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LE VIE DELL’EXPORT
FOCUS

INTERVISTA | Ivan Scalfarotto | Mise

«Far crescere
reputazione
e prezzo medio»

OBIETTIVI

«Bisogna puntare

su cultura e promozione
del lifestyle italiano

autentico»
Laura Cavestri

B «Ilvinoitalianohaduehan-
dicap all’estero:lareputazione,
che non ¢ all’altezza di quello
franceseelamolteplicitadeivi-
tigni. Che rappresentano lano-
stra diversita orografica e cli-
maticaesono pernoiungrande
valore. Ma all’estero disorien-
tano il consumatore».

Partendo dalla consapevo-
lezzachel’exportdivinosiven-
de quanto pitiillifestyleitaliano
vieneassociatoaun’esperienza
di alta classe, per il sottosegre-
tario allo Sviluppo economico
Ivan Scalfarotto, & su cultura e
promozione dell’italianiti au-
tentica (al di fuori dello stereo-
tipo “spaghetti e mandolino”)
che bisogna puntare. Una
scommessa che si pud vincere.

Sottosegretario Scalfarot-
to, perché avete scelto di pun-
tare suCinae Usa?

Sono due mercati dalle stra-
ordinarie potenzialita e dalle
diverse caratteristiche. Sul
mercato Usa siamo i primi per
export, 1,7 miliardi di dollari, il
33% del mercato. Ma il nostro
prezzo medio a bottiglia & cir-
calameta (5,5 dollari) rispetto

a quello francese (circa 11 dol-
lari). Qui dobbiamo tenere le
posizioni, ma migliorare la
qualitd. Dicontro,in Cinaven-
diamo oggi meno di un sesto
dei francesi (9,6 milioni di litri
contro i 60 milioni dei nostri
“cugini”). E siamo dietro an-
chead Australia, CileeSpagna.
Quilareputazionedel vinoita-
liano e la sua distribuzione so-
no tutte da costruire.

In che modo? E in generale
quanto avete stanziato per la
promozionedel vinoall’estero?

Su 38 milioni di euro previ-
stiperlapromozione del food
&beverage italiano nel mon-
do, 11 milioni sono destinati
solo al vino.

Che il vino italiano al-
I’estero soffradasempredel-
la concorrenza francese &
noto. Che fossimo dietro an-
che ad australiani e cileni, si-
gnifica che abbiamo com-
messo molti errori?

Pittche erroridirei che dob-
biamo fare le cose meglio. Ta-
rare gli interventi sui bisogni
veri del mercato. I produttori
devono percepirsi come “si-
stema Paese”. Abbiamo aper-
to un “Tavolo per il Vino” per
agire in maniera concertata
come gia fatto con moda e
agroalimentare. Bisogna pro-
muovere 'eccellenza assieme
al lifestyle italiano. Fiere, ma

anche campagne di marketing
esocialmirate peretd,legareil
vino alla promozione del turi-
smo e a studiare sostegni alla
logistica e alla distribuzione
commerciale. Il nostro vino si
deve trovare sugli scaffali e
deve essere distribuito in ma-
niera capillare.

L’e-commerce pud essere
una soluzione?

L’e-commerce, soprattutto
nel Far East, si & affermato co-
me canale privilegiato per
vendere anche food. Per que-
sto abbiamo gia collaborato
conAlibabapertutelarele pro-
duzioni originali e aprire una
piattaforma di vero “Made in
Ttaly” a prezzi accessibili. Puo
essereuncanaleche cipermet-
te di bypassare il problema di
non avere, nel mondo, grandi
catene commerciali nazionali,
come invecei francesi. Ma an-
chedipuntare, ad esempio, sul
vino per il segmento dei mil-
lennials, che hanno gusti pil
internazionali e sono pili aper-
ti anuove esperienze.

@ RIPRODUZIONL RISCRVATA

Vino, rotta su Pechino e New York

|[|||||. I

m e

)




