LA SFIDA DELLA QUALITA’

Il futuro delle aziende italiane sui mer cati inter nazionali

Rapporto predisposto dalla Fondazione Manlio Mas
(con lacollaborazione di Luiss Lab e dell’ICE)

per il Comitato Leonardo

Sotto embargo fino a 3 luglio 2007



INDICE

Premessa

Capitolo primo

L’economiaitaliana nel nuovo scenario internazionale

1.1 - Lacompetitivitadell’industriaitaliana
1.2 - | fattori di debolezza dell’ apparato produttivo
1.3 -1 segnali di ripresa

Capitolo secondo

Laqualita comefattore strategico

2.1 -1l concetto di qualitaei problemi di misurazione
2.2 —1l miglioramento qualitativo del Madein Italy

2.3 - Imprese esportatrici e innovazione di prodotto

Capitolo terzo
Un’analis per mer cati

3.1 - Introduzione
3.2 - | mercati sviluppati

3.2.1—Unione Europea
3.2.2— Sati Uniti
3.2.3—Giappone

3.3 - | mercati emergenti
3.3.1-Russia
3.3.2-Cina
3.3.3—Emirati Arabi Uniti

Appendice stetistica

p. 3

p. 6
p. 12
p. 14

p. 16
p. 17
p. 31

p. 44
p. 47

p. 64

p. 76



Capitolo quarto
Lestrategie per laqualitadel Madein Italy, acuradi LuissLab

4.1 - Madein Italy e qualita I'indagine svolta p. 84
4.2 - Madein Italy e qualita: i risultati emersi p. 87
4.2.1 —1 risultati dell’indagine: le strategie adottate
4.2.2 - | risultati dell’indagine: gli obiettivi qualitativi
4.2.3 - | risultati dell’indagine: strumenti e risorse

4.2.4 - | risultati dell’indagine: i risultati economici

4.3 - Le debolezze del sistema-Italia sul fronte della qualita p. 107
4.4 - Conclusioni p. 109
Glossario p. 111
L egenda settori p. 113

Bibliografia p. 116



PREMESSA

Dopo un lungo periodo in cui I'ltalia ha mostrato forti difficolta di adattamento al
nuovo contesto competitivo internazionale, caratterizzato dal protagonismo del paes
emergenti, negli ultimi anni osserviamo incoraggianti segni di ripresa delle nostre
esportazioni sui mercati esteri. Cio induce una visione meno pessimista sul futuro del
nostro sistema industriale poiché rivela la maggiore capacita delle imprese italiane di
reagire ala pressione competitiva. Spicca, in particolare, la circostanza che la tenuta del
fatturato estero delle imprese itadliane sia stata caratterizzata da un andamento
sostanzial mente piatto delle quantita esportate e da un anomalo incremento dei “prezzi”
(valori medi unitari) praticati sui mercati internazionali.

La presente ricerca si focalizza sulle dinamiche di prezzo delle esportazioni italiane,
mostrando come queste siano sintomatiche di una profonda ristrutturazione del nostro
sistema industriale che s starebbe muovendo nella direzione di un miglioramento
qualitativo dell’ offerta. Si sostiene quindi, che il riposizionamento del nostro export
verso prodotti di fascia alta sia il risultato di una trasformazione determinata da due
fenomeni che hanno operato congiuntamente:

— daun lato una precisa scelta strategica delle imprese di orientars verso prodotti a
piu elevato valore aggiunto creandosi cosi una nicchia di mercato - a riparo dalla
price competition - dove la concorrenza si gioca su fattori diversi dal prezzo, trai
quali il design, I’innovazione e la customer care;

— dall’altro un processo di “distruzione creativa’ indotto dall’ accresciuta concorrenza
che ha comportato una selezione naturale delle imprese tramite I’ espulsione dal
mercato di quelle relativamente meno efficienti.

Molte realtd imprenditoriai italiane hanno adottato con successo una strategia
complessa che punta sulla qualita assicurandosi, in tal modo, I’ affermazione sui mercati
internazionali. L’impossibilita di far leva su strategie di prezzo per restare competitivi
sembra aver spinto il tessuto industriale a cambiare |’ approccio ai mercati, e gli effetti di
guesta ristrutturazione trovano riscontro nella performance delle esportazioni nazionali

e nel ritorno su un sentiero di crescita dell’ economia.



Laricercapone a centro dell’analisi il temadel miglioramento della qualita dei prodotti
quale fattore di competitivita nel nuovo scenario internazionale. | modelli di consumo
sono oggi contraddistinti, infatti, da una maggiore attenzione a fattori diversi dal prezzo,
che possono essere di natura tecnica (se riguardano ad esempio i materiali), funzionali,
estetici, 0 anche semplicemente comunicativi (per I'influsso della pubblicita). In ogni
caso s tratta di caratteristiche che influenzano significativamente le scelte di consumo e
che concorrono a determinare la “qualita” del bene, ovvero il valore intrinseco che
prescinde dai costi di produzione. In un mercato globalizzato dove per i paesi sviluppati
e diventato difficile competere con le economie emergenti sul fronte del costi, il
successo delle imprese dipende molto dalla capacita di differenziare il proprio prodotto
tarandolo sulle esigenze di un consumatore raffinato. La qualita e |’ affidabilita sono
dunque diventate componenti fondamentali della competitivita.

L’ approccio metodologico impiegato combinal’ analis dei dati di commercio estero con
informazioni alivello di impresa, al fine di valutare la coerenza di fondo tra cio che lo
studio della dinamica delle esportazioni italiane indica e le strategie perseguite dalle
singole imprese.

L’analis s concentra sui settori tradizionali di punta dell’ export italiano nei beni di
consumo, nella consapevolezza che in questi comparti € pit agevole interpretare la
crescita dei prezzi come un indicatore dei miglioramenti dei livelli qualitativi. | settori
scelti sono stati disaggregati in oltre 5.000 voci merceologiche per dare conto anche dei
cambiamenti e delle dinamiche interne ai singoli comparti. Sono stati presi in esame |
principali mercati di sbocco delle esportazioni italiane (UE 15, USA, Giappone) e i
principali mercati emergenti (Russia, Cina, Emirati Arabi) a fine di individuare
eventuali differenze nelle strategie di prezzo perseguite dalle imprese italiane sui nuovi
mercati rispetto a paes industriaizzati. L'analisi a livello di impresa s avvale del
risultati di un sondaggio condotto da LUISS Lab tra 120 PMI che hanno mostrato una
buona performance sui mercati esteri riuscendo a fronteggiare |’ agguerrita concorrenza
dei nuovi protagonisti del commercio mondiale. Questo tipo di studio ha permesso di
mettere in luce quei comportamenti e quelle strategie aziendali che si sono rivelate
vincenti nel nuovo contesto economico internazionale.

L’indicazione principale che emerge dalla ricerca e che molte imprese per assicurarsi

I" affermazione sui mercati esteri stanno adottando, con successo, strategie che puntano



sul miglioramento qualitativo dei prodotti esportati. La ristrutturazione del sistema
industriale in atto sembra confortare I’opinione di quanti ritengono che |I’economia
italiana possa “uscire dal guado” senza dover necessariamente ridimensionare i settori

di specializzazione, ma piuttosto valorizzando ulteriormente i settori del Made in Italy.

Beniamino Quintieri



Capitolo primo
L’ECONOMIA ITALIANA
NEL NUOVO SCENARIO INTERNAZIONALE

1.1 - Lacompetitivitadell’industriaitaliana

Nell’ultimo decennio |’economia mondiale ha conosciuto una fase di repentini e
profondi cambiamenti che hanno messo in discussione il ruolo di leadership del paes
avanzati.

La liberalizzazione dei mercati ha favorito I'ingresso di nuovi competitors sullo
scenario internazionale. Questi s sono dimostrati fortemente competitivi grazie ad
un’ampia disponibilita di forza lavoro a costi ridotti ma in anni piu recenti la loro
crescita impetuosa non sembra potersi solamente attribuire ad un processo di catching
up nei settori tradizionali, avendo in molti casi mostrato notevoli capacita competitive
anchein settori hi tech e nei servizi avanzati.

Larivoluzione digitale ha alimentato i process di frammentazione internazionale della
produzione consentendo una gestione “a distanza” dei cicli produttivi dislocati nei siti
piu convenienti sotto il profilo dei costi o dell’ accesso ai mercati €/o alle materie prime.
Con lo spostamento delle attivita produttive nei paesi relativamente piu ricchi di
manodopera a buon mercato, per le economie mature la crescita e il progresso appaiono
legate ai nuovi paradigmi della conoscenza, dell’ innovazione, della qualita e dei servizi
avanzati.

Nell’ambito del nuovo scenario internazionale, il protagonismo dei paesi emergenti ha
di riflesso comportato una serie di conseguenze negative per le economie
industrializzate, spesso spingendole a mutare la propria morfologia economicain favore
del terziario avanzato.

In questo nuovo contesto I’ Italia ha mostrato piu difficolta di adattamento rispetto agli
atri paes industriali dovendo fare i conti con un tessuto industriale incentrato
sostanzialmente sugli stessi settori di specializzazione dei nuovi competitors e sulla
dominanza di imprese mediamente piccole e quindi meno dotate delle risorse necessarie

alla permanenza e alla conquista di un mercato ormai senza confini.



Negli ultimi anni in effetti I’ [talia ha mostrato una debole performance sotto il profilo
della crescita economica, della competitivita e della presenza sui mercati esteri
alimentando un acceso dibattito sui rischi di un “declino” cui s starebbe in tal modo
esponendo.

