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Commercio estero
LE QUOTE DI MERCATO

I posizionamenti migliori
Le nostre imprese lavorano bene in Algeria,
Egitto e Qatar, tutti Paesi in crescita

I posizionamenti peggiori
In Cina, Usa, Regno Unito e Arabia Saudita
invece dobbiamo recuperare terreno

A Roma. Oggi la conferenza annuale con il presidente della Repubblica e il premier

Ambasciatori al lavoro
per aiutare il made in Italy
A CURA DI
Gerardo Pelosi

pMigliorare l’immagine del­
l’Italia nel mondo, rafforzare 
sui nuovi mercati le eccellenze
nel nostro sistema d’impresa in
linea con le riforme che il Go­
verno sta realizzando. La con­
ferenza annuale degli amba­
sciatori ­ che verrà aperta oggi 
alla Farnesina dal presidente 
della Repubblica, Sergio Mat­
tarella e chiusa domani dal pre­
mier Matteo Renzi ­ si pone 
l’obiettivo di mettere i tradizio­
nali strumenti della diploma­
zia al servizio della crescita e 
delle nuove sfide globali sia pu­
re nella limitatezza delle risor­
se disponibili (solo lo 0,18% del
bilancio statale). La riunione di
tutti gli  ambasciatori,  giunta
quest’anno all’undicesima edi­
zione, si caratterizza come un 
confronto con i vertici dello 
Stato e l’insieme del sistema 
produttivo sui principali temi 
oggi sul tappeto.

Una prima sessione riguar­
derà difesa e sicurezza, con gli 
interventi del Ministro della 
Difesa Roberta Pinotti e del 
Sottosegretario  all’Intelligen­
ce Marco Minniti. Si affronte­

ranno i problemi delle aree di 
crisi e  l’instabilità ai  confini 
dell’Italia e dell’Unione: Libia,
Siria/Iraq, Yemen così come, 
nel Mediterraneo, la minaccia 
alla sicurezza in Tunisia e i se­
gnali preoccupanti da Egitto,
Algeria, Libano e Giordania. 
Sul tappeto, naturalmente, le
questioni migratorie e le rispo­
ste della Ue alle tensioni ad Est 
per la crisi ucraina.

Il secondo panel, al quale in­
terverranno il viceministro al­
lo Sviluppo economico, Carlo 
Calenda, e l’astronauta Saman­
tha Cristoforetti, riguarderà il 
“Brand Italia nel mondo”, co­
me utilizzarlo e valorizzarlo al 
meglio. La capacità italiana di 
coniugare storia, cultura, tradi­
zione, tecnologia rappresenta 
un soft power che va raccontato
meglio  per  contribuire  allo
sforzo complessivo di politica 
estera e al rilancio della nostra 
economia. Collegato al “Brand 
Italia” anche lo sfruttamento 
dell’Expo a fini commerciali e
l’identificazione  dei  mercati 
prioritari per le nostre aziende.

Un terzo panel sarà quello su
energia e sicurezza, al quale 
parteciperà il Sottosegretario 

alla Presidenza del Consiglio, 
Claudio De Vicenti. L’Unione 
europea  intende  completare 
un mercato unico dell’energia 
che per l’Italia è un obiettivo 
prioritario. Il Corridoio meri­
dionale e la creazione di un hub
mediterraneo per il gas sono i 
capisaldi della pozione italia­
na. La dimensione africana ver­
rà sottolineata domani dal pre­
mier Renzi: il continente non è 
più visto solo come fonte d’ap­
provvigionamento, ma anche 
come consumatore di energia.

Domani,  infine, verrà pre­
sentata dal Presidente del Co­
mitato promotore, Luca Cor­
dero di Montezemolo, la candi­
datura di Roma alle Olimpiadi 
del 2024. Un altro valore del­
l’azione degli ambasciatori ita­
liani nel mondo a sostegno del­
le candidature nazionali. 
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le versioni integrali
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e negli Emirati arabi uniti

(riassunte più sotto) e le risposte
dei nostri rappresentanti

in Brasile e in Vietnam

L’Italia alla gara dell’export
Nel mondo confronto alla pari con la Francia, ma la Germania sbanca
Micaela Cappellini

pI Paesi nel mondo in cui 
l’export italiano batte quello 
tedesco? Si contano sulle dita 
di quattro mani. Mentre nei
confronti dei cugini francesi 
ce la caviamo un po’ meglio, 
praticamente alla pari. Per fa­
re i conti esatti, basta utilizza­
re “Export map”, lo strumento
interattivo che Sace ha da po­
co messo a disposizione dei 
naviganti  online  (www.sa­
ce.it). Fotografa l’export ita­
liano in 150 Paesi al mondo: e
soltanto in 20 di questi, ahimé,
siamo capaci di battere la con­
correnza tedesca.

