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PRESENTAZIONE DEL PROGETTO

“GLI IMPRENDITORI SARDI ALL’ESTERO: UN VEICOLO

TITOL
oLOo PER IL MARKETING TERRITORIALE”
ENTE PROMOTORE Camera di Commercio [.A.A. di Sassari
Promuovere lo sviluppo socio-economico e culturale della Regione
OBIETTIVO GENERALE s g .. R
Sardegna attraverso le comunita dei sardi residenti all’estero.
* Agevolare la conoscenza della Sardegna nei diversi continenti
* Promuovere il sistema economico sardo
* Promuovere la Sardegna come destinazione turistica
OBIETTIVI SPECIFICI * Identificare e valorizzare 1’esperienza dei sardi all’estero
* Favorire 1’associazionismo degli operatori locali, nonché una
mentalita export-oriented, per una loro piu incisiva presenza nel
mercato statunitense
Istituzioni ed attori socio-economici della Regione Sardegna, imprese
BENEFICIARI . . .
e emigrati sardi nel mondo
* Regione Autonoma della Sardegna
= Associazione circoli sardi all’estero
POTENZIALI PARTNERS * Attori socio economici della Sardegna
* Camere di Commercio Italiane all’estero
* Ambasciate e Consolati
PAESI D’INTERESSE TUTTO IL MONDO
DURATA 2008-10
SPERIMENTAZIONE
= Legge regionale 7 del 15/01/91
RISORSE * POR Regione Sardegna

= Fondi propri
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CONSIDERAZIONI GENERALI

Il progetto nasce per integrare e valorizzare la rete di relazioni tra le pubbliche amministrazioni, gli
attori socio-economici locali e le comunita degli italiani all’estero al fine di supportare
I’internazionalizzazione dell’economia sarda.

L’obiettivo ¢ quello di creare una comunita d’interessi on-line attraverso la quale mettere in rete le
competenze dei diversi attori locali dello sviluppo e valorizzare i rapporti maturati dalle comunita di
sardi e italiani all’estero, utilizzando uno strumento che faciliti lo scambio di esperienze e
conoscenze. La creazione di un sistema efficiente e stabile di relazioni consentira di rilevare ed
analizzare le caratteristiche della domanda e dell’offerta nei vari settori, individuando quelli
maggiormente interessanti per un incremento delle esportazioni e rafforzando, nel contempo, i

contatti e le relazioni dei sardi all’estero con la loro terra d’origine.

Uno dei punti di forza del progetto potrebbe essere dato dalla possibile collaborazione con le
Camere di Commercio italiane all'estero e con i Centri Servizi del Sardinia Trade Network,
localizzati in diversi paesi europei ed extra europei, operanti in stretto contatto con le federazioni e i
circoli dei sardi all’estero. Tali relazioni consentono di rivolgersi efficacemente agli imprenditori
sardi che operano all’estero e che intendono investire nello sviluppo di attivita economiche e
imprenditoriali nei diversi settori dell’economia isolana in relazione con il tessuto sociale ed

amministrativo della regione Sarda.

E’ importante sottolineare che i sardi presenti all’estero sono depositari di competenze ed
esperienze imprenditoriali che consentono una pilt chiara comprensione delle dinamiche e delle
esigenze dei mercati nei settori economicamente pill interessanti per lo sviluppo regionale. Gli stessi
emigrati e le associazioni dei sardi presso le quali si appoggiano, rappresentano di per sé un veicolo
privilegiato di informazione e promozione dell’intero sistema Sardegna.

Le azioni previste dal progetto sono schematizzabili come di seguito: analisi del contesto,
sensibilizzazione degli operatori, identificazione dei Paesi da coinvolgere, formazione degli agenti
per l'internazionalizzazione, identificazione del modello di comunitd on line, realizzazione della
piattaforma telematica, sperimentazione del lavoro in rete, studi per l'internazionalizzazione

dell'economia sarda, diffusione degli strumenti e allargamento della comunita.
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METODOLOGIA OPERATIVA

Il seguente lavoro, finalizzato alla realizzazione delle azioni iniziali del progetto in questione
(analisi del contesto e identificazione dei Paesi da coinvolgere), & costituito da tre parti

fondamentali:

1. Un data base costituito da una serie di riferimenti strategici per ogni Paese analizzato, che
rappresentano la presenza italiana e sarda nel settore agro-alimentare delle seguenti figure
economiche: importatori di prodotti alimentari, titolari di negozi specializzati, ristoratori e
chef operanti all’estero. Il data base comprende anche tutti i riferimenti dei Circoli sardi
all’estero e delle Federazioni dei Circoli: la presenza delle comunita sarde da infatti la
possibilita di individuare punti d’intervento strategici e possibili canali di collaborazione tra
i sardi residenti all’estero e quelli che vivono nell’isola. Gli operatori individuati
rappresentano importanti potenziali veicoli di marketing territoriale per la promozione dei
prodotti agro-alimentari sardi e per ’avvio di rapporti di scambio duraturi nel settore

economico € culturale.

2. Una scheda tecnica per ogni Paese censito, volta ad individuare alcune caratteristiche della
sua economia, in particolare nel settore dell’ agro-alimentare, come ad esempio: i principali
prodotti alimentari importati ed esportati, i rapporti con 1’Italia, i vari canali di distribuzione
(Grande e piccola Distribuzione), il settore della ristorazione e le abitudini alimentari del
Paese in esame. Quest’analisi ha anche 1’obiettivo di individuare quali Paesi possono essere

favorevoli a futuri rapporti di collaborazione con I'Italia e, in particolare, con la Sardegna.

3. Un data base che comprende i riferimenti di alcune importanti Istituzioni Italiane all’estero,
come le Camere di Commercio Italiane e le rappresentanze degli uffici dell’ ICE (Istituto
Nazionale per il Commercio Estero), Enti che hanno il compito di sviluppare, agevolare e
promuovere 1 rapporti economici e commerciali italiani con l’estero e di favorire

fondamentali processi di internazionalizzazione delle nostre aziende.

Principali fonti consultate:

http://www.ice.gov.it/
http://www.italtrade.com/map.htm
http://www.assocamerestero.it/Sito/
http://www.sardopoli.com/
http://www.sitos.regione.sardegna.it/lavoro/emigrazi.htm

http://www.sardiniapoint.it/
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INDICE DELLE AREE GEOGRAFICHE CENSITE

EUROPA

Albania
Austria
Belgio
Bulgaria
Danimarca
Finlandia
Francia
Germania
Lussemburgo
Paesi Bassi
Polonia
Regno Unito
Repubblica Ceca
Romania
Russia
Slovacchia
Spagna
Svizzera
Turchia

NORD AMERICA

Canada
U.S.A.

SUD AMERICA

Argentina
Brasile
Cile
Messico
Peru
Venezuela
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ASIA

Cina — Hong Kong
Corea del Sud
Emirati Arabi
India

Singapore
Thailandia

OCEANIA

Australia
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- - - ' -
Operatori Italiani all'estero Albania
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
Laprake-Tirana Confed. Imprenditori Rr.Vangjel Noti? Responsabile +355 (0)4 355937

Italiani nel Mondo
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SCHEDA PAESE: ALBANIA

Settore agro-alimentare

Nell'anno 2004 il peso percentuale dell’agricoltura ¢ stato pari al 24% dell’intero PIL e il 98,9%
della superficie coltivabile risulta in mano ai piccoli proprietari.

La richiesta di prodotti caseari ed il buon rendimento economico ottenibile ha indotto diversi
operatori economici ad investire nella trasformazione e nella produzione di prodotti derivati dal
latte. L’agricoltura ¢ stata, inoltre, interessata negli ultimi anni da vari progetti di sviluppo
promossi dalle istituzioni internazionali e da quelle comunitarie: diversi istituti creditizi
specializzati nel micro credito operano con un considerevole successo nello sviluppo delle zone
rurali. Data la scarsita di terreni coltivabili, I’agricoltura non riesce a sopperire ai bisogni del paese
che importa ogni anno grosse quantita di cereali, causando un deficit della bilancia commerciale
alimentare. Un limite allo sviluppo in questo settore deriva anche dalla mancanza di infrastrutture
che possono permettere ai produttori di essere maggiormente presenti nel mercato.

Dopo il 1991 T’intero comparto della pesca ¢ stato ristrutturato e oggi I’intera flotta dei pescherecci
¢ di proprieta di imprenditori privati; quasi il 50% del prodotto & destinato all'export nel mercato
comunitario (Italia e Grecia) e attualmente sono operativi pit di 35 stabilimenti dediti alla
lavorazione della pesca.

La presenza italiana nell'export ed import del paese ¢ considerevole, il maggiore interscambio
commerciale riguarda piccole medie imprese che operano nel settore edile per il 35%, nel tessile-
calzaturiero per il 21%, per il 16% nei servizi e per I’8% nell’industria agro-alimentare.

I prodotti italiani sono ampiamente presenti nel mercato albanese, con una buona penetrazione nei
settori che hanno segnato una forte ripresa negli ultimi anni. I consumatori albanesi sono molto
sensibili al fascino del “made in Italy” e benché le merci italiane abbiano dei prezzi adeguati in
rapporto alla loro alta qualita, il crescere del tenore di vita e i gusti hanno reso possibile un loro
vasto consumo sul mercato albanese.

La Grande Distribuzione (2006)

Dal 1998 al 2005, I’economia ha avuto una crescita constante positiva. Per gli ultimi quattro anni
(2002-2005) il tasso medio annuo d’inflazione ¢ stato 2,4%. Tale sviluppo economico ha
contribuito inoltre a migliorare il sistema distributivo ed ha elevato enormemente il potere
d’acquisto della popolazione. rilevato

I canali distributivi, in particolare nelle maggiori citta albanesi hanno una composizione standard.

Produttore

— Importatore od Agente (nel caso di importazioni)

— Grossista

— Dettagliante

— Consumatore finale

Le ditte maggiori stipulano di solito un contratto d’acquisto di fornitura per le materie prime
direttamente con il produttore od importatore esclusivo per 1I’Albania. Per gli altri materiali che
servono al ciclo produttivo, la loro distribuzione avviene secondo il seguente schema:
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Produttore
— Importatore od Agente (nel caso di importazioni)
— Impresa utilizzatrice

In Albania i grandi produttori ed/od importatori si sono impiantati in citta come: Tirana, Durazzo,
Scutari, Kavaja, Valona, Lushnja, Fier ecc.

Il sistema distributivo dei beni di consumo ¢ migliorato negli ultimi anni e la vendita dei prodotti al
dettaglio si realizza tramite grossisti, ipermercati, supermercati, minimercati e negozi di vendita
distribuiti capillarmente.

Contemporaneamente, 1’utile del commercio all’ingrosso ha avuto un calo del 25%, e quello al
dettaglio ha avuto un calo del 12%, secondo INSTAT, a causa principalmente della concorrenza tra
i negozi.

I grossisti ed i dettaglianti esprimono preoccupazione sul potere d’acquisto dei consumatori e sulla
concorrenza. Lo sviluppo dei nuovi Centri Commerciali come: Univers (dove ¢ collocato il pil
grande ipermercato in Albania, con vendita di oltre 12 000 mila articoli tra cui, generi alimentari,
abbigliamento di prima e seconda scelta, articoli per casalinghi e piccola ferramenta, cosmetici,
ecc.) Galeria ecc., con una migliore infrastruttura, igiene, con una ampia varieta di prodotti e
marche, attirano sia la clientela di livello alto, anche quella di livello medio e basso.

L’ Albania ha una alta diffusione di piccoli negozi, non ben strutturati. Nei primi anni dopo il 1991,
la necessita della popolazione di rifornimento con prodotti vari, ha influito notevolmente sulla
apertura di un alto numero di negozi. Le influenze del vecchio sistema di economia centralizzata, la
mancanza di esperienza di commercio degli operatori, la mancanza di progetti di sviluppo e del
quadro legislativo da parte del governo, la mancanza di un piano d’infrastruttura dei Municipi,
I’affluenza dalle zone rurali verso le citta, 1’alto tasso di disoccupazione, hanno stimolato I’apertura
dei business senza un pre-studio di mercato, senza una visione sul futuro.

Le rimesse degli emigranti hanno un ruolo molto importante nel potere d’acquisto degli albanesi.
Negli ultimi anni si nota una diminuzione delle stesse, ma tuttavia rappresentano la fonte principale
di entrata della valuta estera. Di conseguenza nei mesi di luglio, agosto e dicembre si riscontra un
aumento delle vendite, in particolare del prodotto italiano.

L’evasione fiscale, anche se calata rispetto agli anni precedenti, continua ad essere un problema, a
causa dello scarso sistema di controllo da parte delle autorita competenti. Molti negozi non
emettono regolari fatture di vendita o scontrini fiscali.

Esistono pochi minimercati specializzati nella vendita di prodotti di provenienza italiana, dal
momento che la loro clientela ¢ di livello medio - alto.

Cid nonostante, le importazioni dall’ltalia nel anno 2005 sono aumentate del 14,1% rispetto
all’anno 2004.

L’ Albania, nel settembre 2000 ¢ diventato membro dell’Organizzazione Mondiale del Commercio,
e quindi entro il 2008 tutto il sistema distributivo albanese dovra adeguarsi alle norme legislative
imposte dall’OMC. In riferimento a quanto accennato, la legislazione doganale e fiscale sta
migliorando.

In ottemperanza alla Legge n° 7941 del 31/05/1995 sui prodotti alimentari e le Delibere del
Consiglio dei Ministri n® 604 del 17/11/2000 e n° 554 del 07/11/2002 sulla etichettatura dei prodotti
alimentari: i prodotti agro-alimentari importati i cui dati sulla denominazione del prodotto, le sue
caratteristiche (la natura, le proprieta fisiche ed organolettiche, il contenuto ecc.), modalita d’uso e
di conservazione, la scadenza, nome e ’indirizzo dell’importatore, si devono indicare in lingua
albanese sull’etichetta originale o su un'altra etichetta assieme all’originale.
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Inoltre, si prevede tra non molto, ’approvazione di un nuovo draft relativo alla delibera sulla
etichettatura dei prodotti alimentari.

La tendenza ¢ quella di passare da un sistema distributivo centralizzato ad uno specializzato per
tutte le merci. Alcuni grossisti si stanno consorziando per avere pilt peso economico. Per contro, il
governo sta aumentando il controllo per ridurre I’evasione fiscale, aumentare la sicurezza e 1’igiene
per il consumatore finale, imponendo norme piu rigide per una migliore informazione ed una
migliore qualita del servizio al cliente.

10
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

BUENOS
AIRES

BUENOS
AIRES

Buenos Aires

Campana,
Buenos Aires

CORDOBA

GENERAL
PIRAN

LA PLATA
(BUENOS
AIRES)

MAR DEL
PLATA

MIRAMAR
(BUENOS
AIRES)

MORENO
(BUENOS
AIRES)

AZIENDA

CIRCOLO CULTURA
"SA DOMO SARDA"

ASSOCIACION
ITALIANA SARDI
UNITI DE
SOCCORROS
MUTUOS

'FEDERAZIONE
CIRCOLI SARDI -
ARGENTINA

ITALPAST

CIRCOLO SARDO DI
CORDOBA

C.U.RE. SA

CIRCOLO "ANTONIO
SEGNI"

CIRCOLO "GRAZIA
DELEDDA"

CENTRO UNIONE
REGIONALE SARDA

ASSOCIACION
ITALIANA
"SARDEGNA"

REFERENTE

ANGELA
SOLINAS

Cosimo Tavera

Pedro Picciau

ADRIANA
MANDIS

JUANA
ELISABET
SIGNORINI

LOREDANA
MANCA

NORMA TROGU

GIULIO FENU

ATTIVITA

Chef

Argentina

TELEFONO

0054.011.44318376

0054.1.4331412

(03489) 430433/
03489-425275

023-80/9213

0054.0221.4792344

005411.0223.74693

0054.02291.430333

11
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

ROSARIO

(SANTA FE))

S.M. DE
TUCUMAN

SALTA

SAN ISIDRO
(BUENOS
AIRES)

AZIENDA

FAMIGLIA SARDA

ROSARIO

ASSOCIACION
CIRCULO SARDO
DEL NORD-OVEST
ARGENTINO

CIRCULO SARDO DI
SALTA

CIRCOLO "RADICI
SARDE"

REFERENTE

SEBASTIANO

MUREDDU

MARIO SANNA

PABLO F. PIRA

Argentina

ATTIVITA TELEFONO

0054.034.4395335

0054.0381.4249021

087/212687

0054.11.4115.2943

12
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SCHEDA PAESE: ARGENTINA

Settore agro-alimentare (dati 2004)

I’ Argentina detiene 1’ottavo posto al mondo nella produzione di derrate alimentari in generale ed il
settimo posto come esportatore di prodotti alimentari. - I prodotti agricoli - “commodities” (22%) e
agro-alimentari (34%) — rappresentano, pil della meta del totale delle esportazioni argentine, con
pitt di 100 Paesi di destinazione. - il settore genera 2.750.000 posti di lavoro diretto (36% del totale
della popolazione attiva) ed altri 3 milioni di posti indiretti. - I’ Argentina ¢ leader mondiale nelle
esportazioni di olio e farina di soia e di girasole, di carni equine, di miele, di pere, di succo
concentrato di limone e di uva, nonché di erba mate (infusione); detiene il 2° posto per il mais ed il
succo di mele ed ¢ tra i primi produttori/esportatori mondiali di cereali, carne bovina, vini, legumi,
pesce. Le esportazioni argentine di prodotti agro-alimentari negli ultimi 15 anni si sono
praticamente raddoppiate. Anche nel 2004 la soia si ¢ confermata prodotto leader delle esportazioni
agro-industriali argentine (44% del valore totale), seguita da frumento (10%), mais (9%) e carne
bovina (8%). 2. L’industria della soia, la cui produzione occupa il 50% delle terre agricole del
Paese, rappresenta il comparto piu importante e dinamico del settore.

L’allevamento bovino ¢ una delle attivita tradizionali e di rilievo economico-industriale
dell’ Argentina. Con piu di 50 milioni di capi, allevati con un sistema estensivo che conferisce alle
carni le note caratteristiche qualitative, 1’Argentina si trova oggi al 5° posto mondiale nella
produzione di carne bovina dietro gli Stati Uniti, il Brasile, la Cina e la Russia. Piu del 80% della
produzione ¢ peraltro destinata al consumo interno del Paese che detiene 1’indice di consumo pro
capite piu elevato del mondo (66 Kg/anno/ab).

La produzione di latte, fortemente concentrata nelle province di Buenos Aires, Santa Fe e Cérdoba,
nel 2004 ¢ tornata al massimo storico del 1999 di 9,3 miliardi di litri (+17,6% rispetto al 2003). Le
esportazioni nel 2004 di prodotti lattiero caseari hanno raggiunto le 270.000 tonnellate con un
valore totale di 540 milioni di dollari (+85% rispetto al 2003). Il prodotto pil esportato ¢ il latte in
polvere con circa 200.000 tonnellate per un valore di 400 milioni di dollari nel 2004. Seguono i
formaggi con 32.600 tonnellate, pari a 80 milioni di dollari. 4. L’Argentina ¢ il 5° produttore
mondiale di vino con un totale di 210.000 ettari in produzione che nel 2004 hanno reso 16,6 milioni
di ettolitri di vino.

11 settore dell’olivicoltura ¢ stato favorito negli anni 90 da un regime di agevolazioni fiscali che ha
praticamente triplicato la superficie totale in produzione. Ai tradizionali 30.000 ettari delle province
di Mendoza, Cérdoba e San Juan, si sono aggiunti altri 50.000 ettari nelle province di La Rioja e
Catamarca, con nuove varieta di piante che nel 2010 avranno raggiunto la maturita e saranno
destinate sia alla produzione di oli che di olive da tavola. Le quantita attualmente esportate sono
limitate.

(2006-2007). Le attivita economiche non sono equamente distribuite sul territorio nazionale: in
meno di un quinto del Paese (il distretto federale e le province di Buenos Aires, Cordoba e Santa
Fé) si concentrano il 63% della popolazione, I’80% della produzione industriale e il 92% di quella
agricola.

Nello specifico, nella regione di Cordoba, nell’ambito del settore agro-alimentare i prodotti di
maggior interesse sono: olive, carni, infusioni, legumi, semi, spezie, miele, oli vegetali, bibite
alcoliche, alimenti organici, caffe, conserve, marmellate, carni, frutta, dolci, farina e fecola,
ingredienti per alimenti, prodotti lattieri, prodotti della panificazione, paste, vini.

13
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Alimentari e bevande: il settore ha mostrato una perfomance positiva nel 2006 con una crescita del
7,1 % rispetto al 2005. I sottosettori che hanno mostrato maggiore dinamismo sono stati quelli
vincolati alla produzione di carne di pollame (14,7%) e la molitura di cereali e semi oleosi (11,5%).
Anche il settore lattiero caseario ha evidenziato un andamento positivo con una crescita dell'8,5%
nel 2006, caratterizzato da una maggiore disponibilita di materia prima e da una forte espansione
della domanda domestica (consuma circa 1’80% della produzione) ed internazionale: per
quest'ultima si destina principalmente latte in polvere. Anche la produzione di bevande ha
presentato, durante il 2006, una crescita del 7,3% rispetto all’anno precedente. In particolare, hanno
contribuito positivamente all’espansione del settore il buon andamento mostrato da alcuni prodotti
del comparto, quali birra, bevande gassate, liquori e acque minerali.

Il sottosettore che ha evidenziato un importante calo all’interno del comparto ¢ rappresentato dalla
produzione di carne bovina, con una diminuzione del 3,5% rispetto al 2005. Il calo dell’attivita
risponde ad una diminuzione delle esportazioni del settore, dovuto in parte a nuove disposizioni
delle autoritd economiche che hanno imposto una sospensione delle esportazioni per poter
aumentare 1’offerta del prodotto nel mercato domestico. La domanda locale, che rappresenta circa
I’84% della produzione, ha registrato in questo periodo una lieve diminuzione.

Il settore ha annunciato fino a luglio 2006 progetti di investimenti per 759,3 milioni di dollari USA,
in particolare nei comparti dei semi oleosi e cereali. I progetti riguardano 1’ampliamento degli
impianti e porti nella zona di Rosario e Ramallo allo scopo di aumentare I’infrastruttura per le
esportazioni, in particolare verso il mercato cinese, e gli impianti di molitura di soia.

E’stato annunciato anche un progetto di ampliamento della capacita di produzione di pollame e di
mangime.

Sono stati annunciati importanti investimenti anche nel settore lattiero caseario e nel comparto delle
acque. Si stima che il consumo domestico, principale motore del settore prodotti alimentari e
bevande, continuera a crescere, mentre il mercato estero conoscera nuovi sbocchi, soprattutto
nell’area asiatica.

Rapporti con Pltalia. Italia ed Argentina sono legate da accordi bi e multi-laterali. Ad esempio, in
base all’accordo sulla promozione e tutela degli investimenti italiani nel Paese latino-americano,
I’Argentina tutela e garantisce gli investimenti italiani da eventuali nazionalizzazioni, espropri o
misure simili, e si impegna a non limitare il libero trasferimento dei profitti ed il rimpatrio del
capitale.

In questo momento, si potrebbero aprire interessanti spazi per investimenti italiani in Argentina: al
di la di eventuali iniziative di consolidamento degli investimenti esistenti da parte di grandi
imprese, infatti, i settori dell’agro-industria, della lavorazione del legno, del cuoio e del tessile
possono presentare interessanti occasioni anche per le piccole e medie imprese.

In realta questo duraturo e proficuo scambio ¢ stato sicuramente favorito ed incrementato anche da
motivazioni sociali (I’affinita nello stile di vita, nei valori culturali e nelle abitudini commerciali)
che, nel corso del tempo, hanno accresciuto e rafforzato la presenza italiana in Argentina.

Gli scambi commerciali tra Italia ed Argentina non hanno subito grandi cambiamenti nel giro di
quest’ultimo anno; infatti, i dati del primo trimestre del 2005, confrontati con quelli dello stesso
periodo del 2004, mettono in evidenza, per quel che riguarda le esportazioni, una situazione quasi
identica a quella del 2004, leggermente diminuite, invece, sono le importazioni italiane.

Prima voce delle importazioni italiane ¢ rappresentata da “Oli e grassi vegetali e animali”’, ancora
consistente, ma di valore inferiore a quelle registrate nel 2002. Si registra 1’incremento, anche se
non significativo, di qualche comparto; ad esempio: “Pesci conservati e trasformati e prodotti a base
di pesce”, “Carni e prodotti a base di carne”. In calo, invece, per “Prodotti dell’agricoltura,
dell’orticoltura e della floricoltura”.
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La Grande Distribuzione

Grandi magazzini: In pratica opera una sola catena, Falabella, a capitale cileno, con 6 grandi
magazzini localizzati a Buenos Aires e in varie province all’interno del Paese.

Trattasi di locali con ampie superficie distribuite in varie piani e che commercializzano
abbigliamento, elettrodomestici, alimentari, piccoli mobili e articoli per 1 arredamento.
Supermercati all ingrosso: riforniscono i negozi. Alcuni sono aperti al pubblico che pud comprare
previa registrazione (Es. Makro). Sono dislocati alla periferia di Buenos Aires, I pitt importanti sono
Makro, Vital e Maxiconsumo.

Supermercati: I’'INDEC (ente statistico ufficiale) rileva sotto questa figura 1 attivita dei locali che
vendono al dettaglio e che operano con almeno un punto vendita con una superficie di oltre 300 m2.
Dentro questa categoria si possono trovare gli ipermercati, i supermercati e gli “autoservicios” (self
service). Alla fine del 2006 I’Indec ha rilevato le attivita di 73 catene di negozi. Per il fatturato si
possono identificare 11 grande catene (quelle con un fatturato di oltre pesos $ arg. 20 milioni al
mese) e 62 catene medie (con un fatturato inferiore a pesos $ arg. 20 milioni). Per quanto riguarda
la partecipazione nelle vendite al dettaglio (dati 2006) il 67 % appartiene ai piccoli supermercati e
negozi “self-service”, mentre le grande catene commercializzano il 33 % di esse.

La figura del supermercato, che ha evidenziato una forte espansione negli anni 90, comprende le
varie modalita:

Ipermercati: In genere vengono considerati in questa categoria le catene che operano con un
numero di casse superiore a quattro. Dispongono di grandi superficie espositiva, vari punti vendita,
amplie zone di parcheggio e grande varieta di prodotti (alimentari, mobili, elettrodomestici,
vasellame, arredamento, abbigliamento). La maggior parte appartiene a catene di capitale estero:
Carrefour (francese), Wal Mart (statunitense), Jumbo (cileno).

Supermercati: con superficie espositive piu ridotte, commercializzano prevalentemente alimentari.
Sono distribuite capillarmente nelle citta. Le grandi catene che operano ipermercati, dispongono
anche di supermercati (Norte, Coto, Disco).

Autoservicios: (self-service): hanno da una a tre casse. Sono oltre 12.000.

Trattano prevalentemente alimentari. L’offerta ¢ diretta soprattutto agli acquisti ridotti (giornalieri)
La maggior parte € di proprieta di famiglie taiwanesi e cinesi e sono localizzati con diffusione molto
capillare nei vari quartieri.

Centri commerciali: Di forte espansione negli ultimi anni, questo tipo di commercio al dettaglio si
caratterizza per offrire un’ampia varieta di prodotti e servizi dentro uno spazio delimitato, con un
design architettonico che offre comodita e sicurezza al pubblico. La principale differenza tra i centri
commerciali e la “Gallerifa Commerciale” consiste nella proprieta dei locali. In effetti, mentre i
locali dei centri commerciali sono in affitto, quelli delle gallerie si vendono. Nella maggior parte dei
casi, i locali dei centri commerciali pagano un affitto fisso pit una percentuale sul fatturato. Alla
fine del 2002 I'INDEC ha rilevato 29 centri di questo tipo, di cui 14 operano nella citta di Buenos
Aires. Inoltre, 10 hanno pit di 100 locali commerciali. In questi centri operano 2.433 locali di cui
1780,5% ¢€ attivo.

Un numero rilevante dei centri commerciali che operano a Buenos Aires risulta di proprieta della
societa Alto Palermo SA che ha acquistato nell’ultimo tempo vari centri (Patio Bullrich, Alto
Palermo, Alto Avellaneda, Abasto, Buenos Aires Design, ecc.).

Vendite per corrispondenza, telemarketing e vendite on line: non sono ancora molto diffuse.
Prevalentemente nel settore degli elettrodomestici, libri, regali e audio.

Franchising: Le ditte operanti in franchising si stimano in 300 circa. La maggior parte dei
franchisors argentini opera nei seguenti settori: gastronomia, abbigliamento e servizi.
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Nel settore alimentare sono presenti le grandi catene statunitense: Mc Donalds, nel settore dei
servizi: Sir Speeding Printing, e in altri settori: Holiday Inn, Levi's, John L. Cook.

Fra le aziende italiane sono da menzionare: Figurella, Vip Clinic, Printertape Argentina, Segafredo
Espresso, Stone Jeans Philosophy, Timodella Club.
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Operatori Italiani all'estero Asia
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
Referente Regione DA DEFINIRE
Sardegna
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

AUBURN

BRISBANE

BRISBANE
QLD

Melbourne

Melbourne

Port Douglas

ROSANNA

Clayfield

AZIENDA

Referente Regione
Sardegna

ASSOCIAZIONE
CULTURALE E
SOCIALE SARDA DI
SYDNEY INC. NSW

ASSOCIAZIONE
SARDA DEL
QUEENSLAND INC.

QUEENSLAND
SARDINIAN
CULTURE CLUB
"ULISSE USAI"

DA NOI Restaurant

ENOTECA "SILENO"

SARDIS Restaurant*

CIR. SARDINIAN
CULTURAL
ASSOCIATION
(VIC.) INC.

Ristorante COSI

REFERENTE

Piero Schirru

ANNALISA
PIRASTU

GIUSEPPE
MURTAS

FAUSTO
ZANDA

Pietro Porcu

PAOLO LOSTIA

MURA Sam e
Helen

ATTIVITA'

Chef

Import Office

Ristoratore

Australia

TELEFONO

0061.02.9729.4277

0061.07.33595131

0061.07.32639956
Cell. 0413956728

+61(03)98665975

+61 3 9389 7000

(07)40996585

0061.3.94582614

+61738.62.21.60
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA AZIENDA REFERENTE

Sidney Ristorante PILU AT PILU Giovanni
FRESHWATER

SYDNEY ASSOCIAZIONE

CULTURALE E SOCIALE SARDA

Australia
ATTIVITA' TELEFONO
Chef +61299.38.33.31
02/7139774
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SCHEDA PAESE: AUSTRALIA

Settore Agro-alimentare

Il settore alimentare e delle bevande australiano & il settore manifatturiero predominante in
Australia. 11 movimento d’affari che genera ¢ di $50 miliardi, ovvero piu del 18% del mercato
interno australiano. L'alimentare risulta cosi essere uno dei due settori manifatturieri australiani che
rappresenta maggiormente le esportazioni nette.

L’industria alimentare e di generi di drogheria, quale maggior utilizzatore di prodotti agricoli
australiani, amplifica cosi sostanzialmente il loro valore. Il totale delle vendite domestiche del
settore ¢ di oltre $60 miliardi I’anno. I 2/3 di questo ammontare vengono comunemente spesi nei
supermercati. I settore produce circa il 40% delle vendite totali di merci in Australia.

Se si combinano all’interno di un unico settore: produzione, trasformazione, vendite totali e
dettaglianti di derrate alimentari, si raggiunge un valore compreso tra i $130 e $140 miliardi
all’anno creando cosi il settore industriale principale d'Australia.

L’orgoglio dell’industria alimentare Australiana ¢ rappresentato dal settore dell’uva/vino.
Quest’ultimo ¢ il mercato maggiore dell’industria primaria che ¢ integrato verticalmente dalla
materia prima al prodotto finito. Questa particolarita si sta concretizzando anche in altre aree come:
- Nel pesce (pescato nelle abbondanti riserve lungo le coste australiane o in acquacoltura adattando
le tecnologie piu avanzate del settore alimentare all’agricoltura).

- Nella frutta e verdura, nel pollame, nella selvaggina e nella carne (incluse le specie pill uniche
australiane come il canguro e I’emu).

- Nel latte e nel formaggio.

- Nei cereali e nelle leguminacee

- Nelle salse, negli oli e negli snacks.

Struttura dell’industria agro-alimentare

L’industria agro-alimentare rappresenta 1’industria piu grande del settore manifatturiero,
contribuendo per oltre 1/5 del totale del giro d’affari della trasformazione australiana. Carne e
derivati di questa costituiscono il pitt grande gruppo di industrie, seguite immediatamente da altri
settori della trasformazione, quali quello caseario, ortofrutticolo, cerealicolo, della panetteria e delle
bevande. L’industria agro-alimentare si presenta segmentata. Dalla gamma di piccole industrie
specializzate nella produzione di cibo alle grandi cooperazioni multinazionali alimentari. La parte di
piccole imprese nel settore della trasformazione ¢ in espansione, con oscillazioni intorno al 95%
degli stabilimenti.

Classificandola sulla base del numero di dipendenti, ’industria dell’agro-alimentare ¢ dominata
dalle grandi compagnie. Le medie e grandi compagnie con piu di 100 lavoratori rappresentano circa
il 70% di questo settore industriale, mentre nel manifatturiero la percentuale scende al solo 52%.

Un elemento importante del successo del settore agro-alimentare australiano e della sua crescita &
stato il crescente adattamento alla liberalizzazione e alla competizione globale, e la sua crescente
capacita di adattarsi ai cambiamenti della domanda globale. Settori innovativi e di minor peso sono
diventati significanti aree di produzione ed esportazioni — per esempio riso, cotone, olio di semi,
pesci di allevamento e vino.

Attualmente il settore agricolo in Australia ¢ relativamente non protetto — virtualmente tutte le
tariffe richieste in agricoltura si aggirano tra 0-5%.
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L’ Australia deve importare cosi come esportare prodotti agro-alimentari per numerose ragioni —
come input per la nostra produzione alimentare, prodotti stagionali quando i nostri non sono
reperibili, prodotti che noi non produciamo del tutto o che non sono competitivi, e dove la qualita
dei prodotti importati non ¢ al pari di quelli delle nostre esportazioni. Un punto chiave ¢ che, mentre
le nostre importazioni hanno ragionevolmente raddoppiato in termini di valore aggiunto negli ultimi
10 anni, cosi hanno fatto anche le nostre esportazioni. Al momento I’ Australia esporta circa 4 volte
la produzione che importa.

Abitudini alimentari

Le abitudini alimentari di questo paese sono progressivamente cambiate con l'arrivo prima degli
europei e poi dei medio-orientali e degli asiatici, cosicché la cucina australiana moderna ¢ una sorta
di miscela tra sapori tradizionali e tradizioni gastronomiche di altri paesi.

Grandi divoratori di carne, soprattutto cotta alla griglia, gli australiani hanno iniziato a
reinterpretare le cucine europea ed asiatica con molta originalita.

Il piatto nazionale rimane lo sformato di carne con salsa di pomodoro e il "vegemite", una sorta di
pate da spalmare sui sandwich.

Freschissimi nelle zone costiere anche i pesci e i crostacei ed ottima la frutta: banane, uva, kiwi,
agrumi, ananas, manghi.

La Grande Distribuzione

Aspetti generali

La GD ¢ condizionata in Australia dalla vastita del territorio, dalle enormi distanze fra centri urbani
di rilievo e da altre componenti.

I gruppi e le catene operano, pertanto, in talune parti o regioni del paese, non in tutta 1'Australia di
norma.

Nella parte centrale del paese, vasta e poco abitata, la distribuzione al dettaglio di taluni beni &
effettuata dalle stazioni di servizio. La grande distribuzione si caratterizza, inoltre, per un' intensa
competizione fra i singoli gruppi. A causa delle dimensioni del mercato, organizzazioni del tipo
cash & carry, ingrosso e grandi trading non hanno mai svolto un ruolo significativo. Il fornitore
estero, per collocare le proprie vendite (beni di consumo) si trova a dover scegliere tra due
possibilita: il singolo importatore/grossista oppure i grandi centri distributivi. Taluni gruppi (i pil
grandi) hanno propri corrispondenti all'estero che curano tutti gli aspetti commerciali, fino alla
spedizione delle merci. Cid accade, spesso, quando l'acquirente non ¢ sicuro dell' affidabilita del
fornitore.

Si rileva la crescente tendenza dei consumatori australiani ad effettuare i propri acquisti presso
grandi distributori, generalmente concentrate nelle cities e nei popolosi quartieri delle grandi citta. I
piccoli dettaglianti stanno registrando, gia da qualche anno, una graduale diminuzione del loro
fatturato. A tal proposito ¢ da notare la richiesta di intervento a livello istituzionale da parte della
piu grande delle Associazioni di piccoli dettaglianti (NARGA: National Association of Retail
Grocers of Australia) al fine di limitare I'invadenza dei grandi distributori. Oggi i tre pit grandi
distributori coprono oltre 1’80% dell’intero mercato, contro un 60% (ritenuto dalla NARGA piu
accettabile) nel 1985.
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La distribuzione dei prodotti alimentari

La struttura della GD alimentare australiana ¢ molto concentrata: le quattro principali catene
raggiungono da sole il 94% del giro d'affari del mercato. I1 rimanente 6% ¢& suddiviso tra
supermercati indipendenti e altri piccoli dettaglianti.

Negli ultimi anni si sono verificati grandi cambiamenti e nuovi fermenti sembrano anticipare
ulteriori evoluzioni. Un decisivo fattore di cambiamento nello scenario della grande distribuzione
organizzata in Australia ¢ 1’ingresso del gruppo tedesco Aldi che ha aperto il primo punto vendita
nel Gennaio del 2001 e sta seguendo un ritmo di espansione notevole (altri 28 punti vendita nel solo
NSW al Marzo 2002). Nel 2003 il gruppo ¢ entrato anche nello Stato del Victoria.

Woolworths: E" il principale distributore del comparto alimentare , con una quota di mercato del
44%. Fa parte di un gruppo diversificato che comprende supermercati, grandi magazzini
(BigW,Tandy,Dick Smiths), negozi di specialita (Australian Good Taste, WISH Gift
Card,GreenGrocer) ed una catena di distributori di benzina. Il fatturato di Woolworths, nel settore
alimentare, durante il 2003 ¢ stato di $ Aus. 26,5miliardi.(rispetto a $ Aus 24,47 nel 2002). 1l
profitto NETTO nel 2003 ¢ stato di $Aus 609.9 mil rispetto ad un 2002 che aveva reso profitti di $
Aus 523.9mil.

Woolworth controlla (2002) in via diretta circa 950 punti di vendita, di cui 694 ipermercati (1’80%
del fatturato), 150 centri specializzati in elettronica di consumo (7% del fatturato) e 105 grandi
magazzini (10% del fatturato). Rispecchiando la concentrazione della popolazione australiana sul
territorio, Woolworth possiede 544 ipermercati sul versante Est del continente Australiano, circa
I’80% di tutti i punti vendita.

Coles Myer: ¢ il numero due (2002) dei grandi distributori australiani ed opera con diversi marchi.
Controlla 670 ipermercati (Coles Savings), 73 Grandi Magazzini (Myer) e numerosi punti vendita
Bi-Lo, i quali rappresentano ancora solo il 6% del fatturato totale, ma, in virti del loro
posizionamento nel segmento “hard discount”, promettono un notevole incremento nei prossimi
anni.

Nell'alimentare, oltre al controllo dei supermercati Coles e Bi-Lo, c’¢ la catena Liquorland e
Vintage Cellars (alcolici) e Red Rooster (ristoranti a servizio rapido). Nel settore Grandi Magazzini
controlla i seguenti marchi:Target, Myer,Megamart,K Mart & Officeworks. Il fatturato di Coles
Myer nel settore in analisi,nel 2001, ¢ stato di $ Aus. 18,12 miliardi. Il sottogruppo Coles
Supermarket e Bi-Lo ¢ diffusissimo nel mercato alimentare australiano.

Metcash Trading L.td (multinazionale sudafricana) rifornisce una miriade di centri di distribuzione
indipendenti in New South Wales, Victoria, Queensland e South Australia.Nel 2003 il gruppo ha
fatturato circa 6.7 miliardi di dollari australiani, con un notevole incremento (+16%) rispetto
all’anno precedente.

Franklins: ¢ una importante catena di supermercati indipendenti in Australia; nel 2001 la maggior
parte dei centri Franklins & passata a Woolworth o a Coles; i rimanenti sono ora di proprieta della
Pick’n Pay, multinazionale sudafricana del settore.

FAL.:(Foodland Associated Limited) ¢ un distributore indipendente, attivo nell'Australia occidentale
(Perth). Durante il 2001, FAL ha cercato di mantenere la sua quota di mercato nella parte del paese
in cui opera. Tale quota e’ stata nel 2003 del 28% sul totale, con un fatturato di 2.1 miliardi di
dollari australiani .

ALDI: Gruppo tedesco, settimo al mondo per fatturato nel proprio settore. Si & posizionato nel
segmento del “hard discount” come rivale diretto di Bi-Lo e Pick n’ Pay.
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Centri commerciali

Gli shopping centers sono molti ed in quasi tutti i quartieri delle citta australiane, considerata la loro
estensione e la conseguente necessita per i consumatori di effettuare acquisti in pdv non troppo
lontani dalle proprie abitazioni.

A Canberra il centro commerciale si trova nella zona circostante il municipio (City Hall) mentre nei
pressi delia Civic Square si trova la maggior parte di centri per lo shopping, con grandi magazzini,
boutiques e ristoranti.

Sydney ¢ l'ideale per lo shopping. Quasi tutti i grattacieli del Centro hanno gallerie interne con
negozi di ogni genere. La principale area commerciale di Sydney ¢ quella delimitata da Martin
Place, George Street e Pitt Street (Pitt Mall).

A Melbourne, Collins Street e Bourke Street sono celebri per i loro grandi magazzini e le boutique
pit esclusive specializzate in capi d' alta moda, generalmente importati.
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- - - ' -
Operatori Italiani all'estero Austria
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
VIENNA ASSOCIAZIONE PAOLO

SARDI VIENNA CORRIAS

"SAINT REMY"
Vienna MONTE ROSA Francesco Proprietario 0043 479 29 54

RISTORANTE Pisano
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SCHEDA PAESE: AUSTRIA

Settore agro-alimentare

Buoni e in costante ascesa i risultati conseguiti negli ultimi anni dai prodotti agro-alimentari
austriaci, con particolare riferimento alle forniture di carne/derivati, prodotti lattiero-caseari e
cereali e loro prodotti, che nel ramo agro-alimentare incidono per il 68,4%.

Va a questo proposito sottolineato che il settore agro-alimentare austriaco ha beneficiato, dopo il
1995 (anno d’ingresso dell’ Austria nell’U.E.), dell’apertura del vasto mercato italiano come e forse
pit di quanto non sia avvenuto per I’export agro-alimentare italiano sul mercato austriaco.

A questo proposito si segnala che la percentuale del comparto agricolo sul totale dell’export verso
I’Italia ¢ salita dal 5,2% del 1994 all’11,1% del 2001. Nel 2006 tale percentuale era del 9,8%. Tali
dati forniscono un’indicazione inequivocabile dell’importanza del mercato italiano per I’export
austriaco in questo settore, specialmente se si considera che la percentuale di incidenza dei prodotti
agro-alimentari sul totale dell’export generale austriaco ¢ di appena il 4%.

Nei primi sei mesi del 2007 sono stati registrati aumenti importanti per le esportazioni austriache
verso I’Italia di frutta e verdura, caffé, materie prime (carta, legname, minerali metallici).

La Grande Distribuzione

Circa i 2/3 dell’intero fatturato derivante dalla vendita di beni di largo consumo viene realizzato in
Austria tramite la Grande Distribuzione. E in atto un processo di progressiva concentrazione
distributiva a tutto detrimento dei piccoli negozi al dettaglio, con ampliamento delle superfici
espositive ed acquisizione di sempre nuove fasce di consumatori.

In Austria operano diverse catene di Grande Distribuzione, specializzate per tipologie
merceologiche, mentre sono relativamente scarse le catene di grandi magazzini a livello
plurisettoriale, fra le quali si segnalano la KASTNER & OHLER (10 punti vendita soprattutto in
Stiria e Carinzia) e la INTERSPAR (53 punti vendita). La GERNGROSS (1 punto vendita a
Vienna), fino a qualche anno fa, era una delle maggiori catene (8 punti di vendita), oggi si limita ad
affittare i suoi locali. Altri punti vendita come il grande magazzino STEFFL nel centro di Vienna
sono stati venduti. Anche STEFFL affitta i suoi locali. Per quanto riguarda la INTERSPAR occorre
precisare che una grande parte della superficie dei suoi locali ¢ adibita a prodotti alimentari. La
KASTNER & OHLER dispone inoltre di 12 filiali dove si vende soltanto abbigliamento.

In linea generale si pud affermare che la Grande Distribuzione in Austria prevede, a livello
organizzativo, le seguenti tipologie: succursalisti, catene volontarie e gruppi di acquisto, grandi
magazzini, cash & carry, vendite per corrispondenza. Negli ultimi anni si sono sviluppati in Austria
numerosi shopping center, perlopiu ubicati vicino a grandi centri urbani, su vaste superfici (oltre
1.000 m?), al coperto, ospitanti negozi, supermercati, grandi magazzini, ecc. Tali centri, molto
richiesti dai commercianti per gli innegabili vantaggi che comportano (minori costi di gestione e
maggiori vendite), risultano essere molto frequentati dai consumatori austriaci per la varieta ed
ampiezza dell’offerta, concentrata in un unico spazio. Il processo della costruzione di centri
commerciali non ¢ ancora terminato.

Negli ultimi anni, il settore della grande distribuzione austriaca ¢ stato caratterizzato da un forte
processo di concentrazione che non si € ancora concluso.
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In alcuni settori il livello di concentrazione e il controllo del mercato dei 6 pit importanti operatori
¢ gia molto alto:

* profumeria: 86%

* prodotti alimentari: 85%

* mobili ed articoli d arredamento: 77%

* articoli sportivi: 66%

Distribuzione dei prodotti alimentari

In Austria i prodotti alimentari vengono distribuiti tramite le grandi catene e il commercio al
dettaglio.

Il numero uno ¢ il gruppo REWE Austria LH (= Billa, Merkur, Penny) che appartiene al gruppo
tedesco REWE, seguito dal gruppo SPAR AG (Interspar, Eurospar, Spar). REWE Austria LH e
SPAR AG coprivano quindi 57,3 % del fatturato nell’anno 2006.

I DISCOUNT detengono ca. il 30% del mercato. Si stima che nei prossimi 3-5 anni raggiungeranno
il loro plafond, attestandosi a circa il 35%.

* II discount HOFER offre in gran parte marchi privati (private labels) ed ha incrementato
continuamente la sua quota di mercato (stima: 19,4% nell’anno 2006) Da circa due anni HOFER
offre sempre di pit prodotti di alta qualita (ad.es. prodotti bio) ed effettua anche per certi periodi di
tempo promozioni aventi per oggetto articoli relativamente costosi per il discount (ad.es. vini).

* Il discount LIDL, inaugurato nel 1998, ha registrato nel 2006 la maggior crescita relativa (+13%),
ottenuta quasi esclusivamente grazie all’aumento della propria superficie. Nel 2006 la catena di
discount ha infatti inaugurato 14 nuove filiali.

* [l discount ZIELPUNKT copriva il 4,7% del mercato nell’anno 2006.

La ADEG si compone di ipermercati propri (coprivano il 6,1% del mercato austriaco nel 2006) e di
piccoli commercianti indipendenti (coprivano il 5,3% del mercato austriaco nel 2006).

La Rewe partecipa la ADEG per il 24,9% ed ha intenzione di aumentare tale quota in futuro. Il
gruppo d’acquisti ZEV Markant (C&C Berger, Briickler, DM, Eurogast, Hausmann, Holzmann
Gastro Multikauf, Kastner, Kienast, Kig, Tabor e Wedl) copriva nell’anno 2006 solo il 5,3% del
mercato.

Nel 2004 il fatturato del commercio al dettaglio in Austria ammontava a 14,6 miliardi di Euro e nel
2006 ¢ salito a 15,4 miliardi di Euro (+ 5,4%).

Il numero totale delle filiali delle grandi catene in Austria ¢ diminuito del 3% nell’anno 2006 nei
confronti del 2004. Il numero delle filiali nel commercio al dettaglio si & ridotto di 193 outlets nel
2006.

La catena SPAR dispone del maggior numero di filiali tra tutte le grandi catene austriache, seguita
dalla REWE.
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Bornem

BRUXELLES

Bruxelles

Bruxelles

Bruxelles

BRUXELLES

CHATELINEA
U-
CHARLEROI

FLENU-MONS

GENK

GENK

HORNU

AZIENDA

Restaurant
CASTELSARDO

GREMIU SARDU:
"MARTINU MASTINU
EL-TANO"

PAPPA E CITTI

'FEDERAZIONE
CIRCOLI SARDI -
BELGIO

"LE MAX"
Restaurant

CENTRO
CULTURALE
"SARDEGNA
NOSTRA"

CIRCOLO
"QUATTRO MORI"

CENTRE CULTUREL
"SU NURAGHE"

ASSOCIAZIONE
FAMIGLIE SARDE
DEL LIMBURGO - IL
GRIFONE

CIRCOLO "GRAZIA
DELEDDA"

ASSOCIAZIONE

SARDI DEL BORINAGE

REFERENTE

EFISIO ETZI

Mauro Serra

Efisio Etzi

ANNA MARIA
SECHI

OTTAVIO
SODDU

GIUSEPPE MOI

CARLO MURGIA

ATTIVITA

Ristoratore

Belgio

TELEFONO

+03 296 01 83

0032.02.7343996

027326110

0032.02.7343996

+32 02 733 17 88

+32 02/2170742

0032.071.402209

0032.065.885830

+32 089/385064

0032.089.355886

0032.065.777158
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- - - ' -
Operatori Italiani all'estero Belgio
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
HOUDENG CIRCOLO SILVANA +32.064.213565
GEOGNIES "ELEONORA SERRA

D'ARBOREA"
LIEGE ASSOCIAZIONE "LA MARIA +32.0.422752778

SARDEGNA ANTONIETTA

ALL'ESTERO" CANNEA

Lier BAJA SARDINIA +03 488 07 77
Restaurant

MONS "ASSOCIAZIONE +32 065/317747
SARDI DI MONS - SU
NURAGHE"
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SCHEDA PAESE: BELGIO

Settore agro-alimentare

Agro alimentare: vino, oli, specialita alimentari, prodotti biologici, ecc.

