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INTERNAZIONALIZZAZIONE 

Con l'apertura delle frontiere a nuovi prodotti, dopo il kiwi, buone prospettive per l'export italiano

Ortofrutta, la filiera fa rotta in Cina
Nel 2016 un primo importante segnale di crescita (+12,8%) - I dati alla presentazione di Macfrut

U n aumento dell'export
ortofrutticolo 2016 in
Cina del 12,8% è in-

coraggiante, ma l'importo (27 
milioni) è davvero risibile. So-
prattutto a fronte di un valore 
complessivo delle esportazioni 
italiane che l'anno scorso ha 
sfiorato i 5 miliardi (+5% sul 
2015), di cui l'80% realizzati 
nell'Unione europea, e 1,5 mi-
liardi solo in Germania 
(+4,4%).

A questo si aggiunge una
curiosità: dei 27 milioni rea-
lizzati nel Gigante asiatico,
22 derivano dalle vendite di
kiwi, frutto che proprio in Ci-
na viene coltivato da 700 an-
ni e di cui il paese, attual-
mente, è primo produttore
mondiale.

Sono i dati emersi alla pre-
sentazione, il 6 aprile scorso
nella sede Ice di Roma, della
34esima edizione di Macfrut,
la rassegna internazionale
della filiera ortofrutticola, or-
ganizzata da Cesena Fiera,
che si terrà a Rimini dal 10 al
12 maggio. Una manifesta-
zione, ha commentato il vice-
ministro delle Politiche agri-
cole, Andrea Olivero, che
«con le iniziative e le part-
nership avviate negli ultimi
anni ha dimostrato che, met-
tendo a sistema azioni coe-
renti e di ampio respiro, si
può sostenere la competitività 
e lo sviluppo armonioso del
settore ortofrutticolo e con-
fermare il primato dei nostri 
prodotti». «Occorre procede-
re su questa linea che vede
nell'integrazione e nell'inno-

vazione la chiave di volta per
la crescita di un comparto
strategico per il nostro siste-
ma Paese», ha aggiunto Oli-
vero. Ricordando che l'orto-
frutta vale circa 12 miliardi
di  euro,  par i  a l  24%
dell'agroalimentare. 

La Cina si conferma co-
munque partner commercia-
le sempre più vicino all'Ita-
lia, nel settore agroalimen-
tare e ortofrutticolo in parti-
colare, con potenziali
margini di crescita per i

consumi di frutta, macchine
e tecnologie specializzate
Made in Italy.

Alla presentazione di Mac-
frut lo ha sottolineato anche
l'Ambasciatore in Italia della
Repubblica Popolare Cinese,
Li Ruiyu. La Cina, che pro-
prio quest'anno è paese part-
ner della manifestazione, avrà
in fiera un maxi-stand con 20
espositori e una trentina di 
importatori invitati.

Nel 2016, in base a elabo-
razione di Ice Agenzia su dati 

Istat, l'Italia ha esportato in
Cina ortofrutta fresca e lavo-
rata per 27 milioni. E il no-
stro Paese, ha ricordato il
presidente di Cesena Fiera,
Renzo Piraccini, «è il primo
esportatore europeo di kiwi.
Da poco si è aperto il merca-
to delle arance e c'è attesa per
l'apertura per mele e pere. A
riprova di tutto ciò, la nascita 
di Mac Fruit Attraction China 
(in joint con la Fiera di Ma-
drid, ndr) in programma a
Shangai dal 22 al 24 novem-

bre prossimo, che testimonia
l'asse sempre più strategico
per il settore ortofrutticolo
italiano». Una vetrina asiatica
per le aziende italiane produt-
trici non solo di frutta e or-
taggi, sementi e materiale vi-
vaistico, ma anche di macchi-
ne e attrezzature a elevata
tecnologia, che l'anno scorso
il nostro Paese ha esportato
in Cina (elaborazioni Ice-
Agenzia su dati Istat) per
quasi 56 milioni di euro. Un
valore ancora modesto, anche

a fronte di un import che ha
superato quota 71 milioni,
ma con un grande potenziale
di crescita supportato dagli
investimenti e dalla domanda
di innovazione delle aziende
cinesi.

