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Made in Italy, tutti lo vogliono 

La richiesta dell'agroalimentare del Bel Paese continua a crescere, ma quali sono le reali 

potenzialità del settore? I dati di Nomisma diffusi nel convegno promosso da Agronetwork, 

l'Associazione fondata da Confagricoltura, Nomisma e Luiss 

 di Alessandro Vespa     

Dopo gli Stati Uniti le maggiori crescite previste sono con Germania e Cina 

Fonte foto: © dream79 - Fotolia 

C'è sempre più richiesta di made in Italy all'estero e lo testimoniano i numeri: nel 2017 il valore delle 

esportazioni agroalimentari ha superato i 40 miliardi di euro, con una crescita del 5,6% rispetto all'anno 

precedente e del 27% su base quinquennale. Anche il 2018, con un +2,3%,  si prospetta positivo nonostante una 

flessione generale dell'economia. 

Dov'è, però, che le nostre aziende potranno piazzare al meglio i propri prodotti? Va bene esportare, ma su quali 

mercati? A questa domanda hanno provato a dare risposta i partecipanti al convegno di Agronetwork "The 

italian food style: nuove terre, nuovi modelli", nel corso del quale Nomisma ha presentato un apposito 

indicatore, lo Italian agrifood market potential index, che valuta le prospettive di cinque mercati tradizionali e 

cinque emergenti per i prossimi cinque anni in base a parametri diversi. Parametri quali l'andamento previsto dei 

redditi pro capite, le abitudini e i consumi alimentari, la propensione all'import e la presenza di eventuali dazi e, 

infine, il ruolo sociale e culturale, oltre che economico, dei nostri prodotti. 
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In base ai dati presentati da Denis Pantini, responsabile dell'area agroalimentare Nomisma, gli Stati Uniti (valore 

100) sono il mercato con le maggiori opportunità di sviluppo, seguiti da vicino da Germania (a quota 97) 

e Cina (94). Secondo le stime Nomisma le importazioni statunitensi di prodotti agrifood dall'Italia sono destinate 

a crescere a un tasso medio annuo del +6,5% nel periodo 2017-2022. Nello stesso periodo la crescita dovrebbe 

essere del 4% in Germania e del 12% in Cina. Nella scala centesimale dell'Indice, a questi 

seguono: Canada (73), Giappone (72), Polonia (52), Regno Unito (42), Corea del Sud (38), Australia (29) 

e Messico (15). 

"Il futuro dell'agroalimentare del nostro paese è strettamente legato alla sua capacità di cogliere i benefici e le 

opportunità dei mercati esteri". Lo ha detto il presidente di Confagricoltura Massimiliano 

Giansanti intervenendo al convegno promosso da Agronetwork, l'Associazione fondata 

da Confagricoltura, Nomisma e Luiss per progettare il futuro dell'agroalimentare ed innovare i rapporti di 

filiera, in collaborazione con Bnl Gruppo Bnp Paribas. 

"I mercati esteri richiedono l'agrifood italiano - ha dichiarato Massimiliano Giansanti - ma al contempo si 

aspettano innovazione e capacità nella trasformazione da parte delle nostre imprese. Inoltre il futuro, grazie 

anche alle tecnologie digitali, vedrà per l'intero comparto aumentare lacompetitività e la trasparenza tramite una 

sempre maggiore interconnessione e cooperazione delle risorse delle filiere. Siamo arrivati dove siamo grazie 

agli sforzi individuali delle nostre aziende; ora serve un piano strategico". 

Oltre alla presidente di Agronetwork, Luisa Todini, che ha sottolineato i deficit dell'Italia sul piano distributivo, 

sono intervenuti anche rappresentanti di Ice, Simest e Bnl Bnp Paribas che sostiene le iniziative di Agronetwork, 

oltre a manager dell'industria agroalimentare come Alfredo Pratolongo (Heineken), Annibale 

Pancrazio (Pancrazio Spa) e Guido Folonari (Philarmonica). 

Hanno chiuso i lavori gli interventi di Giordano Emo Capodilista, componente di giunta, e Daniele Rossi, 

segretario generale di Agronetwork, che ha sostenuto: "La limitatezza delle risorse; la ridotta dimensione 

economica delle imprese; la crescente complessità delle conoscenze necessarie per l'esercizio imprenditoriale e 

per penetrare all'estero; la prevalenza di una cultura conservativa, a volte resistente alle innovazioni richieste dai 

mercati degli altri paesi, inducono a raccomandare politiche di sostegno ancora più incisive e comprensive di 

una pluralità di strumenti, da quelli informativi e di scouting a quelli finanziari, fino a quelli regolativi e 

societari". 
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Confagri, il governo lavori per un 
Piano agroalimentare italiano 
Giansanti, allo sviluppo di impresa serve anche logica sistemica 

Redazione ANSA ROMA  
Mercoledi, 14 novembre 20181 -   6:33 
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"Chiediamo con forza al governo un Piano strategico per l'agroalimentare italiano, oggi abbiamo 

bisogno di avere un piano chiaro, lineare che possa individuare degli obiettivi da raggiungere nel 

prossimo quinquennio". Così Massimiliano Giansanti, presidente della Confagricoltura, a margine 

dell'incontro "The italian food style: nuove terre, nuovi modelli" organizzato da Agronetwork 

(associazione per l'agroindustria costituita da Confagricoltura, Università Luiss Guido Carli e 

Nomisma), con il contributo di Bnp Paribas. 

    "Un piano - spiega Giansanti - capace di individuare quelle risorse che non necessariamente sono 

risorse economiche, ma risorse di carattere di sburocratizzazione e semplificazione dei processi 

produttivi volte a raggiungere target che per noi oggi sono lontani ma che dobbiamo assolutamente 

raggiungere, perché il valore aggiunto e' nei trattati internazionali e nei commerci mondiali".  