In linea generale nel 2006, le esportazioni di prodotti alimentari hanno fatto registrare aumenti in
termini di valore. In alcuni sottosettori, tuttavia, 1’Italia sta perdendo importanti quote a favore della
Spagna. In effetti, nel settore delle paste alimentari e dell’olio d'oliva, la Spagna ¢ diventata ormai
leader del mercato, seguita dall’Italia. Per i vini, i formaggi ed i salumi, la presenza dell’Italia resta
sottodimensionata rispetto alle reali potenzialita. Le esportazioni di vino verso il Belgio sono ormai
da parecchi anni in leggera progressione ed ¢ in crescita anche la quota italiana in questo settore.
L’Italia sta esportando vini di altissima qualita, sempre piu apprezzati dagli specialisti e dalla
stampa del settore, ma il segmento dei prodotti di qualita media & spesso dominato dai nuovi paesi
produttori emergenti degli Stati Uniti, dell’America Latina, del Sud Africa e dell’Australia. I
formaggi ed i salumi restano a dei livelli poco soddisfacenti se si considera 'ampiezza dell'offerta
italiana e la favorevole accettazione del mercato locale per i prodotti Made in Italy.

Sarebbe pertanto opportuno acquisire nuovi spazi di mercato, richiamando [’attenzione dei
consumatori, anche verso la grande distribuzione, con azioni promozionali piti mirate e
coinvolgendo i professionisti del settore e gli opinion leader.

Abitudini alimentari

Il gruppo Delhaize ha fatto realizzare, in collaborazione con la casa editrice Roularta, un sondaggio
presso 4.500 consumatori belgi. Nel panel dei consumatori partecipanti erano rappresentati sia
donne che uomini di tutte le fasce di eta e da diverse regioni.

L’indagine stessa si articolava in tre argomenti: le tendenze alimentari, I’andamento delle cucine
straniere, la percentuale dei Belgi che cucina a casa. Dallo studio si evidenza chiaramente che i
consumatori belgi apprezzano le alternative salutistiche come 1’olio d’oliva, consumato molto di pil
che cinque anni fa (il 58% degli interrogati dichiara di utilizzare I’olio d’oliva). Il 75% dei
consumatori afferma che per loro il concetto della salute ¢ diventato essenziale. Sono molto
consumati la pasta ed i piatti cucinati con il wok, mentre sono sempre meno utilizzate le patate. Il
consumo di frutta fresca invece € notevolmente aumentato. Inoltre, il consumo della carne
diminuisce, mentre allo stesso momento quello del pesce aumenta. Le cucine estere sono sempre
piu apprezzate, principalmente la cinese e I’italiana. Per quanto riguarda il pranzo, la maggior parte
dei rispondenti al sondaggio consuma un pasto a base di pane. Da notare inoltre, che il 43% afferma
cucinare a casa 7 giorni su 7, mentre il 25% dichiara di cucinare 6 giorni su 7.

La Grande Distribuzione
Un particolare criterio di classificazione degli esercizi commerciali usato in Belgio, piu
specificatamente quello della “Fedis”, suddivide questi in base alla forma di distribuzione. Nella

realta belga, ed alla luce di questo criterio di classificazione, si possono individuare quattro grandi
classi di attivita, dalle cui statistiche si pud desumere il processo di concentrazione che ¢ in atto:
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Commercio al dettaglio indipendente: i1 commercio al dettaglio che funziona in maniera non
associativa. Un commerciante pud eventualmente essere titolare di pill punti vendita, ma dal
momento in cui possiede 5 negozi od oltre, si classifica nella categoria del commercio integrato.
Supermercati: punti vendita al dettaglio che vendono principalmente prodotti alimentari. Il non-
food rappresenta il 30 % massimo dell’assortimento. I negozi hanno una superficie di vendita tra
400 e 2500 m2. Sono chiamati “superette” se la superficie ¢ inferiore ai 400 m2.
Grandi Magazzini ed Ipermercati: termine con il quale sono definiti i punti vendita che hanno una
superficie di vendita di oltre 2500 m2 , che dispongono di vaste aree per parcheggio e che vendono
sia food che non-food. I prodotti alimentari rappresentano non pil di una terza parte
dell’assortimento. Spesso questi commerci fanno parte del commercio integrato.
Commercio Integrato: impresa integrante costituita da un grande numero di punti vendita (minimo
5), distribuiti sul territorio e gestiti ed approvvigionati da una sede centrale unica. Il gerente del
punto vendita & un impiegato della societa madre ed ha poca liberta di decisione. Questo gruppo &
caratterizzato da una grande concentrazione: sono le prime 5 catene del commercio integrato che in
Belgio realizzano la meta del giro d’affari del comparto alimentari.
Per meglio capire le differenze fra il commercio al dettaglio indipendente ed il commercio
integrato, si riporta un resoconto dei relativi vantaggi e svantaggi:
Per il commercio al dettaglio indipendente, i fattori positivi sono:
- legame piu stretto con la clientela
- servizio alla clientela piu personalizzato
- alta specializzazione
- vicinanza della clientela (piccoli centri)
- spese generali abbastanza contenuti (necessita inferiore di investire in pubblicita)
- motivazione personale del gerente (propria impresa)
Le difficolta sono:
- la diversita dei compiti (acquisto, vendita, arredamento negozio, contabilita ...)
- formazione non adeguata allo svolgimento del lavoro
- fatturato limitato e quindi posizione debole con i fornitori (e prezzi di vendita meno competitivi)
- posizione debole nei confronti delle istituzioni finanziarie e difficolta per ottenere crediti (lavori di
ampliamento, modernizzazione ecc.)
Per il commercio integrato invece, i fattori positivi possono riassumersi in:
- una politica globale di acquisti e quindi una forte posizione di negoziazione e prezzi di vendita
estremamente competitivi;
- promozione e marketing organizzati a livello nazionale;
- copertura di una grande parte del territorio e quindi ripartizione dei costi fissi su una maggiore
superficie produttiva;
- riduzione dei costi unitari per effetto delle economie di scala
Gli svantaggi sono:

- la difficolta di lavorare con un numero elevato di dipendenti fissi;

- mancanza di flessibilita ed autonomia nei punti vendita dovute alla politica di marketing

gestita a livello nazionale (uniformita degli assortimenti e dei prezzi);
- pochi contatti personali con la clientela

Nel secondo semestre del 2007, di circa cento prodotti alimentari sono aumentati i prezzi con
percentuali tra il 3 ed il 30%, a causa del rincaro della materia prima. Si tratta di un fenomeno
internazionale. In Germania, la catena Aldi ha annunciato di aver aumentato il prezzo di 300 delle

N

700 referenze di base, mentre in Belgio questa tendenza & stata confermata dalla catena soft
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discount Colruyt, il cui direttore commerciale, Jean-Pierre Roelands, ritiene che il Belgio non puo
evitare gli aumenti dei prezzi della materia prima, affermando che anche la sua catena dovra
applicare notevoli rincari.

Il rincaro dei prezzi incidera principalmente sulle seguenti categorie: prodotti a base di cereali
(pasta, biscotti, ecc.), latte (incluso prodotti caseari) ed un certo numero di prodotti vegetali.
Vlerick, la scuola belga di management, prevede che nel 2008, il consumatore diventi pill sensibile
al prezzo. Cio potrebbe vantaggiare la vendita di private label ed il segmento degli hard discount.
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DESSI"

- - - ' -
Operatori Italiani all'estero Brasile
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
Referente Regione Angela Letizia
Sardegna Licciardi
Itaim Bibi, Sao AL MIRTO Augusto Piras Chef (11) 3078 0228
Paulo Restaurante
MARINQA CIRCOLO GISELLA 0055.044.2267787
PARANA "GENNARGENTU" PORCU
RIO DE CIRCOLO "GRAZIA NATALINO 0055.21.22759605
JANEIRO DELEDDA" DEMONTIS
SAO CIRCOLO SOCIALE GIUSEPPE 0055.011.42243322
CAETANO SARDO "SU SANNA
DO SUL - NURAGHE"
SAO PAULO
Sao Paolo Confed. Imprenditori +55(0)1138846413
Italiani nel Mondo
SAO PAULO CIRCOLO SOCIALE CATERINA 0055.11.3743.92.30
SARDO "GIUSEPPE LICCIARDI
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SCHEDA PAESE: BRASILE

1l settore agro-alimentare

I settori dei beni di consumo (principalmente moda, calzature e casa/arredo) e dei prodotti agro-
alimentari, cavalli di battaglia italiani in molti mercati mondiali, certamente presentano interessanti
prospettive di sviluppo commerciale, anche perché attualmente il loro peso nel nostro export verso
il Brasile ¢ molto marginale. Le difficolta di penetrazione sono naturalmente legate, oltre che
all’incidenza dei dazi doganali, anche alla particolare stratificazione del mercato brasiliano,
costituito da una piccola fascia di consumatori dal potere d’acquisto elevato ed elevatissimo, e da
una serie di fasce di consumatori con potere d’acquisto medio, basso, estremamente limitato. In
tutte queste ultime sezioni di domanda il prodotto italiano, alle attuali condizioni di mercato, ha
limitate possibilita di competere in termini di prezzo con la produzione locale, con quella degli altri
Paesi Mercosur, o con Paesi asiatici tipo Cina.

Di conseguenza, le possibilita di mercato possono essere sviluppate prevalentemente, se non
esclusivamente, puntando alle fasce “top” di consumatori, € sempre caratterizzando il prodotto
italiano come manifestazione dei massimi livelli qualitativi e di immagine possibili, in sostanza in
molti casi come “status symbol”.

Questo approccio, vale non solo nel campo della moda e del design, ma anche in quello del prodotto
agro-alimentare e delle bevande alcoliche, in cui ad esempio la Francia continua a competere sul
mercato del vino di massimo livello (e massimo prezzo) sulla base di una acquisita immagine di
prodotto di alta qualita, anche se nell’ultimo anno cominciano a riscontrarsi alcune affermazioni del
prodotto italiano in termini di penetrazione commerciale di prodotti di enologia di alto livello.
L’eventuale caratterizzazione dei prodotti italiani in base alle loro origini regionali, o locali, puo
avere un valore riconosciuto soprattutto nel campo dei prodotti agro-alimentari, proprio perché
I’origine locale (denominazione) ¢ componente fondamentale delle caratteristiche del prodotto
stesso, che lo differenzia da altri apparentemente simili. Invece I’esperienza insegna che tale
caratterizzazione locale rischia di essere ininfluente, o addirittura fuorviante, per I'immagine della
maggior parte degli altri prodotti, in particolare quelli tecnologici, ove il cliente/utilizzatore effettua
le sue scelte sulla base di precisi parametri di rapporto costo/beneficio e di qualita intrinseca,
evidentemente indipendenti dalla origine regionale o locale del prodotto stesso.

Il Sud America soffre di crisi cicliche ma, particolarmente per il Brasile,vanno considerate
“sofferenti passaggi di crescita” e comunque indubbiamente deve essere considerato il Paese piu
industrializzato del Centro Sud America. Il Brasile ¢ in grande crescita ed ¢ aperto alle novita del
mercato alimentare mondiale.

Il prodotto agro-alimentare importato e potenzialmente acquistato dalle classi di reddito medie ed
alte rappresentanti il 17% della popolazione. Tale situazione influisce in modo rilevante sulle
abitudini alimentari che restano legate alle tradizioni; inoltre, le novita sono percepite solo dalle
classi pitl abbienti.

Di conseguenza, le possibilita di mercato possono anche essere sviluppate puntando alle fasce “top”
di consumatori e sempre caratterizzando il prodotto come status symbol.
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Prodotti d’importazione (rapporti con I'ltalia)

La preferenza del consumatore verso il prodotto italiano ¢ ormai una certezza confermata dalla
presenza nella grande distribuzione e nei negozi specializzati di angoli espositivi ’Made in Italy’’.
Un importante mercato ¢ quello degli alimenti pronti per 1‘'uso a domicilio (congelati, precotti,
pasticceria, bevande).

Il posizionamento dell’Italia per alcuni prodotti risulta importante, cid perché il consumatore
brasiliano: riconosce la peculiarita della gastronomia italiana e manifesta un approccio positivo alla
dieta mediterranea (basso contenuto calorico ma ricca di componenti nutrizionali).

San Paolo ¢ considerata una delle capitali mondiali della gastronomia (e la cucina italiana ne & parte
maggioritaria).

Pasta: il mercato delle paste ha conosciuto momenti altalenanti a causa di fluttuazioni del potere di
acquisto dei salari e per le abitudini alimentari brasiliane, per cui la pasta era vista come contorno
ed ¢ quella comune; la pasta all’uovo e pasta di grano duro mantengono quote di nicchia.

I principali marchi italiani sono: Barilla, De Cecco, Divella, Del Verde. Il mercato & al 80% in
mano alla Barilla.

Aceto: si importa il 95% dall’Italia, il 5% dall’ Argentina. Si consuma a San Paolo per il 67%, a Rio
per i115%, al Sud per il 15%.

Olio d’oliva: non esistono olivi in Brasile, per cui ¢ totalmente importato. Si & affermato nella
ristorazione e nelle classi piu abbienti e con cultura piu elevata.

Vino: il basso consumo pro-capite ¢ legato al basso livello del reddito ed alle condizioni climatiche.
A tal proposito sono interessanti i consumi dei vini bianchi, spumanti e frizzanti.

In Brasile la commercializzazione del vino ¢ aumentata dell'l11,2% nel periodo che va dal 2003 al
2006, raggiungendo circa 267 milioni di litri nel 2006.

11 75% circa del prodotto ¢ distribuito dai Ristoranti, mentre il 19% dai Negozi Specializzati.
Insaccati: I’ Italia mantiene il primo posto nella classifica dei fornitori (con una quota di circa il
40%) seguito dalla Spagna (con il 30%) poi dalla Francia, Germania e Portogallo.

Altri prodotti di importazione sono formaggi, conserve di frutta e ortaggi, prodotti di pasticceria.

Abitudini alimentari. La cucina brasiliana & stata influenzata dagli africani che, portati come
schiavi dai colonizzatori, hanno fatto conoscere e gradire le loro abitudini alimentari.

In Brasile si usa molto la noce di cocco grattugiata, il latte di cocco e I'olio di palma mentre si beve
poco vino, ma in compenso si consuma birra e "cachaca", acquavite di canna, anche se la bevanda
tipica del paese ¢ naturalmente il caffe.

Ottima infine la frutta e le bibite a base di frutti tropicali.

Alcune fiere del settore agro-alimentare

Boa Mesa: fiera prodotti agro-alimentari
Fispav: fiera prodotti ed attrezzatura settore alimentare
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Sofia

Sofia

SOFIA

AZIENDA REFERENTE

PICCOLA ITALIA

ITALIAN FOOD*

ASSOCIAZIONE
SOCIALE E
CULTURALE SARDA

ATTIVITA'

Servizi bar e
ristorazione

Ristorazione

Bulgaria

TELEFONO

00359 2/468426

00359 2 8121976

00359888637702
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SCHEDA PAESE: BULGARIA

Settore agro-alimentare (Rapporti con [’Italia)

La forte crescita del turismo in Bulgaria e la presenza di numerosi nuovi ristoranti italiani nelle
grandi citta (soprattutto Sofia, Plovdiv, Varna) ha determinato un incremento della domanda di
prodotti agro-alimentari italiani — in particolare pasta, vino, caffe, e pill recentemente insaccati.

A ci0 si aggiunge un domanda in aumento anche per i consumi privati, anche se ancora di nicchia.
Le nostre esportazioni di prodotti agro-alimentari nel 2006 hanno raggiunto i 34 milioni di euro, con
un incremento del 31% rispetto al 2005 e risultano pressoché raddoppiate rispetto al 2003. Si tratta
tuttavia di numeri ancora relativamente modesti, pari a circa il 3% del totale del nostro export in
Bulgaria ed in parte collegati, come accennato, alla fascia alta della popolazione (circa il 10%) che
sceglie prodotti di importazione.

Il basso reddito pro capite del paese costituisce infatti un forte limite alla penetrazione dei nostri
prodotti alimentari, unitamente ad una forte tradizione culinaria locale, che fa propendere la
popolazione verso prodotti quali i formaggi freschi non fermentati, gli insaccati prodotti
artigianalmente ed i vini di produzione locale (2% del mercato del vino mondiale).

Occorre tuttavia sottolineare che sovente i prodotti alimentari italiani penetrano in Bulgaria tramite
rivenditori stranieri, spesso di diritto greco, e che, per questo motivo, vengono contabilizzati come
esportazioni da altri Paesi, anziché provenienti dall’Italia. Un altro fattore che limita la penetrazione
dei nostri prodotti agro-alimentari ¢ la crescente presenza della grande distribuzione, soprattutto
tedesca, turca e, di imminente apertura, francese. Questo fenomeno implica una indotta debolezza
dei nostri prodotti, aggravata dal limitato numero di importatori di beni alimentari, comporta una
situazione di quasi monopolio nel settore e la difficolta di allargare il panorama di offerta di beni
italiani.

Prodotti esportati/importati

Il settore alimentare ¢ riconosciuto come uno dei settori prioritari per la Bulgaria. L’agricoltura, che
rappresenta circa il 5% del PIL, ha acquisito considerevole importanza all’interno dell’economia
bulgara, rappresentando inoltre un’importante fonte di occupazione. I prodotti maggiormente
esportati sono: grano, girasole, prodotti caseari, vini, frutta e ortaggi conservati. La Bulgaria
importa carni rosse, alimenti proteici, pollame, frutti di mare, nocciole.

Tra i problemi che ancora perdurano e che costituiscono la causa principale di un minor afflusso di
investimenti stranieri rispetto agli altri comparti, possiamo annoverare i seguenti:

- mancanza di una moderna ed estesa meccanizzazione;

- produttivita del settore ancora bassa, dovuta soprattutto alla frammentazione della

proprieta terriera;

- carenza di capacita manageriali nel settore, dovuta anche alla scarsa rete di centri

di consulenza e di ricerca scientifica;

- scarsi servizi nella sfera della selezione e della riproduzione degli animali.

Per il periodo 2007 — 2013, alla Bulgaria sono stati destinati 2,6 mlrd di Euro provenienti dal Fondo
agricolo europeo per lo sviluppo delle aree rurali. Il cofinanziamento nazionale ammonta a 631 mln
di euro e le risorse finanziarie complessive per lo sviluppo delle aree rurali ammontano quindi a 3,2
mlrd di euro.
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La Grande Distribuzione

In Bulgaria la rete distributiva ¢ ancora in fase di formazione e completamento, non senza difficolta,
consistenti sia nelle inadeguatezze infrastrutturali che nella mentalita economica prevalente, tuttora
limitata "al particolare". Non si pud quindi ancora parlare di una vera e propria rete distributiva,
bensi di singoli punti di distribuzione e vendita per determinate aree.

Ne consegue che la tradizionale ed elementare catena importatore/ grossista/ distributore/
dettagliante non sempre si riscontra, in quanto piu funzioni, se non addirittura tutte, possono
trovarsi cumulate in un unico operatore. I piccoli venditori al dettaglio sono numerosi e hanno un
ruolo considerevole nella distribuzione. Intanto, la ristrutturazione del mercato si ¢ accelerata con
I’arrivo delle grande catene straniere i cui investimenti dopo il 1999 sono stati importanti.
Nonostante le difficolta e le lacune del sistema, & da sottolineare che si sta assistendo negli ultimi
anni ad un processo di sviluppo in questo campo - gli ipermercati, i supermercati e i grandi
magazzini aumentano costantemente la propria quota di mercato nel paese. Esistono fattori obiettivi
che determinano e condizionano l'evoluzione del settore, che possono essere in particolare
identificati nella stabilita finanziaria e lo sviluppo del settore bancario in Bulgaria, nel lento, ma
progressivo miglioramento delle infrastrutture, nell'aumento del potere d'acquisto della popolazione
e nell'affinamento del gusto e delle capacita di scelta degli acquirenti, ed infine nell'armonizzazione
con le normative dell'UE della legislazione bulgara in materia di confezionamento, igiene e sanita
dei prodotti in vendita. Quanto precede ¢ stato avvertito da complessi e catene commerciali esteri
che hanno prestato l'attenzione al processo di privatizzazione nel settore e che attualmente sono
presenti sul mercato locale.

Il punto di partenza dello sviluppo del settore e dei canali di vendita di tipo occidentale risale al
1990 quando il gruppo cipriota STAMBOULI ha aperto i primi negozi moderni in Bulgaria - la
catena Bonjour, seguiti dai minimarkets moderni collocati presso le stazioni di distribuzione di
benzina della SHELL. Recentemente la societa ha cambiato la sua denominazione in Bulgaria a
"Distributori nazionali". Nel 2005 il gruppo "Distributori nazionali" ¢ una delle societa leader nella
distribuzione e del commercio all'ingrosso e al dettaglio con un ufficio centrale a Sofia, 13 centri di
distribuzione regionale, depositi moderni, 1500 addetti, 25 negozi e supermercati in tutto il paese
per la distribuzione di marchi stranieri e vendita di prodotti alimentari, articoli casalinghi e piccoli
elettrodomestici, articoli sportivi, cosmetici e prodotti per l'igiene personale e della casa.

La catena FANTASTICO della societa Van Holding ha iniziato l'attivita nel 1991 e dispone di
negozi soltanto a Sofia. Attualmente la catena conta 19 supermercati e 8 ipermercati cash & carry
conformi alle tendenze europee pit moderne: climatizzazione, caffetterie, area da giuoco per
bambini. La catena offre oltre 20.000 merci, dispone di un personale di 1600 addetti.

Un fatto importante per lo sviluppo della struttura distributiva in Bulgaria ¢ 1'espansione del gruppo
tedesco METRO con l'apertura, nel 1999, del primo ipermercato Metro Cash & Carry a Sofia - un
investimento diretto di 170 mln di marchi tedeschi. Nel 2005 operano 7 ipermercati Metro nelle
maggiori citta bulgare, con 2000 addetti, pitt di 2200 fornitori locali e stranieri, pitt di 16.000
articoli ed oltre 3 milioni di clienti registrati. METRO detiene una quota del mercato pari al 15% e
negli ipermercati si realizzano vendite sia all’ingrosso, sia al dettaglio. Secondo diverse stime la
quota della clientela commerciale ¢ del 30% .

La societa BILLA, proprieta del gruppo tedesco REWE group, ¢ presente con 6 supermercati a
Sofia e altri 10 supermercati nei pit importanti capoluoghi in provincia, con circa 1200 addetti.
L'amministrazione della Billa Bulgaria ha espresso la piena soddisfazione dell'andamento
dell'attivita e prevede 1’apertura di 8 ipermercati ogni anno fino al 2008. Le vendite di Billa per
I’anno 2004 hanno registrato una crescita del 30% rispetto al 2003.
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La quota di mercato di Billa Bulgaria & del 18,5%. Inoltre, REWE group ha recentemente
annunciato che intende aprire 90-100 nuovi supermercati in Bulgaria sotto il suo marchio "PENNY
MARKET", negozi di tipo "discount" e in questo modo saranno creati 1300 posti di lavoro.

Nel settore della grande distribuzione ha trovato il proprio posto l'investimento, pari a 17 mln di
$USA, del gruppo turco Koch Holding tramite la societa Migros Tuks Tash, con 1'apertura nel 2001
dell'ipermercato RAMSTORE, costruito su una superficie totale di 15.000 mq di cui 3.500 mq area
commerciale. L'ipermercato si ¢ trasformato in un centro commerciale multifunzionante con la
presenza di un ufficio bancario e un ristorante fast-food. Ramstore offre circa 25.000 articoli che
oltre ai prodotti alimentari variano dal tessile alla cancelleria, piccoli elettrodomestici e cosmetici.
Circa il 90% delle merci vengono fornite da produttori e distributori locali, mentre i prodotti di
origine straniera sono principalmente quelli del settore tessile e non-food. E' offerto anche il
servizio di negozio virtuale per commissioni via internet. Dopo 1'apertura del quarto supermercato
di Sofia nel 2004, la soddisfazione della Ramstore Bulgaria si esprime nelle intenzioni della societa
ad espandersi con strutture commerciali di dimensioni diverse in altre 10 citta bulgare. Dall’apertura
del primo ipermercato nel 2001, le vendite sono aumentate del 250% e i clienti constanti della
catena contano 70.000 persone.

La catena di supermercati CBA ¢ stata creata nel 2003 con la partecipazione della societa ungherese
CBA Kereskedelmi e di altre 24 societa bulgari, proprietari di supermercati gia esistenti. La
creazione di questo gruppo rappresenta la consolidazione di piccoli negozi per affrontare la
concorrenza dei grandi ipermercati. Al momento attuale la catena dispone di 90 negozi in 18 citta.
HIT ha inaugurato il suo secondo ipermercato a Sofia nell’agosto 2005. Situato su un terreno di
76.000 metri quadri di cui 7.700 metri quadri di superficie commerciali, la nuova struttura di Hit
propone ai suoi clienti pit di 30.000 articoli. I piani d’attivita della ditta tedesca prevedono
I’apertura di 15 ipermercati in Bulgaria.

La catena lituana "VP market" ha inaugurato il primo supermercato nel giugno 2005 sotto il
marchio "T-Market" e prevede I’apertura recente di altri 3 negozi a Sofia. Nei 5 prossimi anni la
societa intende costruire 250 negozi nel Paese in citta con popolazione di oltre 10.000 abitanti.

La societa tedesca "KAUFLAND" ha iniziato la costruzione di due ipermercati a Sofia ed a Plovdiv
che saranno inaugurati entro la fine del 2005. Nel dicembre 2004 I’ Agenzia Bulgaria Invest ha
rilasciato la terza classe di investimenti alla societa tedesca per 1’agevolazione delle procedure
amministrative. I piani del gruppo prevedono investimenti pari a 300 mln di euro e la costruzione di
40 ipermercati.

Le altre catene di grande distribuzione sono di taglia meno importante e mirano soprattutto la
clientela di Sofia (Elemag, Evropa, 345, Famiglia, Oazis), di Plovdiv (Mega Marina) e di Varna
(Picadilly).

Nonostante i piani d’espansione da parte degli investitori stranieri del settore della grande
distribuzione il numero degli ipermercati rimane ristretto. In effetti in Bulgaria ci sono poche citta
dove la popolazione genera un flusso di frequentazione potenziale dei punti di vendita abbastanza
importante per giustificare tale investimento. Per questo motivo gli ipermercati sono concentrati
nelle maggiori citta bulgare — Sofia — la capitale, Plovdiv e Varna.

Attualmente il freno principale all’espansione degli ipermercati ¢ il potere d’acquisto debole al
quale si aggiunge il problema della mobilita delle persone. A tale proposito la maggior parte dei
punti di vendita sono localizzati in zone che sono servite dal trasporto pubblico.
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

MONTREAL

SARNIA -

ONTARIO

Saskatoon,
SK

ST.
CATHERINES-
ONTARIO

TORONTO

Toronto

Toronto,
Ontario

VANCOUVER

AZIENDA

CIRCOLO
"ASSOCIAZIONE
SARDI QUEBEC

CIRCOLO SARDO DI
SARNIA

SARDINIA FAMILY
RESTAURANT

CLUB SARDEGNA
NEL NIAGARA

CIRCOLO
SARDEGNA UNITA

PETRONIA INC.*

Confed. Imprenditori
Italiani nel Mondo

CIRCOLO
SARDEGNA
VANCOUVER

REFERENTE

FRANCESCO
PISANU

FRANCO FILIA

SALVATORE
MARCHIONI

FRANCO SALIS

FRANCO
SPANO

ATTIVITA'

Import/Exp

Canada

TELEFONO

001.514.495.0052

001.519-3325400

001 (306) 934 -

001.905.9848922

001.905.6603444

14163507882

001.604-2649107
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SCHEDA PAESE: CANADA

Settore Agro-Alimentare (Rapporti con I'ltalia)

Il prodotto agro-alimentare italiano in Canada presenta taluni aspetti particolari, analoghi a quelli
presenti in altri Paesi con grosse comunita di origine italiana.

Gli italiani che sono emigrati in Canada, specialmente nella seconda meta del XX secolo, hanno
introdotto in questo mercato una intera gamma di prodotti importati dall'Italia prima sconosciuti.
Essi hanno tuttavia anche avviato numerose produzioni, ispirate dalla tradizione agricola italiana,
che spaziano dai pomodori in scatola a intere categorie di carni lavorate e formaggi. Le comunita
italo-canadesi nelle maggiori aree metropolitane del Paese, sia pure con grandezze diverse (dagli
oltre 500.000 di Toronto ai 250.00 di Montreal, fino ai circa 50.000 di Vancouver) hanno fornito
un’importante base per I'avvio e lo sviluppo di entrambi i processi, che sono stati sostenuti da una
parallela diffusione della ristorazione italiana anche nei centri minori del Paese.

La presenza dell'agro-alimentare italiano in Canada, in ragione delle considerazioni
summenzionate, riveste una particolare importanza. 1 dati relativi alle esportazioni nel 2006
mostrano un incremento nel comparto agro-alimentare, seguendo una tendenza gia presente da
alcuni anni che rende tale settore una costante affidabile delle nostre esportazioni. In sostenuta
crescita sono il settore dei vini e dell’olio d’oliva. Si registrano inoltre importanti risultati nei
formaggi e nella pasta. I principali protagonisti dell’industria alimentare italiana - ivi compresi
coloro che fanno capo a grandi conglomerati multinazionali — mostrano una buona presenza su gran
parte del territorio canadese.

Oltre ai maggiori protagonisti dell'industria vinicola, le imprese agro-alimentari italiane presenti in
Canada sono circa una decina: fra di esse, Parmalat, che ha anche importanti stabilimenti produttivi
in Canada; Barilla; Colavita, De Cecco, Del Verde, Divella, e marchi controllati da multinazionali
non italiane come Bertolli e Buitoni. Ricordiamo anche Ferrero, che ha inaugurato verso la fine del
2006 uno stabilimento produttivo in Ontario. A queste brands, si affiancano marchi di piccoli
produttori meno noti ma assai ben conosciuti dai consumatori pill attenti e selettivi. La strada gia
intrapresa nell’educare il consumatore al prodotto “Made in Italy” ed alle sue reali caratteristiche,
legate a tradizione e territorio d’origine, va continuata e proposta capillarmente su tutto il territorio
del Paese. E’ quindi necessario continuare nelle azioni avviate con successo negli ultimi anni, per
consolidare la collaborazione con la grande rete distributiva canadese e far conoscere meglio i
prodotti originali, anche attraverso seminari “ad hoc” e altre attivita formative, che riscuotono un
grosso favore presso il pubblico locale. In questa ottica sara importante incrementare la
collaborazione esistente con i monopoli provinciali di importazione e distribuzione degli alcolici,
indispensabile per accrescere la presenza italiana nei punti vendita. Si segnala inoltre 1’opportunita
di estendere la promozione anche nell’area delle cucine etniche non italiane e della dietetica.

La Grande Distribuzione

Principali strutture distributive.

Retail stores: sono i negozi in cui 1’attivita principale & la vendita di beni per il consumo personale e
della famiglia e dei sevizi correlati. Tali negozi hanno un ampio assortimento di prodotti e la
superficie di vendita varia dai 230 mq ai 1 500 mq.

Furniture Stores: sono dei negozi specializzati nella vendita di articoli di arredamento e accessori.
La loro superficie varia tra i 350 mq e i 450 mgq.

40



GLI IMPRENDITORI SARDI ALL'ESTERO:

”4'\ Camera di Commercio
<W'I) ‘ Sassari / UN IMPORTANTE VEICOLO DI MARKETING TERRITORIALE

Department stores: sono negozi di vendita al dettaglio con articoli di abbigliamento (che
rappresentano almeno il 20% del totale vendite e con minimo sei linee di prodotti base), articoli per
la casa (10% delle vendite e almeno 4 linee di prodotti) e altri articoli (10% delle vendite e 3 linee
di prodotti).

Discount stores: sono dei department store, quanto all’assortimento delle merce, ma che vendono
merci a prezzi piu bassi, con minor servizio alla vendita e un visual display molto essenziale.
Supermarkets: negozi di alimentari che spesso commercializzano anche altri prodotti non
alimentari. La distribuzione e la grandezza dei supermarkets varia in funzione delle regioni e della
popolazione. Nella zona occidentale del Canada sono piu frequenti i grandi negozi con superfici di
vendita superiori ai 9.000 mq. Al contrario, in zone come I’Ontario, il Quebec o le province
atlantiche, le dimensioni dei punti vendita possono essere anche molto pil ridotte, ma si possono
trovare molti negozi tra loro ravvicinati. A prova di quanto detto sopra, la percentuale di negozi con
superfici di 5.000 mq o piu & del 11% nell’Ontario, mentre nelle province dell’Ovest sale al 20%.
All’interno della categoria dei supermarkets si possono distinguere:

Conventional stores : sono i supermarket con superficie inferiore ai 3.000 mq.

Superstores : sono i supermarket con superficie superiore ai 3.000 mq.

Combination stores : sono 1 supermercati con superficie superiore ai 3.000 mq di cui almeno il 25%
¢ destinata al generi non alimentari (general merchandise).

Outlet stores: vi si trova lo stock invenduto dei retail stores o articoli che presentano delle
imperfezioni.

Dealer stores: sono negozi indipendenti che vendono elettrodomestici, articoli di elettronica e per il
giardinaggio.

Chain stores: s’intendono catene di negozi con almeno quattro punti vendita appartenenti ad uno
stesso proprietario.

La Grande Distribuzione nel settore alimentare (dati 2003)

I maggiori dettaglianti del settore sono:

OBLAW COMPANIES LTD.

Il gruppo ¢ il maggiore del Canada ed opera dal 1920 su tutto il territorio attraverso una molteplicita
di punti vendita, non solo quindi supermercati. Impiega attualmente piu di 126.000 dipendenti.
Nell’arco degli ultimi 15 anni, precisamente tra il 1989 e il 2004, ha quasi triplicato il proprio
fatturato. Fanno parte del gruppo 18 catene (tra cui le pili importanti sono: Loblaw, Maxi, Provigo,
Atlantic SaveEasy, Lucky Dollar, No Frills) con 33 centri di distribuzione, 397 negozi franchised e
646 corporate.

SOBEYS CANADA INC.

Il gruppo Sobeys ¢ il secondo del paese in ordine di quota di mercato posseduta. Con sede nella
Nuova Scozia, opera su tutto il territorio dal 1907. Fanno parte del gruppo 14 diverse catene tra cui
le pit importanti sono: Sobeys, IGA, Boni Soir, Bonichoix, Food Town, Omni, Needs. Sobeys
impiega 75.000 dipendenti e gestisce 26 centri di distribuzione. 878 negozi sono franchised.
CANADA SAFEWAY

Con sede a Calgary, ¢ il terzo distributore a livello nazionale, ed & controllato dell’americana
Safeway. Nata anch’essa durante gli anni venti, si ¢ sviluppata in Canada all’inizio degli anni 30. E’
presente solo in alcune province dell’Ovest del Canada. Safeway impiega 30.000 persone e gestisce
4 centri di distribuzione.

METRO INC.

Con sede a Montreal opera principalmente in Quebec con le catene Marché Richelieu, Metro, Super
C, Ami, Gem e in Ontario con la catena Loeb. Metro impiega 32.500 persone. Fanno parte del
gruppo anche 104 farmacie (Brunet e Clini Plus).
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Operatori Italiani all'estero Cile
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
Santiago Confed. Imprenditori* +56 (0) 23785544

Italiani nel Mondo
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SCHEDA PAESE: CILE

Settore agro-alimentare

Si registra gia una buona presenza di tecnologia italiana nel settore delle macchine agricole,
dell’impiantistica per I’industria alimentare ed enologica e delle attrezzature per la pesca e
I’acquacoltura. L’esistenza di ampi margini di miglioramento del ciclo produttivo cileno lascia
intravedere ulteriori spazi e nicchie di mercato, ancora inesplorate, per promuovere le esportazione
di tecnologia italiana. Si registrano inoltre investimenti italiani nel settore vitivinicolo (come la
joint-venture Antinori-Matte). Anche il settore della frutta presenta interessanti prospettive
considerati i vantaggi di esportare “controstagione” dal Cile verso 1’emisfero boreale.

Per quanto riguarda i prodotti alimentari, anche in questo caso, i prodotti italiani occupano nicchie
di alto livello con prodotti di alta qualita, quali pasta, caffé, dolciumi, salse, confetture, presenti
soprattutto nelle migliori catene della grande distribuzione e per un consumatore di alto reddito.
Esistono tuttora alcune problematiche relative all’importazione di salumi e formaggi a causa delle
rigide norme sanitarie stabilite dal locale servizio di controllo doganiero.

La Grande Distribuzione

Nell’ultimo anno la distribuzione e commercializzazione dei prodotti in Cile ¢ stata caratterizzata da
una parte da un forte dinamismo sia in termini di apertura di nuovi locali che nella modernizzazione
dei gia esistenti e dall’altra da un aumento della concentrazione del mercato attraverso fusioni fra i
principali operatori locali del retail ed acquisizioni da parte degli stessi di catene di minor
dimensioni. La grande distribuzione ¢ praticamente controllata da pochi gruppi economici cileni che
fino ad ora sono riusciti non solo ad espellere importanti operatori internazionali come J.C. Penney
nel segmento dei grandi magazzini e Carrefour in quello dei supermercati (situazioni simili si sono
verificate anche nel settore del Fai da Te e farmaceutico) ma anche ad espandersi nei paesi vicini.
Nonostante le ridotte dimensioni del mercato cileno, ¢ rilevante I’interesse che ha generato nei
pochi protagonisti presenti, disposti ad importanti investimenti non solo per incrementare la propria
quota di partecipazione nel settore di appartenenza ma per ampliare la propria presenza in altri
settori soprattutto attraverso fusioni o acquisti di aziende gia consolidate o semplicemente
ampliando la gamma di prodotti offerti. Ad esempio FALABELLA , il principale grande magazzino
presente, € entrato recentemente nel settore supermercati con 1’acquisto della catena San Francisco
ed ha aumentato la propria presenza nei Fai da Te grazie alla fusione con uno dei principali gruppi
del settore, Sodimac, oppure come le tre grandi catene farmaceutiche presenti si stiano
trasformando in minimarket di quartiere nelle quali si possono trovare bevande, articoli per la
pulizia della casa, alimenti per animali domestici, giornali, dolci e perfino piccoli elettrodomestici.
Il mercato della grande distribuzione, soprattutto per quanto si riferisce al settore supermercati nel
quale due compagnie concentrano quasi il 60% delle vendite totali, e quello farmaceutico dove sono
tre le catene che detengono 1’'89% delle vendite, ¢ caratterizzato da un elevatissimo livello di
concorrenza in termini di sconti, premi fedelta ecc. Questa situazione ha immediatamente generato
una rilevante perdita di mercato da parte dei piccoli commercianti, impossibilitati a competere con
le offerte delle catene.

La grande distribuzione in Cile ha sempre dimostrato un grande dinamismo, anche negli anni
marcati da difficili panorami economici interni ed esterni che non hanno comunque fermato la
realizzazione degli importanti investimenti (costruzione di nuovi centri commerciali, ipermercati,
fai da te ecc) programmati sia nella capitale che nei principali centri urbani del paese.
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Il giro d’affari medio annuo del settore raggiunge circa i 20 mila milioni di dollari con una
previsione di crescita per I’anno in corso del 3,5%.

La strategia dei grandi centri commerciali, il cui giro d’affari medio annuo si aggira sui 2.700
milioni di dollari (circa un 13,5% delle vendite del settore) continua ad essere quella di concentrare
in un unico luogo commercio, servizi, ristoranti e divertimenti. Infatti, i nuovi investimenti sono
orientati a convertire i centri commerciali in molteplici poli di attrazione urbani trasformandosi in
un vero fenomeno sociale e culturale in sostituzione ai tradizionali punti di incontro della comunita
come le piazze dei quartieri ormai considerate insicure.

Con la presenza di grandi magazzini ed ipermercati che funzionano come “ancora”, centri medici,
spazi dedicati al divertimento di grandi e piccoli, multisale cinematografiche, teatri, boutique,
grandi magazzini, ristoranti di buon livello, ampi parcheggi ed infrastrutture stradali che ne
facilitano 1’accesso presentano un’offerta globale (sociale, culturale e commerciale) oltrepassando il
concetto del “solo consumo”. Secondo gli ultimi dati disponibili i centri commerciali contano in
media con un’affluenza minima mensile di un milione di visitatori ognuno.
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Hong Kong

Hong Kong

Shenyang

AZIENDA REFERENTE

CASAMIA
INTERNATIONAL
LTD*

Confed. Imprenditori
Italiani nel Mondo

Confed. Imprenditori
Italiani nel Mondo

ATTIVITA'

Import vino

Cina

TELEFONO

852 2753 7277

+852 2866 2686

+86(0)2422842652
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SCHEDA PAESE: CINA

Il settore agro-alimentare

I mercato cinese, con i suoi 1,3 miliardi di abitanti ed un Prodotto Interno Lordo che cresce al ritmo
del 10% annuo, va in prospettiva considerato strategico anche per la filiera agro-alimentare italiana.
Infatti, grazie a questa straordinaria crescita economica, la classe media urbana cinese, che
attualmente ¢ costituita da circa 120 milioni di individui, tra cinque anni ne contera circa 150
milioni. All’aumentare del benessere si prevede una diversificazione ed una sempre maggiore
occidentalizzazione dei gusti dei cinesi, anche relativamente ai prodotti agricoli. L’incremento della
domanda di “western-style food” pud quindi rappresentare una importante opportunita per la
produzione agricola italiana ed il suo commercio con la Cina.

Tra i prodotti italiani del settore agro-alimentare che presentano ottime probabilita di successo nel
mercato cinese figurano senz’altro il vino, I’olio di oliva, i formaggi, la pasta, i sughi e le conserve,
il caffe e i prodotti dolciari.

Nel 2005, le esportazioni agro-alimentari italiane verso la Cina sono ammontate a 8,59 milioni di
Euro, con un incremento del 14% rispetto al 2004. I prodotti che hanno saputo catturare le maggiori
quote di mercato sono stati le passate di pomodoro (79,9%), I’olio di oliva (74,6%) i kiwi freschi
(30%) e le paste alimentari (15,8%).

Inoltre, la domanda alimentare della Cina ¢ in continuo aumento e si prevede che, se la tendenza
attuale non subira modifiche, le esportazioni agricole dell’Unione Europea verso questo Paese, nel
prossimo futuro, supereranno in valore i due miliardi di Euro.

Infatti, nonostante la Cina sia in grado di produrre la maggior parte dei prodotti alimentari e
possieda un vantaggio comparato relativamente ai prodotti ad alta intensita di lavoro, la limitata
disponibilita di altri fattori di produzione (segnatamente terre coltivabili e risorse idriche)
rappresenta un limite alla sua capacita produttiva nel settore agricolo (fino a tre anni fa la Cina ¢
stata un importatore netto di prodotti agricoli).

Le opportunitda per i Paesi dell’Unione Europea e, per I'ltalia in particolar modo, riguardano
principalmente i prodotti ad elevato valore aggiunto.

Per fare soltanto alcuni esempi, dal 2001 al 2005, il valore delle esportazioni di vino europeo in
Cina ha registrato un forte incremento (da 12 milioni a 36 milioni di euro). Nello stesso periodo,
I’aumento del valore delle esportazioni di olio vergine di oliva ¢ stato ancora pill sorprendente: da
500.000 euro a 2,7 milioni di euro.

In termini piu generali, nell’ultimo quinquennio, il volume delle esportazioni dell’industria agro-
alimentare europea verso la Cina & aumentato notevolmente (dai 110 milioni di euro del 2001 ai 206
milioni di euro del 2005). Nonostante la Cina rappresenti uno dei maggiori partner economici
dell’Unione Europea, il commercio di prodotti agricoli costituisce soltanto una piccola porzione del
loro interscambio commerciale.

Nel 2005, I’Unione Europea ha importato dalla Cina prodotti agricoli per un valore pari a 2,1
miliardi di euro, mentre il valore delle sue esportazioni verso lo stesso Paese ha raggiunto i 900
milioni di euro. Questi valori rappresentano appena, rispettivamente, il 3,8% ed il 2,4% del totale
delle importazioni e delle esportazioni agricole europee.
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Prodotti di importazione

Dolci e caffe

Per tali prodotti esiste un notevole potenziale di mercato, ancora una volta legato alla rapida
espansione della classe media ed al progressivo modificarsi delle abitudini alimentari della
popolazione cinese.

Il caffe, all’americana o all’italiana, sta diventando sempre piu popolare ed i vari Starbucks
americani — o i suoi cloni cinesi — costituiscono un’immagine sempre piu diffusa nelle vie delle
principali citta della Cina.

Alcuni produttori italiani sono riusciti a penetrare il mercato e a conquistare una certa popolarita; tra
questi possono menzionarsi Ferrero e Perfetti, che possiedono anche una produzione locale.

Buone prospettive esistono per i consumi di gelato, e, in alcune citta, oltre al colosso americano
Hagen — Dazs, si stanno facendo strada alcune gelaterie artigianali italiane.

Il caffe figura senz’altro tra i prodotti alimentari italiani che si stanno progressivamente affermando
nel mercato cinese e numerosi marchi, sia di fama nazionale che regionale, sono gia abbastanza
diffusi.

Il Department of Agricolture degli Stati Uniti ha stimato che il consumo medio annuo di caffe in
Cina raggiunge, ad oggi, le 1.200 tonnellate. Inoltre si prevede che i cinesi, in futuro, consumeranno
mediamente due tazze di caffe al giorno (oggi la media & una tazza per di).

La maggior parte dei cinesi, al momento, beve caffe istantaneo, con latte e zucchero, (i volumi di
vendita della Nestle sono in costante crescita dalla meta degli anni ‘90), ma comincia ad apprezzare
sempre piut anche quello tostato.

Tra i nomi presenti sul mercato possono citarsi la Arabica Roasters e la statale China Tea & Cocoa
Co., la Starbucks (che conta 165 negozi nelle citta cinesi), le nostre Illy e Lavazza, la jamaicana
Blue Mountain e la taiwanese Shangdao.

Olio di oliva

Con una crescita annuale del Pil a tassi del 7%-10% e la crescente diffusione del benessere, si sta
sviluppando in Cina una classe media in possesso di grande capacita di consumo. Questa classe, che
rappresenta oggi il 10% della popolazione nazionale, comincia a dare importanza alla qualita della
vita e della salute, e quindi ad una alimentazione sana. Essa costituisce il potenziale mercato per gli
oli commestibili di alto livello.

Il consumo degli oli commestibili sta registrando ultimamente una graduale trasformazione: rispetto
al passato, si tende ora a prestare una maggiore attenzione, non soltanto alle proprieta salutari e
nutritive del prodotto, ma anche alle sue caratteristiche di igiene e sicurezza.

Negli ultimi anni, I’esportazione dell’olio d’oliva verso la Cina ¢ cresciuta ad un tasso medio
annuale del 50%. Se la tendenza trovera conferma, come si ritiene, nel 2008 verranno esportate
verso il Paese piu di 6000 tonnellate di olio d’oliva.

Si stima, infatti, che questo sia un mercato in forte espansione e che la richiesta di olio di oliva
aumentera rapidamente nel prossimo futuro.

Un buon numero di marche sono gia disponibili nei grandi supermercati diffusi nelle maggiori citta
della Cina. Nuove marche vengono costantemente introdotte sul mercato a testimonianza del
crescente interesse dei consumatori cinesi nei confronti di questo tipo di prodotto.

La rapida e promettente espansione in questo settore sta attraendo un numero crescente di
produttori, inclusa I’'impresa leader dell’industria alimentare cinese (la COFCO), che nel novembre
dello scorso anno ha lanciato sul mercato una nuova marca di olio di oliva.

Dal momento che la geografia e I’ambiente non sono congeniali ad una produzione su larga scala
nel territorio cinese - attualmente le coltivazioni di ulivi ricoprono un territorio pari a 0.2 miliardi di
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mq? - il 90% dell’olio di oliva presente sul mercato viene importato dai Paesi occidentali, e di
conseguenza il suo prezzo ¢ piuttosto elevato.

I vini

Nonostante la Cina possa vantare una lunga tradizione nella viticoltura, il mercato cinese del vino &
ancora nella sua fase iniziale.

Il consumo medio pro-capite di vino, in Cina, registra valori assai inferiori alla media mondiale. Se
un italiano, in media, consuma circa 58,1 litri all’anno, un cinese ne consuma soltanto 0,49.

Questo apparente paradosso ¢ dovuto essenzialmente al fatto che i cinesi hanno tradizionalmente
consumato altri tipi di bevande alcoliche, e bere vino d’uva era un piacere riservato ai nobili.
Soltanto in anni recenti ¢ diventata un’abitudine alla moda, e solamente nelle maggiori aree urbane.
E proprio qui, nelle grandi citta, che si sta lentamente formando un discreto numero di consumatori
alla ricerca di vini di elevata qualita.