«Sul  fronte  dell’export  ­
spiega  Alessandro  Terzulli, 
capo economista della Sace ­ 
la buona notizia è che con la
Francia c’è più partita di quan­
to  potevamo  aspettarci.  Ma
con la Germania ce n’è meno
di quanto si potesse sperare». 
Carta (anzi: mappa interatti­
va) canta. Tra i mercati di un
certo peso, le nostre aziende si
sono aggiudicate quote mag­
giori rispetto alle rivali tede­
sche soltanto in Tunisia (14,5%
la quota dell’Italia sulle  im­
portazioni  del  Paese,  7,2% 
quella della Germania), Libia
(9,4% noi, 6,8% loro), Maroc­
co (5,3 contro 4,8), Libano (8,4 
contro 5,9) e Algeria (10,3 con­
tro 5,2). 

Proprio quello dell’Algeria
è un caso interessante: perché
questo buon posizionamento 
dell’Italia in termini di quote
di export fa il paio con il fatto
che questo è anche uno dei Pa­
esi a più alto potenziale per le 
nostre aziende. Lo dice un pre­
cedente report Sace, che indi­
vidua i 39 mercati mondiali 
più promettenti per le nostre 
aziende  che  esportano.  Tra 
questi Best 39, oltre all’Alge­
ria, ci sono altri Paesi cui l’Ita­
lia si sta già comportando be­
ne: «In Qatar, per esempio ­ 
spiega Terzulli ­ la quota di 
export delle aziende italiane è
del  5,7%, quasi  il doppio di 
quella delle imprese francesi, 
ed è anche molto vicina a quel­
la dei tedeschi». Anche in Tur­
chia ­ seppur mèta d’elezione 
dell’export teutonico per ra­
gioni di immigrazione ­ l’Italia
non se la cava male: la nostra 
quota di mercato è al 5%, più 
del 3,4% della Francia e più del
2,5 della Spagna. Infine l’Egit­
to: nonostante i tedeschi ab­
biano una quota del 7,8%, le 
nostre  imprese  hanno  rag­
giunto il 4,6% del mercato, su­
perando il 3% della Francia. «E
al Cairo ­ prosegue Terzulli ­ le
potenzialità sono molte, visto 
che stanno partendo diversi
progetti,  soprattutto  infra­
strutturali».

Se queste sono le stellette
sulla giacca dell’Italia, quali 
sono i cucchiai di legno più co­
centi, del nostro export? Uno 
di questi si chiama Cina. Un
mercato  non  certo  di  poco
conto: «Qui la quota delle im­
prese italiane è decisamente
da migliorare: abbiamo solo lo
0,9% del mercato, là dove la
Germania ha il 4,8% e la Fran­
cia l’1,2%». E su un mercato co­
sì  immenso,  anche  solo  tre 
punti percentuali di differen­
za fanno un ricavo enorme, 
per le imprese che se lo sono 
aggiudicato. 

Nemmeno gli Stati Uniti, tra
i mercati oggi più allettanti per
gli esportatori di tutto il mon­
do, ci vedono tra i più privile­
giati: «Pur rappresentando la 
terza meta più importante del­
le nostre esportazioni ­ spiega
Terzulli ­ la nostra quota di 
mercato qui è solo dell’1,8%, 
contro il 5,2% della Germania. 
Significa che abbiamo margi­
ni di miglioramento notevo­
li». Un discorso analogo vale 
per il Regno Unito, dove la no­
stra quota di mercato si ferma 
al 4,1% mentre la Francia ha il 
6,3 e la Germania addirittura il
14,5%. Infine l’Arabia Saudita, 
dove esportiamo meno della
metà della Germania (la no­
stra quota di mercato è del 
3,3%). Peccato: secondo Sace, 
infatti, è proprio questo il mer­
cato a più alto potenziale per il
nostro export da qui al 2018.
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Le quote di mercato export (in %) dell’Italia rispetto ai tre principali competitor europei 
nei 20 Paesi più promettenti secondo Sace