    La richiesta di Confagricoltura, specifica Giansanti, arriva proprio perché "aver raggiunto risultati 

importanti in termini di export in questi anni e' un risultato straordinario, un risultato che però nasce 

da una logica di sviluppo di impresa e non da una logica sistemica". "Quindi - ribadisce - se 

vogliamo raggiungere le performance della Germania che oggi fattura il doppio dell'Italia o dei 

Paesi Bassi, che fatturano molto più che due volte l'Italia rispetto a superfici agricole molto più 

limitate delle nostre, serve un Piano strategico per l'agroalimentare italiano".  
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Arriva il nuovo indice Nomisma sulle “terre 

promesse” per l’export agroalimentare 

italiano 
L’Italian Agrifood Market Potential Index, elaborato con Confagricoltura, è stato messo a punto per Agronetwork. 

Svettano Usa, Germania e Cina 

ROMA - MERCOLEDI, 14 NOVEMBRE 2018, ORE 18:30 

 

Nasce l’Italian Agrifood Market Potential Index per l'export agroalimentare made in Italy 

Il made in Italy a tavola continua a correre sui mercati esteri, con le vendite dei prodotti agroalimentari 

italiani che hanno superato i 40 miliardi di euro nel 2017, con un balzo del 27% su base quinquennale e del 

5,6% sul 2016. E il trend è positivo anche nel primo semestre 2018 (+2,3%). In questo slancio 

internazionale, necessario alla sopravvivenza dell’agroalimentare nazionale visto lo stallo dei consumi 

interni, le imprese italiane, per lo più medio-piccole, hanno però bisogno di supporto e indicazioni che le 

aiutino a direzionarsi opportunamente sui vari mercati, quelli tradizionali come quelli emergenti. Ecco perché 

Nomisma, in collaborazione con Confagricoltura, ha realizzato un apposito indicatore in occasione del 

convegno “The Italian Food Style: Nuove Terre, Nuovi Modelli” promosso da Agronetwork, l’associazione per 

promuovere progettualità e competitività dell’agroindustria che vede insieme Confagricoltura, Nomisma e 

Università Luiss Guido Carli, oggi nella sede di Confagricoltura a Roma.  

https://static.winenews.it/2018/07/AgricolturaCampo.jpg


Il nuovo Italian Agrifood Market Potential Index prende in considerazione le prospettive di dieci mercati 

target (5 tradizionali e 5 emergenti) nel prossimo quinquennio ed è elaborato sulla base di variabili di 

diversa natura, tra cui i redditi pro-capite, i consumi alimentari, l’import agroalimentare, il ruolo dei 

prodotti italiani e la presenza di dazi e altre barriere agli scambi commerciali. 

Dal nuovo indice, che ha un valore pari a 100, emerge che gli Stati Uniti sono il mercato con le maggiori 

opportunità di sviluppo futuro per l’agroalimentare made in Italy, toccando il massimo della scala di valore 

e con una crescita prevista della domanda del 6,5%. Dietro gli Usa ci sono Germania (a quota 97) e Cina 

(94). Presentando l’indice, Denis Pantini, responsabile dell’area agroalimentare Nomisma, ha commentato i 

risultati osservando sugli Usa che “pur essendo un mercato tradizionale per il nostro export (peso del 10%) e nel 

quale le nostre aziende sono presenti da anni, le opportunità di un ulteriore sviluppo dell’agrifood tricolore sono 

enormi grazie all’elevata capacità di spesa di parte della popolazione, all’enorme dimensione del mercato in 

termini di potenziali consumatori e ad un import di prodotti italiani che per ora risulta concentrato (oltre la metà) 

in soli cinque stati (California, New York, Texas, Illinois e Florida. Secondo le stime Nomisma - continua 

Pantini - le importazioni statunitensi di prodotti agrifood dall’Italia sono destinate a crescere ad un tasso 

medio annuo (Cagr) del +6,5% nel periodo 2017-2022”. Per quanto riguarda Germania e Cina, Nomisma 

stima che in tali mercati la domanda di prodotti agroalimentari italiani crescerà ad un Cagr 2017-2022, 

rispettivamente, del +4% e del +12%. Seguono Canada (73), Giappone (72) e poi distanziati Polonia (52), 

Regno Unito (42), Corea del Sud (38), Australia (29) e Polonia (15). 

Il convegno di Agronetwork ha rilevato come le potenzialità e opportunità di crescita all’estero per l’agrifood 

italiano siano ancora tante e promettenti, “ma bisogna promuoverle e spingerle con decisione, a cominciare dalla 

necessità di un piano strategico - come ha sottolineato il presidente di Confagri, Massimiliano Giansanti - per 

non rimanere indietro rispetto a competitor sempre più agguerriti. I mercati esteri richiedono l’agrifood italiano 

- ha osservato Giansanti - ma al contempo si aspettano innovazione e capacità nella trasformazione da 

parte delle nostre imprese. Inoltre il futuro, grazie anche alle tecnologie digitali, vedrà per l’intero comparto 

aumentare la competitività e la trasparenza tramite una sempre maggiore interconnessione e cooperazione delle 

risorse delle filiere (asset fisici, persone, informazioni, tecnologie, servizi)”. 

La presidente di Agronetwork, Luisa Todini, ha sottolineato come ci sia “ancora molto da fare per sfruttare 

appieno le potenzialità dell’agrifood made in Italy: oggi esportano solo 4,5 aziende su 10, ed alcuni Paesi 

emergenti non vedono una sufficiente presenza italiana.  



Rimane poi il problema della concorrenza sul piano distributivo. L’Italia non ha le portaerei della Francia, della 

Germania e del Regno Unito e Usa nella Distribuzione Moderna all’estero. Qui scontiamo un grande ritardo”. 