Alcune dinamiche recenti sembrano dare supporto allates dei c.d. “declinisti”. Diversi
istituti internazionali che compilano graduatorie del paesi in base a grado di
competitivita hanno sottolineato come I'ltalia s collochi ben a di sotto del suo
potenziale e del suo peso sull’ economia mondiale.

| dati relativi agli ultimi anni testimoniano che I’ Italia ha accumulato una significativa
perdita di competitivita. Il tasso di cambio reale effettivo, che risulta tanto piu ato
guanto minore € la capacita competitiva di un paese, € cresciuto per I'ltalia di oltre il
26% in cinque anni, a fronte di dinamiche piu contenute per gli atri paesi industriali
(grafico 1.1). Nello stesso arco di tempo la Germania, il Giappone e gli Stati Uniti
hanno conseguito significativi miglioramenti nella capacita di competere con i nuovi
produttori asiatici, grazie a contenimento dei costi, come nel caso tedesco, o ad
incrementi della produttivita, come quelli sorprendenti che hanno caratterizzato

|’ economia americana.
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Nel caso specifico dell’industria manifatturiera italiana, la ragione principale della
perdita di competitivita risiede nella debole dinamica della produttivita, laddove
I"incremento del costo del lavoro risulta pit 0 meno in linea con I’ andamento medio dei
concorrenti europei (grafico 1.2). Trail 2000 eil 2005 in Francia, Germania e Spagnala
produttivita del lavoro manifatturiero e cresciuta mediamente del 15%, mentrein ltaliaé

risultata praticamente stagnante.

Costo e produttivita del lavoro: confronto ltalia e media
di Francia, Germania, Spagna
(Var% 2000-2005)
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La perdita di competitivita del sistema industriale italiano ha avuto negative
ripercussioni sulla collocazione internazionale dei prodotti Made in Italy che ha
manifestato chiari segnali di difficolta a partire dalla seconda meta degli anni Novanta
(grafico 1.3). Trail 1996 eil 2006 la quota dell’ Italia sul mercato mondiale ha perso 1,3
punti percentuali, al pari della Francia (che tuttavia conserva una quota superiore ala
nostra), ma in misura nettamente superiore ai lievi ridimensionamenti registrati da

Germania e Spagna.
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Grafico 1.3

Il ridimensionamento della presenza italiana all’ estero, in un contesto internazionale di
crescita del nuovi players e di tenuta del principali concorrenti europei, ha assunto
proporzioni ancora pit ampie in termini di volumi di merci esportate.

Nell’ ultimo decennio, le dinamiche relative alle quote italiane in valore e in quantita si

possono idealmente suddividere in due sottoperiodi, come mostrail grafico 1.4.

- Trail 1996 e il 2000, la posizione dell’Italia in rapporto a “valore” delle esportazioni
mondiali ha subito un cospicuo peggioramento, mentre la quota in termini di volumi
esportati ha mostrato una sostanziale tenuta. Su questo andamento potrebbe aver influito
il sostegno alla competitivita internazionale dei nostri prodotti che e scaturito, in un
primo momento, dalla debolezza della lira rispetto alle valute internazionali, e nel
biennio 1999 — 2000 dal deprezzamento dell’ euro sul dollaro.



Quote dell'ltalia sulle esportazioni mondiali
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— Negli ultimi cinque/sei anni invece le perdite maggiori si osservano per la quota in
quantita. In questa seconda fase I’ Italia & stata maggiormente penalizzata da un modello
di specializzazione orientato verso i settori tradizionali e quindi particolarmente esposto
alla concorrenza di prezzo dei paesi emergenti che si manifesta nelle fasce basse dello
spettro qualitativo; ne sono scaturiti effetti di sostituzione nella domanda mondiale a
svantaggio del prodotti Made in Italy. D’atro canto, il parziae recupero della quota a
prezzi correnti segnala, afronte di volumi in diminuzione, la tenuta se non I’incremento
dei prezzi al’ export. Come vedremo, proprio nella dinamica sostenuta dei prezzi delle
esportazioni italiane s intravedono i segnali di una profonda ristrutturazione
dell’apparato produttivo che sta contribuendo a riposizionamento competitivo
dell’industriaiitaliana

Un ulteriore elemento di riflessione sulle sorti dell’economia italiana attiene a
rimescolamento del tessuto imprenditoriale con |’ uscita dal mercato delle aziende meno
efficienti ed il consolidamento di quelle piu virtuose. Le imprese esportatrici del
manifatturiero si sono ridotte di circa 1000 unita tra il 2000 e il 2004. Nei settori del
Made in Italy il numero di imprese che ha smesso di esportare in questo arco temporale
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e piu che doppio rispetto alla media manifatturiera ed ha interessato soprattutto le realta
di piccolataglia, ovvero leimprese con meno di 50 addetti (tavola 1.1).

Imprese esportatrici per classe di addetti
Variazioni % 2000 - 2004

1-19 20-49 50-249 250 e oltre Totale

Attivita manifatturiere -1,1 -1,5 0,8 -2,6 -1,0
MADE IN ITALY -6,4 -6,2 -3,4 -3,7 -6,1
Alimentari - bevande 6,2 6,9 9,2 0,9 6,5
Tessile -12,7 -14,2 -17,3 -21,9 -13,6
Abbigliamento -5,1 -5,4 -2,8 4,5 -4,9
Cuoio - calzature -10,0 -11,9 -13,2 3,6 -10,5
Ceramiche, vetro, marmi -8,1 -4,9 -2,5 3,8 -7,1
Mobili -8,7 -5,2 11,1 2,7 -6,7

Fonte: elaborazioni Fondazione Masi su dati Istat

Tavolal.l
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1.2 —1 fattori di debolezza dell’ appar ato produttivo italiano

Nel dibattito corrente sulla capacita dell’ltalia di reagire ale sfide competitive,
ricorrono i riferimenti a due peculiarita della nostra economia che vengono additate
come le cause principali delle difficolta di adattamento ai nuovi paradigmi della
competizione internazionale: la dimensione relativamente piccola delle imprese e la
specializzazione in settori tradizionali ad ataintensitadi lavoro unskilled.

- Quanto a primo fattore, si ricorda che in Italia le imprese con meno di 20 addetti
rappresentano il 93% dell’ universo delle imprese industriali e generano solamente un
quarto del valore aggiunto nazionale.

Se in passato prevaleva I’ opinione che “piccolo e bello”, nel senso che un’impresa non
appesantita da una struttura complessa e fortemente gerarchica come quella dei giganti
industriali puo assicurare flessibilita e rapido adattamento ai mutamenti della domanda,
nel contesto attuale & convincimento diffuso che la ridotta dimensione media delle
imprese non solo costituisce un vincol o alla crescita ma anche un rischio concreto per le
posizioni acquisite sui mercati internazionali.

L’integrazione del mercati ha ampliato notevolmente il bacino potenziade di
consumatori cui le imprese dovrebbero rivolgere la loro attenzione e cio richiede una
struttura organizzativa piu complessa e sofisticata, che si avvalga di reparti specializzati
in marketing, promozioni e pubblicita, servizi post vendita.

Inoltre, in un mercato globale dove la concorrenza s € fortemente intensificata le
imprese sono chiamate quotidianamente afare i conti con nuove sfide competitive e per
restare “in gioco” hanno bisogno di innovare, di diversificare i mercati di sbocco, di
sviluppare nuove forme di collaborazione industriale a livello internazionale. Una
dimensione ridotta rappresenta un ostacolo alla crescita competitiva perché implica
minore disponibilita di risorse da investire nello scouting dei mercati, nelle attivita di
R&Sein altre funzioni utili ariqualificarel’ offerta.

Strettamente legato a problema dimensionale, un atro tema ha suscitato riflessioni e
dibattiti portando ad indicare nel caso italiano una situazione anomala, rispetto ad altri
paesi sviluppati, e penalizzante per la nostra competitivita: la governance prettamente
“familiare” delle imprese e lo scarso ricorso a mercato quale strumento di

finanziamento a supporto della crescita.

12



Alcuni studi* hanno dimostrato che un modello di governance incentrato sul capitalismo
familiare, quale quello italiano, ha ripercussioni negative sulle esportazioni perché si
traduce in avversione a rischio, accentramento delle decisioni e scarsa presenza di
manager qualificati nella struttura aziendale. La tendenza da parte dei fondatori a
mantenere il controllo dell’ azienda ostacola le opportunita di crescita che potrebbero
derivare dall’ingresso di capitali esterni raccolti sul mercato finanziario. D’ altro canto in
Italia le banche rappresentano la principale fonte di finanziamento delle attivita
imprenditoriali mentre il mercato azionario ha ancora dimensioni modeste e i nuovi
strumenti finanziari, come i fondi di private equity, stentano a decollare. Tuttavia di
recente si sono rilevati casi sempre piu frequenti di apertura delle imprese familiari ai
capitali esterni®.

— Un'dtra fonte di preoccupazione per il futuro dell’economia italiana consiste
nell’”anomalia’ di un modello di specializzazione incentrato sui settori tradizionali e
caratterizzato dalla c.d. inefficienza dinamica, ovvero dall’incapacita di mutare per
adattarsi ai cambiamenti della domanda mondiale.

Questo fattore strutturale ha penalizzato la presenzaitaliana all’ estero in due modi:

a. daun lato, attraverso la debole dinamica registrata dalla domanda mondiale nei
settori di vantaggio comparato dell’ Italia;

b. dal’ atro, attraverso un parziale “spiazzamento” delle esportazioni italiane da
parte dei nuovi protagonisti del commercio mondiale che presentano una
struttura settoriale dell’ export molto simile a quella italiana ed esercitano quindi
una forte pressione competitiva. In passato, quando gli scambi internazionali
erano confinati a paes industrializzati, questo modello di specializzazione
cogtituiva un vantaggio per I’ltalia perché risulta complementare a quello dei
partners sviluppati. La progressiva liberalizzazione degli scambi ha indebolito la
posizione di privilegio degli esportatori italiani esponendoli alla concorrenza del
produttori emergenti e determinandone una contrazione delle quote di mercato.