Inoltre, i prodotti locali controllano quasi totalmente il mercato. I vini pilt venduti, nel 2004, sono
stati il Dynasty (casse per un valore totale di 34,746 milioni di USS$), il Great Wall (16,116 milioni
di US$), lo Zhangyu (100 milioni di US$) e il Dragon Seal (circa 3,012 milioni di US$).

Nonostante questo, in seguito alla crescente richiesta di questo prodotto, negli ultimi anni le
importazioni di vino della Cina sono aumentate considerevolmente.

L’Italia rappresenta il quarto esportatore di vino nel mercato cinese, dopo il Cile, la Spagna e la
Francia. Quest’ultima detiene la leadership qualitativa mentre i primi due dominano le forniture di
vino sfuso.

L’affermazione del vino italiano in Cina ha avuto inizio per le sue caratteristiche intrinseche,
soprattutto la qualita ed il prestigio. Le iniziative di alcuni produttori ed un efficace intervento
pubblico a loro sostegno hanno promosso la valorizzazione della nostra produzione.

Le aziende vinicole italiane hanno poi cominciato ad orientarsi verso una strategia di
internazionalizzazione, arricchendosi di nuovi strumenti come 1’esportazione di vino sfuso e
I’imbottigliamento in Cina di vino “Made in Italy” e la messa a coltura di vigne con metodologie e
tecniche italiane.

Puo oggi affermarsi che il mercato del vino, in Cina, inizia a strutturarsi e a dotarsi di alcuni mezzi
promozionali, come le fiere, che sono essenziali per trainare le potenzialita. La stampa
specializzata, gli enologi, le degustazioni hanno poi fornito complementari supporti all’espansione
del mercato. L’inserimento del vino nelle abitudini alimentari cinesi, infatti, costituisce un processo
non immediato, nel quale I’aspetto educativo riveste grande importanza.

La distribuzione

I canali distributivi cinesi per i prodotti alimentari importati non sono specializzati e questo accade
sia per le ridotte quantita in cui tali prodotti sono presenti sul mercato cinese rispetto ai prodotti
locali, sia perché il numero di consumatori cui sono destinati ¢ piuttosto ristretto e localizzato.
Questa non specializzazione comporta I'inserimento dei prodotti alimentari importati
principalmente all’interno di due tipi di canali: i department store e le catene di negozi (che spesso
sono il risultato di joint venture con un partner straniero).

I department store sono canali distributivi unici. La loro localizzazione ¢ molto importante e la
gamma offerta dei prodotti varia in funzione della clientela a cui si rivolgono (esempi piu frequenti
di department store costituiti per approvvigionare la clientela straniera si trovano a Beijing, che
ospita la pill numerosa comunita straniera del Paese). In tali department stores vengono venduti tutti
i generi di uso quotidiano incluso abbigliamento, calzature, articoli di cartoleria e cancelleria,
elettrodomestici, ecc. All’interno degli stessi vi € organizzato altresi un supermercato di pil
modeste dimensioni per la vendita di prodotti alimentari e bevande. In Cina, contrariamente a cio
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che avviene in alcuni paesi occidentali, i grandi magazzini sono sinonimo di alta qualita e garanzia
di autenticita, spesso a prezzi relativamente elevati, in quanto solo queste strutture, per le loro
dimensioni ed eleganza, possono assicurare il rispetto di tali standard.

Le catene di negozi costituiscono invece un canale distributivo innovativo per la Cina e hanno
introdotto una vasta gamma di prodotti alimentari su ampia parte del territorio cinese. Le catene di
supermercati sono dotate di reparti di prodotti alimentari molto forniti ed in parte anche importati.
Alcuni esempi sono offerti da Carrefour e Metro che hanno aperto numerosi centri di vendita in
tutto il territorio della Cina.

Tra i pitt importanti gruppi a capitale interamente cinese del settore della grande distribuzione, si
trova Hua Lian (Group) Co. Ltd., fondato nel 1918 come azienda pubblica gestita dalla
Municipalita di Shanghai. Il gruppo Hua Lian rappresenta la pietra miliare del settore della grande
distribuzione cinese: nel 2001 ha conseguito un fatturato di 1,53 miliardi di dollari, conquistandosi
il secondo posto nel settore della vendita al dettaglio in Cina. Uno dei rivali pit importanti di Hua
Lian ¢ rappresentato da Shanghai Lianhua Supermarket Company, fondata nel 1991 dalla
Commissione Commerciale della Municipalita di Shanghai come parte della priorita del governo
che intende stimolare il consumo e modernizzare il settore della vendita al dettaglio attraverso lo
stabilimento dei chain store domestici. Nonostante la natura statale della societa, Lianhua lavora in
stretta collaborazione con Carrefour, societa con la quale ha costituito un joint-venture.

La ristorazione italiana

I cinesi spendono, i media, 56 miliardi di US$ all’anno per il consumo di pasti nei ristoranti e la
ristorazione rappresenta circa il 12% delle vendite al dettaglio in Cina.

La ristorazione italiana ¢ la piu diffusa in Cina tra quelle non asiatiche, infatti la nostra cucina sta
gradualmente guadagnando 1’apprezzamento ed il favore del pubblico.

Nei ristoranti italiani la clientela cinese ¢ generalmente rappresentata da business people, famiglie
benestanti, turisti da Hong Kong e persone attratte dall’immagine dell’Italia. Inoltre mangiare
italiano fa acquisire un certo status symbol.

Pechino e Shanghai rappresentano i 2 principali mercati della Cina, con pit di 30 milioni di
consumatori, una distribuzione sufficientemente articolata, una discreta presenza straniera, un
rilevante numero di turisti € una buona capacita d’acquisto della popolazione. Tuttavia, il numero di
ristoranti italiani presenti nelle due citta € ancora esiguo.
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SCHEDA HONG KONG

Settore agro-alimentare (Dati 2005)

Negli ultimi anni c’¢ stata una crescita del settore della ristorazione e la presenza dei ristoranti
italiani ha superato quella francese. La tendenza ¢ positiva, il consumatore si sta avvicinando ai
nostri prodotti, ma il processo rimane ancora molto lento nella sua evoluzione. L’80% della
clientela ¢ straniera, e quella locale deficita ancora delle conoscenze necessarie per la scelta ed il
consumo dei prodotti tipici agro-alimentari italiani. Inoltre vi sono difficolta per inserire prodotti
come i salumi nel mercato, poiché che la cucina tradizionale cinese non contempla cibi crudi. In
ogni caso sta crescendo molto la sensibilita e ’apprezzamento verso la qualita dei cibi italiani,
testimoniati anche dalla comparsa di molte riviste che parlano di cibo.

Il mercato di Hong Kong gioca un ruolo centrale nella distribuzione di una gran varieta di cibi
importati da tutto il Mondo. Hong Kong possiede un sistema distributivo molto sviluppato e ben
organizzato che forma una forte infrastruttura per fare arrivare efficientemente i cibi importati sulla

tavola dei consumatori.

I pitt importanti canali distributivi dell’alimentare italiano a Hong Kong sono: la distribuzione al
dettaglio, includendo anche catene di supermercati, negozi gourmet e il settore dove tali alimentari
vengono consumati, come hotel e ristoranti.

Hong Kong ¢ un mercato importante e un potenziale centro distributivo per I’alimentare italiano.

Abitudini alimentari

La cucina Cinese ¢ indubbiamente quella maggiormente popolare ad Hong Kong, che per il 98% ¢
composta da cinesi. Comunque, la crescente adozione di stili occidentali ha influenzato
notevolmente le abitudini alimentari della ex-colonia, che ¢ di tipo ormai piuttosto misto tra
occidentale ed orientale.

Tra le cucine nazionali, oltre a quella cinese, le pill popolari sono quella giapponesi, italiana e thai,
che rispecchiano la crescente diffusione di ristoranti dello stesso genere su tutto il territorio.

Cucina Italiana ad Hong Kong

Ci sono alcune somiglianze tra alcuni prodotti italiani e quelli cinesi, che rendono la cucina italiana
molto bene accetta alla comunita cinese di Hong Kong.

Solo a titolo di esempio si puo citare:

- la “pasta” italiana ¢ simile ai “noodles” cinesi;

- per gli Italiani, cosi come per i cinesi, il riso & uno dei prodotti principali;

- gli Italiani usano olio vegetale in cucina anziché burro come nelle altre parti di Europa, cosi come
i cinesi. Inoltre, la percezione generale della cucina italiana ¢ positiva, vista come gustosa e alla
moda, in questo riflettendo la percezione del prodotto Italia nel suo complesso. In aggiunta a cio, il
prezzo ¢ generalmente pilt abbordabile di quello di altre cucine europee, tra cui quella francese.

Prodotti agro-alimentari tipici italiani

I prodotti italiani maggiormente popolari ad Hong Kong sono:
e Pasta

Olio d’Oliva

Formaggio

Pomodori Pelati

Aceto

Prosciutto/ Salsicce/ Salami
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Pasticceria
Tartufi
Caffe

® Frutta e Verdura
Pasta Parlando di cibo italiano, il primo piatto italiano che viene in mente alla gente ¢ la pasta.
Percio, la pasta autentica deve provenire dall’Italia. Ad Hong Kong si trova sia pasta prodotta
localmente che pasta importata dalla Cina popolare, dal Giappone, dalla Tailandia, dalla Corea del
Sud, dall’Italia e dal Taiwan. L’Italia ¢ il secondo paese fornitore del mercato di Hong Kong.
Nonostante siano aumentate anche le riesportazioni, I’aumento delle importazioni & stato maggiore
significando che ¢ aumentato il consumo locale. In conclusione sembra che la pasta stia diventando
sempre piu gradita dai palati di Hong Kong.
Olio di oliva. Secondo numerose ricerche, il livello di colesterolo contenuto nel olio d’oliva &
relativamente basso, e quindi sarebbe piu sano cucinare con 1’olio d’oliva piuttosto che con oli
animali o oli vegetali come mais o semi di arachide. Dato che la gente a Hong Kong diventa sempre
piu consapevole di questioni di benessere, salute e nutrizione, durante gli ultimi anni va di moda
cucinare con 1l’olio d’oliva. In termini di importazioni dall’estero, 1’Italia ¢ stato il principale
fornitore d’olio d’oliva negli ultimi anni.
Formaggio. Nonostante sia una convinzione comune che i cinesi non mangiano formaggio nella
loro dieta quotidiana, la comunita di origine cinese ad Hong Kong ha abitudini alimentari molto
diverse da quelle presenti nella Cina continentale. Hong Kong, non avendo una produzione
domestica come per 1’olio d’oliva, importa una quantita notevole di formaggio, pari ad un valore di
44,6 milioni $USA nel 2004 , piu di dieci volte il valore delle importazioni d’olio d’oliva, ed in
aumento del 40% rispetto al 2003. L’Italia ¢ al 5 posto dopo la Francia per valore delle
importazioni.
Pomodori conservati. Ad Hong Kong il mercato per conserve di pomodoro ¢ dominato dalle
importazioni dagli USA e dall’Italia, che insieme hanno fornito I’84% delle importazioni totali nel
2000. Dal momento che la produzione di pomodori conservati nella Cina Popolare sta aumentando
negli ultimi due anni, gli Stati Uniti sono stati sostituiti dalla Repubblica Popolare Cinese come
secondo maggior fornitore di pomodori conservati nel mercato locale.
Le conserve di pomodoro vengono per lo pit usate dai servizi di catering, come alberghi e
ristoranti, mentre i consumatori locali preferiscono i pomodori freschi nella loro dieta quotidiana. I
pomodori freschi sono anche piut economici, in particolare quelli importati dalla Cina continentale,
e piu facili da trovare dato che si possono acquistare sia nei supermercati che nei mercatini rionali
di frutta e verdura.
Aceto. Il mercato dell’aceto negli ultimi tre anni ¢ in relativa espansione. In sostanza ci sono tre tipi
di aceto ad Hong Kong:
1) Aceto di tipo cinese, che viene usato nella cucina locale;
2) Aceto giapponese, che viene usato per la cucina giapponese come il sushi;
3) Aceti di tipo occidentale, che sono usati nelle cucine occidentali per esempio per condire le
insalate.
Per I’aceto di tipo occidentale, gli Stati Uniti sono i maggiori concorrenti dell’Italia, e gli USA
detengono una quota di mercato del 12,6% sul totale delle importazioni di aceto.
Salumi. 11 valore delle importazioni di salumi ad Hong Kong ¢ superiore al valore delle
importazioni di prosciutti poiché le salsicce sono molto diffuse nella dieta quotidiana della gente ad
Hong Kong. A Hong Kong si trova una grande varieta di salsicce. Il maggior fornitore ¢ stato gli
USA, con una quota del 42% sulle importazioni di salsicce, incluse salsicce di pollo congelate,
salsicce per hot dog, e salsicce per il barbecue. La Cina popolare ¢ il secondo fornitore di salsicce
importate, sopratutto di salsicce di carne di maiale e salsicce conservate di stile cinese. Dal
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Giappone sono importate salsicce di pesce mentre il salame importato dall’Italia ¢ molto gradito e
famoso ad Hong Kong. Gli altri principali fornitori di prosciutti ad Hong Kong, a parte la Cina
popolare, sono I'Italia, il Giappone, la Spagna e gli Stati Uniti.

Dolciumi. 11 dolciume piu importato dall’Italia & la cioccolata e altri cibi che contengono il cacao.
L’Italia ¢ anche il pill grande fornitore di Hong Kong di questa categoria.

Tartufi. C’¢ stato un incremento delle importazioni di tartufi ad Hong Kong, ma nonostante cio il
valore e il volume complessivo di tartufi importati € molto basso rispetto ad altri tipi di funghi.

I tartufi sono costosi e sono considerati preziosi, ad Hong Kong come nel resto del mondo. Al
momento i tartufi si possono solo consumare in alcuni dei migliori ristoranti di Hong Kong, oppure
acquistare da negozi di delicatezze gastronomiche. Italia, Francia, Olanda e Cina sono i principali e
unici fornitori di tartufi freschi o conservati nel mercato di Hong Kong.

Caffe. Anche se il t¢ ¢ la bevanda piu popolare a Hong Kong, c’¢ stato un incremento
nell’andamento del consumo di caffé negli ultimi anni. Le importazioni di caffé sono aumentate del
21,6% nel 2004. La Cina popolare, gli Stati Uniti e il Brasile sono i maggiori fornitori di caffé per il
mercato locale nel 2004.

Frutta e verdura. Gli abitanti di Hong Kong preferiscono di gran lunga i prodotti freschi a quelli
surgelati o inscatolati. Con una popolazione che si ¢ assestata sui 6,8 milioni di abitanti, HK ha
bisogno di un’ingente quantitativo di prodotto fresco. Dato che la produzione locale ¢ bassa, a causa
della scarsita di terreno e della rapida urbanizzazione, Hk deve ricorrere in modo preponderante
all’importazione di prodotti alimentari. Sia in termini di valore sia per quantita importata la Cina
Popolare, gli Stati Uniti e la Tailandia sono i principali fornitori di frutta e verdura del mercato
locale. I principali tipi di frutta fresca importata a Hong Kong sono Arance e Uva, seguite da mele,
durians, susine, meloni, pere e quinches, pesche e kiwi.

Per quanto riguarda I’importazione di verdure, la brassica (incluso cavoli, cavolfiori, kohlrabi e
kale) ¢ la categoria piu diffusa. Le altre categorie (secondo le preferenze) comprendono lattuga e
cicoria, verdure agliacee (compreso cipolle, scalogni, aglio e porri), radici (compreso carote, rape,
barbiabetola rossa, sedani, ravanelli), patate, pomodori, cetrioli e cetriolini.

Il sistema distributivo a Hong Kong

Il sistema distributivo a Hong Kong ¢ abbastanza semplice. Di solito gli importatori/agenti (per la
merce importata) o i grossisti/agenti (per i prodotti locali) importano cibo alla rinfusa e forniscono
la merce a:

1) negozianti (compresi supermercati, negozi di generi alimentari, ecc.) ; o

2) servizi di catering (compresi ristoranti, alberghi, ecc.).

Qualche volta gli importatori collaborano con i produttori nei paesi fornitori, che li aiutano a
realizzare gli accordi logistici per la merce esportata. Lo sviluppo di negozi di generi alimentari in
larga scala sta modificando leggermente il sistema distributivo. Per portare prodotti nuovi ed
esclusivi nei negozi, questi grandi supermercati predispongono una squadra di buyers che ricerca i
prodotti direttamente nel paese di origine con I’assistenza dei produttori locali. Solo una parte dei
prodotti viene importata dagli importatori locali. Se si continuera in questo modo, si verra a creare
concorrenza con gli importatori locali.

Esiste un certo numero di importatori molto ben conosciuti e specializzati nell’importazione di cibi
italiani a Hong Kong. Gli importatori di generi alimentari, attraverso relazioni consolidate con i
paesi di origine, sono responsabili di garantire che i prodotti alimentari che procurano rispettino la
legislazione locale. Per garantire il rispetto dei regolamenti sanitari, si richiede agli importatori di
fornire un certificato sanitario dalle autorita locali che attesti che il prodotto & destinato
all’alimentazione umana.
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Alcuni aspetti generali che gli importatori dovrebbero tenere in considerazione quando immettono
nuovi prodotti nel mercato di Hong Kong sono:

* Qualita, sapore

* Prezzo competitivo

* Scarsita

Tendenze e previsioni

-Dal momento che i consumatori sono sempre piu alla ricerca di cibo che richieda un tempo breve
di preparazione, sono stati introdotti cibi di cui segui le istruzioni di cottura o riso istantaneo.
Dall’altro le persone stanno diventando sempre piu attente alla questione salute, e di conseguenza si
stanno diffondendo cibi sani, barrette con alto contenuto in fibre, bevande organiche e verdure
biologiche.

- I consumatori a Hong Kong sono aperti alle nuove esperienze nel campo della ristorazione, e sono
dunque disponibili ad assaggiare nuovi tipi di prodotti. L’apertura di un certo numero di negozi
specializzati in raffinatezze alimentari nel territorio riflette un positivo atteggiamento del mercato,
poiché sempre pil gente sta consumando cibi raffinati rispetto a prima.

-Poiché la maggior parte della popolazione ¢ costituita da cinesi, la cucina cinese (comprese le
diverse cucine regionali) ¢ indubbiamente una delle pit popolari a Hong Kong. Oltre a questa , le
cucine asiatiche e occidentali sono i due filoni principali della ristorazione a Hong Kong. Le cucine
giapponese, tailandese e vietnamita sono le pil apprezzate tra le cucine asiatiche, mentre quella
americana, I’italiana e la francese le pil ricercate tra quelle occidentali.

-C’¢ stato un netto incremento del numero di ristoranti italiani a Hong Kong negli ultimi anni, e cio
conferma un quadro positivo per il cibo italiano. Non solo crescera la domanda degli ingredienti
base della cucina italiana, quali formaggio, conserve di pomodoro, olio di oliva, ecc, ma ci sara un
aumento anche nel consumo di cibo italiano grazie a questa positiva attitudine del pubblico verso la
cucina italiana.

- Al giorno d’oggi sempre piu persone (specialmente le generazioni pilt giovani) acquistano nei
negozi specializzati o nei supermercati anziché nei mercatini rionali, e sembra che questa tendenza
continuera a essere prevalente ad Hong Kong.

La conoscenza ¢ un altro elemento chiave che sta contribuendo allo sviluppo del mercato
alimentare. L informazione sulla salute e i modi di scegliere i diversi cibi prepareranno la strada a
un mercato pil sofisticato.
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SCHEDA PAESE: COREA DEL SUD

Settore agro-alimentare (Rapporti con [’Italia)

I consumi di prodotti alimentari in Corea continuano a crescere, confermando le potenzialita della
Corea quale secondo mercato in Asia per percentuale d’incremento dopo il Giappone e con ampi
margini di ulteriore crescita.

Nel 2006 le nostre esportazioni dei principali prodotti alimentari (vino, olio d’oliva, pomodori,
caffe, pasta, formaggio) hanno totalizzato 43,5 milioni USD con una quota di mercato del 10,2% e
un incremento del 6,8% rispetto al 2005.

Olio di oliva Nel 2006 le importazioni di olio d’oliva in Corea sono diminuite per la prima volta
negli ultimi cinque anni, registrando un -21,5 % rispetto all’anno 2005, attestandosi a 89,3 milioni
USD. 1l consumo generale di tale settore ¢ sempre pill in espansione. Tuttavia questo calo
dell’importazione ¢ causato dalla crescente produzione locale di altre tipologie di oli, tra cui quello
di semi d’uva.

Le esportazioni italiane di olio d’oliva hanno registrato un calo del 17,4% (il dato piu basso tra i
principali fornitori) con 12,2 milioni USD e una quota di mercato del 13,6% (solo la Spagna detiene
una quota di mercato pari all’80,5 % peraltro in crescita).

Nel 2006 le importazioni di olio d’oliva in Corea sono diminuite per la prima volta negli ultimi
cinque anni, registrando un -21,5 % rispetto all’anno 2005, attestandosi a 89,3 milioni USD
(I'utilizzo dell’olio d’oliva in sostituzione all’olio di mais e di sesamo in Corea ¢ ormai comune),
mentre le esportazioni italiane di tale prodotto hanno registrato un calo (per la prima volta negli
ultimi cinque anni) del 17,4 % 12,2 milioni USD e una quota di mercato del 13,6% (solo la Spagna
detiene una quota di mercato pari all’80,5 % peraltro in crescita).

Anche altri Paesi come la Turchia (-8,1%), la Grecia (41,7%), gli USA (-32,2%) soffrono del
prevalere del prodotto spagnolo, che non dipende solo dai prezzi competitivi (I’aumento recente del
prezzo all’export dell’olio d’oliva italiano influenza il prezzo finale per il consumatore, su cui
gravano 5 euro in pilt) ma anche dallo sforzo promozionale. Gli spagnoli, ad esempio, grazie alla
loro intensa attivita promozionale hanno riscontrato ampia eco per il loro olio extravergine d’oliva
su stampa e televisione. A ci0 si aggiunge 1’azione promozionale di altri produttori locali come
DongWon, Ottogi, Bekseol, Chungjungwon, Haepyo che importano olio d’oliva iberico. Altro
esempio di operazione promozionale il numero del 25 marzo 2006 di ‘Health’, mensile americano
sulla salute, che ha incluso il kimchi coreano fra i cinque cibi piu salutari insieme all’olio d’oliva
spagnolo, lo yoghurt greco, le lenticchie indiane, il miso giapponese. I media coreani ne hanno fatto
una storia da prima pagina.

Pasta. Le esportazioni italiane di pasta nel 2006 sono quasi ferme con una variazione del +0,8 %
rispetto all’anno precedente, raggiungendo un valore di 11,4 milioni di USD e una quota di mercato
del 19 %, mentre il consumo coreano totale della pasta mostra un continuo aumento (+ 8.5%). Vi ¢
una tendenza al consumo dei noodles, spaghetti tipici della cucina asiatica, grazie alla diffusione di
locali e ristoranti vietnamiti e thailandesi. L’Italia rimane sempre il secondo fornitore di pasta dopo
la Cina (quota del 67,7%), e prima di Indonesia, Giappone e Thailandia.
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Caffe tostato.

Nel 2006, le importazioni coreane di caffé tostato sono aumentate del 39,5% rispetto all’anno
scorso. Quelle dall’Italia hanno registrato una crescita del 62,2% (la crescita pil alta tra i principali
5 fornitori) raggiungendo il valore di 3,9 milioni di USD, con il 24,8% di quota di mercato.
Secondo una rivista coreana specializzata nel caffe, fra i principali marchi stranieri di caffé

tostato importato, quelli italiani sono 17 su 28, quindi il 64,3%.

Questo lusinghiero successo ¢ frutto di una oculata operazione di marketing: il caffé Pascucci
dell’Emilia Romagna ha stretto un accordo con un grosso importatore coreano nel settore
pasticceria, Paris Croissant Co.,Ltd, che investe molto nell’apertura di caffetterie di grosse
dimensioni sul modello di marchi americani come Starbucks e Coffee Bean. I giovani coreani, che
rappresentano la principale clientela, danno molta importanza, infatti, oltre che al gusto, agli interni
e all’atmosfera creata nelle caffetterie.

Formaggi. Con I’autorizzazione ottenuta dal governo coreano nel 2003, I’esportazione dei nostri
formaggi prodotti con latte crudo, come il parmigiano e il grana, ha buone prospettive di successo.
Le importazioni coreane di formaggi hanno avuto un incremento dell’1,9% nel 2006 raggiungendo
146,3 milioni di USD. Le esportazioni italiane sono aumentate del 62,3 % con 3,4 milioni di USD e
una quota di mercato dell’2,3%.

L’Italia ¢ ancora al decimo posto tra i paesi esportatori, ma ¢ il terzo Paese ad aver mostrato un forte
incremento, dopo la Germania +131,4% e I’ Argentina +84,4%. La crescita del formaggio italiano ¢,
pero, ancora marginale rispetto al consumo stabile.

Carni suine. Dopo un lungo negoziato tra I’ Ambasciata d’Italia di Seoul ed il National Veterinary
Rearch and Quarantine Service coreano, 47 aziende italiane (57 stabilimenti) sono state autorizzate
ad esportare prodotti trasformati a base di carne di maiale. Le carni cotte potevano gia essere
importate (mortadella, prosciutto cotto, zampone, cotechino) dal marzo scorso. I prosciutti crudi,
invece, hanno potuto accedere al mercato coreano a partire dalla prima settimana di novembre del
2006. Fermo restando che, a parte alcuni prosciutti crudi spagnoli, australiani e canadesi finora poco
diffusi, non vi & ancora una commercializzazione tale da poter parlare di un’attuale tendenza di
consumo di prosciutto crudo, si possono pero fare previsioni ottimistiche circa i potenziali consumi
coreani di carne di maiale sulla scia delle tradizioni storiche del Paese.

Attualmente il consumo di carne di pollame ¢ di 375.320 tonnellate/anno, mentre quello della carne
di manzo ¢ di 3.185 tonnellate. Il consumo di carne di maiale ¢ viceversa piu del doppio: 835.000
tonnellate/anno (di questa quantita, circa 1’8%, 60.800 tonnellate, & importato —13.200 tonnellate da
Belgio, 12.100 tonnellate dal Cile-). Considerando il consumo pro capite, ciascun coreano mangia
mediamente, in un anno, 8 kg di pollame, 8,2 kg di carne di manzo e ben 17,5 kg di carne di maiale.
Questi dati fanno ben sperare sulla possibilita che il prosciutto italiano riscuota successo in Corea.
Si prevede, pertanto, una forte crescita delle esportazioni di carni lavorate italiane entro 2/3 anni, in
particolar modo di prosciutti crudi e stagionati.

Vino

In Corea, sempre grazie al fenomeno del “Well Being” (Benessere), cominciato soprattutto dopo la
crisi valutaria del 1999, il mercato del vino ¢ in crescita costante. I coreani, grandi consumatori di
alcolici sin dal passato, ritengono generalmente che il vino sia un prodotto molto piacevole, a
differenza del soju, un alcolico tradizionale coreano, distillato chimico, con gradazione di 25 gradi,
che porta molti coreani alla morte per 1’eccessivo consumo, dato anche il prezzo contenuto (€1.5
euro a bottiglia).

La cultura del vino in Corea era, fino a 5 anni fa, di dominio soltanto delle persone ricche che
frequentavano ristoranti occidentali di lusso o grandi alberghi, ma oggigiorno la vendita di vino
negli ipermercati, supermercati € convenience stores ha superato quella dei ristoranti e alberghi.
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Cid vuol dire che i coreani iniziano a consumare il vino a casa, abbinandolo con il pasto tradizionale
locale. La cucina coreana ¢ molto condita e dai sapori forti, pertanto i vini rossi (79% del totale dei
consumi) sono preferiti a vini bianchi e spumanti.

Fra i giovani e le donne si ¢ diffuso il nuovo trend di frequentare wine bar per cena con il consumo
di piatti leggeri come insalate unite ad un buon bicchiere di vino.

Se si considerano i vini pit venduti nel 2006, tra i primi dieci ve ne sono tre italiani: Villa M,
Tignanello, Villa M Rosso. Sette vini su dieci avevano una gamma di prezzi medio-bassi per il
consumatore finale tra i1 23-27 euro.

Il 77% del consumo di vino interessa Seoul, citta con ancora enormi possibilita di sviluppo, dove
abita il 35% degli abitanti della Corea.

I grandi gruppi industriali coreani hanno varato nuovi progetti sul vino, come la SK e la CJ che
posseggono potenti canali di distribuzione e promozione. Anche i grandi produttori di alcolici
tradizionali come Kuksoondang hanno cominciato ad importare vino.

Questi grandi importatori, che presumibilmente diventeranno molto influenti nel settore tra
pochissimi anni, applicano prezzi accessibili per poter entrare piu facilmente nel mercato. La loro
partecipazione portera un gran cambiamento sopratutto per quanto riguarda i canali di distribuzione
al dettaglio.

Un altro fenomeno ¢ il calo della quota di mercato occupata dai vini francesi, che dal 45% nel 2004,
ha perso, in due anni circa ed in un mercato in espansione, il 10% a favore dei vini italiani, cileni e
di altri paesi. L’Italia, negli ultimi 5 anni, ha consolidato la sua tendenza di forte crescita in quanto
ha il grande vantaggio dei vitigni autoctoni che si possono trovare solo in Italia e questo vantaggio
diventera sempre piu evidente con lo sviluppo del mercato coreano del vino. Tuttavia per
approfittare di questo prezioso punto di forza occorre organizzare corsi e workshop su vini e vitigni
italiani per gli operatori coreani per estirpare la loro idea che i vini e i vitigni italiani siano di
difficile comprensione.

Il vantaggio piu importante per gli esportatori italiani ¢ sempre il buon rapporto qualita-prezzo che
puo superare quello dei nostri concorrenti.

La fascia di prezzi piu applicata negli ipermercati ¢ di €10/30, €70/90 al wine bar e €80/10 al
ristorante e solitamente la vendita dipende molto dalle promozioni.

L’etichetta del vino ¢ inoltre ritenuta molto importante: le etichette pili caratteristiche e/o molto
eleganti sono molto apprezzate dal pubblico coreano.

Ristorazione

In alcuni dei migliori alberghi di Seoul si trovano anche dei ristoranti italiani, oltre a quelli di altre
nazionalita come quelli giapponesi, cinesi e di cucina internazionale.

I ristoranti italiani sono di medio/alto livello qualitativo e offrono prodotti originali in quanto
dispongono di speciali licenze che permettono loro di importare anche prodotti alimentari
attualmente soggetti a divieto, quali formaggi e salumi. I costi sono relativamente alti, soprattutto
per il vino ed i liquori. In alcuni ristoranti italiani (come ad es. presso I’Hilton o presso
I’Intercontinental) il personale ¢ in parte italiano.

La cucina coreana predilige i cibi piccanti e presenta alcune caratteristiche tipiche non riscontrabili
in altri paesi asiatici. 11 "Kalbi", il "Bulgoghi" (carne marinata cotta alla griglia) ed il "Kimbap"
(involtini di riso e alghe) sono alcune delle specialita pit famose, oltre al "Kimchi" (cavolo
macerato in una mistura di peperoncino, aglio, ecc.), che viene ampiamente utilizzato per insaporire
quasi tutti i piatti coreani. Da notare che la cena viene usualmente servita a partire dalle ore 18 fino
alle 21 al piu tardi.
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La grande distribuzione (dati 2003)

La distribuzione al dettaglio dei beni di consumo in Corea utilizza i seguenti canali:
* Department Stores

* Discount Stores

* Boutiques e Shopping Malls

* Traditional Shops

* Supermarkets

* Convenience Stores

* Direct Mail e Telemarketing

I Department Stores coreani sono, quasi tutti, strutturati sul modello americano.

Hanno quasi sempre un reparto alimentare (supermercato) in genere al piano seminterrato (il reparto
food rappresenta circa il 20% delle vendite dei Department Stores che viceversa coprono il 9 %
della distribuzione di prodotti alimentari). Si organizzano frequentemente campagne promozionali
(4-5 volte all’anno). I grandi magazzini offrono al cliente anche prodotti con il loro marchio, in
particolare nel reparto food. A differenza di cid che accade nei discount stores, perd, non
necessariamente questi sono meno costosi degli altri. Il grande magazzino continua ad essere uno
dei principali canali di distribuzione dei beni importati: i consumatori coreani, la cui fascia sociale
puo essere definita come medio-alta, apprezzano le grandi firme occidentali, Italia e Francia in
testa.

Discount Stores. 11 reparto trainante degli ipermercati ¢ rappresentato dai generi alimentari, grazie
alla qualita dei prodotti, unita alla loro convenienza in termini di prezzi. Quest’ultimi sono, in
genere, pil bassi del 10-15% rispetto agli altri canali di distribuzione, grazie ad un sistema di
approvvigionamento che implica un numero minore di intermediari. Non esistono periodi di saldi,
ma solo offerte promozionali limitate ad alcuni prodotti e a carattere giornaliero. La filosofia dei
discount stores ¢ infatti quella di offrire alla clientela tutti i giorni beni a basso costo.

Convenience Stores Fanno orario continuato e sono in competizione con i piccoli esercizi
commerciali a gestione familiare. Il settore food rappresenta il 75 % delle vendite, 20% di bevande
e 17% tabacco. I prezzi generalmente sono convenienti e la clientela tipo & rappresentata dalla
middle class. Dal giugno ’97 alcune delle principali catene di Convenience Stores (LG25, Family
Mart e Lawson) hanno stipulato un accordo di cooperazione per I’importazione di prodotti stranieri,
al fine di ridurre i costi e aumentare la propria competitivita e ora in questi stores si possono trovare
merci importate quali vino, biscotti, etc.

Supermarkets. Attualmente, i supermercati vivono una situazione di ristagno, perché non riescono a
tenere il passo dei department e discount stores. I consumatori preferiscono, infatti, a differenza di
quanto non facevano in passato, servirsi del reparto alimentare dei grandi magazzini, in modo da
concentrare i propri acquisti in un solo luogo, piuttosto che comprare nei supermercati. In secondo
luogo, la vendita dei generi alimentari (oltre il 40% composto da cibo in scatola), che rappresenta il
loro punto di forza, ¢ minacciata anche dai convenience stores, i cui prezzi sono usualmente pil
bassi di quelli dei supermarkets. Per attirare nuovi clienti, i supermercati stanno attuando nuove
strategie: LG Mart (ex-LG Distribution) si sta specializzando in prodotti agricoli, pesca e
allevamento, mentre Mega Mart (ex-Nong Sim Ga) , che ha notevolmente ridotto negli ultimi anni
il numero di stores e di addetti, punta sulla freschezza dei prodotti, pur soffrendo la concorrenza dei
discount.
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Trattoria/Pizzeria
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SCHEDA PAESE: DANIMARCA

Settore Agro-alimentare

Sebbene il mercato danese dei prodotti alimentari sia di dimensioni ridotte rispetto ad altri paesi
europei, per le imprese italiane che operano nel settore esistono buone prospettive di penetrazione
nel mercato. Cio ¢ dovuto sia alla crescente internazionalizzazione dell’offerta e cioe alla sempre
maggiore quota di prodotti esteri presenti sul mercato, sia all’internazionalizzazione della domanda
vista I’elevata propensione del consumatore danese verso nuovi prodotti, concetti e stili di vita.
Oltre 300.000 danesi, il 6% della popolazione, viaggia in Italia ogni anno per vacanza o lavoro ed
ha la possibilita di sperimentare sul posto i veri prodotti base della dieta italiana.

Il mercato danese si presenta quindi particolarmente attraente per i produttori italiani, per diverse
ragioni:

- La Danimarca gode di un reddito pro-capite tra i piu alti in Europa e nel mondo.

- La Danimarca ¢ dotata di infrastrutture logistiche moderne ed efficienti, che, combinate con una
posizione geografica particolarmente favorevole, assicura una distribuzione rapida ed efficace verso
tutti i paesi dell’area scandinava.

- Il mercato danese rappresenta un punto privilegiato per iniziare una prima penetrazione
commerciale nel mercato del Nord Europa. Questo, che comprende oltre alla Danimarca, Svezia,
Norvegia, Finlandia e Islanda, permette alle imprese straniere di avere accesso ad un mercato di 25
milioni di consumatori, la cui spesa per 1’acquisto di bevande e prodotti alimentari si aggira
complessivamente sui 400 miliardi di corone annui (circa 104 mila miliardi di lire). L’entrata nel
mercato alimentare danese quindi, inserita all’interno di una politica di penetrazione nell’intero
mercato del Nord Europa, acquista un ruolo di grande importanza strategica.

- I prodotti italiani godono di un buon apprezzamento, che risulta in costante crescita. Essi vengono
percepiti come prodotti di elevata qualita, caratterizzati da valore salutistico e da prezzi ritenuti
adeguati rispetto al livello qualitativo offerto.

Tuttavia, sebbene il mercato danese sia attraente per le imprese alimentari italiane, ¢ opportuno
considerare alcuni fattori che lo caratterizzano:

- La distribuzione alimentare in Danimarca ¢ caratterizzata da un livello di integrazione e
concentrazione molto elevato. Cio, se da un lato favorisce I’esportazione dei prodotti su larga scala,
dall’altro seleziona fortemente i fornitori e attribuisce un elevato potere contrattuale ai compratori
locali.

Le strategie di marketing e di comunicazione stanno acquistando un’importanza crescente come
fattore competitivo all’interno del settore. Visto il buon apprezzamento di cui godono i prodotti
italiani, &€ opportuno adottare delle strategie di comunicazione dirette ad accentuare 1’identificazione
del prodotto con I'Italia.

- Cresce ’attenzione del consumatore danese verso gli aspetti nutrizionali e salutistici del prodotto
alimentare. In quest’ambito il prodotto italiano pud essere valorizzato per le sue proprieta
salutistiche.

- Il consumatore danese ¢ molto interessato ai prodotti biologici, ovvero compatibili con la salute e
I’ambiente. In Danimarca tali prodotti sono ormai acquistati da una crescente fascia di consumatori,
e ’attenzione e lo spazio dedicato a questo segmento dai supermercati sono in aumento.
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Le possibilita commerciali per i prodotti tipici regionali italiani appaiono buone, a condizione che le
aziende produttrici dispongano di una organizzazione adeguata all’esportazione e in grado di
rispondere in maniera professionale alle esigenze degli importatori danesi - inclusa la Grande
Distribuzione - in termini di capacita produttiva, rapporto prezzo/qualita, controllo qualitativo,
confezionamento, comunicazioni internazionali, ecc.

Il positivo andamento delle importazioni di prodotti alimentari italiani, I’orientamento
dell’alimentazione verso la gastronomia del nostro paese e I’atteggiamento del consumatore danese
sempre piu orientato alla qualita dei prodotti e al loro valore salutistico sono le ragioni che rendono
interessante la scelta del mercato danese. Altra ragione ¢ 1’ampia domanda di prodotti biologici -
ampiamente prodotti in Sicilia - che sono acquistati ormai regolarmente da circa il 50% dei
consumatori.

Le importazioni danesi del mercato agro-alimentare (2002-2004)

L’import danese di prodotti agro-alimentari ¢ in continuo aumento. La Danimarca ha un grosso
scambio con Germania, Paesi Bassi, Francia, Italia, e nei Paesi Scandinavi in particolare con Svezia
e Norvegia. La quota dell’Italia sull’import totale aveva risentito di un leggero ribasso nel 2003, ma
c’¢ stata una ripresa nel 2004 dove ha raggiunto una quota del 5,5%, mantenendo cosi la quinta
posizione tra i paesi esportatori.

Il mercato danese del vino (dati 2005)

Il consumo del vino continua ad affermarsi in particolare nei maggiori centri urbani e tra le giovani
generazioni a dimostrazione del fatto che il vino ¢ entrato definitivamente nelle consuetudini di vita
dei danesi, che lo consumano sia a tavola che fuori pasto. In questo mercato, le importazioni
crescono attualmente pil in valore che in quantita dimostrando una tendenza dei consumatori verso
i vini di qualita.

La Danimarca, pur essendo un mercato di piccole dimensioni, risulta interessante per i produttori
italiani in quanto il consumo annuo pro-capite dei danesi ¢ il piu alto tra i paesi “non produttori”:
circa 31 litri.

Il consumatore danese ¢ fortemente orientato ai vini rossi che rappresentano il 74,7% delle vendite
contro il 25,3% dei bianchi. Tra questi, i vini di qualitd rappresentano oltre il 50%. I vini
imbottigliati rappresentano il 70% del totale.

La capillare attivita informativo-promozionale messa in atto negli ultimi dieci anni da importatori e
distributori - oltre che dai paesi produttori - ha facilitato il successo commerciale del vino italiano
in un mercato di consumatori sempre pill informati e capaci di apprezzare la qualita a scapito dei
vini di massa.

In Danimarca anche le catene di Supermercati appartenenti alle maggiori organizzazioni della GDO
- che qui coprono 1’80% circa delle vendite al consumo - si orientano progressivamente ad elevare
la qualita e a diversificare I’ offerta, pur dando la massima importanza al rapporto prezzo/qualita.
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Sistema distributivo
I canali di distribuzione normalmente in uso in campo vinicolo in Danimarca sono i seguenti:

Produttore=»  Importatore/agente  =» - Dettagliante
- Ristorazione/Catering
- GDO

Produttore=®»  GDO (importazione diretta)=»  Supermercati

Produttore=®»  Centr.d’acquisto=>» Dettagliante

Per il produttore italiano interessato ad esportare verso la Danimarca e 1’area scandinava, il primo
passo ¢ quello di individuare la corretta rete distributiva in relazione al livello qualitativo e al prezzo
dei propri vini, alla capacita produttiva e al tipo di organizzazione aziendale.

La Grande Distribuzione puo essere affrontata solamente se la capacita produttiva ¢ alta, se il
prodotto si colloca nella fascia media per qualita e prezzo - con un positivo rapporto prezzo/ qualita
— e se I’organizzazione aziendale dispone di un servizio all’esportazione in grado di rispondere con
continuita alle esigenze particolari della GDO.

Le aziende con capacita produttiva minore possono invece rivolgersi agli importatori che rivendono
alla ristorazione, ai dettaglianti specializzati oltre che ai privati. Si possono rivolgere inoltre alle
catene al dettaglio che fungono anche da importatori oltre che distributori/dettaglianti.

Gli importatori di maggiore dimensione forniscono anche quei Supermercati (ad esempio ISO,
INCO, Magasin du Nord ecc.) che non effettuano importazioni dirette o che acquistano
parallelamente sia dai produttori che dagli importatori locali.

Analisi della distribuzione al dettaglio

In Danimarca la Grande Distribuzione organizzata (GDO) copre, come si ¢ detto, 1’80% delle
vendite vinicole al consumo. Esistono due catene dominanti, FDB/Coop Danmark e Dansk
Supermarked, che coprono ciascuna circa il 25%. Questi due gruppi importano direttamente
diventando cosi i maggiori importatori del mercato. Esistono comunque numerosi negozi
specializzati (enoteche) che commercializzano vini di qualita superiore per un pubblico di
intenditori disposti a spendere cifre maggiori.

Di seguito la sequenza di importatori per importanza:

5-6 importatori che forniscono i supermercati

5-6 importatori che forniscono i negozi specializzati

5-6 importatori che forniscono i ristoranti

1000 piccoli importatori che importano quantita da 100 a 100.000 pallet all’anno.

Quest’ultimi sono di grande importanza per 1“introduzione sul mercato di nuovi marchi di vini di
qualita.
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Profilo del consumatore

Il reddito lordo per persona & molto elevato, il numero di nuclei familiari, generalmente bireddito, &
pari a 2,8 milioni.

Il consumatore danese ¢ un soggetto attento e consapevole. Sceglie con precisione e con un certo
dispendio di tempo il prodotto da acquistare, eliminando il superfluo. In generale considera
attentamente il rapporto qualitd/prezzo, facendo confronti comparativi anche grazie alle
informazioni pubblicitarie che riceve settimanalmente, per posta, dalle diverse Catene distributive e
Supermercati.

Desidera informazioni dettagliate ed esplicite sulla composizione del prodotto, ed anche sulla
provenienza dello stesso che quasi sempre viene chiaramente indicata nel caso dei prodotti
ortofrutticoli, ma anche per specialita alimentari - ad esempio pasta e olio di oliva - come elemento
caratterizzante. Attribuisce grande importanza alle informazioni contenute nella confezione circa i
componenti, la scadenza, i suggerimenti d’uso e al materiale illustrativo ed informativo che
accompagna il prodotto (depliants, opuscoli).

In passato, il costo dei prodotti era un elemento decisivo nell’acquisto. La tendenza attuale, in
particolare per i prodotti freschi e le specialita alimentari, ¢ orientata ad una scelta motivata in base
anche alla qualita del prodotto ed al valore salutistico (prodotti biologici) dello stesso.

Va considerato infatti che i danesi hanno la pil bassa aspettativa di vita tra i paesi dell’UE, con una
vita media femminile di 73 anni - contro ad esempio gli 81 anni delle donne italiane. Questo
fenomeno suscita apprensione nell’opinione pubblica e I’alimentazione tradizionale danese
particolarmente ricca di grassi e proteine animali e di zucchero (i danesi sono tra i primi produttori
mondiali di burro e carne di maiale e i maggiori consumatori mondiali di zucchero) viene messa
sotto accusa. Oltre alle preoccupazioni salutistiche incidono il nuovo stile di vita delle giovani
generazioni urbane progressivamente sempre pil orientate ad un’alimentazione leggera, vicina alla
dieta mediterranea che introduce frutta, verdura, olio d’oliva, pesce e riduce grassi animali e carni.
Ultimo ma non insignificante aspetto che emerge dall’attuale favore riscosso da prodotti alimentari
non tradizionali, in particolare mediterranei e asiatici, ¢ il rapporto alimento/immagine. Scegliere un
simile prodotto, significa in qualche modo concedersi, permettersi un’evasione: un’alternativa sana,
piacevole, alla stressante, faticosa quotidianita lavorativa. Questo spiega anche il grande favore che
suscita presso i consumatori danesi il pane di tipo italiano, prodotto in numerose tipologie accanto
al tradizionale pane di segale.

Naturalmente anche il turismo ha un grande ruolo in questa trasformazione; oltre 300 mila danesi -
cio¢ il 6% dell’intera popolazione - visitano 1’Italia ogni anno, il che comporta una sempre
maggiore familiarita con la gastronomia ed i prodotti alimentari e ortofrutticoli del nostro Paese.
Soprattutto nelle maggiori aree urbane e tra i pitt giovani, si diffonde tra i consumatori I'uso di
pasta, derivati del pomodoro, prodotti vegetali freschi, olio di oliva, pesce fresco e specialita
alimentari importate, a scapito di carne, pesci e salumi affumicati, grassi animali e specialita di
produzione locale. Infatti, grazie alla crescita economica e dei redditi delle famiglie degli ultimi
cinque anni, il consumatore danese, pur rimanendo un soggetto riflessivo, ha progressivamente
mutato il proprio atteggiamento di acquisto nei confronti dei beni di largo consumo, non
considerando il prezzo unico fattore decisivo della scelta.

In questa ottica si capisce perché i prodotti biologici si sono diffusi ampiamente in Danimarca, dove
ogni supermercato dedica a questo settore uno spazio sempre maggiore, visto che ormai circa il
50% dei consumatori li acquista regolarmente.

62



/ o
‘ PN Camera di Commercio
W,') ( Sassari /

GLI IMPRENDITORI SARDI ALL'ESTERO:

UN IMPORTANTE VEICOLO DI MARKETING TERRITORIALE

Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

DUBAI

DUBAI

DUBAI

DUBAI

SHARJAH

AZIENDA

Hotel Le Meridien -
Ristorante La
Bussola

Libero

Middle Group

EMKE GROUP -
Centro Commerciale

Italian Industry &
Commerce Office

REFERENTE

PANI Corrado

E. KMEID
Rebecca

BONA Gianvito

LARIZZA
Marcello

FARINACCI
Evelina

ATTIVITA'

Chef

Interprete

Importatore

Direttore
Import

Marketing
Manager

Emirati Arabi

TELEFONO

+97150.522.96.58

+97150.702.70.37

+97150.35.421.08

+97150.81.81.215

+97150.428.31.40
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SCHEDA PAESE: EMIRATI ARABI

La Grande Distribuzione

Nel periodo 2001/2002 I’economia degli Emirati Arabi Uniti ha recuperato la crisi economica che si
era verificata negli anni precedenti. Le indicazioni della Banca Centrale e del Ministry of Planning
per I’anno 2003 indicano infatti un aumento del PIL del 6% rispetto all’ anno 2002, per un
ammontare pari a 78,4 miliardi di dollari USA; il settore non oil (in particolare il commercio e i
servizi ad esso connessi) ha rappresentato il 77,4% del PIL ed ha registrato un aumento del 3,7%.
Segnali positivi continuano a provenire dal settore non-oil, a seguito degli sforzi delle autorita
governative tesi a sviluppare tale settore per affrancarsi dalla monocultura petrolifera (anche e
soprattutto in considerazione della limitata autonomia dei giacimenti in alcuni Emirati, ad esempio
in quello di Dubai pari a solo 15 anni circa). I settori non-oil piu rappresentativi sono quelli del
commercio e servizi connessi, turismo, educazione, sanita, costruzioni, trasporti, telecomunicazioni
e manifatturiero.

