Riunione con operatori olandesi ed italiani di prodotti biologici. 
Valutazioni, opportunità e criticità negli scambi commerciali Italia-Paesi Bassi. 
Red. Folcarelli/Negro (Ambasciata d’Italia a L’Aja), gennaio 2014.
Il 27 gennaio 2014 ha avuto luogo nella Residenza dell’Ambasciatore d’Italia nei Paesi Bassi un evento con selezionati operatori olandesi (produttori/distributori/importatori/rivenditori) di prodotti biologici italiani per uno scambio di opinioni sulle opportunità bilaterali settoriali. 
E’ stata avviata una riflessione su come la presenza italiana nei Paesi Bassi e le relazioni bilaterali possano essere favorite ed incoraggiate. Il mercato olandese presenta infatti un potenziale di crescita interessante per il settore biologico. Oltre ad avere il quarto PIL pro capite più alto dell’Unione Europea, nei Paesi Bassi nel 2012 la spesa per prodotti biologici e’ cresciuta del 14,3% rispetto all’anno precedente, in parallelo con un costante ampliamento dell’assortimento di prodotti offerti. Gli ultimi dati ufficiali disponibili (Monitor Duurzaam Voedsel 2012) indicano che il settore bio e fairtrade ha un peso del 5,5% sul totale dei consumi alimentari, mentre il solo bio il 2,3%. Il canale distributivo più importante per i prodotti biologici è la Grande Distribuzione Organizzata (GDO), con il 66% del fatturato nel 2012 ed in forte crescita (circa +34%), seguita dal canale “out-of-home” (ristoranti, mense, ospedali, case di riposo, autogrill) con il 20% del fatturato ed i negozi specializzati con il 13%.

Due i relatori, Stefano Pascucci, professore italiano di Management Studies presso l’Università di Wageningen (l’unica, autorevole, di Scienze Agrarie dei Paesi Bassi) e Roland de Ligny, Responsabile delle Relazioni Pubbliche di Slow Food Netherlands. 

Era presente, inoltre, il giornalista autore della Guida “A Tavola”, la prima pubblicazione in olandese dedicata ai ristoranti italiani nei Paesi Bassi, di cui l’Ambasciata ha collaborato a favorire la diffusione mediante informativa ai contatti inclusi nella propria banca dati.

Il Prof. Pascucci ha focalizzato il suo intervento sull’andamento del settore biologico nei Paesi Bassi nel 2011-2013. Egli ha inoltre posto questioni operative, da sviluppare insieme ai presenti, per verificare criticità e punti di forza, nonché possibili iniziative per migliorare i rapporti commerciali con l’Italia al fine di offrire ai consumatori olandesi la maggiore quantità e varietà di prodotti biologici italiani.

Il Dott. de Ligny ha focalizzato il suo intervento sul movimento Slow Food come “movimento globale per un’alimentazione di qualità, sostenibile e giusta”, ricordandone l’organizzazione in capitoli locali, associazioni nazionali (in 132 Paesi) e network globale (Slow Food International) e gli obiettivi di tutelare i piccoli produttori, il legame con il territorio e la qualità (anche se non necessariamente coincidente con la definizione di biologico). 

La discussione che è seguita, molto articolata e partecipata, ha permesso di mettere in luce alcuni aspetti e problematiche nella promozione economico-commerciale italiana nei Paesi Bassi.

a) L’Italia desta grande interesse e simpatia presso gli olandesi. Poter dire che un prodotto è italiano fa presa sul consumatore. Non si può dire che esista al momento un legame tra il concetto di “biologico” (di per se’ garanzia di qualità e sicurezza) ed “italiano” (sinonimo di gusto e buon cibo). Se si riuscisse a legare i due concetti, attraverso adeguate azioni informative e promozionali, la quota di mercato dei prodotti biologici italiani potrebbe trarne grande beneficio. Concetti da sviluppare in termini di promozione: i prodotti biologici italiani sono particolarmente sani e di qualità; spesso le produzioni biologiche italiane sono addirittura al di sopra dei livelli richiesti dall’UE (la regolamentazione della produzione biologica è elaborata a livello comunitario); importanza della dieta mediterranea e degli ingredienti naturali (sole, acqua, tempi di maturazione) nella salute dell’individuo.   

b) Per i consumatori olandesi è importante non l’etichetta in se’, quanto il fatto che la certificazione di un prodotto come “biologico” sia la garanzia che vi siano stati adeguati controlli di enti indipendenti. E’ per questa garanzia che il consumatore locale, solitamente molto attento a pagare il minimo indispensabile, e’ disponibile a spendere di più. L’esistenza di una pluralità di certificatori in Italia (nei Paesi Bassi esiste un solo ente certificatore, legato al Governo) non contribuisce a comunicare lo stesso sentimento di garanzia, ed anche recenti scandali non aiutano la percezione dei produttori e certificatori italiani come “affidabili”.  

