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La filiera agroalimentare per la
sostenibilita dei territori:
Il caso della pasta
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10 giugno 2020 Responsabile Agroalimentare Nomisma spa




LA FILIERA AGROALIMENTARE* E’ SEMPRE PIU’ STRATEGICA PER LITALIA
valori assoluti e % totale economia ltalia, 2018/2019

Imprese** Occupati
1,3 Milioni 3,4 Milioni
25% 14%

~ Consumi

| Val Agg
- 250 Mrd € 140 Mrd €
23% 9%

A

*agricoltura, industria alimentare, distribuzione ingrosso e dettaglio, ristorazione. ** imprese attive Registri CCIAA; Fonte: Nomisma su dati Istat e CCIAA Denis Pantini




... EANCOR DI PIU’ PER | TERRITORI E LE ECONOMIE LOCALI

% industria alimentare su totale manifattura per valore aggiunto e occupazione

Occupazione 35%
% IA / Tot Manif ‘ Calabria
. @ Sicilia
30% @ Sardegna
25%
o
Molise
o Pugna“Campania @ \Valle d'Aosta
Basilicata Trentino-Alto Adige
o ‘Abruzzo
ngurlal’ @ Umbria
Lazio @ Emilia-Romagna
© ITALIA
0% 5% %024 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Lombardia % Piemonte

Toscana @) @®Veneto

Valore aggiunto
% 1A / Tot Manif

Marche Friuli—Ve5r01/ezia Giulia
0

0%

In ltalia, l'industria alimentare
contribuisce all’ottenimento
dell’ 11,5% del Valore Aggiunto
prodotto dall'intero  settore
manifatturiero nonché al 12,1%
della relativa occupazione

Rispetto a tale media
nazionale, vi sono diverse
regioni dove tale incidenza

relativa € doppia (Campania,

Puglia, Molise) o addirittura
tripla  (Calabria, Sardegna,
Sicilia), a dimostrazione di
come I'agroalimentare

sostenga l'economia di molti
territori, in particolare di quell
«svantaggiati»

Fonte: Nomisma su dati Istat
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A MAGGIOR RAGIONE IN QUESTA SITUAZIONE DI EMERGENZA LEGATA AL CORONAVIRUS

(vendite in Italia ed export di prodotti alimentari e non, variazioni sui valori)

VENDITE AL DETTAGLIO IN ITALIA EXPORT

13,5%

. . 3,5% L .
Prodotti alimentari Prodotti alimentari
4,6%

12,3%
-36,0% -13,4%
Prodotti non alimentari Prodotti delle attivita

-0,8% manifatturiere 1,9%
Totale vendite — Totale export

4,0% -1,9%

B Marzo 20vs Marzo 19 Ol trim 20 vs | trim 19 B Marzo20vs Marzo 19 Ol trim 20 vs | trim 19

Fonte: Nomisma su dati Istat Denis Pantini



LANTI-CICLICITA’ DELLCAGROALIMENTARE (E DELLA PASTA) HANNO SOSTENUTO IL NOSTRO

EXPORT ANCHE DURANTE LULTIMA CRISI...

Trend export a valori, 2007 = 100 Top prodotti AA per export 2019
200 (MIn €)
Altri prodotti Vino;
180 agroalimentari; 6.391,3
15.733,28
+67%

160
ortt

4.886,0

100 Conserve
vegetali;
3.670,3
80
Olio d'oliva; Formaggi e
1.372,4 latticini;
60 3.140,0
Caffé e te; Salumi Pasta secca,
o 1.594,4 carni Cioccolato e fresca e

N

2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013

014
2015
2016
2017
2018
2019

trasformate; caramelle; farcita;
1.741,1 2.160,7 2.599,1

Pasta* essTotale Agroalimentare ss=Totale Manifatturiero - F&B

Fonte: Nomisma su dati Istat. * pasta secca, fresca e farcita Denis Pantini



ANCHE GRAZIE AD UN SUCCESSO DIVENTATO PLANETARIO

Top mkt di export per la pasta italiana
(2019, % sui valori)