Dubai ¢ quello che sta sviluppando piu degli altri Emirati tali settori (soprattutto quello legato al
commercio e ai relativi servizi ) e si calcola che essi contino ormai per 1’85% della sua economia.
Ogni sforzo da parte delle autorita di Dubai ¢ in tale direzione: massicce campagne promozionali
tendono, per esempio, ad attrarre un crescente numero di turisti, che dovrebbe ammontare a 15
milioni nel 2010. Grande attenzione ¢ anche dedicata al turismo familiare dai Paesi limitrofi che si
tenta di attirare con iniziative promozionali di intrattenimento, accompagnate da facilitazioni nelle
tariffe aeree, sconti in quasi tutti gli alberghi e riduzioni dei prezzi di quasi tutte le merci. Le
costruzioni hanno ricevuto un impulso assai significativo, con la progettazione di tre grosse isole a
forma di palma (Palm Jumeirah, Palm Jebel Ali e recentemente Palm Deira) ad uso residenziale e
turistico/alberghiero, di grandi complessi abitativi e di centri commerciali. Anche il settore del
terziario, gia bene sviluppato, sta ricevendo ulteriori stimoli, specie nel campo dell’ informatica,
dell’IT e del supporto consulenziale alle aziende private.

Quasi un terzo dell’export del Paese ¢ costituito dal petrolio mentre le correnti di riesportazione
verso gli altri Paesi dell’ area sono pari al 65% circa. Questi ultimi sono non solo gli altri Paesi
membri del GCC (Gulf Cooperation Council: Arabia Saudita, Kuwait, Bahrain, Oman e Qatar), ma
anche la CSI, I’'Iran, il Pakistan e 1’ India. Il consistente volume delle correnti di riesportazione
deriva dal fatto che gli Emirati hanno assunto ormai una posizione predominante di smistamento di
merci al quale le aree suddette fanno riferimento per i loro acquisti. In particolare a Dubai tale
funzione commerciale si e’ sviluppata negli ultimi venti anni facendo fiorire anche tutte le attivita
collaterali (banche, assicurazioni, trasporti, manifestazioni fieristiche ecc.). Quello di Dubai ¢

I’ Emirato che totalizza quasi i tre quarti del totale delle importazioni del Paese, seguito da quelli di
Abu Dhabi, Sharjah e Fujeirah. Materiali per edilizia, macchinari per costruzioni, ricambi per auto,
attrezzature per l’industria petrolifera, impianti industriali, macchine utensili, prodotti chimici e
farmaceutici, materiale elettrico, gioielleria, articoli per arredamento, mobili, abbigliamento,
calzature ed articoli in pelle, alimentari, elettronica di consumo, sono i principali segmenti
merceologici all’importazione mentre il petrolio costituisce la principale voce all’export. Stati Uniti,
Germania, Giappone, Francia, Regno Unito, Italia, Corea del Sud e India sono i principali Paesi
fornitori mentre Giappone, Corea del Sud, India, Oman e Iran i clienti pili importanti.
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Analisi della struttura distributiva

Nella grande distribuzione sia ad Abu Dhabi che a Dubai spiccano le strutture di alcuni shopping
centre e di grandi catene. Gli shopping centre (a Dubai i pit importanti e frequentati sono Wafi
City, City Centre, Emirates Boulevard, Bur Juman, Mercato, quest’ultimo in perfetto stile italiano,
Madinat Jumeirah, aperto ad agosto 2004) sono molto bene organizzati e confortevoli da ogni punto
di vista; presentano una gamma di negozi e di settori merceologici assai ampia coprendo
potenzialmente tutto il settore dei beni di consumo durevoli e non, e offrono altresi i servizi
complementari (banche, uffici postali, farmacie, ristorazione, parcheggi, baby-sitting ecc.). Il
panorama ¢ altrimenti caratterizzato da punti di vendita di alto livello, spesso in associazione con
rinomate catene - in genere americane, inglesi o francesi - e da una miriade di negozi,
tendenzialmente raggruppati per settore merceologico. E’ prevista la costruzione del pit grande
centro commerciale del mondo, The Mall of the Emirates, che prevede anche la realizzazione di una
pista da sci con neve artificiale.

Piu in generale, la distribuzione negli E.A.U. ha caratteristiche semplici mentre la specializzazione
merceologica non € cosi netta come nei mercati occidentali; essa &€ dominata da figure simultanee di
agenti/importatori/distributori.

I grossisti/distributori finiscono spesso per coincidere con importatori e/o dettaglianti; la
distribuzione, in altri casi, viene effettuata attraverso figure definibili come piccoli distributori.
Questi sono organizzazioni dotate di magazzini che operano su un raggio territoriale o urbano
definito; acquistano quantita consistenti (non tali perd da poterli assimilare ai grossisti) di svariati
prodotti, che poi distribuiscono, per un margine di ricavo contenuto, ai molti negozi al dettaglio. Le
trading companies, intermediari/distributori nel settore privato, sono anche il canale per partecipare
a gare di appalto nel settore pubblico. L'attivita distributiva &, pertanto, contenuta all'indispensabile
e, possibilmente, attraverso l'importazione e la vendita diretta. Cio avviene perché il mercato &
altamente competitivo, con margini di profitto molto compressi.

Solo i cittadini con nazionalita E.A.U. possono disporre di licenze commerciali anche se di fatto
spesso sono i cittadini stranieri che gestiscono gli affari, pagando una percentuale sugli utili o un
ammontare fisso allo sponsor locale; cio rappresenta un onere aggiuntivo alla conduzione aziendale.
Un fenomeno peculiare negli E.A.U., e a Dubai in particolare, legato alla tradizione mercantile ed
alla collocazione geografica del Paese, ¢ quello della riesportazione di prodotti ed attrezzature verso
altri paesi del Golfo, la penisola arabica e il sub-continente indiano.

La realizzazione a medio termine di colossali piani di investimento nel campo dell’ edilizia
residenziale e commerciale, costringeranno la struttura della grande distribuzione a modificarsi:
infatti tali insediamenti residenziali saranno in grado di ospitare decine, se non centinaia, di migliaia
di abitanti per i quali dovranno essere create le adeguate strutture commerciali di piccola e grande
distribuzione.
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H H H '
Operatori Italiani all'estero Europa
Orientale
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
Referente Regione DA DEFINIRE
Sardegna
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- - - ' - -
Operatori Italiani all'estero Finlandia
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
Helsinki WINITAL Spa Petri Viglione Importatore 00358/9576576
(Napoli)
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SCHEDA PAESE: FINLANDIA

Settore agro-alimentare

Nel 2006 le importazioni di prodotti agro-alimentari in Finlandia hanno confermato una sensibile
tendenza all’aumento in valore (+8%) rispetto agli anni passati. Tale crescita ¢ dovuta a diversi
fattori principali:.

a) L’aumento costante dell’interesse dei consumatori finlandesi verso prodotti di provenienza
estera, unita alla disponibilita delle famiglie a spendere di pili per migliorare la qualita della propria
vita quotidiana in ogni aspetto.

b) Il fatto che alcuni importatori abbiano trovato conveniente “far deposito” in altri Paesi (ad
esempio |’ Estonia).

c) La crescita della quota di mercato della catena di negozi tedesca Lidl, che presenta soprattutto
prodotti di importazione a prezzi contenuti, e della catena di ristorazione francese Sodexho, che ha
raggiunto il secondo posto come numero di pasti serviti nel Paese.

L’Italia ha fatto riscontrare dal 2001 al 2005 un aumento importante del valore delle esportazioni,
stabilendo una quota di mercato non irrilevante. Ora ci si trova a fronteggiare due problemi:
I’’Italian sounding”, ovvero la diffusione di prodotti con nomi italiani, etichette e colori che
ricordano quelli tipicamente italiani, ma non prodotti in Italia; il fatto che anche prodotti italiani
provengano tramite altri Paesi dotati di strutture logistiche piu idonee a servire la Finlandia — il dato
statistico, in tal senso, puO trarre in inganno: prodotti italiani inviati in Olanda o Danimarca
giungono in Finlandia come destinazione finale; perd nei dati ISTAT risultano esportazioni verso
Olanda o Danimarca, mentre nei dati Tulli (Dogane finniche) risultano importazioni da Olanda o
Danimarca.

La fama dell’agro-alimentare italiano sul mercato finlandese ¢ cresciuta molto ed in maniera molto
positiva negli ultimi anni, sospinta anche dallo sforzo promozionale sviluppato, che non ha
trascurato di presentare i prodotti biologici, nella cui coltura il nostro Paese ¢ leader, ed i prodotti
tipici regionali. Le azioni future dovranno tener conto di alcuni fattori che caratterizzano al
momento il mercato locale:

a) Maggior reddito spendibile per le famiglie, destinato al miglioramento della qualita dei

prodotti acquistati.

b) Ripresa della diffusione dei negozi gourmet, con diversificazione dei prodotti offerti.

c¢) Intensificazione delle attivita promozionali di altri Paesi, soprattutto la Francia, grazie all’azione
della Sopexa.

d) Aumento dei pasti consumati fuori casa.

Nota di settore: Vino

Il settore vinicolo in Finlandia ha fatto riscontrare nel corso degli ultimi anni una evoluzione dovuta
ai seguenti fattori:

a) aumento costante del consumo pro capite;

b) graduale liberalizzazione del mercato e diminuzione progressiva della tassazione sul vino;

c) interesse dei consumatori esperti verso prodotti di maggiore complessita e meno standardizzati
(insieme alla bottiglia ci si aspetta di acquistare un “pezzetto di storia”).

La situazione di mercato ¢ caratterizzata da una forte concorrenza dovuta ad una offerta di prodotti
vinicoli provenienti non solo dai tradizionali concorrenti (Francia, Cile e Spagna), ma anche da
quasi tutti i paesi produttori (specialmente Australia, Sud Africa e Argentina) e ostacolata anche in
parte per il persistere del regime di monopolio vigente per le vendite al dettaglio.
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Le tendenze generali del mercato finlandese — interesse per determinate varieta, tipologie di vini ecc
— possono essere definite internazionali, in quanto rispecchiano quanto determinato dai maggiori
opinion makers mondiali del settore.

Il prodotto enologico italiano presente sul mercato finlandese ha fatto riscontrare nel corso degli
ultimi anni un notevole salto di qualita passando da una fascia di prezzo medio-bassa ad una medio-
alta, a vantaggio dei produttori con vini di qualita e a scapito di quelli con prodotti meno qualificati.
L’offerta italiana pud acquisire ancora ulteriori quote di mercato sia tramite una adeguata azione
promozionale sul mercato locale.

Nota di settore: Olio

I paesi tradizionalmente produttori di olive sono naturalmente i pit forti esportatori di olio di oliva
in Finlandia. Tra questi, I’Italia gode di un indiscusso primato, anche se nel corso degli ultimi anni
la Spagna e la Grecia hanno visto accrescere le loro quote di mercato in modo consistente.

Tra 1 diversi tipi di olio importato, gli olii vergini costituiscono la maggior parte del totale delle
importazioni.

Nel 2006 si ¢ rafforzata la leadership dell’Italia sul mercato dell’olio di oliva: in valore il nostro
prodotto ha coperto il 49,5% del totale (ex 41,97%). Tale primato pud essere al momento insidiato
solo dalla Spagna, che tra i diretti concorrenti ¢ il Paese piut prossimo per quantita, valore e quota di
mercato (37,45%). Tale valido risultato puo dipendere dal costo. Infatti, il prezzo medio dei prodotti
spagnoli & piu basso rispetto a quello dei prodotti italiani (4,20 contro 4,85).

Si puo affermare che il prodotto italiano gode di una buona immagine presso il consumatore
finlandese ed in generale, ¢ possibile prevedere che ’olio di oliva italiano possa inserirsi in quel
gruppo di prodotti alimentari italiani che registreranno una crescita negli anni futuri. Tuttavia &
importante sottolineare che la competizione per 1’Italia non viene solamente dai Paesi produttori
concorrenti ma anche da quelli non produttori che nell’ultimo triennio hanno visto aumentare
notevolmente la loro posizione nel mercato, soprattutto in quantita.

In Finlandia I’ulivo non cresce e, quindi, 1’olio di oliva ¢ un prodotto recente e non tradizionale per i
consumatori locali.

Nel mercato finlandese sono presenti diversi tipi di olio di oliva, che possono essere raggruppati in
tre categorie: olio extravergine, olio di oliva ed olii aromatizzati.

La caratteristica principale del mercato ¢ legata al fatto che gran parte dei consumatori finlandesi
non sempre ¢ a conoscenza della differenza tra olii extravergini e non. In questo caso, agli occhi del
consumatore finnico, la vera differenza ¢ il prezzo.

All’interno di negozi e supermercati vi ¢ la possibilita di trovare bottiglie di diverse forme e
dimensioni (bottiglie di piccolo, medio e grande formato, da 25 cl ad un litro).

Diverso ¢ il discorso attinente agli olii aromatizzati. Questi ultimi mettono in evidenza 1’importanza
crescente della diffusione della dieta mediterranea nel mercato finlandese, unendo aromi nostrani
tipici, quali aglio, basilico, peperoncino e tartufo all’'uso sempre piu diffuso di olio di oliva.
Soprattutto la grande crescita del consumo di aglio verificatosi negli ultimi venti anni sembra aver
suscitato l’interesse del consumatore finlandese nei confronti degli olii aromatizzati. Ma,
contrariamente a quanto affermato sulla ampia gamma di offerta di olio di oliva, la presenza di olii
aromatizzati rimane limitata, sia per quanto riguarda le marche presenti sul mercato, sia per il
numero di punti di vendita in cui tale prodotto & reperibile. E quindi evidente come 1’olio
aromatizzato sia indirizzato ad un target esclusivo di consumatori, cosa peraltro confermata sia
dall’elevato prezzo di vendita sia dal fatto che tale prodotto viene comprato come regalo per
occasioni speciali.
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E percid possibile affermare che gli olii aromatizzati hanno un mercato molto limitato, e che si
dovrebbe puntare prioritariamente sugli olii “normali”’, magari promuovendo maggiormente il
prodotto ed informando il consumatore della differenza tra olii extravergini e non.

Per quel che attiene al prodotto biologico, & da evidenziare il forte interesse da parte del
consumatore locale nei confronti di alimenti coltivati con metodi naturali. Questo interesse, sta
creando una nicchia di mercato crescente, anche a constatare ’assortimento di prodotti ora
disponibili, che perd ancora non ha raggiunto quote importanti a causa del pil elevato costo di tali
prodotti.

1l consumo dell’olio.

L’olio di oliva, come peraltro tutti i prodotti alimentari italiani, gode, nell’ambito del mercato
alimentare finlandese, di un’ottima reputazione ed ¢ generalmente ricercato dai distributori locali al
fine di colmare i loro assortimenti nelle fasce medio-alte di prezzo-qualita.

Ne deriva che i consumatori percepiscono 1’olio d’oliva italiano come prodotto alimentare di livello
qualitativo elevato; le ragioni di tale percezione sono determinate, in larga parte, dalla differente
modalita d’uso dell’olio da parte dei consumatori finlandesi rispetto a quelli mediterranei. Spesso,
infatti, alcuni prodotti italiani vengono percepiti come prodotti di lusso adatti per occasioni
importanti o particolari (oltre all’olio d’oliva ne sono esempi il vino, alcuni formaggi tipici, prodotti
sott’olio, ecc.).

Il consumo pro capite annuo di olio di oliva nel 2006 ¢ stato pari a 0,24 kg. Indubbiamente si tratta
di un valore molto basso, ma la tendenza alla crescita ¢ evidente se paragonato con il valore del
1996 pari a 0,06 Kg, e del 2000 pari a 0,13 kg.

Tuttavia, tale dato non deve trarre in inganno. Infatti, la maggior parte del consumo avviene nelle
aree metropolitane (Helsinki con le aree metropolitane di Espoo e Vantaa, Turku e Tampere), cioe
quelle zone dove I’influenza delle culture straniere & piu evidente e dove prodotti alimentari non
tipicamente finlandesi sono piu facilmente reperibili. Nelle zone rurali e soprattutto nel nord della
Finlandia il consumo di olio & pressoché inesistente, rimanendo la dieta legata ad alimenti
tradizionali, con un elevato consumo di grassi animali.

E altresi evidente come il prezzo sia ancora un fattore discriminante nel consumo di olio. Si
suppone infatti che vi sia una clientela potenzialmente consistente, costituita prevalentemente da
studenti o comunque da giovani non cosi fortemente legati alle abitudini alimentari tradizionali
quanto le persone di eta pill avanzata.

Da queste premesse si evince come il consumatore abituale di olio di oliva appartenga ad una
categoria socio-professionale elevata, disponga di un elevato potere d’acquisto, conosca e si
interessi a culture alimentari diverse da quella finlandese, abbia un’etd compresa tra i 25 ed i 45
anni e risieda in un’area metropolitana nel sud della Finlandia. Volendo fare un’ulteriore
precisazione, puo essere considerato come lo stesso consumatore di vini di qualitd medio-alta.

Le motivazioni che spingono il consumatore all’uso dell’olio di oliva sono da ricercarsi percio nella
maggiore diffusione di una cultura alimentare che privilegia cibi piu leggeri e salutari, di cui I’olio
di oliva & sicuramente un valido esponente.

Molti prodotti italiani sono considerati nuovi (in quanto la loro diffusione nel mercato ¢ recente)
dagli operatori economici e dai consumatori. Cid spiega, in parte, la carenza di una cultura
alimentare capace di integrare 1’olio come parte della dieta alimentare quotidiana.

Gli olii vegetali subiscono la concorrenza da parte di prodotti tradizionali, quali il burro e la
margarina. Tuttavia anche in tale segmento di mercato sussistono modificazioni. Infatti, ad un
andamento decrescente dei consumi di margarina tradizionale corrisponde un andamento crescente
dei consumi della margarina leggera e dell’olio di semola. Tale dato peraltro ¢ comune ad altri
mercati nazionali ed evidenzia uno spostamento tendenziale dei consumi verso i prodotti a minor
contenuto di grassi (o cosiddetti prodotti “light”). In questo senso, gli olii vegetali in generale,
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essendo grassi insaturi e quindi, come confermato da diversi studi, non dannosi per la salute,
godono di un indiscusso vantaggio potenziale nei confronti dei grassi di origine animale.

Un elemento di debolezza del prodotto italiano ¢ anche la mancata conoscenza da parte del pubblico
finlandese della regolamentazione qualitativa degli olii di oliva (vergini, extravergini, ecc.) e della
normativa relativa ai prodotti di Denominazione di Origine Protetta.

La tendenza appare comunque positiva per gli anni a venire, anche se ¢ evidente la necessita di
porre in essere misure promozionali che diffondano la cultura dell’alimentazione mediterranea in
Finlandia. Un elemento frenante del consumo ¢ anche il prezzo che rimane comunque troppo
elevato per sostenere la concorrenza degli altri grassi di origine vegetale ed animale.

E opportuno inoltre rilevare che vi & un notevole aumento del numero di ristoranti italiani ma che
non fanno uso di notevoli quantita di olio di oliva. Questo segmento di mercato non ¢ da trascurare

dato il trend crescente del consumo di pasti fuori casa.
La Grande Distribuzione

Le condizioni geo-demografiche del Paese hanno favorito lo sviluppo di un sistema distributivo e di
approvvigionamenti fortemente integrato verticalmente.

Le piccole dimensioni del mercato e le grandi distanze da coprire, che comportano elevati costi di
trasporto aggravati da lunghi mesi di gelo, hanno condotto alla nascita di un numero ridotto di
centrali di acquisto in grado di usufruire di notevoli economie di scala. In sostanza la stessa societa
il piu delle volte si occupa delle operazioni di acquisto e di importazione, di vendita all’ingrosso e al
dettaglio oltre che fornire supporti logistici e di marketing ai propri dettaglianti.

Le centrali di acquisto in Finlandia, nel settore alimentare, sono principalmente quattro ed operano
anche come importatori; esse sono:

KESKO OY]J

www.kesko.fi/Default.asp?lang=eng

INEX GROUP

www.inex.fi/english/index.html

TUKO LOGISTICS OY

www.tuko.fi/english/index.html

TRADEKA

www.tradeka.fi

Queste effettuano attivita di scelta ed acquisto dei prodotti e forniscono inoltre supporti logistici,
ricerca e sviluppo e marketing.

I dettaglianti della Kesko hanno la possibilita di scegliere i prodotti pill adatti al mercato sulla base
della gamma offerta dalla centrale di acquisto da cui si riforniscono. Inoltre hanno la possibilita di
rivolgersi ad agenti indipendenti se necessitano di prodotti tipici o di nicchia. Per loro non esistono
quindi obblighi imposti dalla centrale di acquisto la quale comunque tende a fidelizzare la clientela
fornendo i servizi migliori oltre che bonus sulle quantitd acquisite ed altri incentivi, rendendo di
fatto sconveniente al singolo negoziante cambiare fornitore.

Nei punti di vendita dell’Inex e della Tradeka i prodotti sono dall’assortimento delle loro centrali di
acquisto. Alcuni supermercati dell’Inex dispongono anche prodotti tipici e di nicchia che non
sempre sono importati da loro ma da un altro operatore.

La Tuko Logistics & partecipata nel suo capitale dalla Wihuri Oy, Stockmann Oyj, Tradeka e
Heinon Tukku Oy. La Tuko Logistics si occupa parzialmente di acquisti, logistica e trasporti per
conto di Wihuri Oy, Stockmann Oyj e Heinon Tukku Oy che comunque dispongono anche i propri
reparti d’acquisto.
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Il punto debole di questo sistema risiede nel quasi monopolio di questi quattro grandi gruppi.
Questo comporta la poca varieta di prodotti all’interno di negozi o supermercati, i quali sono
completamente soggetti alla scelta della propria centrale d’acquisto. La scarsa conoscenza dei vari
prodotti alimentari da parte del consumatore ¢ il risultato di questa catena, che seppur vantaggiosa
nel contenimento dei costi, lascia al consumatore poca possibilita di scelta.

Distribuzione delle bevande alcoliche

Come in tutti i paesi del Nord Europa, anche in Finlandia il commercio delle bevande alcoliche &
soggetto ad un regime di monopolio il cui fine ¢ quello di regolare il consumo e ridurre i costi
sociali derivanti dai casi di abuso. Alko Oy ¢ la societa a totale partecipazione statale che gestisce il
monopolio della vendita al dettaglio per gli alcolici con gradazione superiore al 4,7%.

Le importazioni di bevande alcoliche viene effettuata anche da aziende di importazione, per
esempio Altia Oyj, Maxxium Finland, Hartwa-Trade Oy, PR Finland Oy, V&S Finland Oy (o
centrali di acquisto di beni di consumo come ad esempio Kesko Oyj, Meira Nova Oy, ecc.) che
forniscono fra I’altro le catene di ristoranti e navi da crociera.
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

AJACCIO

Ajaccio

BEHREN-LES-
FORBACH

Behren-Les-F
orbach

BESANCON

BRUAY SUR

ESCAUT

DOUAI

ECHIROLLES

FAMECK

FAREBERSVI
LLER

AZIENDA

Referente Regione
Sardegna

CIRCOLO "SU
NURAGHE"

'FEDERAZIONE
CIRCOLI SARDI -
FRANCIA

CIRCOLO "SU
NURAGHE"

BELLA ITALIA

CIRCOLO SARDO
"SU TIRSU"

CIRCOLO SARDO
"VALENCIENNES

CIRCOLO SARDO
DELLA REGIONE
NORD DELLA
FRANCIA

CIRCOLO SARDO
"SARDINIA"

CIRCOLO SARDO
"GRAZIA DELEDDA"

CIRCOLO SARDO
"SU NURAGHE"

REFERENTE

Francesco
Laconi

FRANCESCO
LACONI

Francesco
Laconi

BENIGNO
PUDDU

PIERO
PUSCEDDU

GIOVANNI
CARIA

RAIMONDO
CADEDDU

TARCISIO
CAMEDDA

Francia
ATTIVITA' TELEFONO
0033.04.95221531
0033.495.213989
0033.03.87873067
Proprietario 0033 387851845
negozio
specializzato
0033.03.81883180

0033.03.27293631

0033.03.27930212

0033.03.82572437

0033.03.87891132
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FOLSCHVILL
ERBP. 18

GRENOBLE

LE CREUSOT

LIONE

MAISON DES
ASSOCATIOS

Mentone

MONDELANGE

Parigi

Parigi

Parigi

PARIGI

PARIGI

Parigi

CIRCOLO
"GENNARGENTU"

ASSOCIAZIONE
REGIONALE SARDA
"SARDINIA"

CIRCOLO
"ORTOBENE"

CIRCOLO SARDO
"GRAZIA DELEDDA"

CIRCOLI SARDI IN
EUROPA

RESTAURANT
ULIVO

CIRCOLO "CITTA DI
CAGLIARI"

Restaurant IL
GUSTO SARDO

TRATTORIA
"FONTANAROSA"

LA SCUDERIA DEL
MULINO

CIRCOLO
"DOMOSARDA"

CIRCOLO "S'ISULA
SARDA"

RESTAURANT
"SARDEGNA A
TAVOLA"
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ANTONIO IBBA

MINA PUDDU

ARCANGELO

MASCIA

SAVINA
CORRIGA

ANGELO MARIA
PIU

GIOVANNINA
CAU

Aldo e Emanuele

Bartolomucci

Flavio Mascia

Teodoro Biasioli

COSTANTINO
FALCHI

Proprietari

Proprietario,

Chef

Chef,
proprietario

0033.03.87893207

0033.04.76849202

0033.03.85808213

0033.04.72718004

0033.388.370335

+33 (0)4 93 3545

0033.03.87711529

+33.(0)1.47.20.08.90

+33 01 45669784

01 42 62 38 31

0033.01.45436212

+33 45771810/

40102049

+33 01 44750328
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA AZIENDA

SEDAN CIRCOLO )
CULTURALE "CITTA
DI NORA"

VILLE-LA-GR CIRCOLO EMIGRATI
AND SARDI
"GENNARGENTU"

REFERENTE

FAUSTO SORU

PASQUALINA
SENES

Francia

ATTIVITA TELEFONO

0033.03.24290176

0033.04.50956719
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SCHEDA PAESE: FRANCIA

Settore agro-alimentare

Si tratta di un’area la cui importanza ¢ non solo strategica ma anche di immagine in quanto tende a
valorizzare I’ “Italian style”.

La tipologia dei prodotti venduti dalla Francia al resto del mondo corrisponde a quella dei prodotti
che esporta verso 1’Italia.

Nel caso delle importazioni la situazione ¢ diversa: in effetti, se a livello mondiale le importazioni
agro-alimentari riguardano principalmente carne, frutta, pesce e crostacei, dall’Italia la Francia
acquista le preparazioni a base di cereali (pasta), le preparazioni a base di ortaggi e legumi
(conserve e lavorati del pomodoro), I’olio d’oliva e il vino.

L’Italia mantiene nel 2006 il quinto posto nella classifica dei principali fornitori con una quota di
mercato stabile pari all’8% (la Spagna, primo fornitore francese del comparto, registra una quota del
15% in crescita del 6,5%).

Le importazioni dall’Italia hanno raggiunto nel 2006 i 2,43 miliardi di euro (+ 2,4%). Gli altri
principali fornitori sono il Belgio (12% di quota), la Germania (11,6%) e I’Olanda (9,5%).

L’Italia risulta inoltre la quarta destinazione delle esportazioni agro-alimentari francesi (dopo la
Germania, il Regno Unito e il Belgio).

Prodotti importati

I prodotti italiani piu esportati in Francia nell’agro-alimentare nel primo semestre 2007 sono:
Preparazioni a base di cereali (pasta, prodotti da forno)

Carne

Bevande (vino, alcolici, acque naturali)

Latte e derivati

Preparazioni di ortaggi e legumi

Nel primo semestre 2007 I’andamento del comparto mostra segni positivi di crescita rispetto allo
stesso periodo dell’anno precedente soprattutto per le bevande e le preparazioni a base di cereali che
aumentano rispettivamente del 14,5% (nel 2006 erano in flessione) e del 7,2% (rispetto al 3,5% del
2006).

Le importazioni italiane di caffé nel primo semestre 2007 e registrano un calo del 7%, portando
I’Italia al quinto posto nella classifica dei fornitori (preceduta da Brasile, Belgio, Germania e
Svizzera) e il 10,5% di quota di mercato.

Le vendite di olio d’oliva, nel primo semestre 2007 mostrano segni di cedimento con un calo del
6%, senza perd modificare la classifica delle quote di mercato, poiché anche la Spagna diminuisce
del 20%.

Distribuzione dei prodotti alimentari

Se in Italia ¢ ancora alta la diffusione della piccola distribuzione (pur essendo la stessa in forte
contrazione), cosi non ¢ in Francia, dove la grande distribuzione & onnipresente. Alla luce di questa
ragione si individua la maggiore difficolta riscontrata dai produttori italiani, e cio¢ quella di ottenere
un valido accreditamento. La concentrazione della distribuzione ¢ fonte di ostacoli in modo
particolare per i piccoli produttori, che non sono in grado di garantire determinati quantitativi
minimi o costi di produzione sufficientemente bassi, indispensabili per poter far fronte all’evidente
potere contrattuale della GDO. Si evidenzia, quindi, I’impossibilita, per molti operatori italiani, di
competere sul prezzo, data oltretutto I'incidenza dei costi di trasporto: altre politiche concorrenziali
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sono quindi necessarie al fine di collocare il prodotto in fasce superiori, € che permettano di
garantire una quota di profitto sostenibile.

I nostri prodotti scontano, inoltre, anche la presenza di una filiera molto lunga, causa di aumenti non
sempre indispensabili nei prezzi di vendita.

La fornitura diretta verso supermercati o grande distribuzione ¢ largamente minoritaria: la grande
maggioranza dei prodotti che arrivano dall’Italia sul mercato francese subisce almeno un altro
passaggio intermedio, come mostra lo schema seguente:

Grossisti — Rappres. — Importatori — GD — Supermercati

Accanto a ci0 va comunque evidenziato il forte ruolo svolto dai distributori specializzati e i piccoli
commerci di prossimita per prodotti italiani, spesso 1’unica opportunita per i prodotti tipici, di alta
qualita e di nicchia.

Alcuni operatori evidenziano la presenza di prodotti sostitutivi con marchi gia forti nel paese
(soprattutto nel settore dei formaggi, della pasta e dei vini) o le strategie aggressive della
concorrenza. Tuttavia, a fronte delle suddette difficolta, molto raramente si € riscontrato scarso
interesse dei distributori francesi o difficolta ad apprezzare i nostri prodotti. E’ in effetti evidente
come il marchio “made in Italy” possieda gia in partenza un vantaggio in termini di attrattiva verso i
consumatori.

Ai fini della distribuzione dei prodotti, in generale sono i tempi di fornitura a fungere da importante
elemento da assicurare al distributore. Alle aziende produttrici ¢ richiesta spesso un’elevata
efficienza produttiva, quindi, continuita nelle possibilita di fornitura, o una capacita produttiva
minima. Molto piu raramente ¢ richiesta, dai distributori o dagli importatori, una specifica
localizzazione regionale all’interno del territorio italiano; in tal senso quindi 1’origine del prodotto
non rappresenta necessariamente, anche per gli stessi distributori, un criterio di scelta, se non
limitatamente ad alcune categorie o tipologie di prodotti.

Comunicazione e promozione.

Riguardo gli aspetti legati alla comunicazione d’impresa e alla promozione ¢ utile ricordare come la
messa in evidenza dell’origine italiana del prodotto rappresenti in tutti i casi un plusvalore rilevante.
Secondo gli operatori, i prodotti italiani sono scelti proprio perché legati ad un’immagine di sapori,
benessere, tradizioni e di qualita nella produzione. Numerose aziende hanno in effetti perseguito
politiche di marketing volte proprio ad evidenziare 1’origine ed il contesto territoriale in cui il
prodotto ¢ fabbricato.

Tuttavia, non ¢ corretto ritenere che alla garanzia di tipicita corrisponda automaticamente una
maggiore disponibilita ad accettare prezzi piu alti di quelli di mercato. La maggior parte delle
aziende, infatti, sottolinea come il consumatore, anche quello francese in molti casi, resti comunque
abbastanza influenzato dal prezzo di acquisto, in particolare in un periodo in cui la crisi dei consumi
diventa sempre pil stringente.

Indubbiamente perd, come ci si potrebbe aspettare, alcuni prodotti aventi come target un pubblico
adulto e di reddito alto, oltre a quelli (vini, olio, ecc.) in grado di usufruire di una maggiore
rinomanza, possono agire con maggior discrezionalita sulla variabile prezzo, essendo, in tali fasce,
la qualita elemento piu rilevante.

Anche in questo senso molte aziende all’export concentrano la loro attenzione sulla qualita del
prodotto e sulle certificazioni di qualita, per giustificare 1’elevato prezzo applicato e rivolgersi ad
una clientela pit consapevole. Raramente i prodotti tipici italiani riescono ad essere quelli di primo
prezzo venduti nella grande distribuzione, e cio per le ragioni di natura logistico-distributiva che si
sono precedentemente esaminate.

Per questo motivo, in primo luogo, si ritiene che le produzioni tipiche italiane, in Francia come in
altri Paesi, possano essere maggiormente protette dalla concorrenza internazionale dei paesi
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emergenti: ci0 perché quest’ultima fa leva (almeno per il momento) quasi esclusivamente sul
prezzo, mentre i prodotti italiani mettono in evidenza la qualita e 1’origine.

L’importanza che le aziende agro-alimentari dichiarano di attribuire all’italianita del prodotto si
manifesta anche con la rilevanza data, nelle campagne pubblicitarie, al territorio locale di
provenienza, anche se raramente le azioni promozionali, realizzate dai consorzi e dalle cooperative,
si spingono verso la realizzazione di una vera e propria politica di marketing territoriale.

La promozione resta, quindi, di norma, di tipo tradizionale, molto spesso realizzata in maniera
congiunta dal produttore e dal distributore.

Si tratta, in pilt del 50% dei casi, di promozioni non rivolte al consumatore ma piuttosto agli anelli
precedenti della catena distributiva: ci si avvale, quindi, soprattutto di pubblicita sulla stampa
specializzata o della partecipazione a eventi con un pubblico misto di operatori e consumatori.

Le azioni per conquistare la clientela sono spesso realizzate dalle imprese attraverso la promozione
prodotti nei punti vendita. In un numero elevato di casi, piu che la promozione diretta sul prezzo,
riveste importanza la degustazione, segno che, di norma, le imprese hanno intenzione di offrire una
prova immediata della qualita del prodotto.

La necessita di tutelare la qualita e ’origine da imitazioni e contraffazioni, e di sottolineare la
tipicita dei prodotti sono alcune delle ragioni che hanno determinato la diffusione dei consorzi di
tutela: cio € avvenuto in maniera determinante proprio nel comparto agro-alimentare.

La maggior parte dei produttori contattati realizza una percentuale bassa di vendite verso la
ristorazione: di norma la stessa ¢ inferiore al 10%. In alcuni casi si evidenzia anche la possibilita di
ottenere un ritorno promozionale dalla vendita ai ristoranti.

Gli importatori di prodotti italiani, siano essi di nazionalita italiana o francese, operano in maniera
preponderante a Parigi e nella regione limitrofa.

Sembra che gli stessi svolgano una funzione complementare rispetto alla GDO: quest’ultima svolge
un’attivita volta alla riduzione dei prezzi di vendita e non esclude, ad ogni modo, la possibilita di
sviluppo di operatori alternativi in fasce di prezzo e di qualita superiori.

Cio ¢ vero soprattutto per quanto riguarda i prodotti italiani, che di norma non si collocano nelle
fasce di prezzo piu basse.

L’abbinamento tra importatori minori e produzioni italiane di livello medio-alto risulta essere,
quindi, comunque fruttuosa, pur non permettendo di competere, sui prezzi, con la GDO.

L’attivita degli importatori di questo tipo ¢ rilevante, poiché permette ai piccoli marchi, anche se
privi di una vera e propria struttura organizzativa indipendente, di portare i propri prodotti anche
all’estero.

Sempre riguardo 1’attivita di importazione, ¢ utile ricordare come non vi sia una forte domanda di
prodotti di tipo biologico, di cui I’Italia ¢ uno dei pitt importanti produttori.

Le certificazioni di prodotto biologico non sono, dunque, frequentemente richieste. Tuttavia, cid
non significa che gli importatori siano in generale disinteressati alla certificazione, dato che tendono
pill spesso a stringere rapporti con produttori che dispongano di marchi tipici.

Abitualmente, ’attivita degli importatori, soprattutto di quelli italiani, o di quelli che realizzano una
parte importante della loro cifra d’affari con I’Italia, prevede un rapporto diretto con i produttori,
che puo giungere fino alla visita diretta di quest’ultimi. In alcuni casi gli importatori tendono,
soprattutto nei settori di nicchia, a sviluppare rapporti di esclusiva, o a lanciare vere e proprie
attivita di produzione nuove e autonome, gestite da loro stessi, al fine di provvedere a realizzare un
controllo di qualita continuo e puntuale, aumentando i margini operativi.
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Settore ristorazione

Per quanto riguarda la ristorazione, in Francia conta 88.870 attivita, fatturando un totale di 54,4
miliardi di euro e impiegando, inoltre, 392.489 lavoratori.

La ristorazione ¢ divisa in tre macro-categorie:

* ristorazione autogestita, che fornisce 3,7 miliardi di pasti I’anno, con un fatturato totale di 15,4
miliardi di euro e circa 57.000 esercizi commerciali. In particolare, questo tipo di ristorazione fa
riferimento alle mense (scolastiche, universitarie, aziendali, penitenziarie, etc.);

* ristorazione commerciale, divisa in ristoranti indipendenti e in catene di ristorazione.

Nello specifico, queste ultime, contano 4.364 esercizi, riuniti in 86 catene commerciali, in forte
aumento sia nel fatturato sia nel numero, negli ultimi anni;

* ristorazione parallela, che fa riferimento ad esercenti che svolgono I’attivita ristorativi in via
complementare (panifici, stazioni di servizio, ipermercati, etc.) e che realizza un fatturato di 3,7
miliardi di euro e un numero complessivo di pasti pari a 200 milioni.

I numero enorme di attivita commerciali della ristorazione italiana, deve indubbiamente il successo
ad un ruolo attivo giocato nel corso degli anni dagli italiani emigrati e impiantatisi in Francia; il
problema resta sempre quello di distinguere all’interno della categoria di tali ristoranti, quegli
esercizi che si caratterizzano per una cucina italiana autentica, nelle ricette, nei prodotti serviti e
I’italianita dell’ambiente.

Dopo aver vissuto una fase di stagnazione nel periodo, il settore della ristorazione in Francia sembra
aver acquisito oggi una maggiore dinamicita, dopo numerosi anni di andamenti altalenanti.

Il consumatore ¢ diventato pill selettivo ed attento, interessato pili spesso ad una cucina pil
semplice ed autentica; in tal senso il processo di certificazione della cucina italiana all’estero
potrebbe fornire un’utile strumento di valorizzazione della vera cultura agro-alimentare italiana, e
della qualita del prodotto.

Il quadro statistico come il settore della ristorazione e dell’*“hotellerie”, a dispetto della difficile
situazione internazionale, sia dal punto di vista politico sia da quello economico, resta un settore
dinamico, che rappresenta il 14% del terziario e da lavoro al 3,5% dei Francesi.

La ristorazione italiana

Una parte consistente dell’esportazione italiana verso la Francia nel settore agro-alimentare
raggiunge il consumatore direttamente attraverso il canale della ristorazione. I ristoranti italiani
occupano oggi una parte consistente di questo mercato ormai in tutte le regioni francesi, sia con
attivita tradizionali, sia con attivita di ristorazione rapida o con pizzerie.

Dalle interviste condotte presso alcuni ristoranti che servono piatti italiani, ¢ risultato che i prodotti
utilizzati dai ristoranti anche italiani non sempre sono effettivamente provenienti dalla penisola, e
che spesso per i ristoratori ¢ importante contenere i costi € offrire una cucina italiana (ricette,
prodotti di antipasto, ambientazione italiana...) anche con prodotti non italiani. In questo ambito
hanno spesso pill opportunita quei prodotti di minore qualita e a minor prezzo, che nella grande
maggioranza dei casi non hanno un forti potenzialita di successo in ambito distributivo. Le
esperienze analizzate hanno messo in evidenza la facilita nel riuscire ad abbinare, al classico menu
italiano, anche vini del nostro Paese. Molto richiesto, oltre ai vini, & anche il prosecco, spesso
servito in abbinamento con I’antipasto. Il consumo di champagne, resta, invece, diffuso anche nei
ristoranti italiani, riscontrando, al contrario, una notevole difficolta degli spumanti ad emergere.

I clienti sembrerebbero disposti anche ad accettare prezzi piu alti se garantiti riguardo I’origine ed
alla qualitda dei prodotti. Cido avviene soprattutto per alcuni prodotti specifici e noti, come ad
esempio il Parmigiano Reggiano o il Prosciutto di Parma.

Dal lato dell’approvvigionamento non risultano esserci particolari difficolta nell’ottenere prodotti
italiani: la rete distributiva sembra essere, a riguardo, ben organizzata, ed il ruolo di importatori e
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grossisti riveste una buona importanza. In molti casi ¢ tuttavia di molto privilegiato il canale diretto,
attraverso il quale i gestori di ristoranti gestiscono in prima persona la scelta e la selezione dei
produttori e dei prodotti. Tuttavia 1’approvvigionamento pitt comune di prodotti piu diffusi e
comuni, non trova riscontro per i beni che sono denotati da un’origine territoriale pitt marcata, o per
quelli di altissima gamma, domandati da un numero esiguo di ristoratori. Pochi sono i distributori
che si occupano di queste nicchie di mercato, che difficilmente riescono a garantire ritorni di reddito
sufficienti..

A detta dei ristoratori italiani, sembra esservi un interesse pill marcato nell’ottenere dei prodotti
veramente tipici. Si riscontra, inoltre, una sorprendente attenzione dei clienti verso gli stessi, in
alcune categorie produttive (ad esempio nel settore dei vini o dei formaggi, etc.).

La diffusione dei café, decisamente piu consistenti e presenti nella cultura francese rispetto al bar,
tutto italiano, offrono al caffé I’occasione di proporsi al cliente come prodotto tipicamente italiano,
in una modalita di consumo tipicamente francese. Da qui il successo di marchi affermatissimi come
Lavazza, Illy e Segafredo, ma anche lo spazio che anche marchi di torrefazione meno conosciuti
possono trovare in ristoranti italiani, magari caratterizzati da una pill accentuata regionalita della
cucina.

Il cliente francese ha, rispetto all’italiano, delle differenze di gusti e di cultura alimentare che non
devono essere sottovalutate: ¢ forse piu attento alla presentazione dei piatti, piuttosto che alla
semplicita nella preparazione, da molta importanza alla qualita del servizio e dell’accoglienza.
L’alimentare italiano €, come abbiamo avuto gia modo di evidenziare, molto apprezzato proprio
perché ¢ italiano. Conferma di cid sono le numerose campagne pubblicitarie che incentrano il
messaggio visivo e comunicativo sull’immagine della penisola, la bandiera italiana e 1’utilizzo di
parole italiane.

Tuttavia, il fatto che vi sia un forte apprezzamento del cibo del nostro paese non deve far pensare
che qualsiasi prodotto possa essere venduto nel mercato francese, nel supermercato come al
ristorante, senza tener conto della differente cultura alimentare. Esistono dei prodotti italiani che il
consumatore francese indubbiamente consuma indipendentemente dalla loro tipicita o qualita (ad
es. la pasta), cosi come ve ne sono altri che invece sono consumati perché in possesso di
caratteristiche tipiche riconosciute e apprezzate ovunque.

Un esempio ¢ quello dell’aceto balsamico o della mozzarella di bufala. I ristoratori evidenziano che,
contrariamente a quanto avviene in Italia, vi siano richieste maggiori di aceto balsamico (la
denominazione di Modena la piu ricercata), piuttosto che di aceto di vino semplice, o piu di
mozzarella di bufala che di mozzarella di vacca.

Indubbiamente il discorso dei prodotti tipici legato al canale ristorativo viene ad essere pil limitato,
dato che I’attenzione si concentra piu sulla qualita della cucina proposta che sul singolo prodotto.
Questo vale molto per prodotti come pasta secca, ma vale di meno per prodotti quali vino, antipasti
o salse il cui gradimento ¢ piu diretto nei confronti del singolo prodotto che non nella ricetta di
utilizzo.

Non esiste una vera e propria attivita di supporto realizzata dagli enti pubblici italiani a favore
dell’organizzazione del sistema della ristorazione in Francia. La grande maggioranza degli operatori
del settore ha infatti evidenziato come, per il lancio o la promozione della propria attivita, non abbia
fatto ricorso ai servizi di particolari enti o organismi. Tanto meno sembra che i ristoratori abbiano
interesse affinché questi servizi siano offerti.

L’ausilio & richiesto, invece, riguardo la questione della protezione dall’imitazione, e la
certificazione di un livello di qualita. Una quota consistente dei ristoranti italiani non lo sono
veramente, la maggior parte delle pizzerie non sono gestite da Italiani.
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Per questa ragione, gli operatori accetterebbero volentieri una maggiore regolamentazione nel
settore, che possa permettere al cliente di distinguere, tra i vari ristoranti che fanno sfoggio di
italianita, quelli di buona qualita. E’ vista di buon occhio, in questo senso, il riconoscimento in via
di realizzazione di un marchio di certificazione qualitativa dei ministeri italiani, volta a realizzare
un’effettiva discriminazione tra i veri ristoranti italiani e quelli che non lo sono.

Nonostante 1’attivita degli organi pubblici sia sostanzialmente debole in materia, si riscontra
un’inaspettata attenzione, nonché un comportamento attivo dei clienti stessi, nella protezione dei
prodotti.

Numerose associazioni, anche in Francia, sono nate, al fine di promuovere la qualita dei prodotti
italiani. Un esempio ¢ fornito dall’*“Association des Pizzerias Frangaises”, che ha come compito di
federare le pizzerie francesi, dinamicizzare il settore della pizza e promuovere la pizza di qualita,
anche se, nonostante sia riconosciuta 1’appartenenza della pizza alla tradizione italiana, non &
prioritariamente individuato un legame con il prodotto italiano (salsa, condimenti, mozzarella, ecc.)
utilizzato nella preparazione.
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

AUGSBURG

Bergkamen

Berlin

BERLINO

Berlino

Colonia

DUSSELDORF

Francoforte

FRANKFURT/M

HAMBURG

AZIENDA

Referente Regione
Sardegna

Consulente

CIRCOLO SARDO
"QUATTRO MORI"

Confed. Imprenditori
Italiani nel Mondo

BAJA SARDINIA

CIRCOLO SARDO DI
BERLINO

Ristorante IL PORTO

ITALIENISCHE UND
SARDISCHE
FEINKOST

CIRCOLO SARDO
"GIOVANNI M
ANGIOY"

Ristorante
SARDEGNA

CIRCOLO SARDO
"MARIA CARTA"
RHEIN-MAIN E V.

CIRCOLO SARDO
"SU NURAGHE"

REFERENTE ATTIVITA'
Alberto Musa

Walter Cocco Importatore
GIOVANNA

MARIA COSSU

Pietro Marras Proprietario

ALBERTO
MUSA

Pietro Piredda Ristoratore

Angela e Mario Proprietari

Puddu negozio
prodotti
specializzati

RITA SORO

ALBERTO

GAVIANO

Germania

TELEFONO

004901628590214

0049.0821.519435

+49(0)2389783571

+49 030/8263927

0049.030.34356635/
0049/1797911051

+49(0)303056905

+49021177884723

+49 (0)69 13376779

+49.069.38030327

+49.040.895329
+49.040.895343
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Hamburg

HEILBRONN

KARLSRUHE

Kaufbeuren

KOLN

KOLN

KéIn (Nippes)

Kéln, Nippes

LEVERKUSEN

LUDWIGSHA

FEN

MOERS

AZIENDA

FADDA Sardische
Spezialitdten Party
service

CIRCOLO SARDO
"SU
GENNARGENTU"

CIRCOLO SARDO
"SU DOMU SARDA"

"QUATTRO MORI"
Spezialitaeten &
Weine

CIRCOLO SARDO
"NUOVA
RINASCITA"

CIRCOLO SARDO
"SPERANZA
SARDA"

L’ASINARA
Restaurant

CIRCOLO SARDO
"AMSICORA"

CIRCOLO SARDO "l
NURAGHI"

CENTRO
CULTURALE
RICREATIVO
"SARD'EUROPA"

REFERENTE

Susanne e
Fausto Fadda

MADDALENA
VITOLO

GIOVANNI

PAGLIA

Robert Zeitler

FRANCESCO
LUBINU

GISELLA
PALMAS

Casu

GIORGIA RUIU

LUCIANO
MADEDDU

ATTIVITA

Proprietari
negozio
prodotti
specializzati

Negozio
prodotti
specializzati

Import/Exp.

