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Introduzione 
 

•  Il settore agroalimentare coinvolge tutte le attività inerenti la produzione, 

la trasformazione, la distribuzione e la commercializzazione dei prodotti 

alimentari.  
 

Nello specifico, riguarda l’agricoltura, l’ industria alimentare ed il commercio 

(all’ ingrosso ed al dettaglio).  
 

Le caratteristiche attuali del sistema agroalimentare italiano sono in gran 

parte frutto del processo evolutivo avente ad oggetto il settore primario ed il 

graduale svilupparsi di dinamiche intersettoriali, che hanno determinato il 

coinvolgimento di un numero sempre maggiore di attori appartenenti a 

diverse tipologie di attività.  
 

Il risultato è stato una complessa interazione di più comparti merceologici 

che oggi costituiscono l’ intero sistema agroalimentare. 



Introduzione 
 

•  Nel processo di globalizzazione, accade talvolta che le aziende agricole più 

specializzate assicurano esclusivamente la produzione vegetale e animale, mentre 

tutte le attività che non sono strettamente agricole sono state trasferite ai settori 

industriali, artigianali o commerciali.  
 

L’agricoltura acquista sempre più prodotti industriali (fertilizzanti, prodotti 

fitosanitari, macchine e attrezzature agricole) per migliorare la propria 

produttività e intensificare la produzione.  
 

In cambio essa fornisce sempre maggiori quantità di materie prime alle industrie 

di trasformazione e di prodotti alle imprese commerciali interposte tra agricoltura 

e consumatore. 
 

La funzione alimentare non è più unicamente assicurata dall’agricoltura, ma da un 

gran numero di unità di produzione e di distribuzione che costituiscono il campo 

dell’economia agroalimentare, di cui l’agricoltura non è che una componente. 



Introduzione 

 
•  A l tempo stesso l’agricoltura e l’alimentazione si internazionalizzano e, 

con le nuove relazioni di scambio, l’agricoltura diventa maggiormente 

dipendente economicamente e tecnologicamente dai suoi partner e 

sempre più sensibile alle influenze internazionali. 

 

Attualmente i prodotti alimentari vengono sottoposti ad un numero 

considerevole di operazioni tecniche e commerciali prima di arrivare 

sulla tavola del consumatore.  

 

Le fasi e gli attori della filiera Agroalimentare sono rappresentati in 

Figura 1 di seguito riportata. 
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Figura 1 _  Fasi e A ttori della Filiera Agroalimentare  



Introduzione 
 

•  In Italia il settore agroalimentare è in gran parte caratterizzato dalla presenza di 

piccole e micro imprese, spesso a conduzione familiare.  
 

La ridotta dimensione è spesso causa della loro scarsa competitività soprattutto 

nei confronti delle grandi imprese nazionali ed internazionali che operano sui 

mercati di massa dominati dalla grande distribuzione organizzata. 
 

Tuttavia, questa debolezza viene almeno in parte compensata dalla loro flessibilità 

organizzativa e propensione all’ innovazione di prodotto e di processo, che le 

colloca in nicchie di mercato (estere e nazionali) caratterizzate da consumatori di 

fascia medio-alta e propensi all’acquisto di cibi di qualità.  
 

Si pensi alle produzioni rappresentative della tradizione Made in Italy, che 

costituiscono uno strumento di riparo dai competitor stranieri garantendo una 

privilegiata accessibilità al mercato interno ed a quello internazionale. 



Introduzione 
 

•  Carattere artigianale ed elevato ricorso alla tradizione nelle produzioni 

rappresentano due caratteristiche distintive del nostro settore agroalimentare a 

cui si affianca la frammentazione geografica sul territorio italiano.  
 

Per quanto riguarda invece l’ industria alimentare italiana, questa è e rimane 

storicamente la seconda del Paese dopo la metalmeccanica. 
 

Secondo gli ultimi Rapporti sullo stato dell’Agricoltura, le esportazioni 

continuavano ad essere il maggiore traino dell’agro-alimentare, tuttavia anche le 

importazioni mostravano valori positivi, a testimonianza di una maggiore 

integrazione internazionale dell’ intero sistema.  
 

I consumatori dei Paesi europei mostrano, infatti, un crescente interesse per la 

qualità dei prodotti agroalimentari italiani. 



Introduzione 
 

•  Per consentire agli operatori di utilizzare al meglio il valore aggiunto dei loro 

prodotti, sono state introdotte a livello comunitario le specifiche certificazioni 

con il sistema delle indicazioni geografiche DOP e IGP, con il sistema delle 

specialità tradizionali garantite STG e con l’adozione del regolamento (CE) n. 

834/ 2007 relativo alla produzione biologica e all’etichettatura dei prodotti 

biologici: le specialità agroalimentari italiane con queste certificazioni (escluso 

il settore vinicolo) riconosciute e tutelate dalla Ue sono il numero di 

certificazioni più elevato a livello comunitario, a conferma del peso crescente 

delle produzioni agroalimentari di qualità del nostro Paese.  
 

Tra i settori agroalimentari maggiormente rappresentati in Italia figurano gli 

ortofrutticoli e cereali (in larga maggioranza IGP), i formaggi e gli oli 

extravergine di oliva (quasi esclusivamente DOP) e le preparazioni di carni 

(per oltre un terzo IGP e nel resto dei casi DOP ). 



Lo scenario internazionale 



Le dinamiche del mercato europeo 
 

• In Europa, l’alimentare (cibo e bevande) è la prima industria manifatturiera in 

termini di fatturato (1.109€ miliardi nel 2016), valore aggiunto*  (230€ miliardi 

nel 2015, il 2.1% del valore aggiunto lordo europeo) ed occupazione (4.57€ 

milioni, circa il 15% degli occupati nel manufatturiero europeo), come evidenziato 

nel report 2018 dell’associazione FoodDrinkEurope. 

Si tratta di una industria che conta, in Europa, 294.000 imprese e che nel tempo si 

è rivelata stabile, robusta e resiliente, come confermato dal volume di produzione 

del 2017, il più alto dal 2008. 

È un’industria eterogenea, in cui tuttavia i primi 5 comparti (prodotti da forno e 

farinacei, prodotti della carne, industria lattiero-casearia, bevande e gli altri prodotti 

alimentari) rappresentano tre quarti del turnover (volume di affari) totale e oltre 

l’80% delle imprese e occupati. 

____________________ 

*  Il Valore Aggiunto  VA è la misura dell' incremento di valore che si verifica nell' ambito della produzione e distribuzione di beni e 

servizi finali grazie all' intervento dei fattori produttivi (capitale e lavoro) a partire da beni e risorse primarie iniziali. 

La differenza tra il valore finale dei beni e servizi prodotti e il valore dei  beni e servizi acquistati per essere impiegati nel processo 

produttivo 



Le dinamiche del mercato europeo 

Figura 1. Numero di Imprese, Valore Aggiunto, Occupazione e Turnover dei diversi comparti nell'industria alimentare Europea (2015, %) 
Fonte: FoodDrinkEurope - Data & Trends 2018 



Figura 2. Confronto tra Valore Aggiunto dell’industria alimentare e del totale dell’industria manifatturiera Europea (2005=100) 
Fonte: FoodDrinkEurope - Data & Trends 2018 su dati Eurostat e Wageningen Economic Research 

Le dinamiche del mercato europeo 



Le dinamiche del mercato europeo 
 

• Nel  contesto  Europeo, l’ Italia  è  al  secondo posto,  dopo  la  

Francia,  per  numero  di imprese, terzo (dopo Francia e 

Germania) per numero di occupati e quinto (dopo Francia, 

Germania, Regno Unito e Spagna) per valore aggiunto generato.  

 

In generale, l’ industria alimentare si inquadra come primo 

employer in circa la metà degli Stati membri e rientra tra i primi 

tre settori del manifatturiero per turnover in tutti gli Stati. 



Le dinamiche del mercato europeo 

Fonte: Elaborazione FoodDrinkEurope su dati Eurostat 
(SBS) e delle federazioni Nazionali.  
- Per la Germania i dati si riferiscono alle imprese con più 
di 20 dipendenti. 
- Per la Grecia e la Slovenia i dati escludono le piccole 
imprese delle bevande e le piccole imprese familiari.  
-  Per l'Irlanda sono escluse le imprese delle bevande. 

 
Tabella 1. Dati industria alimentare per Paese Membro (2016) 

 
 

Turnover 

(€ miliardi) 

Valore 

Aggiunto 
Occupati 

(in migliaia) 

Incidenza 

occupazione nel 
Numero di 

imprese 
 (€ miliardi)  manifatturiero  

Austria 22.9 5.9 84.6 1 3899 

Belgio 50.1 8.2 89 1 4369 

Bulgaria 5.6 1.1 95.3 2 6295 

Croazia 5.3 1.1 61.1 1 3240 

Danimarca 24.5 3.7 53.3 2 1632 

Estonia 1.8 0.4 15 3 683 

Finlandia 10.7 2.6 38 4 1743 

Francia 179.8 37 623.4 1 59757 

Germania 171.3 40 580 3 5940 

Grecia 14.2 2.8 115 1 1225 

Irlanda 23.5 - 46.8 1 1715 

Italia 133.1 29 385 2 56500 

Lettonia 1.7 0.4 23.6 2 1196 

Lituania 3.9 0.8 42.9 1 1652 

Olanda 73.6 12.5 130.4 1 6348 

Polonia 56.1 10.1 421.5 1 14324 

Portogallo 15.6 3 109.7 1 11100 

Regno Unito 118.2 35.7 434 1 6815 

Repubblica Ceca 13.1 2.9 116.8 4 9821 

Romania 12.1 1.9 180.2 1 8754 

Slovacchia 4.2 0.8 40.5 - 3399 

Slovenia 2.1 0.5 13.3 4 719 

Spagna 96.4 29.4 480 1 28038 

Svezia 18.4 - 50.7 3 4337 

Ungheria 11.7 2.1 105.3 1 6838 

 
Fonte:  FoodDrinkEurope - Data & Trends 2018  su dati Eurostat 



Lo scenario internazionale:  
le dinamiche del mercato europeo 
 

• Anche la distribuzione dimensionale presenta dei punti in comune tra gli 

Stati membri: pur  essendo  un  settore  con  molte  imprese  di  dimensioni  

diverse,  le  PMI  generano circa il 50% del turnover e del valore aggiunto, 

fornendo oltre due terzi dell’occupazione.  

 

In generale, ci  sono oltre 290.000 PMI  distribuite nei  diversi  Paesi 

Europei, circa il 99% del totale delle imprese operanti nell’ industria 

alimentare europea. 



Le dinamiche del mercato europeo 
 

Figura 3. Contributo delle PMI all'industria alimentare europea (2015, % per dimensione) 
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Fonte: FoodDrinkEurope - Data & Trends 2018 su dati Eurostat 



• Il valore aggiunto creato dall’ intera  filiera (dati Eurostat 2015), e 

condiviso tra gli attori è di 707€ miliardi, di cui circa il 32.5% realizzato 

dall’ industria alimentare.  

L’ incidenza maggiore, nonostante l’ industria non sia prima nella filiera né 

per numero di occupati, né per numero di imprese, né per turnover. 

Tabella 2. Overview della struttura della filiera alimentare europea (2015) 
 

 Agricoltura Industria Alimentare Wholesale Retail 

Valore Aggiunto (in miliardi) 214 230 95 168 

Turnover (in miliardi) 462 1115 1032 1128 

Numero di imprese (in migliaia) 10838 293 277 904 

Occupati (in milioni) 9.2 4.5 1.9 7.4 

Fonte: FoodDrinkEurope - Data & Trends 2018 su dati Eurostat 

Le dinamiche del mercato europeo 



Figura 4. Turnover, valore aggiunto (2015, € miliardi) e numero di imprese (2015, in migliaia) della 

filiera dell'alimentare europea 
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Su fronte dell’innovazione, tra le imprese europee, prevale l’investimento 
in innovazione di marketing. Il 20% delle imprese ha però anche puntato ad 
innovazioni di prodotto, processo ed organizzative. 

Figura 5. Attività innovative delle imprese dell’alimentare europeo (2012-2014 in % delle imprese che 

hanno introdotto innovazioni di prodotto e/o di processo) 
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Fonte: FoodDrinkEurope - Data & Trends 2017 
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In termini di innovazione di prodotto, i comparti leader sono quelli delle bevande 
analcoliche, dei prodotti surgelati e dei pasti pronti. I prodotti lattiero-caseari, che nel 
2015 erano secondi solo alle bevande analcoliche per innovatività, scendono al quinto 
posto, dopo i prodotti da aperitivo. 
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Figura 6. Le 5 categorie di prodotti più innovativi 
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Fonte: FoodDrinkEurope - Data & Trends 2018 su dati XTC World innovation Panorama 2018 
(www.xtcworldinnovation.com) 



In termini di investimenti in R&S, delle circa 2000 società di investimento 
privato in R&D principali al mondo, 52 operano nell’alimentare.  
 
Insieme, hanno investito 9 € miliardi nel 2016/2017, di cui 2.9 € miliardi da 
parte delle 15 società Europee nel gruppo (localizzate principalmente in UK, 
Olanda, Francia e Germania). 
 
Ne risulta un’intensità negli investimenti privati, in Europa, inferiore ad altre 
industrie alimentari nel modo e una forte eterogeneità rispetto ai Paesi oggetto 
di tali investimenti, in questa ottica, l’Italia si posiziona sotto la media EU, e 
largamente al di sotto (circa un quarto del valore) della Finlandia, paese leader 
nella destinazione. 



Figura 7.  Investimento privato in R&S nell’industria alimentare  per  Stato membro (media 2013-2015, % 

dell’output) 
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Fonte: FoodDrinkEurope - Data & Trends 2018 su dati Eurostat (BERD, National Accounts) 
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https://www.gallieflori.com/index.php?id=512&pageno=1  Elenco aggiornato sigle ISO delle nazioni:  
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In termini di competitività, le esportazioni dell’alimentare hanno raggiunto, in un trend 
positivo (per l’ottavo anno consecutivo) i 110€ miliardi nel 2017 (+8% rispetto al 2016), 
a fronte di un import di 75€ miliardi (+4% rispetto al 2016). 
 

L’Unione Europea è quindi un esportatore netto, con una bilancia positiva di circa 35€ 
miliardi. 
 Figura 8. Evoluzione export ed import dell’industria alimentare europea (€ miliardi) 

 

Fonte: FoodDrinkEurope - Data & Trends 2018 su dati Eurostat (Comex) 



Tra le esportazioni, oltre il 25% è stato destinato a Paesi non-membri, un 
trend in crescita che vede gli export extra-EU crescere (sono raddoppiati 
negli ultimi 10 anni) rispetto a quelli intra-EU. 
 

L’area NAFTA rimane il maggior interlocutore dell’alimentare Europeo, 
seguita dalla Cina, ASEAN, EFTA, ACP, Paesi del Mediterraneo e Mercosur. 



 

- NAFTA: North American Free Trade Agreement - Accordo nordamericano di      
                    libero commercio siglato nel  1992 tra Stati Uniti, Canada e Messico 
- ASEAN: Associazione delle Nazioni del Sud-est asiatico (1967) a cui aderiscono  
                    Filippine, Indonesia, Malaysia, Singapore, Thailandia.  Poi Brunei, Vietnam,          
                    Birmania, Laos, Cambogia. 
- EFTA : European Free Trade Association - Associazione europea di libero scambio a   
                 cui attualmente aderiscono l'Islanda, il Liechtenstein, la Norvegia e la  
                 Svizzera 
- ACP:  African, Caribbean and Pacific -  Paesi dell'Africa, dei Caraibi e del Pacifico 
- Paesi del Mediterraneo: 15 Stati membri: Albania, Algeria, Bosnia ed Erzegovina,  
                                                 Egitto, Giordania, Israele, Libano, Marocco, Mauritania,  
                                                 Monaco, Montenegro, Stato di Palestina, Siria, Tunisia e  
                                                 Turchia. 
- Mercosur: Mercado Comum do Sul (America Medridionale) - organizzazione  
                         internazionale istituita da  Argentina, Brasile, Paraguay e Uruguay con il  
                         Trattato di Asunción del marzo 1991 



Figura 9. Flussi commerciali dell'industria alimentare europea (€ milioni, 2017) 
 

Fonte: FoodDrinkEurope - Data & Trends 2018 su dati Eurostat (Comext) 



Uno studio della fondazione Barilla ha identificato cinque mega-trend: 
 
- Evoluzione demografica,  

 
- Nuovi equilibri geopolitici,  
 
- Digital economy,  
 
- Green economy, 
 
- Tecnologie  GRIN: Genetic,  Robotic,  Information  e  Nano  process 
 
che  hanno particolare impatto sull’offerta e sulla domanda alimentare.  

Le principali forze di cambiamento 



Evidenzia, inoltre alcuni aspetti socio-economici altrettanto rilevanti:   
 
->   la polarizzazione, ovvero la possibilità o   meno   di   accedere   a   cibi    
       di   livello   qualitativo   elevato;  
   
->   il   tribalismo,   in contrapposizione all’individualismo, quel legame fra     
      clienti che condividono passioni creando  un  gruppo  –  tribù  –   
      socialmente  coeso;   
 
->  la  ricerca  di  una  felicità “sostenibile”  e “non  opulenta”,  tramite  uno   
     stile  di  vita  basato  sulla  sostenibilità  e  le buone pratiche;  

Le principali forze di cambiamento 



 
->  una generalizzata scarsità di fiducia, in rispetto alla sensazione di  
     sicurezza e stabilità dei decenni passati, che si traduce in patologie da  
     stress;  

 
->  la grande quantità di informazioni non controllate e la facilità di accesso  
      da parte del pubblico che determinano un aumento del rischio di    
     “cattiva informazione”;  

 
->   la personalizzazione e la crescita delle persone sole che determinano la  
       richiesta di nuove tipologie di prodotti e formati. 

Le principali forze di cambiamento 



Da queste forze di cambiamento sono emerse alcune tendenze che stanno 
impattando sulle strategie e sui  business model  delle imprese  di  settore,  
quali  la  ricerca  di  gusto,  l’attenzione  alla  salute,  la  ricerca  di 
innovazione nel rispetto della tradizione, la globalizzazione di sapori, 
l’attenzione al territorio e la sostenibilità. 
 
In questa ottica, il settore alimentare sembra essere già allineato nell’offerta 
di prodotti con elevati livelli nutritivi e la ricerca di nuove formulazioni di 
prodotti esistenti alla luce di rinnovate capacità tecnologiche, 
nell’attenzione ai formati e, tramite alcune iniziative di rilievo, come il 
progetto Life, nella ricerca di soluzione contro lo spreco alimentare. 
 

Le principali forze di cambiamento 



Un altro tema estremamente rilevante per la società è il sostegno 
dell’educazione alimentare e la lotta all’obesità, ormai riconosciuta 
dall’Organizzazione Mondiale della Sanità (OMS) come una epidemia 
globale con importanti ricadute sociali e sanitarie.  
 
Se la responsabilità di intervenire è in primis nei governi, il coinvolgimento e 
la collaborazione con le aziende di filiera è fondamentale, per la creazione di 
prodotti con profili nutrizionali che seguono le linee guida internazionali.  
 
Per il loro ruolo sociale, le industrie alimentari sono spinte a collaborare 
attivamente con le istituzioni pubbliche e a promuovere e realizzare attività 
di comunicazione mirate, nonché a facilitare l’accesso e la comprensione 
delle informazioni nutrizionali (etichetta nutrizionale, linee guida 
giornaliere). 

Le principali forze di cambiamento 



Nel 2015, ad esempio, l’Industria alimentare, tramite la Federazione e le 
Associazioni di categoria competenti per i prodotti interessati, ha 
sottoscritto con il Ministero della Salute due documenti: 
 

•  “Obiettivi condivisi per il miglioramento delle caratteristiche 
nutrizionali dei prodotti alimentari con particolare attenzione alla 
popolazione infantile (3-12 anni)” dedicato al miglioramento di specifiche 
caratteristiche nutrizionali di alcuni alimenti nei quali è stata ridotta la 
densità energetica in linea con gli attuali modelli nutrizionali.  
Inoltre il valore medio di sale, acidi grassi trans (insaturi, idrogenati), 
grassi saturi e zuccheri ha subito un’importante riduzione, mentre il 
contenuto medio di fibre è gradualmente aumentato.  

Le principali forze di cambiamento 



É stato anche fatto uno sforzo costante per un progressivo 
ridimensionamento delle porzioni di alcune categorie merceologiche con 
conseguente riduzione dell’apporto energetico della porzione media.  
Le merceologie oggetto del protocollo sono: cereali da prima colazione, 
biscotti, snack salati, potato chips, cracker, merendine, soft drink, 
nettari/succhi e polpa di frutta, yogurt, latti fermentati, gelati); 
 
• “Linee di indirizzo per la Comunicazione Commerciale relativa ai prodotti 
alimentari e alle bevande, a tutela dei bambini e della loro corretta 
alimentazione”, finalizzato ad incoraggiare e diffondere comunicazioni 
commerciali e pratiche di vendita corrette, leali e responsabili che assicurino 
un elevato livello di protezione ai bambini, aderiscano ai principi di 
responsabilità, favoriscano scelte consapevoli da parte dei consumatori 
nell'ambito dell'ampia varietà di prodotti disponibili sul mercato, proteggano 
i minori dalla loro limitata capacità di valutare a pieno le informazioni. 

Le principali forze di cambiamento 



Nel  2016,  Federalimentare  ha  firmato  il  terzo  Protocollo  d’Intesa  con  il  
Ministero Istruzione, Università e Ricerca, che rinnova la collaborazione per il 
triennio 2016-2019 su temi di primaria importanza per la nostra Industria: 
 

•   la diffusione dell’educazione alimentare, abbinata ad un’adeguata attività 
fisica, quale unica via per affrontare i fenomeni del sovrappeso e dell’obesità; 
 

•   la valorizzazione dei talenti, la prevenzione degli abbandoni dei percorsi 
d’istruzione e formazione, attraverso le opportunità di alternanza 
scuola/lavoro nel settore agroalimentare; 
 

•  la definizione delle linee programmatiche delle politiche nazionali di 
ricerca e innovazione, grazie anche al supporto del Cluster Tecnologico* 
Nazionale Agrifood. 
_______________ 
* I cluster tecnologici nazionali sono reti di soggetti pubblici e privati che operano sul territorio nazionale in settori 
quali la ricerca industriale, la formazione e il trasferimento tecnologico. 

Le principali forze di cambiamento 



 
Alla fine degli anni ‘90, la “food safety” ha iniziato ad essere al centro 
delle politiche alimentari anche a seguito di diversi gravi episodi che 
durante quel decennio minarono la fiducia dei consumatori.  
 
Un passaggio decisivo è stata la pubblicazione nel 2000 del “libro bianco 
sulla sicurezza alimentare” che pose le basi per l’emanazione due anni 
dopo della prima legislazione quadro in materia alimentare:  
 
la “General Food Law Regulation” – Regolamento Generale sulla 
Legislazione Alimentare (Regulation (EC) 178/2002).  

Le politiche internazionali in materia di alimentazione 



Gli obiettivi generali di questo impianto normativo erano: 
- Garantire un elevato livello di protezione della salute delle persone e 

degli interessi dei consumatori. 
 

- Garantire anche la correttezza delle pratiche commerciali nel settore. 
 

- Tener conto della salute del benessere degli animali, e della 
salvaguardia dell’ambiente. 

 

- Garantire il libero scambio di prodotti agricoli e prodotti alimentari 
trasformati all’interno dell’Unione. 

 

- Facilitare il commercio globale di prodotti agricoli e alimentari 
trasformati salutari.  

 

Nella legislazione dell’Unione europea, tenere conto degli accordi e degli 
standard internazionali, a meno che non danneggino il miglior grado di 
protezione del consumatore voluto dall’Unione europea. 

Le politiche internazionali in materia di alimentazione 



Per perseguire questi obiettivi, il GFLR ha fissato il principio dell’analisi dei 
rischi nei cibi e nell’alimentazione, basata su metodologie scientifiche e 
valutazioni tecniche attuate dalla European Food and Safety Authority (EFSA).  
È utile ricordare che l’analisi del rischio è articolata in tre componenti 
interdipendenti:  
 

1. valutazione;  
 

2. gestione; 
 

3. comunicazione. 
 

Un altro passaggio rilevante si è avuto nel 2009 con l’emanazione del 
documento “Comunicazione sulla qualità dei prodotti alimentari”.  
Questa comunicazione è diventata il punto di riferimento per tutte le politiche 
relative alla qualità dei prodotti alimentari dell’UE, riferite sia ai prodotti, sia ai 
processi produttivi. 

Le politiche internazionali in materia di alimentazione 



Per quanto riguarda i prodotti, si tratta in particolare di: 
•  Standard qualitativi specifici ed omogenei per poter utilizzare i nomi dei prodotti 
alimentari in tutti i paesi UE (es. formaggio a pasta filata come la mozzarella). 
•  Rintracciabilità dei prodotti e delle materie prime da cui derivano, essenziale per 
una corretta gestione delle fasi di commercializzazione dei prodotti. 
•  Accesso   al   mercato:   per   alcune   categorie   di   prodotti,   è   necessaria 
un’autorizzazione preventiva alla commercializzazione fornita da EFSA: (additivi 
alimentari); prodotti nuovi (novel food): prodotto che non è mai stato sperimentato 
dal punto di vista della ricetta, perché magari contiene nuove molecole o nuovi 
microrganismi; OGM (Organismi Geneticamente Modificati di origine animale o piante, che presentano 

un patrimonio genetico inesistente in natura e ricreato in laboratori) 

•  Limiti massimi: standard dal punto di vista del contenuto di certi elementi 
all’interno degli alimenti che possono essere pericolosi per la salute se salgono sopra 
certe soglie: (Tossine, contaminanti derivanti da lavorazioni non effettuate secondo le 
regole, pesticidi). 
•   Prodotti di qualità: indicazioni geografiche. 

Le politiche internazionali in materia di alimentazione 



Per quanto riguarda i processi produttivi, la regolamentazione sui processi produttivi è 
basata sul sistema HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points).  
 
Per cui ciascuna azienda alimentare deve identificare per il proprio prodotto, 
mediante specifica documentazione, le fasi in cui i rischi possono verificarsi e le 
corrispondenti misure di prevenzione/controllo/intervento in caso di problemi. 
 
È anche importante la legislazione sulla presentazione dei prodotti alimentari ai 
consumatori, centrata su tre questioni: 
 
•    Pubblicità ed etichettatura dei prodotti; 
 

•    Dichiarazione dei valori nutrizionali e claims (indicazioni) salutistici; 
 

•    Sistemi volontari di etichettatura nutrizionale fronte pacco. 

Le politiche internazionali in materia di alimentazione 



Quest’ultimo tema è oggetto di forti contrasti sia tra gli attori privati, sia 
tra le Istituzioni internazionali e i Governi nazionali.  
 
Il tentativo di catalogare i prodotti in base a determinati valori nutrizionali 
è stato sostenuto da un certo gruppo di grandi attori privati.  
 
Fino ad ora ha trovato attenzione in diversi importanti Paesi, nonostante 
un duplice  limite  di  metodo  e  concettuale:  il  fatto  che  i  valori  
considerati  accettabili non siano stati determinati sulla base di evidenze 
scientifiche consistenti o comunque sufficientemente   convergenti;    
in   secondo   luogo,   la   focalizzazione   sui   valori nutrizionali di singoli 
prodotti, invece che su quelli delle diete alimentari che prevedono il 
consumo di un certo mix di prodotti in proporzioni appropriate. 

Le politiche internazionali in materia di alimentazione 



In campo alimentare esistono standard di matrice “pubblica”, cioè aventi 
forza normativa per la salvaguardia di aspetti di interesse generale.  
 
Accanto a questi sono diffusi anche standard “privati”, definiti da 
soggetti privati e a cui una certa parte delle imprese decidono di 
uniformarsi liberamente. 
 
Gli standard di matrice “pubblica” rispondono alla necessità di 
sterilizzare l’asimmetria informativa che esiste tra aziende    e    
consumatori    sulle    reali    caratteristiche    del    prodotto    alimentare 
commercializzato  e  sui  suoi  effetti  sulla  salute  umana.   

Le politiche internazionali in materia di alimentazione 



Non  va  dimenticato  che  la sicurezza  alimentare  ha  caratteristiche  di  
bene  pubblico.   
 