ALBANIA

MAROCCO

SLOVENIA

TUNISIA

CROAZIA

ALGERIA

FRANCIA

QATAR

TURCHIA

EGITTO

REGNO
UNITO

ARABIA
SAUDITA

BELGIO

BRASILE

SUDAFRICA

EAU

USA

COREA
DEL SUD

INDIA

CINA

29,8

15,0

14,5

14,2

10,3

7,3

5,7

5,0

4,6

4,1

3,3

3,1

2,8

2,6

2,6

1,8

1,0

0,9

0,9

5,3

6,0

16,5

7,2

15,1

5,2

17,1

6,6

9,2

7,8

14,5

7,2

13,6

6,0

10,0

4,0

5,2

3,8

2,8

4,8

4,8

1,9

3,8

18,3

2,3

11,4

0,0

2,8

3,4

3,0

6,3

2,8

10,5

2,5

2,2

2,1

2,0

1,2

0,7

1,2

12,9

1,7

2,1

4,6

1,6

9,3

6,0

1,1

2,5

2,1

3,2

1,2

1,9

1,7

1,7

0,7

0,6

0,3

0,4

0,3

13,5

Italia Germania Francia Spagna

Chi vince e chi perde sullo scacchiere dei mercati mondiali

eDa due anni siamo il primo
partner commerciale e il primo 
investitore straniero di Belgrado.
Ma il caso della Serbia ci dice mol­
to di più su cosa conta per una effi­
cace azione di promozione del­
l’Italia, in questo Paese come ne­
gli altri potenziali mercati esteri. 
È il “soft power” dell’Italia che an­
cora oggi fa la differenza per le ol­
tre 600 nostre imprese presenti 
in un paese che per decenni ha 
guardato all’Italia, alla sua cultura
come un esempio e al tempo stes­
so un “passaporto” per il mondo. 
Da  ambasciatore  italiano  devi 
sfruttare al meglio questa varia­
bile essenziale che ci da un van­
taggio comparato. Il nostro lavo­
ro non si fa solo negoziando ac­
cordi o organizzando visite isti­
tuzionali.  Per  accompagnare  i 
nostri imprenditori nella loro via 
internazionale alla crescita conta
il  “porta  a  porta”  quotidiano: 
quello degli innumerevoli incon­
tri tecnici con la burocrazia loca­
le; quello delle decine di iniziati­

ve che nel 2014 hanno portato 
3.000 persone (politici, impren­
ditori, giornalisti, artisti) a fre­
quentare l’Ambasciata e la stori­
ca Residenza italiana a Belgrado.
r  I circa 4 miliardi di inter­

scambio con la Serbia sono un da­
to eccezionale, considerate le di­
mensioni  medio­piccole  di  un 
paese di 7 milioni di abitanti. In un
mercato come questo la diploma­
zia per la crescita si fa con iniziati­
ve che abbiano molta visibilità e 
“branding”  italiani.  E  natural­
mente si fa individuando prima 
degli altri i settori con maggiori 
potenzialità. 

L’operazione Ferrero, che in
Serbia produrrà le nocciole per la
Nutella, è un caso esemplare che 
si è chiuso positivamente proprio
in queste ultime settimane: ab­
biamo  da  tempo  individuato 
l’agroindustria come settore da 
“attaccare” e puntato tutto su un 
marchio campione dell’eccellen­
za italiana destinato nei prossimi 
anni a creare un indotto del quale

potranno avvantaggiarsi anche 
piccole e medie imprese italiane 
dell’indotto.
t  La Serbia è diventata sen­

z’altro uno degli ambienti più fa­
vorevoli per gli investitori italia­
ni. Ciò grazie a una presenza di 
grandi gruppi italiani in settori 
strategici per l’avvio e lo sviluppo
di  iniziative d’impresa e com­
merciali: le banche italiane han­
no il 25% del mercato serbo, quel­
le assicuratrici oltre il 40 per cen­
to. Il governo di Belgrado ha vara­
to riforme che favoriscono gli 
investitori, compresa una nuova 
legge sul mercato del lavoro. Il 
problema resta quello di una bu­
rocrazia che stenta a liberarsi di 
logiche e meccanismi lascito del 
vecchio sistema statalista. Ma an­
che in questo l’Italia ha un suo 
ruolo molto avanzato, sostenen­
do più di altri partner il percorso 
che la Serbia sta compiendo per 
adeguarsi e aderire all’Unione 
europea.
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«Ambiente ideale per i nostri marchi»