Germania

TELEFONO

+49 40 432085-0

0049.07131.171964

0049.0721.8302680

+4983419081400

0049.221.5716716

0049.0221.613421

+49 0221 -27710
51

+490221/1396971

+49 0214/42352

0049.0621.582889

0049.02841.507352
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Monaco

MONCHENGL

ADBACH

MUNCHEN

Nattheim

Nirnberg

NURNBERG

OBERHAUSEN

Oberhausen

Oberkirch

Rheine

Speyer

AZIENDA REFERENTE

SARDISSIMO (Caffe
bar/negozio)

CIRCOLO SARDO MARIO CHERCHI
"ELEONORA

D'ARBOREA"

LOREDANA
CASULA

CIRCOLO SARDO
"SU
GENNARGENTU"

Ristorante LA

SARDEGNA

IL NURAGHE Gesuino Atzeni
e Richard
Retsch

CIRCOLO SARDO LUCIANO LOI

"S'UNIDADE

SARDA"

CIRCOLO SARDO GIANNI MANCA

"RINASCITA"

'FEDERAZIONE Gianni Manca

CIRCOLI SARDI -

GERMANIA

BOTTEGA - SARDA

SU NURAGHE DA
TONI - Pizzeria
Ristorante

TRATTORIA SARDA

ATTIVITA

Proprietari
negozio
prodotti
specializzati

Import/Exp

Germania

TELEFONO

+49 (0)89 45345132

0049.02161.407533

0049.089.3543308

+49(0)7321973700

+49 911 / 243553

0049.0911.397354

0049.208.874045

0049.208.874045

+490176/67303184

+49 05971.14159

(06232) 62310083
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA AZIENDA

Steinfurt, SU NURAGHE

Westf

Stoccarda Ristorante Pizzeria
SARDEGNA

Stoccarda LOCANDA No. 1

Stoccarda PICOBELLO Feinkost

Stutensee-Fri Sardisch-ltalienisches

Edrichstal Spezialitdtenrestaurant

STUTTGART CIRCOLO SARDO
"SU NURAGHE"
0049.0711.5594126

UBACH-PALE CIRCOLO SARDO
NBERG "LIMBARA"

WOLFSBURG CIRCOLO SARDO
"GRAZIA DELEDDA"

REFERENTE

Francesco
Simula

Mario Cerina

Giovanni Cau

PIAN PIETRO
SOLINAS

GIOVANNI
ARDONE

ATTIVITA

Proprietario

Proprietario
negozio,
importatore

Proprietario

Germania

TELEFONO

+49 (0 25 52)606

0049 172711207/
0711 617185

0049 711 822669

07249-8020

+49.0711.563783

+49 0245/69295

0049.5361.54407
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SCHEDA PAESE: GERMANIA

Settore agro-alimentare

Nell’area merceologica agro-alimentare i principali prodotti esportati in Germania sono: conserve di
pomodoro e pelati, mosti di uva, olio di oliva, paste di frumento, riso e vini. Nel settore degli
ortaggi e dei legumi nelle prime posizioni si notano i tradizionali fornitori della Germania, cio¢ i
Paesi Bassi, il Belgio, la Francia, ma anche la Cina. Per la frutta fresca e refrigerata e per gli ortaggi
freschi o refrigerati 1’Italia figura al terzo posto dopo la Spagna ed i Paesi Bassi. Per gli spumanti
I’Italia ¢ al terzo posto; rimangono ferme nelle prime due posizioni Francia e Spagna.

Le esportazioni italiane di prodotti agro-alimentari continuano a crescere e 1'Unione Europea rimane
il piu forte partner commerciale: solo Germania, Francia e Gran Bretagna importano il 70% dei
prodotti agro-alimentari italiani. Ed in questo contesto la Germania occupa una posizione di
significativa rilevanza per la produzione italiana: il solo mercato tedesco assorbe ca. il 40% di tutte
le esportazioni italiane agro-alimentari. Da decenni il mercato tedesco ¢ il pili importante mercato di
sbocco per i prodotti agro-alimentari italiani e nonostante in Germania si rilevino delle flessioni nei
consumi, non ci sono oggi segnali che possano far presupporre per il futuro delle penalizzazioni per
il prodotto agro-alimentare italiano. Dal vino fino al formaggio i prodotti italiani godono di un'alta
presenza sul mercato tedesco.

Nonostante questa alta presenza sul mercato tedesco dei prodotti agro-alimentari italiani, va rilevato
che i prodotti agro-alimentari classificati hanno una bassa quota di presenza sul mercato tedesco: i
pill importanti gruppi merceologici dell'export italiano sono prodotti dell’ ortofrutta/cereali, prodotti
di panificazione e paste alimentari, seguiti da prodotti della carne (p.es. salame e prosciutto).

Per quanto riguarda questi prodotti si nota una maggiore presenza di prodotti di marca che non di
prodotti registrati presso 1'UE.

La maggior parte dei prodotti agro-alimentari italiani registrati presso 1'Unione Europea sono quindi
formaggi, prodotti a base di carne, ortofrutticoli/cereali ed oli. Per poter valutare la presenza di tali
prodotti sul mercato tedesco, analizziamo 1'import in Germania per singolo gruppo merceologico e
— ove possibile — la penetrazione dei marchi di qualita.

Il comparto che realizza in termini assoluti I’ammontare pitt cospicuo per I’Italia ¢ quello dei
prodotti alimentari di origine vegetale, al cui interno troviamo in particolare 1’ortofrutta, i prodotti
da forno e quelli derivati dalla lavorazione del grano, le conserve vegetali. In termini relativi il
comparto dei voluttuari & quello la cui quota (14,4%) ¢ superiore a quella generale del paese, grazie
in particolare alla componente vino.

In termini assoluti le principali voci che alimentano le esportazioni italiane del paniere agro-
alimentare verso la Germania sono, nell’ordine:

Ortofrutticoli: frutta fresca, agrumi, ortaggi freschi, frutta secca.

Vino

Carni Lavorate

Conserve vegetali

Pasta alimentare

Formaggi

Oli e grassi vegetali

Superalcolici

Prodotti da forno

Succhi

Conserve di frutta
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Caffe

Zucchero e derivati

Latte e derivati

Riso e derivati

Cacao e derivati

I comparti che hanno registrato i migliori incrementi di crescita sul mercato tedesco nel periodo
2001-2005 sono stati in ordine decrescente: la frutta in guscio e secca con un + 33,0%, il caffe +
21,4%, il latte ed i suoi derivati2 + 14,8%, gli oli + 9,0%, le carni e i derivati + 7,8%, lo zucchero e
i derivati + 6,6%, i superalcolici +6,5%; a seguire riso e derivati, cacao e derivati, prodotti da forno,
formaggi.

I comparti che registrano per contro una diminuzione delle vendite sul mercato tedesco nel periodo
in esame sono stati: le conserve di frutta — 4,2%, gli ortaggi freschi — 2,5%, la frutta fresca ed i
succhi di frutta entrambi con una diminuzione dell’1,4%

Secondo un’analisi statistica decennale (2005-1995) a prezzi costanti, i comparti che sono cresciuti
in maniera esponenziale, in termini percentuali, sono stati in ordine decrescente: il comparto del
latte e dei derivati, lo zucchero e i prodotti da zucchero, il caffe, gli oli e i grassi vegetali.

La Grande Distribuzione

Le strutture della Grande Distribuzione Organizzata (GDO) in Germania sono complesse.
Innanzitutto si deve distinguere tra il “LebensmittelgroBhandel”, cio¢ il commercio di generi
alimentari all’ingrosso, ed il “Lebensmitteleinzelhandel”, cio¢ il commercio di generi alimentari al
dettaglio.

Oggi, quasi tutto il mercato alimentare tedesco € in mano a grandi gruppi o multinazionali che
esercitano, quasi tutti, la duplice attivita di grossista e dettagliante. Questo permette loro di incidere
notevolmente sui prezzi, sulla qualita e sulla gamma dei prodotti commercializzati, non solo nei
punti vendita delle loro catene, ma anche in quelli dei loro clienti dettaglianti indipendenti. Le reti
di vendita all’ingrosso ed al dettaglio dei leader del settore, come EDEKA e REWE, coprono
approssimativamente tutto il territorio federale.

Nel settore del commercio di generi alimentari al dettaglio si distinguono varie tipologie di punti
vendita. I principali sono: ‘“Kaufhduser” (grandi magazzini), “SB” (=Selbstbedienungs-)
Warenhduser” (magazzini popolari self service), ‘“Verbrauchermirkte” (ipermercati),
“Supermiérkte” (supermercati) e “Discounter”.

In Germania, le piccole imprese di proprieta familiare sono quasi completamente sparite dal
mercato alimentare. Spesso, per0, continuano la loro attivita commerciale come affiliati delle grandi
catene. In questo campo si apre una nuova prospettiva per I’imprenditoria indipendente. Secondo
uno studio di KPMG, il supermercato con una superficie superiore ai 1.500m? e gestito dal
proprietario rappresenta il modello che nel futuro offrira maggiore probabilita di crescita.

Questa tipologia di supermercati rivela maggiore flessibilita nell’adattamento della gamma di
prodotti alle necessita locali e regionali ed a nuovi trend alimentari. La conoscenza approfondita dei
desideri, bisogni e abitudini d’acquisto dei loro clienti, permette loro di delineare strategie di
vendita molto efficaci con azioni promozionali, degustazioni, raccolte punti e premi. Dimostrano
inoltre maggiori potenzialitd innovative nel settore tecnologico. I discount, con una quota di
mercato che supera ormai il 40%, hanno invece raggiunto la soglia di saturazione.

Al fine di comprendere la struttura del mercato distributivo tedesco, si ritiene utile disegnare uno

schema generale dei potenziali canali di importazione e delle reti di distribuzione presenti sul
mercato . Tale schema ¢ stato strutturato utilizzando i seguenti criteri:
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Forma di distribuzione: dettaglio — ingrosso

Nazionalita del gestore: tedesco — etnico (nel nostro caso: italiano)
Grado di specializzazione: generico - specializzato

Accesso al mercato: diretto — indiretto

[ consumatori tedeschi

I consumatori tedeschi, in generale, sono molto attenti al prezzo e guardano meno alla qualita dei
prodotti: per il 49% di essi, ¢ il prezzo ad influire in maniera decisiva sulla scelta d’acquisto, di
contro, il 38% ¢ attento a varieta e qualita dei prodotti. Secondo gli analisti di AC Nielsen, i
discount e gli ipermercati sono i punti vendita pil frequentati dai tedeschi. Una caratteristica
particolare del consumatore tedesco a la cosiddetta “Schnéppchenjagd” (= fare un affarone).
Secondo sondaggi recenti, il 57% degli intervistati, per lo piu famiglie con bambini piccoli e coppie
di eta media, approfittano di offerte speciali per fare scorta.

Negli ultimi tempi pero si pud notare un cambiamento nell’orientamento del consumatore finale: la
qualita del prodotto alimentare e la propria marca del prodotto diventano pilt importanti. Il prezzo
rimane tuttavia il fattore chiave per quanto riguarda la spesa alimentare.

Scandali come la BSE o, nell’estate 2006, la scoperta nel canale della distribuzione all’ingrosso di
carne deteriorata, hanno portato ad una persistente perdita di fiducia nella qualita dei prodotti,
soprattutto quelli commercializzati in discount ed a poco prezzo. Il consumatore tedesco odierno,
sempre pill attento alla propria salute, chiede pili controlli e garanzie di qualita. Trova sostegno
dalla politica che ha messo in atto un vasto programma di misure e di riforme del sistema di
controllo di qualita per generi alimentari.

A parte I’attenzione per la propria salute, sempre pill peso sulla scelta d’acquisto hanno fattori etici
come I’ecocompatibilita e gli aspetti sociali riguardanti le condizioni di produzione. Prodotti con
garanzie d’origine, prodotti biologici e prodotti Fair Trade sono ancora piccoli campioni di vendita,
pero con un potenziale enorme per il futuro. Secondo un recente sondaggio di Forsa, il 64% dei
tedeschi preferisce prodotti bio. Il mercato tedesco dei prodotti agro-alimentari biologici ha
registrato nel 2006, secondo stime del settore, un volume di vendita di 4,5 milliardi di €. Cio
significa un incremento, rispetto all’anno precedente, di 500 milioni di €, pari al 12,5%.

Un altro trend forte in Germania sono i prodotti Convenience di alta qualita che rispondono alle
esigenze dei megatrend moderni: Wellness e benessere, godimento ed ecocompatibilita. La
popolazione attiva, con una percentuale sempre crescente di donne, cerca pasti precotti,
confezionati, surgelati e pronti da portare in tavola. A parte il bio, prodotti Light e Functional Food
sono sempre piu richiesti. Il 30% dei consumatori dichiara di essere attento ad una alimentazione
sana e salutare e di comprare prodotti appositi.

Secondo un recente sondaggio dell’Istituto GfK, il clima nel commercio di generi alimentari al
dettaglio in Germania & tutto sommato positivo. I temi che preoccupano maggiormente sono
I’evoluzione dei prezzi e la crescente economia asiatica. Dichiarazioni concordanti anche riguardo i
trend futuri importanti nel settore Food: il 43% dei consumatori intervistati si orienta sul
Bio&Wellness, il 39% su prodotti Convenience. I termini chiave per una efficace strategia di
marketing del settore sono dunque: Salute e Benessere, Garanzia di Origine e Qualita Controllata,
Biologico, Fair Trade ed Ecocompatibilita a Prezzi Convenienti.
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SCHEDA PAESE: INDIA

Il settore agro-alimentare

In India circa il 70% della popolazione rurale e 1’8% di quella urbana ¢ impiegata nel settore
agricolo, che contribuisce per il 25% al PIL del paese. Grazie alla diversita dei climi presenti nel
territorio, 1’India produce un’ampia varieta di prodotti, tipica delle regioni tropicali, temperate e
secche. Attualmente ¢ il secondo produttore di frutta e verdura del mondo (partecipa per il 13,7%
circa alla produzione mondiale di ortaggi e per il 10% a quella di frutta). Grandi potenzialita future
si ravvisano nel settore agro-alimentare, soprattutto in termini di trasferimento di know-how,
vendita di apparecchiature specializzate e trasformazione dei prodotti.

Prodotti alimentari, bevande e tabacco

Il comparto ha un peso relativo rispetto alle importazioni totali del 4,5%, ma presenta una dinamica
molto positiva (28%) nel 2003-2004 e 12% nel 2005. Finora molti prodotti alimentari erano
sottoposti a restrizioni alle importazioni. Da aprile 2001, in linea con gli accordi WTO, le restrizioni
quantitative alle importazioni sono state eliminate.

Permangono per0 per i prodotti alimentari e gli alcolici alti livelli di dazi doganali e le importazioni
di tali beni sono inoltre disciplinate dalle normative nazionali per la salvaguardia della salute e
dell'igiene. L'India, infatti, non ha ancora adeguato la propria legislazione ai parametri del Codex
Alimentarius FAO/WHO. Se da un lato ¢ proibito 1'uso di una serie di ingredienti ampiamente usati
all'estero, quali, ad esempio, dolcificanti artificiali e vari coloranti, dall'altro la normativa indiana
stabilisce, per alcuni prodotti, delle percentuali di ingredienti non rispondenti alle formulazioni
generalmente in uso nel mondo (ad esempio si prescrive che il gelato debba contenere il 9% di
grassi derivati dal latte, mentre la maggior parte dei gelati prodotti internazionalmente contiene
grassi vegetali). A queste barriere tecniche si sta ora aggiungendo un'ulteriore barriera non tariffaria
sotto la guisa di una nuova normativa sulle etichette. Essa prevede infatti che i prodotti alimentari
confezionati importati dall'estero rechino, stampate direttamente sulla confezione prima della
spedizione, una serie di informazioni quali il prezzo, le date di fabbricazione e scadenza gli estremi
dell'importatore. Cid0 scoraggia ovviamente le esportazioni di quantitd ridotte di prodotti,
proteggendo nel contempo indirettamente la produzione locale.

Prodotti Lattiero Caseari:

Il mercato locale del formaggio si presenta molto limitato e le uniche opportunita sono legate alla
possibilita di fornire prodotti a prezzi competitivi, grazie ai sussidi all'esportazione erogati
dall'Unione europea nell'ambito della sua PAC. La chiave di successo per i fornitori italiani
potrebbe essere quella di inserirsi in una rete distributiva gia costituita nel settore dei prodotti
lattiero caseari possibilmente interessata a commercializzare anche i prodotti tipici italiani.
Dolciumi e Cioccolata: La cioccolata pud essere importata liberamente, I’Italia gode di una quota di
mercato del 19,8%, e la cioccolata italiana viene importata anche indirettamente dagli Emirati
Arabi.

Pasta: Per quanto riguarda la pasta, anch’essa pud essere importata liberamente, ma la quota
importata dall’Italia & intorno al 3,4%. Il 90% delle importazioni di pasta italiana ¢ operato
indirettamente attraverso il Nepal, e quindi non sono disponibili dati sulla quota italiana. La pasta
italiana ha un’immagine di marchio di qualita, quindi ¢ ancora percepita come un bene di élite ed i
consumatori appartengono esclusivamente ai ceti urbani alti.
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Abitudini Alimentari

L’India ¢ un Paese molto grande (circa 11 volte piu grande dell’Italia), e, ovviamente, le abitudini
alimentari variano a seconda della regione, del luogo, del gruppo sociale, della religione, del clima.
La cucina indiana ¢ ricca di sapori forti, che colpiscono il palato.

In India si mangia con le mani e seduti per terra, il pasto non ¢ suddiviso in portate, ma ¢ costituito
da un piatto unico: cibi e salse vengono disposti tutto intorno al piatto, mentre nel mezzo si mette un
mucchietto di riso o di pane.

Regole Alimentari

Il 70% degli indiani ¢ vegetariano; inoltre in India si puo riconoscere la posizione sociale di una
persona dal cibo che mangia.

Comunque il vegetarianesimo pud essere pitt 0 meno rigido: puo escludere soltanto la carne e il
pesce, o anche tutti i prodotti di origine animale, compresi il latte, il burro, lo yogurt e le uova.

Le Spezie

La magia della cucina indiana ¢ tutta nelle spezie: una semplice patata, infatti, pud cambiare colore,
gusto, forma, presentandosi ogni volta diversa. Per esempio, cucinata con olio, sale e semi di
cumino, diventa un semplice ma gustoso Aloo Zeera; invece con 1’aggiunta di un po’ di pomodoro
fresco, cambia completamente sapore. Si usano molto la cipolla e 1’aglio, eppure i piatti non sono
pesanti: un sapiente accostamento di spezie li rende digeribili.

I Legumi

In India la maggior parte della popolazione ¢ vegetariana: per questo motivo, i legumi sono un
elemento importante della dieta quotidiana. Infatti, non c¢’¢ pasto che non contenga almeno un piatto
di lenticchie, ceci o fagioli. Il piu diffuso ¢ il dal, che accompagna di norma il riso o chapati
(gallette di miglio e grano): ¢ una crema di lenticchie ben cotte, e puo essere insaporito con spezie a
aromi nelle piu varie combinazioni. In India esistono decine di tipi di lenticchie diverse, di vari
colori.

Il mercato del vino

Il mercato del vino in India ha un valore totale stimato intorno ai 25 milioni di Euro e il consumo
cresce ad un tasso del 20% per anno. E si prevede una crescita simile, o anche piu elevata (25%) per
i prossimi 7 — 8 anni.

Circa il 15-20 % del valore ¢ generato da prodotti importati, specialmente da Francia, Australia,
Italia, Sud Africa e Stati Uniti. I dazi di importazione sul vino sono piuttosto elevati, e si collocano
nella fascia che va dal 190% al 250%. Un’esenzione doganale puo essere concessa ad alberghi,
ristoranti e ad altri operatori turistici, per una cifra non superiore al 5% dell’ammontare della valuta
straniera da questi raccolta nei tre anni precedenti, purché corrispondente ad almeno 1 milione di
Rupie (circa 20.000 Euro). Non ci sono limitazioni all’importazione di vino, ma a livello
distributivo sono applicabili una serie di regole e licenze, tanto a livello di Governo centrale quanto
a livello regionale, che ne rendono la distribuzione molto complessa.

L’applicazione delle accise e delle imposte di vendita ¢ difatti disciplinata a livello regionale in
maniera diversa da ogni singolo Stato: alcuni sono relativamente liberali e impongono una
tassazione moderata, altri applicano invece tassi elevati e imposte di registrazione, di fatto
restringendo notevolmente il mercato.

In India non esiste quindi un mercato unificato per il vino, che viene considerato come bevanda
alcolica: ogni Stato rappresenta un mercato separato, con un’oggettiva complessita per la
distribuzione tanto dei vini importati, quanto di quelli prodotti localmente. Infatti, nessuno
produttore locale ¢ in grado di coprire I’intero territorio indiano con la distribuzione dei suoi
prodotti.
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Gli Stati maggiori consumatori, nei quali & pit semplice la distribuzione, sono: Maharashtra, Goa,
Karnataka, Kerala e Pondicherry. Un consumo pitt moderato si registrato in altri Stati, come Punjab,
Rajasthan e Uttar Pradesh. La produzione locale ¢ concentrata nella regione sud-occidentale
dell’India, ovvero in Karnataka, Goa e Maharashtra, ed in particolare in quest’ultimo Stato. In
Maharashtra vengono difatti prodotti i 2/3 del totale del raccolto di uva in India.

Dei 60.000 ettari coltivati a vigneti dell’India, 40.000 sono nello stato del Maharasht. Circa il 98 per
cento della produzione viene destinata al consumo da tavola, e solo in quantita limitata ad altre
produzioni quali vino, marmellate, succhi di frutta.

Nonostante il vino venga venduto in circa 20 citta in India, 4 citta rappresentano, di fatto, il 70% del
consumo nazionale di vino: Mumbai, Delhi, Goa e Bangalore e con particolare precisione Mumbai
e New Delhy. Le due cittd sono a piu alto consumo di vino. Mumbai, citta cosmopolita, cuore
commerciale e capitale della moda e della cinematografia targata Hollywood da sola rappresenta il
40% del mercato enologico nazionale. Comunque la mancanza di disponibilita del prodotto ha, di
fatto, limitato I’espansione del consumo in altre parti del Paese.

Rete distributiva.

Il consumo di vino nel Paese ¢ ancora esiguo, ma il trend di crescita ¢ elevato e tra il 2004 e il 2005
¢ stato del 30%. Un bel salto in avanti per un Paese che fino al 2001 non permetteva I’import di
vini, se non attraverso canali diplomatici, e che a breve, con la richiesta avanzata dall’Ue al Wto per
avviare consultazioni bilaterali, potra avere un vero e proprio boom dei consumi grazie
all’abbassamento dei dazi che oggi possono arrivare anche al 250%. Gia ora, comunque, gli
alberghi di lusso possono importare con esenzioni doganali e proprio due di questi, I'ITC Grand
Maratha Sheraton Hotel & Towers di Mumbai e I’Hyatt Regency di New Delhi.

Oltre alle piu importanti e prestigiose catene alberghiere, da Sheraton a Oberoi, Hyatt, Meridien,
Taj, Kempiski, dove un’altissima percentuale del vino di importazione viene consumato, i due
principali importatori del Paese sono Brindco e Sonarys, che da soli coprono 1’80% del mercato
enologico indiano.

Le possibilita di export per 1’Italia non si fermano al vino, ma coinvolgono anche il knowhow
produttivo e tecnologico, per i quali il nostro Paese ¢ all’avanguardia nel mondo.

Per alcuni governi locali, infatti, la vitivinicoltura € un settore sui cui investire, come ad esempio
nello Stato di Maharashatra, dove a 200 chilometri da Mumbai si trova quella che ¢ considerata la
Napa Valley indiana.

In India il consumo di vino rappresenta meno dell’1% del mercato complessivo di bevande
alcoliche, per un ammontare nel 2004-2005 di circa 5,85 milioni di litri. Di questi solo 900 mila
erano d’importazione, 600 mila dei quali in bottiglia, gli altri sfusi.

Primo fornitore di vino dell’India ¢ la Francia, seguita da Italia, Australia, Stati Uniti e Cile.

Piu di una ventina i produttori italiani presenti tra New Delhi e Mumbai, con oltre 300 etichette.
Oltre ad aprirsi al consumo di vino, I’India sta diventando (come gia detto) anche un Paese
produttore. Per alcuni governi locali, come ad esempio nel Maharashtra, dove a 200 chilometri da
Mumbai si trova quella che ¢ considerato la Napa Valley indiana, il settore viene incentivato.

In ogni modo il vino italiano ha numerosi punti di vantaggio sui concorrenti europei e del Nuovo
Mondo. Infatti il giusto equilibrio tra morbidezza e acidita rende i nostri vini, sia bianchi che rossi,
assolutamente piu adatti all’abbinamento con la cucina indiana. La presenza di sommelier,
personale della ristorazione e alberghiero molto preparati e 1’affinita con la cultura occidentale unita
alla giovane eta media della popolazione fanno oggi dell’India un mercato di assoluto interesse e
pronto a recepire anche in quantita i prodotti italiani.
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La Grande Distribuzione

Quasi inesistente fino a oggi (il settore pesa per il 3% sul complesso del retail), la grande
distribuzione organizzata ha aperto i primi megacantieri per soddisfare I'emergente domanda di
consumi. A Mumbai la Raheja Corporation ha tagliato il nastro dell'Inorbit Mall, un centro
commerciale di 30mila metri quadrati coperti con negozi di lusso, ristoranti e multiplex, e a Delhi la
Dif ha varato il Courtyard, un complesso analogo di circa 20mila metri quadrati coperti. Si tratta di
due esempi fra i tanti, perché il numero dei centri commerciali dovrebbe pili che raddoppiare e,
vista la scarsa qualitd dei complessi esistenti, questa proliferazione dei mall all'americana potra
passare solo attraverso la realizzazione di nuovi grandi complessi.
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Operatori Italiani all'estero Lussemburgo
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
ESCH- SUR- CIRCOLO "SARDI 00352/540991
ALZETTE D'EUROPA"
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SCHEDA PAESE: LUSSEMBURGO

Settore agro-alimentare

Il Lussemburgo, pur essendo limitato a solo 450.000 abitanti di cui circa 19.000 di origine italiana,
¢ da considerarsi un mercato di sbocco interessante per i prodotti alimentari italiani, per i motivi di
seguito elencati :

- grazie alla tassazione inferiore a quella dei paesi limitrofi (sia per I’aliquota IVA che per le accise
sui prodotti contenenti alcool) ed alla posizione strategica del paese, si € sviluppato un importante
commercio transfrontaliero, effettuato in gran parte presso i numerosi centri commerciali ed
ipermercati. Da un’indagine recente sulla spesa delle famiglie risulta, in effetti, che la spesa annua
dei residenti lussemburghesi raggiunge 11.693 €, mentre quella dei non residenti ¢ di 2.742 €.

- 1l settore alberghiero e della ristorazione ¢ molto sviluppato: il paese conta 2610 esercizi di cui
926 ristoranti. Molti, tra quelli che offrono piatti italiani, sono di altissimo livello.

- pur essendo produttore, con una produzione media di vino di circa 130.000 hl annui, il
Lussemburgo assorbe grandi quantita di prodotti importati (circa 240.000 hl), di cui 35.000 sono
italiani.

Sono in lento ma progressivo aumento le importazioni di vino e di bevande alcoliche dall’Italia, con
percentuali del + 5,3% nel 2006, rispetto all’anno precedente e del +9,1% nel primo semestre del
2007.

Gli acquisti di specialita alimentari e di formaggi (+7% nel 2006) mostrano incrementi positivi in
un mercato dominato dai prodotti francesi ed olandesi, ma sono in calo nel primo semestre del
2007.

Al fine di consolidare e di incrementare la quota italiana, occorre quindi promuovere soprattutto i
prodotti tipici e di qualita, sia perché sono sempre piu richiesti da mercati sofisticati come quello
lussemburghese, ove il prezzo non ¢ il principale elemento della scelta, sia perché molti sono ancora
poco conosciuti dal consumatore.

Prodotti importati/esportati

I principali prodotti alimentari italiani importati dal Lussemburgo nel periodo gennaio — dicembre
2006 sono stati: bevande ed alcolici, amidi, di fecole o di latte, pasticceria, caffe, t&¢ e spezie,
preparazioni di carne, di pesci di crostacei, molluschi, latte e prodotti caseari.

Nei primi sei mesi del 2007 la progressione delle esportazioni di merci verso ’Italia ha riguardato
principalmente altri settori, come macchinari e le attrezzature meccaniche, i prodotti e parti
destinati all” industria.

Riguardo ai settori nei quali esistono concrete possibilita di aumentare le esportazioni, una
particolare attenzione va prestata al settore dell’agro-alimentare dove & auspicabile la possibilita di
una maggiore esportazione di vini, di specialita alimentari, di oli, di paste alimentari, di formaggi,a
condizione di sollecitare costantemente I’interesse e la conoscenza dei consumatori e della stampa
con azioni promozionali nei punti di vendita e nei ristoranti di prestigio.

Iniziative promozionali dell’ICE

Settimane gastronomiche presso i ristoranti delle istituzioni europee

Lussemburgo - Belgio

Organizzazione presso i ristoranti delle Istituzioni europee di menu italiani, preparati da noti chef.
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Promozione/pubblicita :

- realizzazione di set da tavola all'americana con testi informativi sugli ingredienti e/o ricette della
settimana o del giorno

- realizzazione di manifesti per affissione nei ristoranti

- realizzazione e stampa opuscolo sui principali ingredienti della cucina italiana da distribuire

con i menu offerti durante le settimane gastronomiche

- una serata di inaugurazione in presenza dei cuochi italiani, per autorita ed opinion leader

Azioni con la grande distribuzione

Lussemburgo — Belgio

Azioni a favore dei prodotti di qualita nei punti vendita di una delle principali catene della grande
distribuzione integrata belgo-lussemburghese (Delhaize, Carrefour, Cora, Match, Colruyt, Cactus,
Auchan): settimane del prodotto di qualita italiano, pubblicita sui folders, assaggi, realizzazione di
materiale informativo per i clienti ecc. La grande distribuzione, in effetti, ¢ 'unico canale
distributivo che puo garantire un notevole incremento dei volumi di prodotti italiani venduti sul
mercato locale, in quanto in grado di raggiungere ampie fasce di consumatori.

Premio della migliore Carta dei Vini Italiani

Lussemburgo- Belgio

Concorso per ristoratori che includono vini italiani nei loro ment.

Nel corso della premiazione organizzata una degustazione di vini in collaborazione con gli
importatori locali.

Inoltre, questo tipo di manifestazione consente all'lstituto di verificare I'evoluzione della
penetrazione dei vini italiani a tutti i livelli della distribuzione, e di promuovere in un unico
momento, il vino italiano di qualita presso I’intero canale distributivo lussemburghese.
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

MEXICO, D.F.

Anahuac

México, D.F

La Florida de
Naucalpan de
Juarez, Edo

AZIENDA

CIRCOLO SARDO DI
CITTA DEL MESSICO

ALQUEMIA ITALIANA
S.A.de C.V.

COMITALIA, S.A.
DE C.V.

GIEMME IMPORT,
S.A.DEC.V.

REFERENTE

GIAMPAOLO
ATZORI

Gianluca Brocca

Mauro Coppe

Franco Saccucci

ATTIVITA'

Import vini it.

Import vini it.

Import

Messico

TELEFONO

+5255.56611050

(55) 2452-8220

(55) 5243-6306

(55) 5360-7243
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SCHEDA PAESE: MESSICO

Settore agro-alimentare

Le esportazioni agro-alimentari verso i Paesi delle area Nafta (Usa, Canada, Messico) sono in forte
crescita nel 2005. Tra gennaio e settembre di quest'anno il nostro export nei confronti degli Usa ¢
aumentato del 15.35% rispetto allo stesso periodo dello scorso anno. Si tratta dell'incremento piu
elevato rispetto ai nostri maggiori concorrenti nell'area, ovvero Canada, Messico e Francia. Negli
Usa I’Italia ¢ il quarto fornitore di prodotti agro-alimentari, prima di Francia e Australia. Nei primi
sette mesi dell'anno, verso il Canada, I’agro-alimentare italiano ha registrato una crescita del
13.38%. In Messico, invece, le nostre esportazioni del settore sono diminuite di circa il 25%, ma in
compenso il flusso di vino italiano verso quel Paese ¢ aumentato del 16%.

L'agro-alimentare italiano nei Paesi Nafta si caratterizza per la sua forte riconoscibilita, per il suo
legame al territorio, e per la qualita dei prodotti grazie anche ai marchi protetti. Eppure c'e
I'esigenza di una promozione continua e di una lotta piu serrata alle contraffazioni per controbattere
la concorrenza di alcuni Paesi che stanno emergendo in questi anni, come Australia, Cile, Sud
Africa, la California e la Nuova Zelanda. Insomma non si pud abbassare la guardia, anzi bisogna
rafforzare le campagne di sensibilizzazione per far conoscere la qualita del mangiare made in Italy.
Negli Usa assistiamo a un sempre maggiore interesse per il cibo di casa nostra, percepito come
salutare e gustoso. Attualmente I’Italia ¢ il primo Paese fornitore di vino, con un aumento
dell'export del 13.7% rispetto allo scorso anno. Gli Statunitensi sono fortemente legati ai marchi
italiani, ma, per la Camera di Commercio Italiana a New York, non ¢ possibile competere nei settori
dei grandi fabbisogni, poiché la politica agricola nazionale garantisce l'autosufficienza. Pertanto si
deve puntare sui prodotti o di nicchia o con una forte caratterizzazione territoriale o di tipicita. La
promozione non deve quindi solo toccare il prodotto a se stante ma anche la zona di provenienza,
con la cultura, la storia, le tradizioni e il territorio, portando vantaggi anche in altri settori come
quello turistico e culturale. Inoltre serve uno sforzo comune tra produttori, camere di commercio,
Regioni, Ministero delle Politiche Agricole e 1'Unione Europea per tutelare maggiormente i
prodotti tipici.

Discorso simile per il Canada, dove i prodotti agro-alimentari tipici italiani sono presenti da diversi
anni sul mercato, grazie anche alla presenza di una numerosa comunita Italiana, che ha giocato un
ruolo fondamentale, almeno inizialmente. Bisogna perd rafforzare la presenza italiana attraverso
spot televisivi, articoli su riviste specializzate, eventi di promozione, oltre ad affidare la
distribuzione dei nostri prodotti a compagnie locali che conoscono meglio i gusti della
popolazione. I settori dove I’lItalia ¢ pit concorrenziale sono: lattiero - caseario, oleario,
vitivinicolo.

L'orientamento verso un mercato di nicchia & ancor piu valido per il Messico. Chi acquista cibo o
vino italiano ha di solito una capacita di spesa superiore alla media. I ristoranti sono ancora il
principale canale per la distribuzione. Sarebbe indispensabile un intervento promozionale incentrato
proprio sull'informazione e sulla degustazione dei vini, capace di 'guidare’ un consumatore ancora
poco esperto ma in compenso molto attratto dal mangiare "made in Italy”.
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La Grande Distribuzione

Caratteristiche generali

In Messico la struttura della grande distribuzione comprende 938.000 punti vendita (+12% negli
ultimi cinque anni). Nel grocery gli ipermercati hanno una quota di mercato del 16%, i supermercati
dell’8%, i discount del 18%.

L’ Associazione Nazionale di Supermercati e Grandi Magazzini (ANTAD) riunisce attualmente 85
catene distributive, delle quali 34 sono supermercati, 16 sono grandi magazzini e 35 sono catene
specializzate per un totale di 12.120 punti vendita in tutto il Messico per una superficie di circa 11
milioni di metri quadri.

L’associazione ANTAD classifica le principali figure distributive come segue:

1. Autoservizio

Sistema di vendita al consumatore che consiste nell’esibire prodotti ed articoli in maniera aperta,
classificandoli per categoria e tipologia, principalmente, alimenti, frutta e verdura, abbigliamento e
merci in generale. A questa categoria appartengono:

- Megamercati: commercializzano prodotti di tutti i tipi e offrono un’ampia gamma di servizi
addizionali alla clientela. La superficie ¢ superiore ai 10.000 metri quadrati. I principali sono:
Comercial Mexicana, Grupo Chedraui e Grupo Gigante.

- Ipermercati: commercializzano quasi tutti i tipi di prodotti ma a differenza dei megamercati hanno
una superficie compresa tra i 4.500 ed i 10.000 metri quadrati.

I principali ipermercati sono: Wal-Mart, Soriana, Gigante, Comercial Mexicana, Casa Ley,
Chedraui, S-mart.

- Supermercati: commercializzano principalmente prodotti alimentari e di largo consumo per la casa
e la persona oltre a prodotti farmaceutici. Offrono una gamma limitata di servizi alla clientela. La
superficie € tra i 500 ed i 4.500 metri quadrati. I principali sono: Calimax, Comercial V.H., Waldos
Dolar Mart, Aurrera (Wal-Mart), Superama (Wal-Mart), Super Kompras, Super San Francisco de
Asis, Del Real, Futurama, Comercial Mexicana, Sumesa, Arteli, Merco.

- Discount: commercializzano quasi tutti i prodotti applicando anche sconti all’ingrosso. I punti
vendita sono scarsamente decorati. Non offrono nessun tipo di servizio alla clientela. La superficie &
superiore ai 2.500 metri quadrati. I principali sono: Gigante e Comercial Mexicana.

- Club di acquisto: Vendita per i soli soci con prezzi da grossista e grandi volumi d’acquisto. I punti
vendita sono scarsamente decorati ed hanno una superficie superiore ai 4.500 metri quadrati.
Commercializzano prodotti di tutti i tipi, anche farmaceutici. I pitt importanti club d’acquisto sono:
Costco e Sam’s Club (Wal-Mart).

2. Grandi Magazzini

Sistema di vendita diretta al consumatore con assortimento specializzato, suddiviso in aree di
vendita raggruppate merceologicamente. Fornisce attenzione personalizzata ai clienti oltre a
numerosi servizi. Commercializza prodotti di tutti i tipi. I principali grandi magazzini di alto livello
sono: Palacio de Hierro, Liverpool, Sears, Sanborns e VIPS (Wal- Mart). Quelli di medio livello
sono: Coppel, Almacenes Garcia e Woolworth.

3. Catene di negozi specializzati

Sistema di vendita diretta al consumatore di articoli specializzati. Fornisce attenzione personalizzata
ai clienti oltre a numerosi servizi. Del settore agro-alimentare il principale ¢ El Globo (gastronomia
e pasticceria).
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Una nuova tendenza della grande distribuzione si sta diffondendo in Messico: I’alto prezzo dei
terreni soprattutto nelle grandi citta messicane ha favorito la costruzione di opere ad uso misto, i
cosiddetti malls, dove si combinano appartamenti, centri commerciali, uffici e perfino hotel.
Attualmente in Messico, € non solo nelle grandi citta messicane, si stanno costruendo quasi una
dozzina di “malls” i cui investimenti raggiungono pill di un miliardo di dollari.

Alcuni esempi sono Reforma 222, Metrépolis Patriotismo, Parques Polanco, Antara Polanco, Torre
Saint Regis, Andares y Connexity, tra i pitt importanti.
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- - - ' -
Operatori Italiani all'estero Nord America
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
Referente Regione Alberto Mario
Sardegna Delogu
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Arnhem

BE
MAASTRICHT

CD

GRONINGEN

Eindhoven

Emmen

GL DEN

HAAG

GM ARNHEM

Groningen

RX SITTARD

Utrecht

AZIENDA

'FEDERAZIONE
CIRCOLI SARDI -
OLANDA

CIRCOLO
"SARDEGNA"

CIRCOLO SARDO
"GENNARGENTU"

PIZZERIA SARDINIA

Restaurant SU
SARDU

CIRCOLO SARDO
"S'ARGIOLA"

CIRCOLO SARDO
"AMICI
MEDITERRANEI"

Plizzeria "DAL
SARDOQO"

CIRCOLO SARDO
"SU NURAGHE"

"SARDEGNA"
Restaurant

REFERENTE

Mario Agus

GERARDO
FADDA

SALVATORE
SERRA

VIRGILIO
BRANCA

MARIO AGUS

SALVATORE
GHIRLANDA

ATTIVITA'

Paesi Bassi

TELEFONO

0031.26.4431921
cell. 0031.
620015044

0031.043.3634050

0031.050.5258849

(040) 2443686

0591 653370

0031.070.3642343

+33.026.4431921 -
+31.620015044

+31 050 5277438

0033.046.4521930

+31 030 2311590
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA AZIENDA REFERENTE
Weert "SARDINIA" Jenny e Gianni
Restaurant Casti
WL CIRCOLO LUCIA PIRAS
ENSCHEDE "ELEONORA D'ARBOREA"

ATTIVITA

Proprietari

Paesi Bassi

TELEFONO

+31 0495531421

+31.053.4333714
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SCHEDA PAESE: PAESI BASSI

Settore agro-alimentare

Il settore alimentare (di grande rilevanza per gli scambi olandesi) pone grande attenzione al
miglioramento qualitativo e all’introduzione di nuovi prodotti. La Grande Distribuzione
Organizzata tratta un crescente assortimento di prodotti italiani (paste alimentari, formaggi,
insaccati, vini, olio extravergine, conserve sottolio, altre conserve alimentari). Parallelamente,
cresce la presenza dei prodotti tipici italiani nei negozi specializzati. La rinnovata attenzione del
consumatore locale per la cucina italiana offre ulteriori promettenti prospettive nel comparto dei
vini italiani. In tale settore, infatti, il consumatore ¢ disposto a spendere di pill per acquistare vini di
qualita superiore. Al tempo stesso, I’immagine del vino italiano sul mercato olandese ¢ decisamente
migliorata negli ultimi anni, anche grazie ad una piu diffusa conoscenza delle denominazioni di
origine, all'azione informativa della stampa e alle campagne promozionali pubbliche e private.
Merita una annotazione particolare il mercato dell’olio d’oliva. Negli ultimi anni si registra una
tendenza crescente e generalizzata ad usare I'olio d’oliva nella cucina e nelle abitudini
gastronomiche olandesi. Di tale fenomeno hanno naturalmente beneficiato i Paesi mediterranei, dai
quali il prodotto viene importato. L’olio italiano in particolare gode di popolarita, collegata alla
varieta dell’offerta e alle specificita regionali, abbinate alla valorizzazione dei cibi italiani e alla
cultura italiana, grazie anche all’incremento del flusso turistico verso la nostra penisola registrato nel
2006.

La distribuzione nei Paesi Bassi resta tuttavia ancora carente dal punto di vista della copertura
territoriale. Se infatti 1’olio extravergine ¢ presente sugli scaffali di tutte le catene di GDO, la
diffusione di dettaglianti specializzati (prodotti tipici agro-alimentari) ¢ soprattutto limitata alle
grandi citta. In queste ultime ’offerta di prodotti tipici (di alta gamma e di prezzo medio-alto) &
capillare e sta assumendo anche forme originali: negozi in franchising specializzati nell’olio
extravergine; negozi monoprodotto sull’olio d’oliva.

La Grande Distribuzione

Secondo i dati forniti dalla locale Associazione di vendita al dettaglio (HBD), nel 2004 la
distribuzione commerciale in Olanda ha contato complessivamente 113.100 punti vendita. Tra
questi, 78.100 si sono occupati di vendita al dettaglio come attivita principale (nel 2003 se ne
contavano 78.800) e circa 35.000 se ne sono occupati come attivita secondaria. Nei punti vendita
dove la vendita al dettaglio ¢ stata I’attivita principale il 60% fa parte dei cosiddetti negozi
“indipendenti” ed il 40% svolge I’attivita in forma collaborativa come filiali, strutture in franchising
o organizzazioni di vendita. Il commercio ambulante, poi, secondo 1’ Ufficio Centrale Registrazioni
(CRK), alla fine del 2003 ha contato 24.800 imprenditori, di cui il 37% attivo nel settore alimentare,
il 28% nel settore non-food, il 26% nel settore tessile/abbigliamento e 9% nel settore

florovivaistico.
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Situazione nel 2004.

Dall’ultima analisi, effettuata dall’ACNielsen, i supermercati che detengono la piu elevata quota di
mercato, sono quelli a succursali multiple, diffuse a livello nazionale. Le fusioni ed i rilevamenti
hanno portato a diversi cambiamenti dalla parte degli acquisti.

Tendenze generali nel settore alimentare

Nel settore alimentare si possono notare le seguenti tendenze:

- nell’assortimento del supermercato stanno prendendo sempre piut posto i piatti veloci da preparare
come verdura precucinata, spremute fresche e piatti pronti;

- prodotti biologici: i consumatori olandesi mostrano un atteggiamento sempre pill critico nei
confronti del prodotto; se si tratta, quindi, di acquistare un prodotto considerato sicuro e sano, sono
disposti anche a spendere di piu;

- confezioni piu piccole: nei supermercati vengono vendute confezioni sempre pill piccole come
conseguenza della crescita del numero di famiglie costituita da una o due persone (43% della
popolazione);

- 1 supermercati in Olanda stanno ampliando il loro assortimento con prodotti non-food: computer,
compact disc, libri, pentolame, articoli casalinghi, ecc..

- servizi extra: servizi di assicurazione, bancari e postali nei supermercati; i servizi bancari non
offrono ancora pacchetti finanziari completi, mentre, poiché in molte zone di campagna stanno
chiudendo i piccoli uffici postali, quest’ultimo servizio ¢ sempre pil diffuso nei supermercati.
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Lima

Lima

MIRAFLORES
- LIMA

AZIENDA

ANTICO
RISTORANTE
ITALIANO DI PORTO
ROTONDO

ANTICA TRATTORIA

ASSOCIACION
SARDA DEL PERU
"ULISSE USAI"

REFERENTE

Pier Paolo
Tremendo

ANTONIO
SIMEONE ROMBI

ATTIVITA

Chef,
proprietario

Peru

TELEFONO

+51 447 9575

+51 247 5762

00511.444.6014
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SCHEDA PAESE: PERU

Rapporti con Ultalia

Fra 1 settori in crescita di possibile interesse italiano si segnalano quello turistico (soprattutto
agroturistico e del turismo culturale), 1’agroindustriale ed energetico idrocarburi (accanto ai settori
tradizionali quali quello minerario, tessile, del legno e peschiero). Il Pertu si ¢ fortemente impegnato
negli ultimi anni in un intenso sforzo di promozione turistica che fa leva sui principali fattori di
attrazione Paese: la varieta geografica ed ecosistemica, le bellezze naturali, la ricchezza
archeologica, la gastronomia. Al riguardo si segnala che la Regione Toscana attraverso
Promofirenze sta avviando la realizzazione di progetti pilota in collaborazione con questo Ministero
del Turismo nel campo del turismo rurale o agroturismo. Grande impegno ¢ stato rivolto anche
all’incremento dei collegamenti aerei, principalmente con il Nord America e I’Europa, sia attraverso
I’aumento della frequenza dei voli delle compagnie gia attive che con l’attrazione di nuovi
operatori. Il programma lanciato dal Governo Gracia con il nome di “sierra exportadora” mira a
stimolare (con misure di facilitato accesso al credito, assistenza diretta alla produzione e formazione
di agricoltori e imprenditori locali) la capacita competitiva ed esportatrice delle regioni andine
interne piu depresse e marginalizzate rispetto ai circuiti di mercato interno ed internazionale.
Interessanti opportunitd di investimento per le aziende italiane nel settore agroindustriale ed
agrituristico potrebbero includere la vendita di macchinari e tecnologia a basso costo per la
trasformazione di prodotti alimentari; 1’importazione di prodotti ortofrutticoli tropicali (tuberi e
cereali andini pressoché sconosciuti in Europa ma di potenziale impatto sui mercati italiani ed
europei).

Settore agro-alimentare

Prodotti esportati

La agroindustria contribuisce allo sviluppo economico del paese presentando alti indici di
generazione di lavoro, di investimento e di introiti di valuta straniera, dove I’export si rivela come
un’alternativa importante per lo sviluppo. Il mercato di prodotti freschi registra un potenziale
importante; alcuni prodotti sono:

* Asparagi: Il Peru puo approfittare delle finestre stagionali, posizionando il rendimento del paese
tra i piu alti al mondo.

* [1 mango. La produzione nazionale coincide con la richiesta sempre piu grande, che si somma alla
scarsa produzione in altri paesi del mondo. Il mercato di sbocco piu importante ¢ quello
nordamericano.

» L'uva. Le esportazioni peruviane superano i USS2,500 milioni. I principali clienti del Pert sono
I’Inghilterra, la Cina, Hong Kong e gli Stati Uniti. Le varietd “Thompson”,“Flame” e “Red Globe”
sono quelle maggiormente richieste.

» [’avocado. La richiesta internazionale & stimata in 300.000 tonnellate metriche. I principali clienti
del prodotto peruviano sono 1’Inghilterra, la Francia e la Spagna, mentre Cile e gli Stati Uniti
rappresenta rappresentano mercati potenziali.

Alcuni prodotti industrializzati di esportazione sono:

* Surgelati

* Disidratati

* Succhi e gelatine.
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La Grande Distribuzione

L’organizzazione commerciale e distributiva in Peru si struttura principalmente in grandi
magazzini, centri commerciali, tipo Mall, supermercati nonché catene di distribuzione di rilevante
importanza e infine da piccoli negozi.

I parametri di acquisto dei consumatori peruviani appaiono — secondo approfondite analisi di
comportamento recentemente effettuate — piuttosto diversi; il 45% dei compratori visita un centro
commerciale per “solo vedere”, mentre il 38% realizza acquisti mirati. Il compratore “tipico” va al
centro commerciale solo una volta al mese.

La frequenza delle visite varia anche a seconda di ricorrenze e date specifiche, risultando gli
acquisti anche collegati a specifiche gratifiche di stipendio ricevute dai lavoratori. Mentre per gli
altri periodi “temporada base” le vendite devono essere spesso promosse con altre iniziative tipo
“special sales”, “saldi stagionali”, “vendite riservate ai soli titolari delle carte di credito dei singoli
centri commerciali -cierra puertas-".

Grandi Magazzini

La maggioranza di queste strutture sono localizzate a Lima, anche se alcuni centri hanno gia aperto
in altre citta.

I principali grandi magazzini in Pert sono Ripley e Saga Falabella — ambedue di capitale cileno -,
che sono anche i principali importatori di beni di consumo.

La Corporazione Saga Falabella con il suo grande magazzino “Saga Falabella” ha un fatturato
annuo di circa US$ 250 milioni, entrando nel 2004/2005 anche nel settore dell’ipermercato con la
denominazione di “Tottus” che realizza vendite previste di circa US$ 35 milioni all’anno.