Macfrut, che Piraccini ha
indicato quale «hub interna-
zionale», una «fiera di filiera,
non di prodotto, finalizzata a
far incontrare operatori che
non si conoscono per fare bu-
siness», nel suo percorso di
internazionalizzazione delle
imprese ha come partner il
gruppo bancario UniCredit,
main sponsor e business part-
ner, e Coface, tra i leader
mondiali nell'assicurazione
dei crediti.

«Il nostro ruolo - ha spie-
gato però Luciano Cenedese,
responsabile International bu-
siness di UniCredit - non è 
quello di un semplice spon-
sor: il Gruppo bancario si
conferma anche per il 2017,
per il terzo anno, partner stra-
tegico di Macfrut rinnovando
una sinergia vincente per lo
sviluppo del business grazie 
al proprio network interna-
zionale. Questo attraverso
prodotti e servizi bancari de-
dicati a supportare l'avvio e
l'incremento di contatti, rap-
porti d'affari, trading, come
pure la conquista di stabili e 
durature quote di mercati
esteri per il tramite di investi-
menti diretti». O
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T re anni. Tanto è durato
l'iter burocratico che ha

portato al riconoscimento del 
marchio Sqn (Sistema qualità 
nazionale) uova e cereali da
parte del ministero delle Politi-
che agricole. Uno strumento 
fortemente voluto da Assoavi, 
l'Associazione che rappresenta 
il 70% della produzione nazio-
nale di uova, e che a fronte di 
una proliferazione di marchi di 
qualità e campagne di infor-
mazione e controinformazione 
tutte da realizzare, è ora 
all'esame della Commissione
europea per eventuali osserva-
zioni. I tempi per una sua ap-
plicazione operativa sul mer-
cato nazionale dovrebbero ora 
stringersi a tre mesi. Posto che
questo riconoscimento per il 
settore arriva mentre diverse
sigle della Grande distribuzio-
ne organizzata hanno deciso di 

non vendere più uova prodotte 
da galline allevate nelle gabbie 
«arricchite». Gabbie di ultima 
generazione che rispondono 
alle norme Ue sul benessere 
animale - entrate in vigore nel
2012 - e sulle quali i 1.600 al-
levatori professionali hanno 
investito oltre 600 milioni di 
euro. Questo a fronte di un va-
lore alla produzione di circa un 
miliardo, che sale a 2,5 con la 
fase di lavorazione industriale. 

Di questo, e soprattutto del-
le strategie di valorizzazione 
delle uova italiane si è parlato 
il 7 aprile scorso alla 50esima 
edizione della Fieravicola di 
Forlì alla presenza dei maggio-
ri esponenti del settore e della 
politica nazionale.

«Dobbiamo superare il con-
cetto che le produzioni agroa-
limentari siano una commodi-
ty – ha affermato il presidente

di Fiera Forlì, Gianluca Ba-
gnara - concentrandoci vice-
versa sulla necessità di rispon-
dere alle esigenze dei consu-
matori con una differenziazio-
ne dell'offerta capace di 
comunicare correttamente la
filiera, per favorire quel rap-
porto di fiducia oggi sempre
più indispensabile». «Tre anni
per ottenere un marchio che 
qualifichi le uova italiane – ha 
aggiunto Stefano Gagliardi, di-
rettore di Assoavi – sono un 
tempo lunghissimo. Il cammi-
no non è ancora terminato e 
anche per scongiurare un ulte-
riore, pesante ritardo circa la 
possibilità di utilizzarlo in
tempi brevi, abbiamo registra-
to altri due marchi che potrem-
mo sfruttare in alternativa, an-
che se noi ovviamente puntia-
mo sull'Sqn».