Bisogna  naturalmente valutare quanto l’imposizione di questi standard 
riesca a garantire i livelli di sicurezza ricercati  a  beneficio  del  
consumatore  e  della  salute  pubblica. Inoltre,  va valutato quale  sia  il  
livello  adeguato  di  standard  obbligatori  e  quanto  possa  essere  più 
opportuno  affidarsi  alle  iniziative  di  tipo  volontario  di  auto  –  
regolazione  e/o  di certificazione.   
 
Inoltre,  quale  sia  l’equilibrio  corretto  tra  regole  personalizzate  per 
alcuni prodotti/tecnologie/paesi e regole generali valide per tutti. 

Le politiche internazionali in materia di alimentazione 



Gli standard “privati” sono spiegati, invece, in primo luogo dalle crescenti aspettative dei 
consumatori in termini di sicurezza e qualità degli alimenti, anche oltre quanto è 
espressamente  previsto  dalla  legge  (riflesso  poi  negli  standard  pubblici);  nonché 
dalla rilevanza sempre dal punto di vista del consumatore di dare certezza della 
provenienza territoriale dei prodotti.  
 
Questi standard possono diventare uno strumento di differenziazione che, se percepita 
rilevante dal consumatore, genera un vantaggio competitivo. 
 
La crescente diffusione di questi standard ha ovviamente un effetto rilevante sui costi di 
produzione e commercializzazione che enfatizza il rilievo delle economie di scala.  
 
In molti casi essi, infatti, richiedono alle imprese investimenti significativi, oltre ad una 
maggiore complessità organizzativa anche in relazione alle attività di controllo e 
intervento nei casi di non adeguatezza.  

Le politiche internazionali in materia di alimentazione 



In definitiva, come per tutti gli strumenti di “segnalazione” della qualità di un 
prodotto o di un servizio, la vantaggiosità per l’impresa delle certificazioni 
volontarie dipende dalla coesistenza di diverse condizioni:  
 
- il reale differenziale di qualità tra i prodotti dotati di tale certificazione e gli 

altri;  
 

- la significatività della certificazione che determina un impatto consistente 
sulle scelte del consumatore target;  

 

- i costi di acquisizione e mantenimento della certificazione;  
 

- i costi di comunicazione per rendere la certificazione un fattore di valore   
percepito   dal   consumatore;   

 

- i   vincoli   imposti   sull’impresa   (processo produttivo, caratteristiche del 
prodotto, materie prime utilizzate per rientrare nella certificazione).  

Le politiche internazionali in materia di alimentazione 



 
Queste condizioni si traducono in costi diretti e indiretti che trovano 
giustificazione economica solo al di sopra di un certo livello di 
differenziale di vendite generato dalla certificazione.  
 
A riguardo è quindi anche rilevante il comportamento dei principali 
concorrenti e la crescita generale del mercato. 

Le politiche internazionali in materia di alimentazione 



Struttura dell’industria 

alimentare italiana 



Secondo i dati ISTAT  relativi al 2016, l’industria alimentare (ATECO 10 e 
ATECO 11) è seconda per numero di imprese – 56.750, di cui 53.360 nel 
cibo e 3.390 nelle bevande -  solo al settore della fabbricazione di 
prodotti in metallo (ATECO 25, 63.075 imprese totali) e seguito, con un 
largo distacco, dal settore della riparazione, manutenzione ed 
installazione di macchine ed apparecchiature). 
 
Il numero di imprese dell’industria alimentare ha visto una leggera 
decrescita tra il 2012 ed il 2014, ed è tornato ad aumentare nel 2015.  
 
Di conseguenza, nel periodo considerato, il numero totale di imprese è 
rimasto quasi invariato. 

La distribuzione delle imprese per classe dimensionale 



Secondo i dati ISTAT  relativi al 2016, l’industria alimentare ATECO 10 
(Industrie alimentari) e ATECO 11 (Industria delle bevande ) è seconda per 
numero di imprese – 56.750, di cui 53.360 nel cibo e 3.390 nelle bevande 
-  solo al settore della fabbricazione di prodotti in metallo (ATECO 25, 
63.075 imprese totali) e seguito, con un largo distacco, dal settore della 
riparazione, manutenzione ed installazione di macchine ed 
apparecchiature). 
 

Il numero di imprese dell’industria alimentare ha visto una leggera 
decrescita tra il 2012 ed il 2014, ed è tornato ad aumentare nel 2015.  
 

Di conseguenza, nel periodo considerato, il numero totale di imprese è 
rimasto quasi invariato. 

La distribuzione delle imprese per classe dimensionale 



La distribuzione delle imprese per classe dimensionale 
Figura 10. Numero di imprese: Confronto con industria manifatturiera 2012-2016 

 

Fonte: dati ISTAT 2016 



Trend 2012- 2016 
 

La distribuzione dimensionale delle imprese alimentari e delle bevande 
italiane secondo gli attuali criteri di individuazione (in adeguamento 
alla disciplina comunitaria1) vede una netta dominanza di imprese 
micro e piccole, che nel 2016 insieme rappresentano oltre il 98% del 
totale e con un trend che ha fatto registrare una crescita, tra il 2012 ed 
il 2016, di circa 3% per le piccole imprese e una pari decrescita (-3%) 
delle microimprese. 
  
 
_________________________________________________________________________________ 

1 Raccomandazione 2003/361/CE , recepita con DM 18 aprile 2005. 
•    Microimprese: meno di 10 dipendenti, fatturato o bilancio annuo non superiore a 2€ milioni 
•    Piccole imprese: tra 10 e 49 dipendenti, fatturato o bilancio annuo non superiore a 10€ milioni 
•    Medie imprese: tra 50 e 249 dipendenti, fatturato non superiore a 50€ milioni o bilancio annuo non superiore a 43€ milioni 
•    Grandi imprese: oltre i 250 dipendenti, fatturato non superiore a 50€ milioni o bilancio annuo non superiore a 43€ milioni 

La distribuzione delle imprese per classe dimensionale 



Trend 2012- 2016 
 
Seguono le medie, che nel 2017 rappresentano circa l’1,3% delle 
imprese, e che, tra le varie classi, sono quelle maggiormente 
cresciute, del 13%, tra il 2012 ed il 2016; e quindi le grandi, con una 
incidenza bassa sul  totale  delle  imprese  dei  due  macro-comparti:  
solo  lo  0,2%  nel  2016,  con  una variazione 2012-2016 dell’11%. 
 
In  sintesi,  pur  essendo  ancora  del  tutto  prevalente  la  presenza  
di  aziende  molto piccole,  si  osserva  in  questi  anni  un  discreto  
incremento  della  dimensione  media, grazie ad un relativo 
aumento del numero di imprese relativamente più grandi. 
 

La distribuzione delle imprese per classe dimensionale 



Figura 11. Distribuzione aziende italiane per classi dimensionali (numero di dipendenti), in valore 

assoluto ed in percentuale sul totale 
 

Fonte: dati ISTAT 2016 



Le start-up Innovative 
 
Nel 2012 è stata introdotta nel nostro Paese (legge 221/2012) la definizione 
di nuova impresa innovativa, la start-up innovativa, per la quale è stato 
predisposto un quadro di riferimento che prevede misure quali la 
semplificazione amministrativa, il mercato del lavoro, le agevolazioni fiscali, il 
diritto fallimentare2.  
Le imprese dell’alimentare classificate come start-up innovative sono pari 
all’1.15% del totale delle start-up innovative e allo 0.2% del totale delle 
imprese dei due comparti. 
 
_____________________________________________________________________________________ 

2 Possono ottenere lo status di start-up innovativa le società di capitali costituite da meno di cinque anni, con fatturato annuo inferiore a cinque 
milioni di euro, non quotate, e in possesso di uno dei requisiti di seguito:  
1.    Spese di R&S pari o superiori al 15% del maggiore valore fra costo e valore totale della produzione della startup innovativa; 
2.    Un team formato per almeno 1/3 da dottori di ricerca o dottorandi di università italiane o straniere, oppure laureati che, da almeno tre anni, sono 
impegnati in attività di ricerca. In alternativa, per almeno 2/3 da soci o collaboratori che hanno conseguito una laurea magistrale;  
3.  La titolarità di un brevetto o di diritti relativi ad un “programma per elaboratore originario” (software) registrato presso  il  Registro  pubblico  
speciale  per  i  programmi  per  elaboratore  (SIAE),  che  siano direttamente connessi all’oggetto sociale e all’attività d’impresa. 

La distribuzione imprese per classe dimensionale 



Come ogni industria, anche l’alimentare è articolato in un certo numero di 
“raggruppamenti strategici”.  
 

Le imprese all’interno di un raggruppamento strategico tendono a mostrare 
le stesse reazioni a influenze esterne, riconoscono la reciproca 
interdipendenza e riescono ad anticipare le reazioni delle altre imprese del 
gruppo. 
 

L’utilità dell’identificazione di tali raggruppamenti è duplice: in primis, 
consente di delineare un livello intermedio di analisi, fra quella del settore o 
nel suo complesso e l’analisi delle singole imprese, permettendo una analisi 
più puntuale e completa; 
quindi, consente di identificare le diverse criticità, sfide, ma anche 
opportunità e priorità che ciascun gruppo ha in termini di strategia 
competitiva. 

La distribuzione imprese per classe dimensionale 



Per identificare i raggruppamenti strategici è stata elaborata una “mappa”, 
sulla base di due variabili descrittive. 
 L’analisi ha portato in evidenza sette raggruppamenti strategici: 
 

•   Grandi gruppi globali di matrice italiana 
 

•   Subsidiary (società controllate) dei grandi gruppi globali di matrice estera 
 

•   Aziende italiane acquistate da Gruppi esteri, rimaste con forte presenza  
     produttiva in Italia 
 

•   Grandi consorzi e cooperative 
 

•   Medio-grandi aziende con marchi forti di nicchia presenti in tutto il mondo 
 

•   Piccole imprese di nicchia con presenza estera anche modesta in valore  
     assoluto ma in moltissimi mercati 
 

•   Piccole imprese e microimprese con produzione per il mercato locale 
 
 

La distribuzione imprese per classe dimensionale 



• I valori aggregati delle principali aziende alimentari italiane 
 

Si è partiti da una analisi dei grandi player, per i quali si sono raccolti dal 
Database AIDA (Analisi Informatizzata delle Aziende Italiane) i dati sulle 
imprese top-performer (in termini di fatturato) 2017. 
 

In particolare, le prime 50 imprese del settore, congiuntamente, 
raggiungono quasi 31€ miliardi di fatturato (circa il 22% dell’intero 
settore) e 5,7€ miliardi di valore aggiunto, occupando oltre 53.000 
persone 
 

Le prime cento aziende realizzano complessivamente 41,6€ miliardi di 
fatturato (circa il 30% dell’intero settore) e 7,1€ miliardi di valore 
aggiunto, con una occupazione di circa 66.000 persone. 



• I valori aggregati delle principali aziende alimentari italiane 
 

Vista  l’importanza  delle  grandi  e  grandissime  imprese,  il presente 
studio  sul  settore  è partito proprio da queste, ed in particolare, dalle 
prime 20.  
 

Si è scelto questo campione per poter analizzare più a fondo gli 
orientamenti strategici delle grandi e grandissime imprese operanti 
nell’alimentare italiano. 
 

Tali imprese superano i 500.000.000€ di fatturato, con un numero di 
dipendenti tra i 170 e i 6800 circa.  
 

Solo due sono quotate sulla Borsa di Milano. 



• I valori aggregati delle principali aziende alimentari italiane 
 

Nella costruzione di questa prima mappa è  stata usata la dimensione del 
fatturato e l’estensione geografica delle attività.  
 

Per la prima dimensione è stato utilizzato il dato 2017, mentre per la 
seconda è stato determinato, dall’analisi dei dati, il livello di presenza sui 
mercati esteri, prendendo come estremi la dimensione “locale” 
(l’impresa serve prevalentemente un mercato da regionale a nazionale) e 
la dimensione “internazionale” (presenza non solo commerciale, ma 
anche operativa in una area geografica estesa ed un numero di Paesi 
elevato).  
 

Le imprese sono state classificate quindi in base all’analisi della loro 
presenza in diversi mercati e l’estensione geografica di tali mercati (ad 
es., se presenti in Europa o anche in altri continenti). 



I valori aggregati delle principali aziende alimentari italiane 
 
Disponendo, per questo campione di imprese, anche del numero di 
dipendenti, è stato possibile aggiungere una terza dimensione al grafico, 
rappresentata dall’ampiezza dei cerchi, che è proporzionale al numero di 
dipendenti 2017 delle diverse imprese.  
 
Per queste imprese, inoltre, disponiamo di alcune indicazioni importanti 
in termini di natura societaria oppure di ownership.  
 
Ad esempio, se si tratta di società cooperative, sussidiarie di grandi 
gruppi globali, o ancora di giganti globali a matrice italiana. 

La distribuzione imprese per classe dimensionale 



• I valori aggregati delle principali aziende alimentari italiane 
 

Questi dati hanno permesso di costruire una mappa e di individuare dei 
raggruppamenti ben definiti.  
In particolare, quindi, si evidenziano quattro raggruppamenti strategici: 
 

•  Giganti Globali di Matrice Italiana: Grandi eccellenze italiane presenti a livello  
    globale. Si tratta imprese italiane di grandissime dimensioni (Fatturato 
    > 1.000.000.000€,  dipendenti  >1000)  in  larga  parte  non  quotate,  simbolo  di  
    tradizione e per lo più Caratterizzate da storie familiari importanti. 
 

•  Subsidiary dei grandi gruppi globali: imprese grandissime per fatturato, con  
     numero di dipendenti variabile da diverse centinaia a migliaia, molto radicate sul  
     territorio italiano ma con animo e storia globale. 



• I valori aggregati delle principali aziende alimentari italiane 
 

-    Grandi aziende italiane acquisite da gruppi esteri: imprese grandissime (fatturato  
      superiore a 500.000.000€) acquisite da gruppi esteri ma ancora radicate nel  
      territorio per attività operativa e commerciale. Sono anch’esse aziende con  
      grande storia e tradizione, spesso legata a storie familiari importanti. 
 
-    Grandi Consorzi e cooperative: seppur tra le prime 20 aziende troviamo  
      specificatamente due società cooperative, possiamo ricondurre a questo  
      raggruppamento anche i grandi consorzi. Si tratta di attori che assumono  
      dimensioni molto rilevanti nel panorama italiano e che hanno una forte   
      vocazione internazionale. 



Figura 12. Mappa dei raggruppamenti strategici delle grandissime imprese dell'industria alimentare 
italiana 

 

Fonte: elaborazione su dati AIDA 



• I raggruppamenti strategici nell’intero settore 
 

Identificati questi distinti raggruppamenti strategici tra le grandi/grandissime 
aziende Italiane, l’analisi è stata estesa all’intero settore,   cercando   di   
identificare   i raggruppamenti strategici a cui ricondurre le micro, piccole e 
medie imprese.  
 

Tramite una analisi di dati aggregata, nonché dall’interazione con esperti e 
player di settore, si è riscontrata la presenza di altri 3 raggruppamenti 
strategici nell’alimentare, tutti caratterizzati dalla presenza di molte imprese 
(in particolar modo quello che vede le piccole e microimprese, che da solo 
rappresenta circa il 98% delle imprese italiane).  
 



• I raggruppamenti strategici nell’intero settore 
 
 

Nello specifico, come si evince dal grafico (fig. 13), che riporta in alto a 
destra i 4 raggruppamenti precedentemente identificati, si delineano 
anche altri tre raggruppamenti, sulla base delle seguenti variabili:  
 
- dimensione delle imprese: in questo caso sulla base del numero dei  
     dipendenti; 
 
- estensione geografica delle attività: basata, come prima, sull’estensione 

da  “locale” a “internazionale”. 
 



• I raggruppamenti strategici nell’intero settore 
 

I tre raggruppamenti ulteriori sono quindi i seguenti: 
 

-  Piccole e microimprese con produzione per il mercato locale (regionale o nazionale).  
    Tali imprese si caratterizzano per un numero di dipendenti inferiore a 50 ed una  
    estensione delle attività prevalentemente locale, anche se in molti casi tali imprese  
    sono attive nell’export di prodotti, diretto o indiretto. 
 

-  Piccole imprese di “nicchia” con presenza estera in molti mercati.  
    Tali imprese, di piccola dimensione, rappresentano eccellenze, diffuse ed esportate in  
     molteplici paesi. 
 

-  Medio-grandi imprese, con marchi forti di “nicchia” presenti in tutto il mondo.  
     Si tratta di imprese che hanno costruito il proprio vantaggio competitivo sull’eccellenza   
     e sulla gestione di molteplici mercati.  Rispetto al raggruppamento precedentemente    
     identificato, queste imprese svolgono anche attività operative all’estero. 



Figura 13. Mappa dei raggruppamenti strategici delle imprese dell'industria alimentare italiana 

 

Fonte: elaborazione su dati AIDA 



• Principali specificità dei macro-comparti rispetto alla distribuzione 
 
Le imprese della divisione dell’alimentare (ATECO 10) risultano essere ampiamente 
distribuite sul territorio nazionale, anche se maggiormente concentrate (circa il 
50% del totale) in 5 regioni: Sicilia, Lombardia, Campania, Puglia ed Emilia-
Romagna.  
 

In tutte prevale in termini numerici la produzione di prodotti da forno e farinacei.  
 

Tuttavia, in Sicilia seguono, in numero, le imprese produttrici di oli e grassi vegetali 
e animali, nonché di altri prodotti alimentari, in Lombardia le imprese che 
producono altri prodotti alimentari, infine in Campania ed Emilia-Romagna quelle 
di prodotti lattiero-caseari ed altri prodotti alimentari. 



Figura 14. Distribuzione delle imprese dell’industria alimentare per regione (2016) 
Divisione ATECO 10 (Industria Alimentare) 

Fonte: dati ISTAT 2016 



Principali specificità dei macro-comparti rispetto alla distribuzione 
 
Anche le imprese dell’industria delle bevande (ATECO 11) risultano essere 
piuttosto concentrate in alcune regioni, in parte diverse dalle regioni che 
fanno da traino nell’alimentare, ed in particolare Puglia, Veneto, Sicilia, 
Piemonte e Campania, anch’esse sede di circa il 50% del totale delle 
imprese della divisione. 

La distribuzione delle imprese per area geografica 



Figura 15. Distribuzione delle imprese dell’industria delle bevande, per regione (2016). 
Divisione ATECO 11 (Industria delle bevande) 

 

 
Fonte: dati ISTAT 2016 



• Principali specificità dei macro-comparti rispetto alla distribuzione 
 

La distribuzione geografica delle imprese sembra rispecchiare anche la presenza di filiere   
di   Indicazione   Geografica,   che   sono   diffuse,   e   producono   ricaduta economica, in 
tutte le province Italiane. 
 

Dalle  analisi   territoriali  di  ISMEA-Qualivita  sugli  impatti   economici  per   provincia 
italiana  dei  prodotti  DOP IGP,  si  osserva che le  filiere  sono  diffuse  capillarmente in 
tutto  il  Paese,  anche  se  il  valore  è  concentrato  soprattutto  nel  Nord-Est,  dove  si 
contano la maggioranza dei distretti più rilevanti. 
 

Le  prime  4  regioni  generano  il  65%  del  valore  totale  delle  IG,  e  nello  specifico  il 
Veneto domina, affiancato dall’Emilia-Romagna e seguito da Lombardia e Piemonte. 



• Principali specificità dei macro-comparti rispetto alla distribuzione 
 
 

Nel   Food,   Emilia   Romagna   e   Lombardia   trainano,   seguite   dalla 
Campania.  
 
Nel vino, il Veneto è “regina” per valore seguita da Toscana e Piemonte.  
 
A  fronte  di  questa  forte  presenza  del  Nord,  in  molti  territori  le  filiere  di  
riferimento, anche nel caso di produzioni più piccole riescono a trainare il settore 
di qualità da nord a sud del Paese. 



Tabella 3. Prime 10 regioni per impatto economico IG (Food e Wine) 
 

 Food Wine Totale 

2016 2017 2016 2017 2016 2017 VAR 16-17 

Veneto 394 376 3236 3131 3629 3508 -3.3% 

Emilia-Romagna 2737 2983 356 389 3092 3371 9.0% 

Lombardia 1506 1557 308 330 1815 1887 4.0% 

Piemonte 268 306 771 881 1040 1187 14.1% 

Toscana 117 111 893 926 1010 1038 2.8% 

Trentino-Alto Adige 355 309 491 542 846 852 0.7% 

Friuli-Venezia Giulia 318 327 568 507 886 834 -5.9% 

Campania 476 510 94 100 570 610 7.0% 

Sicilia 50 54 422 550 472 604 28.0% 

Puglia 19 30 323 294 342 324 -5.2% 

Fonte: Qualivita ISMEA, 2018 



• Distribuzione imprese per classe dimensionale per macroregione 
 

La distribuzione delle imprese nelle macroregioni italiane3  segue le stesse 
dinamiche nazionali,   ovvero   vede,   in   ogni   macroregione,   una   
distribuzione   per   classe dimensionale caratterizzata da una maggioranza di 
imprese medio/piccole (in tutte le macroregioni superiore al 95%), quindi medie 
e una minoranza ristretta di grandi imprese.      
 

Tuttavia,     l’incidenza     della     presenza     di     grandi     imprese     risulta 
proporzionalmente più ridotta al Sud e nelle isole, dove è invece maggiore il 
peso delle micro e piccole imprese. 
         ____________________________ 
3   In questo studio, le macroregioni sono suddivise come segue: 
•   Nord-ovest: Liguria, Lombardia, Piemonte, Valle d'Aosta 
•   Nord-est: Emilia-Romagna, Friuli-Venezia Giulia, Trentino-Alto Adige, Veneto 
•   Centro: Lazio, Marche, Toscana, Umbria 
•   Sud: Abruzzo, Basilicata, Calabria, Campania, Molise, Puglia 
•   Isole: Sardegna, Sicilia 



Figura 16. Trend 2012-2016 Distribuzione micro e piccole imprese italiane, per macroregione 
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Fonte: dati ISTAT 2016 
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Figura 17. Trend 2012-2016 Distribuzione medie imprese italiane, per macroregione 
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Fonte: dati ISTAT 2016 

136 83 

144 76 275 244 

148 83 288 248 

150 85 298 264 

160 88 306 269 

38 

34 

35 

39 

39 

274 233 



Figura 18. Trend 2012-2016 Distribuzione grandi imprese italiane, per macroregione 
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Fonte: dati ISTAT 2016 



Osservando la mappa dell’Italia sembra confermata la spiccata eterogeneità della 

distribuzione su tutto il territorio delle micro e piccole imprese e delle medie imprese. 

 
Figura 19. Distribuzione delle Micro e Piccole e delle Medie imprese sul territorio italiano (2016) 

 

Fonte: dati ISTAT 2016 



Occupati complessivi 
 

Secondo i dati ISTAT, gli occupati dell’industria alimentare e delle bevande sono 
nel 2016 (ultimo dato disponibile) circa 360mila.  
 

Secondo le proiezioni Federalimentare, nel 2018, sono ulteriormente cresciuti a 
385.000 circa. 
Con  riferimento  ai  dati  Istat  del  2016 in  media,  si  registra  un  deciso  
incremento rispetto all’anno precedente (+4,15%) dopo una timida ripresa nel 
2015 e 2014 (rispettivamente dello 0,82% e dello 0,45%) seguita alla flessione 
del 2013 (-0,41%).  
Considerando l’intero periodo 2012-2016, la crescita complessiva si attesta sul 
+5,05%. 
Rispetto all’intero settore manifatturiero, quello alimentare e delle bevande 
presenta un andamento simile ma con valori positivi e più significativi, come si 
può ben notare dai grafici che seguono. 

Occupazione 
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Figura 20. Variazione % occupati per Industria alimentare  e bevande rispetto al  manifatturiero (2012- 

2016) 
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Fonte: elaborazione su dati ISTAT. 

Il manifatturiero nel suo complesso ha visto una variazione positiva degli occupati 
solo nel 2016, dopo aver assistito a riduzioni del numero di dipendenti negli ultimi 
anni (rispettivamente del -0,75% nel 2015, -1,79% nel 2014 e addirittura del -3,16% 
nel 2013).  



Nel 2016, gli occupati dipendenti dell’alimentare e delle bevande sono l’11,33% del 
manifatturiero in aumento del 9,4% dal 2012. 

Figura 21. Peso % industria alimentare e delle bevande sul manifatturiero, anno 2012-2016. 
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• Segmentazione dell’occupazione 
Segmentando  gli  occupati  per  qualifica  professionale,  si  nota  come  
mediamente poco più del 73% svolga mansioni di operaio e il 20% impiegato, 
mentre si attestano su percentuali marginali le altre.  
 

Allo stesso tempo, secondo i dati ISTAT, operai ed impiegati  sono  le  uniche  
qualifiche  che  hanno  visto  nel  2016  una  crescita  degli occupati,  
rispettivamente  del  5,13%  e  del  3,39%.   
 

E’,  invece,  diminuito  il  numero  di dirigenti (-1,68%), quadri (-2,14%) ed 
apprendisti (-4,80%). 
 

Nell’orizzonte temporale considerato, si registra una crescita continua del 
numero di operai  (+5,81% rispetto  al  2012);  più  marcata,  invece,  è  quella  
dei  quadri  (+9,34%, nonostante la flessione dell’ultimo anno -2,14%) e degli  
impiegati  (+7,94%),  mentre crollano gli apprendisti del -18,48%.  
 

Dati che in prospettiva fanno ben sperare. 



• Segmentazione dell’occupazione 
 
Nell’intero settore manifatturiero, si riscontra, così come per l’alimentare e le 
bevande, una prevalenza di operai, anche se su percentuali inferiori (circa il 
66%), e di impiegati (al 27%), mentre le altre qualifiche professionali sono su 
percentuali marginali.  
 
Nell’orizzonte temporale considerato, l’andamento è pressoché analogo. 



Nel 2016, gli occupati dipendenti dell’alimentare e delle bevande sono l’11,33% del 
manifatturiero in aumento del 9,4% dal 2012. 
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Figura 22. Variazione % addetti per qualifica professionale, 2012-2016 
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Fonte: elaborazione su dati ISTAT. 



Segmentazione dell’occupazione 
 

Focalizzando l’attenzione sulla distribuzione geografica degli occupati, nel 2016 
si nota  immediatamente  una  maggiore  concentrazione  al  Nord  Italia  (60%  
degli occupati complessivi nel 2016), con il Nord-Est (31%) di poco superiore al 
Nord-Ovest (29%), seguito dal Sud (20%), Centro (13%) e Isole con il solo 7%.  
 

Confrontando questo dato con la distribuzione delle imprese per regione, si 
sottolinea, ancora una volta, come a fronte di una maggiore numerosità le 
imprese del Sud e delle Isole si contraddistinguano per una minore dimensione 
(in numero di dipendenti) rispetto a quelle del Nord. 
 

Nel confronto con il manifatturiero nel suo complesso si nota una distribuzione 
simile con  due  differenze  considerevoli:   
una  maggiore  presenza  di  occupati  nel  Nord- Ovest ed il Centro con un 
numero di dipendenti superiore al Sud ed alle Isole insieme. 



Figura 23. Distribuzione occupati per macro-area geografica, (2016) 
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   Fonte: elaborazione su dati ISTAT 



• Segmentazione dell’occupazione 
 

 
Scomponendo questo dato per le singole regioni italiane, si può osservare 
come nell’industria alimentare le prime 5 regioni per numero di occupati 
(mediamente >30 mila) siano:  
Lombardia, Emilia-Romagna, Veneto, Piemonte, Campania.  
 
Seguono a debita distanza Puglia, Sicilia, Toscana e Lazio con un numero medio 
di dipendenti compreso tra le 15mila e 20mila unità. 



Figura 24. Distribuzione occupati per regione italiana (2016) 
 

Fonte: elaborazione su dati ISTAT 



• Segmentazione dell’occupazione 
 

Spostando l’attenzione sull’andamento percentuale, si osserva come tra il 
2015-2016 l’industria alimentare abbia visto un incremento dei dipendenti in 
tutte le macro-aree geografiche  con  valori  più  significativi  al  Sud  (+7,51%)  
e  alle  Isole  (8,13%).   
 
Queste ultime due hanno registrato nell’intero orizzonte temporale (2012-
2016) una crescita costante rispettivamente del 8,98% e del 5,59%.  
 