Germania;
15,4%

Altri Paesi;
31,8%

Francia;
14,2%
Svezia; /
2,7%
. 0,
Giappone; USA; 13,2%
2,8%
Belgio; Spagna;

UK: 12,5%
30% 4 4%

2007-2019: top mkt dove I’export di pasta «<Made in
Italy» & piu che raddoppiato (% sui valori)

Cina In''h'hhhhimmmmmmmman02%
Ucraina I 597%
Romania I 283%
Arabia Saudita TN 259%
Brasile I 185%
Norvegia N 154%
Isracle TN 144%
Polonia HEEE 131%
Corea del Sud HEN 126%
Repubblica Ceca HEEE 121%
Australia B 114%
USA B 108%
Irlanda EEE 100%

Mercati con

export pasta
> 10 Min €

Fonte: Nomisma su dati Istat. * pasta secca, fresca e farcita;
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LA PASTA SOSTIENE LEXPORT ALIMENTARE DELLE REGIONI DEL SUD ITALIA

Export di pasta* per regione Incidenza della pasta* sull’export F&B regioni del
(% sui valori 2019 e variazione vs 2007) Sud ltalia (% sui valori 2019)
Export Pasta* 2019: 1.968 MIn €
Molise 62%
Altre Emilia-
regioni; Romagna;
25% 22% Basilicata 26%
+79%
Abruzzo 26%
Abruzzo; 7% Puglia 17%
+39% Campania;
22%
Puglia; Veneto; +66% Campania E— 15%
8% 16%
+94% +60% Sud Italia 15%

* al netto della pasta farcita Denis P antini



IL LOCKDOWN HA FATTO RISCOPRIRE | CONSUMI DI PASTA AGLI ITALIANIL...

Italia: vendite settimanali Distribuzione Moderna durante il

Effetto R | lockdown (variazione vendite a valore vs stessa settimana 2019)
«scorte» @
N
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Effetto (';
«Pasqua» A
-32,7%
2-8marzo 9-15marzo 16-22marzo 23-29marzo 30mar-5 6-12aprile 13-19 aprile 20 - 26 aprile

aprile

B Totale alimentare confezionato O Pasta

Durante il lockdown gli acquisti
di pasta da parte degli italiani
sSono esplosi

Le principali motivazioni di
fondo attengono sia alla
maggior disponibilita di tempo
passato a cucinare che alla
praticita della stessa pasta
come alimento versatile e in
grado di «accontentare» tutti in
famiglia (adulti e bambini), a
costi contenuti.

Fonte: Nomisma su dati Nielsen
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...MA «TUTTO IL MONDO E’ PAESE»

% di consumatori che dallo scoppio dell’epidemia da Covid-19 ha dichiarato di consumare pasta...

NELLE STESSE QUANTITA' DI PRIMA

Australia

Brasile

Cina

Germania

Svezia

UK

USA

E— B 6%
———r

54%
E—
—— 429
————————
—
— 4

023-29 marzo B27 apr-3 maggio

IN MAGGIOR QUANTITA’

Australia

Brasile

Cina

Germania

Svezia

UK

USA

__23‘7_‘ 1%

(o]

t 26%
17%

0,
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_fl._8‘7J 24%
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0,
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Fonte: Nomisma su survey 2020 Global Data
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ITALIANITA’ E SOSTENIBILITA’ GUIDANO | CONSUMI ALIMENTARI DEGLI ITALIANI

(ANCHE DURANTE IL LOCKDOWN)

Cosa cercano gli italiani quando comprano i prodotti alimentari...

B B 100%italiano 26%

Tutela dell’ambiente 290, =
(bio, eco-sostenibile,...) Durante il lockdown...