Al convegno sono intervenuti anche rappresentanti di Ice, Simest e Bnl Bnp Paribas che sostiene le 

iniziative di Agronetwork, oltre a manager dell’industria agroalimentare come Alfredo Pratolongo 

(Heineken), Annibale Pancrazio (Pancrazio Spa) e Guido Folonari (Philarmonica). Per Folonari il vero 

problema dell’internazionalizzazione per le imprese dell’agrifood italiano è la mancanza di una cabina di regia 

unica. Per l’imprenditore toscano ci sono anche troppi Enti che si propongono per l’internazionalizzazione e 

“troppo business” che ruota su questo tema. Ma a penalizzare le imprese italiane c’è anche l’eccessivo 

individualismo , per cui “alla Fiera del vino di Shanghai la Francia ha un padiglione definito e ben individuato da 

bandiere bianco-rosso-blu e padiglioni organizzati secondo i vari distretti del vino mentre le aziende italiane sono 

sparpagliate: chi al padiglione Ice, chi a quello delle Camere di Commercio, chi a quello della Regione Marche o 

Puglia e così via”. Folonari ha concluso augurandosi l’istituzione di una unica cabina di regia per 

l’internazionalizzazione in capo al ministero delle politiche agricole e del turismo. 

Sui plus e minus che frenano l’export agroalimentare italiano si è soffermato anche Daniele Rossi, segretario 

generale di Agronetwork: “la limitatezza delle risorse; la ridotta dimensione economica delle imprese; la crescente 

complessità delle conoscenze necessarie per l’esercizio imprenditoriale e per penetrare all’estero; la prevalenza di 

una cultura conservativa, a volte resistente alle innovazioni richieste dai mercati degli altri Paesi - ha detto l’ex 

direttore generale di Federalimentare - inducono a raccomandare politiche di sostegno ancora più incisive e 

comprensive di una pluralità di strumenti, da quelli informativi e di scouting a quelli finanziari, fino a quelli 

regolativi e societari”. 

“La strategia di Confagricoltura in termini d’innovazione per l’estero - ha concluso Giordano Emo Capodilista, 

componente di giunta - parte dal presupposto che il vantaggio competitivo sia lo stimolo più forte per facilitare 

l’adozione di strumenti d’esportazione ed internazionalizzazione da parte delle nostre aziende, anche attraverso la 

cooperazione tra i diversi attori della filiera, i processi di formazione e trasferimento di conoscenza, l’azione 

sinergica degli operatori istituzionali”. 
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Nomisma, cresce l'export 
dell'agrifood italiano 
A +6% annuo in Usa al 2022 e nei prossimi 5 anni bene anche in Cina (+12% 

all'anno) 

Redazione ANSA ROMA  
Mercoledi, 14 novembre 2018  -  19:31 

 

"L'export dell'agrifood italiano ha ancora un grande margine di crescita". E se "il forte 
appeal della dieta mediterranea e del Made in Italy nel mondo" è il vero punto di forza, a 
fronte di consumi nazionali per generi alimentari (243 miliardi nel 2017) in ripresa ma 
ancora lontani dai livelli pre-crisi, la domanda estera è il cardine del settore.  
 
Nel 2017 il 24% del fatturato agroalimentare si deve all'export (era il 20% nel 2012) ma 
soprattutto lo scenario al 2022 lo vede consolidarsi non solo negli Stati Uniti con un tasso 
medio annuo (Cagr) di crescita stimato del +6,5% e in Germania del +4% (periodo 2017-
2022) ma anche in alcuni mercati emergenti come la Cina (+12%) e la Corea del Sud 
(+8,5%). 

Emerge da uno studio di Nomisma sulle potenzialità dell'Agrifood made in Italy, presentato 
in occasione di "The italian food style: nuove terre, nuovi modelli" incontro di Agronetwork 
(associazione per l'agroindustria costituita da Confagricoltura, Università Luiss Guido Carli 
e Nomisma), con il contributo di Bnp Paribas. Così il futuro, secondo il nuovo indicatore 
Italian Agrifood Mkt Potential Index di Nomisma (su variabili come redditi pro-capite, 
consumi alimentari, import agroalimentare, ruolo dei prodotti italiani e presenza di dazi e 
altre barriere agli scambi commerciali) per il prossimo quinquennio su 10 mercati target, 5 
bandiera (consolidati) e 5 frontiera (emergenti) spiega Denis Pantini, Responsabile Area 
Agroalimentare di Nomisma "vede un export ancora in crescita con in testa gli Stati Uniti a 
quota 100". 

Emerge poi che gli altri mercati con le maggiori potenzialità per l'agroalimentare nazionale 
sono la Germania (97) e la Cina (94). Seguono Canada (73), Giappone (72) e poi 
distanziati Polonia (52), Regno Unito (42), Corea del Sud (38), Australia (29) e Polonia 
(15). 

(ANSA). 

 

http://www.ansa.it/canale_terraegusto/


http://www.askanews.it/ 

Mercoledì 14 novembre 2018 - 14:38 

La sfida dell’agrifood italiano si gioca sui 

mercati esteri 
Nomisma-Confagri: ecco mercati a maggiore potenzialità in 5 anni 

 

Roma, 14 nov. (askanews) 

L’agrifood italiano è e sarà sempre più richiesto nel mondo, ma in un quadro in cui i 

consumi interni sono in diminuzione e continueranno e diminuire, è fondamentale 

“cogliere i benefici e le opportunità dei mercati esteri”, che già apprezzano l’agrifood del 

Bel Paese ma che dall’Italia si aspettano anche “innovazione e capacità nella 

trasfromazione da parte delle nostre imprese”. Lo ha detto il presidente di 

Confagricoltura, Massimiliano Giansanti, al convegno sulle potenzialità del made in 

Italy agroalimentare nei paesi bandiera e nei paesi frontiera tenutosi oggi a Roma. 

