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A STO RY EXPORT 2/ IL RAPPORTO SULLA PRESENZA DEGLI ITALIAN

Lo scippo d America

In Stati Uniti, Canada e Messico, il giro d'affari dei prodotti ‘Italian fake” supera

i 3,2 miliardi di euro: tra i piu imitati pasta fresca, preaffettati, sughi pronti Luisa contri

Italian food & wine — o, me-

glio ancora, 'Jzralian soun-

ding—va sempre a gonfie ve-
le negli Stati Uniti. Vale grosso
modo 6,2 miliardi di dollari, pa-
1i a circa 4,9 miliardi di euro. Pec-
cato, perd, che solo un terzo di
questa cifra — per la precisione
2,1 miliardi di dollari (1,662 mi-
liardi di euro) — sia riconducibi-
le a prodotti effettivamente ita-
liani (authentic Italian). Gli altri
4,1 miliardi di dollari (3,244 mi-
liardi di euro) costituiscono in-
vece il giro d’affari sviluppato dal-
le vendite di prodotti che d’ita-
liano hanno solo il nome (fake
Italian). “Con azioni di marke-
ting opportunamente coordina-
te — assicura perd Carlo Alberto
Bertozzi, presidente di Manage-
ment Resources of America (Mra) e chief represen-
tative di Studio Ambrosetti in Usa — si pud ancora
recuperare e limitare la portata di questo vero e pro-
prio scippo”. Quali iniziative vanno adottate? E come
ci si deve muovere? Bertozzi lo ha spiegato al conve-
gno “Italian food: good living, good business”, orga-
nizzato da Food con Fiere di Parma e Federalimenta-
re nell’ambito di Cibus 2006 a Parma. E lo ha moti-
vato presentando i risultati di una ricerca svolta per
l'ufficio newyorkese dell'Ice-Istituto per il commercio
estero. Una survey quantitativa, con cui ¢ stato map-
pato e valutato il peso della presenza di prodotti agroa-
limentari imitativi italiani, rispetto a quelli autentici,
presso le principali catene di supermercati, warehouse
store e specialty store di 11 cittd degli Stati Uniti, del
Canada e del Messico: a tale monitoraggio si ¢ ag-
giunta una ricerca qualitativa incentrata su alcuni fo-
cus group con esperti del food business e con i consumatori.
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Carlo Alberto Bertozzi, presidente
di Management Resources of America (Mra)

Secondo le rilevazioni di Mra,
i prodotti piti imitati sono
paste fresche, affettati in va-
schetta, sughi pronti, primi
piatti surgelati, conserve ve-
getali sott’olio e sott’aceto,
salumi al taglio (soprattutto
mortadella, ma anche sala-
me e prosciutto cotto), for-
maggi (in particolare grattu-
giato, mozzarella, provolone,
parmigiano-reggiano e ri-
cotta) e pomodori in scatola.
La situazione migliora per oli
d’oliva, aceti e pasta di se-
mola che, almeno in tre casi
su quattro, sono autentici ita-
liani. Quanto ai produttori
di fake Italian food, Mra li di-
vide in quattro gruppi: pic-
cole e piccolissime aziende,
tipiche della tradizione italoamericana, che operano
localmente; medie aziende indipendenti con diffusio-
ne nazionale, come quelle che hanno creato i marchi

GUIDA RAPIDA AGLI ITALIAN SOUNDING

a relazione di Carlo Alberto Bertozzi, presidente

di Management Resources of America (Mra) e
chief representative di Studio Ambrosetti in Usa -
presentata al convegno “ltalian food: good living, good
business" organizzato da Food in collaborazione con
Federalimentare e Fiere di Parma al Cibus 2006 di Parma
- sulle opportunita per i prodotti autenticamente italiani
di consolidare la propria quota di mercato negli Stati
Uniti, non ha mancato di suscitare anche qualche
polemica. “Tengo a precisare - chiarisce Bertozzi - che
I'unico obiettivo di questa ricerca era individuare quali
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SOUNDING NEI MERCATI NORDAMERICANI SVOLTO DA MANAGEMENT RESOURCES OF AMERICA PER L'ICE

Categoria Italian  Autentici
e sottocategoria sounding italiani

ipun
Prodotti
imitativi
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endita Belgioioso (formaggi) ¢ Meda-
Aut. it. % glia d'Oro (caffe); aziende con-
su It. sound. trollate da multinazionali del food
europee e americane e, per fini-