Da segnalare positivamente è anche l’incremento dei dipendenti dal 2012 al 
2016 al Nord-Ovest (2,97%) e Nord-Est (7,89%), mentre il Centro, nonostante la 
crescita dell’ultimo anno, non è riuscito a coprire le iniziali riduzioni del 2013 e 
2014, chiudendo il periodo 2012-2016 con una flessione del -2,14%. 
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Figura 25. Andamento % per macro-area geografica dell’industria alimentare (2012-2016) 
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Fonte: elaborazione su dati ISTAT-coeweb 



• Segmentazione dell’occupazione 
 

L’industria alimentare presenta una prevalenza di dipendenti uomini rispetto alle 
donne, che rispecchia nel complesso l’intero settore manifatturiero. L’occupazione 
femminile è cresciuta nel corso degli anni dopo l’iniziale riduzione del 2013, ma a 
ritmi meno sostenuti di quella maschile. 
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Figura 26. Andamento % occupati uomini e donne (2012-2016). 
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Fonte: elaborazione su dati ISTAT 



• Segmentazione dell’occupazione 
 

L’occupazione  si  concentra  tra  i  30  e  i  49  anni  (al  di  sotto  del  60%  del  
totale).  Gli occupati con più di 50 anni sono mediamente intorno al 30%, con i 
giovani (<29 anni) al  17%.   
 

Dato  che  sottolinea  come  l’età  media  sia  alquanto  alta.   
 

Questo desta qualche preoccupazione soprattutto se confrontato con le 
variazioni percentuali nel periodo temporale considerato.  
 

Gli occupati con più di 50 anni stanno aumentando con una crescita annua 
costante tra il  7% e l’8.  
 
Incoraggiante, però, è la crescita degli occupati con meno di 29 anni, che si 
attesta al +6,29%. 



7,11% 
8,18% 8,64% 

5,50% 
6,29% 

1,35% 

-1,81% -1,75% 

-3,18% 

0,11% 
-1,12% 

-5,40% 

Figura 27. Andamento % occupati per età (2012-2016). 
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Pur avendo un peso numerico molto modesto, soprattutto rispetto alle micro e 
piccole imprese, le Medie realizzano risultati economici molto significativi che 
evidenziano la loro rilevanza nell’industria alimentare italiana così come il tessuto 
imprenditoriale italiano, è caratterizzato dalla prevalenza di micro e piccole 
imprese.  
 
In numero superano di molto le altre classi dimensionali, ciò nonostante le 
performance di rilievo sono realizzate dalle medie imprese.  
 
Questo è quanto emerge da un interessante studio condotto. 

Il sistema delle medie imprese 



Da    un’indagine    di    Mediobanca    sull’universo    di    medie    imprese    
industriali manifatturiere  italiane4,   emerge   che   l’alimentare   è   il   secondo   
settore   del manifatturiero in Italia per peso del fatturato, valore aggiunto, 
dipendenti e totale attivo.  
 

Solo   nelle   esportazioni   vede   superarsi   di   pochissimo   dal   “Chimico   e 
Farmaceutico”,   collocandosi   nel   2016   al   terzo   posto.    
 

La   prima   posizione   è saldamente nelle mani del settore “Meccanico”, che 
contribuisce per più del 35% del totale dei risultati italiani. 
 
 
_______________________________________________________________________________________ 

4   Per lo studio sono state considerate le società di capitali che presentano: 

-  una forza lavoro compresa tra le 50 e 499 unità e un volume di vendite non inferiore a 16 e non superiore a 355 milioni di Euro; 
-  un assetto proprietario autonomo. 

Il sistema delle medie imprese 



Il rilievo dell’alimentare è ancora maggiore nel caso del Centro-Sud e delle Isole. 
Qui, l’alimentare e il “Meccanico” sono i principali settori e si alternano alla prima 
e seconda posizione. 

Il sistema delle medie imprese 

 
Tabella 4. Primi 5 settori per incidenza di fatturato delle medie imprese in tutta Italia, dati in % sul totale. 

 
 

Settori Fatturato Valore 

aggiunto 

Esportazioni Dipendenti Totale attivo 

 2007 2016 2007 2016 2007 2016 2007 2016 2007 2016 

Meccanico 35,6 32,3 41,3 39,4 45,2 42,3 40,7 40,6 36,6 36,2 

Alimentare 15,3 21,9 10,6 14,9 8,1 13,4 10,1 13,3 14,6 18,5 

Chimico e Farmaceutico 11,4 14,2 11,7 15,3 10,7 13,5 10,7 12,8 11,3 13,6 

Metallurgico 7,4 6,0 6,0 4,7 6,7 5,6 4,6 4,6 6,0 5,7 

Carta e Stampa 4,9 4,7 5,4 4,8 2,6 2,5 5,1 4,7 5,6 4,9 

 
Fonte: Studio Medio Banca: Le medie imprese industriali italiane (2007-2016). 



Le medie imprese dell’alimentare sono prime per il contributo al fatturato, 
esportazioni e totale attivo, mentre cedono la prima posizione al “Meccanico” per 
quanto riguarda il valore aggiunto e i dipendenti.  
A debita distanza si posizionano gli altri comparti.  
Solo il “Chimico e Farmaceutico” in terza posizione riesce a registrare risultati in 
doppia cifra 

Il sistema delle medie imprese 

Fonte: Studio Medio Banca: Le medie imprese industriali italiane (2007-2016). 

Tabella 5. Primi 5 settori per incidenza di fatturato delle medie imprese nel Centro-Sud e Isole, dati in % 

sul totale. 
 

 

Settori Fatturato Valore 

aggiunto 

Esportazioni Dipendenti Totale attivo 

 2007 2016 2007 2016 2007 2016 2007 2016 2007 2016 

Alimentare 29,1 38,9 21,3 27,0 24,9 37,0 20,5 26,7 27,3 31,2 
Meccanico 28,0 22,7 32,7 31,2 30,6 26,3 34,9 33,8 27,1 26,6 

Chimico e Farmaceutico 12,0 15,7 14,1 17,5 16,3 15,2 11,5 14,3 12,5 16,1 
Carta e Stampa 6,0 6,2 7,3 7,1 1,8 2,8 6,5 6,7 7,4 7,7 
Ceramiche e prodotti per 6,6 3,2 9,1 4,2 4,6 2,8 8,5 4,1 8,6 5,9 

l’edilizia           

 



 

Considerando l’intero orizzonte temporale dal 2007 al 2016, si osserva come le 
medie imprese  dell’alimentare  abbiano  fatto  registrare  le  migliori  
performance.   
 

Si  assiste, infatti, ad una considerevole crescita delle esportazioni (+79,6%), del 
valore aggiunto (+46,7%), del totale attivo (+41,9%) e del fatturato (+38,9%).  
 

Più contenuta è, invece, la crescita dei dipendenti, che è comunque la più alta 
rispetto agli altri settori del manifatturiero.   
 

Solo il  “Chimico  e  Farmaceutico”  e  il  “Meccanico”  riescono  a  fare meglio 
rispettivamente per valore aggiunto e totale attivo il primo e per totale attivo il 
secondo. 

Il sistema delle medie imprese 



Il sistema delle medie imprese 

Fonte: Studio Medio Banca: Le medie imprese industriali italiane (2007-2016). 

Tabella 6. Indici di sviluppo per i primi 5 settori per peso del fatturato delle medie imprese in Italia, 

variazione % 2007-2016 

Settori Fatturato Valore 

aggiunto 

Esportazioni Dipendenti Totale attivo 

Meccanico +10,3 +23,5 +28,0 +12,5 +44,7 

Alimentare +38,9 +46,7 +79,6 +17,0 +41,9 

Chimico e Farmaceutico +29,1 +49,0 +51,3 +13,1 +49,0 

Metallurgico -17,1 -5,5 -4,9 +4,5 +18,9 

Carta e Stampa +16,0 +17,4 +30,8 +4,7 +27,8 

 



Il sistema delle medie imprese 

Considerando  soltanto  il  Centro-Sud  e  le  Isole,  le  medie  imprese  
dell’alimentare crescono considerevolmente in tutte le voci di performance, 
consolidando quanto già visto in termini di peso sul totale. 
 
La crescita più consistente si osserva nelle esportazioni con un +102,1% e nel 
valore aggiunto +60,1%.  
 
Interessanti sono anche gli incrementi in fatturato (+47,2%) e totale attivo   
(+40,2%).    
 
Solo   nei   dipendenti,   il   “Meccanico”   riesce   a   crescere   di   più 
dell’alimentare, che comunque fa registrare un +15,3%. 



Il sistema delle medie imprese 

Tabella 7. Indici di sviluppo per i primi 5 settori per peso del fatturato delle medie imprese nel Centro- 

Sud e Isole, variazione % 2007-2016. 

Settori Fatturato Valore 
aggiunto 

Esportazioni Dipendenti Totale attivo 

Alimentare +47,2 +60,1 +102,1 +15,3 +40,2 
Meccanico +8,5 +35,9 +36,8 +35,9 +36,1 
Chimico e Farmaceutico +11,0 +21,8 +23,7 +0,2 +24,2 

Carta e Stampa +10,5 +8,2 +57,5 +11,7 +27,1 
Ceramiche e prodotti per -9,9 -10,4 +22,6 -8,2 +21,9 

l’edilizia      

 

Fonte: Studio Medio Banca: Le medie imprese industriali italiane (2007-2016). 



Il sistema delle medie imprese 

Confrontando,  invece,  l’andamento  delle  classi   dimensionali   dell’alimentare,  si 
comprende  maggiormente  l’incidenza  e  l’importanza  delle  medie  imprese  nel 
settore   alimentare.    
 

I   dati   dimostrano   come   la   media   dimensione   nel   2016 contribuisca mediamente 
di più della medio-grande e dei grandi gruppi al fatturato, valore aggiunto ed 
esportazioni totali. 

Tabella 8. Alimentare per dimensione di impresa nel 2016, % su totale. 
 

Fatturato Valore aggiunto Esportazioni 

Medie 
Imprese 

Imprese 

medio- 
Gruppi 
maggiori 

Medie 
Imprese 

Imprese 

medio- 
Gruppi 
maggiori 

Medie 
Imprese 

Imprese 

medio- 
Gruppi 
maggiori 

 grandi (*)  grandi (*)  grandi (*) 

(*)   (*)   (*)  

Alimentare 21,9 16,9 7,3 14,9 13,1 10,0 13,4 8,0 3,8 

Fonte: Studio Medio Banca: Le medie imprese industriali italiane (2007-2016). 

(*) Dati non consolidati relativi alle principali società manifatturiere italiane rilevate da Mediobanca 

(base Dati cumulativi, edizione 2017). 



L’eccellenza dell’industria  

alimentare italiana 



I risultati economici delle imprese italiane 

 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 
 
Secondo  i  dati  ISTAT  2016,  la  divisone  ATECO  10  costituisce  il  secondo  
comparto manifatturiero del Paese per fatturato, di poco inferiore a quello 
della fabbricazione di macchinari e apparecchiature (ATECO 28), con un 
fatturato superiore ai 113€ miliardi.  
 
Tuttavia, insieme alla divisione ATECO 11, che ha un fatturato di circa 19.72€ 
miliardi l’industria alimentare è il primo settore del manifatturiero, con un 
fatturato globale di oltre 133€ miliardi.  
 
Sulla base delle elaborazioni dell’Ufficio Studi di Federalimentare, nel 2017, 
tale valore si è attestato su 137€ miliardi e per il 2018 sui 140€ miliardi. 



 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 
Figura 28. Fatturato: Confronto con industria manifatturiera (2012-2016, in migliaia di euro). 

 

Fonte: dati ISTAT 2016 



 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 
 
A livello di singoli gruppi, risulta che i fatturati complessivi più elevati sono 
registrati tra le imprese di lavorazione e conservazione di carne, e produzione 
di prodotti a base di carne,  seguita  dalla produzione  di  altri  prodotti  
alimentari,  dei  prodotti  da forno e farinacei  e  dell’industria  lattiero-
casearia.   
 
Sono  positivi  anche  i  risultati  degli  altri comparti, ed in particolare modo di 
frutta e ortaggi, lavorazione e conservazione del pesce, crostacei  e molluschi, 
oli e grassi vegetali  e animali  nonché di  altri  prodotti alimentari che hanno 
mantenuto una crescita del fatturato anche a fronte della crisi, e a double digit 
nel quinquennio considerato. 



Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 

Figura 29. Andamento del fatturato, industria alimentare (ATECO 10), per gruppo (in migliaia di euro). 
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 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 

Variazione 2012-2016 
 

101: lavorazione e conservazione di carne e produzione di prodotti a base di carne 

102: lavorazione e conservazione di pesce, crostacei e molluschi 

103: lavorazione e conservazione di frutta e ortaggi 

104: produzione di oli e grassi vegetali e animali 

105: industria lattiero-casearia 

106: lavorazione delle granaglie, produzione di amidi e di prodotti amidacei 

107: produzione di prodotti da forno e farinacei 

108: produzione di altri prodotti alimentari 

109: produzione di prodotti per l'alimentazione degli animali 

-3.8% 

14.6% 

21.9% 

13.0% 

1.9% 

11.6% 

7.3% 

10.1% 

5.1% 

 
Fonte: nostra elaborazione su dati ISTAT 

 



 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 
  
Per  quanto  riguarda  le  bevande,  invece,  i  fatturati  complessivi  piÙ  elevati  
sono registrati  tra  le  imprese  della  produzione  di  vini  da  uve  e  
dall’Industria  delle  bibite analcoliche, acque minerali ed altre acque in 
bottiglia.  
 
La produzione di vini da uve ha registrato una forte crescita nell’ultimo 
quinquennio e ancor piÙ interessante è la crescita  del  gruppo  delle  bevande  
fermentate  non  distillate,  il  cui  fatturato  ha  un delta del +63% nel periodo 
2012-2016. 
 
 



 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 

Figura 30. Andamento del fatturato, industria delle bevande (ATECO 11), per gruppo (in migliaia di 

euro) 
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 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 

1101: Distillazione, rettifica e miscelatura degli alcolici 

1102: Produzione di vini da uve 

1104: Produzione di altre bevande fermentate non distillate 

1105: Produzione di Birra 

1107: Industria delle bibite analcoliche, delle acque minerali e di altre acque in bottiglia 

4% 

30% 

63% 

1% 

2% 

 

NB: I valori di ATECO 1103 e 1106 sono oscurati per la tutela del segreto statistico da ISTAT 

Fonte: nostra elaborazione su dati ISTAT 

Variazione 2012-2016 



 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 
  
Rispetto al valore aggiunto, l’industria alimentare nel 2016 si è collocata come 
terzo settore del manifatturiero, dopo la fabbricazione di macchinari ed 
apparecchiature n.c.a. (ATECO 28) e la fabbricazione di prodotti in metallo 
(ATECO 25).  
 
Complessivamente, il valore aggiunto è di oltre 25€ miliardi, di cui 21.40 
derivanti dal cibo (ATECO 10) e 4.13 derivanti dalle bevande (ATECO 11). 
  
 
 



 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 
Figura 31. Valore aggiunto al costo dei fattori: confronto con l'industria manifatturiera (in migliaia di 
euro). 

 

Fonte: elaborazione su dati ISTAT 



 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 
  
Guardando  al  dettaglio  dei  comparti,  nell’industria  alimentare  in  termini  
di  MOL, valori più elevati si rilevano per la produzione di prodotti da forno e 
farinacei e nella produzione  degli  altri  prodotti  alimentari.   
 
 
Tuttavia,  il  delta  2012-2016  è  elevato  per tutti  i  comparti,  ad  eccezione  
della  produzione  di  oli  e  grassi  vegetali  e  animali  e dell’industria  lattiero-
casearia,  che  tuttavia hanno  chiuso  il  quinquennio  con valori pressoché 
costanti, anche a fronte di flessioni importanti. 
 



 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 

Figura 33. Andamento dell’EBITDA, industria alimentare (ATECO 10), per gruppo (in migliaia di euro). 
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 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 

Variazione 2012-2016 
 

101: lavorazione e conservazione di carne e produzione di prodotti a base di carne 

102: lavorazione e conservazione di pesce, crostacei e molluschi 

103: lavorazione e conservazione di frutta e ortaggi 

104: produzione di oli e grassi vegetali e animali 

105: industria lattiero-casearia 

106: lavorazione delle granaglie, produzione di amidi e di prodotti amidacei 

107: produzione di prodotti da forno e farinacei 

108: produzione di altri prodotti alimentari 

109: produzione di prodotti per l'alimentazione degli animali 

20% 
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72% 

-1% 

2% 

53% 

20% 

10% 

29% 

 

 
Fonte: elaborazione su dati ISTAT 

 



 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 
  
Nell’industria delle bevande i valori maggiori si registrano nella produzione dei 
vini da uve, che hanno superato l’industria delle bibite analcoliche, delle acque 
minerali e delle altre acque in bottiglia.  
 
Mentre il MOL della distillazione, rettifica e miscelatura degli alcolici, della 
produzione di vini da uve e della produzione di altre bevande fermentate non 
distillate è cresciuto significativamente nel quinquennio, la produzione di birra 
si è mantenuta su valori costanti, mentre l’industria delle bibite analcoliche, 
delle acque minerali e delle altre acque in bottiglia ha subito una lieve 
flessione. 
 



 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 

Figura 34. Andamento dell’EBITDA, industria delle bevande (ATECO 11), per gruppo. 
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 Dinamica del fatturato e del valore aggiunto 

Variazione 2012-2016 

 
1101: distillazione, rettifica e miscelatura degli alcolici 

1102: produzione di vini da uve 

1104: produzione di altre bevande fermentate non distillate 

1105: produzione di birra 

1107: industria delle bibite analcoliche, delle acque minerali e altre acque in bottiglia 
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88% 

0% 
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NB: I valori di ATECO 1103 e 1106 sono oscurati  per la tutela del segreto statistico da ISTAT 

Fonte: nostra elaborazione su dati ISTAT. 



La competitività internazionale 

 I fattori di competitività internazionale delle imprese italiane 
 

La competitività del comparto alimentare italiano è centrata su un fattore 
molto preciso: la superiore qualità della sua offerta. 
 

Una qualità che definiamo “organica” perché risultante dalle caratteristiche 
dell’insieme di cinque componenti tra loro interdipendenti; le prime tre sono: 

1.  il prodotto;   

2.  l’impresa;   

3.  il  territorio;   
 

a  queste  si  aggiungono  due  fattori  di  natura generale:  

A. il consumatore;   

B. il Paese Italia. 



 I fattori di competitività internazionale delle imprese italiane 
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 I fattori di competitività internazionale delle imprese italiane 
 

La prima delle cinque componenti indicate è il prodotto con le sue 
caratteristiche materiali e immateriali e, in molti casi, con la sua quasi assoluta 
unicità.  
 

Spesso, la superiore qualità dei nostri prodotti deriva dal suo essere la 
risultante di vari ingredienti, anche semplici, ma tutti di elevato livello e ben 
integrati 5;  
in questo, si evidenzia come la forza della nostra offerta alimentare derivi 
anche da uno specifico “know-how” nella elaborazione delle ricette e, nel 
conseguente, processo produttivo.  
 

È significativo che anche la GDO, in particolare le insegne italiane, stia 
decisamente aumentando la qualità dei prodotti a marca commerciale.  
____________________________________ 
 

5   Il “tonno in olio di oliva” è in questo senso emblematico. 



 I fattori di competitività internazionale delle imprese italiane 
 

La maggiore qualità non deriva solo dalla natura delle materie prime e dal 
gusto, ma anche dalla sicurezza alimentare.  
 
È stato rilevato6 che l’Italia è il Paese con il minor numero di prodotti 
agroalimentari con residui chimici:  
lo 0,5%, quota inferiore di quasi 3,2 volte rispetto alla media europea (1,6%) e 
di oltre 12 volte quella dei prodotti extracomunitari (5,7%);  
la Spagna è all’1,1%;  
Germania e Francia poco sopra il 2%;  
l’Inghilterra oltre il 5%. 
____________________________________ 
 

6   Cfr. Fondazione Symbola – Unioncamere – Fondazione Edison, (2017). I.T.A.L.I.A. Geografie del nuovo 
made in Italy – Rapporto 2017., pag.55; elaborazioni su dati EFSA. 



 I fattori di competitività internazionale delle imprese italiane 
 

Le imprese sono la seconda determinante l’eccellenza della nostra offerta alimentare.  
 

Una parte molto rilevante di queste opere da moltissimo tempo, ed è rimasta a 
controllo familiare anche dopo numerose generazioni.  
 

Questa notevole longevità si traduce in valori di tradizione, affidabilità, e in conoscenza 
sedimentata che aumentano la percezione della qualità del loro prodotto.  
 

In molti casi, oltre al valore immateriale determinato da questi caratteri, ci sono anche 
aspetti concreti; grazie alla presenza storica in certe produzioni e territori, l’impresa 
realizza iniziative di  natura culturale e/o scientifica che affiancano l’attività produttiva.  
 

Un esempio interessante in questo senso è la creazione di museo d’impresa o un 
museo dedicato alla  propria  tipologia  di  prodotto;  oppure  lo  sviluppo  di  un  centro  
di  ricerca  sulle tematiche  di  suo  più  diretto  interesse  produttivo,  in  collaborazione  
con  importanti centri di ricerca indipendenti. 



 I fattori di competitività internazionale delle imprese italiane 
 

Il territorio costituisce il terzo pilastro della qualità organica: nell’alimentare più che 
altrove, la brand equity (lett. patrimonio di marca o valore del marchio) è fortemente 
determinata dalla reciproca relazione tra il prodotto e il suo territorio.  
 
La qualità del contesto geografico si trasferisce nei suoi prodotti  oltre  ovviamente  sul  
piano  della  produzione  anche  dal  punto  di  vista  del posizionamento qualitativo.  
 
Anche in questo ambito, la Distribuzione gioca un ruolo significativo;  da  diverso  
tempo,  ormai,  dà  forte  spazio  alle  produzioni  con  elevata connotazione territoriale 
e in molti ambiti a marche locali.  
 
La rilevanza normalmente attribuita  al   “fresco”  (e   l’efficacia  con  cui  è  gestito)  è  
un  ulteriore  elemento dell’importante  raccordo  tra  produzione  di  qualità  e  
consumatore  svolto  dalla distribuzione. 



 I fattori di competitività internazionale delle imprese italiane 
 

Vi sono poi due ulteriori elementi di carattere più generale, ma altrettanto importanti. 
Il  primo  è  il  fascino  che  l’Italia  nel  suo  insieme  esercita  da  tempo  e  continua  ad 
esercitare sul vasto pubblico in gran parte del mondo.  
 

Come noto, questa attrattiva arricchisce  fortemente il  valore  percepito  di  quei  
prodotti,  e  in  particolare  proprio quelli    alimentari,    che    per    varie    ragioni    
sono    considerati    più    fortemente rappresentativi e caratteristici del nostro Paese. 
 

Il secondo è il consumatore italiano, ovviamente considerato nella sua generalità.  
 

Esso  svolge  un  ruolo  importante  nello  sviluppo  della  superiore  qualità  della  
nostra offerta  alimentare,  perché  ha  dimostrato  nel  tempo  una  capacità  di  
riconoscere gusti e sapori e un’attenzione alla qualità mediamente ben superiori ai 
consumatori di altri Paesi; è generalmente più competente e con esigenze più raffinate. 
 

A questo ha  anche  corrisposto  una  maggiore  disponibilità  a  pagare  per  prodotti  
migliori. 



 I fattori di competitività internazionale delle imprese italiane 
 

Il sofisticato “palato collettivo” del consumatore italiano ha rappresentato per i 
produttori uno stimolo essenziale ad attribuire rilievo centrale alla qualità del prodotto 
e ad impegnarsi per il suo miglioramento continuo.  
 
La disponibilità a spendere per prodotti di buona e ottima qualità ha del resto 
permesso alle aziende di investire nel continuo miglioramento dell’offerta7. 
 
_____________________________________ 
 
7  Oltre  che  nei  comparti  più  tipici  della  tradizione  alimentare  italiana,  questo  fenomeno  è risultato in questi 
anni piuttosto evidente nel mercato della birra che in questi anni nel nostro Paese è cresciuto in maniera molto 
consistente.  
Oltre al notevole incremento della quantità domandata,  si  è  osservata  una  significativa  articolazione  della  
domanda  sul  piano  delle qualità  e  dei  gusti.   
Questo  ha  favorito  quindi  non  solo  maggiori  volumi  di  produzione,  ma anche una notevole differenziazione 
dell’offerta con il consolidamento di numerose nicchie. 



 I fattori di competitività internazionale delle imprese italiane 
 

L’alimentare italiano ha elevata competitività internazionale anche in produzioni più 
legate alle tradizioni di altri Paesi.  
 

La birra è, a riguardo, un caso molto interessante: diversi marchi italiani hanno, infatti, 
una presenza significativa in molti mercati esteri, basando  la  loro  value  proposition  
appunto  sul  binomio  “qualità  –  italianità”  del prodotto.   
 

Va  sottolineato  che  la  spinta  decisiva  all’espansione  globale  delle  birre italiane sia 
arrivata dall’intervento di alcuni grandi Gruppi internazionali che hanno acquistato  i  
nostri  marchi  e  li  hanno  fatti  crescere  appunto  sui  mercati  di  tutto  il mondo.  
 

Si tratta quindi di un caso virtuoso del ruolo giocato da tali gruppi a favore del 
rafforzamento delle imprese italiane di cui acquisiscono la proprietà.  
 

Per altro, la presenza delle grandi imprese internazionali non ha impedito 
l’affermazione in questi anni di una nuova fascia di produttori “artigianali” che hanno 
saputo raggiungere un ottimo posizionamento nei mercati regionali. 



 I fattori di competitività internazionale delle imprese italiane 
 

È importante sottolineare che nei mercati esteri, questa superiore qualità 
organica è riconosciuta in termini di disponibilità a pagare un prezzo ben 
superiore dei prodotti concorrenti, sia locali, sia di marche globali o di altri 
Paesi. 
 

Tuttavia, le nostre produzioni si trovano ora ad affrontare una forte pressione 
competitiva da due fronti: dal basso, dall’offerta di attori di grandissime 
dimensioni con forte vantaggio di produttività e costi, in grado di collocare sul 
mercato prodotti di standard comunque accettabili, ma con prezzi molto 
inferiori.  
 

In secondo luogo, sulla stessa fascia di mercato, da altre grandi imprese 
internazionali che attuano una strategia  di  differenziazione,  sfruttando  
elevate  capacità  di  comunicazione e distribuzione e riuscendo comunque a 
ridurre fortemente i costi.  



 I fattori di competitività internazionale delle imprese italiane 
 

Per contenere queste minacce, le imprese italiane devono certamente mettersi 
nelle condizioni di migliorare la loro produttività e beneficiare di una sostanziosa 
riduzione degli oneri indiretti.  
 
Soprattutto, devono investire su un continuo miglioramento della loro offerta; 
questo anche riuscendo ad essere sempre meglio focalizzate sull’evoluzione delle 
esigenze del consumatore e del suo modo di percepire l’elevata qualità di un 
alimento. 



 I risultati nei mercati internazionali 
 

Nel 2018, secondo i dati ISTAT, l’export dell’industria alimentare e delle bevande è di poco 
più di 34,4€   miliardi 8.  
 

Si tratta di una crescita del +2,8% rispetto al 2017 e di addirittura del 25,2% rispetto al 2013.  
 

Nonostante un grado di multinazionalizzazione (intorno  al  20% 9)  inferiore  alla  media  del  
comparto  manifatturiero 10,  vista  la  forte presenza  di  piccole  e  medie  imprese,  le  
esportazioni  di  prodotti  alimentari  italiani continuano  ad  aumentare  dal  2013  con  un  
andamento  altalenante  ma  sempre positivo.  
__________________________________________ 
9  Si evidenzia che il dato Federalimentare dell’export è pari a 33,2€ miliardi con una crescita del 3,4%; la diversità del dato è spiegata da 
una differente perimetrazione dei comparti considerati. 
10 Mariotti, Mutinelli  - Italia Multinazionale 2017: Le partecipazioni italiane all’estero ed estere in  Italia.  Il   grado  di   
multinazionalizzazione   è   misurato  come   rapporto  tra   il   numero  di dipendenti delle imprese estere partecipate da investitori italiani e 
il numero dei dipendenti in  Italia  delle  imprese  a  base  italiana  (non  controllate  dall’estero).  Può  essere  considerato come una proxy 
della presenza diretta all’estero delle imprese di un settore. 
11 In base allo studio condotto da Mariotti e Mutinelli, il grado di multinazionalizzazione del settore manifatturiero si mantiene 
mediamente sul 40%; in tre casi supera il 100% per autoveicoli e relativi componenti (190,2%), prodotti elettronici, ottici e computer 
(104,5%) e prodotti farmaceutici (102,1%), che sono settori ad elevata intensità tecnologica. 