I numeri dell’export di agrifood italiano sono di tutto rispetto e sono continuamente in 

crescita, ma c’è ancora molto da fare per sfruttare al meglio le potenzialità dell’agrifood 

made in Italy. Luisa todini, presidente di AgroNetwork, l’associazione fondata da 

Confagricoltura, Nomisma e Luiss in collaborazione con Bnl Gruppo Bnp Paribas, ha 

ricordato i numeri del comparto: l’agroalimentare all’estero ha un mercato di oltre 40 

miliardi di euro e lo scorso anno è cresciuto del 6%, mentre nei primi sei mesi del 2018 

la crescita è stata del 3%. Il 67% dell’export resta in Europa, il 7% finisce nei paesi 

europe non Ue, il 10% in Usa e Canada, il 7% in Asia, il 3% in Medio Oriente e solo il 

6% in Africa e America Latina. 

http://www.askanews.it/


Oggi, solo 4,5 aziende italiane su 10 esportano e qui ci sono grandi potenzialità da 

coltivare, come pure sul piano distributivo, dove l’Italia non è in grado di fare oggi 

concorrenza a Francia, Germania, Regno Unito e Usa. 

Oggi a trainare l’incremento dell’export agroalimentare italiano sono i mercati 

tradizionali (paesi bandiera9 come Germania (export a 6,9 mld nel 2017, +16,5% tra 

2012 e 2017), Stati Uniti (4 miliardi, +48,9% nel quinquennio), Regno Unito (3,3 mld, 

+27,8%), Canada (809 mln, +24,3%) e Giappone (794 mln, +13,1%), che da soli 

valgono il 40% del nostro export agrolimentare. Poi ci sono i mercati emergenti (paesi 

frontiera) come Polonia (833 mln nel 2017, +58,1% nel quinquennio), Australia (530 

mln, +41,7%), Cina (423 mln, +78,5%), Corea del Sud (221 mln, +68,8%) e Messico 

(103 mln, +23,8%). 

Per capire come sarà orientato l’export italiano nei prossimi anni, e quali siano le 

potenzialità di crescita, Nomisma, in collaborazione con Confagricoltura, ha realizzato 

per Agronetwork un apposito indicatore, il “Nomisma italian agrifood Mkt potential 

index”. MEttendo insieme diversi parmatri e prendendo in considerazione variabili di 

diversa natura, secondo questo indice saranno gli Stati Uniti il mercato con le maggiori 

opportunità di sviluppo nei prossimi 5 anni per l’agrifood made in Italy, con un valore 

dell’indice pari a 100. In pratica, Nomisma stima una crescita di importazioni 

statunitensi di prodotti agrifood italiani del 6,5% all’anno nel periodo 2017-2022. 

Seguono, come mercati con le maggiori potenzialità di espansione per il nostro 

agroalimentare, la Germania (indice pari a 97) e la Cina (indice pari a 94): in questi 

mercati la domanda di prodotti agroalimentare italiani crescerà rispettivamente del 3,8% 

e del 12% all’anno nel quinquennio 2017-2022. Positive le attese anche per Canada 

(+5,4%), Giappone (+6,7%), Polonia (+7%), Regno Unito (+3,4%), Corea del Sud 

(+8,5%)e Australia (+5,9%) e Messico (+4,1%). 

Denis Pantini, direttore agroalimentare di Nomisma, sottolinea però che il sistema di 

export italiano ha alcuni punti critici, nonostante “le agenzie italiane per la promozione 

all’estero come ICE, Simest, Sace, si adoperino brillantemente per colmare queste 

lacune; per i Paesi Bandiera è sicuramente più semplice; per i Paesi Frontiera bisogna 

cercare degli strumenti di maggiore condivisione del rischio imprenditoriale, in 

particolare per le PMI, favorendo scelte più coraggiose, capaci di sedimentare la nostra 

presenza all’estero e grazie all’Ice la migliore conoscenza delle nostre tradizioni e 

produzioni alimentari”. 



Tra i punti di forza dell’agrifood italiano, il forte appeal della dieta mediterranea e del 

Made in Italy nel mondo, l’elevata differenziazione della produzione e dei prodotti 

esportati, il migliore posizionamento di prezzo medio dei prodotti italiani rispetto ai 

concorrenti esteri (derivante da una diffusa percezione di qualità) e gli accordi di libero 

scambio. 

L’Italia deve però agire sulle proprie debolezze, ovvero sugli elevati costi legati al 

deficit del sistema paese (dal gap trasporti al fisco fino all’eccessiva burocrazia), sulle 

limitate dimensioni delle imprese che hanno un impatto negativo su competitività, 

investimenti, innovazione e presidio dei mercati esteri, e sulla assenza di una Grande 

distribuzione organizzata internazionalizzata, che invece hanno paesi come la Francia. Il 

tutto, in un contesto dove la concorrenza internazionale è sempre più agguerrita e si 

assiste ad un aumento delle spinte protezionistiche e delle barriere di ingresso, non solo 

tariffarie. 
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Giansanti (Confagri): Pac post 2020 non 

paghi prezzo della Brexit 
Europa deve fare salto di qualità, guardare a visioni di impresa 

 

Roma, 14 nov. (askanews)  

“Siamo molto preoccupati e siamo quasi fuori tempo massimo. La proposta europea 

sulla Pac per noi ha fortissime negatività, perché non mette al centro la visione di 

impresa, e si preoccupa invece troppo della sostenibilità della Pac”: così il presidente di 

Confagricoltura, Massimiliano Giansanti, a margine del convegno “The italian food 

style: nuove terre, nuovi modelli”, promosso da Agronetwork, in merito ai negoziati 

sulla Politica agricola comune post 2020. 

