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Concorrenza sleale
"Tutti 1 rischi dei cibi
che sembrano italiani

Il valore dei prodotti non originali & stimato in 60 miliardi
Circa tre volte superiore al fatturato dell'esportazione

21 FAUSTA CHIESA
ood made in Italy, la
ripresa passa attra-
verso l'export che
nei primi due mesi

dell’anno €& aumentato del

2,6 per cento. L'umore del

settore € positivo. Dai risulta-

ti di una ricerca di Federli-
mentare che Corriere Econo-
mia anticipa, emerge un da-
to significativo per tracciare

il pensiero dell’industria ali-

mentare italiana: 8 aziende

su 10 (1'81,3%) guardano
con ottimismo alla ripresa

del settore. In particolare il

57,3% lo fa (nel breve e me-

dio periodo) all’insegna di

una moderata [liducia, men-

tre il 24% con la certezza che

la ripresa dell’economia & vi-

cina. )

Pramio alla gualitd

L'indagine «100% made in

[taly», che sarh presentata a

Cibus 2010 di Parma, & stata
realizzata attraverso un que-
stionario sottoposto a oltre
150 brand alimentari con al-
meno cento anni di storia al-
le spalle. «I11 2009 & stato un
anno difficile per tutti e I'in-
dustria alimentare italiana
ha tenuto non soltanto per-
ché & anticiclica, ma perché
le nostre aziende hanno in-
vestito in qualita e in sicurez-
za», commenta il presidente
di Federalimentare Gian Do-
menico Auricchio.

Il 2010 si apre con un se-
gnale confortante: nei primi
due mesi la produzione & sa-
lita del 2% e l'export registra
un +2,6%. Per Auricchio, ci

sono tre condizioni per po-
ter essere fiduciosi.

La prima & che 'Ice conti-
nui a dare il contributo pre-
zioso per l'espansione al-
I’estero che ha portato sino-
ra. La seconda e che il siste-
ma creditizio continui a es-
sere al fianco delle imprese
nel 2010 cosl come lo & stato
nel 2009, per permettere a
molte aziende di investire

per la crescita e la trasforma-
zione. La terza & la lotta alla
contraffazione. Un fenome-
no, quello del cosiddetto [fa-
lian sounding (cioe l'imita-
zione dei nostri prodotti gra-
zie all’utilizzo di nomi e di
immagini che richiamano
1"Italia), che presenta cifre
stratosferiche, visto che a
fronte dei 20 miliardi di eu-
ro di prodotti alimentari
esportati nel 2009 ne sono
circolati nel mondo circa 60
relativi a imitazioni di scar-
sa qualita, vendute a un
prezzo pit basso.

I numeri dell’imbroglio

Italian sounding significa
che sugli scaffali dei super-
merxcati di tutto il mondo
per ogni barattolo di salsa o
di pomodoro pelato «auten-
tico» e per ogni pacco di pa-
sta o confezione di olio extra-
vergine nostrani ne esistono
tre che traggono in inganno
i consumatori stranieri sfrut-
tando l'imrmagine, i colori,
le marche e le denominazio-
ne italiane,

Nord America ed Europa
sono le aree a maggiore ri-
schio di «agro-pirateria». Ne-
gli Stati Unitd e in Canada il

mercato del falso fattura
complessivamente 24 miliar-
di di euro a fronte di un
export dei prodotti alimenta-
ri autentici pari a circa tre
miliardi: in pratica, soltanto
un prodotto alimentare su
otto & veramente italiano.

In Europa il business del-
l'imitazione tocca comples-
sivamente i26 miliardi di eu-
ro contro un export alimen-
tare che vale circa 13 miliar-
di di euro, quindi per ogni
prodotto italiano vero ne esi-
stono circa due taroccati.

Nel resto del mondo I'lia-
lian sounding vale dieci mi-
liardi di euro contro un
export che ne vale quattro.
Dietro ai sughi «Da Vinci» e
«Gattuso», all’olio «Pompe-
ian» e ai pomodori in scato-
la "Contadina» non c’é
un’azienda o un produttore
che sia italiano.

«Al di la dell’orgoglio che
si pu® provare perché imita-
no i nostri prodotti in quan-
to sono i migliori al mondo
per qualita e sicurezza — di-
ce Auricchio — il danno del-
I'agro-pirateria & duplice:
c’é sia quello economico sia
quello di immagine, che a
mio avviso & maggiore. Con
la legge Ronchi sul made in
Italy si & fatto un primo pas-
so verso la tutela dei nostri
prodotti, ma in un momen-
to in cui ¢’ crisi e minore di-

‘sponibilith a spendere, il ri-

schio che i prodoiti che imi-
tano e che costano meno
possano sottrarci mercato_@
piu alto: la contraffazione &
un handicap potenziale mol-



to alto per il nostro export».

1l calo dell’euro & un van-
taggio? «Certo un dollaro
meno debole da fiato, visto
che gli Usa sono il secondo
mercato di esportazione do-
po la Germania», Ma da solo
non basta.

SONDAGGIO

Gli operatori del settore
alimentare che si dicono
positivi nei confronti
della ripresa



