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Dal Made in Italy
un potenziale

di 100 miliardi
per l'export

Luca Orlando
—apag. 3

Confindustria

Il rapporto «Esportare
la Dolce Vita»: Italia meglio
di Francia e Germania

Luca Orlando

Meglio di Francia e Germania nel
2022.Conunbacino di 122 miliardi
di export che in prospettiva potreb-
be quasi raddoppiare. E I'area del
“Bello e Ben Fatto” (Bbf), strategica
per il made in Italy, comparto tra-
sversale che il Centro Studidi Con-
findustriaidentificaandando oltre
le canoniche tre “F” di Fashion, Fo-
od e Furniture per abbracciare in
modo pitt ampio le produzioni di
fasciaalta. In cuia contare sono sti-
le, design e qualita, quelle in cuiin
generale & presente anche una sorta
divalore emozionale trasmesso al
consumatore finale, Valore eviden-
te, tenendo conto che nella maggio-
ranza delle 711 classi di prodotto
prese in esame dallo studio “Espor-
tare la Dolce Vita”, arrivato alla
12esima edizione, il premio di prez-
zorispettoai principali concorrenti
¢ del 41%, cinque puntioltre il trien-
nio precedente, con vette del 64%
per lamoda.

Se la composizione settoriale
non ha premiato I'Italia, compri-
mendo leggermente la quota di
mercato, oraal 5,8%, seconda posi-
zione mondiale, la frenata & stata
mitigata grazie ad un effetto com-
petitivita e dibilanciamento del pa-
niere verso destinazioni geografi-
che di maggiore peso. Migliora-
mento competitivo che si € espresso
soprattutto nel poter applicare
prezzipilielevati. Area vasta, quella
esaminata,dai7imilaaziendee1,2
milioni di addetti, capace diespor-
tare 122 miliardi, un quarto del tota-
le (dati 2020) e che nel corso del
2022 € stata ingrado di crescere di

oltre il 26% rispetto alle medie pre-
cedenti, meglio di quanto hanno
saputo fare Parigi e Berlino. Scatto
guidato in particolare da veicoli,
gioielli, occhialeria e nautica. Ven-
dite dirette in primis versoimercati
avanzati (Francia, Usa e Germania
assorbono oltre un terzo dei volumi
Bbf), che insieme valgono pittdizo0
miliardi, acuise neaggiungonoal-
tri 19 nei paesi emergenti.

Altroaspettovincente del Made
inlItaly, nel rapporto che verrapre-
sentato oggi a Parma e realizzato
conla collaborazione di Unicredit,
Sace, Unione Parmense degli Indu-
striali, Federalimentare, Confindu-
striaModa, Ucina e FederlegnoAr-
redo, riguarda il ventaglio delle
produzioni e dei mercati raggiunti:
I'Italia esporta infattiil 99% degliol-
tre 5.000 prodotti scambiati al
mondo, e conla stessa proporzione
iquasi1.400 prodotti finali di con-
sumo. Per varieta di prodotti espor-
tatinell’area “Bbf”I'Italia € seconda
solo alla Cina. Arma competitiva
principale ¢ la qualita, il presidio
della fasciaalta dimercato che col-
loca questi beni in un ambito di
mercato diverso rispetto ad altribe-
ni formalmente classificati nelle
stesse categorie merceologiche. La
distribuzione geografica delle quo-
te di esportazioni dei comparti del
Bbf, insieme alla percentuale di
partecipazionisocietarie in entrata
e in uscita, mostra inoltre una rete
di paesi solida sia sotto il profilo
della stabilita economica che delle
relazioniinternazionali. Nel 20221
paesi Ue hanno rappresentato il
46% delle esportazioni di Bbf e il
37,5% delle imprese italiane con-
trollate dall’estero. Ruolo impor-
tante svoltoanche dagli Stati Uniti,
conili13,3% dell’export e quasiilion
delle partecipazioni in imprese ita-
liane controllate.

A fronte dei 122 miliardi collocati
attualmente nel mondo, ’analisi
stima un potenziale aggiuntivo
quasi altrettanto robusto, altri 96
miliardi divendite, per oltre lameta
nei comparti alimentari-bevande,

Made in Italy, dal design
al food altri 100 miliardi
di export potenziale

tessile-abbigliamento e legno-ar-
redo. Vendite prospettiche ingran
parte legate a paesi sviluppati, con
Stati Uniti (22,6 miliardi), Germania
(5.7) e Corea del Sud (4,7) a fornire
gli assist piti robusti, mentre trale
economie emergentiimercati prin-
cipali a cui porre attenzione sono
Cina (2,4 miliardi), Arabia Saudita
(2,0) e Qatar (1,4)-

«In questi settori - spiegala vi-
cepresidente di Confindustria al-
P'internazionalizzazione Barbara
Beltrame Giacomello - ¢’e un po-
tenziale enorme che dobbiamo as-
solutamente sfruttare. Per farlo ¢
necessario puntare sugliaccordidi
libero scambio per ampliare 1’ac-
cesso delle nostre produzioni ai
mercati internazionali e contrasta-
re contraffazione e italian soun-
ding, che causano elevate perdite
di quote di mercato. Un segnale ar-
rivadal Ddl sul Made in Italy recen-
temente approvato dal Consiglio
deiMinistriche ciauguriamo si ri-
veli strumento utile per la prote-
zione e valorizzazione dei prodotti
italiani. Ma soprattutto ¢ fonda-
mentale il gioco di squadra: solo
una stretta collaborazione pubbli-
co-privato permette di realizzare
una visione strategica internazio-
nale ben delineata».

€ RIPRODUZIONE RISERVATA

Beltrame: «Possibilita
6 enormi da sfruttare.
Con gioco di squadra
pubblico-privato e lotta
alla contraffazione»
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