 I risultati nei mercati internazionali 
 

Si alternano, infatti, incoraggianti periodi di crescita come il 2015 (+6,64% sul 
2014) o il 2017 (+7,83% sul 2016), a periodi di crescita più contenuta 2016 
(+3,76%) o il 2018.    
 

Si   assiste   ad   un   trend   che   segue   in   maniera   quasi   speculare   l’export 
manifatturiero nel suo complesso, sottolineando come il prodotto alimentare 
italiano sia   apprezzato   e   domandato   dai   consumatori   esteri.    
 

I   mercati   internazionali rappresentano   una   necessità   per   le   imprese   
italiane,   ma   allo   stesso   tempo un’importante opportunità di crescita. 
 

In valore assoluto, l’export dell’alimentare rappresenta il 7,76% del manifatturiero 
in leggera diminuzione rispetto al 2017 dello 0,23% ma in aumento del 5,41% 
rispetto al dato 2013. 



 I risultati nei mercati internazionali 
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Figura 35. Confronto andamento % export alimentare e bevande e manifatturiero, 2013-2018. 
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 I risultati nei mercati internazionali 
 

Considerando la propensione estera dei differenti sotto-comparti del 
manifatturiero, l’alimentare fa registrare una buona performance considerando 
principalmente la struttura dimensionale delle sue imprese.  
 

Nel 2018, infatti, si mantiene stabile al quinto posto come si può osservare dalla 
tabella n. 9.  
 

Al primo posto, così come negli anni precedenti,  si  trovano  i  “Macchinari  e  
apparecchi  n.c.a.”  con  poco  più  del  18% dell’export   manifatturiero   totale,   
seguiti   a   debita   distanza   dai   “Prodotti   tessili, abbigliamento, pelli e 
accessori” (11,87%), “Mezzi di trasporto” (11,50%) e “Metalli di base e prodotti in 
metallo, esclusi macchine e impianti”  (11,22%).  
 

Di contro, fanno registrare performance inferiori all’alimentare, comparti 
importanti del manifatturiero italiano   come   “Sostanze   e   prodotti   chimici”,   
“Articoli   farmaceutici,   chimico- medicinali e botanici”, “Apparecchi elettronici”. 



 I risultati nei mercati internazionali 
Figura 36. Peso % industria alimentare e bevande su manifatturiero 
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Fonte: elaborazione su dati ISTAT-coeweb. 



 I risultati nei mercati internazionali 

Tabella 9. Peso % dell’export sotto-comparti su totale manifatturiero. 
 

 2017 2018 2017-2018 

Macchinari e apparecchi n.c.a. 18,61% 18,41% -1,04% 
Prodotti tessili, abbigliamento, pelli e accessori 11,84% 11,87% 0,23% 

Mezzi di trasporto 11,86% 11,50% -3,04% 
Metalli di base e prodotti in metallo, esclusi macchine e impianti 11,00% 11,22% 2,04% 

Prodotti alimentari, bevande 7,78% 7,76% -0,26% 
Sostanze e prodotti chimici 6,99% 6,98% -0,22% 

Articoli in gomma e materie plastiche, altri prodotti della 

lavorazione di minerali non metalliferi 
6,15% 6,10% -0,78% 

Prodotti delle altre attività manifatturiere 6,02% 5,92% -1,61% 
Articoli farmaceutici, chimico-medicinali e botanici 5,72% 5,83% 1,99% 
Altri 13,9% 14,3% 2,8% 

Totale 100% 100%  

Fonte: elaborazione su dati ISTAT-coeweb. 

 



 I risultati nei mercati internazionali 
 

Le  imprese  alimentari  caratterizzate  da  un  più  elevato  livello  di  
espansione  estera sono   quelle   operanti   nel   Nord   Italia   che   
realizzano   il   74,4%   del   totale   delle esportazioni.   
 

Nello  specifico,  le  imprese  del  Nord-Ovest  generano  il  34,9%  delle 
esportazioni, mentre quelle del Nord-Est il 39,5%.  
 

Tale primato è confermato in tutto l’orizzonte  temporale  considerato  
2013-2018  con  valori   molto  simili.   
 

Le  imprese dell’Italia centrale e meridionale realizzano, invece, 
rispettivamente il 12,7% e il 10,5% delle esportazioni, mentre valori 
marginali per quelle dell’Italia insulare. 



 I risultati nei mercati internazionali 
 

Nonostante il più elevato numero di imprese alimentari sia presente nelle regioni del 
Sud Italia, come riportato precedentemente, le regioni del Nord accolgono imprese 
caratterizzate da un maggior livello di evoluzione internazionale che sembra rafforzarsi 
nel corso del tempo. 

Tabella 10. Peso % delle esportazioni sul totale per macro-area geografica. 
 

 2013 2014 2015 2016 2017 2018 

Italia Nord-Ovest 34,67% 35,14% 33,51% 33,27% 34,42% 34,92% 

Italia Nord-Est 39,01% 38,77% 39,55% 39,78% 39,71% 39,52% 

Italia Centrale 10,94% 10,63% 11,24% 11,29% 10,74% 10,53% 

Italia Meridionale 13,11% 13,19% 13,37% 13,32% 12,84% 12,71% 

Italia Insulare 2,27% 2,27% 2,32% 2,34% 2,29% 2,32% 

Fonte: elaborazione su dati ISTAT-coeweb. 



 I risultati nei mercati internazionali 
 
Più nello specifico la Lombardia presenta le imprese più attive a livello 
internazionale, che  realizzano  il  17,6%  del  totale  dell’export  alimentare  
italiano.   
 
Tale  primato  si conferma  in  ciascuno  dei  periodi  osservati.   
 
Seguono  Veneto,  Emilia-Romagna  e Piemonte,  le  cui  esportazioni  nel  
2018  ammontano  rispettivamente  pari  a  16,98%, 16,04%, e 15,84%. 
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Tabella 11. Peso esportazioni italiane delle imprese alimentari per regione (prime 11 regioni) 
 

 2013 2014 2015 2016 2017 2018 

Lombardia 18,00% 18,41% 17,30% 17,39% 17,87% 17,67% 

Veneto 15,71% 15,79% 16,60% 17,07% 17,13% 16,98% 

Emilia-Romagna 16,67% 16,23% 16,16% 15,88% 15,82% 16,04% 

Piemonte 15,18% 15,27% 14,72% 14,41% 14,98% 15,84% 

Campania 8,26% 8,16% 8,43% 8,31% 7,91% 7,76% 

Toscana 6,52% 6,29% 6,99% 6,94% 6,52% 6,22% 

Trentino-Alto Adige 4,56% 4,54% 4,46% 4,53% 4,48% 4,28% 

Puglia 2,55% 2,68% 2,67% 2,72% 2,67% 2,66% 

Friuli-Venezia Giulia 2,08% 2,22% 2,33% 2,30% 2,29% 2,23% 

Lazio 1,99% 2,05% 2,08% 2,18% 2,16% 2,13% 

Sicilia 1,65% 1,67% 1,67% 1,76% 1,75% 1,88% 

Fonte: elaborazione su dati ISTAT-coeweb. 
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Il principale mercato di sbocco per l’export alimentare italiano è l’Europa, che 
da sola assorbe nel 2018 il 70,61% del totale.  
 
Al secondo posto si trovano i Paesi dell’America settentrionale al 14,31% e al 
terzo l’Asia Orientale con il 6,42%.  
 
Le altre macroregioni geografiche si attestano su livelli marginali senza 
superare il 3% delle esportazioni complessive. 
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Tabella 12. Peso esportazioni italiane delle imprese alimentari suddivise per macro-aree di destinazione 
 

2013 2014 2015 2016 2017 2018 

Europa 72,46% 72,14% 70,40% 70,25% 70,68% 70,61% 

America settentrionale 12,47% 12,69% 13,98% 14,30% 14,11% 14,31% 

America centro-meridionale 1,63% 1,63% 1,49% 1,45% 1,61% 1,61% 

Medio Oriente 2,40% 2,53% 2,92% 2,89% 2,70% 2,72% 

Asia centrale 0,28% 0,28% 0,28% 0,28% 0,32% 0,30% 

Asia orientale 6,14% 6,52% 6,82% 6,53% 6,50% 6,42% 

Africa 2,94% 2,51% 2,43% 2,52% 2,25% 2,19% 

Oceania e altri territori 1,69% 1,69% 1,68% 1,77% 1,81% 1,84% 

Fonte: elaborazione su dati ISTAT-coeweb. 
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Nel 2018, crescono le esportazioni italiane in tutte le macro-aree geografiche, a 
ritmo più sostenuto in Oceania e America settentrionale rispettivamente del 
4,51% e del 4,19%.  
 

Costante e più contenuta è invece la crescita verso gli altri Paesi europei che nel 
2018 si attesta sul +2,71%, dopo il +7,32% del 2017.  
 

Considerando l’intero periodo oggetto di analisi, la crescita più consistente è 
stata verso l’America settentrionale (+43,61%) e il Medio Oriente (+41,95%), 
nonostante in termini assoluti il loro valore non è  paragonabile  alle  
performance  europee.   
 

L’Asia  rappresenta  sicuramente  un interessante  mercato  di  sbocco  per i  
prodotti  alimentari  italiani  e i  positivi  trend  di crescita soprattutto nel corso 
dell’ultimo anno fanno ben sperare. 
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Tabella 13. Variazione % esportazioni italiane delle imprese alimentari suddivise per macro-aree di 

destinazione 
 

 2013-2014 2014-2015 2015-2016 2016-2017 2017-2018 2013-2018 

Europa 2,73% 4,07% 3,53% 7,32% 2,71% 22,01% 

America settentrionale 5,01% 17,47% 6,16% 5,25% 4,19% 43,61% 

America centro- 

meridionale 
3,34% -2,65% 0,92% 18,90% 2,69% 23,97% 

Medio Oriente 8,84% 22,93% 2,94% -0,32% 3,40% 41,95% 

Asia centrale 4,16% 3,52% 6,63% 21,92% -5,84% 31,97% 
Asia orientale 9,67% 11,53% -0,67% 6,27% 1,49% 31,02% 

Africa -11,94% 3,27% 7,52% -4,90% 0,06% -6,95% 

Oceania e altri territori 3,45% 6,16% 9,00% 9,42% 4,51% 36,89% 

Fonte: elaborazione su dati ISTAT-coeweb 
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Con riferimento all’Europa, il principale mercato di sbocco da anni è la 
Germania con il 21,66% delle esportazioni totali europee, seguito dalla France 
(16,20%) e dal Regno Unito (12,76%).  
 
Verso gli altri Paesi europei, le performance internazionali delle imprese 
alimentari italiane assumono dimensioni più contenute, basti pensare che al 
quarto posto dei Paesi europei per destinazione si trova la Spagna con il solo 
5,27%. 
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Tabella 14. I primi 10 Paesi europei per destinazione dell’export alimentare italiano 
 

 2013 2014 2015 2016 2017 2018 

1 Germania 23,15% 22,67% 22,67% 22,54% 21,93% 21,66% 

2 Francia 16,35% 16,24% 15,92% 15,80% 15,94% 16,20% 

3 Regno Unito 12,54% 13,05% 13,62% 13,27% 12,82% 12,76% 

4 Spagna 4,14% 4,20% 4,72% 4,87% 5,30% 5,27% 

5 Svizzera 5,18% 5,18% 5,28% 5,23% 4,99% 5,01% 

6 Paesi Bassi 4,54% 4,72% 4,74% 4,83% 4,75% 4,78% 

7 Belgio 3,92% 3,94% 4,08% 4,10% 4,11% 4,10% 

8 Austria 4,64% 4,46% 4,25% 4,12% 4,09% 3,84% 

9 Polonia 1,97% 2,16% 2,33% 2,44% 2,56% 2,68% 

10 Svezia 2,23% 2,31% 2,39% 2,41% 2,40% 2,46% 

Fonte: elaborazione su dati ISTAT-coeweb. 

 



 I risultati nei mercati internazionali 
 
 

Nel 2018, considerando i primi dieci mercati di sbocco, crescono principalmente 
le esportazioni verso la Polonia (+7,56%), la Svezia (5,01%) e la Francia (+4,44%), 
mentre diminuiscono verso l’Austria (-3,56%).  
 
Nell’intero orizzonte temporale considerato, è da segnalare la straordinaria 
crescita delle esportazioni verso la Polonia e la Spagna rispettivamente del 
65,65% e del 55,23%; di poco positiva è la crescita in Austria, che sta 
leggermente perdendo costantemente posizioni di anno in anno. 
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Tabella 15. Variazione % esportazioni per principale mercato di sbocco. 
 

 2013-2014 2014-2015 2015-2016 2016-2017 2017-2018 2013-2018 

1 Germania 0,58% 4,09% 2,94% 4,38% 1,47% 14,15% 
2 Francia 1,99% 2,03% 2,74% 8,27% 4,44% 20,88% 

3 Regno Unito 6,91% 8,67% 0,84% 3,71% 2,17% 24,15% 

4 Spagna 4,31% 16,84% 6,78% 16,79% 2,14% 55,23% 

5 Svizzera 2,66% 6,20% 2,49% 2,45% 3,06% 17,98% 

6 Paesi Bassi 6,62% 4,71% 5,36% 5,54% 3,45% 28,42% 
7 Belgio 3,23% 7,77% 3,88% 7,71% 2,37% 27,42% 

8 Austria -1,17% -0,92% 0,30% 6,54% -3,56% 0,92% 

9 Polonia 12,43% 12,26% 8,41% 12,56% 7,56% 65,65% 

10 Svezia 6,29% 7,59% 4,50% 6,88% 5,01% 34,13% 

Fonte: elaborazione su dati ISTAT-coeweb. 
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Interessante è l’andamento delle esportazioni al di fuori dell’Europa. Gli 
incrementi sono risultati più consistenti per Canada (4,57%), USA (4,12%) e 
Australia (3,78%).  
 

La buona    performance    commerciale    registrata    in    Canada    è    da    
ricondurre principalmente all’accordo di partenariato economico raggiunto nel 
2017 tra UE e Canada teso ad eliminare le barriere commerciali.  
 

Stessi risultati si attendono, inoltre, nel breve periodo per le esportazioni verso 
il Giappone in seguito all’accordo siglato nel luglio del 2017 con l’UE.  
 

Gli operatori del settore intravedono nel Giappone forti potenzialità  di  crescita.  
Più  nel  dettaglio,  secondo  ISMEA,  si  prevede  una  crescita della domanda 
principalmente per i “prosciutti stagionati” e per i “formaggi”. 
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Tabella 16. Principali destinazioni dei prodotti alimentari italiani al di fuori dell’Europa, var% - tra 

parentesi è indicato il peso % del Paese sull’export totale 2018. 
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Fonte: elaborazione su dati ISTAT-coeweb 

 

2013-2014 2014-2015 2015-2016 2016-2017 2017-2018 2013-2018 

1 
Canada 

1,15%
 

8,23% 7,32% 5,71% 4,57% 29,87% 

2 
USA 

5,89% 19,46% 5,93% 5,17% 4,12% 46,73% 

3 
Australia 

4,20%
 

6,46% 6,16% 6,89% 3,78% 30,63% 

4 
Giappone 

7,58%
 

2,15% -2,44% 2,84% 1,05% 11,42% 

5 
Cina 

6,91% 26,05% -13,23% 17,24% -1,12% 35,56% 
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Considerando  le  classi  di  prodotto,  le  bevande  sono  le  più  esportate  nel  
2018, rappresentando il 26% dell’export complessivo.  
 
Seguono, poi, i prodotti da forno e farinacei  (11%), i  prodotti  lattiero-caseari  e 
gelati  (10%) e i  preparati  e conserve di frutta e di verdura (10%).  
 
Gli altri prodotti seguono con percentuali al di sotto del 10%. 
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Figura 37. Peso % export per classi di prodotto su totale. 
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Fonte: elaborazione su dati ISTAT e Federalimentare. 
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Nell’ultimo anno (2017-2018) si è assistito ad una buona crescita dell’export 
degli alimenti per animali (+10,46%), anche se i valori assoluti sono alquanto 
bassi, seguiti dalle bevande (+6,31%), dai prodotti lattiero-caseari e gelati 
(+3,33%), dai preparati e conserve di frutta e di verdura (+2,39%), dai prodotti 
da forno e farinacei (+2,37%) e da pesci trasformati e conservati e prodotti a 
base di pesce (+2,15%). 
 

Il  saldo  commerciale  dell’industria  alimentare  italiana  si  attesta  nel  2018  
su  valori positivi ed è pari a poco più di 6,1€ miliardi in forte crescita rispetto al 
2017 (+30,2%). 
 

L’alimentare contribuisce per il 6,55% dell’avanzo della bilancia commerciale 
dell’intero settore manifatturiero con una rilevanza crescente dal 2013 del 
+354%.  
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Figura 38. Peso % bilancia commerciale alimentare e bevande su totale manifatturiero. 
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Fonte: elaborazione su dati ISTAT-coeweb. 
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Confrontando poi l’andamento della bilancia commerciale dell’industria 
alimentare italiana con il manifatturiero, è interessante notare come l’avanzo sta 
costantemente aumentando dal 2014 ad un ritmo abbastanza consistente pari a 
+30,18% nell’ultimo anno con il  picco toccato nel  2015 con un +142,65%.  
 
Inoltre, si vede immediatamente la differenza con il  manifatturiero che cresce a 
ritmi  molto più contenuti con addirittura una decrescita nel corso dell’ultimo 
anno. 
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Figura 39. Andamento della bilancia commerciale dell’alimentare e bevande rispetto al 

manifatturiero. 
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Fonte: elaborazione su dati ISTAT-coeweb. 



 La distribuzione tra gli stakeholder del valore generato 
dall’industria alimentare 
 

Il rilievo economico dell’industria alimentare è evidenziato dall’enorme 
dimensione del valore condiviso che genera a beneficio dei diversi attori 
coinvolti: dipendenti, fornitori, Stato (attraverso le imposte), finanziatori di 
capitale di terzi (debito), investitori in equity (utili distribuiti), e sistema 
complessivo delle imprese (utili non distribuiti, autofinanziamento) 
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 La distribuzione tra gli stakeholder del valore generato 
dall’industria alimentare 
 
 

Pur riferiti sono ad un campione dell’universo delle imprese alimentari, i dati 
evidenziano come l’industria alimentare generi un alto valore economico per 
l’intero sistema economico. Al complesso degli addetti, sono stati erogati 
quasi 11,5€ miliardi. 
 

Il valore totale degli acquisti del campione di imprese alimentari considerato 
è stato complessivamente di circa 96€ miliardi, di cui 74,3€ miliardi per 
l’acquisto di Il dato deriva dall’aggregazione dei valori di un campione di 
13.995 imprese dal database AIDA Bureau Van Dijk materie prime e beni e 
21,6€ miliardi per servizi.  
 



 La distribuzione tra gli stakeholder del valore generato 
dall’industria alimentare 
 

 

La ricchezza generata a vantaggio dello Stato, nella forma di imposte è stata 
di oltre 1,4€ miliardi, pari allo 0,28% delle entrate tributarie totali.  
 

Ai finanziatori di capitale di debito sono stati erogati 812€ milioni (oneri 
finanziari).  
 

L’insieme di dividendi e autofinanziamento a vantaggio delle imprese è stato 
di 3,4€ miliardi. 
 

Va sottolineato che questi valori derivano dall’aggregazione dei risultati di 
un campione di imprese alimentari italiane, pari al 25% circa del totale delle 
aziende censite in questo comparto. 



 Le eccellenze distrettuali 
 

La presenza di numerosi distretti particolarmente competitivi a livello 
internazionale è un ulteriore aspetto della competitività della filiera 
agroindustriale italiana.  
 

Tali distretti possono essere distinti in tre tipologie: quelli puramente 
agricoli, caratterizzati da una elevata differenziazione qualitativa del 
prodotto.  
 

Quelli di trasformazione, con la presenza nello stesso territorio della 
produzione agricola e delle lavorazioni industriali e spesso anche dei servizi 
logistici (esempi tipici, il pomodoro campano, il riso a Pavia e Vercelli).  
 

Infine, i distretti agroalimentari diversificati, dove sono presenti anche 
grandi imprese che guidano l’organizzazione di filiere ben integrate 
verticalmente e in molteplici comparti (la “food Valley” di Parma; l’area di 
Verona; la Lombardia). 
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Uno  studio  di  IRCRES-CNR8   pone  in  evidenza  i  superiori  risultati  degli  
aggregati produttivi  in questi  distretti, in particolare nei mercati  
internazionali.  
Innanzi  tutto, è significativo che in molti comparti, i primi dieci distretti (per 
lo più del secondo e terzo tipo) determinano circa due terzi del totale delle 
esportazioni del comparto.  
Questo si  osserva  nel  caso  delle  carni  (69%  delle  esportazioni  realizzate  
dai  primi  dieci distretti); pesce, frutta e ortaggi, latte e latticini (tutti a circa 
il 65%) olio (62%); nel caso degli   sfarinati   si   arriva   addirittura   quasi   al   
72%.    
Peso   inferiore   ma   comunque significativo nel caso delle bevande e vino 
(59%) e prodotti da forno e pasta (57%). 
___________________________ 
 

8 Cfr. Vitali G. (2019) La performance internazionale dei distretti agroalimentari. EyesReg, Vol.9 n.2 

marzo 
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Va  sottolineato  che  alcuni  distretti  sono  presenti  contemporaneamente  
tra  i  primi dieci  di  più  comparti  agroalimentari,  risultando  quei  “poli”  
diversificati  di  sviluppo integrato  di  cui  si  è  detto  sopra. 
 

Alcuni  esempi:  
 

- Parma,  ai  primi  posti  nella  carne, pesce,  frutta  e  ortaggi,  latticini,  
prodotti  da  forno,  altri  alimenti;   

 

- Verona,  in  vino  e bevande, carne, frutta e ortaggi, latticini, altri 
alimenti;  

 

- Milano, in carne, granaglie e sfarinati,  prodotti  da  forno,  vino  e  
bevande,  altri  alimenti.  
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Si  rilevano,  poi,  alcuni “distretti leader”, nel senso di essere aree che da sole 
generano quote molto elevate di   esportazioni:   
 

- Modena   che   realizza   circa   il   20%   delle   esportazioni   di   carni 
(soprattutto prosciutti e salumi);  

 

- Salerno raggiunge il 28% delle vendite estere di frutta e  ortaggi;  Firenze  e  
Lucca,  poco  più  del  10%  ciascuna  nell’olio;  

  

- Pavia  il  16%  delle esportazioni di graniglie e sfarinati.  
 

Un terzo dato significativo è il rilievo che molti di questi  distretti  hanno  
nell’economia  del  loro  territorio,  e  in  particolare,  nella  sua apertura 
internazionale.  
 

Si osserva ancora il caso di Salerno dove le esportazioni di frutta e ortaggi 
rappresentano oltre il 40% del totale della provincia. 
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L’eccellenza dei territori italiani trova chiara evidenza nel fenomeno 
descritto come la “DOP Economy”9.  
 
Si tratta del sistema di produzioni agroalimentari e vitivinicole DOCG, DOC, 
DOP, IGP (circa un terzo di tutte quelle riconosciute a livello mondiale), che 
genera una produzione di valore stimato in circa 15€ miliardi alla 
produzione ed esportazioni per 8.8€ miliardi (circa il 18% del valore 
complessivo del settore e il 20% del totale delle esportazioni. 
 
 
_________________________ 
 
9  Si veda il XVI Rapporto Ismea - Qualivita, 2018 
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Prodotti Food 
Val 2016 Val 2017 

(€ mln)   (€ mln) 

Var. 

16/17 
Prodotti Wine 

Val 2016 

(€ mln) 

Val 2017 

(€ mln) 

Var. 

16/17 

Tabella 17. Primi 5 prodotti DOP e IGP per valore alla produzione 

Parmigiano Reggiano DOP 1123 1343 19.50% Prosecco DOP 629 631 0.30% 

Grana Padano DOP 1293 1293 0% 
 

Conegliano Valdobbiadene - Prosecco DOP 161 184 14% 

Prosciutto di Parma DOP 816 850 4.10% Delle Venezie IGP 169 114 -32.70% 

Mozzarella di Bufala Campana DOP 372 391 5% Asti DOP 103 107 4% 

Aceto balsamico di Modena IGP 381 290 2.50% Terre Siciliane IGP 82 107 29.90% 

Fonte: Dati  Qualivita 2018        
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Nonostante le sfide, quale quella della riorganizzazione del sistema Europeo 
delle Indicazioni Geografiche, il rischio dell’imposizione di dazi e necessità di 
ridefinire una politica nazionale sulla qualità, la DOP Economy mostra ottimi 
risultati economici, ed una crescita costante negli ultimi anni (nel 2018, del 2.6% 
a fronte del 2.1% dell’intero settore).    
 
Inoltre,   genera   effetti   sulla   dimensione   culturale   e   di   tradizione,   sulla 
dimensione sociale, grazie anche ai numerosi progetti di sostenibilità, e non 
ultima sulla dimensione turistica.  
 
Proprio in questo ambito, la DOP economy ha un ruolo strategico per le 
esperienze di viaggio, grazie ai numerosi eventi focalizzati sui prodotti e agli 
itinerari legati al patrimonio alimentare, arricchito dalle offerte dei Consorzi di 
tutela e delle aziende di filiera. 



 Le eccellenze distrettuali 
 

Del resto, nel comparto alimentare hanno spazio crescente produzioni in grado 
di essere posizionati sulle fasce alte o altissime del mercato, entrando quindi a 
far parte dell’insieme dei prodotti “di lusso.  
 
Un recente rapporto di Bain & Company (2018) sui beni di lusso evidenzia infatti 
che le vendite di cibo con alto posizionamento sono cresciute del 6% nell’ultimo 
anno (a tassi costanti),.  
 
Anche i Vini ed i distillati hanno registrato una crescita del 4%, 



 Le eccellenze distrettuali 
 

Figura 40. Il mercato del lusso globale: quasi 1.200 miliardi nel 2018 (+5% dal 2017). 
 

Variazione 16/17 a tassi di scambio costanti 

Fonte: The Global Luxury industry, Bain & Company, 2018 



 Le eccellenze distrettuali 
 

Soprattutto all'estero, il patrimonio enogastronomico italiano è riconosciuto 
senza pari al mondo grazie alla bontà, genuinità, sicurezza e salubrità dei 
prodotti.  
 
Il "Made in Italy" in sé è ormai considerato come un brand associato a valori 
come bellezza, passione, creatività, lusso, cultura e qualità. 
  
Non è un caso che diversi investitori si stiano interessando a prodotti alimentari 
Italiani e soprattutto a quelli caratterizzati da alto posizionamento, nonché sulla 
grande varietà della cucina italiana. 



 Le eccellenze distrettuali 
 

Ne sono esempio l’acquisizione, da parte del fondo europeo di private equity 
Charterhouse Capital Partners del controllo (80%) di Nuova Castelli, Reggio 
Emilia, principale esportatore italiano di Parmigiano Reggiano.  
 

O ancora l’interesse di Gaetano Marzotto, capo del gruppo italiano che ha 
sviluppato Valentino e Hugo Boss, per Ca 'del Bosco, che produce vini di fascia 
elevata, e della famiglia Ferragamo che ha sviluppato etichette di vini "Il Borro" 
e “Castiglion del Bosco". 
 

Altri esempi, in questo caso a valle nella filiera ma sempre con l’ottica di 
valorizzare il  cibo  italiano,  sono  l’acquisto  della  Pasticceria  Marchesi,  da  
parte  di  Prada,  con l’intenzione di lanciare concetto più ampio di lusso e 
benessere, nonché una catena di  negozi  "Caffè  Marchesi”  e  quello  di  
Bernard  Arnauld,  presidente  di  LVMH,  con l’acquisto di Cova, un'altra 
pasticceria milanese. 



 I numeri chiave dell’eccellenza dell’industria alimentare italiana 
 

L’insieme delle evidenze empiriche presentate nei paragrafi precedenti può 
essere sintetizzato nei seguenti “numeri chiave” che confermano l’eccellenza 
dell’industria alimentare italiana. 
 

•   Nel manifatturiero, l’alimentare è al primo posto per fatturato complessivo e  
     al terzo per valore aggiunto rispetto agli altri comparti. 
 

•   È al secondo posto per numerosità di imprese. 
 