! Tucci, Barba Navaretti e Faini (2006)
2 Per questo temasi rinviaal capitolo quarto di questo volume, curato da Luiss Lab.
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1.3—1 segnali di ripresa

Se la perdita di quote di mercato e la deludente performance della produttivita danno
adito ale visioni pessimistiche sullo stato dell’economia italiana parimenti non s
possono ignorare alcuni segnali incoraggianti di tenuta e di ristrutturazione
dell’ apparato industriale.

In tal senso, S possono citare i dati positivi sull’andamento dell’ occupazione
manifatturiera che sta mostrando gli effetti benefici dell’iniezione di un maggior grado
di flessibilita nel mercato del lavoro. Contemporaneamente la tenuta dei margini di
profitto, la riduzione del fallimenti e delle sofferenze bancarie indicano che I’industria
manifatturiera nel complesso ha retto discretamente |’ urto della concorrenza asiatica e
delle nuove sfide competitive.

Un segnale incoraggiante sul riposizionamento del Made in Italy al’ estero viene da una
rilettura dei dati sulle esportazioni. Abbiamo visto in precedenza che negli ultimi anni
mentre la quota italiana in volume ha registrato una marcata flessione la quotain valore
e rimasta sostanzialmente invariata. In altre parole se la dinamica dei volumi di merci
esportate dall’ Italia non ha tenuto il passo con il dinamismo della domanda mondiale, a
contrario il fatturato estero delle imprese italiane non sembra aver subito contraccol pi
per effetto della concorrenza dei paesi emergenti.

Latavola 1.2 mostra che tra il 2000 e il 2006 le esportazioni dell’ Italia sono aumentate
di oltre il 27%, un tasso inferiore, tra i paes industriali, solo a quello della Spagna e
della Germania.

In presenza di volumi stagnanti, la buona performance dei valori dell’export e
interamente riconducibile alla sostenuta dinamica dei prezzi. Questa non sembra potersi
interpretare come una perdita di competitivitalegata ai costi di produzione poiché, come
abbiamo visto in precedenza, la dinamicaitaliana del costo del lavoro per dipendente &
risultatain linea con quella dei principali paes europei. Sembrainvece plausibile che la
crescita dei prezzi sia legata ad un processo di miglioramento qualitativo dei prodotti
Madein Italy.

14



Var. % dell'export 2000 - 2006

(in euro)

Francia
Germania
Italia
Spagna
Regno Unito
Stati Uniti

Giappone

11,2
49,0
27,4
38,9
9,9
-1,2

-1,2

Fonte: elaborazioni Fondazione Masi su dati FMI-DOTS

Tavolal.2
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Capitolo secondo
LA QUALITA’ COME FATTORE STRATEGICO

2.1—11 concetto di qualita ei problemi di misurazione

Nell’ attuale configurazione dell’ economia mondiale, il concetto di “qualitd’ ha assunto
un notevolerilievo quale fattore di competitivita.

L’integrazione e I'allargamento del mercati ha posto i consumatori di fronte alla
possibilita di scegliere nell’ambito di una gamma molto piu ampia di beni, rispetto
all’ offerta del solo mercato domestico, contribuendo in tal modo a quel processo di
affinamento dei gusti e sofisticazione della domanda che si determina solitamente nelle
societa avanzate. | nuovi modelli di consumo sono contraddistinti da una maggiore
attenzione a fattori diversi da prezzo che possono essere di natura tecnica (se
riguardano ad esempio i materiali), funzionali (quando attengono all’ efficacia), estetici
0 anche semplicemente comunicativi (per I'influsso della pubblicitd). In ogni caso s
tratta di caratteristiche che influenzano significativamente le scelte di consumo e che
concorrono a determinare la “qualita’ del bene, ovvero il valore intrinseco che
prescinde dai costi di produzione.

Contemporaneamente a gquesto cambiamento dei modelli di consumo, la liberalizzazione
del mercati ha contribuito all’ affermazione dei requisiti qualitativi del prodotti anche dal
lato dell’ offerta. In un mercato globalizzato dove per i paesi sviluppati € diventato
difficile competere con le economie emergenti sul fronte dei costi, il successo delle
imprese dipende molto dalla capacita di differenziare il proprio prodotto tarandolo sulle
esigenze di un consumatore raffinato. La qualita e I’ affidabilita sono dungue diventate
componenti fondamentali della competitivita

Dal punto di vista delle imprese il raggiungimento di standard qualitativi elevati puo
essere conseguito con investimenti in R& S e tecnologia, ammodernamento del processi
produttivi, rafforzamento dei sistemi di controllo della qualita, investimenti in
marketing, sviluppo dei servizi post vendita. L’importante € che il prodotto finito
incorpori un valore aggiunto che lo distingua dai beni simili e che catturi I’ attenzione

del consumatore.
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Laqualitade beni, incorporando elementi di diversa natura, € una variabile complessa e
di difficile misurazione. Se la definizione della qualita “oggettiva’ di un bene appare un
esercizio complicato, € tuttavia possibile misurare la qualita “percepita’ tramite il
prezzo di vendita che il consumatore € disposto a pagare poiché questo rappresenta
approssimativamente il valore complessivo che il mercato attribuisce a bene.

Nel caso specifico degli scambi internazionali, la qualita dei prodotti esportati €
misurata dai valori medi unitari (VMU) che s calcolano dividendo il valore di un
gruppo di beni esportati con il corrispondente dato in volume. Questa variabile
cogtituisce in reata un’approssimazione dei veri prezzi al’export appunto perché
calcolata con riferimento ad un “gruppo” merceologico di cui misura indicativamente il
prezzo medio senza distinguere tra le diverse tipologie di beni inclus. Tuttavia, in
assenza di dati alternativi affidabili e data la difficolta di usare in analisi aggregate i
prezzi dei singoli prodotti, nel prosieguo consideriamo i VMU come una proxy valida

dei prezzi delle esportazioni.

2.2 —11 miglioramento qualitativo del Madein Italy

| segnali di ripresa dell’ economia italiana che si intravedono negli ultimi anni lasciano
supporre che sia in atto un intenso processo di ristrutturazione in risposta ai
cambiamenti dello scenario competitivo mondiale. L’elemento cruciale del
riposizionamento competitivo dell’ltalia sembra consistere nel  miglioramento
qualitativo dei prodotti, come indicato dai dati sull’andamento dei prezzi delle
esportazioni.

Il grafico 2.1 mostra che trail 2000 e il 2006 i VMU dell’ export complessivo dell’ Italia
sono aumentati del 25% circa mentre le quantita di merci esportate sono rimaste pit 0
meno stazionarie.

La crescita dei prezzi praticati sui mercati esteri dagli esportatori italiani € risultata
inoltre nettamente superiore agli incrementi registrati dalla Francia, dalla Germania e
dalla Spagna, in un contesto in cui la dinamica complessiva dell’ Unione Europeaa 25 e
stata addirittura negativa (grafico 2.2).
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Grafico 2.2
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Per i settori del Made in Italy, la crescita dei prezzi all’ export e I’andamento divergente
di prezzi e quantita delle vendite estere e risultato ancora piu evidente (grafici 2.3 e
2.4).

Prezzi e quantita dell'export di MADE IN ITALY
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Fonte: elaborazioni Fondazione M asi su dati Istat
Grafico 2.3

Negli ultimi sei anni, I'industria del tessile — abbigliamento ha incrementato il prezzo
medio delle esportazioni di un terzo ma i volumi collocati sui mercati esteri sono
diminuiti in misura consistente. Per il comparto cuoio — calzature, la crescita dei prezzi
e la simultanea contrazione delle quantita sono risultati ancora pit ampi, rispettivamente
41% e —27% circa.

L’unica significativa eccezione tra i settori analizzati e rappresentata dall’industria
agroalimentare per la quale, nonostante I’ aumento dei prezzi dei beni esportati, i volumi
venduti all’ estero hanno registrato una variazione di segno positivo, pari a 21,5% in sei
anni. A questo risultato ha contribuito in prevalenza il buon andamento delle vendite di
vini italiani, grazie non solo al rinnovato interesse manifestato da mercati consolidati
come gli Stati Uniti ma anche in virtu della domanda crescente che proviene da paesi

emergenti come laRussia.
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Grafico 2.4

L’incremento dei prezzi all’export dell’ltalia sembra riconducibile a due fattori: il
potere di mercato degli esportatori italiani e laricomposizione del mix di beni esportato.
— Ladebole crescita economica sperimentata dall’ Italia negli ultimi anni si e riflessa sul
mercato interno determinando un rallentamento dei consumi. Di fronte ad una domanda

interna debole, |e imprese avrebbero sfruttato |a fase favorevole del ciclo internazionale

e la vigorosa espansione dei mercati emergenti aumentando i prezzi esteri in misura

maggiore rispetto a quelli del mercato domestico. Un simile comportamento, che
avrebbe consentito di recuperare con le vendite internazionali la contrazione dei margini
di profitto sperimentata sul mercato domestico, e stato possibile grazie:
o a potere di mercato di cui le imprese italiane godono all’ estero, potere connesso
allaqualitaealaforzadel’ immagine del Madein Italy;
o a cospicuo aumento del consumi nei paesi emergenti, che stanno assumendo
un’importanza crescente quali mercati di sbocco dei prodotti italiani.
Il divario tra la dinamica estera e quella interna dei prezzi e apparso particolarmente
accentuato nel caso dei settori tradizionali del Made in Italy (grafici 2.5, 2.6, 2.7), per i
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quali mediamente I'incremento dei prezzi al’export e risultato superiore di circa 16
punti percentuali alla corrispondente dinamica dei prezzi interni.