E’ presente anche in Arequipa ed altre citta (Piura, Trujillo, Chiclayo) del paese e sta considerando
ulteriori investimenti, collegati anche al decentramento regionale.

La catena dei grandi magazzini Ripley che attualmente opera a Lima con 5 punti di vendita prevede
di aprire altri 9 nei prossimi anni, di dimensioni e struttura di particolare rilievo denominato “Ripley
Max”.

Centri Commerciali

La creazione di centri commerciali nuovi con caratteristiche abbastanza vicine a quelle europee ed
americane, con molta presenza di capitale estero ed una gestione che nel credito al cliente trova
buona parte del successo, costituiscono gli elementi salienti della nuova realta peruviana.

coinvolto Esperti di avanguardia nel terzo Congresso Peruviano sui Retails, che ha messo enfasi
sulla importanza della localizzazione di un futuro centro commerciale e la dipendenza di questo da
diversi fattori come il flusso delle persone ed transito veicolare, le ubicazioni nei pressi delle zone
di residenza dei consumatori (calcolato sulla base del periodo di tempo necessario per raggiungere il
punto di vendita).

Di basilare importanza si ¢ rivelato lo studio della “massa critica” e la capacita di spesa delle
famiglie nelle area di influenza, cosi come le priorita di consumo, onde determinare le dimensioni e
le caratteristiche strutturali del futuro centro commerciale.

Attualmente i piu rilevanti sono Larcomar (a Miraflores), Jockey Plaza Shopping Center (a Surco —
sud di Lima), Mega Plaga (a los Olivos — nord di Lima), Centro Commerciale della Marina.

E’ da segnalare, inoltre, il Centro Commerciale Mega Plaza, di proprieta (45%) dell’ operatore Parco
Arauco di Cile (I’altro 55% appartiene al Gruppo Bancario Wiese) che ha notevole esperienza in
questo campo e che potra fornire un importante apporto nello sviluppo di questo centro.
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Supermercati

Diversa ¢ la figura delle catene dei supermercati (che peraltro includono ampi reparti di articoli
casalinghi e settori di regola situati al primo piano di giocattoli e cartoleria) in cui appaiono quattro
strutture principali, Tottus (investimento Cileno — casalinghi, abbigliamento, tra altre), Plaza Vea,
Supermercados Peruanos, e Wong — quest’ultimo di proprieta esclusivamente peruviana -, che sono
indirizzati ai segmenti di mercato sia alto e medio (per operare in quest’ultimo assumono nomi
diversi come gli ipermercati Plaza Vea e Metro (appartenenti al Gruppo Wong); gli acquisti
avvengono direttamente dai produttori locali e distributori, nonché con importazioni dirette.

I fornitori principali dei supermercati risultano essere in primo luogo (85%) le piccole e mediane
imprese, mentre la parte restante ¢ fornita da ditte di maggiore dimensioni e spesso costituite da
entita transnazionali.

Attualmente & molto diffusa la tendenza dei supermercati a creare i loro propri marchi dei prodotti
che vendono (zucchero, riso, bevande, olio, fagioli, formaggio, ecc.), prodotti da terzi in maniera
esclusiva, con un determinato volume; senza spese di commercializzazione la ditta puo avere un
minore costo e gestire meglio i prezzi.

Mercati all’ingrosso

Il Pertt consuma circa US$ 4.000 milioni di prodotti alimentari di cui 1’80% sono commercializzati
attraverso i piccoli negozi e mercatini (circa 200.000), di cui 60.000 sono a Lima e di questi il 30%,
nelle zone periferiche al nord della capitale, mentre nelle province, questi sono concentrati ad
Arequipa, Trujillo, Piura, Huancayo e Cusco.

I mercati all’ingrosso stanno assumendo una generale tendenza alla concentrazione nelle mani di
pochi operatori. A Lima si possono individuare solo 4/5 grandi centri di grandissima distribuzione
(La Parada, Caqueta, Yerbateros, ecc), che muovono circa 3000 prodotti della “cesta essenziale
familiare”.

Si rileva anche una forte concentrazione tra i distributori, di cui circa 25 (su 200 operanti a Lima, di
dimensioni completamente diverse e volumi di vendita diversi) mantengono un alto livello di
commercializzazione, mentre sempre piu i piccoli centri di vendita tendono a specializzarsi nelle
marche di maggiore notorieta.
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- - - ' -
Operatori Italiani all'estero Polonia
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
Varsavia BELLA ITALIA Sp. Zo.0. Maurizio +48 22 6964460
Pontarolo
Varsavia D&G Giordano Noris Presidente +48 22 6546111
Rete negozi,

bar, import vini
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SCHEDA PAESE: POLONIA

Settore agro-alimentare

Nel 2004 i prodotti agro-alimentari polacchi hanno vissuto un vero e proprio boom sul mercato.
Molte aziende del settore hanno approfittato dell’opportunita di adesione all’Unione Europea. Sono
state abolite le barriere doganali ed i prodotti esportati all’estero non vengono pill controllati. Non
c’e pil bisogno di ottenere alcuna autorizzazione per vendere i prodotti sul mercato comune ed in
Polonia. Ne consegue un fortissimo incremento dell’esportazione dei prodotti alimentari come il
latte, la carne, la frutta e la verdura. I prodotti polacchi costano mediamente il 30% in meno rispetto
ai medesimi prodotti di altri paesi comunitari.

La Polonia ¢ il piu grande produttore di mele in Europa, di cui la maggior parte viene esportata.

Le aziende polacche di trasformazione agro-alimentare, sono il pitt grande fornitore di concentrato
di mele in Europa (nel 2003 il 60% di mele polacche sono state trasformate in concentrato). Gli
agricoltori polacchi coltivano su grande scala la cosiddetta frutta morbida (ribes, lamponi, fragole e
ciliege) per una produzione totale che corrisponde al totale della produzione di tutti gli altri paesi
della “vecchia” Unione Europea.

Attualmente sta nascendo uno dei gruppi pit potenti in Europa di produttori agrari denominato
Fresh Fruit Poland Group, il quale fornira ogni anno sul mercato frutticolo frutta pari a 1.5 miliardi
di PLN. Il gruppo ¢ stato fondato dai venti pit importanti produttori polacchi di fragole (i quali
controllano il 50% del mercato), mirtilli (1'80% del mercato), lamponi, ribes ed aronia. Dal 2003 &
operativa anche la Mazovia Fruit, fondata da tre aziende: Jabluszko, Rajpol e Gruppo Skowronski.
Grazie alla nascita di questo gruppo ¢ stata conquistata nuova clientela in Germania, Francia ed
Inghilterra. Il gruppo promuove il marchio “Frutta della Masovia meridionale”.

I prodotti caseari polacchi stanno diventando sempre piu concorrenziali sul mercato comunitario.
L’anno scorso, oltre al latte in polvere - nostra specialita storica - venivano venduti gli yogurt ed i
formaggi. Entro la fine del mese di agosto 2004 la Polonia ha esportato 530.000 quintali di
formaggi, registrando un incremento rispetto all’anno precedente del 72%. In Finlandia il 33% del
formaggio “Edamski” proviene dalla Polonia. La cooperativa multinazionale Milka ha addirittura
smesso la produzione in quanto non era piut concorrenziale rispetto al prodotto polacco.

Dopo I’adesione all’UE ¢ stata registrata una notevole domanda per la carne, in particolare quella
bovina e per il pollame.

Molte aziende polacche del settore, offrendo prezzo valido, alta qualita e regolarita delle forniture
sono riuscite a fornire i loro prodotti direttamente alla grande distribuzione europea.

Nota di settore: Vino

Per comprendere appieno il mercato polacco del vino ¢ necessario sottolineare alcune peculiari
caratteristiche relative ai diversi tipi di vino prodotti e commercializzati in Polonia dove vengono
chiamate “wino” anche bevande alcoliche non a base di uva:

1. vini d’uva, ottenuti a seguito della fermentazione alcolica dell’'uva o del mosto, di gradazione
alcolica da 8,5% a 18%;

2. vini a base di frutta, ottenuti a seguito della fermentazione alcolica di frutta a granella, a bacche,
di pomacee o dei rispettivi succhi, di gradazione alcolica da 9% a 18%;

3. idromeli, ottenuti a seguito della fermentazione alcolica di una soluzione acquosa di miele
naturale, di gradazione alcolica da 9% a 18%;
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4. bevande vino-derivate (con una percentuale di vino), ottenute a seguito della fermentazione
alcolica totale o parziale di succhi di frutta o di mosto.

Per “produzione dei vini a base d’uva”, in ragione della mancanza di materia prima di provenienza
locale, si intende in Polonia I’imbottigliamento del vino sfuso d’importazione.

Le importazioni soddisfano una produzione nazionale. E interessante notare tuttavia come la nascita
di viti-vinificatori polacchi stia a dimostrare come il vino sempre di piu riscuota interesse tra i
consumatori. La maggior parte del consumo si orienta verso i vini rossi e tra questi ¢ divenuta
maggioritaria la quota di quelli importati in bottiglia.

Per quanto riguarda i principali fornitori del mercato polacco, la Bulgaria si conferma nel 2006 il
paese con la quota piu alta, seguita dalla Francia con il 12,9% del mercato (ma con una contrazione
di oltre 3 punti rispetto all’anno precedente). Anche 1’Italia perde terreno (in valore) scendendo ad
una quota del 10,4% (12,5% nel 2005), divenendo cosi il 5° fornitore. In controtendenza Spagna (4.
fornitore, 10,4% dell’import) e soprattutto gli USA che, con una quota del 12,6% (9% nel 2005) si
attesta in terza posizione, a ridosso della Francia.

Da notare inoltre le performance assai rilevanti di altri nuovi paesi produttori (Sudafrica, Cile,
Argentina), continuamente in crescita e con politiche di marketing particolarmente aggressive.

Si osserva negli ultimi anni un cambiamento dinamico del consumo di alcool ricalcato su modelli
europeo-occidentali, che si traduce nella crescita dei consumi di birra (80,7 litri pro capite I’anno) e
vino (si stima da 2,8 a 3,5 litri pro capite I’anno) a scapito dei superalcolici. Tra i motivi alla base di
tale tendenza c’¢ una maggiore conoscenza dei prodotti, il miglioramento/diversificazione del
sapore delle vivande e I’offerta di mercato in costante espansione. Il consumatore polacco ¢ alla
ricerca principalmente di vini dolci, con prevalenza di vini spumanti. La cultura del bere a tavola
vini di qualitd (dry o extra dry) ¢ ancora allo stato embrionale, ma si va sviluppando soprattutto
nelle grandi citta.

Visto il trend di consumi generalmente positivo e la piccola quota occupata dal vino d’uva nel
settore degli alcolici, il mercato del vino in Polonia ¢ molto interessante e ricettivo. I produttori
esteri sono molto aggressivi in Polonia e si assiste ormai ad una frequenza elevatissima di attivita
promozionali.

Affiancando alle campagne educative e promozionali sui consumi di vino, esistono ottime
opportunita sia di inserimento e acquisizione di nuove quote di mercato, sia di allargare quelle
eventualmente gia possedute.

Dato il progressivo aumento dei consumi, le attivita di promozione sul mercato del vino dovrebbero
essere diversificate e puntare sul gradevole gusto del vino, sulla valorizzazione della qualita e la
combinazione con le pietanze, su un assortimento sempre pitt ampio dei vini in offerta. Dovranno
essere avviate campagne di informazione atte a promuovere ’'immagine del vino non solo come
bevanda ma come il migliore coronamento nel consumo dei pasti. Il lancio dei vini sul mercato
dovra essere realizzato utilizzando due canali: le grandi reti commerciali ed i locali negozi al
dettaglio. Con questi ultimi che possono promuovere capillarmente il prodotto ¢ indispensabile
I’instaurazione di contatti, oltre ad assicurare la presenza costante della merce nei magazzini
all’ingrosso.
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La Grande Distribuzione

La sempre crescente popolarita degli ipermercati e dei supermercati, che sul mercato locale sono
gestiti da operatori stranieri, fa si che i grandi magazzini aumentino costantemente la propria quota
di mercato in Polonia. Stiamo assistendo ad un processo di sviluppo dei negozi specializzati, con un
aumento della loro superficie, nonché ad un consistente aumento delle strutture con una superficie
di oltre 400 mq destinate alla vendita dei beni di consumo (alimentari e non), a scapito dei negozi
tradizionali.

Lo sviluppo dei moderni centri commerciali, supermercati ed ipermercati in Polonia ¢ strettamente
legato agli investimenti delle societa straniere che operano ormai da qualche anno in questo settore.
Attualmente in Polonia sono presenti tutti i gruppi europei della grande distribuzione fra cui
Auchan, Casino, Rewe, Allkauf e Tesco. Le strategie di sviluppo dei vari gruppi sono diverse.
Leclerc, Rewe, Ahold & Allkauf, Metro ed Auchan sono interessati alla creazione di nuovi
supermarket nelle principali citta polacche, mentre Tesco, Julius Meinl e Jeronimo Martins puntano
sulle zone piu decentrate.

Uno degli effetti piu visibili delle modifiche strutturali intervenute nella struttura del commercio e
dell’ingresso sul mercato delle multinazionali ¢ dato dal miglioramento radicale della cultura del
servizio nei centri commerciali. Tale fenomeno ¢ legato allo sviluppo dell’economia di mercato in
Polonia e all’aumento della concorrenza.

La vendita al dettaglio sta vivendo un momento di grande sviluppo. L’entrata sul mercato polacco
degli investitori stranieri ha creato una nuova situazione.

Un fenomeno interessante, determinato in larga misura dall’ingresso della GDO in Polonia, & la
creazione di gruppi d’acquisto da parte dei dettaglianti locali, al fine di ottenere costi inferiori e di
conseguenza offrire prezzi pill concorrenziali. supermercati e ipermercati possiamo comprendere:
Nella generalita dei casi, comunque, il fatturati della GDO ¢ in crescita e questo dimostra che ¢ il
sistema pill organizzato e gradito ai consumatori finali.

Tra gli elementi chiave che hanno determinato la crescita di centri commerciali vi sono:

- alta sensibilita del consumatore polacco al prezzo

- incremento nell’acquisto di automobili (il 51% delle famiglie possiede un’automobile)

- incremento del reddito disponibile

- minor tempo da destinare allo shopping a causa dell’aumento degli impegni lavorativi.

I centri commerciali quindi, aperti anche la domenica, dove si trova sempre un ipersupermercato,
una vasta gamma di piccoli negozi di abbigliamento, punti multimediali e di servizi (comprese
lavanderie, parrucchiere, ecc.), uno spazio dedicato alla gastronomia, spesso dotati anche di sale
giochi e cinema, sono diventati i luoghi dove volentieri i cittadini polacchi passano il weekend.

Lo sviluppo del sistema di distribuzione in Polonia nei prossimi anni sara condizionato da alcuni
fattori di importanza fondamentale:

1. domanda e comportamento dei consumatori,

2. strategie di marketing dei produttori/distributori polacchi e stranieri,

3. sviluppo delle strutture commerciali,

4. condizionamenti di carattere infrastrutturale (es. costruzione di autostrade)

5. regolamentazione legislativa del settore della grande distribuzione.

Per quanto riguarda la domanda ed il comportamento dei consumatori, giocano a favore dello
sviluppo della grande distribuzione per i prodotti di largo consumo ed alimentari: il costante
aumento del reddito reale e 1’acquisizione ormai consolidata dei modelli di consumo e dello stile di
vita occidentali, nonché la sempre maggiore specializzazione dei negozi e la crescente diffusione
del franchising.

Benché la Polonia possa, allo stato attuale, considerarsi un mercato ormai abbastanza sofisticato,
dove si richiede in tutti i settori la stessa qualita riservata ai paesi occidentali, & pur sempre un Paese
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con economia in transizione. I maggiori ostacoli allo sviluppo dei canali di distribuzione derivano
dalla grande estensione territoriale del Paese e dalla mancanza di autostrade, elementi soltanto
parzialmente compensati dell’esistenza di numerosi centri urbani di medie dimensioni.

A Varsavia 1 centri si trovano anche in downtown e raggiungono dimensioni da record in scala
europea; sono un po’come shopping mall americane con ipermercati, grandi fai-da-te, cinema
multiplex, elettronica di consumo, ristoranti e tanti piccoli negozi e servizi specializzati (Arkadia,
Blue City, Galeria Mokotow, ecc).

Analizzando la situazione del mercato della vendita al dettaglio in Polonia non si pu0 lasciare senza
nessun accenno la problematica dei prezzi d’affitto di punti vendita, sia nei centri commerciali, che
sulle vie principali delle citta. Si porta come esempio la citta di Varsavia, che rappresenta quella piu
costosa, essendo la capitale e quella dove gravita la maggior parte della comunita internazionale
presente nel Paese. Prezzi senz’altro inferiori vengono praticati in tutte le altre parti della Polonia.
La maggior parte delle multinazionali continua ad estendere in modo intensivo le proprie reti in
Polonia.

E evidente che il settore del piccolo commercio al dettaglio in Polonia continuera a decrescere.
Attualmente pero non ¢ facile stabilire in modo univoco in quale direzione operino i cambiamenti.
Se cioe il mercato polacco si indirizzera verso il modello scandinavo, la cui espressione piu
caratteristica ¢ data dalla rete di supermercati del tipo REMA 1000, o se sara piu simile al modello
dei Paesi dell’Europa meridionale con un numero notevole di negozi di piccole e medie dimensioni.
Il mezzo che potrebbe assicurare ai negozi piu piccoli la propria esistenza sul mercato dovrebbe
consistere in forme diverse di integrazione dei centri commerciali sotto I’egida di un’insegna
comune. Il sistema piu efficace per raggiungere tale scopo in un prossimo futuro puo rivelarsi
proprio il franchising, anche se si registra una forte tendenza alla concentrazione di capitale nelle
mani degli imprenditori piu attivi.

Esempio di tale tendenza nel settore dei generi alimentari ¢ la rete dei negozi di prodotti alimentari
di alto livello che opera sotto il marchio ABS Best. La famiglia Podniesi[Jscy, proprietaria della
rete, ha deciso per la gestione diretta dei punti vendita. La rete ABS Best prevede di svilupparsi
fino a raggiungere 20-30 punti vendita aperti 24 ore.

Ultimamente si sta notando in Polonia un maggior interesse per il sistema distributivo basato sul
sistema di franchising in confronto agli anni precedenti. Le aziende piccole e medie sono sempre
pit disponibili a firmare i contratti di franchising, sapendo che questo potrebbe facilitare il loro
processo di sviluppo. Sembra quindi il momento giusto per promuovere anche il franchising italiano
in Polonia.

L’assortimento della merce nei singoli supermercati (o negozi tipo self-sevice) varia in funzione
della superficie di vendita. Occorre per0 notare che la partecipazione dei prodotti alimentari
all’offerta & superiore a quella registrata nei supermercati dell’U.E., in conseguenza del fatto che la
famiglia media polacca spende circa il 35% del proprio reddito per 1’acquisto di prodotti alimentari,
una quota decisamente piu alta rispetto a quelle dei paesi occidentali (15-18%). Questa
considerazione ¢ derivata dall’assunto economico in base al quale pil il reddito & basso piu ¢ alta
I’incidenza della quota alimentare.

Tutte le catene presenti nella GDO, indipendentemente dall’origine del capitale, dichiarano il
proprio interesse a sviluppare questo settore commerciale. Il cliente polacco gradisce questa forma
di vendita, incoraggiando cosi la competizione e 1’espansione.
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Bedford

Birmingham

Cumbria

Darlington

Guildford

Henley on
Thames

Lancashire

Liverpool

London

London

London

AZIENDA REFERENTE

Referente Regione DA DEFINIRE

Sardegna

Bedford Continental
Wholesale Limited

FILINI Bar and
Restaurant*®

GLEN COTTAGE
HOTEL e Ristorante
VILLA BIANCA *

Tiberio Cardia,
Pino Guerriero

SARDIS Restaurant

AL VICOLO CAFE'
(Cafe Bar)

OLIVASTRO at the
Olde Dog & Badger
(Restaurant)

Bullivant's
Delicatessen *

FILINI Bar and
Restaurant

OLIVO
RESTAURANT

VILLANOVA FOOD Stefano e Enrico
Ltd Chessa

VALLEBONA
Sardinian Gourmet

Stefano
Vallebona

Regno Unito

ATTIVITA' TELEFONO
Import-export 01234 352788/
prodotti italiani 211991

0121 654 6000

+44(0)1768210826

+4401325461222

+4401483506306

+4401491571362

+4401257 26736

0871 811 4794

0871 971 3245

Import/Exp 00 44 (0)20 8961
8885
Direttore +0402089445665
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Londra

Londra

Londra

Londra

Londra

LONDRA

Northampton

Portsmouth

Reading

AZIENDA REFERENTE
"SARDOQO" Romulo Mudu
"SARDO CANALE"

Restaurant

"ISOLA DEL SOLE"
Restaurant

"ASSAGGI"
Restaurant

"MIRTO" Restaurant

ASSOCIAZIONE GIANLUCA
SARDA ESPA

FRATELLI BOSCO

Ltd

PIZZA HOUSE Giuseppe
RESTAURANT Mascia
PEPE SALE Toni Sale
Restaurant

ATTIVITA

Proprietario

Importatori

Chef,
proprietario

Proprietario

Regno Unito

TELEFONO

+4402073872521

+4402077222800

+44020.8785.9962

+4(0)2077925501

+44 (0)20 7736

+44.192.0487496

+44 1 604763297

02392 695542

0118 959 7700
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SCHEDA PAESE: REGNO UNITO

Settore agro-alimentare

Negli anni piu recenti, il mercato britannico, analogamente a quanto avvenuto in altri Paesi, ha
registrato un crescente e significativo interesse per i prodotti agro-alimentari italiani. Il Regno Unito
costituisce attualmente il quarto mercato di sbocco per il nostro export agro-alimentare, dopo
Francia, Germania e Stati Uniti.

E noto come il Regno Unito abbia adottato da tempo prodotti come pasta e pizza nella propria dieta
nazionale, e come il termine pill usato per descrivere cid0 che proviene dall’Italia sia “qualita”.
Peraltro, in un mercato tradizionalmente aperto a cucine straniere, e cosi competitivo da spingere gli
operatori a proporre continuamente prodotti e ricette nuovi, gli sforzi per I’introduzione di nuovi
prodotti e per I’ampliamento delle quote di quelli gia presenti vanno anche estesi in altre direzioni.
In particolare, i prodotti agro-alimentari italiani che si inseriscono in un mercato di nicchia, quali il
riso e il risotto, il prosciutto di Parma e gli insaccati, salse di pesto e mozzarella di bufala, vanno
supportati da un’azione educativa costante nella promozione e nell’informazione rivolta al cliente.
Affinché ulteriori prodotti agro-alimentari italiani, a volte del tutto sconosciuti al cliente, riescano a
proporsi sul mercato britannico, ¢ anche importante migliorare il sistema di approvvigionamento,
riducendo i costi e 1 tempi di consegna legati alla importazione e distribuzione nel Regno Unito.
Negli ultimi anni alle storiche societa quali Alivini e Carnevale, Ciborio e Parmigiani & Laurence si
sono affiancate numerose attivita di importazione, che si trovano perd ad affrontare una
competizione molto forte e possono sopravvivere soltanto offrendo servizi specializzati o
innovativi.

Il mercato britannico offre ottime possibilita di espansione, in particolar modo verso quelle aree
dove la disponibilita di prodotti tipici agro-alimentari ¢ minore, quali I’'Irlanda del Nord e la Scozia,
o non sfruttate in quanto lontane dall’area del Sud-Est Inghilterra e da Londra.

Nota settoriale: Vino

Il Regno Unito rappresenta per le esportazioni italiane del vino il secondo mercato europeo ed il
terzo in assoluto a livello mondiale dopo quelli tedesco ed americano per quanto riguarda le
quantita; per quanto concerne i valori, invece, la Gran Bretagna costituisce per le nostre
esportazioni il terzo mercato di sbocco, dopo gli Stati Uniti e la Germania.

In linea generale, la domanda britannica ha mostrato negli ultimi anni un trend in crescita che,
secondo le previsioni, dovrebbe proseguire anche nei prossimi anni. Il mercato dei prodotti
d’importazione si ¢ dimostrato nell’ultimo decennio estremamente vivace come tono della domanda
e per nulla stabilizzato in fatto di gusti.

Distribuzione di prodotti tipici italiani ¢ Ristorazione

Al fine di indagare il fenomeno della distribuzione dei prodotti agro-alimentari sul mercato
britannico, la Italian Chamber of Commerce UK ha effettuato una survey (2005) tramite 1’uso di un
questionario e interviste dirette su un campione di operatori del settore.

Il campione di ricerca selezionato per individuare i canali e le fonti di approvigionamento di
prodotti agroalimentari tipici italiani ha coinvolto i seguenti soggetti:

116



GLI IMPRENDITORI SARDI ALL'ESTERO:

”4'\ Camera di Commercio
<W'I) ‘ Sassari / UN IMPORTANTE VEICOLO DI MARKETING TERRITORIALE

* hotels , ristoranti e catering

» operatori locali nel settore import e distribuzione nel Regno Unito

Il mercato agro-alimentare del Regno Unito ¢ caratterizzato da una fortissima concentrazione della
distribuzione di massa e dalla presenza estremamente frammentata di piccoli distributori, parte dei
quali specializzati in cibi stranieri.

La maggioranza delle societa che si occupano di importare prodotti agro-alimentari italiani, operano
direttamente tramite una sede nel Regno Unito. Oltre il 50% ¢ rappresentato da societa che si
occupano sia dell’import che della distribuzione; la restante parte ¢ costituita per il 20% da
importatori, per il 20% da importatori-distributori-grossisti e per il 10% da soli distributori.

L’area geografica della distribuzione dei prodotti agro-alimentari sul territorio britannico sembra
essere uniforme, con eccezione dell’Irlanda del Nord che vede la regione con una quota del 17%,
contro quelle del 27% e 29% registrate dalle altre zone. Tali percentuali devono perd essere
considerate tenendo conto che esse rappresentano 1’incidenza della presenza degli operatori nelle
varie aree di distribuzione e non la quota di prodotti disponibili nelle stesse. Il risultato
dell’indagine condotta indica che i mercati delle aree al di fuori dell’Inghilterra, considerata di
maggiore interesse dal punto di vista economico, presentano un gap di potenziale sfruttamento per
una maggiore presenza di prodotti agro-alimentari italiani.

Per quanto riguarda la rete commerciale i prodotti importati nel Regno Unito sono largamente
disponibili nei negozi indipendenti e nelle catene di negozi, cosi come presso delicatessen rinomati
per le specialita tradizionali italiane, nonché in Food Hall che offrono I’opportunita di acquistare
una gamma di prodotti tipici, tra queste le pitt note sono quelle di Harrolds e Selfridges.

Nel settore dell’ospitalita, che include ristoranti, hotel & B&B e servizi di catering, la distribuzione
risulta ottima per i ristoranti, i quali si classificano al primo posto nella survey effettuata come
attivita maggiormente servite dal canale della distribuzione, mentre i servizi catering risultano
essere serviti da una minore quota di distributori. Il dato relativo alla ristorazione & strettamente
legato sia al fattore storico di presenza di tali attivita nel Regno Unito sia al numero totale di
ristoranti italiani.

La survey effettuata ha inoltre rilevato i dati relativi alla situazione di eventuali problemi legati alle
attivita di import e distribuzione. Una percentuale di importatori e distributori, tra i quali Carnevale,
Be Trading e Alivini , dichiarano di non riscontrare alcun problema .

Dati differenti emergono invece da parte di societa quali Fiandaca Ltd , Stella Foods Ltd, Enotria
Wine Cellars Ltd e Bedford Continental Wholesale Ltd i quali indicano negli elevati costi il
problema maggiore, mentre la quantita minima degli ordini influisce maggiormente su attivita tra le
quali Machiavelli Ltd, Fiorucci UK e Parmigiani & Laurence.

I problemi indicati da un maggior numero di societa sono quelli legati alla logistica e ai tempi di
consegna . Dalla ricerca emerge che le aziende intervistate abbiano tutte una piattaforma per le
merci, solitamente individuabile nel Sud-Est Inghilterra per motivi logistici.

Tra ristoratori, servizi catering e Hotel & B&B sono state intervistati diverse figure professionali le
quali hanno portato il proprio contributo alla discussione; tra queste figurano managing directors,
product development managers, food buyers, technologists e marketing managers.

Caldesi Restaurant

Il Ristorante e Caffé Caldesi offrono una cucina raffinata di origine toscana e in particolare del
Senese. Giancarlo Caldesi, nato a Montepulciano e figlio d’arte, spostatosi in seguito a Londra ed
integrandosi perfettamente, grazie anche alla moglie inglese , crea una scuola di cucina italiana per
signore inglesi.

Situati nel cuore di Marylebone Lane, il ristorante Caldesi offre un’elegante atmosfera , una cucina
tradizionale e raffinata con un’ottima selezione di vini italiani, mentre il Caffé Caldesi si propone
come deli — bistro.
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Conran Restaurants

Conran Restaurants ¢ una catena di ristoranti di alto livello che fa largo utilizzo della cucina
italiana, sia con ristoranti esclusivamente italiani che con I’inserimento di prodotti e ricette italiane
in cucine a tema internazionale. Il fatturato per il 2003 era di £56m (€84m) generati da 32 ristoranti
di cui due a carattere prettamente italiano, che hanno contribuito per il 6% alla cifra totale. Il
profitto lordo per lo stesso anno & di £4.6m (€6.9m) ed il numero di dipendenti ammonta a 2.000.
Carluccio’s

Carluccio’s ¢ stato fondato a Londra nel 1991 da Antonio e Priscilla Carluccio con 1’obiettivo di
fornire al cliente prodotti regionali italiani della migliore qualita. Tra caffe, ristoranti e punti vendita
di prodotti regionali sono presenti 20 Carluccio’s a Londra. Carluccio’s offre anche un servizio di
catering ai clienti, consegnando semplici prodotti sia di piatti elaborati per occasioni speciali ed
eventi business, facendo uso di prodotti freschi direttamente importati dall’Italia.

Jolly Hotel St. Ermin’s

Posizionato tra St. James Park e Victoria, il Jolly Hotel offre la disponibilita di 285 camere e due
ristoranti, ‘Ballroom’ e ‘Allegro con Brio’.

La ristorazione costituisce un punto d'orgoglio per la Catena, che vanta alcune tra le tavole piu
apprezzate a livello Europeo; le proposte gastronomiche tengono conto dei sapori della tradizione
Italiana e della cucina Internazionale, in un ambiente elisabettiano dove sono proposti piatti della
cucina anglosassone e le piu classiche ricette della tradizione italiana.

The Baglioni Hotel

Il Gruppo Baglioni Hotel ¢ presente a Londra con un hotel di lusso posizionato vicino alla Royal
Albert Hall, con vedute sui Kensington Gardens e Palace e non lontano dai siti culturali piu
interessanti della capitale. La principale caratteristica dell’Hotel Baglioni ¢ la propria relazione di
passione con lo stile italiano e lusso. La struttura & contraddistinta da un design contemporaneo in
stile italiano e inoltre offre ai suoi clienti la possibilita di mangiare presso il ristorante Brunello e di
rilassarsi presso le Caroli Spa.

Ponti’s

Ponti’s ¢ una catena di ristoranti self- service presenti a Londra e nei dintorni della citta. In
particolare, vi sono 18 Ponti’s nei pressi degli aeroporti, shopping centre, nel centro citta e nel West
End. Ponti’s offre un menu vario, un ottimo rapporto qualita-prezzo e un personale che si preoccupa
di fornire un servizio amichevole, rispecchiando la migliore tradizione italiana. Il menu comprende
colazioni disponibili tutto il giorno, panini, insalate, pasta, pizza e una varieta di piatti stagionali.
Ponti’s offre inoltre la possibilita di richiedere un servizio catering , proponendo la tradizione del
‘mangiar bene italiano’ con piatti tipici e ingredienti provenienti principalmente dalla regione
Emilia Romagna, e adattandola ad una clientela cosmopolita.

Conclusioni

Dall’analisi condotta in questa ricerca risultano:

Punti di forza:

* [l mercato agro-alimentare & un settore maturo dove la pressione competitiva spinge i fornitori ad
assicurare un alto livello di innovazione nei prodotti. Ricette e prodotti regionali stranieri
rispondono alla continua richiesta di diversificazione e innovazione nell’offerta degli operatori di
mercato.

« I prodotti italiani sono considerati sani e di qualita. E importante notare che dall’indagine condotta
risulta che sono i consumatori ad avere questa percezione dei prodotti italiani mentre gli operatori
sembrano assecondare tale idea senza necessariamente condividerla.

118



GLI IMPRENDITORI SARDI ALL'ESTERO:

”ﬂ'\ Camera di Commercio
<W'I9 ‘ Sassari / UN IMPORTANTE VEICOLO DI MARKETING TERRITORIALE

La qualita e I’aspetto salutare dei prodotti italiani uniti alla tradizione di altri settori quali fashion &
design applicati alle attivita di marketing sul mercato britannico rinforzano il Made in Italy
generando un alto interesse verso I’acquisto.

Punti deboli:

* La clientela britannica a cui sono rivolti i prodotti agro-alimentari italiani ¢ costituita da un gruppo
sociale prevalentemente A - B - C1, femminile il quale rappresenta un mercato di nicchia e richiede
una forte promozione di tipo educativo .

* Il mercato agro-alimentare britannico ¢ un settore maturo dove la pressione competitiva spinge i
fornitori ad investire una percentuale sempre piu elevata nelle risorse di marketing per ritenere la
propria quota di mercato, sfavorendo piccole attivita.

* Il settore della piccola distribuzione risente maggiormente dei problemi legati ai costi e alla
logistica nell’importazione di prodotti agro-alimentari italiani, influendo negativamente sul prezzo
finale del prodotto al cliente.

* Sono ancora pochi i prodotti introdotti e disponibili sul mercato britannico favorendo solo quei
prodotti tipici quali la Mozzarella di Bufala e il Prosciutto di Parma

Opportunita:

* Il mercato di posizionamento del prodotto agro-alimentare italiano rappresenta una quota di
nicchia, rivolta ad una clientela raffinata; le opportunita di promuovere tali prodotti verso altre
classi sociali offrono quindi un potenziale unico.

* Eventi e trade shows rappresentano oggi I’opportunita migliore per presentare nuovi prodotti sul
mercato britannico, grazie al messaggio di promozione collettiva che viene trasmesso attraverso tali
manifestazioni ed all’interesse e richiamo di media che queste generano.

Aree geografiche quali la Scozia e I’Irlanda del Nord, offrono un potenziale market e clientela
ancora non pienamente sfruttato.

Minacce:

* La tendenza dei supermercati a ridurre il numero dei fornitori per concentrarsi su un ristretto
numero di societa diminuisce il numero di fornitori specializzati ed aumenta barriere all’entrata per
nuovi operatori, con effetti negativi verso I’esportazione di prodotti regionali da parte di piccoli
produttori e consorzi.

* Il mercato britannico del settore agro-alimentare presenta molti prodotti che falsamente
richiamano origini italiane influendo negativamente sui veri prodotti tipici e sulla qualita di questi.
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA AZIENDA REFERENTE
Praga TESORI D'ITALIA

Praga SAPORI ITALIANI

Praga LA FATTORIA*

ATTIVITA'

Rivendita

prodotti tipici it.

Rivendita

prodotti tipici it.

Import/exp vini

Repubblica
Ceca

TELEFONO

+4202604636183
+420 224234952

+420 271 771473

120



GLI IMPRENDITORI SARDI ALL'ESTERO:

”4'\ Camera di Commercio
<W'I) ‘ Sassari / UN IMPORTANTE VEICOLO DI MARKETING TERRITORIALE

SCHEDA PAESE: REPUBBLICA CECA

La Grande Distribuzione

Nel passato le ditte, grandi o piccole, erano di proprieta statale. Dopo la rivoluzione nel 1989 si &
gradualmente passati al sistema commerciale di mercato di tipo occidentale, con la privatizzazione e
I’entrata sul mercato delle societa straniere. Il primo supermercato nella Repubblica Ceca, MANA,
della societa olandese Ahold ¢ stato aperto il 6 giugno 1991 a Jihlava e solo una settimana dopo ne
¢ stato aperto un altro a Praga. Nel 1991 sono entrate sul mercato ceco le reti Delvita e Billa, nel
1992 la Plus Discount. Nel 2004 operavano gia in Repubblica Ceca 555 supermercati, 426 negozi
discount e 160 ipermercati, il cui numero ¢ aumentato 1’anno scorso di qualche decina.

Le cifre esatte non sono disponibili. La grande distribuzione gioca un ruolo sempre piut importante
nel paese. Grazie alle grandi dimensioni, al centro acquisti unico, al medesimo sistema di vendita, i
prezzi praticati possono essere pill bassi rispetto a quelli dei dettaglianti di piccole dimensioni. Le
grandi societa si avvalgono inoltre dei benefici derivanti dalle campagne pubblicitarie che coprono
I’intera rete. Sul fatturato delle 50 maggiori societa di commercio al dettaglio la quota degli
ipermercati ammonta al 44%, quella dei supermercati al 17% e quella dei negozi discount al 15%. Il
resto ¢ ripartito fra i piccoli negozi di alimentari, di elettrodomestici, dei prodotti per I’igiene
personale e per la pulizia, di mobili ed altri.

Secondo lo studio della Societa ACNielsen, in Repubblica Ceca esistono 19 ipermercati ogni
milione di abitanti, cid rappresenta il maggior rapporto in assoluto fra i paesi dell’Europa Centrale.
Tramite i punti di vendita delle prime 10 maggiori catene di distribuzione passa attualmente il 63%
della merce di smercio veloce.

Il primo posto fra le reti della grande distribuzione lo occupa il gruppo tedesco Schwarz, con incassi
stimati a 43,3 miliardi di corone ceche. Nella Repubblica Ceca esso gestisce la rete di ipermercati
Kaufland e la rete di negozi discount Lidl. Il gruppo Schwarz ha sostituito nella graduatoria, la
societa Makro Cash&Carry, la quale con incassi di 38,3 miliardi di corone ¢ scesa al terzo posto. Al
secondo posto pari merito, troviamo le societa Ahold e Tesco, ambedue con incassi di 38,5 miliardi
di corone.

La graduatoria delle maggiori catene di distribuzione ¢ sostanzialmente cambiata dopo il ritiro dalla
Repubblica Ceca di tre importanti reti distributive: Julius Meinl, Carrefour e Edeka. Julius Meinl ha
ceduto 60 negozi ad Ahold, mentre la Tesco ha acquisito gli 11 ipermercati dalla Carrefour e i 27
supermercati dalla Edeka.

In Repubblica Ceca si registra anche una forte espansione dei centri commerciali. A differenza degli
anni passati, quando tali centri venivano costruiti nelle periferie, attualmente si costruiscono nelle
vicinanze dei centri urbani. La superficie di tali centri ha superato nel 2006 un milione e
quattrocento m2. Il forte incremento di queste aree ¢ da attribuirsi agli investimenti effettuati dalle
multinazionali.

Il costo medio degli affitti mensili nei centri commerciali oscilla dai 30 agli 80 euro al metro
quadro, a seconda della localita e delle dimensioni dei locali. Il costo dell’affitto in zona centrale a
Praga puo salire fino a 150 € a metro quadro al mese.

I centri outlet non sono ancora molto sviluppati in Repubblica Ceca. Il primo centro ¢ stato aperto
nel 2003 a Hate, vicino al confine austriaco. Nel territorio di Praga, a Sterboholy, sorgera alla fine
del 2007 un altro centro outlet con un centinaio di negozi su una superficie di oltre 18 mila metri
quadrati.
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Gli investitori sono la britannica LMS Outlets e la danese TK Development.

Nel 2006 la societa italiana Ponte Carlo GDO ha iniziato la costruzione del centro Outlet Airport
Praha, che dovrebbe essere portato a termine all’inizio del 2008 e dovrebbe diventare, con i suoi
spazi commerciali di 48 mila m2 e 160 negozi, il maggiore centro outlet nella Repubblica Ceca.

Investimenti italiani nel settore alimentare: la IMBE (MATTONI — Acque minerali) di proprieta
italiana, pur operando tramite una branch olandese ¢ uno dei pill ingenti impegni finanziari italiani
in Repubblica Ceca; la ORRERO, joint venture italo-ceca con partecipazione nel capitale della
ALPILAT, ¢ attiva nel campo lattiero-caseario; la FERRERO ¢ presente nel paese con una rete
distributiva.
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- - - ' -
Operatori Italiani all'estero Romania
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
Bucarest ROMITALY Srl Societa di
servizi,
importa
prodotti it
Sibiu S. C. GLOBAL LINE Import/Export 0040 069 213190
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SCHEDA PAESE: ROMANIA

Settore agro-alimentare (2003)

Prodotti Importati

Il 38% del totale delle importazioni di prodotti agro-alimentari nel 2003 sono state effettuate
dall’Unione Europea (470 milioni di euro nel 2002 e 212 milioni di euro nel I semestre 2003).

Sono stati importati: carni, farina, riso, zucchero, tabacco e sigarette, agrumi, ecc. generalmente
prodotti lavorati.

Le importazioni di prodotti agro-alimentari italiani hanno rappresentato nel 2002 appena il 3,5%
delle importazioni totali di tali prodotti in Romania. La classifica dei prodotti agro-alimentari made
in Italy vede ai primi posti le carni, organi commestibili e grassi animali (9,5 milioni di euro), gli
ingredienti per ’industria alimentare (per un valore di 6,2 milioni di euro), il caffe (1,8 milioni di
euro), 1 prodotti della panificazione ed i biscotti (1,7 milioni di euro), conserve e derivate di
pomodoro (per un valore di 1,1 milioni di euro). L’Italia ¢ inoltre il primo fornitore di pasta (0,9
milioni di euro), di olio di oliva (0,55 milioni dollari) e di vermouth (0,62 milioni di euro) ed il
secondo fornitore di vini, dopo la Francia (con 0,53 milioni di euro).

Prodotti esportati
I principali prodotti agro-alimentari esportati: animali vivi, prodotti vegetali e vini (rappresentano
circa il 45% del volume totale delle esportazioni).

La Grande Distribuzione

A partire dagli anni novanta, con 1’affermarsi dell’economia di mercato sono sorte numerosissime
aziende commerciali private per la vendita di prodotti al dettaglio.

Alla fine del 2006 erano registrate 521.298 societa commerciali operative nel settore del
commercio, di cui 319.722 nella vendita al dettaglio e 201.568 nella vendita all’ingrosso.
Nonostante la crescita economica registrata negli ultimi tre anni, la tendenza all’acquisto dei
consumatori non ¢ cresciuta in maniera proporzionale, in quanto il potere d’acquisto ¢ rimasto a
livelli inferiori rispetto alla media dei Paesi europei; la tendenza & comunque verso un
miglioramento, considerato anche un certo apprezzamento della moneta locale nei confronti
dell’euro, con un cambio attualmente intorno a 3.5 leu per euro.

I redditi complessivi della popolazione sono rappresentati per circa il 60% da redditi da lavoro
dipendente, con uno stipendio medio, al netto di tasse e contributi, intorno ai 350 Euro mensili.

La spesa per beni di consumo della popolazione, stimolata anche dalle rimesse in valuta dei romeni
all’estero (che hanno raggiunto nel 2006 un valore di 4,5 miliardi di euro), ¢ indirizzata
prevalentemente verso 1’acquisto di prodotti alimentari (circa il 53%), e per la restante parte verso
prodotti no-food (25%) e servizi (22%).

Un aspetto importante da sottolineare ¢ la forte crescita della Grande Distribuzione. Il numero di
supermercati, ipermercati, discount, centri commerciali e mall ¢ cresciuto negli ultimi anni in
misura esponenziale. Se nel 2001 la quota di mercato della grande distribuzione nel commercio era
intorno al 5%, nel 2004 ¢ arrivata a coprire il 18,8%, nel 2005 il 27% e nel 2006 il 29%; per il 2010
¢ previsto il raggiungimento di una quota pari al 50%.

Da segnalare I’affermarsi in loco di alcuni colossi esteri (i cash&carry Metro e Selgros, gli
ipermercati Carrefour, Real e il Cora) che stanno rivoluzionando il panorama del commercio al
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dettaglio e le abitudini dei consumatori. Fra gli esercizi che commercializzano prodotti alimentari,
si sta assistendo ad una crescita delle catene degli hard discount e degli ipermercati a danno dei
piccoli supermercati (il gruppo tedesco Rewe gestisce le catene Billa e XXL Mega Discount, il
gruppo belga Delhaize “The Lion” la catena Mega Image, ecc.).

Dal 2001 sono attivi anche grossi nomi dei retailers del settore “fai da te” come Bricostore e
Praktiker.

I1 2006 ha rappresentato 1’entrata sul mercato del retail, gia dominato dai tedeschi e dai francesi, di
altri tre gruppi internazionali: Auchan, Real e Spar. Il segmento che ha conosciuto la piu rapida
espansione ¢ quello dei discounter (Kaufland, Penny Market, Plus, Mini Max) che hanno raggiunto
una presenza di 100 punti vendita. La competizione comincia ad essere sempre piu forte, ma
esistono ancora delle possibilita di ingresso nel mercato di nuovi gruppi.

Nel 2007 la GDO si ¢ sviluppata anche nei piccoli e medi centri abitati, come conseguenza di uno
sviluppo generale, della crescita dei redditi individuali, di una modifica delle abitudini di acquisto e
dell’intensificarsi degli scambi intracomunitari di beni.

In generale tutti i protagonisti del mercato della grande distribuzione hanno pianificato importanti
progetti di allargamento o di ammodernamento della propria rete.

Un ruolo sempre piu importante nella distribuzione al dettaglio ¢ rivestito dai grossi centri
commerciali tipo “Mall”. I conglomerati di negozi di media e alta qualita sono ormai una realta
importante in quasi tutte le citta pit grandi del paese. I centri commerciali vengono costruiti
prevalentemente a Bucarest ma raggiungeranno presto anche i capoluoghi di provincia. Entro il
2008 a Bucarest saranno presenti 14 centri commerciali (circa 400 mila mq spazi commerciali) ed
altri 9 saranno costruiti in 7 citta romene (Brasov, Costanta, Bacau, Pitesti, Galati, Cluj-Napoca e
Targu-Mures). Si prevede una media di almeno due mall in tutte le citta con oltre 100.000 abitanti.
Per quanto riguarda, invece, il Grande Magazzino (department store o, in lingua romena, magazin
universal), era la struttura piu utilizzata per la grande distribuzione in Romania fino ad alcuni anni
fa; sebbene disponga ancora di grandi spazi espositivi e di vendita (piu di 4.000 mq) e sia presente
in tutte le citta capoluogo dei 40 distretti, va segnalata la tendenza da parte di alcuni proprietari, non
pit in grado di gestire la propria attivitd (anche per problemi finanziari), a cedere in affitto a terzi
(generalmente piccole ditte private, anche con capitale straniero), parti delle superfici, nude o gia
attrezzate.

I GG.MM vendono generalmente prodotti no-food, anche se alcuni dei pit grandi hanno allestito
reparti per la vendita di prodotti food. Per il sistema di approvvigionamento, le strutture piu
importanti della GD e dei GG.MM hanno propri uffici acquisti, avvalendosi anche di ditte
importatrici.

I principali canali della rete distributiva sono:
e [permercati

Cash & Carry

Catene di supermercati e hard discount

Mall

Franchising

Vendita “door to door’
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Operatori Italiani all'estero Russia
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
Mosca Confed. Imprenditori +7 095 7390505

Italiani nel Mondo

Mosca Restaurant AIST * Fabrizio Crespi Chef (cucina (495) 736-9131
italiana-russa)

Mosca IL TARTUFO Massimiliano Chef (495) 629-66-88
Restaurant Atsori
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SCHEDA PAESE: RUSSIA

Il settore agro-alimentare

A otto anni dalla crisi finanziaria del 1998, il mercato russo ¢ oggi in piena ripresa.

Piu in dettaglio, osserviamo che nei primi 11 mesi del 2006, le importazioni in Russia di prodotti
alimentari (tabacchi compresi) dai paesi Csi sono diminuite del 14,9%, da 2,4 a 2,1 miliardi di
dollari, mentre le importazioni da tutti gli altri paesi, in particolare dall’aera eurasiatica e americana,
sono aumentate del 30,7%, da 11,9 a 15,7 miliardi di dollari.

Alcuni prodotti di importazione: Ortofrutticolo e conserve

Tra le importazioni, il settore agrumicolo & tra quelli che hanno tenuto di piu in questi ultimi anni, le
cui forniture globali nel 2004 sono state pari a 344,552 milioni di dollari (+25,7% rispetto al 2003)
e nel 2005 sono salite a 483,5 milioni di dollari (+40,3%). Gli agrumi, la cui incidenza
sull’importazione totale di frutta (22,6%) ha superato quella delle banane, sono ora la voce
maggiore mentre mele e pere, salite da 341,6 milioni di dollari nel 2004 a 450,4 milioni di dollari
nel 2005 (+31,8%), costituiscono il 21,1% delle importazioni totali di frutta .

Anche le forniture di albicocche, ciliegie, pesche e prugne, hanno registrato rispetto al 2004 un
aumento (+26,7%) e sono arrivate nel 2005 a 150,4 milioni di dollari.

Le importazioni di kiwi, dove I’Italia ¢ il primo paese, hanno registrato un aumento del 28,6% e
sono salite da 21,8 a 28,1 milioni di dollari.