http://www.askanews.it/


Il ventilato taglio ai fondi per la Politica agricola comune dovuto all’uscita della Brexit, 

ancora non è certo e non è definito. “Non conosciamo il budget – conferma Giansanti – e 

senza sapere il budget qualsiasi discussione è inutile. Però dobbiamo dire che la l’Europa 

deve passare dalla tecnocrazia alla pratica. Siamo tutti europeisti convinti, l’Europa è il 

nostro futuro, però ci attendiamo un salto di qualità da parte dell’Unione europea, che la 

faccia andare incontro alle mutate esigenze dei paesi membri”. Quanto all’impatto della 

Brexit, “abbiamo chiesto – ha ricordato il presidente di Confagricoltura – che la Brexit 

non vada a depotenziare e definanziare la Pac e abbiamo proposto di aumentare il livello 

di contribuzione degli stati membri dello 0,03% in modo che ci sia una non variazione 

finanziaria sulle risorse della Politica agricola comune”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Made in Italy. +6,5 % Import Usa 

prodotti Agrifood italiani nei 

prossimi 5 anni 
Di  Agricultura.it 

 - 

ROMA – Mercoledi, 14 novembre 2018 

 

«Secondo le stime Nomisma, le importazioni statunitensi di prodotti agrifood dall’Italia sono destinate a 

cresce ad un tasso medio annuo (CAGR) del +6,5% nel periodo 2017-2022»,  è quanto evidenzia Denis 

Pantini, Responsabile Area Agroalimentare di Nomisma in occasione dell’evento promosso oggi da 

Agronetwork durante il quale è stato presentato un apposito indicatore, il NOMISMA Italian Agrifood 

Mkt Potential Index (realizzato in collaborazione con Confagricoltura) 

FOTOGRAFIA ATTUALE-Prosegue la crescita –  

Prosegue anche nel 2017 la crescita del ruolo giocato dai mercati esteri per l’agrifood italiano: i consumi 

nazionali per generi alimentari e bevande (243 miliardi € nel 2017), seppur in ripresa, sono, difatti, 

ancora lontani dai tempi pre-crisi, per cui esportare – oltre che un’opportunità di crescita per le aziende 

agroalimentari italiane – rappresenta anche una strategia di sopravvivenza. Non a caso, negli ultimi anni 

il fatturato del settore è stato trainato dalla domanda estera: nel 2017 il 24% del giro d’affari 

dell’industria alimentare nazionale è stato generato proprio al di fuori dei confini italiani a fronte di un 

20% di cinque anni prima. 

In termini assoluti, le vendite sui mercati internazionali dei prodotti agrifood Made in Italy hanno 

superato i 40 miliardi € nel 2017, registrando un balzo del +27% su base quinquennale e del +5,6% 

https://www.agricultura.it/author/agricultura/
https://www.agricultura.it/citta/roma/
https://www.agricultura.it/wp-content/uploads/2016/06/export-alimentare.jpg


rispetto al 2016. E, sebbene ci sia un lieve rallentamento, l’espansione dell’export continua anche nel 

2018: +2,3% nel I semestre   rispetto al medesimo periodo del 2017. A trainare tale incremento sono sia 

i mercati tradizionali, i cosiddetti Paesi bandiera, come Germania (export italiano pari a 6,9 mld € nel 

2017, +16,5% tra 2012 e 2017), Stati Uniti (4,0 mld €, +48,9%), Regno Unito (3,3 mld €, +27,8%), 

Canada (809 mln €, +24,3%), Giappone (794 mln €, +13,1%), che da soli valgono il 40% del nostro 

export agroalimentare, sia i mercati emergenti (Paesi frontiera), su tutti Polonia (833 mln € nel 2017, 

+58,1% su 2012), Australia (530 mln €, +41,7%), Cina (423 mln €, +78,5%), Corea del Sud (221 mln €, 

+68,8%) e Messico (103 mln €, +23,8%). 

IL FUTURO- Potenzialità agrifood italiano per i prossimi 5 anni – Ma cosa ci aspetta nel prossimo 

futuro? Le potenzialità dell’agrifood italiano per il prossimo quinquennio su 10 mercati target (5 

bandiera e 5 frontiera) si presentano alquanto interessanti;  il NOMISMA Italian Agrifood Mkt 

Potential Index  prende in considerazione variabili di diversa natura tra cui i redditi pro-capite, i 

consumi alimentari, l’import agroalimentare, il ruolo dei prodotti italiani e la presenza di dazi e altre 

barriere agli scambi commerciali. Emerge come gli Stati Uniti rappresentano il mercato con le maggiori 

opportunità di sviluppo futuro per l’agrifood Made in Italy con un valore dell’indice pari a 100. «Pur 

essendo un mercato tradizionale per il nostro export (peso del 10%) e nel quale le nostre aziende sono 

presenti da anni, le opportunità di un ulteriore sviluppo dell’agrifood tricolore in tale mercato sono 

enormi grazie all’elevata capacità di spesa di parte della popolazione, all’enorme dimensione del 

mercato in termini di potenziali consumatori e ad un import di prodotti italiani che per ora risulta 

concentrato (oltre la metà) in soli cinque stati (California, New York, Texas, Illinois e Florida)», 

afferma Denis Pantini, Responsabile Area Agroalimentare di Nomisma. 

Gli altri mercati con le maggiori potenzialità per l’agroalimentare nazionale sono la Germania 

(NOMISMA Italian Agrifood Mkt Potential Index pari a 97) e la Cina (94): si stima che in tali mercati 

la domanda di prodotti agroalimentari italiani crescerà ad un CAGR 2017-2022, rispettivamente, del 

+4% e del +12%. Seguono Canada (73), Giappone (72) e poi distanziati Polonia (52), Regno Unito (42), 

Corea del Sud (38), Australia (29) e Polonia (15). 