PASTA FRESCA 637 0 637 0 re, retailer che hanno dato vita a
AFFETTATI IN VASCA FRIGO 695 8 687 1 linee private label Jtalian sou nﬂ’zng
salame 430 0 430 0 . . ’
prosciutto cotto 31 0 31 0 tra Cul_’ per e§em910, que‘lle z‘l
mortadella 15 0 15 0 marchio Verdi e Primo taglio di
prosciutto crudo 75 8 67 T Safeway. “Diversamente da quan-
SUGHI PER PASTA 8.295 274 8.021 3 to si ¢ portati a credere — sotto-
PRIMI PIATTI SURGELATI 575 19 556 3 linea Bertozzi — buona parte del
CONSERVE VEGETALI 79 47 732 6 business del finto italiano ¢ in
SPECIALITA DI SALUMERIA 176 24 152 14 mano a grandi multinazionali
mtl)rtadella 36 2 ?;? (7) del food come Campbell, Co-
salame 6 nagra, General Mills, Heinz,
prosciutto cotto 34 3 31 9 ) K
prosciutto crudo 28 15 13 54 Kraft, Nestl¢, Sara Lee e Unile-
FORMAGGI 3624 551 3073 15 ver, oltre che ai retailer”. Ma, al-
mozzarella 567 16 551 3 lora, che possibilita c’¢ per le
provolone 78 2 76 3 aziende italiane di raggiungere
parmigiano-regg. grattug. 1.055 41 1014 4 un’affermazione pit solida in
ricotta 2 L 2El0 > Nordamerica? Le opportunita di
] : e I 47 L business variano a seconda sia
pa.rmlglano—regglano 459 124 335 27 della merceologia sia dell’im-
;Z‘:‘ggoonz o 1;2 ?; Zg ig portanza ch§: il consumatore sta-
pecorino romano 221 95 126 43 tunitense — in particolare quello
grana padano 33 29 4 83 appassionato al cibo (il cosid-
POMODORI IN SCATOLA | 1.997 477 1520 24 detto foodly) — attribuisce ai sin-
CAFFE 697 344 353 49 goli prodotti. “Se adeguatamente
BISCOTTI 814 406 408 50 informati — precisa Bertozzi — i
Y o8 55 39 63 Jfoodlies evitano decisamente di
PASTA SECCA 8.037 5.779 2.258 72 comprare imitazioni, soprattut—
ACETI 1.481 1.258 223 85 s . o, . .
OLI D'OLIVA o Ok = = to se 'acquisto si riferisce ad ali-

*Spazio dedicato alle referenze misurato in piedi (1 piede = 0,3048 metri) - Fonte: rilevazioni Mra

sono le strategie di marketing che possono consentire alle
aziende italiane di aumentare il business realizzato in Nord
America. E solo per poter effettuare rilevazioni omogenee
e confrontabili in un territorio vasto come tutta I'America
del Nord, non certo con l'intento di creare delle nuove
categorie efo definizioni con efficacia legale o di
autoattribuirci I'autorita di conferire patentini d'italianita o
meno alle specialita agroalimentari di questa o
quell'azienda, che abbiamo concordato con i rilevatori una
definizione condivisa di ‘prodotto autentico italiano' e di
‘prodotto imitativo™ Cosa intende Bertozzi con questi
termini € presto detto. /talian sounding, secondo Mra,
sono tutti i prodotti che presentano un mix di nomi

menti freschi. Per loro compra-

italiani, loghi, immagini, slogan, ecc. chiaramente e
inequivocabilmente afferenti all'ltalia. All'interno di questa
categoria coesistono due tipologie di prodotti: quelli
autentici Italiani (authentic Italian) e quelli imitativi (fake
Italian)". Alla prima appartengono tutti i prodotti realizzati
in Italia e che riportano in etichetta la scritta ‘product of
Italy, oltre alle specialita tipiche - ma non contrassegnate
da Dop né da Igp - preparate in Paesi diversi dall'ltalia, ma
a partire da ricette, ingredientistica e tecnologie di
preparazione originali italiane. Alla tipologia degli imitativi
appartengono, invece, quei prodotti che, pur essendo
Italian sounding, non possono essere considerati autentici
italiani sotto nessun aspetto.
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: STORY | PRODUTTORI ITALIANI DEVONO STRINGERE ACCORDI