Freschezza, salubrità e

aspetti nutrizionali caratteriz-
zano il Disciplinare di produ-
zione del Sqn. «Riguardo la 
freschezza – ha sottolineato 
Vito Mastrangelo, consulente 
Assoavi – abbiamo ridotto da 
10 a 7 i giorni che devono in-
tercorrere dalla deposizione al 
consumo delle uova di catego-
ria A, e a 3 quelli legati alle 
extrafresche. Relativamente al-
la salubrità abbiamo reso ob-
bligatoria la vaccinazione delle
ovaiole contro Salmonella en-
teriditis e sugli aspetti nutrizio-
nali abbiamo stabilito che l'ali-
mentazione preveda una quota 
di cereali superiore al 60%, 
che i sottoprodotti non prove-
nienti da cereali non superino 
il 10% e che vengano utilizzati 
solo coloranti naturali. Infine, 
riguardo il benessere animale, 
abbiamo aggiunto una settima-
na ai 21 giorni già previsti per 

il cosiddetto vuoto sanitario».
«Il nostro impegno nella

stesura dell'Sqn uova e cereali 
è stato totale – ha detto Simo-
na Caselli, assessore all'Agri-
coltura dell'Emilia Romagna – 
e lo dimostra anche lo stanzia-
mento finanziario previsto dai 
Psr per il settore che abbiamo 
previsto, pari a 10,5 milioni di 
euro».

Per l'assessore all'Agricoltu-
ra della Lombardia, Gianni Fa-
va, sarebbe fuorviante focaliz-
zare l'attenzione sul tipo di al-
levamento da cui provengono
le uova, «perché l'emergenza 
vera è la strategia che adotterà 
la Gdo rispetto alla vendita. 
L'Sqn, per quanto importante, 
non può risolvere questo pro-
blema che invece va affrontato 
con strumenti straordinari, co-
me può essere una comunica-
zione migliore e più efficace».

«L'Sqn uova e cereali - ha
concluso il sottosegretario alle
Politiche agricole, Giuseppe 
Castiglione - rappresenta un 
ulteriore sforzo verso il merca-
to che chiede qualità, sicurez-
za, tranquillità. Siamo però 
consapevoli che non può ba-
stare. Per questo abbiamo co-
stituito un Comitato nazionale 
per affrontare in modo scienti-
fico i temi legati alle produzio-
ni di carne, latte, uova. Aprire-
mo focus di discussione che 
coinvolgerà anche la Gdo, ver-
rà istituito un portale web, ci 
concentreremo sulla comuni-
cazione. L'agrozootecnia ita-
liana è un sistema imprendito-
riale innovativo e gestito da 
autentici professionisti che nel
tempo hanno saputo coniugare 
perfettamente l'esperienza con
una tecnologia sempre più 
evoluta». O
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Benessere animale, i produttori di uova
hanno già investito oltre 600 milioni

Il saldo attivo
con l'estero
di settore sale
a 390 milioni 

È aumentato a 390 milioni di euro il sal-
do attivo con l'estero dell'ortofrutta

italiana nel 2016. Risultato di un valore
dell'export pari a 4,96 miliardi (+5% rispet-
to al 2015) al netto di un import di 4,57 mi-
liardi (-1,4%).

Con 4 miliardi e una quota dell'80,6%
del totale, la Ue rappresenta di gran lunga la
principale area di destinazione delle espor-
tazioni italiane, seguita da Europa extra-Ue
(0,4 miliardi, pari al 6,7%), Medio Oriente
(0,1 miliardi, 2,1%), Nordamerica e Norda-

frica con lo stesso peso. Anche come prove-
nienza, dalla Ue deriva il 51,2% del valore 
dell'import (2,3 miliardi). Seguono America
centrale (0,8 miliardi, pari al 4,9%), Europa
extra-Ue (0,4 miliardi, 2,5%), America set-
tentrionale (0,3 miliardi, 0,4%) ed Estremo
Oriente (0,2 miliardi, 3,7%).

Con la Cina il saldo per ora resta negati-
vo per 105 milioni: a fronte di un import 
per 27 milioni, l'anno scorso l'Italia ha im-
portato infatti frutta e ortaggi dal paese
asiatico per 132 milioni. O

L'INTERSCAMBIO

L'EXPORT ORTOFRUTTICOLO DELL'ITALIA
(Principali paesi; dati 2016 in mln e var.% sul 2016)

Paesi Importo Var. %

Germania 1.500 +5,8

Francia 500 +10,1

Austria 309 +8,8

Regno Unito 278 +1,6

Svizzera 291 +5,0

Spagna 209 +7,1

Cina 27 +12,8

Fonte: elaborazioni Ice Agenzia su dati Istat