Vini e Dolci

La vendita di vino in Russia ¢ in ottima salute ed in crescita costante. Sulla base delle ultime analisi
di mercato condotte dall'Euromonitor International, tra il 2000 ed il 2004 la vendita di vino in
Russia ha raggiunto i 113 milioni di cartoni da 12 bottiglie, crescendo quindi del 42%, un trend
stupefacente per il mercato russo. Il vino ¢ scelto principalmente da due gruppi sociali: il ceto piu
agiato e gli intellettuali.

Nelle due principali citta, Mosca e San Pietroburgo, si concentra il 15% del totale delle vendite di
vino nell'intero Paese. I tipi pill popolari sono cabernet sauvignon, merlot e chardonnay.

Le oscillazioni delle importazioni di vini in Russia sono legate alle stagioni: i picchi dell’import
vengono registrati solitamente in maggio, agosto e dicembre. Inoltre, le importazioni aumentano nel
periodo maggio-ottobre.

Secondo i dati degli esperti entro il 2009 il mercato russo crescera ancora del 9% ed il consumo pro
capite raggiungera i 12 litri. In particolare 1’aumento piut considerevole si dovrebbe verificare nel
segmento dei vini pill economici.

Sulle vendite in Russia ha un forte influsso il cambiamento avvenuto nella cultura
dell'alimentazione, dovuto dapprima alla maggiore liberta d'informazione che ha consentito ai russi
di conoscere meglio le abitudini alimentari dei Paesi mediterranei ed i benefici influssi della loro
dieta sulla salute, ed in secondo luogo all'effettivo successo di alcune delle tipicita alimentari
mediterranee importate a prezzi sempre pill popolari e promosse dai menu dei maggiori ristoranti,
un tempo accessibili soltanto agli stranieri con pagamento in valuta straniera. Negli ultimi anni sono
comparse anche le prime enoteche, grazie anche all'attivita promozionale di alcuni importatori.

Le importazioni sono dominate da vino rosso che costituisce circa il 60% delle importazioni totali.
Il vino rosso ¢ il preferito (come del resto in tutto il mondo) dai consumatori russi. La quota di vini
bianchi ammonta al 38% delle importazioni totali, mentre il restante 2% & costituito da vini rose.
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Un altro tratto particolare del mercato russo di vini ¢ legato alla posizione dominante di vini
semidolci, che raggiungono il 60% delle importazioni totali.

La Russia ¢ il mercato in cui si registra il pil rilevante e concreto segnale positivo per il vino Made
in Italy tra i nuovi mercati: in Cina le vendite sono pari ad appena 4,7 milioni di euro (pari al
+63,6%), e in India non raggiungono il milione di euro.

I principali fattori che favoriscono la crescita delle vendite di vino:

-la stabilizzazione della situazione economica del Paese;

-la crescita dei redditi reali della popolazione;

-la diffusione tra i russi dell’ideologia di una vita piu “sana”;

-I’interesse nei confronti della cultura internazionale del vino: nascita enoteche;

-la moltiplicazione della GDO;

-l'aumento del turismo verso 1'Ttalia e la possibilita di conoscere le qualita della produzione italiana.
Specialita dolciarie: pasticceria, gelati ecc...

L’aumento del tenore di vita, registrato in Russia negli ultimi cinque anni, ha influenzato
positivamente il mercato dei prodotti dolciari che attualmente si trova al secondo posto al mondo
dopo quello degli Stati Uniti.

Le importazioni in Russia di prodotti di pasticceria, biscotteria, sono state pari nel 2005 a 124,9
milioni di dollari, ciog il 32,59% in piu che nel 2004 quando erano state pari a 94,259 milioni di
dollari (+ 44,1% rispetto al 2003, quando erano state di 65,4 milioni).

Dopo la crisi finanziaria del 1998 molte societa leader dell’industria internazionale dei prodotti
dolciari hanno avviato proprie fabbriche sul territorio della Russia. Questa mossa ha permesso a
societa, tra cui Nestle e Kraft Foods, di conquistare una solida posizione sul mercato dei dolci della
Russia. Ciononostante anche le importazioni dei prodotti dolciari continuano ad aumentare a ritmi
vertiginosi: nel periodo 2002-2004 il mercato dei prodotti dolciari d’importazione ¢ aumentato del
55% raggiungendo quota 419 milioni di dollari.

Per quanto riguarda le preferenze del consumatore russo (dolci d’importazione), sono richiesti
soprattutto cioccolata e cioccolatini di vario tipo che nel 2004 hanno costituito il 37,6% di tutti i
dolci importati in Russia. Al secondo posto per popolarita si trovano jam e marmellate (21% del
mercato). Caramelle e pastiglie concludono la lista dei dolci pil richiesti (il 12,7% del mercato).

I settori dei dolci d’importazione che hanno manifestato nei due anni passati una dinamica di
crescita pil impressionante sono state passate dolci (noci e marzapane);

frutta e noci candite (zuccherate).

Caffe in Russia

Il caffé in vendita nei negozi, in grani cosi come quello macinato e confezionato, di solito si
presenta come una miscela di diverse varieta. In media il consumo di caffé in Russia raggiunge
750gr all’anno. Questo indice ¢ diverse volte piu basso rispetto ai paesi europei e quelli americani.
La gran parte del consumo moscovita interessa il caffe solubile, prediletto dal 76% degli intervistati.
Quello naturale & bevuto dal 19%, mentre le miscele vengono bevute dal 5% dei consumatori. I
centri del business del caffe¢ vengono considerati Mosca e San Pietroburgo, pero anche in provincia
viene rilevato interesse per la produzione di caffe.

Sul mercato russo del caffe solubile ci sono pitt di 150 marchi; tra quelli piu noti figurano Nescafe,
Jacobsem Tchibo, Moccona, Elite Classic, Cafe Pele, Maxwell House. Quello piu popolare tra i
consumatori russi ¢ il prodotto della Nestle, specialmente quello col marchio “Nescafe Classic”. La
bevanda di questa brand viene considerata dalla maggior parte dei consumatori russi come
caratterizzata da ottimale rapporto qualita/prezzo. La richiesta di caffe, come anche quella di the, ha
carattere stagionale con un calo nel periodo da maggio a settembre, quando prevalgono le bevande
rinfrescanti, e un risveglio nei mesi di autunno e inverno.

Generalmente i moscoviti prediligono il caffé granulato, mentre la varieta pit popolare & 1’ Arabica.
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Il mercato del caffe si articola in tre segmenti principali:

- Caffe naturale in chicchi e macinati

- Caffe solubile

- Bevande a base di caffe tra cui le miscele con zucchero, panna, latte e aggiunte di vari gusti.

Per acquisire il mercato russo i maggiori produttori internazionali del caffé hanno adottato una
politica di marketing abbastanza aggressiva, al fine di far abituare i consumatori a bere il caffe
naturale tramite lo sviluppo accelerato del retail nei grandi centri urbani. Mosca e altre maggiori
citta della Russia stanno vivendo il boom dei caffé house. Si tratta di una nicchia commerciale dalle
opportunita d'oro: questo settore del mercato ¢ molto sottosviluppato con un tasso di concorrenza
bassissimo.

Abitudini alimentari. La cucina russa ¢ stata influenzata dalle mescolanze etniche dei numerosi
popoli che ne hanno abitato le regioni. I prodotti caratteristici sono il caviale, pietanza raffinata
apprezzata in tutto il mondo, e la vodka, liquore simbolo della Russia.

Al caviale si affianca una grande varieta di pesce come il salmone affumicato, le aringhe e lo
storione. Caratteristiche anche le zuppe e la famosa "insalata russa".

Tra i piatti tipici bisogna citare lo "zarkoe", spezzatino di carne e patate e il "plov", originario
dell'Asia centrale ma ormai entrato nella tradizione gastronomica russa, un piatto di riso pilaf che
puo contare su 40 varieta diverse.

La Grande Distribuzione nel settore alimentare

L’economia Russa ¢ migliorata notevolmente negli ultimi anni, causando 1’aumento del potere di
acquisto dei consumatori e conseguentemente determinando la crescita della domanda di beni di
alta qualita. Tra i mercati della vendita al dettaglio dei prodotti alimentari quello russo ¢ quello che
sta crescendo ai ritmi piu veloci del mondo.

Vista I’attuale crescita molte catene della GDO internazionale sono interessate a questo mercato,
che sta diventando sempre pill competitivo.

A Mosca fin dal 2002 sono stati aperti un numero molto ampio di shopping centers, come "MEGA",
"Atrium", "Mosmart" ed altri, dove sono presenti negozi sia russi che stranieri.

Questi centri commerciali non sono solo dei luoghi dove fare shopping, ma sono dei luoghi di
intrattenimento dove I’intera famiglia puo passare il proprio tempo.

Le moderne catene di outlets (hypermarkets, supermarkets, e convenience stores) rappresentano non
pit del 25% delle vendite al dettaglio di prodotti alimentari a Mosca, € meno del 10% per I’intera
Russia.

La grande distribuzione si pud considerare canale di vendita di alcuni prodotti di particolare
interesse, come il vino. L’aumento del numero di supermercati ha permesso la crescita del consumo
di vino, offrendo alla clientela la possibilita di scegliere fra prodotti diversi in qualita e prezzo per
tutte le fasce d'acquisto.

L'accesso ai supermercati da parte degli importatori e 1'esposizione dei loro vini sugli scaffali ha
ancora dei costi molto alti. Da qui la tendenza per cui gli importatori preferiscono aprire dei propri
negozi dove possono esporre senza costi aggiuntivi tutta la gamma, con vini di maggiore qualita.
Esempi possono essere quello della catena di enoteche Aromatny Mir, che ¢ attiva sul mercato russo
dal 1999 ed attualmente possiede una propria rete indipendente di vendita nelle cinque citta
principali, o societa di import alimentare come la Vkus Mira che godono oggi di maggiore liberta
d'azione e cercano autonomamente di raggiungere i consumatori e di interessarli alla propria gamma
d'offerta, ad esempio acquistando vini in Italia, Francia o Spagna per poi venderli con propria
etichetta.
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Per esempio, nel febbraio del 2004 uno dei maggiori distributori russi, Istok OAQO, ha lanciato sul
mercato "Istok Wine", una nuova linea di quattro vini amabili indirizzata al pubblico femminile,
propagandati come vini romantici e particolarmente indicati per le donne.
Strategie di ingresso nella GDO
Oltre ad avere un partner commerciale in loco ¢ anche necessario stabilire dei contatti diretti con le
aziende di distribuzione. Per evitare problemi con la dogana ¢ opportuno lavorare con gli importanti
e distributori locali, la maggior parte dei quali si trovano nella Russia occidentale.
Mosca e San Pietroburgo sono i punti pill importanti per lo smistamento delle merci.
Vladivostok ¢ un centro simile per le regione orientali e per la Siberia.
Per diminuire le spese per gli importatori/distributori ¢ opportuno trasportare grandi quantita di
prodotti.
Al fine di aumentare la competitivita molti importatori sono soliti firmare degli accordi di esclusiva
per certi brands, questo succede in particolare per il mercato dell’alcol in Russia.
Allo stesso tempo, molti importatori importanti stabiliscono rapporti commerciali con pil
distributori in un’area.
Qui di seguiti i format della GDO in Russia:

.- Ipermercati: negozi con uno spazio superiore a 2,500 m2. Il 35% dello spazio ¢ usato per la
vendita non food products.
- Supermarket: negozi con uno spazio da 400 a 2,500 m2, dove il 70% dei prodotti sono food
products.
- Cash&Carry: negozi con uno spazio di 1,500 m2, un piccolo ingrosso (e.g."Lenta", "Metro").
-. Discounter: negozi con uno spazio da 300 a 900 m2, dove vengono offerti da 1,000 a 4,000
prodotti a basso prezzo
- Convenience stores: negozi con uno spazio ridotto fino a 300 m2, localizzato in aree residenziali e
rifornimenti di benzina. Lo store serve il mercato locale ed ¢ aperto 24 ore.
- Coordinated Sales Space: negozi con uno spazio fino 10,000 m2 con un ampio numero di
dipendenti operatori al dettaglio che condividono il piano di un immobile, ognuno dei quali offre un
ampia gamma di prodotti.
N.B. Nel mercato russo sono presenti 2 distributori italiani da anni in affari in Russia: la Grosseto
Eurofood, di Vasco Succi e I'Ttalmarket di Antonella Rebuzzi.

Ristorazione

La prospettiva dell’aumento dei redditi e della maggiore sofisticazione del gusto alimentare ha
aumentato il numero di consumatori potenziali nel mercato russo.

Per quanto riguarda i prodotti tipici del settore agro-alimentare mediterraneo, i consumi di olio
d’oliva dovrebbero consolidare la tendenza alla crescita nei prossimi anni, grazie a campagne
promozionali e di distribuzione presso GDO europee in grande sviluppo in Russia, mentre
I’importanza sempre crescente che la cucina italiana sta riscuotendo in Russia (ad esempio
I'Accademia del Gusto di Mosca ha organizzato dei corsi) ha portato a un aumento di ingredienti
tipici mediterranei nella cucina russa.

Altro fattore da non sottovalutare ¢ la presenza di numerosi punti di ristorazione italiani e un
ingente flotta di cuochi, tutti presenti nelle maggiori citta della Russia.

I russi sono consumatori infinitamente piu consapevoli degli americani. Infatti ogni due o tre mesi a
Mosca nasce un nuovo locale italiano, essendo leader della ristorazione con il 23 per cento della
ristorazione straniera, contro il 15 per cento di quella cinese (assai pill a buon mercato), il 9,5 per
cento della giapponese e tedesca (cara a Putin), il 9,2 della spagnola e latinoamericana. I francesi
stanno solo al 6,6 per cento.
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Singapore

Singapore

Singapore

Singapore

Singapore

AZIENDA REFERENTE
CULINA PRIVATE

LIMITED

SILBEITALFOOD*

VIETRI FINE FOODS Mario Hamid

SPECIALTIES PTE
LTD

GIORGIO FERRARI
PTE LTD

Giorgio Ferrari

DAWOOD EXPORT
PTE LTD*

Singapore
ATTIVITA' TELEFONO
Import/export +65 6468 5255
Import/export +65 6872 2866
Manager +65 6836 1091
Managing +65 6749 3565
Director
Commercio e
distr.
Vini,liquori
Import/export +65 62716500
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SCHEDA PAESE: SINGAPORE

Settore agro-alimentare (Rapporti con [’Italia)

I dati statistici piu significativi, dove si registrano le pit consistenti quote di mercato italiane sono
nel comparto dell’olio d’oliva, dove il nostro Paese ha registrato una quota di mercato del 54,8% nel
2006, occupando la prima posizione nella graduatoria dei principali fornitori del mercato locale;
secondo i dati del 2006, nel comparto della pasta all’uovo non ripiena ha raggiunto una quota del
31,7%, per gli altri tipi di pasta la quota ¢ pari al 16%, mentre per le salse di pomodoro, i formaggi
freschi ed il caffe le quote di mercato sono rispettivamente pari al 13,2%, al 10,7% ed al 9%.

Qui di seguito si riportano, a titolo esemplificativo, le tabelle statistiche degli ultimi 3 anni ed i
principali concorrenti di mercato per:olio d’oliva, pasta (esclusa quella all’uovo), salse di pomodoro
e formaggi freschi.

Caffe: Negli ultimi anni & notevolmente aumentata la presenza di bar, coffee club, ristoranti di alta
qualita, con un aumento notevole dell’offerta di caffe ‘gourmet’. La presenza italiana nel mercato
locale ¢ limitata alle marche ‘Lavazza’ ed ‘Illy’ ed una presenza marginale di altre marche minori.
La quota italiana per questo prodotto & aumentata dall’8% nel 2004 al 9% nel 2006, mentre nel
comparto del decaffeinato, il nostro Paese sta perdendo la sua posizione primaria, rispetto agli USA,
con un trend discendente dal 17,3% nel 2004 al 5,8% nel 2006.

Olio d’oliva: Con il crescente interesse per la cucina occidentale e 1’’healty lifestyle’, il mercato
offre prospettive interessanti per I’ulteriore incremento delle nostre esportazioni.

L’Italia ¢ market leader per I’export di olio d’oliva con una quota pari al 54,8% nel 2006.

Formaggi: 1l mercato ¢ dominato dall’ Australia e dalla Nuova Zelanda, che coprono quasi la meta
delle esportazioni di questo prodotto verso il mercato locale, in particolare per i formaggi freschi.
L’ Australia continua a mantenere la sua posizione primaria in alcune categorie (ad es.: formaggi
stagionati), mentre la Nuova Zelanda ha migliorato la sua quota in quasi tutte le altre tipologie di
prodotto.

Le esportazioni italiane sono aumentate per alcune categorie, mentre per alcuni tipi di formaggi, il
nostro Paese sta perdendo quote di mercato. Nel comparto dei formaggi freschi la quota di mercato
¢ migliorata, passando dall’8,6% nel 2004 al 10,7% nel 2006, mentre nel comparto dei formaggi
grattugiati la nostra quota ¢ diminuita dal 5% nel 2004 al 2,1% nel 2006. Nella tipologia dei
formaggi stagionati, la quota italiana & migliorata dal 2,2% nel 2004 al 3,5% nel 2006, mentre nel
comparto del cosiddetto ‘blue veined cheese’ (ad es.: gorgonzola), la posizione italiana ¢ aumentata
notevolmente, dal 5,2% nel 2004 all’11,9% nel 2006.

Vini: anche se la domanda di prodotti alimentari occidentali & in costante crescita, la presenza
italiana nel comparto dei vini, anche se di alta qualita, non & competitiva in termini di prezzo
rispetto ai maggiori concorrenti australiani, cileni e sudafricani.

La Francia ¢ ancora ‘market leader’ nel settore; la sua quota di mercato ¢ stata pari all’81,2% nel
2005 ed al 77,5% nel 2006.

La quota italiana di vini da tavola, dal 2,1% nel 2004 ¢ diminuita all’1,7% nel 2005, per poi
aumentare al 2,5% nel 2006. Nel comparto dei vini frizzanti (che includono spumanti e vini
aromatizzati), la nostra quota ¢ aumentata dal 34,6% nel 2005 al 37,8% nel 2006.

Pasta: negli ultimi anni vari tipi di pasta (inclusa la pasta all’uovo farcita) sono entrati nelle
abitudini alimentari dei singaporeani. La preferenza ¢ ancora per le paste ‘industriali’ di marche
famose, come la ‘Barilla’, ampiamente distribuita in tutte le maggiori catene alimentari ed i negozi
di alta gastronomia. Nel comparto della pasta all’'uovo non farcita, la quota italiana ¢ passata dal
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17,3% nel 2005 al 31,7% nel 2006. In questo comparto va tenuto presente che Singapore svolge un
ruolo strategico come centro di distribuzione e di riesportazione della pasta alimentare verso la
Malesia, il Brunei, il Vietnam, le Maldive ed altri mercati limitrofi, anche di piccole dimensioni.
Salse di pomodoro: per quanto riguarda il comparto delle salse, quelle di tipo occidentale vengono
classificate di norma nell’ambito della voce doganale che comprende il ‘ketchup’ ed altre salse che
utilizzano il pomodoro come ingrediente principale, seppure utilizzate anche per la preparazione di
cibi orientali. La quota italiana ¢ in crescita in questo comparto, dal 7,5% nel 2004 al 9,9% nel 2005
fino al 13,2% nel 2006.

Abitudini alimentari

La cucina tipica di Singapore & molto varia e risente dell’influsso di differenti etnie. I piatti
maggiormente diffusi sono quelli a base di pesce; tra questi ricordiamo il chili crab, granchio con
salsa a base di pomodoro e peperoncino; 1’otak otak, pesce secco con aglio, peperoncino, noci,
zenzero, zucchero e spezie, cotto al vapore; il laksa asam, zuppa di pesce con vermicelli al
tamarindo; e lo jarp we mun yue, pesce in umido con peperoncino, cipolla, carne di maiale, cavolo e
funghi. Molto apprezzata anche la carne, soprattutto di manzo e pollo; a questo proposito citiamo il
gulai daging lembu, zuppa di manzo bollito in latte di cocco e acqua di tamarindo; il kelantan, pollo
alla griglia con latte di cocco, peperoncino, cipolla e crema di gamberi, e lo jarp yun yuk,
spezzatino di manzo marinato in zucchero e tamarindo, con crema di gamberi, zenzero e noci. A
fine pasto, oltre ai numerosi frutti tropicali, si possono gustare particolari dolci tra i quali il chendol,
con sciroppo, zucchero di canna, latte di cocco e gelatina di frutta.

La bevanda piu diffusa ¢ il t&; coloro i quali non amano particolarmente il vino locale, di riso,
possono gustare i migliori vini del mondo in ogni ristorante. Anche le birre pili buone sono
solitamente d’importazione.

Ristorazione (dati 2002)

Le sale da pranzo dei principali alberghi e ristoranti offrono ai propri clienti ampia possibilita di
scelta, dalla cucina internazionale a quella indonesiana. Molto pit informali e senza dubbio
affascinanti i chioschi che, a prezzi ragionevoli e con una certa sicurezza igienica, offrono tipici
piatti locali. Ogni quartiere della citta & ricco di ristoranti etnici; abbondano quelli cinesi, indiani,
arabi e italiani. In aumento anche il numero di esercizi a ristorazione rapida.

Dopo aver mosso i primi passi nel 1995, la cucina italiana ha assunto il ruolo guida nel settore della
ristorazione, sottraendo in tal modo la leadership alla cucina francese. A tutt’oggi i ristoranti italiani
a Singapore sono piu di 60.

Questa forza della cucina italiana deriva da diversi fattori. Innanzitutto il riconosciuto valore della
nostra cucina a livello internazionale, che € comunque un punto di forza non solo a Singapore. Cid
che risalta a Singapore ¢ invece la forte tutela che la legge riserva al settore della ristorazione, molto
pilt ampia che in altri contesti asiatici.

Questo grazie anche alla straordinaria apertura mentale di Singapore alle novitd provenienti
dall’estero: non potrebbe comunque essere diversamente, data la caratteristica di paese multirazziale
di Singapore stessa, naturalmente portata ad accogliere chiunque arrivi per condividere la propria
cultura e le proprie esperienze.

La ristorazione a Singapore ¢ sicuramente ad uno stadio avanzato (in un certo senso, maturo) per
ci0 che riguarda tecniche, raffinatezza e voglia di sperimentazione. Le opportunitd sono quindi
molte, anche grazie al livello decisamente basso delle imposte. Il governo in questo senso conferma
di voler continuare a favorire ed agevolare I’apertura di nuovi business e anche di voler attrarre i
migliori talenti esterni possibili per far crescere Singapore tramite essi. Per cid che riguarda i
permessi di lavoro e di residenza, il governo ¢ appunto pronto e reattivo per chi possiede gia un
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nome importante e per chi dimostra capacita ed esperienze (i giovani in questo senso sono
leggermente penalizzati).

E’ comunque tuttora un momento positivo per arrivare a Singapore e decidere di avviare un’attivita.
I canali ufficiali del settore ristorazione (‘“Hotel Association”, “Food & Beverage Association”)
sono molto sviluppati ed anche i cosiddetti canali informali (relazioni con fornitori, clienti e
colleghi) sono forti e accessibili.

Un dato molto importante per comprendere la forza del settore, e della presenza degli italiani
all’interno dello stesso, € che % degli italiani residenti a Singapore operano nella ristorazione.
Infine, da segnalare I’importanza della Camera di Commercio e della “Accademia della Cucina
Italiana” per tutti coloro che a Singapore operano in questo mercato.

Grande distribuzione (dati 2005)

A Singapore i canali piu attuali della Grande distribuzione sono:

- Ipermercati

I gruppi pit rilevanti in questo comparto sono CARRERFOUR e GIANT.

- Franchising

La formula di vendita che si sta ulteriormente consolidando e che si & enormemente sviluppata negli
ultimi dieci anni, ¢ quella del franchising, anche in sintonia con la campagna governativa di
sviluppare Singapore come centro asiatico dell’ Intellectual Property Office.

Consapevole della potenzialita di questo sistema, il Governo ha approvato un numero di iniziative
per promuovere tale formula di vendita.

- Discount stores

I ‘discount stores’ (compresi i distributori di carburante che vendono anche prodotti alimentari e
generi di prima necessita nella formula dei ‘minimarkets’, ad es: “ 7-eleven’) sono sopravvissuti
agli oscillanti cicli economici, perché vendono articoli di prima necessita e sono di solito ubicati in
zone residenziali.

- Acquisti via Internet
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- - - ' -
Operatori Italiani all'estero Slovacchia
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
Bratislava I.P.S. ITALIAN Cabianca Import/Export +421(0)262520467
PRODUCTS SALES Gianfranco
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SCHEDA PAESE: SLOVACCHIA

Settore agro-alimentare (Rapporti con [’Italia)

Il costante miglioramento del tenore di vita, I'apertura di nuovi centri commerciali alimentari
(Tesco, Carrefour, Billa, Kaufland, Liedl) anche in citta slovacche minori, I’arrivo di un consistente
numero di lavoratori stranieri, nonché il costante aumento dei flussi turistici, hanno incrementato i
consumi di prodotti alimentari esteri da parte della popolazione slovacca, con un interesse
particolare per i cibi italiani, non ancora massicciamente presenti sul mercato. Anche nel settore
della ristorazione si registra 1’apertura di nuovi ristoranti italiani. Non va dimenticato, inoltre, il
buon afflusso di compratori austriaci, attirati dalla convenienza relativa dei prezzi praticati in
Slovacchia.

L’interscambio alimentare con 1’Italia ¢ rappresentato soprattutto dall’olio d’oliva, di cui I’Italia
rappresenta il secondo fornitore slovacco subito dopo la Spagna e sughi di pomodoro, dove I’'Italia
conferma persino la sua prima posizione. L’importazioni della pasta, dei prodotti ortofrutticoli,
salumi formaggi e caffé sono sempre in aumento, mentre la crescita si ¢ rallentata nell’importazione
del vino, che negli anni precedenti segnava poca concorrenza.

La Grande Distribuzione (dati 2005)

In Slovacchia si registra un forte processo di internazionalizzazione del commercio, sia alimentare
sia non alimentare. Lo sviluppo della grande distribuzione in Slovacchia ¢ caratterizzata dalla
presenza dominante delle multinazionali. Si registra una situazione di stabilita da parte delle
cooperative e dall’aumento delle attivita commerciali di societa che distribuiscono merci non
alimentari. Negli anni 2004-2005 si ¢ registrata, a livello superficie, una forte espansione dei negozi
e dei centri commerciali. Secondo le statistiche, 1’area totale dei negozi e dei centri commerciali
delle 50 maggiori societa copre 200 mila mq, di queste, le prime 10 coprono un’area di 69 mila mq.
Sono state soprattutto queste ultime ad aumentare il numero dei loro ipermercati. Difatti, mentre nel
2003 esistevano 47 ipermercati, nel 2005 il loro numero si ¢ raddoppiato.

La pitu vasta gamma dei prodotti alimentari viene offerta dalla TESCO. Al secondo posto, si colloca
Metro Cash&Carry Slovakia, che nei suoi 5 centri di distribuzione nel 2005 ha venduto merce per il
totale di 16 mld. di SK. L’alta percentuale di crescita delle vendite & dovuta agli ottimi servizi di
catering per alberghi, ristoranti, mense ecc. Il terzo posto ¢ occupato per il secondo anno con i suoi
87 supermercati la societa Billa. Con gli oltre 25 ipermercati collocano la societa Kaufland alla sua
quarta posizione. Tramite una buona strategia commerciale la societa a capitale slovacco M-Market,
si colloca al 5° posto, malgrado la sua presenza sul territorio slovacco sia concentrata nelle regioni
economicamente piu deboli. La societa Ahold Retail nel 2004 ha aperto altri 5 nuovi centri di
Hypernova. La societa di Kosice - Labas da alcuni decenni opera nella parte est del Paese con ottimi
risultati comprendo la settima posizione. Le cooperative in Slovacchia, “COOP Jednota Bratislava"
e la “COOP Jednota Nove Zamky", si posizionano rispettivamente all’ottava e alla nona posizione.
Il gruppo dei TOP 10 termina Prima Zdroj Holding a.s. Per quanto concerne la Carrefour, questa
come ¢ stato riportato anche dalla stampa internazionale & stata acquistata dalla Tesco.

Forte incremento di queste aree in Slovacchia ¢ da attribuirsi all’apertura del piu grande centro del
settore "do-it-yourself", HORNBACH a Bratislava con una superficie di 24 mila mq.
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All’aumento della superficie totale coperta dai vari negozi, hanno partecipato anche le costruzioni
di grandi centri commerciali. Particolare menzionare va rivolta soprattutto alla costruzione di
Shopping Palace, costruita dalla societa di developing Soravia Groupe.

La sua superficie commerciale, oltre alla parte dove ¢ ubicato 'IPERTESCO, copre una superficie
di 43.450 mq. Interessante ¢ il centro commerciale MAX di Trnava, con 10 mila mq. Particolare
menzionare va rivolta al forte ruolo che in Slovacchia acquistano i centri logistici. Tra questi, i piu
grande appartiene alla societa LIDL a Nemsova, rilevanti sono anche i centri di Kaufland ad Ilava,
di Billa nelle vicinanze a Senec e di Tesco a Beckov.
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- - - '

Operatori Italiani all'estero Spagna
LOCALITA AZIENDA REFERENTE ATTIVITA' TELEFONO
BARCELLONA  ASSOCIAZIONE DEI RAFFAELE 0034.93.4358981

SARDI IN SPAGNA- MELIS PILLONI 0034.696.719770
"SAN SALVADOR
D'HORTA"
Madrid Consulente +34 679375607
Madrid BOCCONDIVINO Ignazio Deias Proprietario +34 91575 7947
Ristorante
MADRID CIRCOLO SARDO GIANNI 0034.925511452
GARBATI
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SCHEDA PAESE: SPAGNA

Settore agro-alimentare

La spesa alimentare spagnola (incluse le bevande) si ¢ attestata nel 2006 sugli 81.916 mln di €
(+5,3% rispetto all’anno precedente). Il consumo delle famiglie ¢ quello che ha registrato
I’incremento piu significativo con un +5,7%, mentre il consumo istituzionale (mense, scuole,
ospedali, ecc...) ha avuto una crescita del 5,5%. 1l settore horeca ¢ 1’unico ad aver avuto un aumento
inferiore a quello medio con un 4,2%.

La crescita pil rilevante nel consumo I’hanno registrata gli alimenti associati alla “qualita”
(alimenti con connotazioni salutari e prodotti che seguono un percorso di tracciabilita), nonché
quelli che consentono un risparmio di tempo nella loro preparazione. In particolare, possiamo citare
il vino igp che ¢ cresciuto del 6% nel consumo delle famiglie (ha registrato invece diminuzioni nel
settore della ristorazione), 1’olio vergine di oliva (+18,6%), gli ortaggi freschi (+5,5%) e i piatti
pronti (+5,3%).

Cambiamenti si sono verificati anche rispetto alla struttura distributiva del Paese, nella quale il
piccolo dettagliante continua a perdere quota, mentre si rafforza la posizione delle moderne
tipologie distributive, ed in particolare del supermercato, che si presenta come uno dei canali piu
dinamici con una quota di mercato, in crescita, del 45,4%.

Il commercio estero della Spagna con il resto del mondo per i prodotti agro-alimentari (bevande
incluse) & favorevole per il Paese. Il 2006 ha visto un forte aumento del saldo attivo (+333,2%) che
si ¢ attestato sui 1.340 milioni di € (contro i 309 milioni di € del 2005). L'export (23.520,11 milioni
di €) e cresciuto del 5,7%, mentre l'import (22.179,8 mln di €) ha avuto un incremento dell’1%
rispetto al 2005. I dati relativi al periodo gennaio/maggio 2007 offrono incrementi superiori al 7%
per entrambi i flussi commerciali.

I principali fornitori di prodotti agro-alimentari al mercato spagnolo sono la Francia, con una quota
sul totale delle importazioni alimentari del 15%, seguita dalla Germania (10%) e dai Paesi Bassi
(7%). Al sesto posto del ranking dei fornitori si trova 1'Italia con un valore di oltre 1.011 milioni di
€ ed una quota sul totale degli acquisti alimentari spagnoli del 4,6%. Nel 2006 le esportazioni
italiane sono rimaste pressoché identiche rispetto a quelle del 2005. Nei cinque primi mesi del 2007
si ¢ verificato, invece, un incremento del 7,6% rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente.

Tra i prodotti alimentari italiani pilt venduti alla Spagna ci sono il pesce fresco o refrigerato,
prodotti ortofrutticoli freschi e surgelati, prodotti della panetteria, pasticceria e biscotti, pasta
alimentare e grassi e oli.

La presenza di prodotti alimentari italiani in Spagna & piuttosto ridotta. Al momento di analizzare le
potenzialita commerciali per i nostri prodotti, si incontrano delle difficolta legate fondamentalmente
all’affinita delle produzioni alimentari dei due paesi (es. vini, salumi, olio, ecc.), al prezzo (che
spesso gioca a favore del prodotto locale), nonché alla struttura distributiva del Paese, dove il peso
della Grande Distribuzione (con un grande potere contrattuale) rappresenta un fattore negativo per i
piccoli fabbricanti italiani e per i nostri prodotti artigianali, per i quali puo risultare difficile
superare la barriera iniziale dovuta alla scarsa conoscenza del prodotto da parte dei consumatori
locali e al conseguente scarso interesse delle grandi catene.

Tuttavia, negli ultimi anni si sta verificando uno sviluppo del segmento “gourmet” che, insieme a
quello della ristorazione di alto livello, potrebbero contribuire ad incrementare la presenza dei nostri
prodotti nel paese.
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In Catalogna, nonostante gli aspetti legati ad un modello di servizio ristorativo di scarsa levatura,
salvo poche eccezioni, si rileva un sensibile aumento di importazione di prodotti gastronomici
italiani di qualita, commercializzati da punti vendita — inseriti nelle catene di distribuzione - rivolti
ad un target alto dei consumatori, mentre i nostri prodotti agro-alimentari di piu largo consumo
stentano a guadagnare terreno a fronte di produzioni locali concorrenziali € con un buon rapporto
qualita-prezzo. Fanno eccezione alcuni prodotti, commercializzati da note reti cittadine,
principalmente Caprabo e El Corte Inglés, quali paste fresche farcite, paste secche, formaggi da
grattugia e filanti, aceti balsamici e salse pronte. Nei centri abitati minori e piu tradizionalisti, risulta
difficile rinvenire prodotti alimentari made in Italy.

Le miscele di caffé e i prodotti a base di cioccolato continuano a raccogliere il gradimento di settori
sempre pit ampi di consumatori locali.

Come nel 2006, la presenza italiana nelle maggiori fiere di Barcellona di respiro internazionale si
sta rivelando pil che adeguata e rappresentativa delle potenzialita produttive nazionali. Tale fattore
assume particolare importanza per il fatto che Barcellona va assumendo una posizione sempre pill
baricentrica e di ingresso strategico, per la penetrazione commerciale nella penisola iberica e nei
mercati sud-americani. Non a caso, infatti, alcune note aziende italiane hanno stabilito a Barcellona
il loro quartier generale per Spagna e Portogallo, fra cui: Illy Caffe, Ferrero, Bulgari Profumi,
D.&G., FILA, MIROGLIO.

La Grande Distribuzione

La distribuzione commerciale spagnola ¢ una realta molto dinamica, caratterizzata da continue
fusioni ed acquisizioni tra imprese, che hanno determinato la concentrazione dell'attivita
commerciale in un numero ridotto di operatori con elevate quote di mercato. Tale fenomeno & stato
particolarmente rilevante nella distribuzione alimentare che raggruppa, intorno ai primi 5 operatori,
una quota di mercato di oltre il 47% (quota riferita alla superficie di vendita/dati aggiornati al
31/12/2006).

Inoltre, la struttura distributiva ha dovuto adeguarsi alle nuove tendenze di consumo, che sono
ormai comuni a tutti i paesi sviluppati.

L'evoluzione della spesa familiare spagnola evidenzia una progressiva riduzione della voce
alimentare, che ¢ stata tradizionalmente la principale componente dell'economia domestica (26%
nel 1990 - 20% nel 2002 — 18,3% nel 2005), di fronte ad un incremento delle risorse dedicate
all'alloggio, alle comunicazioni e ad altre attivita.

Il consumatore ¢ diventato piu scettico e meglio informato, meno fedele ad un marchio o a un punto
vendita. La tendenza generale della popolazione ¢ quella di differenziare i propri acquisti in piu
punti vendita e tra diverse tipologie (negozi tradizionali, supermercati, ipermercati). Il cliente cerca
comodita e rapidita nell'acquisto che dovra essere anche piacevole ed offrire servizi aggiuntivi.
Questa tendenza ha indirizzato gli operatori della distribuzione, soprattutto quelli della GDO
(Grande Distribuzione Organizzata: ipermercati - supermercati, grandi magazzini, ecc...), ad
arricchire i loro punti vendita con una svariata offerta di servizi che vanno dalle banche, agenzie di
viaggio, negozi di estetica e ottica, alle parafarmacie e ai distributori di carburante.

Il ruolo del punto vendita tradizionale viene progressivamente superato dalla cosiddetta Grande
Distribuzione Organizzata (GDO) o distribuzione mista che raggruppa i canali che hanno avuto i
maggiori sviluppi negli ultimi tempi (supermercati, ipermercati, discount,....).

Un fenomeno importante ¢ stata la graduale riduzione del numero assoluto dei punti vendita (-4,1%
nel periodo 1997/2006) che ha coinvolto principalmente i negozi tradizionali. Le previsioni per il
futuro di questi ultimi non sono ottimistiche in quanto il negozio tradizionale ¢ 1'anello piu debole
della catena distributiva e continuera a subire la concorrenza spietata della GDO.
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Inoltre, il negozio tradizionale si ¢ visto superato da altri formati distributivi in segmenti, come
quello dei prodotti alimentari freschi, in cui deteneva una posizione dominante. Infatti, nel 2006
sono stati i supermercati il canale preferito dalle famiglie spagnole per I’acquisto dei prodotti
alimentari freschi.

Le figure piu rilevanti della GDO nel mercato spagnolo, sono: ipermercati, supermercati, discount,
grandi magazzini, catene di negozi e franchising.

Queste formule distributive possono essere raggruppate intorno a due grandi categorie: la cosiddetta
Distribuzione mista con base alimentare (composta prioritariamente da ipermercati, supermercati e
discount) e la Distribuzione specializzata, che opera in segmenti merceologici specifici (tessile,
elettrodomestici, mobili, fotografia, giocattoli). In quest'ultimo gruppo le formule distributive pil
comuni sono le catene di negozi, i grandi magazzini e il franchising.

Nell'analisi della struttura distributiva del Paese ¢ necessario includere alcune formule di
distribuzione all'ingrosso come le centrali d'acquisto, i cash & carry e i mercati centrali d'acquisto.
Questi ultimi rivestono particolare importanza per i prodotti alimentari.
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Chicago

Dallas

GUTTENBERG

HARRISON
TOWNSHIP -
MICHIGAN

Houston

Houston

Miami

New York

NEW YORK

New York

AZIENDA

Ristorante IL COVO

Ristorante
ARCODORO -
POMODORO

CIRCOLO
SHARDANA-USA

GREAT LAKES
SARDINIAN CLUB

Ristorante
ARCODORO -
POMODORO

GOURMET
SARDINIA
TRADITIONAL
SARDINIAN
PRODUCTS

Ristorante ENOTECA

SARDINIA

Ristorante
ASSENZIO

CIRCOLO SAINT
FELIX STREET

Confed. Imprenditori
Italiani nel Mondo

REFERENTE

FRONTEDDU
Domenico

FARRIS Efisio

BRUNO ORRU

M. ANTONIETTA
NIEDDU
DERUSH

FARRIS Efisio

FARRIS Efisio

VARDEU Pietro

VENEROSO
Tomaso

ATTIVITA'

Ristoratore

Ristoratore

Ristoratore

Ristoratore

Importatore

Ristoratore

Responsabile

Stati Uniti

TELEFONO

+ 1(773) 8625555

+1(214)8711924

+1.810.4631261

+1(713)6216888

+1(713)6216858

+1 (305)5312228

+1 (212) 679466

718/5924742

+1 (631)4934737
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

New York

San
Francisco

Southampton

Washington

Washington

San Diego

Los Angeles

Wilkes- Barre,
PA

San Diego

Lynn

Miami Beach

Alameda

San Francisco

AZIENDA

REFERENTE

Ristorante OSTERIA DEL SOLE

Ristorante LA
CICCIA

CALALUNA
Restaurant

Confed. Imprenditori
Italiani nel Mondo

Ristorante
ARUCOLA

MEDITERRANEAN
LAND PRODUCE

MELOGRANO

SAVELLO USA, Inc.
West Inc.

Pietro Vardeu

DE LEO

MEGNA Davide

Giuseppe Trinca

Giuseppe Cossu

Anna Gallo

EXCLUSIVELY ITALIAN Laura Bianconcini

Travel by Design

Crystal Food Imports

Ciao Imports

Devin Grant

John Woram

The Cheese Works West Steve Giambalvo

Panorama International

Franco Gallo

ATTIVITA'

Chef

Responsabile

Chef
Broker
General

Manager

Import

Managing
Director

Internat. Buyer

Presidente

Vicepres.

Presidente

Stati Uniti

TELEFONO

+1(212)6206840

+1 (415)5508114

(631) 283-9323

+1(202)26.20.155

+ 1(202)2441555
858 427 4914
858 336 1186
323 - 465- 6650
(570) 822-9743

619 564 4798
06 877 200 24

781.599.0202
305.538.9211
510.769.1150

415.433.5913
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Austin

Marina Del Rey

Huntington

Gardena

Las Vegas

Seattle

Orlando

Kent

Honolulu

San Francisco

Elizabeth

Anaheim

Hvidovre

Boulder

AZIENDA

Aliseo Foods

Divine Wine Company

Lamar Imports

Pacific Foods Brokerage

Siena Food

Ritrovo Italian Reg. Foods

Bari Italian Foods

Crown Pacific

Y. Hata & Co.

Italfoods Inc.

Passione Mediterranea

Ajmera Innovations

Gastro Imports

Organic Food Brokers

REFERENTE

Fabio Francesconi

Eileen Hardy

Phil Lamar

Cathy Cerami

Paul Pusateri

Donald Post

Enzo Paparella

Tony Ataee

ATTIVITA

Direttore Comm.

Presidente

Vicepres.

Presidente

Proprietario

Presidente

Gregg Shimakuburo Dir.acquisti

Enzo Casamento

Resp.acquisti

Lis Winther-densen Dir. Foodservice

Stati Uniti

TELEFONO
512.207.0064
310.779.9556
631.425.1277
310.515.7560
702.736.8424
206-985-1635
407.298.0560
425.251.8750
808.59YHATA
650.877.0724
908.353.1100
714.783.7542
+45.48.475511

303.440.7378
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Hayward

Santa Barbara

Medford

Bermuda Dunes

Harlingen

Brisbane

AZIENDA

Columbus Distributing

Jordano's Foodservice

John Accardi & Sons

World Wide Waters Inc.

Fine Waters Inc.

Lettieri & Co

REFERENTE

Anthony De Virgilio

Leon Siwek

Michael Mascha

Francesco Lettieri

ATTIVITA

Vicepresid.

Presidente

Presidente

Presidente

Stati Uniti

TELEFONO

510.429.6860

800.325.2278

781.391.2400

760.345.7631

310.464.1528

415.657.3392
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SCHEDA PAESE: STATI UNITI

Settore agro-alimentare (dati 2005)

Pochi mercati, a livello mondiale, offrono tante possibilita quante ne offre il mercato statunitense.
Cinquanta Stati, costituiscono un potenziale bacino di utenza di 300 milioni di abitanti che parlano
la stessa lingua ed hanno leggi assimilabili. Proprio perché trattasi di un mercato cosi proficuo, esso
¢ anche il pilt ambito nonché il pit competitivo. Se a cio si aggiunge il fatto che, contrariamente a
quanto succede in Italia, o in altri Paesi europei, negli Stati Uniti non vi ¢ una tradizione di
codificazione delle leggi tale da garantire una sostanziale protezione dei contraenti, ma tutto &
lasciato alla negoziazione delle parti, ¢ facile intuire come I’imprenditore italiano che aspiri a
concludere affari oltreoceano possa trovarsi in situazioni difficili, se non di estremo svantaggio
rispetto ai suoi partners e/o concorrenti americani. Tre sono i prodotti agro-alimentari che hanno
avuto e continuano ad avere potenzialitd di successo sul mercato statunitense: pasta, olio e vino.
Convenienza, economicita e versatilita fanno della pasta il cibo del futuro. E importante, per
I’affermazione del prodotto sul mercato, la rilevanza del rapporto valore percepito/prezzo nel
processo d’acquisto del consumatore. E interessante notare come manchi sul mercato statunitense
I’affermazione forte di una marca nazionale, a fronte di una elevata fedelta del consumatore
statunitense alla marca. L’esportatore italiano dovra puntare innanzitutto sulla differenziazione del
prodotto italiano da quello americano, facendo leva sull’immagine di prodotto di qualita, il
mantenimento della qualita del prodotto, la presenza del canale ristorazione, gli investimenti
nell’innovazione (prodotto e packaging), I’educazione degli intermediari e del consumatore sulle
qualitd superiori della pasta italiana, la creazione e sostegno di un marchio Made in Italy.
L’andamento dell’import-export tra Italia e Stati Uniti ha risentito negli ultimi anni di una serie di
fattori che hanno in diverso modo influenzato gli equilibri commerciali. L’elemento che ha
maggiormente inciso sui flussi di scambio ¢ stato il progressivo apprezzamento dell’euro rispetto
alle altre monete e in particolare alla divisa statunitense. Le esportazioni agro-alimentari verso i
Paesi delle area Nafta (Usa, Canada, Messico), sono in forte crescita. Tra L'agro-alimentare italiano
nei Paesi Nafta si caratterizza per la sua forte riconoscibilita, per il suo legame al territorio, e per la
qualita dei prodotti grazie anche ai marchi protetti. Eppure c'¢ l'esigenza di una promozione
continua e di una lotta piu serrata alle contraffazioni per controbattere la concorrenza di alcuni Paesi
che stanno emergendo in questi anni, come Australia, Cile, Sud Africa, la California e la Nuova
Zelanda. Negli Usa assistiamo a un sempre maggiore interesse per il cibo di casa nostra, percepito
come salutare e gustoso. Attualmente 1’Italia & il primo Paese fornitore di vino, con un aumento
dell'export del 13.7% rispetto allo scorso anno. Gli Statunitensi sono fortemente legati ai marchi
italiani, ma, per la Camera di Commercio Italiana a New York, non ¢ possibile competere nei settori
dei grandi fabbisogni, poiché la politica agricola nazionale garantisce 'autosufficienza. Pertanto si
deve puntare sui prodotti o di nicchia o con una forte caratterizzazione territoriale o di tipicita. La
promozione non deve quindi solo toccare il prodotto a se stante ma anche la zona di provenienza,
con la cultura, la storia, le tradizioni e il territorio, portando vantaggi anche in altri settori come
quello turistico e culturale. I settori dove I’Italia ¢ pili concorrenziale sono: lattiero - caseario,
oleario, vitivinicolo. L’analisi delle componenti che caratterizzano I’interscambio nel settore agro-
alimentare tra gli Stati Uniti e I’Italia evidenzia il ruolo di quest’ultima quale importatore di materie
prime ed esportatore di prodotti finiti. Tra i flussi in entrata troviamo i cereali, le sementi, le
granaglie, i mangimi per uso zootecnico e alcuni prodotti ittici. Tra le merci in uscita dirette verso il
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Nuovo Continente vi ¢ una ampia varieta di prodotti pregiati grazie ai quali 1’Italia ha guadagnato
una posizione di rilievo. Tra questi, le tante tipologie di produzioni vitivinicole, ma anche un’ampia
scelta di prodotti tipici, come i prosciutti e i formaggi dei consorzi locali. Per alcuni prodotti o
comparti merceologici, I'Italia ha la leadership incontrastata rispetto ad altri paesi concorrenti. E il
caso dell’olio d’oliva, con il 65,34% di quote di mercato, o della pasta, con il 35,43 per cento. Ma il
prodotto agro-alimentare “Made in Italy” piu diffuso sul territorio americano ¢ senza dubbio il vino:
I’Italia si conferma nel 2005 sul gradino piu alto del podio per quanto riguarda i vini tranquilli e con
il 28,71% di quote di mercato, viene subito dopo la Francia ma prima dell’ Australia, se nei conteggi
si includono i vini spumanti e i vini vermouth. Il comparto “agro-alimentare e vini” con 1,3 miliardi
di $ rappresenta 1’ 8,6% delle esportazioni negli USA (i vini da soli 495,1 milioni di $ il 3,3%
dell’export totale italiano). Va perseguita una strategia volta ad ampliare la sfera territoriale delle
iniziative per avvicinare sempre pill i consumatori di aree meno raggiunte dai prodotti italiani (quali
quelle del Southwest, Midwest e West degli USA, cosi come del North East), anche attraverso la
realizzazione di basi commerciali e distributive solide e durature in aree in forte crescita. Effettuare
operazioni di scouting commerciale e soprattutto promozionale per i beni di consumo in tali Stati
non significa pero assolutamente abbandonare la strategia di presenza commerciale e promozionale
nelle aree di tradizionale presenza del “Made in Italy” (Stati dell’Est, Florida, California ed
[llinois). In altre parole, occorre che gli esportatori nazionali — anche attraverso lungimiranti ed
indispensabili iniziative di investimento ‘“commerciale”- prestino maggiore attenzione alle
opportunita offerte da un mercato “policentrico” e rafforzino la propria presenza attraverso basi
logistiche, essenziali per una penetrazione capillare e continuativa, ma soprattutto per 1’assistenza
post-vendita.