•   Nel suo insieme, l’industria alimentare presenta un’offerta caratterizzata  
     dall’elevata qualità delle sue produzioni. 
     Una qualità “organica”, determinata dall’eccellenza di cinque componenti    
     interdipendenti: prodotto, imprese, territorio, Paese e consumatore, e  
     ottenuta con forte attenzione agli obiettivi di sostenibilità. 



 I numeri chiave dell’eccellenza dell’industria alimentare italiana 
 

•    L’industria alimentare destina l’8% del fatturato a ricerca e sviluppo, di cui il        
      15,9% alla ricerca intra-muros, il 4.9% rivolta all’acquisizione di servizi di  
      R&S, il 62.8% per l’acquisizione di macchinari, attrezzature, software, o  
      fabbricati finalizzati all’innovazione, l’1.6% per l’acquisizione di conoscenza  
      da altre imprese o istituzioni, il 3.2% per attività di progettazione tecnica ed  
      estetica di nuovi prodotti e servizi ed infine l’11.2% in altre attività  
      innovative. 
 

•   Ha circa 380.000 occupati. Negli ultimi anni, l’occupazione è aumentata  
     costantemente e a tassi superiori a quelli del manifatturiero nel suo   
     complesso. 
 

•   Con poco più di 34,4€ miliardi nel 2018, l’alimentare è il quinto settore  
     manifatturiero in termini di esportazioni. 
 

•   Contribuisce per il 6,55% dell’avanzo della bilancia commerciale dell’intero  
     settore manifatturiero con una rilevanza crescente dal 2013 del +354%. 



Le grandi sfide per l’industria alimentare 



Il rafforzamento della presenza internazionale 

 Forte crescita all’estero ma ancora ampi spazi di miglioramento 
 

In modo particolare nell’ultimo decennio, la crescita dell’industria alimentare 
italiana è stata basata sullo sviluppo nei mercati esteri.  
 

L’internazionalizzazione ha trainato ovviamente l’espansione produttiva e dei 
fatturati; al tempo stesso, ha determinato un progressivo miglioramento 
qualitativo, in termini di contenuto del prodotto, affinamento delle capacità di 
marketing, sviluppo dei brand; infine, ha favorito il rafforzamento delle 
competenze, in particolare di quelle necessarie per gestire con successo le 
relazioni con i distributori esteri e soddisfare le specifiche esigenze dei 
consumatori di altri Paesi.  
 

Questa dinamica ha riguardato anche molte piccole imprese di nicchia, che sono 
riuscite a conquistare spazi di mercato all’estero e assorbire i maggiori costi per 
le esportazioni, posizionando i loro prodotti nelle fasce di prezzo “premium”. 



 Forte crescita all’estero ma ancora ampi spazi di miglioramento 
 

Tuttavia, anche se i volumi di esportazioni sono stati costantemente in crescita, 
la quota di mercato dell’agroalimentare italiano nel mondo rimane 
complessivamente limitata e inferiore a quella degli altri principali Paesi 
europei.  
 

Del resto, la maggior parte delle nostre imprese, comprese quelle di maggiori 
dimensioni realizzano ancora   gran   parte   del   loro   fatturato   in   Italia.    
 

In   questo   senso,   l’industria agroalimentare italiana considerata nel suo 
insieme, ha una posizione internazionale che può essere descritta con la tipica 
espressione “stuck in the middle”.  
 

È cresciuta in  modo  significativo,  diventando  un  attore  rilevante,  con  
numerose  eccellenze; tuttavia, è ancora lontana da una leadership complessiva 
a livello internazionale, che pure sarebbe alla sua portata. 



 Forte crescita all’estero ma ancora ampi spazi di miglioramento 
 

La sfida dei prossimi anni è, dunque, superare questa posizione “a metà del 
guado”, aumentando decisamente la presenza dei prodotti italiani nei mercati 
esteri, in termini sia di volumi, sia soprattutto di valore del venduto.  
 

È evidente che a tal fine, l’industria alimentare dovrà procedere di concerto con 
il comparto agricolo, essendo la maggiore disponibilità di materia prima (di 
elevata qualità) la prima condizione necessaria per una strategia di espansione 
produttiva.  
 

Altrettanto importante sarà lo sviluppo di efficaci strategie collaborative con le 
principali imprese della distribuzione organizzata. 
 

L’internazionalizzazione dell’industria alimentare italiana si manifesta anche nel 
rafforzamento della presenza nel nostro Paese delle attività produttive di Gruppi 
esteri.  



 Forte crescita all’estero ma ancora ampi spazi di miglioramento 
 

Oltre ad aumentare l’occupazione e il valore aggiunto, questi Gruppi hanno la 
capacità di penetrazione nei mercati e le competenze per trainare lo sviluppo 
della filiera produttiva, a beneficio delle piccole e medie imprese locali; un 
beneficio che si può manifestare anche nel trasferimento di competenze e 
miglioramento degli standard tecnici e qualitativi della produzione.  
 

Ci sono comparti come quello della birra dove, anche per ragioni di costi della 
logistica, i Gruppi internazionali producono in Italia la maggior parte di quanto è 
richiesto dal mercato nazionale; di conseguenza, stimolano anche la produzione 
delle materie prime e le lavorazioni intermedie (nella fattispecie la produzione 
del malto d’orzo).  
 

La presenza produttiva di Gruppi di matrice estera è tuttavia nel complesso 
limitata, frenata soprattutto dalle problematiche causate dall’incertezza 
normativa e burocratica, oltre che dai maggiori costi. 



 Quattro fattori che minacciano l’industria alimentare italiana 
 

A livello globale, le nostre imprese devono affrontare quattro grandi criticità.  
 
 

Le prime due rientrano nella sfera della competizione di mercato: 
 

1° - il fortissimo aumento degli operatori e dell’offerta di prodotti, con il 
conseguente intensificarsi della concorrenza nel grandi mercati e la generale 
necessità di recuperare efficienza;  
 

2°  -  la centralità ormai assunta dai consumatori dei grandi Paesi emergenti;  
essi hanno abitudini alimentari, priorità, modelli di consumo spesso molto 
diversi dai nostri e richiedono quindi rilevanti adattamenti delle caratteristiche 
dell’offerta. 



 Quattro fattori che minacciano l’industria alimentare italiana 
 

Le altre due attengono allo scenario generale in cui l’industria potrà evolvere 
nei prossimi  decenni:   
 

- la  prima  riguarda  l’orientamento  politico  relativamente  al  libero 
commercio internazionale che prevarrà nelle grandi macro-aree del mondo, 
innanzi tutto: UE, Cina e Stati Uniti.  

 

- La seconda è l’offensiva attuata da alcuni grandi soggetti privati per imporre 
nei mercati prodotti del tutto sintetici in grado di sostituire quelli delle nostre 
diete sulla base dei presunti effetti negativi che determinate sostanze da essi 
contenute potrebbero avere sulla salute umana. 



 Quattro fattori che minacciano l’industria alimentare italiana 
 

Per quanto riguarda le prime due sfide, si osserva che il rapido sviluppo di alcuni 
grandi mercati ha comportato un’enorme crescita e conseguente frammentazione 
dell’offerta; il vino è un caso significativo a riguardo.  
 

Negli Stati Uniti, Nielsen stima la presenza nei soli canali distributivi di 12.000 marche 
e 35.000 etichette e la nota rivista di settore “Wine Spectator” censisce circa 15.000 
vini in tutto il mondo.  
 

Durante la recentissima edizione di “Vinitaly”, l’organizzazione ha dichiarato la 
presenza di oltre 4.500  aziende  che  hanno  presentato  più di  18.000  vini.   
 

È  evidente  che  questa saturazione dell’offerta rende molto difficile acquisire una 
visibilità adeguata presso il consumatore, soprattutto nel caso delle aziende medie e 
piccole, con produzioni intrinsecamente  limitate  e  contenute  risorse  per  gli  
investimenti  in  comunicazione internazionale. 



 Quattro fattori che minacciano l’industria alimentare italiana 
 

Il caso del vino evidenzia come la piccola o piccolissima dimensione delle aziende 
italiane rappresenti un limite strutturale nella capacità del nostro sistema produttivo 
di avere una presenza realmente ampia e riconosciuta nei mercati internazionali, 
soprattutto in quelli di grandi dimensioni; è ovviamente ridotta la possibilità di 
entrare nei grandi canali di distribuzione, così come di attuare una spinta di 
comunicazione adeguata  ad  aumentare  la  brand  equity e  la  percezione  del  
prodotto.   
 

Al  tempo stesso, è molto più difficile assorbire le problematiche gestionali e i costi 
conseguenti alla elevata complessità delle norme e controlli esistenti generalmente in 
tutti i Paesi sui prodotti agroalimentari importanti. 



 Quattro fattori che minacciano l’industria alimentare italiana 
 
 

L’Italia ha certamente un significativo numero di “campioni” che sono stati capaci di  
raggiungere  una  presenza  commerciale  e  una  reputazione  rilevanti  a  livello 
internazionale,  sviluppando  la  percezione  nei  consumatori  esteri  dell’eccellenza 
qualitativa    delle    nostre    produzioni.     
 

La    competitività    di    queste    imprese    ha rappresentato un traino importante 
del processo di espansione estera di molte altre aziende nelle stesse filiere.  
 

Tuttavia, il nucleo delle imprese sufficientemente grandi e con tali caratteristiche non 
è abbastanza ampio, anche in rapporto alla dimensione delle  aziende  leader  negli  
altri  principali  Paesi.  



 Quattro fattori che minacciano l’industria alimentare italiana 
 
 

Questo  limite  rende  anche  meno facile attuare una strategia che aggreghi i vari 
operatori nel presentare le produzioni italiane come un “unicum” con caratteristiche 
e posizionamento competitivo unitari.  
 
La forte eterogeneità del nostro sistema produttivo si traduce inevitabilmente in una 
presenza  frammentata  nei  mercati  che  rende  molto  più  difficile  far  percepire  
al consumatore una certa precisa identità di prodotto e quindi il suo valore.  
 
Finisce per essere  penalizzata  sia  la  competitività  delle  singole  imprese,  sia  le  
opportunità  di sviluppo dell’intero comparto produttivo. 



Le tendenze prevalenti nel mercato alimentare 

 L’impatto dell’evoluzione demografica e del reddito disponibile 
 

A livello aggregato, il mercato alimentare è particolarmente sensibile all’evoluzione 
demografica e a quella del reddito disponibile alle persone.  
 

In questi anni, le tendenze demografiche e la dinamica dei redditi stanno 
determinando effetti molto rilevanti e destinati a rafforzarsi in futuro.  
 

In Italia e in generale nei Paesi dell’Europa occidentale, l’invecchiamento della 
popolazione e il suo calo in termini assoluti sta riducendo la spesa alimentare 
complessiva;  
la crescente rilevanza economica delle persone in età relativamente avanzata sta 
modificando il peso dei vari prodotti nel paniere  di  spesa  e  allo  stesso  tempo  sta  
rendendo  più  importanti  le  specifiche esigenze  di  alimentazione  di  tali  tipologie  
di  persone. 



 L’impatto dell’evoluzione demografica e del reddito disponibile 
 

Molti  prodotti  alimentari “tradizionali” stanno subendo riduzioni strutturali a causa 
di queste dinamiche e degli importanti  cambiamenti  dei  modelli  e  comportamenti  
sociali.   
 

Ad  esempio,  ormai da diversi anni, il consumo del latte “tradizionale” diminuisce 
costantemente in Italia, a  causa  per  un  verso  dell’invecchiamento  della  
popolazione;  per  l’altro  della “destrutturazione”   della   prima   colazione,   e   la   
crescita   di   abitudini   alimentari rigidamente vegetariane.  
 

Il regresso dei volumi è anche effetto della positiva riduzione degli sprechi, 
conseguenza di un miglioramento dell’educazione al consumo  
(e dove si ritiene ci siano ancora significativi spazi di miglioramento).  
 

Per converso, una spinta positiva ai consumi potrà arrivare dalla riduzione delle fasce 
di povertà o vicine alla povertà, perseguita con crescente impegno dai Governi a 
diverso livello. 



 L’impatto dell’evoluzione demografica e del reddito disponibile 
 

Il rapido aumento del reddito disponibile alla popolazione nei grandi Paesi emergenti 
e l’avvio dello sviluppo economico anche in quelli rimasti sino ad ora arretrati sta 
invece determinando un’esplosione della domanda alimentare;  
 

nella stessa direzione spinge il previsto altrettanto estremo incremento demografico 
a livello globale.  
 

Per un verso, si avrà un forte aumento dei bisogni di alimentazione; per l’altro 
occorre ridurre drasticamente l’impatto ambientale delle produzioni agroalimentari. 
Soddisfare i fabbisogni di alimentazione che si manifesteranno nei prossimi decenni 
è (insieme alla gestione degli effetti del cambiamento climatico) la maggiore sfida 
che l’umanità ha di fronte;  
 

essa investe appieno l’industria alimentare e non potrà non determinarne 
cambiamenti significativi nella sua struttura e nell’articolazione della sua offerta. 



 Le esigenze chiave del consumatore 
 

Sul piano dell’evoluzione delle esigenze del consumatore, in Italia e in genere nelle 
aree economicamente mature, quattro aspetti sono oggi e in futuro prevalenti: 
 

- Sicurezza: la sicurezza va considerato un assioma nella produzione alimentare e 
un prerequisito per tutta l’industria.  

     È l’aspetto primario su cui si misura la compliance delle aziende alimentari. 



 Le esigenze chiave del consumatore 
 

- Salute  e  benessere: la forte  e  diffusa  sensibilità  dei  consumatori  verso  gli  
effetti dell’alimentazione   sulla   salute   e   più   in   generale   sul   benessere   
psico-fisico.  

      L’alimentazione è considerata avere un rilievo primario sia nella prevenzione di  
      problemi  sanitari,  sia  per  la  migliore  gestione  dei  processi  fisici,  in      
      particolare, legati   all’invecchiamento.    
 

      Sempre   di   più   si   cercano   alimenti   che   abbiano benefici diretti e  
      consistenti su specifici aspetti della salute e una chiara profilatura nutrizionale.  
    

      Negli ultimissimi anni, questa tendenza ha acquisito ulteriore rilevanza nel  
      mercato, con la rapida crescita della domanda di prodotti “free from”.  
       

      Con questa  dizione  si  comprendono  sia  gli  alimenti  destinati  a  precise   
      tipologie  di consumatori  caratterizzati  da  specifiche  patologie  sia  quelli   
      caratterizzati  dalla totale  assenza  di  determinate  sostanze,  per  ragioni   
      commerciali  o  legate  a politiche ambientali e/o sociali. 



 Le esigenze chiave del consumatore 
 

- Valore esperienziale: l’alimento deve avere caratteristiche materiali e anche 
immateriali tali che il suo consumo generi valore ben oltre il semplice bisogno di 
nutrizione.  

      L’alimentazione è percepita come esperienza sofisticata, dove si integrano  
      apprendimento, piacere, intrattenimento, ricerca e scoperta, e che spesso  
      arricchisce altre esperienze complesse, a partire da quella turistica.  
      Il consumo di cibo deve essere fonte di piacere in sé e fattore di rafforzamento di  
      altre occasioni di benessere psico-fisico. 
 

- Praticità: per altri versi, l’alimentazione deve risultare un’attività semplice, rapida  
      e relativamente poco dispendiosa.  
      Soprattutto nelle grandi aree urbane, avviene sempre più fuori casa, in luoghi a  
      loro volta facilmente accessibili, caratterizzati da standard di qualità almeno  
      adeguati, facilmente riconoscibili e comunque relativamente poco costosi. 



 Le esigenze chiave del consumatore 
 

- Valore esperienziale: l’alimento deve avere caratteristiche materiali e anche 
immateriali tali che il suo consumo generi valore ben oltre il semplice bisogno di 
nutrizione.  

      L’alimentazione è percepita come esperienza sofisticata, dove si integrano  
      apprendimento, piacere, intrattenimento, ricerca e scoperta, e che spesso  
      arricchisce altre esperienze complesse, a partire da quella turistica.  
      Il consumo di cibo deve essere fonte di piacere in sé e fattore di rafforzamento di  
      altre occasioni di benessere psico-fisico. 
 

- Praticità: per altri versi, l’alimentazione deve risultare un’attività semplice, rapida  
      e relativamente poco dispendiosa.  
      Soprattutto nelle grandi aree urbane, avviene sempre più fuori casa, in luoghi a  
      loro volta facilmente accessibili, caratterizzati da standard di qualità almeno  
      adeguati, facilmente riconoscibili e comunque relativamente poco costosi. 



 Le esigenze chiave del consumatore 
 

A ben vedere, non si tratta di aspetti di per sé particolarmente innovativi;  
anzi:  in un certo  modo,  le  proprietà  curative  di  determinati  alimenti  sono  state  
scoperte  e sfruttate  fin  dagli  albori  della  civiltà  umana,  così  come  gli  effetti  sul  
benessere psichico.   
 

In  queste  tendenze  vi  sono  tuttavia  due  elementi  “nuovi”.   
 

Il  primo  è l’impatto molto più rilevante rispetto al passato sul comportamento di 
acquisto del consumatore, favorito dalla maggiore capacità che quest’ultimo ha di 
valutare e scegliere.  
 

Il secondo, conseguente, è la maggiore possibilità di agire su detti fattori che per le 
imprese diventano quindi il terreno di costruzione del vantaggio competitivo. 



 Le esigenze chiave del consumatore 
 

Importante sottolineare che “salute e benessere”, “sicurezza”, “valore esperienziale” 
e “praticità” non sono aspetti separati; è quindi importante coglierne le connessioni.  
 
I   primi   tre   rappresentano   in   effetti   i   contenuti   di   ciò   che   il   consumatore 
contemporaneo percepisce come la “qualità” di un alimento, facendone il perno 
fondamentale   delle   sue   scelte.    
 
Ne   consegue,   che   la   qualità   è   un   attributo complesso; infatti, per fare 
l’esempio più semplice: un cibo non può fare “solo” bene; deve comunque 
soddisfare esigenze psichiche, o addirittura essere rapportabile a valori immateriali. 
 
 



 Le esigenze chiave del consumatore 
 

Va osservato come la preminente attenzione alla qualità del prodotto coesiste infatti 
con  quelle  esigenze  di  segno  ben  diverso,  sopra  raggruppate  nel  concetto  di 
“praticità”.     
 

Un’alimentazione    rapida    è    facilmente    soddisfatta    da    prodotti 
standardizzati,  più  immediatamente  reperibili  e  consumabili.  Il  fortissimo  
sviluppo della  ristorazione  traina  la  crescita  dell’offerta  di  questo  tipo  di  
alimenti.   
 

Infine,  va considerata l’attenzione al prezzo che è rimasta elevata anche dopo la 
lunga crisi economica degli  scorsi  anni.  
 



 Le esigenze chiave del consumatore 
 

La persistente sensibilità del  consumatore alle offerte promozionali  nei negozi  della 
GDO, e la notevole crescita della quota di  mercato dei  discount  sono  chiare  
evidenze  della  persistente  sensibilità  del  consumatore  al prezzo. 
 

Il coesistere di spinte così diverse evidenzia come il mercato alimentare sia 
fortemente differenziato.  
 

Una differenziazione che si manifesta non solo nel senso tradizionale di presenza di 
tipologie molto diverse di consumatori ma anche nel fatto che uno stesso soggetto 
manifesta priorità e quindi comportamenti di consumo differenti in relazione alle 
specifiche situazioni di consumo in cui si trova. 



 La complessità del consumatore 
 

In tutti i segmenti di mercato, il consumatore ha generalmente tre caratteristiche 
generali:  
 

1. -  valuta con attenzione il prodotto, grazie ad un elevato accesso alle informazioni;    
(che in varie situazioni possono essere distorte);  

2. -  cambia velocemente i propri orientamenti e criteri di scelta;  
3. -  ha priorità articolate e mutevoli in relazione alle specifiche situazioni.  
 

A questi aspetti si aggiunge l’aspettativa di una “smart personalized nutrition10”, resa 
possibile dalle nuove tecnologie applicate ai controlli bio-medici dei singoli. 
___________________________________ 
 

10 In sede UE, si sta sviluppando una attenta riflessione sul tema della SPN. Si veda a riguardo il FOOD 2030 staff working 
document “Research and innovation for food and nutrition security”.  
La “personalizzazione” mira ad integrare il consumatore nel processo produttivo come “prosumer”, in modo da permettere il 
miglior adattamento del prodotto finale alle sue specifiche necessità (preventivamente individuate attraverso analisi dei dati).  
È evidente la rilevanza di questo approccio per sviluppare prodotti che superano specifiche problematiche di intolleranza o 
allergia, ovvero che devono garantire certi apporti nutrizionali. 



 Le esigenze chiave del consumatore 
 

L’elevata complessità del consumatore rende cruciale la capacità di stabilire con esso 
una relazione solida che permetta di seguirne (o magari anticiparne) l’evoluzione e 
generare fiducia.  
 

La distribuzione ha un ruolo essenziale in tal senso per almeno tre ragioni:  
a) gestisce la relazione diretta con il consumatore e può quindi disporre 

direttamente dei dati utili per capirne precisamente caratteristiche ed esigenze;  
b) attraverso lo sviluppo di prodotti a marca commerciale, è in grado di proporre 

un’offerta segmentata su tali esigenze;  
c) rafforza la percezione e il posizionamento delle marche dei produttori, attraverso 

il complesso di azioni di promozione e comunicazione realizzate con questi 
ultimi. 

 

La collaborazione tra tutti gli attori della produzione e distribuzione alimentare è, 
dunque, cruciale per massimizzare la capacità di creare valore percepito per il 
consumatore. 



 La rilevanza del brand 
 

La centralità della relazione con il cliente e la rilevanza che questi attribuisce anche 
alle componenti immateriali di un prodotto alimentare rendono fondamentale 
associare al prodotto di qualità, una marca “forte”. 
 

Per una parte ancora troppo ampia delle imprese italiane, alla costante attenzione 
alla qualità del prodotto non corrisponde uno sforzo altrettanto intenso nello 
sviluppo della marca nelle attività di comunicazione.  
 

Molte aziende italiane dell’alimentare continuano a sottovalutare l’importanza 
dell’immagine e della percezione che molto frequentemente guida le scelte dei 
consumatori finali, traducendosi in minori investimenti nelle strategie di marketing e 
nel valore del brand.  
 

I limiti di dimensione, quindi di capacità finanziaria e gestionale di larga parte 
tessuto aziendale italiano giocano a riguardo un ruolo chiave. 



 La rilevanza del brand 
 

Su  scala  globale,  il  problema  della  visibilità  dei  nostri  marchi  è  accentuato  
dalla presenza  di  marche  gestite  da  Gruppi  di  enormi  dimensioni,  con  capacità  
di investimenti  in  comunicazione  “fuori  misura”  anche  per  le  nostre  grandi  
aziende.  
 

Secondo un’analisi di Brand Finance, nel 2018, il brand asset pesa mediamente il 
18% del  valore aziendale  tra  i  prodotti  food e  il  27%  tra i  drink.  
 

I  leader del  food  sono i grandi gruppi internazionali come Nestlé al 26% e Danone 
al 32%; nei drink, invece, Coca  Cola  e  Pepsi  hanno  una  posizione  dominante.   
 

Spostando  l’attenzione  sul contesto italiano, si riscontra immediatamente come il 
peso degli investimenti nella marca da parte delle nostre aziende sia mediamente 
inferiore (5% nell’alimentare e 1%   nelle   bevande).  



 La rilevanza del brand 
 

La   dimensione   aziendale   ricopre   a   riguardo   un   ruolo determinante come 
precedentemente detto, con la maggior parte delle imprese che presenta   
addirittura   un   valore   economico   troppo   limitato   per   entrare   in classifica.   
 
Si  contraddistinguono  positivamente  Lavazza  e  Ferrero.   
 
La  prima  è  la marca più performante nel 2018 nei drink, con un incremento del 
34% del brand asset value.  
 
L’ottima performance ha permesso a Lavazza di salire al diciassettesimo posto in 
classifica dal ventiquattresimo del 2017.  
 
Ferrero, invece, con marchi riconosciuti in tutto il mondo come Kinder e Nutella, si 
posiziona al decimo posto nel 2018 tra i top 10 leader nel settore alimentare. 



 L’andamento dei consumi 
 

Sul  piano  dei  consumi,  il  mercato  italiano  è  sostanzialmente  maturo.   
 

I  dati  Istat mostrano che, nel decennio 2007 – 2017, l’alimentare (senza la 
ristorazione) è cresciuto in valuta corrente solo del 7,9%, rispetto per altro al 10,2% 
dei consumi nazionali complessivi.  
 

Il differenziale è ancora maggiore in valuta costante, dato che nello stesso periodo, il 
settore ha perso il 10% del valore, a fronte del -2,7% dell’aggregato nazionale.  
 

La forbice tra andamento in valore corrente e costante che nell’alimentare è 
particolarmente ampia (diciotto punti percentuali) e ben maggiore di quella 
osservata a livello generale (tredici punti percentuali) evidenzia anche come in tale 
comparto la riduzione dei prezzi sia stata particolarmente forte e appunto superiore 
a quella osservata in altre industrie. 



 L’andamento dei consumi 
 

Il regresso della spesa alimentare deve però essere considerato nella prospettiva del 
forte cambiamento del comportamento di consumo alimentare, e in particolare, 
l’esplosione dei consumi “fuori casa”.  
 
Infatti, ancora nel decennio “2007 – 2017”, la spesa per ristorazione è aumentata in 
valuta corrente di oltre il 26% e di quasi il 6% in valuta costante.  
 
Si osserva per altro che anche in questo ambito dei consumi alimentari, i prezzi siano 
quindi stati complessivamente in flessione.  
 
Per altro, la tendenza a livello generale ora descritta non è generalizzabile a tutti i 
comparti, in vari casi, infatti, si osserva una domanda molto dinamica; la birra e il 
vino sono due casi in questo senso significativi. 



 L’andamento dei consumi 
 

A fine 2017, i consumi alimentari in Italia hanno superato i 160€ miliardi (circa il 15% 
dei consumi totali del Paese), con una crescita di poco più del 2% rispetto all’anno 
precedente,  che  si  riduce  allo  0,5%  in  termini  di  valuta  costante.   
 

Anche  in  questo anno, la crescita dei consumi alimentari (sempre senza 
ristorazione) è stata inferiore a quella dei consumi totali, in particolare se si 
considera il dato in valuta costante (+1,6%).   
 

Ancora nel 2017, i consumi per la ristorazione hanno superato di poco il 50% di 
quella dei consumi alimentari, con un aumento di quasi il 5% in valuta corrente e di  
poco  meno  del  4%  in  valuta  costante.   
 

Complessivamente,  quindi,  la  spesa alimentare  totale  arriva  a  quasi  245€  
miliardi  con  un  aumento  del  3%  in  valuta corrente e di circa l’1,5% in valuta 
costante. 



La necessità di “fare sistema” 

 Come contrastare tendenze non favorevoli in atto a livello globale 
 

A livello globale, vi sono alcune tendenze complessivamente non favorevoli alla 
nostra  industria  agroalimentare.   
In  particolare:   
a) l’esplosione  della  domanda  di alimenti che sempre meno potrà essere 

completamente soddisfatta solo con gli attuali modelli produttivi;  
b) le gravi alterazioni causate dal cambiamento climatico e  dall’inquinamento  che,  

a  parità  di  intensità,  causano  danni  proporzionalmente maggiori a coltivazioni 
come le nostre più “delicate e meno intensive;  

c) la riduzione di  rilievo  quantitativo  del  mercato  interno  che  riduce  il  
potenziale  per  le  nostre imprese  di  apprendere  e  sviluppare  innovazioni;   

d) infine,  il  ritorno  di  tendenze protezionistiche almeno in alcuni grandi Paesi. 



 Come contrastare tendenze non favorevoli in atto a livello globale 
 

Per fare fronte a questi fenomeni, è assolutamente necessario che gli organi di 
governo, le forze produttive, quelle politiche e gli attori sociali trovino coesione.  
 
Questa è una condizione essenziale per attuare un’azione unitaria presso gli 
organismi internazionali, finalizzata a promuovere soluzioni a tali grandi nodi che 
favoriscano o quanto meno non danneggino la nostra produzione agroalimentare.  
 
Tale azione dovrà essere definita e attuata di concerto con gli altri numerosi Paesi la 
cui industria alimentare ha caratteristiche analoghe alle nostre. 



 Sviluppare sistemi integrati di produzione 
 

Sul  piano  delle  problematiche  più  Specificamente  imprenditoriali,  va  
sottolineato che,  soprattutto  a  livello  internazionale,  la competizione  non  è 
semplicemente  tra singole  marche,  ma  tra  sistemi  di  produzione.   
 