TESSILE - ABBIGLIAMENTO: prezzi interni ed esteri (2000=100)
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Grafico 2.5

CUOIO - CALZATURE: prezzi interni ed esteri (2000=100)
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Grafico 2.6
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MOBILI: prezzi interni ed esteri (2000=100)
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Grafico 2.7

— L’aumento del prezzo medio delle esportazioni riflette anche il cambiamento delle

tipologie di beni esportati, con |’aumento di incidenza dei prodotti di maggior qualita (e

quindi di maggior prezzo).
La ricomposizione del paniere di beni esportato dall’ Italia € stata determinata in realta
da due fenomeni che hanno operato congiuntamente:

1) daun lato, una precisa scelta strategica delle imprese di orientarsi verso prodotti
a piu elevato valore aggiunto creandosi cosi una nicchia di mercato - a riparo
dalla price competition - dove la concorrenza s gioca su fattori diversi dal
prezzo quali il design, I'innovazione, la customer care e via dicendo (upgrading
strategico);

2) dall’atro, un processo di “distruzione creativa’ indotto appunto dall’ accresciuta
concorrenza che ha prodotto una selezione naturale delle imprese tramite
I’espulsione dal mercato di quelle relativamente meno efficienti (upgrading
indotto).
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In ogni caso é innegabile che molte realta imprenditoriai italiane hanno adottato con
successo una strategia complessa che punta sulla qualita assicurandosi I’ affermazione
sui mercati internazionali. L’ impossibilita di far leva sulla price competition per restare
competitivi sembra aver spinto il tessuto industriale a cambiare I’ approccio ai mercati e
gli effetti di questa ristrutturazione s vedono nella performance delle esportazioni

nazionali e nel ritorno su un sentiero di crescita dell’ economia

La trasformazione delle esportazioni ha rafforzato la superiorita qualitativa dell’ Italia
rispetto a competitors emergenti, in particolare la Cina ovvero il paese con la struttura
settoriale delle esportazioni pit simile alanostra.

La tavola 2.1 mostra, per il mercato dell’ UE 15, che i prodotti italiani e cinesi sono
simili ma differenziati qualitativamente. L’indice di somiglianza dei prodotti (1SP)°, che
misurail grado di overlapping (sovrapposizione) trai flussi dei due paesi, assume valori
significativi e crescenti nel tempo ma nell’ambito delle categorie esportate tanto
dall’ Italia quanto dalla Cina la componente di somiglianza qualitativa (1SQ) ha un peso
irrilevante: ad eccezione dei mobili, non supera infatti il 10%. Predominante, con una
percentuale complessiva prossima a 90% per il Made in Italy, e il caso dei prodotti in

cui I'lItaliahaun livello qualitativo superiore alla Cina (IDQ+).

Il grafico 2.8 mostra inoltre che negli ultimi anni il valore medio delle esportazioni
italiane nell’ Unione Europea é decisamente cresciuto ampliando il divario rispetto a
Made in China.

3 Vedi Glossario.
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ITALIA E CINA NEL MERCATO UE 15:
somiglianza delle esportazioni e differenze qualitative

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

MADE IN ITALY ISP 0,24 0,24 0,25 0,26 0,28 0,33 0,32
ISQ 6,3% 8,8% 6,4% 6,2% 6,8% 4,5% 9,1%

IDQ+ 852% 822% 883% 90,6%  88,5% 94,3%  89,4%

IDQ- 8,5% 9,0% 5,3% 3,2% 4,7% 1,3% 1,5%
Tessile ISP 0,30 0,31 0,32 0,33 0,35 0,42 0,41
ISQ 95%  13,2% 8,4% 6,0% 8,5% 4,8% 4,4%

IDQ+ 80,4% 825% 87,9% 90,3%  87,8% 94,1%  94,9%

IDQ- 10,2% 4,2% 3,7% 3,7% 3,7% 1,2% 0,7%
Abbigliamento ISP 0,34 0,35 0,34 0,34 0,34 0,37 0,34
ISQ 4,7% 8,7% 1,8% 1,1% 3,3% 1,0% 1,5%

IDQ+ 818% 81,4% 93,7% 98,1% 91,2% 98,5%  98,2%

IDQ- 13,6% 9,9% 4,5% 0,7% 5,5% 0,5% 0,3%
Calzature ISP 0,36 0,34 0,33 0,37 0,37 0,53 0,47
ISQ 1,4% 1,9% 1,1% 2,3% 1,7% 0,0% 6,1%

IDQ+ 98,5% 98,1% 98,9% 925%  91,3% 100,0%  93,9%

IDQ- 0,1% 0,0% 0,0% 5,3% 7,0% 0,0% 0,0%
Mobili ISP 0,37 0,37 0,41 0,46 0,52 0,59 0,58
ISQ 6,6%  10,0% 9,4% 8,0% 7,1% 7,0%  16,6%

IDQ+ 86,1% 74,0% 83,7% 91,5%  90,6% 92,8%  82,9%

IDQ- 73%  16,0% 6,9% 0,5% 2,3% 0,2% 0,5%

Fonte: elaborazioni Fondazione Masi su dati Eurostat

Tavola2.1
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Grafico 2.8

Il tessile - abbigliamento, le calzature, i mobili sono i comparti dove maggiore e statala
pressione competitiva proveniente dai paesi emergenti, con la conseguenza che I’ Italia
ha perso quote di mercato, a vantaggio soprattutto della Cina, ma resta comunque in

tutti etrei settori il secondo esportatore mondiale.

Il settore delle calzature

Il settore del Made in Italy che sembra essere stato investito in misura maggiore dal
processo di miglioramento qualitativo € quello delle calzature,. Tra il 2000 e il 2006
I"industria calzaturiera italiana ha registrato un incremento del prezzo medio all’ export
superiore a 40% (tavola 2.2), con aumenti particolarmente accentuati nel paesi
emergenti (tavola 2.3), mentre le quantita esportate si sono ridotte di oltre il 27%. In
altre parole, I'Italia ha venduto una minore quantita di calzature ma le ha vendute a
prezzi medi piu elevati.

Di fronte alla concorrenza di produttori low cost, in particolare Cina, Vietnam e Brasile,
le imprese italiane del settore sembrano aver puntato sulla qualita e sulle fasi a maggior
valore aggiunto del processo produttivo, non potendo competere sul fronte dei costi.

L’Italias e cosi speciaizzata nelle calzature in pelle, creando una netta dissomiglianza
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rispetto alle tipologie di beni dei competitors che vertono su calzature di bassa fattura e
di materiali meno ricercati.

La ristrutturazione del settore ha comportato anche lo spostamento delle fasi a maggior
intensita di lavoro nel paesi balcanici e dell’ Europa centro orientale, per beneficiare
dell’ampia disponibilita locale di manodopera a basso costo, e il contemporaneo
sviluppo nelle sedi aziendali italiane del design e di altre attivita a maggior contenuto
qualitativo.

Il settore tessile - abbigliamento

Il riposizionamento della produzione italiana verso i beni di alta gamma é un processo
che ha investito anche la filiera del tessile — abbigliamento dove I’ Italia pud contare
sulla affidabilita e riconoscibilita al’estero di molti marchi di aziende multinazionali
che hanno concentrato gli sforzi sui segmenti qualitativi piu consoni ai gusti di
consumatori ricercati.

L’incremento dei prezzi delle esportazioni s € osservato in prevalenza sul mercato
dell’Unione Europea e degli Stati Uniti, dove tra |’ atro e stato piu forte il contraccolpo
delle concorrenza cinese sui volumi esportati dall’ltalia. Al contrario, nel mercati
emergenti, a pari delle calzature, anche i prodotti tessili e gli articoli di abbigliamento
sono stati venduti dalle imprese italiane in quantita crescenti.

La diversita di performance potrebbe spiegarsi con il fatto che sui mercati consolidati
erano presenti un maggior numero di esportatori e quindi gli effetti dell’ upgrading
indotto sono stati piu evidenti con I’ espulsione dei produttori/prodotti di bassa qualita
che per molto tempo avevano beneficiato della protezione assicurata dall’ Accordo
Multifibre. Nei mercati emergenti, invece, le imprese italiane sono probabilmente
entrate con prezzi piu elevati in partenza e hanno saputo sfruttare il dinamismo del
consumi locali accrescendo il valore delle esportazioni ad un ritmo superiore alla media
mondiale.

Il settore dei mobili
Nel settore dei mobili I'innalzamento della qualita media delle esportazioni italiane
avvenuto non tanto attraverso il mutamento del mix di beni in favore di quelli piu

ricercati bensi soprattutto tramite un miglioramento qualitativo dei singoli prodotti,
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conseguito con I’impiego di materiali pregiati, una maggiore curadei caratteri estetici, il

connubio tra funzionalita e rispetto dell’ambiente, una nuova attenzione al concetto di

benessere.