Prodotti importati

Nel primo semestre del 2007 si ¢ registrata una crescita nell’import di prodotti agro-alimentari e di
vini italiani negli Stati Uniti. Da gennaio a giugno 2007, negli USA, sono stati importati generi
alimentari di origine italiana per poco meno di 1,5 miliardi di dollari, con un incremento del 5,2%
rispetto al primo semestre del 2006. La quota principale continua ad essere di gran lunga
rappresentata dal settore vinicolo, con 593 milioni di dollari in valore ed una crescita dell’11%.

Nel primo semestre del 2007 gli USA, che importano circa un terzo del vino consumato
annualmente nel Paese, hanno importato 4 milioni di ettolitri di vino e vermouth per un totale di 2
miliardi di dollari in valore. Le importazioni di vino italiano in questo periodo sono risultate pari a
1.215.000 ettolitri per un totale di 603 milioni di dollari. Le nostre esportazioni nel periodo gennaio-
giugno 2007 hanno fatto rilevare incrementi del 10,4% in quantita e del 10,9% in valore rispetto
allo stesso periodo del 2006.

Seconda in classifica ¢ I'Australia, con importazioni pari a 103 milioni di litri (+5,6%) e 389 milioni
di dollari in valore (+6,3%), seguita dalla Francia, con 58,7 milioni di litri (+1,5%) e 607 milioni di
dollari in valore (-0,1%). I vini francesi. terzi in graduatoria a livello quantitativo, continuano a
predominare sui valori, anche se in questo primo semestre del 2007 hanno manifestato una lieve
flessione. Le importazioni di vini dalla Francia e dall'Australia assieme rappresentano circa il 50%
dei quantitativi dei vini e vermouth importati negli USA nel periodo preso in considerazione.

Ai vini seguono l'olio d'oliva (270 milioni di dollari, -20,7%), i formaggi (122 milioni di dollari,
+16%), le paste alimentari (104 milioni di dollari, +29,3%) i prodotti da forno (29 milioni di dollari,
-33%) ed i salumi (23 milioni di dollari, +35%). Come si puo notare, alla tendenza positiva fanno
eccezione 1'olio d'oliva ed i prodotti da forno, i cui valori sfavorevoli sono attribuiti principalmente
a fattori legati al cambio dollaro/euro.
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Nonostante i dati positivi, 1 margini di crescita dell’agro-alimentare sono ancora molto elevati.
L’ICE calcola infatti che il mercato dei prodotti c.d. “Italian sounding” sia 10 volte quello dei
prodotti autenticamente italiani. I nostri prodotti agro-alimentari soffrono poi per il mancato
riconoscimento americano delle Indicazioni Geografiche.

La Grande Distribuzione

La distribuzione commerciale negli Stati Uniti costituisce una fondamentale componente
dell’economia nazionale: essa impiega pitt di 22 milioni di addetti e genera piu di tre trilioni di
dollari di fatturato annuo. La struttura della distribuzione commerciale statunitense ¢ in costante
evoluzione, indirizzata contemporaneamente verso due linee — guida: le grandi superfici di vendita
(Mass Merchandisers) e le catene di dettaglianti specializzati (specialty retailers), che restringono
considerevolmente gli spazi di mercato disponibili per il piccolo dettaglio generalista (“mom and
pop stores”) ed i grandi magazzini tradizionali.

Altra tendenza che si sta affermando progressivamente ¢ la coesistenza, nell’ambito della grande
distribuzione, tra prodotti di marca, che vengono introdotti per innalzare il livello di qualita
percepita delle catene di vendita e generare maggiore valore aggiunto, e prodotti “private label”,
sempre piu presenti anche nei grandi magazzini pill rinomati, con I’obiettivo di aumentare i volumi
di vendita, dando ai clienti finali una qualita intrinseca vicina ai prodotti di marca, con prezzi
contenuti (ed un pit ampio margine per le catene distributive). A seguito di tale maggiore
accettazione da parte dei consumatori, i supermercati statunitensi stanno ampliando le gamme di
prodotti “private label”: carne, latticini, ortaggi, prodotti da forno e cibi precotti.

Dal punto di vista della distribuzione geografica del commercio negli USA, la graduatoria
denominata MSA (Metropolitan Statistical Areas), classifica tali aree a seconda della loro ampiezza.
Le prime 10 piu importanti aree sono:

1) New York (New York)

2) Los Angeles (California)

3) Chicago (Illinois)

4) Philadelphia (Pennsylvania)

5) San Francisco - Oakland - San Jose (California)

6) Boston (Massachusetts)

7) Washington (District of Columbia)

8) Dallas - Forth Worth (Texas)

9) Detroit (Michigan)

10) Atlanta (Georgia)

La distribuzione dei prodotti agro-alimentari

Merita qualche approfondimento 1’analisi della struttura distributiva dei prodotti agro-alimentari
italiani, che conseguono ottimi risultati commerciali nel mercato statunitense.

I prodotti agro-alimentari di qualita (c.d.“gourmet”) importati sono introdotti sul mercato alimentare
dell'area del Nord Est USA principalmente attraverso importatori/distributori. Esistono tuttavia altri
canali di importazione quali la filiale commerciale del produttore italiano o i cosi chiamati gruppi
d'acquisto (buying groups), che sono pochi nell'area del Nord Est e rappresentano solo i grandi
negozi al dettaglio, quali Macy's e Bloomingdale's.

Nella distribuzione ai negozi alimentari ed ai ristoratori, i principali distributori presenti nell'area
del Nord Est, che dispongono di una struttura a carattere nazionale e/o regionale, utilizzano
distributori locali in grado di soddisfare le esigenze di consegna di quantita limitate con frequenza
elevata dei negozi e dei ristoratori.
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Nel mercato di New York esiste una forte presenza di importatori esclusivisti che non si occupano
della distribuzione del prodotto, ma passano attraverso distributori nazionali o regionali.

Nella zona del Nord Est e particolarmente nell'area metropolitana di New York, l'importatore
generalmente passa attraverso un distributore regionale.

Le caratteristiche dei principali intermediari presenti nel settore alimentare nell'area del Nord Est
sono le seguenti:

Supermercati - Catene di supermercati e Supermercati indipendenti

La crescita dei supermercati come canale primario di distribuzione dei prodotti gourmet ¢ stimolata
dalle articolate richieste dei consumatori: desiderio di mangiare bene, ma mancanza di tempo per gli
acquisti. Il supermercato ¢ quindi in una posizione di vantaggio rispetto agli altri canali in quanto
puo offrire una gamma completa in un unico punto vendita. Per questo motivo, oltre il 50 % del
totale dei supermercati offre prodotti gourmet.

Le catene di supermercati sono il canale pili importante per volumi di vendita e quello che registra
la crescita maggiore.

Localizzate su tutto il territorio statunitense, le catene sono prevalentemente a carattere regionale.
All'interno di ciascun supermercato (e questo vale anche per i supermercati indipendenti) esiste,
nella maggior parte dei casi, un banco dei freschi e della gastronomia (Deli).

I supermercati indipendenti sono in numero limitato e stanno progressivamente riducendosi, non
essendo in grado di raggiungere le economie di scala delle catene. Sono localizzati prevalentemente
nella periferia delle citta.

Minisupermercati (Convenience Stores)

I convenience stores sono localizzati in aree di grande traffico (distributori di benzina, piccoli centri
commerciali di quartiere/ mini malls, etc.)

Hanno uno spazio limitato e offrono una gamma di prodotti di rapido e facile smercio quali biscotti
e dolciumi, bevande refrigerate, latte, gelati, sigarette e prodotti per l'igiene personale. Sono
generalmente aperti 24 ore su 24.

Negozi alimentari/ Delicatessen

Prevalentemente localizzati in aree metropolitane, sono caratterizzati da un bancone di freschi al
quale si aggiunge una zona limitata dove il cliente si serve da sé. Offrono generalmente una gamma
di prodotti di qualita ed offrono anche specialita etniche. Sono negozi nella maggior parte
indipendenti ed hanno subito una forte concorrenza da parte dei supermercati da quando questi
ultimi hanno inserito la sezione freschi all'interno del loro punto vendita (Deli section).
Gastronomie (Gourmet Shops) - Negozi specializzati (Speciality Stores)

I gourmet shops sono un fenomeno di estremo interesse. Nati all'inizio degli anni '80 come punti di
vendita e degustazione all'interno dei grandi magazzini, hanno successivamente acquisito una certa
rilevanza anche come punti di vendita autonomi localizzati nei centri delle grandi citta. Offrono
prodotti di qualita elevata con una gamma selezionata ed esclusiva. Generalmente hanno un banco
di freschi ed un punto di degustazione (in prevalenza caffe e dolci) dove ¢ possibile sedersi e fare
uno spuntino.

I Gourmet Shops / Specialty Stores vendono prevalentemente prodotti gourmet. La composizione di
questo canale varia in modo significativo: si va dal piccolo negozio nella zona etnica delle grandi
aree metropolitane molto simile ai negozi italiani di alimentari, alla "boutique" specializzata nella
vendita di prodotti dolciari o cioccolata, al "fancy store" che tratta le fasce alte dei prodotti del
segmento sia importati che prodotti localmente. La maggior parte ¢ composta da negozi
indipendenti con un unico punto vendita gestito dal proprietario.

I negozi specializzati sono il canale privilegiato per i prodotti alimentari della fascia alta di
qualita/prezzo. In particolare, questo canale rappresenta un insostituibile veicolo di diffusione per i
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prodotti di occasione come dolci e gift basket o per la versione piu sofisticata, nel packaging e nella
qualita, di prodotti pitt comuni come la pasta e 1'olio.

Ristorazione

Questo segmento comprende ristoranti, fast food, pizzerie ed il catering. L'area del Nord Est
rappresenta quasi il 22 % del totale nazionale.

La categoria con il maggior consumo di prodotti gourmet importati ed in particolare dei prodotti
italiani ¢ quella dei ristoranti di medio e alto livello (chiamati White Cloth Restaurants). Questo
canale ¢ servito prevalentemente da distributori locali in grado di offrire un’ampia gamma di
prodotti ed un servizio di consegna giornaliero. In questo ambito, il responsabile dell'acquisto dei
prodotti alimentari ¢ il cuoco (Chef).

Nella ristorazione il costo degli alimenti rappresenta il 27-30% del totale fatturato. Si osserva
inoltre che nell'area del Pacifico il prodotto italiano, che nel passato veniva usato esclusivamente
nei ristoranti italiani, viene oggi usato anche in altre cucine etniche. Nel tipico ristorante americano
¢ oggi abbastanza comune trovare nel menu a fianco dell’hamburger il piatto di pasta.
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

BASILEA

BIRR AG

BODIO (Tl)

GINEVRA

GOLDACH

LAUSANNE

LIESTAL

LUGANO

Massagno,
Lugano

SARNEN OW.

(LUCERNA)

SCIAFFUSA

AZIENDA

CIRCOLO
"ELEONORA
D'ARBOREA"

CIRCOLO SARDO
"AMSICORA"

CIRCOLO
"COGHINAS"

ASSOCIAZIONE

REGIONALE SARDA

- CIRCOLO
GINEVRA

CIRCOLO
"SEBASTIANO
SATTA"

CIRCOLO
"NURAGHE"

CIRCOLO
"GENNARGENTU"

CIRCOLO SARDO
"SA BERRITTA"

Rist. Sardo Pizzeria

SU LUGANEDDU

CIRCOLO SARDO
"FORZA PARIS"

CIRCOLO
"ICHNUSA"

REFERENTE

GIOVANNI
URRACCI

MICHELA
SOLINAS

MARIO VIGLINO

ITALINO PIGA

JOSIANE
MASALA

VANNA
MONTESU
MAFFEIS

ANTONIO MURA

ATTIVITA

Svizzera

TELEFONO

0041.061.6810096/ -
0041.061.4211164

0041.564441112

0041.091.8642288

0041.022.8001644

0041.071.8417398

0041.021.6240436

+41 061/919 733

0041.091.9233743

+44091 967 59 55

0041.041.6611187

+41 53/242242
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

ST. GALLEN

ST. MORITS,
BEVER

ZURIGO

Zurigo

AZIENDA

CIRCOLO "GRAZIA
DELEDDA"

CIRCOLO SARDO
GRIGIONESE

"QUATTRO MORI" -

U.G.

CIRCOLO "EFISIO
RACIS"

'FEDERAZIONE
CIRCOLI SARDI -
SVIZZERA

REFERENTE

MARIO USAI

Domenico Scala

ATTIVITA

Svizzera

TELEFONO

+41 071251474

+41 91/214334

0041.01.2416215

0041.1.2416216
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SCHEDA PAESE: SVIZZERA

Settore agro-alimentare

Rapporti con Ultalia

E’ opportuno rilevare che in Svizzera il gusto italiano ed il “made in Italy” sono molto apprezzati
anche grazie alla prossimita geografica ed alla presenza di una numerosa collettivita italiana di oltre
500.000 residenti. Ne consegue che molti prodotti italiani, specie se ricercati e di nicchia, essendo il
mercato locale ricco ma molto esigente, trovano importanti possibilita di sbocco soprattutto nel
settore vinicolo, agro-alimentare, dell’abbigliamento e degli articoli in pelle, dell’arredo, della
gioielleria e dei veicoli di fascia medio-alta o esclusiva.

Prodotti importati

Le correnti di importazione per l’intero comparto dei prodotti agro-alimentari ammonta a 7.67
miliardi di SFr. Il principale paese fornitore & la Francia, le cui correnti di importazione nel 2005
hanno raggiunto 1.51 miliardi di SFr., pari ad una quota del 19.7%. Al secondo posto troviamo
I’Italia con 1.39 miliardi, pari ad una quota del 18.1%, ed al terzo la Germania con un valore
globale di 0.98 miliardi pari allo 12.9%.

La posizione dell’Italia ¢ da attribuire a tre principali fattori strategici:

- la vicinanza geografica e culturale dell’Italia alla Svizzera. Oltre all’affinita culturale del Ticino
nei confronti del nostro paese, non bisogna dimenticare che in Svizzera vivono oltre 400.000 italiani
della prima o della seconda generazione;

- 'introduzione del "Made in Italy" agro-alimentare ¢ favorito da un elevato tasso di penetrazione
dell’offerta gastronomica italiana (p.es. nella sola citta di Zurigo, la quale annovera circa 400.000
abitanti, si contano oltre 100 ristoranti/pizzerie italiane). L’Italia &€ anche la terza destinazione del
turista svizzero;

- I’elevato tasso qualitativo dell’offerta proveniente dall’Italia rispecchia pienamente le aspettative
del consumatore svizzero.

Da un’analisi per grandi comparti merceologici si evidenzia la competitivita dell’offerta italiana
(dati 2005).

I principali prodotti importati dall’Italia sono: carni, pesci, prodotti latterio-caseari, ortaggi, frutta,
caffe, te, malto, cereali, farina, semi, oli e grassi, conserve di carne e pesci, insaccati, zucchero e
derivati, cacao, prodotti dolciari, conserve di frutta e ortaggi, bevande.

Una posizione di spicco viene assunta dai prodotti lattiero-caseari ed in particolare dai formaggi, dai
prodotti dolciari e dalla frutta.

La catena distributiva dei prodotti italiani

La distribuzione del prodotto italiano non presenta particolari divergenze rispetto alla struttura
distributiva svizzera del settore. L’approvvigionamento del mercato avviene attraverso i seguenti
canali di distribuzione:

e produttore — grossista — dettagliante

e produttore — agente — dettagliante

e produttore — cooperative di consumo

e produttore — grandi magazzini
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Per i prodotti ortofrutticoli ¢ consigliabile avvalersi di un importatore-grossista ben introdotto sul
mercato. Per tutti gli altri prodotti del genere alimentare I'approccio al mercato pud avvenire tramite
un grossista oppure allacciando un rapporto diretto con la grande distribuzione. La scelta della
forma piu appropriata deve avvenire non solo in base alle strategie di marketing bensi anche alle
funzioni operative (p.es. il merchandising) da garantire.

I “grandi marchi” italiani sono presenti sul mercato e godono di eccellenti valutazioni sia a livello
degli acquirenti della grande distribuzione che a livello consumatori.

I prodotti freschi riescono a mantenersi da anni sugli ottimi valori raggiunti. E* chiaro che sia la
globalizzazione dei mercati ed in particolare 1’abbattimento di ostacoli tariffari e doganali che il
migliorato collegamento tra la Svizzera e moltissimi paesi (p.es. Israele, ma anche i paesi dei
Caraibi o del Sud-America) ha incrementato notevolmente la situazione concorrenziale a livello
qualitativo e a livello prezzi. In tal senso la posizione dell’offerta italiana in questo comparto non
puo essere che una posizione difensiva finalizzata a confermare a medio-lungo termine i valori
raggiunti.

Negli ultimi anni la presenza istituzionale del "Made in Italy" ¢ venuta a mancare. Mentre negli
anni “80 venivano realizzate regolarmente campagne istituzionali a favore di interi comparti
merceologici (p.es. il settore ortofrutticolo) o di singole regioni, negli ultimi anni questo tipo di
manifestazioni promozionali ha subito un forte ridimensionamento. Soprattutto per alcuni comparti
(agrofrutta e vini) si segnala gli sforzi di paesi emergenti che, in collaborazione con gli operatori
locali, realizzano manifestazioni promozionali di successo. Al fine di consolidare la propria
posizione ed incrementare il processo di fidelizzazione del marchio "Made in Italy" sul mercato ¢
indispensabile realizzare anche in futuro azioni promozionali istituzionali.

La Grande Distribuzione

La grande distribuzione in Svizzera nel settore alimentare ¢ caratterizzata da quattro peculiarita:

- La forte concentrazione con un numero limitato di operatori (circa il 60 % del mercato &
controllato dai gruppi Migros e COOP).

- L’assunzione di piu ruoli da parte dei principali operatori che si propongono contemporaneamente
come discounter e datore di franchising (p.es. Denner e Spar), cooperativa di consumo e
ipermercato specializzato (p.es. Migros e Coop), ipermercato e datore di franchising (p.es. Gruppo
USEGO) o cooperativa di consumo e grande magazzino (p.es. Migros con Globus).

- Una presenza massiccia su tutto il territorio, ed in particolare per i settori food e nearfood.

- L’elevato livello qualitativo dell’assortimento proposto.

Riteniamo che il processo di concentrazione pur non essendo ancora consolidato non subira nel
prossimo triennio ulteriori scosse. E’ invece ipotizzabile che i "Global Player" si espandano in altri
settori della distribuzione al dettaglio. In particolare riteniamo che sia Migros che Coop
incrementino ulteriormente il loro fatturato nel settore degli iper-mercati specializzati (p.es. nel do-
it-your-self, nel settore mobili, nel settore articoli sportivi ed eventualmente anche nel settore
elettronica di consumo).

Nei prossimi anni il settore alimentare rimarra stabile. I principali operatori attivi sul mercato
svizzero hanno quote consolidate, anche se nel corso degli ultimi due anni si riscontra un
incremento da parte del Gruppo Coop a spese della Migros. I motivi principali sono due: La Coop &
riuscita a migliorare la propria immagine sul mercato grazie ad una politica di prodotti innovativa
nel settore dei prodotti biologici. Con questa strategia sono stati raggiunti nuovi gruppi di
consumatori moderni.
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- La Coop vanta rispetto alla Migros un grado di penetrazione nettamente superiore (1.000 punti
vendita contro 540). L’elevato tasso di urbanita di tutti i centri svizzeri e relative agglomerazioni
non permettono un’espansione rapida.

Oltre alla Migros e alla Coop vi sono altre catene in grado di garantire un elevato numero di punti
vendita (Denner, Spar, Usego ecc.). Comunque la loro importanza a livello nazionale ¢, se
paragonata al fatturato di Migros e Coop, limitata e testimonia la difficolta di guadagnare quote in
un mercato consolidato e con incrementi annui molto ridotti. Questa concentrazione non favorisce
I’avvento di nuovi fornitori esteri, che, se intenzionati ad assumere un ruolo di primo piano sul
mercato svizzero, non possono che fare riferimento ai due leader del mercato. In tal senso anche
diversi marchi italiani di prestigio hanno acquisito esperienze non molto incoraggianti.

Presenza di prodotti italiani nella Grande Distribuzione

Non esistono statistiche ufficiali che permettano di quantificare la posizione dell’ offerta proveniente
dall‘Italia nell’ambito della Grande Distribuzione in Svizzera. Secondo stime attendibili si puo
sostenere quanto segue:

- Nei settori tradizionali dell’offerta italiana (agro-orto-alimentari, vini, tessili, abbigliamento,
formaggi, paste) i prodotti italiani godono di una posizione di rilievo per i prodotti situati in una
fascia di mercato medio-alta.

- Per contro negli ultimi anni i prodotti che si situano in un segmento prezzo economico hanno
subito forti contrazioni e, non essendo in grado di garantire il livello qualitativo dei prodotti
provenienti dai paesi emergenti, sono destinati ad assumere un’importanza marginale.

Nei prossimi anni il processo di internazionalizzazione dei prodotti offerti dalla grande
distribuzione in Svizzera verra accentuato. Per il made-in-Italy risultera ancora piu difficile trovare
ulteriori sbocchi (nuovi inserimenti o incremento della posizione attuale).

Siamo convinti che a lungo termine solo proposte di elevato livello qualitativo ed innovativo
riusciranno ad imporsi sul mercato svizzero.
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Operatori Italiani all'estero

LOCALITA

Bangkok

Bangkok

Bangkok

Phuket

Phuket

Phuket

AZIENDA

RISTORANTE
"POMODORO"

RISTORANTE
"MATTEO"

FOOD-DITALIA CO.,

LTD.

RISTORANTE "DA
MARIO - KARON
BEACH"/ Hotel

RISTORANTE "DA
MARIO - BANGLA
ROAD"

RISTORANTE "DA
SALVATORE"

REFERENTE

Roberto Brivio

Mario Biccai

Mario Biccai

Salvatore Cossu

ATTIVITA

Importazione

Chef,
proprietario

Chef,
proprietario

Chef,
proprietario

Thailandia

TELEFONO

+66 252 9090

+66 641 5920

662.2599549
Cell. 6618384590

+66 76 398 056

+66 76 340 016

+66 076 225958
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SCHEDA PAESE: THAILANDIA

Settore Agro-alimentare

L’industria alimentare Thailandese ha raggiunto a livello internazionale elevati standard qualitativi
ed ¢ riconosciuta e apprezzata in tutto il mondo per i suoi sapori straordinari ed ingredienti salutari.
Il favorevole clima tropicale, I’abbondante disponibilita di acqua e la solida esperienza agricola,
hanno fatto della Thailandia un prestigioso produttore di una vasta varieta di prodotti alimentari
(prodotti biologici, frutta tropicale e bevande, verdure e un’ampia scelta di erbe e spezie) e il
maggiore esportatore nel mondo di prodotti ittici, riso e cereali.

La Thailandia ha notevolmente investito nella pil recente tecnologia per favorire la produzione di
prodotti alimentari lavorati ad elevato valore aggiunto: cibi pronti, prodotti in scatola e in bottiglia
come frutta, riso precotto, zuppe e verdure piccanti.

Il cibo proveniente dalla Thailandia rispetta gli standard di sicurezza internazionali a livello
sanitario ed ambientale; e la freschezza e conservazione dei prodotti ¢ garantita da un veloce ed
efficiente sistema di consegna correlato ad una struttura logistica ben sviluppatasi nel tempo.
Visitare le 4 principali regioni della Thailandia (Nord, Nord Est, Centro e Sud) significa gustare 4
specifici insieme di sapori collegati a quattro diverse storie e tradizioni.

La Cucina Thailandese, considerata nel suo insieme, ¢ una delle cucine pit famose nel mondo, che
offre un’ampia varieta di piatti (dagli antipasti alla pasta, dal riso alla carne, dal pesce alle insalate,
dalle verdure alle salse esotiche, dalla frutta tropicale ai dolci deliziosi), con una vasta scelta di
ingredienti e spezie ed un’armonia perfetta tra sapore, gusto e composizione.

I principali ingredienti Thailandesi sono: il peperoncino, il latte di cocco, il lime, il riso (aromatico
al gelsomino e glutinoso) e il curry.

Rapporti con Ultalia

Il 2006 ha registrato una buona performance delle esportazioni italiane agro-alimentari. L’Italia,
consolidando le voci principali del settore (vino, pasta, olio d’oliva, prosciutto, formaggio, acqua,
pomodoro in scatola, caffe, cioccolato), si posiziona come primo Paese fornitore della Tailandia.
Prendendo in considerazione i vari segmenti di produzione I’Italia ¢ decisamente in vetta per quanto
riguarda la pasta (2,228 mIn US$) e i prosciutti ( 167,365 mila USS$), segue invece la Spagna per
I’olio d’oliva (4,200 mIn USS$) e gli Stati Uniti per il caffée (473 mila US$). Una non esaltante
performance riguarda i formaggi dove ci troviamo al nono posto (428 mila US$).

Discorso a parte merita il vino. L’Italia ha esportato per un valore di 3,454,695 mln di Euro, mentre
in termini di litri ne sono stati esportati 2,284,723, quantita che posiziona I’Italia al primo posto tra i
paesi esportatori. (Dati ISTAT)

Da un’ analisi pit approfondita si evince come il nostro paese sia carente sotto la voce esportazione
di vini frizzanti (quota 2.5%) ed abbia invece un grande mercato nell’esportazione di vino in
contenitori sotto 1 2 litri (77,4%).

Tale invidiabile posizione non deve far trascurare il fatto che vi siano segmenti di mercato che
presentano ancora grandi potenzialita da sfruttare sia perché il mercato ¢ ancora molto ricettivo sia
perché si possono erodere quote ad altri paesi.

La domanda di prodotti alimentari italiani € in costante crescita. Il vantaggio comparativo rispetto ai
nostri concorrenti europei ¢ dato, ancora una volta, dalla grande rete di ristoranti italiani che fanno
da forte traino sostituendosi alla nota carenza italiana nella grande distribuzione nel mondo.

Le potenzialita che il mercato offre non sono state, ad oggi, completamente sfruttate e vi sono
ancora spazi che 1’Italia potrebbe a ragione occupare.
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La grande distribuzione rappresenta comunque, € sempre, un grande strumento non solo di vendita
ma di diffusione della cultura alimentare di un paese. La presenza dei nostri prodotti nei
supermercati ¢ ancora insufficiente e sottodimensionata. Questo, se per un verso deriva dalla
mancanza di una rete di grande distribuzione italiana nel paese, dall’altro richiama sempre piu
I’esigenza di azioni ad hoc studiate al fine di rendere reperibili, anche al grande pubblico, prodotti
peraltro di grande richiamo come vino, formaggi, salumi, acque minerali.

Attivita promozionale

La penetrazione commerciale del settore agro-alimentare non pud prescindere da una importante
presenza di prodotti italiani nella grande distribuzione. A tal riguardo si ritiene necessario elaborare
programmi strategici con catene di supermercati e svolgere adeguate azioni promozionali. Anche la
partecipazione collettiva a fiere specializzate, alle quali si possono affiancare momenti
promozionali di degustazione di prodotti, rappresenta un importante strumento di penetrazione
commerciale.

L’Italia, nonostante abbia una tradizione culinaria di prima grandezza, rimane uno dei pochi Paesi
che non ha mai partecipato ad alcuna fiera del settore. Francia, Regno Unito, Belgio, Usa, Australia,
con tradizioni culinarie molto meno importanti di quelle italiane, contano gia diverse partecipazioni.
E’ importante partecipare con una collettiva alla Thaifex (fiera organizzata in collaborazione con la
International Koelnmesse GmbH). Si potrebbero enfatizzare alcune specializzazioni produttive
attraverso seminari/degustazioni, organizzando una “Degustazione Italiana” durante la Fiera.

La Grande Distribuzione (dati 2004)

La grande distribuzione in Tailandia gioca un ruolo molto importante per I’economia del Paese. Si
stima che rappresenti circa il 16% del PIL e che impieghi circa il 14,35% della popolazione attiva.
La struttura della Grande Distribuzione ha generato circa il 43,8% degli acquisti dei consumatori
tailandesi nel 2003. Si contano circa 380.000 esercizi di cui 296.000 trattano prodotti alimentari
mentre il restante 84.000 prodotti vari.

La crescita economica del Paese ha trainato 1’affermarsi della grande distribuzione che si rivolge
non solamente alla fascia medio-bassa ma anche alla fascia della popolazione con elevato potere di
acquisto: da qui la nascita di alcuni grandi centri commerciali quali Emporium e Gaysorn. Il turismo
rappresenta anche una componente di sviluppo importante. Infatti la Tailandia, in particolare
Bangkok con il suo elevato numero di centri commerciali di qualita alta e con brands europee di
elevatissimo livello, rappresenta una grande attrazione per lo shopping generato soprattutto dal
turismo dei paesi limitrofi che non dispongono di una varieta cosi elevata di opportunita.

I centri commerciali si sono aperti al settore dell’entertainment. Una vasta gamma di ristoranti sia
locali che stranieri (italiani, giapponesi, coreani, cinesi, ecc), fast food, delicatessen fanno si che la
clientela possa passare un giorno intero nello shopping center.

Lo scenario della grande distribuzione & cambiato significativamente negli ultimi cinque anni,
grazie soprattutto alla presenza di operatori internazionali che hanno portato nuovi sistemi di
vendita e cambiato le abitudini di milioni di persone, specialmente nei grandi centri urbani. I
cambiamenti sono avvenuti soprattutto con 1’avvento dei Discount Store, Hypermarket, nuovo
fenomeno emerso successivamente alla crisi del 1997. Tale tipologia di distribuzione ha cominciato
ad espandersi a spese soprattutto dei piul piccoli operatori del settore che non hanno potuto
competere con i vantaggi derivanti dalle economie di scala, dai moderni sistemi di management e
dai grandi spazi dove i discount store si sono collocati.
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La Grande Distribuzione puo essere suddivisa nelle seguenti categorie: 1. grandi magazzini, 2.
centri commerciali; 3. discount stores (supercenter/hypermarket, cash-and-carry), 4 supermercati, 5.
convenience stores, 6. category killer

Alcuni dei principali players della grande distribuzione in Thailandia:

TOPS (supermercato) Tops ha due principali Centri di distribuzione. Uno ¢ il distributor center per
prodotti non freschi ubicato in Nonthanburi ed un altro tratta invece solo prodotti freschi ubicato in
Sa-mooth-sa-korn. Da questi due centri parte la distribuzione dei prodotti a tutti i punti vendita di
Tops sparsi nel Paese. Nei supermercati la maggioranza dei prodotti ¢ rappresentata da alimentari
freschi e conservati (il 75% del totale); il 25% ¢ costituito da prodotti non alimentari.

TESCO LOTUS (supercenter/hypermarket) E’ particolarmente attivo nel creare avvenimenti che
attraggono l’'interesse della clientela: premi in palio per programmi di musica jazz, lotterie a premi,
iniziative a salvaguardia dell’ambiente e del risparmio dell’energia, ecc.. Dettaglianti che volessero
essere presenti nel Tesco Lotus’s Mall possono prendere in affitto uno spazio temporaneamente, o
in maniera stabile, o possono aprire un punto vendita nel food court o un piccolo negozio nell’area
del parcheggio. Il Supercentro ¢ piu grande del supermercato ed offre parcheggio gratuito. Le
merci esposte consistono per 1’80% in prodotti tipici da supermercato e per il 20% in merci varie,
con servizi aggiuntivi (lavaggio a secco, riparazione di calzature, ristoranti economici, bar, ecc.).

BIG C SUPERCENTER (supercenter/hypermarket) Big C ¢ un moderna catena di distribuzione con
spaziose aree di facilities per assicurare alla clientela il miglior comfort possibile. I prezzi sono
molto competitivi. Per gli acquisti Big C utilizza soprattutto fornitori tailandesi e si rivolge piu alla
clientela locale piuttosto che a quella degli expatriated. Con Big C ¢ emerso un nuovo concetto di
distribuzione al dettaglio sotto il concetto di “’super center’’ che tratta un mix di food e no food
items. Il settore alimentare che rappresenta il 60% delle vendite.

CARREFOUR (supercenter/hypermarket) Carrefour ¢ stato il primo ad introdurre nella mentalita
del consumatore tailandese il concetto moderno del hypermarket. Attualmente Carrefour offre una
grande varieta di merce di buona qualita a prezzi piuttosto bassi e concorrenziali. Tratta
direttamente con pilt di 1.200 fornitori locali in quanto pit del 95% dei prodotti proviene da fonte
locale. Fin dal 2000 ha sviluppato il progetto “’the quality line’’, un progetto disegnato per portare
al consumatore tailandese solamente la migliore qualita di prodotti alimentari, prodotti senza
contaminazione chimica, direttamente dalla fattoria alla tavola.

SEVEN ELEVEN (convenience store). Attualmente in Tailandia conta 2.379 punti vendita e
rappresenta la piu grande catena di distribuzione di convenience shop al dettaglio. Nei convenience
stores non c’¢ un grande assortimento; in genere trattano prodotti di dimensioni piccole, e la gamma
dei prodotti offerta si riferisce generalmente a prodotti di immediato consumo e necessari alla vita
quotidiana La tipologia dei prodotti trattati qui ¢ la seguente: 65% food; 35% no food. Nell’ambito
del food il 45% & rappresentato da prodotti conservati, 24% da food service, 31% da soft drinks.
L’orientamento nel prossimo futuro ¢ di incrementare le vendite delle bevande a scapito del cibo.
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Ristorazione

La ristorazione ¢ divisa in due categorie: i road side vale a dire i chioschi-ristoranti che propongono
tipico cibo thai, in genere zuppe e pietanze varie calde e dal sapore piccante e i famosi ristoranti
internazionali di qualita.

Tendenze e potenzialita del mercato della ristorazione italiana in Thailandia: (dati ICE 2001)

— L’ 80% di tutti i prodotti alimentari italiani and ed ingredienti viene fornito ai ristoranti
indipendenti e agli hotel di lusso di tutta la Thailandia, mentre il 20% viene richiesto dai
supermercati.

— Dal 1991 al 2000 il numero di ristoranti italiani in Thailandia ¢ aumentato incredibilmente e i
ristoranti di classe a Bangkok sono aumentati di cinque volte.

— La base della clientela & rappresentata solo da un gruppo specifico di persone con un reddito alto,
espatriati e turisti.

Punti forti della ristorazione italiana in Thailandia sono:

— I ristoranti sono eleganti ma non formali;

— Offrono cene rilassanti;

— Adatti per i tailandesi;

—GQestiti da chef italiani con una lunga esperienza;

— Si adattano facilmente al gusto locale;

— Offrono alimenti che favoriscono benefici nutrizionali;

— Forniscono prodotti ad espatriati asiatici come indiani e cinesi che sono interessati al cibo
vegetariano.

Prodotti alimentari nei supermercati

Alcuni fattori da tenere in considerazione

— Non sono molti i tailandesi appassionati di cucina italiana o di altri piatti autentici europei nelle
loro tavole;

— Non sanno cucinare piatti italiani e non sanno dove possono comprare gli ingredienti;

— I prezzi dei prodotti alimentari italiani importati ¢ piu alto di quelli locali;

— L’olio d’oliva italiano ha incontrato la competizione dei prezzi della Spagna;

— I vini italiani sono considerati meno popolari rispetto a quelli francesi.

I supermercati incentrati sui prodotti importati sono i migliori distributori di prodotti alimentari ed
ingredienti italiani. Sono localizzati in aree residenziali di classe medio-alta abitate in buona parte
da espatriati e normalmente vendono ingredienti europei importati nei Department Stores, che sono:
— Tops: 6 filiali

— Foodland: 4 filiali

— Villa Market: 2 filiali

— Emporium: 1 filiali
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Istanbul Confed. Imprenditori +90 (0) 212 286

Italiani nel Mondo
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SCHEDA PAESE: TURCHIA

Settore agro-alimentare

Prodotti alimentari e vino: le variazioni nei consumi locali in campo alimentare, derivanti anche
dalle mutate abitudini di vita, rendono questo mercato sempre piu interessante per |’ltalia.
Purtroppo, le importazioni dall’estero di prodotti alimentari ed enogastronomiche sono difficoltose
a causa del severo regime di autorizzazioni imposto dalle Autorita turche e particolarmente onerosi
permangono i dazi a carico dell’esportatore straniero, a causa del fatto che tale settore non rientra
negli accordi siglati nell’ambito dell’Unione doganale conclusa fra la Turchia e I’UE nel 1996. Nel
2005 si ¢ in ogni caso registrato un incremento per cio che riguarda le importazioni di vini (2,6
milioni di dollari in totale, di cui dall’Italia 863 mila dollari, con una quota pari al 29,32%,
permettendo cosi al nostro Paese di posizionarsi al secondo posto dopo la Germania). Sempre nel
2005 I’'importazione di prodotti agro-alimentari dall’Italia ¢ stato pari a 214 milioni di USD, mentre
per quanto riguarda il primo semestre del 2006 gli acquisti dall’Italia sono ammontati a 114 milioni
USD. Sono stati eliminati i contingenti quantitativi prima in vigore e dallo scorso anno
I’importazione ¢ aperta alle singole ditte locali e non piu limitata al monopolio di Stato (Tekel), che
¢ stato abolito. E’ stata semplificata la prassi per ottenere i permessi di importazione rilasciati ora
dal TAPDK (Autorita per la regolamentazione del mercato delle bevande alcoliche e dei prodotti
del tabacco), ma rimane molto alta la tassazione, che fra dazi doganali e tasse al consumo raggiunge
il 130% circa, con “picchi” superiori al 200%.

La Grande Distribuzione

Per le caratteristiche socio-economiche del Paese, lo sviluppo della grande distribuzione
modernamente intesa, in Turchia, &€ un fenomeno relativamente recente.

Le ragioni di questo solo apparente ritardo sono da ricercare, infatti, nelle caratteristiche rigide della
distribuzione sociale del reddito: si tratta di un paese di oltre settanta milioni di abitanti con un
reddito annuo pro-capite stimato in US$ 4.500, e caratterizzato tuttora da fortissime sperequazioni
economiche nonché da un ceto medio di dimensioni e forza contrattuale troppo contenute.

La fascia di reddito piu elevata, che coincide con le classi dirigenti, oscilla intorno al 5% mentre
una percentuale intorno al 15/20% ¢ relativa alla classe media, con abitudini e consumi che si
ispirano a modelli occidentali.

Per la distribuzione di beni di consumo, i supermercati sono ormai diffusi, anche se gran parte del
commercio al dettaglio si svolge ancora in piccoli negozi (70% del totale).

Per esempio, sono ancora molto diffusi, anche se in diminuzione, piccoli negozi, con clientela
limitata a un quartiere o addirittura a un isolato, dove viene venduto di tutto, dai generi alimentari,
ai detersivi, ai giornali, ai prodotti di cartoleria, ai piccoli utensili da cucina.

La distribuzione regionale dei beni di consumo in genere ¢ effettuata direttamente dal produttore
tramite una propria rete di depositi decentrati o tramite grossisti/distributori locali che curano una
certa area, in esclusiva o no. Tuttavia, per alcuni beni di consumo, soprattutto quando si tratta di
piccoli produttori, la distribuzione viene effettuata direttamente dalla sede di questi ultimi. Per
quanto riguarda i beni strumentali, invece, a seconda del tipo di bene possono aversi delle filiali
nelle principali citta che, oltre alla distribuzione, curano anche il servizio di assistenza.

Le famiglie turche destinano circa il 45% delle loro spese a cibo, bevande e tabacco, circa 15% al
vestiario e il rimanente 40% a trasporti, articoli e servizi casalinghi, sanita, educazione, abitazione e
varie.

162



GLI IMPRENDITORI SARDI ALL'ESTERO:

”4'\ Camera di Commercio
<W'I) ‘ Sassari / UN IMPORTANTE VEICOLO DI MARKETING TERRITORIALE

Tranne per alcuni generi alimentari di prima necessita, ove esiste un controllo ed un sussidio di
prezzo da parte dello Stato, i prezzi degli altri prodotti sono liberamente fissati dal venditore.

Anche per quanto riguarda le commissioni, non esistono vincoli o limiti, e pertanto queste vengono
liberamente fissate.

La vendita al dettaglio di prodotti alimentari sta ragionevolmente muovendo verso forme piu
moderne. Questa trasformazione ¢ principalmente avvenuta nelle citta grandi come Istanbul,
Ankara, Izmir, Bursa, Antalya anche se gli investimenti recenti stanno puntando su altre citta piu
piccole e le abitudini d'acquisto stanno cambiando.

Pero, la parte di vendite che transita presso la grande distribuzione dal fatturato generale di vendite
si stima intorno al 25% nel 2006. Il valore totale delle vendite al dettaglio si stima fra 30 e 40
miliardi di dollari USA. I grossisti e le piccole drogherie hanno cominciato a formare unioni o
organizzazioni centralizzate per gli acquisti, con lo scopo di competere con i supermercati e gli
ipermercati.

La distribuzione e la vendita in Turchia dei beni di consumo di importazione puo avvenire tramite
importatori che provvedono direttamente alla vendita, oppure tramite importatori-grossisti che
curano anche la distribuzione tramite una loro rete. Tuttavia, tutte le forme di distribuzione e
vendita sono ipotizzabili. Sta aumentando il peso delle vendite dirette verso le grandi catene.

Per quanto riguarda invece il franchising, esso ¢ presente in Turchia soprattutto nel settore
dell’abbigliamento e nella ristorazione.

Per i beni di investimento di importazione, 1'organizzazione delle vendite, a seconda dei tipi di beni,
puo avvenire tramite importatori/distributori o tramite importatori/grossisti, i quali importano in
proprio e rivendono liberamente tramite la loro organizzazione, liberi di fissare anche il prezzo di
vendita.

Il settore grocery - prodotti alimentari e prodotti per la pulizia e la casa - in Turchia & un mercato
molto ampio, con un volume d'affari complessivo di circa 40 milliardi di dollari USA 1’anno.

I distributori pitt importanti in Turchia sono: Yasar Birlesik Pazarlama, Kovan Gida, Merkez Gida
Pazarlama, Istanbul Gida Dis Ticaret, Atlantik Gida Pazarlama, Girisim Pazarlama, P&G
Pazarlama. Oltre a questi distributori maggiori, ci sono circa 60-70 altri distributori a livello
nazionale. Circa il 60% del totale dei beni alimentari totali e di altri beni di consumo sono distribuiti
da parte di tali societa.

La Turchia & ancora arretrata rispetto all'Europa nella centralizzazione delle vendite (supermercati e
ipermercati in Europa formano piu dell’80% di tutte le vendite; in Turchia, invece il 30%), pero la
tendenza & chiaramente quella di raggiungere i livelli europei.

Supermercati ed Ipermercati alimentari

Punti di vendita grandi di stile occidentale sono sempre piu diffusi nelle citta maggiori dove
consumatori, pilt coscienti delle tendenze internazionali, hanno un maggior reddito disponibile ed
hanno i mezzi di trasporto per raggiungere grandi magazzini e centri commerciali. Centri
commerciali e vendita al dettaglio moderni sono sviluppati a Istanbul, Ankara ed Izmir ed il
concetto si sta propagando ad altre citta.

Fra le catene di ipermercati, il gruppo tedesco Metro ¢ il primo in Turchia, seguito dal gruppo
francese Carrefour (CarrefourSA/Gima) e Tesco-Kipa inglese. I gruppi turchi sono: Sabanci, Koc
(Migros/Tansas), Transturk Holding e Fiba Holding. Negli anni recenti, i maggiori gruppi turchi
hanno anche incominciato a formare societa consortili con gruppi stranieri, come il gruppo Sabanci
con Carrefour/Gima (Francia). Le societa locali stanno anche guardando verso l'estero e stanno
aprendosi verso i mercati delle Repubbliche ex-Sovietiche (il gruppo Koc tramite la catena
Ramstore ¢ massicciamente presente in Russia e in tutti i paesi dell’ Asia Centrale).
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SCHEDA PAESE: VENEZUELA

Settore agro-alimentare

Agroindustria: nel settore agro-alimentare la Parmalat ¢ presente in Venezuela da molti anni,
avendo acquistato la societa lattiero casearia statale INDULAC e ha realizzato altri investimenti
pari a circa 17 milioni di USD in impianti di produzione, distribuzione e fornitura di assistenza
tecnica agli allevatori. Il piano di ristrutturazione della Parmalat, messo a punto dalla nuova
gestione della compagnia a seguito della recente crisi del gruppo, prevede che la Parmalat de
Venezuela continui ad operare come parte del gruppo italiano, anche se con dimensioni pil ridotte.
A questo proposito nel 2006 ¢ stata annunciata la felice conclusione delle trattative, durate due anni
e a favore delle quali si ¢ ripetutamente impegnata quest’ambasciata, che permetteranno
I’acquisizione di due impianti per la produzione di latte in polvere detenuti dalla Parmalat de
Venezuela, da parte del Ministero per I’Industria leggera.

La Grande Distribuzione

Recentemente, la crisi economica del Paese unitamente alla dinamicita della GG.DD. hanno
comportato grandi cambiamenti nel settore:

* acquisizioni parziali o totali di grandi catene di supermercati (Victoria, Tia) da parte di catene di
dimensioni limitate ma piu aggressive (El Patio, Plaza’s).

 cessazione dell’attivita di societa considerate in passato leaders del mercato (Sorocaima, La
Sagrada Familia, ecc).

* conversione di catene di supermercati in ipermercati (Fin de Siglo)

* arrivo di nuovi concorrenti esteri (Gruppo Casino)

* dettaglianti indipendenti che subiscono I’impatto concorrenziale da parte dei supermercati con
conseguenti perdite di quote di mercato

ICE Caracas

* aggressive politiche di investimenti, ristrutturazioni, fusioni, acquisti e campagne marketing al
fine di rendere le aziende piu competitive

* concorrenza tra supermercati con la conseguente diminuzione nel numero di esercizi commerciali
presenti in Venezuela e aumento delle superfici medie per esercizio.

In questo contesto si evidenza che i supermercati e gli ipermercati registrano una sempre maggior
preferenza (75%) da parte dei consumatori venezuelani. Le vendite negli ipermercati e “Cash and
Carry” rappresentano il 12% delle vendite totali dei beni deperibili contribuendo in modo
determinante allo sviluppo del settore. Come si osserva nella tabella che segue, nel 1990 non
operavano nel Paese ipermercati mentre dodici anni dopo se ne contano 25. Secondo stime di alcune
imprese del settore esiste ancora spazio per I’apertura di altri 25 ipermercati.

Per quanto riguarda i supermercati e le catene di supermercati, nonostante il minor numero di
esercizi, aumentano la loro partecipazione nella grande distribuzione collocando circa il 36% dei
beni deperibili commercializzati nel Paese. Di contro, negli anni '80, non piu del 15/20% della
vendita di beni di largo consumo avveniva attraverso la Grande Distribuzione Organizzata (GDO).
Continua invece il trend decrescente, sebbene meno pronunciato, degli esercizi commerciali di
piccole dimensioni (abastos) che si riducono nel 2004 del 37% rispetto al 1990.
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Da rilevare inoltre, I’incremento dei cosiddetti “mercados populares” e il maggior peso nella
distribuzione di alimenti da parte dei cosiddetti “buhoneros” (bancarelle illegali sulle strade) che
fanno parte di quel 55% della popolazione economicamente attiva del Paese che opera
nell’economia sommersa.

L'apertura dei grandi magazzini specializzati nella vendita di materiali edili e ferramenta (EPA,
Rattan Depot, etc.) ha indotto alcuni piccoli negozi di ferramenta ad organizzarsi in cooperative di
consumo (Ferremax), per acquistare i prodotti a prezzi pit competitivi ed evitare di chiudere.

I canali di distribuzione tradizionalmente utilizzati in Venezuela sono i seguenti:
IMPORTATORE/DISTRIBUTORE-------- >DETTAGLIANTE-------- >CONSUMATORE FINALE
IMPORTATORE------- >DISTRIBUTORE------ >DETTAGLIANTE----->CONSUMATORE
FINALE

IMPORTATORE/DISTRIBUTORE/DETTAGLIANTE-------- >CONSUMATORE FINALE

Il primo canale ¢ il pit comune nel settore dei prodotti alimentari dove 1'importatore possiede il
magazzino a Caracas e si serve di una rete di vendita diretta composta da venditori e agenti presenti
sull'intero territorio nazionale. Molte volte 1importatore vende i suoi prodotti alle catene della
grande distribuzione. Infine, puo capitare che le grandi catene di supermercati importino i prodotti e
li distribuiscano nei propri negozi per la vendita al dettaglio. Inoltre ¢ molto comune che
I'importatore possegga un piccolo punto vendita per commercializzare i suoi prodotti anche al
dettaglio.

STRUTTURA DELLA GG.DD.

La Grande Distribuzione in Venezuela ¢ cosi strutturata:

* Cash & Carry (MAKRO);

* [permercati (Almacenes EXxito);

* Supermercati (catene medie di 2/6 negozi) (Plaza's, Excelsior Gama, El Patio, etc.);

* Grandi Catene Supermercati (Automercado CADA, Central Maiderense, Supermercados
UNICASA);

* Piccole botteghe (circa 38.927negozi)

* Mercati di Cooperative

* Catena di supermercati con prezzi regolati dallo stato (Mercal)

* Drugstore (Farmatodo, Farmahorro, etc.);

» Convenience stores

* Vendite per corrispondenza

* Own brand

* Franchising

* Home depot

(EPA,Rattan Depot,J. Gaspard Home Depot, Ferre-Total/Deco Total);

* Grandi magazzini (Beco, Selemar, etc.);

* Shopping Center
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