 

 

 

 

 



 

 

Agroalimentare italiano: prevista la 

crescita del 6,5% annuo dell’export 

negli Usa nei prossimi 5 anni 
E’ quanto emerge dal Nomisma Italian Agrifood Mkt Potential Index. Dopo gli USA, le 

maggiori crescite previste sono con Germania e Cina.  

Di  Redazione  -  15 novembre 2018 – Giovedi 
 
 

 

«Secondo le 

stime Nomisma,  importazioni statunitensi di prodotti dell’agroalimentare it

aliano sono destinati a crescere ad un tasso medio annuo(CAGR) del 6,5% nel 

periodo 2017-2022» afferma Denis Pantini, responsabile Area 

agroalimentare di Nomisma in occasione dell’evento promosso da Agronetwork 

durante il quale è stato presentato un apposito indicatore, il Nomisma Italian 

Agrifood Mkt Potential Index (realizzato in collaborazione con Confagricoltura). 

Prosegue anche nel 2017 la crescita del ruolo giocato dai mercati esteri per 

l’agroalimentare italiano: i consumi nazionali per generi 

alimentari e bevande (243 miliardi euro nel 2017), seppur in ripresa, sono, 

difatti, ancora lontani dai tempi pre-crisi, per cui esportare– oltre che 

http://www.ilnordestquotidiano.it/author/direttoreelena/


un’opportunità di crescita per le aziendeagroalimentari italiane – rappresenta 

anche una strategia di sopravvivenza. Non a caso, negli ultimi anni il fatturato 

del settore è stato trainato dalla domanda estera: nel 2017 

il 24% del giro d’affari dell’industria alimentare nazionale è 

stato generatoproprio al di fuori dei confini italiani a fronte di un 20% di 

cinque anni prima. 

In termini assoluti, le vendite sui mercati internazionali dei prodotti agroalimentari 

“Made in Italy” hanno superato i 40 miliardi euro nel 2017, registrando un balzo 

del +27% su base quinquennale e del +5,6% rispetto al 2016. E, sebbene ci sia 

un lieve rallentamento, l’espansione dell’export continua anche nel 2018: +2,3% 

nel I semestre rispetto al medesimo periodo del 2017. A trainare tale incremento 

sono sia i mercati tradizionali, i cosiddetti “Paesi bandiera”, 

come Germania (export italiano pari a 6,9 miliardi di euro nel 2017, +16,5% tra 

2012 e 2017), Stati Uniti (4,0 miliardi di euro, +48,9%), Regno Unito(3,3 

miliardi di euro, +27,8%), Canada (809 milioni di euro, 

+24,3%), Giappone (794 milioni di euro, +13,1%), che da soli valgono il 40% 

del’export agroalimentare nazionale, sia i mercati emergenti (Paesi frontiera), 

su tutti Polonia (833 milioni di euro nel 2017, +58,1% su 2012), Australia (530 

milioni di euro, +41,7%), Cina (423 milioni di euro, +78,5%), Corea del 

Sud (221 milioni di euro, +68,8%) e Messico (103 milioni di euro, +23,8%). 

Ma cosa aspetta nel prossimo futuro il sistema agroalimentare italiano? 

Le potenzialitàdel settore per il prossimo quinquennio su 10 mercati target (5 

bandiera e 5 frontiera) si presentano alquanto interessanti; il Nomisma Italian 

Agrifood Mkt Potential Indexprende in considerazione variabili di diversa 

natura tra cui i redditi pro-capite, i consumi alimentari, l’import agroalimentare, il 

ruolo dei prodotti italiani e la presenza di dazi e altre barriere agli scambi 

commerciali. Emerge come gli Stati Uniti rappresentano il mercatocon 

le maggiori opportunità di sviluppo futuro per l’agroalimentare italiano con un 

valore dell’indice pari a 100. 

«Pur essendo un mercato tradizionale per il nostro export (peso del 10%) e nel 

quale le nostre aziende sono presenti da anni, le opportunità di un ulteriore 

sviluppo dell’agroalimentare tricolore in tale mercato sono enormi grazie 

all’elevata capacità di spesa di parte della popolazione, all’enorme dimensione del 



mercato in termini di potenziali consumatori e ad un import di prodotti italiani che 

per ora risulta concentrato (oltre la metà) in soli cinque stati (California, New 

York, Texas, Illinois e Florida)», afferma Pantini. 

Gli altri mercati con le maggiori potenzialità per l’agroalimentare nazionale sono 

la Germania (Nomisma Italian Agrifood Mkt Potential Index pari a 97) e 

la Cina (94): si stima che in tali mercati la domanda di prodotti agroalimentari 

italiani crescerà ad un CAGR 2017-2022, rispettivamente, del +4% e del +12%. 

Seguono Canada (73), Giappone (72) e poi distanziati Polonia (52), Regno 

Unito (42), Corea del Sud (38), Australia (29) e Polonia (15). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Agrifood italiani: +6,5% import 

Usa nei prossimi 5 anni 
Laura Seguso 
Giovedi, 15 novembre 2018 

 

“Secondo le stime Nomisma, le importazioni statunitensi di prodotti agrifood dall’Italia sono 

destinate a crescere ad un tasso medio annuo (CAGR) del +6,5% nel periodo 2017-2022”, è 

quanto evidenzia Denis Pantini, responsabile Area Agroalimentare di Nomisma in occasione 

dell’evento promosso recentemente da Agronetwork durante il quale è stato presentato un 

apposito indicatore, il Nomisma Italian Agrifood Mkt Potential Index (realizzato in 

collaborazione con Confagricoltura). 