re pomodoro o parmigiano-reg- _m_Quanto vale ['ltalian sounding in Usa, Canada e Messico

giano non proveniente dall'Ttalia Categoria
equivale a trasgredire a un co-

mandamento. Sono pil portati Formaggi

al compromesso, semmai, quan- Pasta secca

do acquistano prodotti industriali Sughi per pasta

trasformati”. Come emerge da% Oli d'oliva
focus group di Mra, infatti, gli
amanti dell'Ttalian food & wine
cercano di capire dall’etichetta se
il prodotto & veramente italiano op- Caffe
pure no. E, se non trovano l'in-
dicazione ‘made in Italy’ o ‘im-
ported from Italy’, vanno a cac-
cia di altri segni di riconoscimento:
per esempio, il nome del pro-
duttore, la bandiera o altri loghi
e simboli ancora. Se questa caccia Risi
da qualche frutto, per lo pit fi-
niscono per comprare il prodot- Totale
to, fiduciosi che almeno qualche

Biscotti

Aceti

Pasta fresca

Conserve vegetali

THEGETo

CORNER

ingrediente provenga dall'Italia. “E un vero peccato —
prosegue Bertozzi — che la stragrande maggioranza dei
foodlies non abbia mai sentito parlare dei marchi di
protezione geografica degli alimenti tipici, mentre co-
nosce l'esistenza di quelli dei vini, a cominciare dallo
champagne francese. E dispiace anche che pochi sia-
no al corrente dell’esistenza degli organismi di tutela
dei prodotti italiani, come i consorzi del parmigiano-
reggiano, del prosciutto di Parma ecc., che sono inve-
ce conosciuti dai buyer delle grandi catene”. E allora?
Come possono andare i produttori di authentic Ita-
lian food alla conquista del mercato statunitense, sot-
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Affettati in vasca frigo

Specialita di salumeria

Pomodori in scatola

Primi piatti surgelati

Totale Italian Peso %  Autentico Peso %
mercato  sounding  su totale italiano it. sounding
1.742 879 50,45 632 71,89
1.426 750 52,59 668 89,06
6.744 263 3,89 131 49,80
2.500 282 11,28 38 13,47
450 143 31,77 122 85,31
154 71 46,10 2 2,81
nd nd nd nd nd

In milioni di dollari - Fonte: elaborazioni Mra su dati diversi

traendo quote di mercato, in prima battuta, ai fake
Iralian product Le strategie da adottare variano a se-
conda della categoria merceologica e del grado di af-
fermazione e importanza che i diversi prodotti italia-
ni hanno per il consumatore americano. Mra ha in-
dividuato tre approcci possibili — per i quali I'lce po-
trebbe svolgere un ruolo di motore e di coordinamento
delle iniziative — validi per prodotti differenti fra loro,
ma accomunati da un analogo grado di penetrazione
raggiunto tra i consumartori statunitensi. Percio paste
fresche, affettati in vasca frigo, sughi per pasta, primi
piatti surgelati e conserve sott’olio e sott’aceto sono
state inserite da Mra tra le categorie ‘sottorappresen-
tate’: quelle, ciog, in cui la presenza di prodotti au-
tentici italiani sugli scaffali dei supermercati america-
ni ¢ inferiore al 10% rispetto alle imitazioni.

“Le azioni da intraprendere per queste categorie — di-
ce Bertozzi — dovrebbero essere portate avanti in pri-
ma battuta in Italia, per preparare 'ingresso di pro-
dotti italiani autentici nei mercati esteri. Sarebbe uti-
le organizzare incontri, nelle associazioni di categoria,
per sensibilizzare gli imprenditori sulle opportunita
esistenti, ma non ancora sfruttate”. Specialita di salu-
meria, formaggi, pomodori in scatola, caffe e biscot-
ti: tutte queste merceologie — gia oggi presenti con
prodotti autentici in percentuale variabile dal 10 al
50% nel mercato nordamericano — rientrano nelle ca-
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CON | RETAILER AMERICANI PIU ATTENTI ALLA QUALITA, COME WHOLE FOODS, BALDUCCI'S, WILD OATS

tegorie ‘critiche’, nel senso che hanno la possibilita di
recuperare quote di mercato in tempi brevi. “In que-
sto caso — prosegue Bertozzi — le azioni da intrapren-
dere dovranno essere portate avanti in America ed es-
sere volte, in generale, a una campagna di educazione
e informazione dei consumatori”. Pil ristretti appaiono
i margini di manovra per le categorie pitt mature: ri-
$0, pasta, aceto ¢ oli d’oliva, la cui penetrazione di pro-
dotti autentici supera il 50% sul to-