Di  conseguenza,  è  cruciale  che  le imprese italiane si presentino nei mercati 
internazionali come “sistema” produttivo, pur mantenendo ovviamente la propria 
individualità e specificità.  
 

Questo approccio è particolarmente importante in quelle aree geografiche e per 
quei prodotti ancora nella  fase  di  introduzione  o  di  primo  sviluppo;  il  vino  
rappresenta  probabilmente l’esempio  più  significativo  in  tal  senso.   
 

In  questi  casi  è,  infatti,  decisivo  che  tutta l’offerta  guadagni  un  posizionamento  
sufficientemente  unitario  e  coerente,  che potrà poi essere precisato a livello di 
singole marche con la progressiva crescita della domanda  e  differenziazione  delle  
sue  esigenze.  



 Sviluppare sistemi integrati di produzione 
 

In  concreto,  questo  approccio dovrebbe  tradursi  in  politiche  di  qualità  e  prezzo  
omogenee,  così  come  in  azioni promozionali riferite a produzioni 
complessivamente molto significative, attraverso il coinvolgimento  di  un  adeguato  
numero  di  imprese,  anche  di  medie  o  grandi dimensioni. 
 

Bisogna  sviluppare  e  gestire  un  portafoglio  di  marche  “collettive”  o  di  
prodotto, perché riferite ciascuna ad una tipologia di alimento che esprime 
contenuti e valori unitari.  
 

Questo  tipo  di  marca  posiziona  e  rende  riconoscibile  al  mercato  il  suo 
prodotto  a  livello  generale  e  caratterizza  tutte  i  brand  aziendali  di  quello  
stesso prodotto;  in  varie  filiere,  è  rafforzato  dallo  specifico  legame  con  il  
territorio  ove  è concentrata la sua produzione11.  
____________________________ 
11 Franciacorta, Brunello di Montalcino, e in genere i vini, basati sulla denominazione di origine sono il caso più eclatante. 



 Sviluppare sistemi integrati di produzione 
 

L’importanza di sviluppare marche di prodotto forti è evidente, soprattutto nei 
mercati internazionali.  
 

A tal fine, è però necessario che le singole aziende siano molto disciplinate 
nell’adottare strategie di marketing coerenti con il posizionamento del brand 
collettivo, evitando assolutamente comportamenti eterogenei.   
 

Al  contrario,  in  molti  casi,  le  imprese  italiane  procedono  per  lo  più  in maniera    
individuale,    con    l’aggravante    di    essere    di    dimensione    contenuta 
relativamente  all’estensione  dei  mercati,  soprattutto  in  Asia,  Stati  Uniti,  
America latina.     
 

Del  resto,  l’omogeneità  di  comportamenti  è  più  difficile  da  raggiungere quando 
il numero di imprese coinvolte e la loro diversità dimensionale sono elevati. 



 Sviluppare sistemi integrati di produzione 
 

Va precisato che il problema della frammentazione non deriva solo della 
preponderanza di piccole e microimprese, ma anche di scarsa presenza di Gruppi di 
dimensioni comparabili ai leader globali;  
 
si rileva, infatti, che tra i primi cinquanta gruppi alimentari al mondo per valore della 
produzione, ve n’è solo uno di matrice italiana (per altro collocata, nella seconda 
metà della classifica)12.  
____________________________ 
12 Cfr. FoodDrinkEurope (2018) Data & Trends EU food and drink industry, p.24-25 



 La sfida dell’integrazione agricoltura – industria 
 

La seconda sfida cruciale in questo ambito riguarda l’integrazione verticale tra 
agricoltura e industria.  
 

A livello internazionale, esiste una domanda potenziale per i nostri prodotti molto 
ampia, pur essendo la concorrenza estera crescente in molti comparti.  
 

Per cogliere questa opportunità, le nostre aziende devono da un lato aumentare la 
loro capacità produttiva disponibile; dall’altro, disporre di crescenti volumi di materia 
prima di elevata qualità.  
 

Per soddisfare questa seconda condizione sono necessari meccanismi che 
favoriscano la crescita delle produzioni agricole di qualità, basati sulla collaborazione 
strutturata nel medio-lungo termine tra industria di trasformazione e agricoltura.  
 

Allo stato attuale, infatti, gli elevati volumi di produzione industriale alimentare 
determinano un fabbisogno di materia prima che in gran parte delle filiere non può 
essere soddisfatta dalla sola produzione agricola nazionale. 



Le traiettorie strategiche delle imprese alimentari 



Qualità assoluta 

 Le sfide da vincere per mantenere la leadership sulla qualità 
 

A livello internazionale, i prodotti agroalimentari italiani sono generalmente 
percepiti di elevata qualità e generalmente posizionati nelle fasce alte, non di rado 
“premium”, dei mercati.  
 

L’elevato posizionamento in termini di qualità riguarda non solo le specifiche 
marche, ma spesso l’offerta nel suo insieme delle varie tipologie di prodotto.  
 

Del resto, oramai da molti anni, sono abbastanza rari i casi di problemi gravi rilevati 
nelle produzioni delle nostre aziende.  
 

Nelle nicchie di mercato, spesso, le nostre imprese vanno persino oltre la migliore 
qualità, essendo praticamente le uniche a realizzare la produzione anche a livello 
internazionale;  
l’aceto balsamico è un esempio tipico in tal senso. 



 Le sfide da vincere per mantenere la leadership sulla qualità 
 

Si osservano, tuttavia, tre fattori che stanno mettendo a rischio il vantaggio 
competitivo delle nostre imprese, centrato sulla superiore qualità del loro prodotto: 
 

- Soprattutto nei grandi mercati, è molto significativa la presenza di produttori 
internazionali ormai in grado di competere sulla qualità dell’offerta;   

     poiché in molti casi hanno grandi dimensioni, questi concorrenti beneficiano di   
     maggiore efficienza e più forte capacità di penetrazione nei mercati; 
 

- È crescente la quota di consumatori che percepisce la qualità del prodotto in    
      termini principalmente di suo effetto sulla salute, privilegiando quindi l’assenza  
      (non la semplice riduzione) di ingredienti che solo se consumati in grandi  
      quantità possono avere impatto negativo. 



 Le sfide da vincere per mantenere la leadership sulla qualità 
 

- Un certo declino dell’immagine del Paese si riflette inevitabilmente proprio in 
quei prodotti come appunto quelli agroalimentari, che più direttamente lo 
rappresentano.  

      Il vantaggio sulla qualità sino ad ora goduto dal nostro sistema produttivo  
      agroalimentare rischia, dunque, di essere messo in discussione.  
      La prima sfida strategica riguarda il rinnovo dei fattori aziendali che permettono il  
      presidio dell’eccellenza qualitativa come fattore assolutamente distintivo  
      dell’Italia.  
      In questa prospettiva, è utile riprendere le quattro componenti fino ad oggi  
      basilari nel determinare la percezione di “qualità” del prodotto agroalimentare,  
      e già illustrate in precedenza (salute/benessere, sicurezza, esperienzialità,  
      praticità), per comprendere come l’industria italiana potrà presidiare tali  
      componenti meglio dei concorrenti anche in futuro. 



 Continuare a migliorare tutte le componenti della qualità dei prodotti 
 

È necessario che le imprese proseguano nel continuo miglioramento delle 
componenti centrali la qualità percepita del prodotto alimentare: sicurezza, salute e 
benessere ed esperienzialità. 
 

Sul primo fronte, occorre assumere un obiettivo analogo a quello normalmente 
posto nel campo della sicurezza sul lavoro, ovvero: “zero incidenti gravi”.  
 

Attivare quindi le iniziative necessarie per raggiungere tale obiettivo nell’ambito dei 
processi produttivi, delle procedure di controllo, dei sistemi di enforcement e della 
formazione delle risorse umane impegnate nelle lavorazioni, comprese quelle dei 
fornitori. 
 

Occorre poi continuare a migliorare la qualità dei prodotti nel senso non solo di non 
avere effetti negativi sulla salute delle persone, ma anche di esserne un valido 
supporto.  



 Continuare a migliorare tutte le componenti della qualità dei prodotti 
 

Insieme all’azione sulla qualità degli ingredienti, sulla struttura delle ricette e sui 
processi di lavorazione, è necessaria un’intensa comunicazione sui consumatori per 
far loro percepire in quale misura l’assunzione di determinate sostanze possa essere 
realmente dannosa.  
 

È essenziale sviluppare nel largo pubblico una vera educazione alimentare per far 
comprendere come l’impatto sulla salute non dipenda dalle caratteristiche di un 
singolo alimento ma dalla qualità della dieta e quindi dai quantitativi 
complessivamente assunti, oltre che da un corretto stile di vita.  
 

In estrema sintesi, occorre riprendere un messaggio noto e molto semplice: nessun 
alimento fa male se consumato nelle dosi corrette  
 

Le sostanze dannose in assoluto sono ovviamente vietate dalla legge; tutte le altre 
vanno semplicemente consumate in quantità e modalità corrette.  
 



 Continuare a migliorare tutte le componenti della qualità dei prodotti 
 

È cruciale che le stesse imprese siano in prima linea nell’orientare il consumatore in 
tal senso, attraverso la comunicazione. 
 

L’aumento di qualità esperienziale si sviluppa in termini di miglioramento del gusto, 
di valorizzazione dei significati immateriali del prodotto, di arricchimento delle 
modalità di fruizione.  
 

Anche in questi ambiti, è importante investire nel continuo miglioramento della 
qualità delle materie prime utilizzate e delle ricette.  
 

Inoltre, va rafforzata la comunicazione volta ad evidenziare i valori della connessione 
tra prodotti, territori e culture locali.  
 

Il consumatore considera il valore di un prodotto in funzione del complesso dei suoi 
contenuti, sia materiali, sia immateriali, sia “relazionali”; è importante sviluppare 
bene anche questi ultimi due.  



 Continuare a migliorare tutte le componenti della qualità dei prodotti 
 

Un altro aspetto potenzialmente significativo a riguardo è la storia del prodotto e 
dell’azienda che lo realizza; opportunamente raccontata ed evidenziata, la storia 
aggiunge fascino e significato al prodotto, in alcuni casi contribuisce molto a 
renderlo iconico.  
 
Anche su questo piano, l’industria italiana ha una sua distintività grazie alla notevole 
presenza di aziende operanti da molti decenni, in alcuni casi, da secoli e rimasti 
indipendenti e con lo stesso nome. 
 
Le imprese italiane hanno poi l’opportunità di arricchire il significato di qualità 
“assoluta”  dei  loro  prodotti,  con  un’ulteriore  componente:   
il  grado  di  sostenibilità ambientale e sociale del prodotto stesso. 



 La sostenibilità come componente della qualità 
 

Come  in  molti  altri  settori,  anche  nell’agroalimentare  il  grado  di  sostenibilità  
delle imprese  è  un  fattore  di  qualità  sempre  più  rilevante.   
 

In  particolare,  per  le  nostre aziende  operanti  nei  mercati  esteri,  è  esperienza  
sempre  più  diffusa  sia  ricevere richieste esplicite dai principali distributori su quali 
siano i risultati raggiunti nei target ambientali e sociali e gli impegni favore degli 
stakeholder; sia vedere la propria offerta valutata anche in funzione di tali risultati 
ed impegni. 
  

La sostenibilità rappresenta una componente della qualità del prodotto:  
il controllo sulle materie prime; eliminazione o minimizzazione anche al di sotto dei 
limiti previsti dalla legge della presenza di sostanze potenzialmente nocive, standard 
particolarmente elevati dei processi produttivi, trasparenza verso il consumatore e 
gli altri stakeholders; sono tutte misure tipiche di una strategia di sostenibilità 
dell’agroalimentare che si riflettono direttamente in una maggiore competitività del 
prodotto tanto per i distributori quanto per i consumatori finali. 



 La qualità dei comportamenti di business 
 

Collegata alla sostenibilità, va sottolineata un’altra componente della qualità, non 
tanto del prodotto, quanto dell’impresa nel suo insieme.  
 

Si tratta della correttezza nei comportamenti di business, in termini di trasparenza e 
totale compliance alle norme e alle intese commerciale con i partner privati.  
 

In questi anni, per le nostre imprese, la qualità dei comportamenti nel business 
assume particolare rilievo a causa di un certo peggioramento della fiducia 
internazionale verso il nostro Paese, in particolare nella Comunità di business e 
politica.  
 

È quindi ancora più importante dimostrare con i  comportamenti  reali  che  
determinate  situazioni  poco edificanti  sono  episodiche, non  rappresentative  
della  realtà  diffusa  del  Paese  e  riconducibili  solo  a  chi  ne  è causa diretta.  
 

Le grandi imprese industriali, così come la grande distribuzione devono impegnarsi 
anche per trasferire la cultura della compliance presso tutta la filiera dei loro 
fornitori. 



 La dimensione familiare delle nostre imprese 
 

Contribuisce   alla   percezione   di   qualità   delle   nostre   produzioni   anche   il 
carattere “familiare” della quasi totalità delle aziende, comprese quelle di grandi 
dimensioni.  
 
Questa caratteristica si rivela una componente immateriale di valore significativa 
anche nei mercati internazionali.  
 
Essa trasmette nella marca valori di autenticità, tradizione, affidabilità del processo 
produttivo, legame virtuoso con il proprio territorio, visione di lungo termine.  
 
Queste caratteristiche sono per altro ormai centrali anche per gli operatori della 
grande distribuzione, essendo entrate anche nella loro “value proposition” rivolta al 
compratore finale. 



 La dimensione familiare delle nostre imprese 
 

Oltre alla notevole capacità delle piccole imprese appunto familiari di acquisire 
spazi di mercato, è indicativo che molti dei marchi di tali imprese (naturalmente, 
quando i valori positivi dell’azienda familiare sono opportunamente trasferiti su di 
essi) sono acquisiti dai grandi Gruppi mondiali per rafforzare il proprio portafoglio, 
per giunta a prezzi che riconoscono un’elevata componente di valore immateriale.  
 
D’altro canto, da alcuni anni a questa parte, sono crescenti le difficoltà competitive 
di molte marche troppo connotate con il Gruppo globale di appartenenza e quindi 
poco legate a specifici contesti geografici. 



 Strategia centrata sulla qualità assoluta 
 

La prima traiettoria strategica per le imprese italiane deve dunque essere il 
rafforzamento del presidio dell’eccellenza del loro sistema di offerta, puntando ad 
una qualità riconosciuta in assoluto migliore di quella di altri sistemi produttivi.  
 

In questo senso, l’industria alimentare italiana deve mantenere una leadership 
culturale sulla qualità del cibo.  
 

Di conseguenza, occorre abbandonare strategie di basso prezzo per prodotti 
realizzati a costi bassi; un posizionamento competitivo di questo genere oltre ad 
avere comunque scarse possibilità di successo, rende meno chiara l’immagine del 
prodotto italiano, penalizzando inutilmente le imprese che stanno giustamente 
investendo per aumentare il valore percepito dei loro marchi. 



 Strategia centrata sulla qualità assoluta 
 

Puntare concretamente e in modo credibile sulla “qualità assoluta” del prodotto in 
cui è compresa l’educazione alimentare per un corretto consumo e la sostenibilità 
significa sposare un preciso modello di crescita; un modello centrato 
sull’incremento non solo dei volumi di produzione, quanto sul valore riconosciuto 
dai mercati.  
 

Questo non significa puntare solo sulle nicchie di prodotto, per quanto esse 
rimangano importanti, e la capacità di presidiarle da parte delle nostre imprese una 
loro caratteristica che rimane molto distintiva.  
 

Tuttavia, è importante che le imprese italiane sappiano guadagnare una maggiore 
presenza anche nei grandi  mercati;  
questo, andando ad occupare prevalentemente i segmenti ad alto valore, in grado 
di percepire e valorizzare i fattori differenzianti in cui si concretizza la superiore 
qualità della loro offerta. 



 Strategia centrata sulla qualità assoluta 
 

Anche la distribuzione sta giocando un ruolo importante a riguardo.  
 

Le grandi insegne della distribuzione si trovano ad affrontare da un lato una 
generale contrazione dei consumi alimentari e di cambiamento delle modalità di 
acquisto (da internet ad una certa riscoperta dei negozi di prossimità), dall’altro la 
forte competizione “dal basso” dei Discount.  
 

Stanno rispondendo a queste sfide oltre che con l’innovazione della funzione d’uso 
del punto vendita e quindi della sua struttura, attraverso appunto un progressivo 
miglioramento della qualità dei prodotti a marca.  
 

Questa strategia è molto importante per tre ragioni: in primo luogo, perché 
conferma e rafforza il posizionamento dell’offerta alimentare italiana sull’alta 
qualità;  inoltre, perché stimola la crescita di filiere agro-industriali centrate su 
prodotti appunto di eccellenza;   infine, perché favorisce le imprese che realizzano 
produzioni legate alle caratteristiche e tradizioni del proprio territorio. 



 La sostenibilità come fattore centrale di competitività 
 

Nel precedente paragrafo, si è osservato come la sostenibilità vada considerata come 
una componente centrale dell’eccellenza del prodotto alimentare; di conseguenza, deve 
essere intrinseca nella strategia competitiva e di sviluppo delle imprese.  
 

La value proposition distintiva delle nostre imprese potrebbe dunque essere quella di 
creare prodotti “di elevata qualità sostenibile”.  
 

L’impegno a favore della sostenibilità delle imprese si sta consolidando anche attraverso 
iniziative sistematiche promosse dalle stesse imprese magari con il sostegno delle 
Istituzioni pubbliche13. 
__________________________ 
 
13 Un esempio interessante è il progetto “VIVA la sostenibilità della vitivinicoltura in Italia”, promosso dal ministero dell’Ambiente e 
con la collaborazione delle Regioni Emilia-Romagna, Veneto e Friuli Venezia Giulia e altri attori istituzionali.  
Ha elaborato un disciplinare per la misura delle prestazioni di sostenibilità della filiera vite-vino. Il disciplinare è composto da 4 
documenti tecnici per l’analisi dei quattro indicatori da  parte  delle  aziende  –  ARIA,  ACQUA,  TERRITORIO  E  VIGNETO  e  da  un 
Allegato  contenente  le procedure di verifica per gli enti certificatori.  La stessa Federalimentare ha promosso progetti di ricerca sul 
footprint ambientale, PEFMED, sull’ottimizzazione del packaging REINWASTE, e sugli sprechi alimentari LIFE -Food.WASTE.STAND.UP 

Sostenibilità e innovazione 



 La sostenibilità come fattore centrale di competitività 
 

Nei  mercati  esteri  avanzati,  l’attenzione  al  grado  di  sostenibilità  delle  
imprese agroalimentari è ormai molto forte e non potrà non crescere anche nei 
prossimi anni.  
 

I target di sostenibilità sono tra i criteri di valutazione prioritari per i distributori e 
sono sempre più rilevanti anche nella scelta del consumatore finale; riguardano 
per altro, sia  i  processi  produttivi,  sia  il  prodotto,  sia  la  distribuzione  al  
consumatore  e  le modalità  di  fruizione.   
 

Per  quanto  riguarda  i  primi,  le  imprese  hanno  un  impegno sempre  maggiore  
nella  riduzione  delle  emissioni  e  del  consumo  di  materie  prime, nella  
riduzione  o  recupero  degli  scarti,  nell’aumento  dell’efficienza  energetica  e 
dell’uso   di   energia   da   fonti   rinnovabili.    



 La sostenibilità come fattore centrale di competitività 
 

Per   i   prodotti,   oltre   ad   aumentare continuamente  gli  standard  di  sicurezza 
e  salubrità  dell’alimento,  si  usano  materie prime   prodotte   da   agricoltura   
sostenibile,   si   riduce   l’impatto   ambientale   del package.   
 

Si  tratta  di  impegni  di  rilievo  strategico,  che  devono  essere  perseguiti  in 
modo  integrato  con  gli  altri  aspetti  della  gestione  aziendale  e  
successivamente, rendicontati    in    maniera    affidabile;    devono    quindi    
divenire    un    fattore    di posizionamento  dell’impresa.   
 

Va  infatti  scongiurato  il  pericolo  di  misure  a  favore dell’ambiente o di 
determinati stakeholders che per quanto positive per i beneficiari diretti  non  
incidono  strutturalmente  nei  comportamenti  dell’azienda  e  servono  più che 
altro per migliorarne l’immagine percepita in generale.  



 La sostenibilità come fattore centrale di competitività 
 

In questa prospettiva, è anche  importante  che  le  imprese  di  maggiori  
dimensioni  e  comunque  trainanti sistemi  di  fornitura  e  subfornitura  si  
facciano  carico  di  attuare  una  strategia  di sostenibilità   che   coinvolge   anche   
i   fornitori   a   vari   livelli,   supportandoli   nella realizzazione degli eventuali 
investimenti necessari. 
 

È importante sottolineare che una spinta ormai molto significativa nella direzione 
dello sviluppo sostenibile è esercitata dagli investitori internazionali;  
questi sono interessati non tanto alla semplice redditività di breve-medio termine 
dell’impresa, quanto soprattutto alla sostenibilità di lungo termine della capacità 
dell’impresa di creare valore e valore condiviso.  
 

Le imprese quotate e quelle che comunque si finanziano sui mercati internazionali 
devono quindi impostare in questa direzione la loro strategia di sviluppo. 



 La sostenibilità come fattore centrale di competitività 
 

Una robusta strategia di sostenibilità che integra gli obiettivi di business con quelli 
ambientali e sociali è particolarmente importante nel caso dell’industria 
agroalimentare in considerazione della rilevanza del suo impatto sugli eco-sistemi 
e sul benessere della persona e delle esternalità generate.  
 

Solo per citare il problema degli  sprechi,  si  stima  che  circa  il  30%  del  cibo  
non  è  effettivamente  consumato; questo a causa di una serie di inefficienze 
lungo la filiera dalla produzione agricola alla distribuzione all’utilizzo finale da 
parte delle persone.  
 

I metodi di produzione e i modelli di consumo alimentare, basati sul processo 
lineare “prendere-produrre- consumare-scartare” che presuppone l’abbondanza 
di risorse e lo smaltimento illimitato dei rifiuti, sono ormai del tutto insostenibili. 



 La sostenibilità come fattore centrale di competitività 
 

Una parte crescente delle imprese alimentari sta attuando programmi significativi 
per la riduzione degli sprechi, la corretta alimentazione e per diminuire il footprint 
ambientale dei processi produttivi e distributivi.  
 

A riguardo, un esempio significativo è il progetto LIFE-Food.Waste.StandUp, il 
progetto co-finanziato dal programma LIFE 2014-2020 volto a informare e 
sensibilizzare sul tema delle eccedenze alimentari e promosso da tutta la filiera 
alimentare italiana.  
 

Il progetto mira a coinvolgere circa 20.000 imprese italiane agroalimentari, 12.000 
punti vendita (diretti e in franchising) e 1.500.000 consumatori nella campagna di 
sensibilizzazione anti-spreco alimentare e per diffondere informazioni e modelli 
per la gestione delle eccedenze alimentari. 



 La sostenibilità come fattore centrale di competitività 
 

Di rilevante interesse è anche l’esperienza del Cl.uster A.grifood N.azionale 
CL.A.N., un’Associazione promossa da Federalimentare, assieme ai più rilevanti 
stakeholder nazionali  del  settore  agroalimentare,  per  favorire  l’attivazione  di  
un  canale  di cooperazione stabile tra la ricerca pubblica e privata e il mondo 
industriale, in grado di generare suggerimenti concreti per potenziali opportunità 
di sviluppo tecnologico e  innovativo  per  le  imprese  alimentari.  
 
Il  Cluster,  nato  in  risposta  ad  un  bando  del Ministero dell’Istruzione, 
dell’Università e della Ricerca, conta oggi più di cento Soci, tra  imprese,  
associazioni  di  categoria,  università,  enti  di  ricerca  e  rappresentanze 
territoriali. 



 Le opportunità di applicazione dell’economia circolare 
 

Come si osserva anche in altre industrie, è molto importante rafforzare 
l’innovazione appunto per raggiungere obiettivi di sostenibilità.  
 

Il paradigma dell’“economia circolare” offre numerose opportunità concrete in tal 
senso; ed infatti, proprio nel comparto alimentare si osservano già numerose 
esperienze di successo in particolare in quattro ambiti:  

 

a) il recupero dei sottoprodotti della trasformazione alimentare per creare 
materie prime in altre lavorazioni (tessile, altri alimenti, carta) e la 
valorizzazione dei sottoprodotti per la mangimistica, energia, cosmesi e 
farmaceutica;  
 

b) l’innovazione del package per sostituire completamente o almeno ridurre l’uso 
di materiali con maggiore footprint ambientale;  
 

c) la riduzione degli sprechi. 



 Le opportunità di applicazione dell’economia circolare 
 

In una sorta di matrice di materialità dell’industria alimentare, 
l’ecoprogettazione e la corretta gestione, ad esempio, dei package di plastica 
è forse uno dei temi di maggiore attualità, data appunto la rilevanza primaria 
tanto per le imprese del settore, quanto per gli stakeholders.  
 
Quelle che genericamente sono indicate come “bio-plastiche” sono molto 
attese dalle imprese, pur con l’interrogativo di come si potranno assorbire i 
costi notevolmente superiori che almeno per un certo numero di anni 
avranno rispetto alle plastiche “tradizionali”. 



 Le opportunità di applicazione dell’economia circolare 
 

Nell’industria alimentare, l’evoluzione verso un sistema circolare avviene lungo 
quattro direttrici:  
 

a) la chiusura dei circuiti per i nutrienti e le materie prime utilizzate (riduzione 
dell’uso di fertilizzanti non naturali, rigenerazione del suolo);  
 

b) minimizzazione dei rifiuti e valorizzazione dei sotto-prodotti, anche attraverso 
l’integrazione con altre tipologie di produzioni;  
 

c) accorciamento delle catene di fornitura e distribuzione e diversificazione delle 
modalità di produzione;  
 

d) innovazione tecnologica per aumentare l’efficienza ambientale dei processi 
(digitalizzazione, energie alternative, Iot, ecc.) 



 Le opportunità di applicazione dell’economia circolare 
 

Sul piano competitivo, occorre anche innovare la funzione d’uso del prodotto 
alimentare: individuare nuove modalità e luoghi di fruizione;  
a tal fine è utile la collaborazione con la GDO che, a sua volta sta cercando nuove 
funzioni nei propri spazi commerciali, integrabile con quella originaria della 
vendita dei prodotti. 
 

Le imprese ne sono consapevoli e stanno considerevolmente indirizzando i loro 
investimenti in iniziative e progetti basati sul paradigma dell’economia circolare 
con l’obiettivo di ridurre il consumo di risorse ed emissioni nell’ambiente tramite 
forme di metabolismo produttivo.  
 

In questa direzione, si osservano già numerose esperienze di successo che hanno 
portato ad un maggiore utilizzo di fonti di energia rinnovabile, ad una riduzione 
degli sprechi e al recupero degli scarti della trasformazione alimentare per creare 
materie prime. 



 Gli altri ambiti di innovazione 
L’industria alimentare destina l’8% del fatturato a ricerca e sviluppo, di cui 15,9% 
alla ricerca intra-muros, il 4.9% rivolta all’acquisizione di servizi di R&S, il 62.8% 
per l’acquisizione di macchinari, attrezzature, software, o fabbricati finalizzati 
all’innovazione, 1.6% per l’acquisizione di conoscenza da altre imprese o 
istituzioni, il 3.2% per attività di progettazione tecnica ed estetica di nuovi prodotti 
e servizi ed infine 11.2% in altre attività innovative.  
 

Sulla base dei dati disponibili, questo 8% può anche essere ripartito nel modo 
seguente: 2% processi e prodotto innovativi, 4%impiantistica, automazione, ICT e 
logistica, 2% analisi e controllo qualità. 
 

Per l’innovazione di processo, l’evoluzione delle attrezzature produttive si è 
incentrata soprattutto sull’automazione nella ricerca del controllo delle cadenze 
produttive, con una specializzazione degli impianti che ha trainato anche la 
specializzazione della logistica interna alle imprese ed esterna in funzione delle 
condizioni di shelf life (Massini, 2010). 



 Gli altri ambiti di innovazione 
Dal punto di vista del prodotto, se in passato la produzione alimentare italiana in 
valore era composta principalmente da alimenti “tradizionali classici”, e solo in 
minima parte da “tradizionali evoluti” (come surgelati o quarta gamma) e “nuovi 
prodotti”, oggi si assiste ad una tendenza ormai consolidata di riformulare piatti 
tradizionali con il “nuovo”, sia esso nella modalità di preparazione (es. i piatti 
pronti), nei sapori (es. cibi etnici), nell’attenzione al benessere con la 
riformulazione nutrizionale, o all’ambiente. 
 