Prosegue anche nel 2017 la crescita del ruolo giocato dai mercati esteri per l’agrifood 

italiano: i consumi nazionali per generi alimentari e bevande (243 miliardi di euro nel 2017), 

seppur in ripresa, sono, difatti, ancora lontani dai tempi pre-crisi, per cui esportare - oltre che 

un’opportunità di crescita per le aziende agroalimentari italiane - rappresenta anche una 

strategia di sopravvivenza. Non a caso, negli ultimi anni il fatturato del settore è stato trainato 

dalla domanda estera: nel 2017 il 24% del giro d’affari dell’industria alimentare nazionale è 

stato generato proprio al di fuori dei confini italiani a fronte di un 20% di cinque anni prima. 

https://www.mark-up.it/author/lseguso/


In termini assoluti, le vendite sui mercati internazionali dei prodotti agrifood made in 

Italy hanno superato i 40 miliardi di euro nel 2017, registrando un balzo del +27% su base 

quinquennale e del +5,6% rispetto al 2016. E, sebbene ci sia un lieve rallentamento, 

l’espansione dell’export continua anche nel 2018: +2,3% nel I semestre   rispetto al medesimo 

periodo del 2017. A trainare tale incremento sono sia i mercati tradizionali, i cosiddetti Paesi 

bandiera, come Germania (export italiano pari a 6,9 mld di euro nel 2017, +16,5% tra 2012 e 

2017), Stati Uniti (4,0 mld di euro, +48,9%), Regno Unito (3,3 mld di euro, +27,8%), Canada 

(809 mln di euro, +24,3%), Giappone (794 mln di euro, +13,1%), che da soli valgono il 40% 

del nostro export agroalimentare, sia i mercati emergenti (Paesi frontiera), su tutti Polonia (833 

mln di euro nel 2017, +58,1% su 2012), Australia (530 mln di euro, +41,7%), Cina (423 mln di 

euro, +78,5%), Corea del Sud (221 mln di euro, +68,8%) e Messico (103 mln di euro, 

+23,8%). 

Ma cosa ci aspetta nel prossimo futuro? Le potenzialità dell’agrifood italiano per il prossimo 

quinquennio su 10 mercati target (5 bandiera e 5 frontiera) si presentano alquanto 

interessanti;  il Nomisma Italian Agrifood Mkt Potential Index prende in considerazione variabili 

di diversa natura tra cui i redditi pro-capite, i consumi alimentari, l’import agroalimentare, il 

ruolo dei prodotti italiani e la presenza di dazi e altre barriere agli scambi commerciali. Emerge 

come gli Stati Uniti rappresentano il mercato con le maggiori opportunità di sviluppo 

futuro per l’agrifood Made in Italy con un valore dell’indice pari a 100.  

“Pur essendo un mercato tradizionale per il nostro export (peso del 10%) e nel quale le nostre 

aziende sono presenti da anni –prosegue Pantini, le opportunità di un ulteriore sviluppo 

dell’agrifood tricolore in tale mercato sono enormi grazie all’elevata capacità di spesa di parte 

della popolazione, all’enorme dimensione del mercato in termini di potenziali consumatori e ad 

un import di prodotti italiani che per ora risulta concentrato (oltre la metà) in soli cinque stati 

(California, New York, Texas, Illinois e Florida).” 

Gli altri mercati con le maggiori potenzialità per l’agroalimentare nazionale sono la Germania 

(Nomisma Italian Agrifood Mkt Potential Index pari a 97) e la Cina (94): si stima che in tali 

mercati la domanda di prodotti agroalimentari italiani crescerà ad un CAGR 2017-2022, 

rispettivamente, del +4% e del +12%. Seguono Canada (73), Giappone (72) e poi distanziati 

Polonia (52), Regno Unito (42), Corea del Sud (38), Australia (29) e Polonia (15). 

 



Dopo gli Usa le maggiori crescite previste sono con Germania e Cina 

In aumento l'import statunitense di agrifood italiani nei 
prossimi cinque anni 

 

Data di pubblicazione : Venerdi, 16/11/2018  

"Secondo le stime Nomisma, le importazioni statunitensi di prodotti agrifood dall'Italia sono 
destinate a crescere a un tasso medio annuo (CAGR) del 6,5% nel periodo 2017-2022". A 
evidenziarlo Denis Pantini, responsabile area agroalimentare di Nomisma in occasione 
dell'evento promosso da Agronetwork durante il quale è stato presentato un apposito 
indicatore, il Nomisma Italian Agrifood Mkt Potential Index (realizzato in collaborazione con 

Confagricoltura). 

Fotografia attuale - Prosegue la crescita 

Prosegue anche nel 2017 la crescita del ruolo giocato dai mercati esteri per l'agrifood italiano: 

i consumi nazionali per generi alimentari e bevande (243 miliardi di euro nel 2017), seppur in 

ripresa, sono, difatti, ancora lontani dai tempi pre-crisi, per cui esportare - oltre che 

un'opportunità di crescita per le aziende agroalimentari italiane - rappresenta anche una 

strategia di sopravvivenza. Non a caso, negli ultimi anni il fatturato del settore è stato trainato 

dalla domanda estera: nel 2017 il 24% del giro d'affari dell'industria alimentare nazionale è 

stato generato proprio al di fuori dei confini italiani a fronte di un 20% di cinque anni prima. 