INDICI DELLE ESPORTAZIONI ITALIANE PER SETTORI MADE IN ITALY

Variazione

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2000-2006
Alimentari, bevande e tabacco VMU 100,0 103,9 105,1 109,12 111,4 111,1 113,9 13,9
Volumi  100,0 104,2 110,5 107,0 110,2 116,1 121,5 21,5
Tessile - abbigliamento VMU 100,0 107,3 111,4 114,3 119,1 125,8 133,3 33,3
Volumi  100,0 101,1 93,7 87,4 84,1 79,2 77,7 -22,3
Cuoio - Calzature VMU 100,0 112,9 117,3 120,2 124,9 133,2 141,3 41,3
Volumi  100,0 97,8 87,6 80,5 77,8 72,7 72,77 -27,3
Mobili VMU 100,0 105,0 107,0 103,8 105,0 110,9 116,3 16,3
Volumi  100,0 99,7 96,0 936 93,7 860 841 -15,9
Industria manifatturiera VMU 100,0 103,5 104,9 105,7 110,3 117,3 124,9 24,9
Volumi  100,0 101,6 98,7 96,0 99,0 97,9 100,6 0,6
TOTALE VMU 100,0 103,6 105,0 105,9 110,3 117,3 125,1 25,1
Volumi  100,0 101,5 98,6 96,0 98,9 98,0 100,7 0,7
Made in Italy VMU 100,0 107,3 110,2 111,9 115,1 120,3 126,2 26,2
Volumi  100,0 100,7 96,9 92,1 91,5 88,5 89,0 -11,0

Fonte: elaborazioni Fondazione Masi su dati Istat
Tavola2.2
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| mercati

Le strategie di prezzo degli esportatori italiani non solo hanno distinto tra mercato
domestico e internazionale bensi hanno seguito strade diverse anche in funzione delle
diverse destinazioni estere’ (tavole 2.3 e 2.4).

Sui mercati sviluppati, dove i prodotti italiani sono presenti da tempo, la price
competition da parte dei nuovi attori del commercio mondiale e stata particolarmente
aspra per cui mentre avanzava il processo di riposizionamento qualitativo dell’ export
italiano, che s traduceva in rialzi dei prezzi finai, le quantita collocate subivano
cospicue riduzioni a vantaggio del concorrenti emergenti. Tuttavia la ricomposizione
del paniere esportato € stata in qualche modo favorita dal fatto che questi mercati sono
maturi e per cio stesso piu esigenti sotto il profilo della qualita dei prodotti.

Sui mercati emergenti, invece, la vigorosa crescita dell’ economia e la contemporanea
espansione dei consumi hanno consentito alle imprese italiane di aumentare i prezzi in

proporzioni maggiori e alo stesso tempo di espandere le quantita vendute.

VMU delle esportazioni italiane: var % cumulata 2000-2006

UE 15 Stati Uniti Cina Giappone Russia Emirati Arabi

Alimentari 23,4 41,7 - 19,5 43,3 32,9
Vini 29,7 1,8 59,2 20,4 204,3 50,3
Calzature 41,3 32,5 50,2 30,6 81,8 112,8
Tessile 5,7 4,0 -15,6 -6,8 -7,6 -6,3
Abbigliamento 17,9 44,4 -61,5 10,4 97,2 1,6

Mobili -0,7 - 70,2 14,4 60,1 18,3
MADE IN ITALY 19,6 24,8 23,1 14,8 79,8 34,9

Fonte: elaborazioni Fondazione Masi su dati GTI

Tavola2.3

4 La discriminazione dei prezzi tra mercati, ovvero |’applicazione di prezzi differenti per uno stesso
prodotto a seconda del mercato dove viene venduto, € indicata come strategia del pricing to market.
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VOLUMI delle esportazioni italiane: var % cumulata 2000-2006

UE 15 Stati Uniti Cina Giappone Russia Emirati Arabi
Alimentari 3.8 -12,8 397,9 6,8 111,6 46,1
Vini -10,8 42,9 38,8 -19.,4 115,6 126,7
Calzature -34,1 -51,1 251,1 -27,7 9,6 -60,3
Tessile -24,2 -39,3 137,7 -18,0 143,7 78,1
Abbigliamento -6,8 -42,8 - -9,0 34,9 47,6
Mobili -2,0 - -12,5 -38,9 27,0 39,8
MADE IN ITALY -12,3 -20,6 321,3 -17,7 73,7 46,3

Fonte: elaborazioni Fondazione Masi su dati GTI

Tavola2.4

La risposta italiana alle nuove sfide competitive, determinate dall’ingresso dei paesi
emergenti sui mercati internazionali e dalla rivoluzione tecnologica, ha comportato una
riqualificazione dell’offerta e un miglioramento qualitativo del paniere di beni
esportato, beneficiando anche della positiva immagine di cui il Made in Italy gode
all’ estero.

Questi cambiamenti confortano I’ opinione di quanti ritengono che I’ economia italiana
possa “uscire dal guado” senza dover rinunciare alle produzioni tipiche e quindi senza
dover cambiare modello di specializzazione. La concentrazione delle industrie
tradizionali italiane nei beni di qualita s profila come una possibile risposta vincente
alla concorrenza asiatica. Essa comportera una mobilita“verticale” dei fattori, ovvero lo
spostamento di risorse tra segmenti merceologici e fasi produttive al’interno di un dato
comparto, senza rimettere in discussione il ruolo dei settori di punta dell’ export italiano.
D’ atronde la peculiare qualificazione della forza lavoro impiegata nei settori del Made
in Italy rende le competenze dei lavoratori un patrimonio a disposizione delle imprese.
Secondo un’interpretazione diffusa, la dissomiglianza del nostro modello di
specializzazione da quello prevalente in altri paesi sviluppati sarebbe spiegata dal

divario nella dotazione di capitale umano qualificato, per cui I'ltalia resterebbe

29



speciaizzata in settori ad alta intensita di lavoro unskilled in quanto il livello medio di
istruzione dei lavoratori italiani e piuttosto basso rispetto ad altri paesi. Se & innegabile
I’esistenza di un gap nei livelli di scolarizzazione, e atrettanto vero che questa tesi
trascura il fenomeno del training on the job che contribuisce comungue a determinare il
capitale umano di un’economia. Una buona parte del know how della forza lavoro é
infatti accumulata “on the job” particolarmente nei settori tipici del Made in Italy dove
conta |'abilita artigianale, il design, la conoscenza dei gusti e delle esigenze dei
consumatori.

Questa circostanza rende la forza lavoro “specifica’ al’industria di riferimento e ne
limita le possibilitd di mobilita intersettoriadle, contribuendo cosi a spiegare la
sostanziale staticita del modello di specializzazione italiano. D’ altro canto, il know how
dei lavoratori rappresenta un asset per le imprese che va sfruttato pienamente per

acquisire nuovi vantaggi competitivi.

Nel contesto di un’economia globalizzata dove gli scambi internazionali sono sempre
piu basati sulla specializzazione per tasks (funzioni), la competitivita dei paes s sta
progressivamente affrancando dalla struttura merceologica dell’ apparato produittivo. Il
fattore determinante consiste infatti nell’adozione di comportamenti strategici da parte
delle imprese che assicurino una sufficiente capacita competitiva sui mercati
internazionali. Rilevano in tal senso |’ adozione e lo sfruttamento delle nuove tecnologie
digitali e il conseguente rinnovo del sistema organizzativo, gli investimenti in R&Sein
generale I'attivita di innovazione, la capacita di pianificare le strategie aziendali non
solo secondo un orizzonte temporale sufficientemente lungo ma anche in un’ ottica di
mercato globale.

Nel paragrafo successivo sara approfondito il tema dei rapporti tra le innovazioni di
prodotto, che rappresentano una possibile forma di miglioramento qualitativo
dell’ offerta, e la performance delle imprese sui mercati esteri.
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2.3 —Imprese esportatrici einnovazione di prodotto

Introduzione

La struttura produttiva italiana presenta alcune caratteristiche che la rendono peculiare
rispetto a quella degli altri paesi industrializzati. Prima di tutto, il modello di
specializzazione, incentrato sui settori tradizionali (e sulla meccanica), fa apparire il
nostro paese come piu vicino ai paesi emergenti a basso costo del lavoro, e per questo
piu esposto alla loro concorrenza. Inoltre, le imprese italiane si distinguono rispetto a
quelle di altri paes per la ridotta dimensione, per il controllo familiare, per la
sottocapitalizzazione e per la scarsita degli investimenti nell’innovazione. Nessuno di
questi elementi € di per sé negativo, come dimostra |’ esperienza positiva dei distretti
industriali; tuttavia nel nuovo contesto internazionale e innegabile che la grande
dimensione, affiancata da una maggiore apertura della proprieta a capitale esterno e da
una maggiore capacita innovativa, possa offrire alcune opportunita atrimenti troppo
lontane per essere colte. Crescita dimensionale e innovazione sono, infatti, alcuni dei
punti sui quali insistono diversi autori. Numerosi sono i lavori che dimostrano come alla
piccola dimensione Si associ una minore capacita esportativa ed innovativa, Spesso
legata ad una maggiore avversione a rischio e ad una minore idoneita a far fronte ai
costi di tali attivitar.

Ovviamente, il quadro € molto piu complesso ed e necessario sottolineare che é
certamente possibile trovare numerosi esempi contrari alle affermazioni precedenti.
Nondimeno a livello di sistema, con le dovute cautele, le imprese italiane appaiono in
difficoltd, soprattutto nel far fronte alla concorrenza estera. Inoltre, esistono nel nostro
paese acuni fattori ambientali che non agevolano certamente un cambiamento
strutturale: un assetto igtituzionale volto a privilegiare la piccola dimensione,
espressione della sempre meno attuale filosofia del “piccolo € bello”; ed una direttiva
fallimentare che per divers motivi, non ultima la durata dei processi, tende a

disincentivare investimenti rischiosi.

® Si vedano, per esempio: Tucci, Barba Navaretti, Faini (2006); Onida (2004); Quintieri (2001)
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Data la situazione brevemente descritta, ci proponiamo mostrare alcune evidenze che
confermano le caratteristiche delle imprese italiane cui si & accennato. In particolare, i
risultati che piu ci interessano sono quelli legati ala attivita esportativa e
all’innovazione di prodotto, in quanto legata alla qualita dei beni e a riposizionamento
gualitativo del Madein Italy.