tale degli Jzalian sounding. Nel loro

caso, sono due le strade per accre-

scere ancora la loro affermazione: o 10
puntare sull’eccellenza qualitativa o
rosicchiare quote al prodotto ame-
ricano. “Quattro raccomandazioni g}
— sottolinea Bertozzi — possono co-

munque avere valore generale. In - 7|7 | _
primo luogo, € necessario cheipro- | | §
o

duttori di alimenti originali italiani
stringano relazioni piti forti conlein- 5

030 037 Impa Bertozzi 24-05-2006 16:41 Pagina 33 $

segne del retail nordamericano piti attente al tema del-
la qualita e dell'autenticitd. Fra le altre, Balduccis, Ci-
tarella, Trader Joes, Whole Foods e Wild Oats”. Con
progetti di category management ad hoc, si potrebbe
dimostrare come la redditivita dello scaffale migliori con
Paumentare della quota dei prodotti autentici: sia per
quanto riguarda l'offerta dei singoli brand, sia, so-
prattutto, per la riconversione ad autentico delle mar-

\fattori crific i Stati Uit

Fonte: Mra

commitment management

qualita ris. umane
differenz./innovazione

FOODIES, OVVERO | GRANDI TIFOSI
DELL'AUTENTICO ITALIAN FOOD

Quanti sono e chi sono i
consumatori a cui
indirizzarsi per I'ltalian
sounding food nel Nord
America? L'indagine Mra ha
calcolato che sono ben il 109%
della popolazione, ossia 30
milioni di persone d'eta
compresa fra i 25 e i 65 anni

e li ha definiti foodies. Sono

in maggioranza donne, di eta
molto variabile, con un reddito
annuo superiore ai 50mila
dollari (40mila euro).

Si distinguono nelle scelte
d'acquisto per creativita, grande
attenzione ai prodotti e un
marcato atteggiamento positivo
nei confronti di cio che &
nuovo. Hanno spesso contatti
con 'ltalia attraverso la famiglia
e gli amici, oppure sono stati

in Italia negli anni piu recenti.
Questo target di consumatori

vive per lo piu proprio nelle
zone che coincidono con

i mercati principali dei prodotti
alimentari e dei vini italiani:

le aree metropolitane di New
York, Boston, Philadelphia,
Washington, Miami, Chicago,
Los Angeles, San Francisco

e Toronto. Per i foodies,
mangiare € un'esperienza
importante: allo stesso modo, lo
sono l'acquisto, la preparazione
e l'informazione sui cibi. Sono
persone che vogliono saperne
di piu. Sono attenti spettatori
dei canali televisivi specializzati
nel food, navigano spesso nei
siti gourmet e sono avidi lettori
di periodici e libri di cucina. E,
smentendo il luogo comune per
eccellenza ossia I'associazione
[talia-mafia, associano

le specialita made in Italy

a valori fortemente positivi.

o

che private ltalian sounding. Potrebbe ri-
sultare utile promuovere la creazione sia di
isole di prodotti autentici italiani all'inter-
no dei supermercati sia di flagship store de-
dicati esclusivamente all authentic Italian
food a New York e in altre grandi citta de-
gli Stati Uniti. Sempre utili si dimostrano
— soprattutto per promuovere prodotti tu-
telati (Dop, Igp) — le prove assaggio: le spe-
cialita autentiche italiane usciranno vinci-
trici sulle imitazioni per la loro indubbia
differenza qualitativa. “E comunque indi-
spensabile — afferma Bertozzi — che il pro-
dotto veramente italiano, anche quando
non tutelato da una Dop o da una Igp, ab-
bia un livello qualitativo indiscutibile”. An-
drebbe infine organizzata una forte cam-
pagna di comunicazione mirata, in primo
luogo, ai foodies e volta a diffondere la cul-
tura sui diversi prodotti autentici italiani. “Me-
dia ideali per raggiungere questo target —
precisa Bertozzi — sono i food network te-
levisivi, ma anche libri e riviste specializza-
te nel food, gli inserti dei quotidiani del
mercoledi, tradizionalmente dedicati al ci-
bo, e Internet, molto frequentato dagli ap-
passionati a caccia di ricette”. [ |
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