In termini assoluti, le vendite sui mercati internazionali dei prodotti agrifood Made in 

Italy hanno superato i 40 miliardi di euro nel 2017, registrando un balzo del +27% su base 

quinquennale e del +5,6% rispetto al 2016. E, sebbene ci sia un lieve rallentamento, 

l'espansione dell'export continua anche nel 2018: +2,3% nel primo semestre rispetto al 

medesimo periodo del 2017. A trainare tale incremento sono sia i mercati tradizionali, i 

cosiddetti Paesi bandiera, come Germania (export italiano pari a 6,9 miliardi di euro nel 2017, 

+16,5% tra 2012 e 2017), Stati Uniti (4,0 mld euro, +48,9%), Regno Unito (3,3 mld euro, 

+27,8%), Canada (809 mln euro, +24,3%), Giappone (794 mln euro, +13,1%), che da soli 

valgono il 40% del nostro export agroalimentare, sia i mercati emergenti (Paesi frontiera), su 

tutti Polonia (833 mln euro nel 2017, +58,1% su 2012), Australia (530 mln euro, +41,7%), Cina 

(423 mln euro, +78,5%), Corea del Sud (221 mln euro, +68,8%) e Messico (103 mln euro, 

+23,8%). 

Il futuro - Potenzialità agrifood italiano per i prossimi 5 anni 

Le potenzialità dell'agrifood italiano per il prossimo quinquennio su 10 mercati target (5 

bandiera e 5 frontiera) si presentano alquanto interessanti; il Nomisma Italian Agrifood Mkt 

Potential Index prende in considerazione variabili di diversa natura tra cui i redditi pro-capite, i 

consumi alimentari, l'import agroalimentare, il ruolo dei prodotti italiani e la presenza di dazi e 

altre barriere agli scambi commerciali. 

Emerge come gli Stati Uniti rappresentano il mercato con le maggiori opportunità di sviluppo 

futuro per l'agrifood Made in Italy con un valore dell'indice pari a 100. "Pur essendo un 

mercato tradizionale per il nostro export (peso del 10%) e nel quale le nostre aziende sono 

presenti da anni - afferma Pantini - le opportunità di un ulteriore sviluppo dell'agrifood tricolore 



in tale mercato sono enormi grazie all'elevata capacità di spesa di parte della popolazione, 

all'enorme dimensione del mercato in termini di potenziali consumatori e ad un import di 
prodotti italiani che per ora risulta concentrato (oltre la metà)in soli cinque stati (California, 

New York, Texas, Illinois e Florida)". 

Gli altri mercati con le maggiori potenzialità per l'agroalimentare nazionale sono la Germania 

(Nomisma Italian Agrifood Mkt Potential Index pari a 97) e la Cina (94): si stima che in tali 

mercati la domanda di prodotti agroalimentari italiani crescerà a un CAGR 2017-2022, 

rispettivamente, del 4% e del 12%. Seguono Canada (73), Giappone (72) e poi distanziati 

Polonia (52), Regno Unito (42), Corea del Sud (38), Australia (29) e Polonia (15). 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



https://www.avvenire.it/ 

Dagli Usa alla Cina: sui mercati 

ricchi sale la richiesta di alimentare 

italiano 

 

 

Andrea Zaghi  -  Domenica 18 novembre 2018 

L'agroalimentare italiano corre ancora sui mercati mondiali. Buona cosa, visto 

che, pur tenendo conto di una certa crescita, il mercato nazionale non ha ancora 

raggiunto i livelli pre-crisi. Il messaggio quindi è semplice: per continuare e 

mantenere alte le sorti del settore, occorre puntare decisamente sulle vendite 

oltre confine. 

L'indicazione è arrivata dal Nomisma Italian Agrifood Mkt Potential Index che 

è stato presentato a Agronetwork appena conclusosi. I numeri sono chiari. Nel 

2017 i consumi nazionali di generi alimentari e bevande sono arrivati a 243 

miliardi di euro: in ripresa, ma ancora lontani dai tempi pre-crisi. Esportare, 

dunque, è la parola d'ordine, non solo per lo sviluppo delle imprese ma, in 

alcuni casi, per la loro sopravvivenza. Prova ne è, secondo Nomisma, il fatto 

che «negli ultimi anni il fatturato del settore è stato trainato dalla domanda 

estera: nel 2017 il 24% del giro d'affari dell'industria alimentare nazionale è 

stato generato proprio al di fuori dei confini italiani a fronte di un 20% di 

cinque anni prima».  

https://www.avvenire.it/


Per capire meglio – oltre a ricordare che lo scorso anno si è chiuso con 

esportazioni da primato pari ad oltre 40 miliardi di euro –, basta sapere che, 

seppur con un lieve rallentamento, le vendite all'estero di alimentari italiani 

crescono anche nel 2018: +2,3% nel I semestre 

rispetto al medesimo periodo del 2017. Ciò che più conta, poi, è che a spingere 

in avanti le esportazioni sono le vendite in alcuni dei mercati più ricchi del 

pianeta, quelli che vengono indicati come "Paesi bandiera", come Germania 

(+16,5% tra 2012 e 2017), Stati Uniti (+48,9%), Regno Unito (+27,8%), 

Canada (+24,3%), Giappone (+13,1%), che da soli valgono il 40% del nostro 

export agroalimentare. Ma anche i "Paesi frontiera" si comportano bene, con, 

per esempio, l'Australia i cui acquisti dal 2012 al 2017 sono cresciti del 41,7% 

oppure la Cina (+78,5%). 

Poi c'è il futuro. Nomisma l'ha detto chiaro: le potenzialità ci sono tutte e sono 

interessanti, occorre però stare a vedere la questione dei dazi e più in generale 

l'andamento dell'economia. Tenendo conto dell'evoluzione delle politiche, pare 

comunque che siano proprio gli Usa - con un +6,5 delle importazioni nei 

prossimi 5 anni -, ad essere fra i mercati più promettenti. Se si fa poi pari a 100 

il mercato statunitense, seguono a ruota quelli di Germania (indice pari a 97) e 

Cina (94).  

La morale di tutto questo è semplice e grosso modo è sempre la stessa. 

L'agroalimentare deve ancora una volta guardare con attenzione ed efficacia 

all'estero: questione di crescita ma, come si è detto sopra, spesso anche di 

sopravvivenza. 

 

 

 

 