0 e s . . 0 Il 22% degli italiani ha comprato
’(':"\':@1.; TIpICIta/ tradizione 16 /0 I I piu prodotti del Made In Italy
Salute (o) I1 20% degli italiani ha comprato
&, (free from, super food, funzionale,...) 15 /O guardando alla sostenibilita del
’ ’ ' prodotto
e Convenienza/low cost 14% Il 49% degli italiani ha comprato
w guardando ai benefici per la
: salute

Fonte: Survey Nomisma Agrifood Monitor 2019 sul consumatore italiano (prima risposta) e Osservatorio Lockdown 2020 Denis Pantini



MA ANCHE LE POLITICHE EUROPEE CON IL GREEN DEAL E LA STRATEGIA «<FROM FARM TO

FORK» VANNO IN QUESTA DIREZIONE

Stimolare laricerca e
I'innovazione

Obiettivo "inquinamento zero"
per un ambiente privo
di sostanze tossiche

Trasformare
I'economia dell’UE
per un futuro

sostenibile

Rendere pilt ambiziosi gli obiettivi
dell'UE in materia di clima peril
2030eil 2050

Preservare e ripristinare gli

Garantire I'approvvigionamento di _
ecosistemie la biodiversita

energia pulita, economicae sicura Green

] Deal
Mobilitare I'industria per
un'economia pulita e circolare
\

'europeo
Costruire e ristrutturare
in modo efficiente sottoiil profilo
energetico e delle risorse

"Dal produttore al consumatore™:
un sistema alimentare equo, sano
e rispettoso dell'ambiente

Accelere‘ la transizione
verso una mobilita sostenibile
e intelligente

Finanziare la transizione Non Iascna_rg |nd|ietr'o nefsuno
(transizione “giusta”)
L'UE come

) Patto europeo
leader mondiale

per il clima

Garantire prodotti alimentari
sostenibili a costi contenuti

Far fronte ai cambiamenti
climatici

Proteggere I'ambiente e
preservare la biodiversita

Garantire il giusto reddito agli
agricoltori nella filiera alimentare

Potenziare I'agricoltura biologica

Denis Pantini




GLI OBIETTIVI DELLA STRATEGIA «FROM FARM TO FORK» SONO AMBIZIOSI ...

Ridurre entro il 2030 I'uso degli agrofarmaci chimici del 50% e i fertilizzanti del
20%

Aumentare le superfici a biologico entro il 2030 fino ad arrivare al 25% dell’intera
superficie agricola dell’'Unione Europea (in Italia siamo al 15%).

Garantire la sicurezza dell’approvvigionamento alimentare

Incrementare il reddito dei produttori agricoli, favorire la digitalizzazione e la
diffusione dell’agricoltura di precisione

Ridurre gli sprechi alimentari e gli imballaggi non ecologici/riciclabili

4
*
*
*
\ 4
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IN CONCLUSIONE: QUALI PROSPETTIVE?

Q L'epidemia da Covid-19 lascia in eredita importanti cambiamenti negli approcci al
consumo di prodotti alimentari, sia in ltalia che nel mondo

Q || settore agroalimentare assume maggior rilevanza strategica anche nel percepito
dei consumatori e I'italianita delle produzioni ne esce ancor piu rafforzata

Al di Ia delle evoluzioni comportamentali innescate dal lockdown (maggior utlizzo
& del digitale, smart working, ecc), i fondamentali» alla base delle scelte di acquisto
€ consumo non sono cambiati, ma per certi aspetti si sono consolidati:
I'attenzione alla sostenibilita, prima considerata soprattutto sul fronte ambientale,
ora trova anche una maggior considerazione nei risvolti sociali ed economici
(salvaguardia occupazionale, sviluppo locale, integrazione di filiera, giusto reddito
agli agricoltori, ecc)

Q Si tratta di «valori» ai quali le persone presteranno sempre piu attenzione e che si
tradurranno necessariamente all’atto di acquisto dei prodotti alimentari

Denis Pantini



GRAZIE PER LATTENZIONE!

DENIS PANTINI

Responsabile Agroalimentare
@ Nomisma spa

Q%/;?//M/M denis.pantini@nomisma.it

051 6483188
www.agrifoodmonitor.it

Denis Pantini