La scelta di limitare 'analis alla sola innovazione di prodotto ha senso in
considerazione all’importanza crescente di questo tipo di attivita. In particolare,
trattando il tema della qualita, crediamo sia questo il tipo di innovazione piu adatto a
cogliere il miglioramento qualitativo dell’export. L’'innovazione di prodotto, infatti,
permette non solo di differenziars rispetto ai concorrenti, ma porta spesso a creare beni
con caratteristiche distintive difficilmente imitabili. Una innovazione di processo a
contrario, in quanto normamente legata a fattori organizzativi pud risultare piu
facilmente ripetibile. Inoltre, & difficile che I'innovazione di processo interessi
direttamente il consumatore di un bene finale. Un prodotto innovativo, a contrario, €in
grado di garantire con piu facilita un potere di monopolio al’impresa. Da un lato,
perché I'imitazione esatta di un prodotto innovativo puo risultare piu complessa
dell’imitazione di un processo; dall’altro, perché i prodotti innovativi di una certa
impresa possono essere tali che i consumatori inizino a identificare il prodotto con
I"impresa stessa, con una sorta “effetto marchio” che puo durare anche dopo che i
concorrenti  hanno iniziato I'imitazione. L’innovazione di prodotto €, percio,
potenzialmente in grado di garantire un vantaggio che se sfruttato efficacemente dalle
imprese italiane puo contribuire a rilanciare il nostro export. Se le imprese esportatrici
italiane stanno rispondendo con successo alla concorrenza dei paesi emergenti con
I"innalzamento progressivo del livello qualitativo del loro prodotti, allora e lecito
aspettarsi che le imprese che innovano di piu siano anche quelle con una posizione piu
solida sui mercati esteri. Viceversa se non s innovano i prodotti, se ci S basa su
produzioni maggiormente standardizzate e riproducibili, puo risultare difficile, o

impossibile, vincere il confronto con le produzioni dei paesi a basso costo del lavoro.
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Export e innovazione di prodotto

Le imprese italiane analizzate sono prevalentemente esportatrici (74,4%) e la
maggioranza non fa innovazione di prodotto (60,3%)°. Le imprese sono suddivise in
quattro gruppi: esportatrici che hanno effettuano innovazioni di prodotto (34,3%),
esportatrici che non innovano i prodotti (40,1%), non esportatrici che fanno innovazione
di prodotto (5,4%) e non esportatrici che non innovano (20,2%). Guardando alla
composizione settoridle (tavola 2.5), si delinea il modello si specializzazione italiano:
infatti, la presenza delle esportatrici nei settori di specializzazione, meccanicae Madein
Italy (tessile, abbigliamento, calzature, mobili, gioielli), € molto superiore rispetto alle
non esportatrici. Il grafico 2.9 illustra la composizione delle imprese per attivita
esportativa ed innovativa.

Queste semplici statistiche evidenziano gia una notevole differenza tra le imprese
esportatrici e le non esportatrici, e tra le innovatrici e le non innovatrici. Circa meta
delle esportatrici (46%) effettuainnovazioni di prodotto, mentre trale non esportatrici la
percentuale € molto minore (21%). Sono poche le imprese innovatrici che non esportano
(14%), viceversa ben un terzo delle non innovatrici non esporta neanche. L’ innovazione
sembra percio essere un fattore determinante per la presenza nei mercati esteri. Le
imprese innovatrici tendono ad anche essere esportatrici, le esportatrici a contrario non
sempre innovano: nella maggioranza del cas fare innovazione di prodotto significa
esportare, a contrario esportare non necessariamente significa fare innovazione di
prodotto.

® |_e elaborazioni presentate fanno riferimento alla banca dati riguardante un campione di 3920

imprese fornita da Capitaliain relazione ala“ Indagine sulle imprese italiane”.
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Composizione delle imprese per attivita esportativa ed innovativa

Non esportatrici
Innovatrici
5,4%

Esportatrici
Innovatrici
34,3%

Non esportatrici
Non innovatrici
20,2%

CJE Non innovatrici 60,3%
OO innovatrici 39, 7%

I Non esportatrici  25,6%
oo Esportatrici 74,4%

Esportatrici
Non innovatrici
40,1%

Fonte: elaborazioni fondazione Masi su dati Capitalia

Grafico 2.9

Esportare ed innovare sono comungue due attivita che premiano in termini di fatturato.
Il grafico 2.10 riporta il fatturato medio delle imprese in relazione ala attivita
esportativa ed innovativa. Le differenze nel fatturato sono piu ampie tra le esportatrici e
le non esportatrici, piuttosto che tra le innovatrici e le non innovatrici. La dicotomia
principale sembra quella tra esportatrici e non. Le imprese che esportano fatturano quasi
il doppio delle non esportatrici; quelle che innovano i prodotti, al contrario, ottengono
un vantaggio solo se esportano anche. E' notevole, infatti, che la peggiore performance
in termini di fatturato spetti alle non esportatrici che fanno innovazione di prodotto.
Questa evidenza e indicativa del fatto che I'innovazione di prodotto produce buoni
risultati per I'impresa solo se affiancata dall’ attivita esportativa. | mercati esteri dunque
sembrano accogliere positivamente i prodotti innovativi; mentre innovare senza
esportare non sembra una scelta efficace, come testimonia anche I’esiguo numero di

imprese che seguono questa via.



Fatturato medio delle imprese per attivita esportativa e innovativa
Milioni di €
OB oo

Esportatrici Innovatrici Esportatrici Non Non esportatrici Non esportatrici Non
innovatrici Innovatrici innovatrici

Fonte: elaborazioni fondazione Masi su dati Capitalia

Grafico 2.10

Considerando solamente la parte di fatturato derivante dall’ attivita esportativa emerge
una ulteriore differenza tra le imprese relativamente all’'innovazione di prodotto. Non
solo le imprese esportatrici fatturano piu delle altre; ma le esportatrici che innovano i
propri prodotti devono una quota maggiore del loro fatturato alle vendite all’ estero. E’
guesta evidenza molto sSignificativa. Innovare | prodotti ed esportare
contemporaneamente non ha solo un effetto moltiplicativo sul fatturato complessivo, ma
determina un sostanziale aumento del successo sui mercati esteri. Viceversa per le
imprese che non innovano il mercato estero tende a rimanere una fonte marginale di

entrate.
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Fatturato all'export e innovazione di prodotto
(in % sul fatturato complessivo)

B Innovatrici @Non innovatrici
4B T -

44
42 -
40 -
38 ~
36 -

34

32 -

Innovatrici Non innovatrici

Fonte: elaborazioni fondazione Masi su dati Capitalia

Grafico 2.11

Considerando le classi di addetti emerge come il fatturato complessivo sia fortemente
legato alla dimensione, mentre la quota di fatturato all’ export aumenta in maniera meno
accentuata. In tutte le dimensioni considerate I’'innovazione di prodotto fa si che una
guota maggiore del fatturato provenga dall’ estero (salvo per la classe 251-499 addetti).
L’innovazione di prodotto dunque € una attivita che influisce positivamente sulle
vendite nel mercati esteri indipendentemente dalla dimensione. Per tutte le imprese,
comunque, il fatturato derivante dalle esportazioni € una quota rilevante del fatturato
complessivo, attestandosi mediamente al 40%. Solo le grandi imprese tuttavia sono in
grado di ottenere piu del 50% del proprio fatturato dalle vendite all’ estero. Il grafico

2.12 riportail fatturato all’ export per classe dimensionale.
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Fatturato all'export e innovazione di prodotto per dimensione
(in % sul fatturato complessivo)

O Innovatrici @Non innovatrici
B0 T -

50
40
30 -
20

10 ~

0,

piccole medie grandi

Fonte: elaborazioni fondazione Masi su dati Capitalia

Grafico 2.12

Il legame tra dimensione e fatturato diventa, invece, molto evidente considerando il
fatturato complessivo delle imprese. |l grafico 2.13 riporta il fatturato per attivita
esportativa ed innovativa delle tre class dimensionali considerate. Passando da una
classe al’dtra il fatturato quasi triplica. S nota inoltre che I'effetto delle attivita
innovative sul fatturato delle imprese esportatrici € piu accentuato nel caso delle
imprese di dimensioni maggiori (grafico 2.14). La grande impresa esportatrice che
innova e dungue in grado di ottenere un maggior fatturato rispetto alle atre tipologie e

dimensioni di impresa.
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Fatturato per dimensione, attivita esportativa ed innovativa

Milioni di €
70 ~

60 -

50 +

40 -

30 +

20 +

10 -

Esportatrici Innovatrici Esportatrici Non Non esportatrici Non esportatrici Non
innovatrici Innovatrici innovatrici

Fonte: elaborazioni fondazione Masi su dati Capitalia

Grafico 2.13

Fatturato delle imprese esportatrici per dimensione

Milioni di € B Innovatrici @Non innovatrici
70 ~

60 -
50 -
40 -
30 -
20 -

10 ~

0,

piccole medie grandi Totale
Fonte: elaborazioni fondazione Masi su dati Capitalia

Grafico 2.14
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Fatturato delle imprese non esportatrici per dimensione

Milioni di € OInnovatrici & Non innovatrici
70 ~

B0 - m oo

50 -

40 -

30 -

20 ~

10 ~

0 -
piccole medie grandi Totale
Fonte: elaborazioni fondazione Masi su dati Capitalia

Grafico 2.15

Fatturato delle imprese innovatrici per dimensione

Milioni di € E Esportatrici O Non esportatrici
70

60 -
50 -
40 -
30 -
20 -

10 ~

0,

piccole medie grandi Totale
Fonte: elaborazioni fondazione Masi su dati Capitalia

Grafico 2.16
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Fatturato delle imprese non innovatrici per dimensione

Milioni di € E Esportatrici O Non esportatrici
70

60 -

50 -

40 -

30 -

20 ~

10 ~

0,

piccole medie grandi Totale
Fonte: elaborazioni fondazione Masi su dati Capitalia