c) Per i consumatori olandesi sarebbe molto utile sviluppare una narrativa sulla “storia dietro al prodotto”, cioè raccontare un prodotto (ad esempio, il carattere familiare dell’azienda, le tecniche di produzione, la storia aziendale, il rispetto di criteri di qualità ed anche di principi etico-sociali), per poterne fare un simbolo di qualità, sicurezza alimentare e sostenibilità. Peraltro questo è un concetto applicabile più estesamente al Made in Italy: era stato infatti citato anche per il settore Moda in una precedente riunione. A titolo di esempio, è stato ricordato come la campagna informativa dell’Alaska per il proprio pesce surgelato, volta a mettere in luce sia le caratteristiche dei prodotti (pesci non allevati, ma pescati in acque pulite e conservati solo mediante il freddo), sia le modalità di pesca (sostenibile, rispettosa dell’ambiente e dei tempi di riproduzione delle specie) abbia fatto molta presa sui consumatori olandesi. Analogamente, quindi, è stato indicato che si potrebbe sviluppare una campagna informativa sul concetto “100% Italy”.

d) Le informazioni a disposizione del consumatore olandese sono, d’altro lato, molto cambiate negli ultimi trent’anni: oggi esiste un’ampia scelta di prodotti (sia biologici che convenzionali); i mezzi di informazione hanno contribuito ad aumentare la consapevolezza e l’interesse nei prodotti alimentari, nella loro sicurezza, varietà, metodi di produzione e benefici per la salute. Anche grazie all’azione di associazioni come Slow Food ed alla diffusione di trasmissioni come “masterchef”, i concetti di salubrità della dieta mediterranea, la necessità di consumare cibi poco ricchi di grassi animali e più frutta e verdura fresca hanno iniziato a cambiare le abitudini dei consumatori ed interessarli a cosa e come mangiano ed a come vengono prodotti i beni che finiscono sulla loro tavola anche in termini di sostenibilità ambientale. Essendo l’Italia uno dei “grandi” Paesi produttori agroalimentari mondiali (soprattutto nel biologico), essa deve approfittare di questo interesse dei consumatori per promuovere le proprie eccellenze. 

e) Il mercato biologico è (e sarà almeno nel prossimo futuro) un mercato “di nicchia”, pur con tassi di crescita interessanti. I produttori che hanno a disposizione limitate estensioni di terreno o organizzazioni di piccole e medie imprese (è quasi sempre il caso dell’Italia) devono scegliere in che mercato posizionarsi: se scelgono il settore biologico, che consente ritorni maggiori, devono fare particolare attenzione alla propria immagine e reputazione, dal momento che si rivolgono ad una tipologia di consumatori molto attenti ed informati.

f) Tutti gli operatori intervenuti hanno riconosciuto che i produttori in Italia incontrano difficoltà nella gestione della loro attività derivanti in gran parte da perduranti questioni burocratiche e non: gestione dei porti, lentezza nei rimborsi IVA o altri crediti fiscali, pressione fiscale, normative ed adempimenti amministrativi locali, sistema stradale e dei trasporti. Incidono negativamente anche i costi del gasolio e dell’energia. Pur apprezzando lo sforzo delle aziende italiane, tali aspetti diventano, dal punto di vista degli operatori olandesi, costi aggiuntivi, per cui preferiscono comprare da Paesi concorrenti. E’ stato citato, ad esempio, che il differenziale di costo per comprare le arance italiane rispetto a quelle provenienti dalla Spagna è di cinquanta centesimi al kilo. 

g) Un problema riscontrato rispetto alla Grande Distribuzione Organizzata (GDO) olandese da parte di aziende italiane medio-grandi è la policy aziendale: la più grande catena di supermercati olandese (AH Holding) ha scelto - per i prodotti biologici - di mettere sullo scaffale quasi esclusivamente prodotti di “private label”, ossia con il proprio marchio (annualmente ad Amsterdam si tiene la PLMA, una delle tre fiere più importanti del mondo nel settore “private label”). La ragione è che nel comparto biologico sono possibili margini particolarmente interessanti e la GDO non ha intenzione di rinunciarvi. Le altre due catene di supermercati più grandi dei Paesi Bassi (Jumbo e Superunie) si stanno avviando sulla stessa linea, con conseguenti ricadute sui produttori italiani (ma anche di altri Paesi) che vorrebbero penetrare il mercato con il proprio marchio.

h) Sul versante opposto, un altro aspetto riscontrato da parte degli operatori olandesi è che i produttori italiani (con l’eccezione dei Consorzi più noti quali il Parmigiano Reggiano o il prosciutto San Daniele) difficilmente riescono a “fare sistema”. Data la grande frammentazione delle imprese italiane e la loro spesso ridotta dimensione, è difficile garantire le quantità richieste dai distributori/rivenditori che, pur di non correre il rischio di rimanere senza forniture, preferiscono non inserire il prodotto nel loro campionario, sebbene di buona qualità e con un prezzo adeguato. 

i) Un ultimo aspetto, su cui il Prof. Pascucci ha invitato a riflettere, è quello di vedere i Paesi Bassi non solo come mercato di sbocco, ma anche quale “hub” logistico per raggiungere altri mercati, e gli operatori locali non esclusivamente come clienti, ma anche quali partner per l’internazionalizzazione. I Paesi Bassi sono infatti un grandissimo snodo commerciale soprattutto per il nord Europa e l’Asia; il porto di Rotterdam è il più grande d’Europa ed il quarto al mondo. Alcuni operatori hanno portato la loro esperienza come importatori nel mercato olandese e nel contempo riesportatori verso i mercati scandinavi ed hanno osservato che, nel corso degli anni, sempre più prodotti biologici sono rimasti e consumati nel Paese e sempre meno sono stati esportati, in concomitanza con il maggior interesse dei consumatori olandesi.
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