Considerando  le  tendenze  nei  modelli  di  è  proprio  questa  la  componente  
che  in futuro   farà  sentire  il   proprio  peso  sull’alimentare   tradizionale   (pasta,   
conserve, formaggi, vino, olio).   
 

Ciò è ancora più Significativo nella prospettiva dell’export, in particolar modo per 
quei mercati i cui consumatori hanno gusti ed abitudini alimentari diverse, in cui 
l’equilibrio tra innovazione e salvaguardia della tradizione è essenziale per 
proteggere il valore del “Made in Italy”. 



 Gli altri ambiti di innovazione 
L’innovazione, dunque è una ulteriore risposta ai mega trend precedentemente 
illustrati rispetto alle trasformazioni sociali e delle abitudini alimentari. 
 

Oltre all’innovazione e riformulazione dei prodotti esistenti, si affermano i nuovi 
alimenti (novel food) disciplinati dal Regolamento Ue 2015/2283 (entrato 
completamente in vigore dal 2018), con lo scopo di migliorare i processi di 
introduzione di prodotti alimentari innovativi nel mercato, pur mantenendo alti gli 
standard di sicurezza e qualità per i consumatori.  
 

Il processo prevede adesso una prima valutazione scientifica dell’EFSA (l’Autorità 
europea per la sicurezza alimentare) sulle caratteristiche dei nuovi prodotti, 
seguita da una procedura gestita dalla Commissione Europea.  



 Gli altri ambiti di innovazione 
La necessità di questa nuova disciplina è necessaria soprattutto in risposta 
globalizzazione, alla crescente diversità etnica ed alla ricerca di nuove sostanze 
nutritive.  
 

Quindi, ogni cibo non consumato "in modo significativo" prima del maggio 1997 è 
da considerarsi “novel food” (che in realtà, come indicato dall’EFSA, si estende a 
nuovi alimenti, alimenti da nuove fonti, nuove sostanze utilizzate nei prodotti 
alimentari, nonché nuove modalità e tecnologie per la produzione di essi (come 
ad es. le nanotecnologie).  
 

Ad inizio 2019 il novel food catalogue pubblicato sul sito UE contava 556 voci. 
 

In questa ottica, sarà fondamentale l’investimento in competenze interdisciplinari, 
necessarie a supportare l’innovazione del settore, soprattutto nelle tecnologie 
innovative (nanotech, biotech, micro e nutraceutica, soft processing, energie 
rinnovabili, ecc..). 



 Gli altri ambiti di innovazione 
Un ultimo punto rilevante sul fronte dell’innovazione è quello relativo agli 
investimenti in ricerche relative alla progettazione ed al design del packaging, 
anch’esse competenze rinnovate che saranno utili al settore nel prossimo futuro.  
 

Il packaging è fondamentale per ridurre il deterioramento della merce, prolungare 
la shelf life riducendo lo spreco ma anche per comunicare il valore del prodotto.  
 

Ad oggi, il 34% del packaging prodotto in Italia è utilizzato nel settore alimentare, 
che ha ridotto il deterioramento al 2-3%.  
 

Molte imprese stanno attivando specifiche ricerche dedicate  all’imballaggio,  per   
migliorare  efficacia  ed  efficienza:  per   trovare  le soluzioni migliori per 
l'alimento che il packaging dovrà contenere, ma anche per il suo smaltimento 
pensando sia dalla fase di progettazione a minimizzare i materiali, cercando di far 
si che siano sostenibili e riciclabili. 



 Gli altri ambiti di innovazione 
In quest’ottica, anche il ruolo dei laboratori di analisi e degli enti certificatori 
diventa quindi essenziale, per seguire e supportare l’evoluzione nei materiali e nei 
dispositivi collegati al packaging, in un mercato sempre più “smart”, in cui le 
tecnologie digitali stanno portando opportunità e aggiungendo potenzialità.  
 

Tuttavia, l’Italia si mostra più acerba, soprattutto alla luce del costo degli smart 
packaging e di fattori culturali legati al consumo ed alle modalità di fruizione del 
consumatore. 
 

L’innovazione  dei  contenuti  nutrizionali  del  prodotto  è  assolutamente  cruciale  
per poter disporre di un’offerta coerente con i numerosi e spesso radicali 
cambiamenti delle  esigenze  del  consumatore  nei  Paesi  economicamente  
maturi;  cambiamenti determinati da forze strutturali molto significative quali tra 
gli altri, l’invecchiamento della popolazione, l’evoluzione dei nuclei familiari, i 
nuovi stili di vita, l’affermazione di nuovi “credo” in materia di alimentazione.  



 Gli altri ambiti di innovazione 
Il latte è un caso emblematico: in questi anni, le imprese più strutturate hanno 
investito in ricerca per realizzare prodotti nuovi, con contenuti ben diversi da 
quelli del prodotto naturale, sempre meno adatto ad esigenze  molto  più  
differenziate  e  specifiche  di  un  tempo.   
 

Occorre  quindi  una differenziazione  del  prodotto  molto  concreta  per  
calibrarla  su  consumatori  con caratteristiche molto diverse. 
 

Ancora per quanto riguarda in particolare (ma non solo) la generalità dei prodotti 
rapidamente deperibili, il grande motore delle esportazioni richiede forte 
innovazione per migliorare la “shelf life” dei prodotti;  
un miglioramento funzionale anche alla sostenibilità del prodotto, riducendo il 
problema degli scaduti presso il punto vendita o il consumatore. 



 Gli altri ambiti di innovazione 
L’industria alimentare è coinvolta nelle significative innovazioni tecnologiche che 
stanno coinvolgendo la produzione agricola.  
 

Tre filoni appaiono di particolare interesse:  
- la sensoristica, insieme alla robotica e “internet of things” per l’ottimizzazione 

dei processi produttivi;  
- la gestione dei “big data” dal lato sia dei processi  produttivi,  sia  ovviamente  

delle  dinamiche  di  distribuzione  e  consumo;   
- il sistema “blockchain” per garantire la tracciabilità e le certificazioni di qualità 

di un prodotto14.  
 

È essenziale che questo processo prosegua e si diffonda rapidamente, considerato 
che la modernizzazione dell’agricoltura è una condizione cruciale per lo sviluppo 
strutturale del sistema alimentare nel nostro Paese. 
_____________________________ 
 
14 Dal   2016,   l’Osservatorio   “Smart   Agrifood”   ha   individuato   circa   quaranta   progetti internazionali  e  
italiani  mappati  (di  cui  più  di  metà  nel  2018)  nel  campo  della  blockchain alimentare;   
la  filiera  della carne,  dell’ortofrutta  e  dei  cereali  sono  gli  ambiti  di  maggiore applicazione. 



 Le ragioni che rendono necessaria una crescita dimensionale 
 

Come in molti altri settori, l’industria alimentare italiana ha una proporzione troppo 
modesta di grandi e medie imprese; i dati mostrano che le aziende con oltre 250 
dipendenti sono solo l’1% del totale, corrispondenti a meno di duemila unità.  
 

Anche in questo settore, la crescita dimensionale delle imprese è, dunque cruciale per 
poter mantenere le posizioni di leadership soprattutto nei mercati internazionali.  
 

Non si tratta di avere mega gruppi globali; quanto far evolvere le imprese leader di 
nicchia verso fatturati nell’ordine dei 150-250€ milioni e favorire l’espansione di quelle 
già su queste dimensioni verso valori ancora maggiori.  
 

Altrettanto importante è l’espansione delle piccole e medio piccole aziende con fatturato 
intorno ai 10-20€ milioni verso i valori propri delle medie aziende. 

L’espansione dimensionale 



 Le ragioni che rendono necessaria una crescita dimensionale 
 

Attuare questo percorso di crescita virtuosa è essenziale in relazione ad almeno quattro 
caratteristiche dell’industria alimentare e dei suoi mercati a livello internazionale:  
 
 

a) i radicali cambiamenti socio-economici e i crescenti vincoli ambientali richiedono 
investimenti rilevanti nell’innovazione tanto dei prodotti, quanto delle strutture 
produttive e distributive;  
 
 

b) la grande dimensione della domanda internazionale che rappresenta una grande 
opportunità solo se si dispone di capacità produttiva e distributiva adeguate;  



 Le ragioni che rendono necessaria una crescita dimensionale 
 

c) l’affermarsi anche nelle fasce medie e alte del mercato di grandi aziende con forte  
       visione internazionale e grande capacità di sviluppare i marchi, e al tempo stesso  
       elevata efficienza e capacità di sfruttare le economie di scala; 
  
d) la diffusione delle modalità di crescita attraverso acquisizioni, fusioni o accordi  
       strategici15 che oltre alla ovvia capacità finanziaria richiedono elevate competenze  
       organizzative e risorse distintive. 
________________________________ 
 
15 Negli ultimi anni, sono aumentati gli accordi strategici innanzi tutto tra i grandi gruppi dell’alimentare per mettere a 
sistema le reciproche risorse distintive; emblematico il caso di Ferrero e Unilever per produrre in Europa gelati con il 
marchio Kinder, dove Ferrero apporta la produzione del cioccolato e Unilever la produzione e distribuzione del prodotto 
finale.  
Anche le medie aziende leader sono spesso protagoniste; soprattutto in chiave di sviluppo della loro presenza in nuovi 
mercati geografici ad alto potenziale.  
Un esempio è l’accordo della cantina Masi con il produttore di vodka Beluga per la distribuzione dell’amarone in Russia 

 



 I vantaggi della crescita 
 

Riuscire nella sfida di una crescita dimensionale del sistema delle imprese italiane è 
condizione  necessaria  per  raggiungere  quattro  condizioni  essenziali  per  stare  al 
passo con la competizione internazionale: 
  
a) l’aumento della produttività e il migliore sfruttamento delle economie di produzione, 

essenziali per rimanere competitivi dal lato dei costi, pur perseguendo una strategia 
di differenziazione;  
 

b) la massa critica per  avere  una  presenza  adeguata  nella  distribuzione,  in  
particolare  nei  grandi mercati  emergenti;   



 I vantaggi della crescita 
 

c) le  risorse  e  le  competenze  per  le  politiche  di  marketing necessarie a valorizzare 
il prodotto presso il consumatore finale;  
 

d) la maturazione di una visione strategica più ampia e di lungo termine, di una cultura 
manageriale più robusta e d una concreta attitudine all’innovazione tecnologica e del 
business. 
 

Gli ostacoli alla crescita dimensionale delle nostre imprese sono noti e non specifici 
dell’industria alimentare; non pare quindi utile discuterle in questa sede.  
 

Nel prossimo capitolo dedicato alle politiche pubbliche per sostenere lo sviluppo del 
comparto sarà, invece utile richiamare le possibili misure per rimuovere tali ostacoli. 



 Le alleanze tra imprese 
 

Le alleanze strategiche con altre imprese sono un’altra modalità molto rilevante per 
raggiungere la massa critica necessaria per competere.  
 
Nel  settore alimentare, la modalità più diffusa sono i consorzi, sia a livello orizzontale 
che di filiera.  
 
Nonostante le imprese preferiscano agire singolarmente sui mercati esteri, in questi 
ultimi anni si è sentita maggiormente l’esigenza di fare rete, sistema, soprattutto per 
comunicare la qualità   ed   unicità   dei   loro   prodotti.   Alcune   esperienze   virtuose   
sono   l’Istituto Valorizzazione Salumi Italiani (IVSI) e l’Istituto grandi marchi (IGM). 



 Le alleanze tra imprese 
 

Il primo è un consorzio volontario senza fini di lucro, costituito da grandi, medi e piccoli 
operatori del settore per rispondere alle crescenti esigenze informative del consumatore 
e, soprattutto, per comunicare e promuovere il patrimonio gastronomico italiano e 
l’eccellenza nei salumi all’estero.  
 
Nel corso degli anni IVSI si è contraddistinta per numerose attività ed iniziative di 
carattere informativo e promozionale, tra cui la creazione di due format (SalumiAmo e 
Report del Gusto) che hanno  assunto  dimensioni  ormai  internazionali.   
 
Inoltre,  ha  promosso  le  imprese italiane non solo in Europa con eventi in Germania, 
Belgio, Svezia, Regno Unito, Finlandia e Russia, ma anche negli Stati Uniti e Canada, in 
America Latina (Brasile ed Argentina) ed in Asia Orientale (Giappone, Sud Corea, Taiwan 
e Hong Kong). 



 Le alleanze tra imprese 
 

Spostando l’attenzione nel mondo del vino, si trova, invece, l’Istituto grandi marchi, 
che rappresenta un interessante esempio di collaborazione orizzontale tra aziende 
concorrenti, che hanno compreso le proprie debolezze ed hanno visto nel fare rete 
un modo per aumentare la loro competitività internazionale.  
 
Infatti, è costituito da 19  delle  più  importanti  cantine  vinicole  italiane,  con  
l’obiettivo  di  promuovere  la cultura  e  la  commercializzazione  del  vino  di  alta  
qualità  in  tutto  il  mondo.   
 
Svolge all’estero  attività promozionali  per  incentivare  l’export,  nonché corsi  di  
formazione sulla cultura vinicola italiana. 



 Le alleanze tra imprese 
 

In entrambe queste esperienze, centrale è l’attività promozionale sul territorio 
estero con la partecipazione ad eventi ad-hoc e la creazione di showcase tematici o 
incontri one-to-one per far incontrare le aziende aderenti con gli operatori e i 
principali importatori e far degustare i prodotti tramite seminari e free tasting. 
 

In linea con queste esperienze, ci sono poi iniziative ed eventi internazionali come 
la settimana della cucina italiana, ideata e promossa dalla Direzione Generale per 
la Promozione del Sistema Paese del Ministero degli Affari Esteri e della 
Cooperazione Internazionale.    
 

Si   tratta   di   un   progetto   volto   a   comunicare   e   promuovere   le eccellenze 
della cucina italiana all’estero, a cui partecipano trasversalmente la maggior parte 
delle imprese alimentari italiane per ottimizzare l’uso delle risorse, fare massa 
critica e garantire coerenza ed unitarietà di azione. 



L’integrazione virtuosa con la produzione agricola 
 

L’efficace integrazione tra produzione primaria e trasformazione industriale è 
cruciale.  
 

La qualità e la disponibilità della materia prima sono due precondizioni fondamentali 
per poter realizzare prodotti competitivi dal lato della loro differenziazione e 
raggiungere una presenza consistente nei mercati, soprattutto in quelli con elevate 
potenzialità di crescita.  
 

In molti comparti rilevanti, la disponibilità del prodotto agricolo è largamente 
inferiore alla necessità dei trasformatori per soddisfare la domanda finale, in casi 
come quello dell’olio di oliva, anche nel solo mercato interno.  
 

Grano e carne sono altri casi molto importanti. 



L’integrazione virtuosa con la produzione agricola 
 

In prima battuta, questa scarsità di offerta può anche favorire il posizionamento dei 
prodotti  di  elevata  qualità  e comunque  un aumento  della  produzione  agricola  di 
pregio.  
 

Nel caso dell’olio, ad esempio, si inizia ad osservare questa dinamica, con una 
divaricazione dei prezzi al consumo sempre più evidente tra prodotti di qualità 
diversa e al tempo stesso una ripresa degli investimenti per nuovi oliveti, organizzati 
con criteri e tecnologie avanzate per migliorarne la produttività. 
 

In   una   prospettiva   di   più   lungo   termine,   è   però   importante   l’aumento   
della produzione per non perdere posizione sui mercati, soprattutto quelli esteri, 
anche in relazione alla forte espansione dell’offerta sia agricola sia industriale 
proveniente da altri Paesi.  



L’integrazione virtuosa con la produzione agricola 
 

È quindi essenziale una strategia per lo sviluppo delle produzioni agricole, che  
devono  raggiungere  adeguati  livelli  dimensionali  e  di  affidabilità.   
 

Proprio  per questo, una parte significativa dei produttori alimentari si integra a 
monte, gestendo direttamente la produzione agricola, spesso sia per i fabbisogni 
della propria attività di trasformazione, sia come diversificazione strategica in una 
nuova area di business.  
 

Quest’ultimo caso si osserva ad esempio nelle colture di nicchia e ad alto valore. In 
altri  casi  i  produttori  tendono  ad  assumere  un  forte  controllo  dei  propri  
fornitori chiave, anche attraverso investimenti di tipo finanziario.  
 

I produttori di medie e grandi dimensioni acquisiscono quote di capitale nei loro 
fornitori strategici. 



Le politiche pubbliche per                                                
lo sviluppo delle imprese alimentari 



 Sostenere lo sviluppo delle filiere produttive 
Nei mercati internazionali, la maggior parte delle imprese italiane si muovono per lo più 
Singolarmente, utilizzando solo la propria capacità commerciale e finendo per non 
sfruttare tutto il loro potenziale.  
 

Questa eccessiva frammentazione è un fattore di  debolezza  su  tre  fronti  essenziali  
nella  competizione:  l’efficienza  complessiva,  la visibilità presso il cliente finale, la 
presenza nei canali distributivi. 
 

È, quindi, necessaria una strategia che in un orizzonte temporale di medio termine, 
favorisca lo sviluppo di sistemi di produzione omogenei per posizionamento di mercato e 
qualità dell’offerta.  
 

Questo determinerebbe il vantaggio di una massa critica maggiore sul piano sia del 
complessivo volume di offerta (essenziale nei grandi mercati), sia della “forza” del 
marchio, sia del migliore assorbimento dei costi generali necessari per penetrare in 
maniera strutturata nei mercati esteri. 

Promuovere nel mondo il sistema alimentare italiano 



 Sostenere lo sviluppo delle filiere produttive 
 

Il sostegno e promozione delle filiere produttive è essenziale per dare concretezza ad 
una strategia che rafforzi il posizionamento competitivo della nostra offerta 
agroalimentare a livello di categoria di prodotto.  
 

In questo senso, favorisce anche un processo verso l’omogeneità dei livelli di qualità del 
prodotto e delle competenze organizzative delle aziende coinvolte; determina quindi 
una generale maturazione del tessuto produttivo. 
 

La pasta, il vino, il caffè e i formaggi costituiscono quattro esempi in modo diverso 
paradigmatici in tal senso.  
 

La prima perché la pasta italiana (che esporta circa il 55% della  produzione)  è  da  
tempo  una  “categoria”  di  prodotto  riconosciuta  a  livello internazionale e di qualità 
oggettivamente superiore, ma si trova a dover difendere la propria immagine e la 
percezione del proprio valore da attacchi crescenti.  



 Sostenere lo sviluppo delle filiere produttive 
 

Il vino, perché  pur  rappresentando  un  caso  di  straordinario  successo,  non  ha  
ancora completato (a livello appunto di categoria) il percorso verso l’indiscussa 
eccellenza produttiva, anche a causa del contemporaneo potenziamento delle 
produzioni di altri Paesi che hanno saputo evolvere in maniera appunto sistemica.  
 

Il caffè che, per ovvie ragioni di provenienza della materia prima, enfatizza l’eccellenza 
del processo produttivo e della componente esperienziale del consumo, legata a stile, 
cultura e saper  vivere  insiti  nell’Italianità;  valori  che  però  devono  trovare  
corrispondenza  a livelli più alti e generali di singoli prodotti alimentari.  
 

I formaggi che essendo per lo più prodotti  di  nicchia,  fortemente  legati  al  proprio  
territorio  di  origine,  necessitano  di una comunicazione appunto integrata con quella 
del contesto geografico e delle proprie tradizioni produttive. 



 Sostenere lo sviluppo delle filiere produttive 
 

Il contratto di filiera è essenziale per raggiungere il migliore equilibrio tra domanda ed 
offerta a tutti i livelli della filiera stessa, realizzando così i livelli produttivi richiesti dal 
mercato finale.  
 
In molti comparti, proprio la mancanza di tale equilibrio impedisce di sfruttare appieno il 
potenziale dei mercati, soprattutto nel caso di quelli in crescita.  
 
Questi contratti iniziano a diffondersi, risultando generalmente efficaci; è importante 
continuare a migliorarli in particolare per identificare meccanismi di coinvolgimento 
anche delle imprese di piccole dimensioni e delle start up. 



 Sostenere lo sviluppo delle filiere produttive 
 

Occorrono anche misure che sostengano l’ulteriore rafforzamento dei distretti 
agroalimentari rispetto alle sfide della competizione internazionale.  
 
Per quelli puramente agricoli, bisogna favorire il rafforzamento di una industria di 
trasformazione nello stesso territorio;  
al contrario, in quelli di trasformazione alimentare, ove la materia pria non è sufficiente 
a soddisfare la domanda di trasformazione, bisognerebbe puntar sul modello di polo 
diversificato di sviluppo, favorendo l’attrazione di ulteriori investimenti produttivi, lo 
sviluppo dell’offerta di servizi logistici, di consulenza e di macchine per la lavorazione, 
servizi ambientali per l’economia circolare e la simbiosi industriale. 



 Favorire l’aggregazione delle imprese su strategie comuni 
 

Una politica centrata sui “sistemi” di produzione deve concretamente favorire 
l’aggregazione delle imprese attraverso la definizione di progetti competitivi di largo 
respiro internazionale che possono richiedere ad esse anche investimenti strategici 
per miglioramenti di qualità, sostenibilità e dimensione produttiva. 
 

È necessario rafforzare un posizionamento omogeneo dei prodotti italiani, nelle fasce 
alte  del  mercato,  sulla  base  della  loro  superiore  qualità  complessiva.   
 

A tal  fine,  le istituzioni  pubbliche  competenti  dovrebbero  stimolare  la  creazione  
di  sistemi  di imprese in grado di muoversi di concerto, determinando così un presidio 
unitario e riconoscibile  sul  mercato  per  intere  categorie  di  prodotto.   



 Favorire l’aggregazione delle imprese su strategie comuni 
 

Per  altro,  in  questa direzione, vi sono esempi di associazioni o consorzi16  tra imprese 
create proprio per attuare  una  strategia di  posizionamento  e  commerciale  univoca  
per prodotti  con caratteristiche   sufficientemente   simili.  
 

Va   sottolineato   come   il   vantaggio   di raggiungere  una  maggiore  visibilità  sul  
mercato  e  rafforzare  il  posizionamento  del prodotto italiano sia più rilevante 
dell’eventuale problema di un confronto più diretto tra marchi concorrenti. 
 

Collaborazioni tra imprese sono anche molto importanti sul fronte della 
commercializzazione dei prodotti: dalla partecipazione in maniera integrata alle grandi 
fiere internazionali, alla apertura di temporary shop per la vendita di un portafoglio 
ampio di prodotti con simile posizionamento. 
________________________ 
 
16   Un  esempio  interessante  è  il  consorzio  “Italia  del  gusto”,  operante  ormai  dal  2006,  con l’obiettivo di: “aiutare le aziende 
consorziate a migliorare la propria posizione competitiva sui mercati internazionali, rafforzandone l’immagine come aziende 
produttrici di prodotti alimentari di elevata qualità” 

 
 
 



 Attuare un’azione tecnico-diplomatica a sostegno dell’alimentare italiano 
Parallelamente, è necessario attuare una vera e propria azione tecnico-diplomatica 
strutturata e di lungo termine per sostenere gli interessi delle nostre produzioni sia in 
generale a livello internazionale, sia nei  principali  mercati  geografici;  
esattamente come tutti i principali Paesi europei con un’importante industria alimentare 
fanno da molto tempo.  
 

Un’azione di questo genere significa in concreto essere presenti in modo qualificato e 
attivo nei consessi dove sono decise le normative, i regolamenti gli standard come ad 
esempio il Codex Alimentarius17;  
in generale promuovere misure che impattano sulle modalità e costi di produzione degli 
alimenti e sul loro accesso al mercato finale e che siano favorevoli ai nostri prodotti.  
________________________ 
 
17   The Codex Alimentarius is a collection of internationally adopted food standards and related texts presented in a uniform manner. 
These food standards and related texts aim at protecting consumers’ health and ensuring fair practices in the food trade. The 
publication of the Codex Alimentarius is intended to guide and promote the elaboration and establishment of definitions and 
requirements for foods to assist in their harmonization and in doing so to facilitate   international   trade.                                                        
Cfr.   http://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/about- codex/en/ 

 
 



 Attuare un’azione tecnico-diplomatica a sostegno dell’alimentare italiano 
 

Il governo deve intensificare la comunicazione internazionale a sostegno delle nostre 
produzioni e dell’eccellenza nutrizionale delle diete basate su di essi. 
 

Questo tipo di azione richiede l’impegno integrato e qualificato dei Ministeri competenti 
a livello nazionale e degli assessorati regionali, attraverso il coinvolgimento anche degli 
organismi istituzionali impegnati a favore dell’internazionalizzazione del nostro sistema 
produttivo. 
 

A livello regionale è anche molto importante stimolare misure che promuovano la 
visibilità dei singoli territori, valorizzandone le distintività che si riflettono nella qualità 
del prodotto agroalimentare e nella sua identità.  
 

Questo è naturalmente molto importante per quelle aree geografiche relativamente 
meno note sul piano internazionale, quindi meno in grado di contribuire alla visibilità del 
prodotto agroalimentare e al suo valore percepito soprattutto nei mercati esteri. 
 

 
 



 Supportare l’internazionalizzazione delle piccole e medie imprese 
 

La   politica   a   favore   dell’industria   alimentare   italiana   nel   mondo   deve   porre 
particolare attenzione alla necessità che le piccole e medie imprese colgano meglio le      
opportunità      di      espansione      estera,      considerato      che      per      esse, 
l’internazionalizzazione è un’opzione di crescita già oggi consistente e con ulteriori 
opportunità  anche  nei  prossimi  anni.   
 
Tuttavia,  anche  se  in  proporzione,  l’aumento delle vendite internazionali di tali 
tipologie di aziende è aumentato in modo molto significativo,   il   valore   assoluto   
rimane   complessivamente   modesto.  
 
 



 Supportare l’internazionalizzazione delle piccole e medie imprese 
 

Le   piccole imprese hanno due rilevanti difficoltà strutturali:  
a) sostenere i notevoli costi di natura fissa e non recuperabile necessari per avviare e 

sviluppare la presenza commerciale in nuove aree geografiche.                                                       
Costi in particolare determinati per l’attività di scouting, di creazione e sviluppo delle 
relazioni con i partner commerciali, di negoziazione con i  clienti  esteri.                                            
Il  limitato valore assoluto dei  volumi  e dei  margini  realizzati  all’estero non    rende    
conveniente    dotarsi    di    una    struttura    interna    e    rende    anche 
economicamente    impegnativo    utilizzare    servizi    di    consulenza.     
 

b) Impostare l’espansione estera come una decisa strategia di sviluppo, superando un 
approccio “passivo” di risposta a stimoli per lo più contingenti e di portata limitata. 
L’adozione di una concreta strategia di sviluppo richiede in primo luogo, una visione 
complessa e  innovativa  rispetto  alle  routine  consolidate;  inoltre,  capacità  
organizzative  e  di gestione del mercato più complesse.                                                          
Infine, la disponibilità di accettare nuovi fattori di rischio, sapendo attivare i 
meccanismi per il loro migliore controllo. 



 Supportare l’internazionalizzazione delle piccole e medie imprese 
 

Queste problematiche sono piuttosto comuni a tutto il tessuto delle piccole e 
microimprese (in una certa misura anche delle medie).  
 

Nell’industria alimentare, la loro rilevanza risulta enfatizzata dal forte potenziale che i 
prodotti di tali imprese hanno sui mercati internazionali. 
 

È essenziale creare un sistema a supporto dell’internazionalizzazione delle piccole e 
medio-piccole aziende che svolga due funzioni essenziali.  
 

In primo luogo, agisca da “stimolo” e “traino” delle imprese; in secondo luogo, fornisca 
loro direttamente i servizi consulenziali e relazionali necessari per sviluppare una 
posizione almeno potenzialmente strategica all’estero. 



 Supportare l’internazionalizzazione delle piccole e medie imprese 
 

La prima funzione va mirata su imprese ad alto potenziale di espansione estera che per 
diverse possibili ragioni non riescono a sfruttare tale opportunità; richiede quindi 
un’attività di scouting e selezione.  
 

Si esplica quindi, nel supporto all’imprenditore ad individuare modalità efficaci e 
praticabili per la sua impresa e all’elaborazione di un progetto strategico dove siano 
risolte in modo organico le diverse problematiche connesse all’espansione 
internazionale ipotizzata.  
 