Grafico 2.17



Distribuzione delle imprese per settore

Settori esportatrici _non esportatrici totale
Legno e prodotti in legno (esclusi i mobili) 2,4% 3,8% 2,7%
Mobili 5,5% 2,6% 4,7%
Prodotti dell'industria alimentare, bevande 10,0% 15,2% 11,3%
Prodotti chimici, fibre sintetiche e artificiali 6,0% 5,1% 5,8%
Prodotti della metallurgia, strutture ed utensili metallici 15,4% 21,1% 16,8%
Prodotti dell'lCT, elettrotecnica, strumenti di precisione 8,8% 7,5% 8,5%
Vetro, ceramica, materiali non metalici per I'edilizia 4,0% 11,6% 6,0%
Altri mezzi di trasporto 1,1% 0,9% 1,0%
Prodotti in gomma e in materie plastiche 5,2% 3,3% 4,7%
Articoli di abbigliamento 4,0% 2,3% 3,6%
Calzature, cuoio e prodotti in cuoio 4,9% 2,2% 4.2%
M acchine ed apparecchi meccanici, elettrodomestici 16,3% 5,8% 13,6%
Prodotti energetici raffinati 0,3% 1,8% 0,7%
Cartae articoli in carta, prodotti della stampa 3, 7% 8,6% 5,0%
Autoveicoli 1,8% 1,9% 1,8%
Altri prodotti delle industrie manifatturiere 2,4% 0,8% 2,0%
Prodotti tessili, articoli dellamaglieria 8,2% 5,6% 7,5%
Prodotti delle miniere e delle cave, grezzi 0,0% 0,1% 0,0%
Totale 100% 100% 100%

Fonte: elaborazioni fondazione Masi su dati Capitalia

Tavola2.5
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Distribuzione delle imprese per class di addetti

I mprese esportatrici innovatrici non innovatrici Totale

11-20 39,1% 60,9% 100%
21-50 43,4% 56,6% 100%
51-250 49,8% 50,2% 100%
251-499 59,3% 40,7% 100%
500 e oltre 42, 7% 57,3% 100%
Totale 46,1% 53,9% 100%
I mprese non esportatrici innovatrici non innovatrici Totale

11-20 18,8% 81,2% 100%
21-50 25,9% 74,1% 100%
51-250 19,8% 80,2% 100%
251-499 16,0% 84,0% 100%
500 e oltre 19,2% 80,8% 100%
Totale 21,2% 78,8% 100%
Totale innovatrici non innovatrici Totale

11-20 30,4% 69,6% 100%
21-50 38,6% 61,4% 100%
51-250 44,5% 55,5% 100%
251-499 54,2% 45,8% 100%
500 e oltre 40,2% 59,8% 100%
Totale 39,8% 60,2% 100%

Fonte: elaborazioni fondazione Masi su dati Capitalia
Tavola2.6
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Fatturato esportato

I mprese esportatrici Fatturatoin € % del fatt. totale
fatturato medio 8.189.910 40,1%
fatturato medio delle innovatrici 9.717.739 43,5%
fatturato medio delle non innovatrici 6.874.261 36,6%
Fonte: elaborazioni fondazione Masi su dati Capitalia
Tavola2.7
Fatturato all’export per classi di addetti (in % del fatturato)

I mprese esportatrici innovatrici  non innovatrici Totale
11-20 35,8 31,5 33,2
21-50 40,8 33,2 36,5
51-250 45,0 39,5 42,3
251-499 50,5 51,7 51,0
500 e oltre 52,6 39,7 45,2
Totale 435 36,6 40,1

Fonte: elaborazioni fondazione Masi su dati Capitalia

Tavola2.8
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Capitolo terzo
UN’ ANALISI PER MERCAT]I

3.1 —Introduzione

I fenomeno della crescita dei prezzi all’ export dell’ Italia e dell’ innal zamento della
gualita media dei prodotti venduti ha riguardato indistintamente tutti i principali
mercati sia pure in misura diversa (grafico 3.1 e tavola 3.1). Piu eterogenee sono
risultate comunque le dinamiche relative alle quantita esportate.

L'export italiano nei principali mercati (var % 2000-2006)

180,04

150,04 B Volumi

120,0+ O Vmu

90,0
60,0

30,0+

0,0

-30,0+

UE 25 GIAPPONE STATI UNITI CINA RUSSIA

Fonte: elaborazioni Fondazione M asi su dati Istat

Grafico 3.1

Il rinnovamento delle esportazioni italiane ha seguito dinamiche differenti a
seconda del grado di sviluppo dei mercati di sbocco.

Nei paes industrializzati, che corrispondono a mercati maturi dove la domanda dei
consumatori e diventata piu sofisticata, piu attenta ai dettagli, piu variegata in

funzione di diverse caratteristiche dei prodotti (love for variety), il processo



(strategico o indotto) di upgrading qualitativo ha determinano una restrizione della
fetta di mercato del Made in Italy; in altri termini I’ Italia vende meno ma vende
prodotti piu costosi perché di maggior qualita.

Si nota cosi che nei paesi europei, negli Stati Uniti e in Giappone, |’innalzamento
qualitativo delle merci italiane, quale é testimoniato dalla crescita dei prezzi, si €
accompagnato a diffuse contrazioni dei volumi esportati. Negli Stati Uniti, ad
esempio, le quantita di merci italiane s sono ridotte di un quinto in sei anni,
probabilmente anche per effetto dell’ apprezzamento dell’ euro che hareso i prodotti
italiani meno convenienti quando sono venduti in dollari, generando effetti di
sostituzione in favore di merci di provenienza asiatica.

Parzialmente diverse sono le dinamiche osservate nei mercati emergenti, come la
Cina, laRussia ma anche la Spagna.

In primo luogo va evidenziato che in questi paesi, che attraversano fas cicliche di
sostenuta espansione, la crescita del prezzi al’export dell’ltalia € risultata
particolarmente elevata. Cosi in Russia e in Cinal’incremento trail 2000 e il 2006
s aggiraintorno a 44,5% afronte di una media sul mercato mondiale pari a 25%.
In effetti un piccolo esercizio empirico mostra I’ esistenza di un significativo grado
di correlazione positivo tra I’incremento medio annuo dei prezzi delle esportazioni
italiane e il ritmo di crescita dei mercati di sbocco: quanto pit veloce € il ritmo di
crescita delle economie destinatarie dei flussi tanto maggiore risulta |I'aumento
medio dei prezzi praticati dagli esportatori italiani.

In secondo luogo, proprio I’ espansione della domanda proveniente dai paes piu
dinamici ha assicurato alle imprese italiane una sostenuta crescita delle quantita
esportate contemporaneamente e nonostante I’ incremento dei prezzi. In Russia nel
corso degli ultimi sei anni i volumi di merci provenienti dal’ltalia sono piu che
raddoppiati, a fronte di un consistente aumento dei prezzi. Non bisogna poi
dimenticare che in acuni casi, quale quello della Russia appunto ma anche dei
paesi mediorientali, gli introiti derivanti dalla vendita di materie prime energetiche,
sospinti dai cospicui rialzi delle relative quotazioni sui mercati internazionali,
hanno contribuito alla formazione di una classe di nuovi ricchi dai gusti raffinati
che mostrano di apprezzare i beni di lusso di origine italiana soprattutto se
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contraddistinti da brands famosi. Ne sono un esempio il successo degli yatchs di
produzione italiana nei paesi del Medio Oriente oppure il susseguirsi di notizie
sull’ aperturain Cina e in Russiadi negozi monomarca da parte di produttori italiani

di capi d abbigliamento.

INDICI DELLE ESPORTAZIONI ITALIANE PER MERCATI

Variazione %
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2000-2006

UE 25 Vmu 100,0 103,1 104,8 106,0 110,7 116,4 122,0 22,0
Volumi 100,0 101,0 97,4 96,4 98,0 97,0 99,5 -0,5
Francia Vmu 100,0 102,9 105,1 107,3 112,3 118,3 121,3 21,3
Volumi 100,0 99,6 95,8 93,3 95,3 94,4 95,7 -4,3
Germania Vmu 100,0 104,2 105,2 107,3 111,2 114,3 119,8 19,8
Volumi 100,0 97,5 89,6 87,5 88,1 87,3 90,5 -9,5
Regno Unito Vmu 100,0 102,8 104,6 101,0 106,3 110,3 117,7 17,7
Volumi 100,1 99,7 99,8 102,3 105,2 98,8 92,7 -7,3
Spagna Vmu 100,0 100,9 104,6 106,0 112,12 119,0 125,5 25,5
Volumi 100,2 103,1 101,8 109,0 113,0 115,5 115,6 15,6
CINA Vmu 100,0 110,2 111,4 114,5 117,4 129,2 144,6 44,6
Volumi 99,8 125,7 153,4 141,5 159,2 150,1 165,5 65,5
GIAPPONE Vmu 100,0 105,2 103,5 103,2 109,6 118,3 124,7 24,7
Volumi 100,121 103,1 100,9 96,8 91,3 88,5 83,1 -16,9
RUSSIA Vmu 100,0 110,3 119,7 123,5 127,4 1350 144,44 44,4
Volumi 99,8 127,3 1259 123,8 154,5 178,4 210,1 110,1
STATI UNITI Vmu 100,0 103,0 102,7 97,8 97,1 107,0 117,1 17,1
Volumi 99,9 95,5 94,1 84,3 86,7 83,9 79,1 -20,9
MONDO Vmu 100,0 103,6 105,0 105,9 110,3 117,3 125,1 25,1
Volumi 100,0 101,5 98,6 96,0 98,9 98,0 100,7 0,7