eIcone assolute di stile, gu­
sto, bellezza ed eccellenza. Que­
sti sono l’Italia e i suoi prodotti 
agli occhi dei consumatori degli 
Emirati, il cui elevatissimo pote­
re d’acquisto permette la massi­
ma diversificazione e persona­
lizzazione dell’offerta da parte 
dei nostri produttori. Un must è 
la vacanza presso rinomate sta­
zioni turistiche italiane più volte
all’anno, così  come cenare  in
uno degli ottimi ristoranti italia­
ni nel Paese o possedere almeno
una luxury car italiana, come te­
stimoniano le oltre 700 Maserati
e 200 Ferrari vendute negli Emi­
rati solo nel 2014. In tempi più re­
centi, questa percezione di ec­
cellenza e qualità si va favore­
volmente consolidando anche 
in relazione alle opportunità di 
investimento, come dimostrano
l’ingresso di Etihad in Alitalia. 
rNell’ultimo triennio l’Italia

ha esportato negli Emirati (pri­
mo mercato di sbocco nell'area 
Mena) beni per quasi 17 miliardi 

di euro e i dati del primo trime­
stre 2015 (già 1,5 miliardi) lascia­
no sperare in un anno record, an­
che grazie al basso valore del­
l’euro. Allargheremo poi l’attivi­
tà promozionale a settori che 
ritengo  di  grande  potenziale, 
quali il bio­medicale, i servizi 
“smart”, l’innovazione tecnolo­
gica e l’aerospaziale. L’Italia è 
inoltre nelle condizioni di con­
tribuire in maniera sostanziale 
alla fase 2.0 dello sviluppo degli 
Emirati, che passa per i grandi 
progetti infrastrutturali: la nuo­
va linea di metro di Dubai, la 
Route 2020, il sito di EXPO 2020,
il completamento della rete fer­
roviaria e la realizzazione del 
Dubai World Central­Al Mak­
toum International, il nuovo me­
ga­aeroporto internazionale di 
Dubai, che dovrebbe gestire ol­
tre 120 milioni di passeggeri l’an­
no.
tGli Emirati sono un merca­

to tanto attraente quanto com­
plesso. Spesso si sottovaluta il

funzionamento dei meccanismi,
soprattutto giuridici, non sem­
pre di immediata comprensio­
ne. Qui il rapporto personale e fi­
duciario prevale sempre nella 
conduzione di trattative com­
merciali e risulta indispensabile 
non improvvisare e non convin­
cersi che la larghezza dei mezzi 
del paese e dei suoi operatori 
economici sia sinonimo di im­
mediati e stratosferici guadagni.
Le nostre imprese possono con­
tare sulla rete di supporto offerta
dall’Ambasciata ad Abu Dhabi e 
dal Consolato Generale a Dubai,
come anche dall’Ufficio ICE di 
Dubai. È una rete di supporto an­
che immateriale grazie agli ap­
plicativi informatici gestiti dalla 
Direzione Generale per la Pro­
mozione del Sistema Paese della
Farnesina, quali InfoMercatiE­
steri o ExTender, dove vengono
riversati quotidianamente dalla 
sede gli aggiornamenti sulle ga­
re d’appalto.
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«Non solo lusso: spazio per biomedicale e It»

INTERVISTA Giuseppe Manzo Ambasciatore in Serbia

INTERVISTA Liborio Stellino Ambasciatore negli Emirati arabi

Qual è la percezione dell’Italia 
e quale quella dei prodotti 
italiani nel Paese in cui 
operate?

1
Qual è l’andamento degli scambi 
e quali gli obiettivi a breve per 
acquisire nuove quote di 
mercato?

2
Quali sono le criticità che gli 
operatori segnalano in termini di 
accesso al mercato e per 
insediamenti di nuovi investimenti?

3
Tre domande sugli scenari per le Pmi 