I servizi di consulenza dovrebbero essere finalizzati a supportare l’impresa nella gestione 
delle numerose problematiche tecniche, normative ed operative che l’impresa deve 
affrontare nell’attuazione di un certo progetto di internazionalizzazione;                                
inoltre nel fornire gli elementi per comprendere le specificità del cliente estero e dei suoi 
comportamenti d’acquisto.  



 Supportare l’internazionalizzazione delle piccole e medie imprese 
 

Si tratta di un supporto molto concreto, fornito in modo relativamente continuativo e da 
soggetti con competenze fortemente specialistiche. 
 
La necessità di questi supporti è nota e richiamata da tempo; del resto esistono 
numerosi soggetti pubblici a cui sono state attribuite proprio le funzioni richiamate;                
tra questi si rilevano anche esempi virtuosi, sia tra gli assessorati competenti dei Governi 
regionali, sia nell’ambito degli uffici esteri dell’Italian Trading Agency.  
 
Per la maggior parte delle piccole imprese, però, le problematiche rilevate rimangono 
ancora in massima parte non risolte e altrettanto diffusa è l’insoddisfazione verso 
l’azione pubblica di supporto. 



 Sviluppare un’interazione positiva tra Amministrazione pubblica e imprese 
 

In  linea  generale,  gli  organismi  istituzionali  dovrebbero  avere  un’interazione  più 
strutturata, qualificata e continuativa con il sistema delle imprese.  
 

Un’interazione di questo genere è necessaria innanzi tutto per comprendere 
correttamente le misure realmente efficaci per rafforzare la competitività delle imprese 
e la loro capacità di creare valore condiviso.  
 

Inoltre, per indirizzare in maniera efficace l’evoluzione del sistema produttivo verso il 
superamento dei suoi limiti endogeni.  
 

Infine, per progettare e attuare iniziative strategiche basate sulla collaborazione tra 
soggetto pubblico e forze private. 



 Sviluppare un’interazione positiva tra Amministrazione pubblica e imprese 
 

A riguardo, si segnala la mancanza di due condizioni fondamentali:  
 
a) meccanismi efficaci e strutturati di interazione tra amministrazione pubblica e 

imprese che permettano alle prime di comprendere le reali esigenze delle seconde e 
attuare misure  di  supporto  effettivamente  efficaci;   
 

b) risorse  umane  con  le  competenze necessarie per gestire in maniera efficace le 
misure a supporto delle imprese. 



Migliorare l’immagine del Paese 
 

I prodotti alimentari italiani incorporano anche i valori positivi del nostro Paese e la sua 
distintività, il suo “savoir vivre”.  
 

Occorre quindi prestare molta attenzione ad evitare che attributi negativi come 
sciatteria, rozzezza, ignoranza, aggressività prendano corpo nel caratterizzare l’immagine 
percepita del nostro Paese e della sua Comunità. 
 

Proprio le imprese operanti a livello internazionale che hanno relazioni di successo con 
interlocutori stranieri rilevano però un problema che alla lunga comprometterebbe la 
nostra competitività internazionale: si tratta del progressivo peggioramento 
dell’immagine dell’Italia percepita all’estero, sia nella comunità di business, sia 
nell’opinione pubblica e quindi nei consumatori.  
 

È ancora molto radicata e forte l’ammirazione verso il nostro heritage culturale e 
artistico, così come verso la qualità dei luoghi e dei prodotti in molti settori (anche oltre 
quelli tradizionalmente compresi nel “made in Italy”).  



Migliorare l’immagine del Paese 
 

Tuttavia, per fattori rilevanti anche se tutto sommato circoscritti e non rappresentativi di 
un intero Paese, declina la fiducia e la credibilità riconosciuta ai nostri operatori.  
 

Molti tra questi testimoniano come tra gli interlocutori internazionali sia frequente una 
certa diffidenza verso le imprese italiane;  
la conseguente difficoltà ad avviare relazioni di business e comunque i maggiori oneri 
indiretti.  
 

Le aziende soffrono nel sistema di business, lo stesso problema che subiscono quelle che 
si finanziano sui mercati internazionali;  
il fatto di ottenere rating peggiori di quelli che meriterebbero dato il loro specifico 
profilo di rischio, a causa del pessimo rating del Paese Italia cui appartengono. 
 

Occorre una “terapia d’urto” per ridare davvero fiducia alle imprese e ai consumatori e 
uscire da questa stagnazione economica e sociale che affligge il Paese ormai da troppo 
tempo e che sta compromettendo anche la sua immagine percepita a livello 
internazionale. 
 



 Gli obiettivi generali della politica a sostegno della qualità 
 

Gli organismi di governo competenti a livello tanto nazionale quanto regionale devono 
porre in essere una strategia per il continuo miglioramento della qualità della 
produzione italiana.  
 

Tale strategia va pensata e attuata insieme con le associazioni nelle varie filiere 
produttive e i grandi Gruppi leader per raggiungere quattro obiettivi essenziali: 
 

- il rafforzamento dei fattori alla base dell’eccellenza qualitativa dei prodotti italiani; 
- l’aumento della disponibilità di materie prime agricole di elevata qualità; 
- il continuo innalzamento degli standard dei processi produttivi diffusi tra quote 

largamente maggioritarie di imprese; 
- il rafforzamento della percezione di eccellenza delle produzioni italiane, attraverso 

idonee campagne di comunicazione integrate con quelle delle marche trainanti. 
 

Sostenere il miglioramento della qualità assoluta dei prodotti 



 Il rafforzamento dei fattori alla base dell’eccellenza dei prodotti italiani 
 

Il primo obiettivo è particolarmente delicato perché risponde alla crescente importanza 
attribuita dal consumatore al contenuto salutistico del prodotto alimentare ed alla 
conseguente rapida crescita di un’offerta di prodotti creati per avere precisi contenuti 
nutrizionali.  
 

È evidente che questa tendenza, ove estremizzata, potrebbe avere rilevanti effetti 
negativi sull’essenza del vantaggio competitivo delle nostre produzioni;  
ed è ormai abbastanza noto che alcuni grandi gruppi internazionali stanno mettendo in 
campo tutta la loro capacità di marketing per sostenere tale tendenza, oltre ad aver 
saputo attivare alcuni Governi nazionali per interventi normativi a sfavore dei prodotti 
tradizionali. 
 



 Il rafforzamento dei fattori alla base dell’eccellenza dei prodotti italiani 
 

In questo senso, si ribadisce che per tutelare il patrimonio agroalimentare del nostro 
Paese è importante attuare un’azione decisa e continua almeno nel medio termine su 
due fronti: quello della comunicazione e quello dell’azione diplomatica presso le 
istituzioni internazionali. 
 

Sul   primo   fronte,   è   necessario   attuare   un’azione   organica,   utilizzando   una 
molteplicità  di  canali,  con  due  obiettivi  primari:   
 

a) rafforzare  la  percezione  positiva dell’alimentazione (e più in generale dello “stile di 
vita”) “mediterraneo” che in Italia ha la sua declinazione più completa, evidenziando 
come esso sia il più sostenibile al tempo  stesso  per  l’individuo  e  per  la collettività; 
 

b) far  percepire  ai  consumatori  in tutto il mondo che gli alimenti in sé non sono buoni 
o cattivi, ma è importante una dieta  varia  ed  equilibrata  e  corretti  stili  di  vita.  



 Il rafforzamento dei fattori alla base dell’eccellenza dei prodotti italiani 
 

In  questa  prospettiva,  è  molto importante che sistema pubblico e imprese private 
investano molto nell’educazione alimentare del consumatore per renderlo consapevole 
del corretto equilibrio tra le sostanze   necessario   per   una   valida   alimentazione.    
 

L’azione   per   una   valida educazione  alimentare  delle  persone  è  importante  anche  
e  particolarmente  nei mercati emergenti.  
 

La comunicazione deve riguardare anche i territori che ospitano le  produzioni  
agroalimentari.   
 

Soprattutto  nei  nuovi  mercati,  va  rafforzata  la  loro notorietà e attrattività, nonché 
l’interdipendenza non solo fisica ma anche sociale e culturale con i loro prodotti 
agroalimentari. 



 Il rafforzamento dei fattori alla base dell’eccellenza dei prodotti italiani 
 

Altrettanto importante è una robusta e qualificata azione di lobbying istituzionale per 
bilanciare le pressioni che alcune organizzazioni stanno facendo (già con qualche effetto) 
per penalizzare agli occhi dei consumatori i prodotti della nostra dieta.  
 

È nota la misura che prevede l’indicazione nel confezionamento del grado di 
“pericolosità” per  la  salute  di  un  certo  alimento,  utilizzando  i  colori  segnaletici  del  
semaforo stradale; occorre costruire un’azione condivisa anche tra più Paesi per 
disinnescare meccanismi  chiaramente  parziali  come  questi  e,  anzi  promuovere  
anche  a  livello istituzionale la migliore qualità complessiva dei prodotti della nostra 
tradizione. 
 

L’industria alimentare italiana è fortemente impegnata nella lotta contro i problemi 
dell’alimentazione: la malnutrizione, l’obesità e le gravi patologie causate da queste.  
 

Con altrettanta decisione, non condivide l’approccio per il quale vanno penalizzate 
determinati ingredienti, considerandoli in assoluto nocivi.  



 Il rafforzamento dei fattori alla base dell’eccellenza dei prodotti italiani 
 

Con rare eccezioni, non esistono sostanze alimentari assolutamente dannose; 
eventualmente è l’eccesso del loro consumo, unitamente all’adozione di stili di vita non 
corretti, a contribuire all’insorgenza di alcune patologie.  
 
Di conseguenza, è errato considerare dannosi determinati alimenti in quanto tali; è 
invece essenziale controllare la quantità di determinate sostanze che viene 
complessivamente assunta in un certo arco temporale.  
 
Una buona alimentazione è determinata dal peso che un certo alimento ha nella dieta di 
una persona, in relazione al suo contenuto delle sostanze che oltre un certo limite 
potrebbero essere nocive, e al suo bilanciamento con gli altri alimenti. 



 Il rafforzamento dei fattori alla base dell’eccellenza dei prodotti italiani 
 

Al  tempo  stesso  vanno  attuate  misure  che  favoriscano  il  continuo  rafforzamento 
delle altre principali componenti della qualità assoluta dei prodotti italiani.  
 
In primo luogo, la sicurezza;  
su questo piano, siamo molto avanti rispetto a gran parte degli altri Paesi, ma occorre 
arrivare al risultato di “zero problemi”;  
a tal fine, è importante che  il  sistema  privato  collabori  con  le  autorità  pubbliche  
competenti,  per  favorire controlli sempre più efficienti, l’enforcement delle misure 
sanzionatorie e, soprattutto, lo  sviluppo  di  una  cultura  aziendale  basata  sulla  
correttezza  e  trasparenza  dei comportamenti. 



 La valorizzazione delle eccellenze e il contrasto a chi squalifica l’industria 
 

Occorre introdurre azioni che valorizzino e sostengano le filiere e le imprese eccellenti 
che testimoniano e magari si fanno carico di promuovere la qualità assoluta dei nostri 
prodotti nel mondo.  
 
In questa prospettiva, appare importante rafforzare il coinvolgimento delle grandi 
imprese italiane e internazionali che sono (o possono essere) soggetti trainanti delle 
filiere e promuovere intere categorie di prodotto a livello internazionale.  
 
Occorre anche valorizzare i territori eccellenti, collegando la rilevanza delle produzioni 
agroalimentari esistenti al loro interno con altri fattori di attrattività.  
 
In questa prospettiva, si sottolinea l’importanza di dare maggiore sistematicità e forza 
all’azione di integrazione tra la filiera agroalimentare e l’offerta turistica locale. 



 La valorizzazione delle eccellenze e il contrasto a chi squalifica l’industria 
 

Allo stesso tempo è anche necessario prevedere misure che sanzionino le imprese non 
corrette.  
 

Nell’industria alimentare, i comportamenti non compliant sono molto gravi perché 
hanno un riflesso diretto e pesante sulla fiducia del consumatore finale e,  quindi  degli  
intermediari;  è  frequenti  che  si  propaghino  ben  oltre  la  specifica impresa che ha 
commesso l’illecito.  
 

Le imprese scorrette causano delle esternalità negative su tutta la filiera cui 
appartengono, che sono particolarmente gravi dato il posizionamento sulla “qualità 
assoluta” ricercato dalle aziende virtuose. 
  

È, quindi, un interesse collettivo che i comportamenti non rispettosi delle norme siano 
sanzionati in  modo  molto  rilevante.   
 

Vanno  quindi  resi  più  efficienti  i  controlli  da  parte  delle Autorità pubbliche 
competenze, nel senso di ridurne la ridondanza a vantaggio della capacità di individuare 
e sanzionare le situazioni realmente patologiche. 



 L’ aumento della disponibilità di prodotti agricoli di qualità 
 

È  auspicabile  una  programmazione  organica  a  livello  nazionale  che  orienti  lo 
sviluppo delle varie produzioni  nelle aree più vocate, in relazione ai  costi  specifici, agli  
effetti  di  scala,  ai  vantaggi  logistici  (e  quindi  alla  localizzazione  delle  strutture 
produttive),    e    pur    tenendo    conto    dell’esigenza    del    territorio    di    bilanciare 
concentrazione   e   diversificazione   produttivo.    
 
Parallelamente,   vanno   rafforzati   i meccanismi   di   integrazione  verticale   tra  
produzione   agricola  e   trasformazione industriale.  Gli  accordi  di  filiera  appaiono  
uno  strumento  efficace  che  può  essere diffuso  e  potenziato;  



 L’ aumento della disponibilità di prodotti agricoli di qualità 
 

In  particolare,  può  essere  opportuno  individuare  meccanismi efficaci per costruire le 
aggregazioni tra i produttori anche attraverso idonei criteri di selezione  degli  attori  
coinvolti  e  la  definizione  di  target  di  creazione  di  valore condivisi.   
 

Anche  la  crescita  dimensionale,  organizzativa  e  finanziaria  tanto  delle imprese  
agricole  quanto  di  quelle  industriali  favorirà  i  processi  di  integrazione, attraverso  la  
diffusione  di  fusioni  e  acquisizioni.   
 

In  questo  ambito,  gli  investitori finanziari svolgono un ruolo evidentemente 
importante per la messa a disposizione di capitali di debito ed equity e la fornitura di 
servizi specialistici.  
 

Pare quindi importante stimolare l’attenzione di tali investitori a favore dell’industria 
agroalimentare. 



 Superare i gravi svantaggi “di contesto” che frenano le imprese alimentari 
italiane 

 

In linea generale, le imprese italiane soffrono ormai da troppo tempo situazioni di 
elevata incertezza politico-economica che aggravano l’instabilità già insita nelle 
dinamiche dei mercati;  
altrettanto rilevante è l’impatto negativo di sistemi normativi e regolatori troppo 
complessi.  
 

Queste condizioni aumentano fortemente il rischio d’impresa e quindi, a parità di altre 
condizioni, scoraggiano gli investimenti. 
 

Il comparto alimentare è pienamente coinvolto in questa problematica, per di più in una  
fase  in  cui  l’evoluzione  qualitativa  e  quantitativa  della  domanda  avrebbe aperto   
notevolissime   opportunità   di   investimento   sia   per   l’ampliamento   della capacità  
produttiva,  sia  per  l’innovazione  sostenibile  dei  prodotti  e  il  loro  ulteriore 
miglioramento.  

Facilitare la crescita dell’impresa e degli investimenti 



 Superare i gravi svantaggi “di contesto” che frenano le imprese alimentari 
italiane 

 

Molte imprese, anche tra le medie e piccole sarebbero fortemente intenzionate ad 
impegnarsi in tal senso, anche perché comprendono perfettamente che se al contrario 
non investissero, rischierebbero di perdere rapidamente terreno, data la forte crescita 
delle produzioni estere.  
 

In sintesi, lo spazio strategico per limitarsi a presidiare lo status quo è sempre minore: ci 
sono ampie opportunità di crescita; se non  vengono  colte,  è  molto  probabile  il  
declino.   
 

Anche  molti  tra  i  grandi  Gruppi internazionali presenti con Società controllate in Italia 
hanno crescente necessità di investire e sarebbero interessati a farlo nel nostro Paese 
dove in molti casi hanno una presenza consolidata da molti anni. 

Facilitare la crescita dell’impresa e degli investimenti 



 Superare i gravi svantaggi “di contesto” che frenano le imprese alimentari 
italiane 

 

Per tutte le imprese, da quelle più grandi alle micro, quelle italiane come quelle di 
matrice   estera,   questa   volontà/necessità   di   investire   è   frustrata   dalle   notevoli 
difficoltà appunto normative e burocratiche che pesano sugli investimenti produttivi e 
sulle attività economiche in genere.  
 

Le problematiche specifiche sono ormai note, essendo  già  state  indicate  anche  in  
passato  e  anche  da  molte  altre  industrie: eccessiva  complessità  e  non  adeguatezza  
delle  norme;   inefficienza  burocratico- amministrativa;  incertezza  nell’applicazione  
del  diritto;  eccesso  dei  costi  diretti  e indiretti    che    l’impresa    deve    sostenere    
per    adempiere    al    complesso    di regolamentazione; tasse molto alte e a cui spesso 
non corrispondono adeguati servizi pubblici. 

Facilitare la crescita dell’impresa e degli investimenti 



 Superare i gravi svantaggi “di contesto” che frenano le imprese alimentari 
italiane 

 

Oltre  a  deprimere  la  produttività  e  aumentare  il  rischio,  queste  problematiche 
causano una criticità di fondo, sintetizzabile nel fatto che l’Italia risulta essere sempre 
più “anomala”, purtroppo in senso negativo, rispetto agli altri Paesi.  
 

Per investire ed operare nel nostro Paese, le imprese devono affrontare problemi, costi e 
rischi che non  si  profilano  altrove;  solo  per  portare  qualche  esempio:  la  diversità  
nelle  varie regioni   di   molte   norme   e   regolamenti   rilevanti,   la   quasi   totale   
mancanza   di accountability di larga parte dell’amministrazione pubblica e la 
conseguente scarsa possibilità per le imprese (come per il cittadino) di far valere i propri 
diritti; l’elevato numero e non di rado sovrapposizione degli interlocutori pubblici che 
intervengono in molti procedimenti amministrativi.  
 

Facilitare la crescita dell’impresa e degli investimenti 



 Superare i gravi svantaggi “di contesto” che frenano le imprese alimentari 
italiane 

 

Per far fronte queste situazioni, le imprese sono costrette a adattamenti che 
determinano maggiori costi e minore efficienza.  
 
Per le grandi   imprese   internazionale,   questa   anomalia   è   ancora   più   grave   e   
meno sostenibile    perché    costringe    a    modificare    procedure    strutturate    a    
livello internazionale   ed   efficaci   in   tutti   gli   altri   Paesi   dove   sono   applicate.    
 
Questo adattamento  è  molto  difficile  da  accettare  e  comunque  solo  nel  caso  in  
cui  il mercato locale presenti delle opportunità veramente notevoli. 

Facilitare la crescita dell’impresa e degli investimenti 



 Superare i gravi svantaggi “di contesto” che frenano le imprese alimentari 
italiane 

 

La farraginosità delle norme e conseguentemente delle procedure amministrative e dei 
controlli con i suoi risvolti in termini di maggiore lentezza strategica ed operativa e di 
forte incertezza e rischiosità ha due effetti negativi molto rilevanti:  
 

a) pone le nostre imprese in una posizione di svantaggio competitivo rispetto ai 
concorrenti di altri Paesi;  
 

b) rende meno convenienti gli investimenti nel nostro Paese, e per converso, spinge in 
tutti i casi in cui è possibile a delocalizzare in altre aree geografiche. 
 

Migliorare le condizioni determinanti il livello di produttività delle imprese e la loro 
marginalità media è essenziale per mettere le imprese nelle condizioni di investire nello 
sviluppo del brand a livello internazionale. 

Facilitare la crescita dell’impresa e degli investimenti 



 Superare i gravi svantaggi “di contesto” che frenano le imprese alimentari 
italiane 

 

Pensare di “nascondere” le inadeguatezze citate, chiudendo il sistema economico 
italiano così da evitare il confronto con gli altri sarebbe una strategia miope perché già 
nel medio termine determinerebbe un circuito patologico verso livelli sempre maggiore 
di inefficienza generale. 
 

Una volta per tutte, il Sistema pubblico deve compiere un vero e proprio cambiamento 
strutturale per migliorare allo stesso tempo quadro normativo, burocrazia, costi 
dell’amministrazione pubblica, certezza del diritto; ed occorre operare su questi fronti in 
maniera parallela, trattandosi di problematiche interdipendenti. 
 

Superare l’“anomalia” negativa che differenziano il nostro Paese dagli altri è 
nell’interesse non solo delle imprese alimentari e delle imprese in generale, ma di tutto 
il Paese.  

Facilitare la crescita dell’impresa e degli investimenti 



 Superare i gravi svantaggi “di contesto” che frenano le imprese alimentari 
italiane 

 

Tale anomalia ha ormai un impatto sulla competitività delle aziende operanti in Italia 
nefasto e sempre meno sostenibile; di conseguenza, spinge le nostre aziende a spostare 
gli investimenti altrove e riduce fortemente l’interesse  degli  investitori  internazionali  
verso  le  opportunità  esistenti  in  Italia.   
 

È, dunque, una delle ragioni fondamentali (se non la principale in assoluto) della stasi del 
nostro sistema economico-produttivo. 
 

È essenziale attuare una politica robusta e di durata sufficiente per stimolare la crescita 
dimensionale delle piccole e medie imprese.  
 

Oltre alle problematiche già osservate a livello generale, questa tipologia di aziende 
soffre a livello generale di una limitata redditività che riduce le capacità di 
accumulazione e quindi di autofinanziamento.   

Facilitare la crescita dell’impresa e degli investimenti 



 Superare i gravi svantaggi “di contesto” che frenano le imprese alimentari 
italiane 

 

Tale situazione è in parte intrinseca al mercato alimentare i cui margini sono in genere 
non particolarmente elevati.  
 
 

È però anche causata dall’elevato livello dei costi fiscali e per i tanti adempimenti 
burocratici richiesti alle imprese.  
 
 

Non è raro che a fronte di questi oneri, l’impresa non abbia alcun beneficio in termini di 
servizi pubblici o di migliori condizioni di operatività; vi sono casi di imposte che non 
sembrano trovare alcuna giustificazione.  
 

Facilitare la crescita dell’impresa e degli investimenti 



 Superare i gravi svantaggi “di contesto” che frenano le imprese alimentari 
italiane 

 

È opinione molto condivisa tra gli imprenditori che l’abbattimento di questi costi avrebbe 
un effetto positivo significativo sulla disponibilità delle aziende ad investire, anche solo 
per ragioni “psicologiche”. 
 

A riguardo, è altrettanto importante e necessaria la semplificazione burocratica che 
determina oneri anche indiretti sempre meno sostenibili.  
 

Allo stesso tempo, occorrerebbe agire con decisione contro il “sommerso” che per 
ragioni ovvie aggrava la pressione sui costi subita dalle imprese “compliant” con le 
norme. Costi e qualità della logistica e costi dell’energia sono altri due ambiti dove la 
nostra industria ha uno svantaggio di costo. 

Facilitare la crescita dell’impresa e degli investimenti 



 Rafforzare l’offerta di capitale umano qualificato 
 

Per cogliere al meglio le opportunità di crescita è altrettanto importante aumentare la 
disponibilità di capitale umano qualificato per l’industria alimentare.  
 

La significativa crescita dell’occupazione in questi anni ha creato una certa pressione 
nell’offerta del lavoro, soprattutto per quanto concerne le figure tecniche qualificate;   
le  prospettive  comunque  complessivamente  positive  di  espansione dell’offerta 
rafforzano l’esigenza di azioni che aumentino la qualità e la quantità di capitale umano 
per l’industria alimentare. 
 

In linea generale, è necessario aumentare l’attrattività di tale industria anche dal punto 
di vista dello sviluppo professionale, in primo luogo per i giovani e i giovanissimi.  

Facilitare la crescita dell’impresa e degli investimenti 



 Rafforzare l’offerta di capitale umano qualificato 
 

A tal fine è importante rafforzare anche attraverso il coinvolgimento delle Forze sociali, 
la collaborazione tra imprese e sistema scolastico e universitario.  
 
Sul primo versante, una leva significativa sono i programmi di alternanza “scuola – 
lavoro” che, soprattutto nelle aree a maggior vocazione, potrebbero appunto essere 
mirati sulle imprese agroalimentari.  
 
Per quanto riguarda le relazioni con le università, un adeguato coordinamento del MIUR 
potrebbe stimolare la collaborazione tra queste e le imprese (anche le medie e le medio-
piccole) per l’organizzazione di stage e altre attività integrabili nei percorsi formativi. 
Importante è anche sostenere l’offerta di programmi di “long life learning” per rafforzare 
le competenze manageriali e tecnologiche specifiche per il comparto alimentare. 

Facilitare la crescita dell’impresa e degli investimenti 



 I dieci messaggi chiave 
dell’industria alimentare italiana 



1)  
A livello internazionale, il prodotto italiano è ed è generalmente percepito di qualità 
superiore a quella della maggior parte dei concorrenti.  
Una superiore qualità “totale” del prodotto deve essere il fulcro della competitività 
internazionale dell’industria alimentare italiana.  
Essa deve assumere una leadership culturale sulla qualità dei cibi della nostra tradizione 
alimentare e delle diete basate su di essi. 
 
 
 
 

2)  
Questo posizionamento va presidiato con una strategia attuata a livello di “sistema” 
industriale; l’eccellenza deve essere raggiunta nelle tipologie di prodotto e non solo da 
alcune marche.  
L’industria italiana deve realizzare e vendere nel mondo i prodotti “oggettivamente” 
migliori in ogni filiera. 
  
 



3)  
Soprattutto nei mercati internazionali, la sostenibilità dei processi produttivi, dei 
prodotti e dei modelli di business è una componente sempre più rilevante della 
superiore qualità dell’offerta alimentare italiana. 
 
 
 
 

4)  
Nei mercati esteri, le nostre produzioni hanno un enorme potenziale non sfruttato.  
La sfida dei prossimi anni è realizzare un salto dimensionale del volume e soprattutto del 
valore dei prodotti italiani venduti nel mondo, e quindi un avanzamento dimensionale di 
tutto il tessuto produttivo. 



5)  
L’integrazione efficace e “win win” tra agricoltura e trasformazione industriale è e 
continuerà ad essere un decisivo fattore di successo del nostro sistema agroalimentare, 
in primo luogo per potenziare la disponibilità di materia prima di elevata qualità. 
 
 
 
 

6)  
Altrettanto importante è favorire la collaborazione strategica tra industria e distribuzione 
volta a massimizzare il valore dell’offerta percepito dal cliente.  
Il doppio livello di integrazione agricoltura – industria – distribuzione (dalla terra alla 
tavola) favorirebbe la migliore valorizzazione del prodotto italiano in funzione delle 
esigenze del consumatore finale 



7)  
Le piccole e medie imprese italiane hanno notevole potenziale di crescita e sarebbero in 
molti casi orientate ad investire.  
Sono bloccate principalmente dalla farraginosità delle normative e dei procedimenti 
burocratici insieme con i costi diretti e indiretti che ne derivano. 
 

8)  
È urgente una politica organica per sostenere tutta l’industria agroalimentare; tale 
politica deve essere centrata su quattro questioni:  
a) l’azione sistematica e di medio-lungo termine a favore delle categorie di prodotti nei 

mercati internazionali;  
b) il supporto tecnico istituzionale nei consessi internazionali di decisione    tecnico-

normativa;     
c) la    stabilità    normativa    e    semplificazione amministrativa per facilitare gli 

investimenti;  
d) il miglioramento della percezione di affidabilità del Paese. 



9)  
L’ innovazione è cruciale per mantenere la leadership internazionale; deve riguardare sia 
i processi produttivi, sia i prodotti, sia il modello di business, orientati a migliorare la 
sostenibilità delle produzioni alimentari e dei loro consumi. 
 
 
 

10)  
È in atto una offensiva contro i prodotti della nostra tradizione alimentare.  
È una strategia sostenuta da un numero di attori ristretto, ma in grado di influenzare gli 
organismi tecnici internazionali e una certa parte dell’opinione pubblica.  
È cruciale fermare questa azione che porterebbe al depauperamento della ricchezza 
dell’offerta alimentare non solo italiana, al peggioramento del benessere delle persone, 
senza effetti realmente positivi sul problema dell’alimentazione a livello mondiale. 
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