Fonte: elaborazioni Fondazione Masi su dati Istat

Tavola3.1
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3.2—1 mercati sviluppati

Laqualitadei prodotti, oltre a dipendere da innovazione e contenuto tecnologico, &
anche legata alla percezione del valore da parte dei consumatori. Questo & tanto piu
vero gquanto piu ci riferiamo a prodotti per i quali contano caratteristiche come
I'immagine, il brand eil design. E’' questo proprio il caso di molte delle produzioni
tipicamente italiane, per le quali il miglioramento qualitativo deve intendersi non
solo in relazione alla tecnologia o a materiali, ma anche come capacita di
valorizzare cio che s produce. E' chiaro che strategie di differenziazione di
prodotto di questo tipo, volte amigliorare il contenuto qualitativo in senso ampio e
la disponibilita a pagare da parte dei consumatori, devono essere diversificate in
relazione a target cui ci s rivolge e alle caratteristiche del mercato. La domanda di
un mercato in espansione presentera tendenze diverse da quella di un mercato
ormai maturo. E’ del tutto ragionevole, dunque, aspettarsi che nei mercati maturi
dei paesi piu sviluppati la crescita della domanda non siatale datrainare I’import di
beni italiani. Allo stesso modo, pero, dato I'elevato tenore di vita raggiunto in
questi paesi, € anche lecito ipotizzare che la competizione si giochi su fattori
maggiormente legati alla qualita dei prodotti. Viceversa in mercati in espansione,
come quelli dei paesi emergenti, pur non dimenticando I’importanza dei beni di
lusso, sembra logico che la crescita della domanda spinga le quantita importate piu
che dare luogo ad un miglioramento qualitativo. A priori, dunque, ci aspetteremmo
una segmentazione del mercato, ovvero dovremmo osservare una diversificazione
delle strategie di prezzo-qualita degli esportatori italiani nei diversi paesi. Nei
mercati sviluppati |I’eventuale riposizionamento qualitativo dovrebbe manifestars
soprattutto con una crescita del prezzi del beni piuttosto che delle quantita
esportate; mentre nei paesi emergenti, data |I'espansione dei mercati, anche le
guantita potrebbero avere unaimportanza cruciale.

| risultati dell’analisi svolta dimostrano che s sta verificando esattamente quanto
era prevedibile. L’ export italiano presenta dinamiche molto diverse a seconda che
siaindirizzato a paes sviluppati 0 a quelli emergenti. Nei primi si ha un vistoso
aumento dei VMU, mentre le quantita diminuiscono; nei secondi, invece, anche sei
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VMU crescono in misura significativa, sono i volumi a mostrare una dinamica piu
sostenuta.

Il quadro generale sembra quindi abbastanza lineare. L’aumento tendenziale del
prezzi dell’ export verso tutte le aree testimonia il miglioramento qualitativo delle
nostre esportazioni. Nei paesi sviluppati il riposizionamento € evidente ed e stato
possibile anche grazie ad un elevato reddito pro capite, cui corrispondono consumi
piu ricercati che hanno consentito di puntare sulla qualita come risposta ai bassi
prezzi del concorrenti. Nei paesi emergenti, in aggiunta a miglioramento
qualitativo, gli esportatori italiani hanno anche sfruttato la crescita quantitativa
della domanda e sono riusciti in tal modo ad incrementare i prezzi di vendita in
proporzioni maggiori.

Per le ragioni sopra esposte i due gruppi di paesi, sviluppati ed emergenti, sono
trattati separatamente. In prossimo paragrafo s approfondiscono le dinamiche
riscontrate nelle aree sviluppate (UEL15, USA e Giappone); nel paragrafo

successivo s passa al paesi emergenti (Cina, Russiae Emirati Arabi).

3.2.1 — Unione Europea

L’ UE15 rappresenta il principale partner commerciale dell’ Italia. Approfondire lo
studio della qualita del nostro export verso questa area € percio particolarmente
importante. L’ UE inoltre € rilevante non solo perché e uno dei maggiori mercati di
destinazione delle nostre esportazioni, ma soprattutto perché ormai le economie dei
paesi europei sono molto interdipendenti. La crescitadel Pil italiano, pur alineata a
quelladi Francia e Germania, € stata negli ultimi anni sistematicamente piu bassa
(1,9% contro 2% e 2,7% nel 2006); e le previsoni del Fondo Monetario
Internazional e per il 2008 mostrano una performance peggiore di quella dell’ ultimo
anno per il nostro paese (1,7%) e un rallentamento della Germania (1,9%) mentre &
prevista una accelerazione per la Francia (2,4%). Analogamente, il Pil pro capite di
questi paesi, pur mostrando ordini di grandezza dello stesso tipo, €

sistematicamente superiore a quello italiano. 11 mercato europeo, € in particolare
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Francia e Germania, sono aree in cui € certamente presente un target adeguato a
beni di alta qualita. Le opportunita per sfruttare il mercato europeo sono percio
ampie. L’alto reddito pro capite ne fa uno degli scenari piu importanti nel quale
giocare la carta della qualita, soprattutto in risposta all’esplosione dei prodotti
importati dalla Cina, che € stata una delle principali cause della perdita di quote di
mercato dell’ Italia.

Cio che emerge dai dati € in linea con quanto affermato. L’Italia perde quote,
specialmente nel settori del Made in Itay, mentre la Cina s espande
vertiginosamente. Tuttavia, a partire dal 2000 circa, dopo un periodo di declino
dell’ export, questo non solo s stabilizza, ma negli ultimi due anni si verifica una
ripresa. Nonostante il numero di imprese sia andato riducendosi e le quantita
esportate continuino aridursi, i assiste ad una forte crescita dei prezzi dell’ export
(VMU). Il fenomeno e suggestivo. A fronte della larga diffusione di prodotti a
prezzi bassissimi provenienti dai paesi emergenti, i prezzi dei prodotti italiani
aumentano piu della media mondiale, proprio nei settori in cui € piu forte la

presenzadei concorrenti a basso costo del lavoro.
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Fonte: elaborazioni Fondazione Masi su dati Eurostat

Grafico 3.2

49



Se I’evidenza di un riposizionamento qualitativo e visibile alivello aggregato per il
Made in Italy, tuttavia e alivello di settore, a ancor piu prodotto, che il fenomeno
s fa evidente. Il miglioramento qualitativo, infatti, non dipende tanto da una
specializzazione su alcune tipologie di prodotto, quanto da un innalzamento del
contenuto qualitativo trasversale alle imprese. Cio che le tendenze in atto
dimostrano e che non € la specializzazione settoriale a fare la differenza, né la
specializzazione su alcuni gruppi di prodotti interni ai settori. Cio che conta nel
NUOVO scenario competitivo € la capacita di risposta delle singole imprese, ovvero il
contenuto qualitativo dei singoli beni, siano esse appartenenti 0 meno a settori, 0 a
gruppi di prodotti, di specializzazione. Laristrutturazione in atto e il miglioramento
gualitativo stanno avvenendo internamente ai settori, spesso alivello di impresa. La
riduzione del numero di imprese, e la riduzione delle quantita esportate, che
avviene in tutti i settori considerati, testimoniano proprio come il cambiamento
passi attraverso una selezione delle imprese qualitativamente migliori al’interno
dei settori, piu che trai settori. Daun lato i volumi si riducono a cause dell’ uscita
dal mercato dei produttori piu soggetti alla concorrenza estera, dall’altro i VMU
aumentano in gquanto le imprese stanno sempre piu puntando sulla qualita come
fattore di successo. Il grafico 3.3 fa notare come la riduzione delle quantita e
I”aumento dei VMU sia un fenomeno trasversale ai settori del Made in Italy.
Permangono chiaramente delle differenze settoriali. |l settore delle calzature é
senza dubbio, anche confrontando i risultati con quelli per gli atri mercati, quello
in cui l'innalzamento qualitativo e piu evidente. Molto positivi anche
I” abbigliamento ei vini (esclusi spumanti e champagne).

L’ alimentari addirittura vede espandersi anche le quantita esportate, nonostante un
incremento dei VMU superiore al 20% tra il 2000 e il 2006. Meno bene tessile e
mobili, per i quali la riduzione dei volumi & molto forte, tanto da lasciar supporre
che s tratti di un fenomeno piu grave.
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Prezzi e quantita nel mercato dell'UE15
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Grafico 3.3

Bisogna comunque considerare che se in questi settori fosse in atto una
ristrutturazione o un ricambio di imprese, gli effetti positivi in termini di aumento
dei VMU e di export potrebbero manifestarsi solo negli anni seguenti. Un segnale
decisamente positivo, in tal senso, ci viene dall’ osservazione dei singoli prodotti.
Nel tessile, per esempio, s registrano alcuni degli aumenti dei VMU tra i piu
elevati: i tessuti in cotone ein lanaraddoppiano i propri prezzi. E' quindi plausibile
che esistano settori nel quali il riposizionamento qualitativo non s € ancora del
tutto manifestato poiché sono tuttorain atto ristrutturazioni interne. Nel complesso
pero e possibile affermare che I’innalzamento del livello qualitativo ¢’ e stato e che
tende a riguardare trasversalmente tutti i settori, e al’interno dei settori il
miglioramento qualitativo é pressoché diffuso. Come si argomenta in maniera piu
specifica negli altri capitoli, I’upgrading qualitativo sembra trarre origine dalla
capacita delle singole imprese di ogni settore di innovare e di aumentare la qualita

del prodotti.
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Se andiamo a confrontare I’export italiano con quello della Cina nel mercato
europeo, emerge chiaramente come la qualita sembri essere la risposta italiana alla
concorrenza cinese. Innanzitutto, il divario trai VMU del Madein Italy e del Made
in China aumenta nel tempo, particolarmente dal 2000 in poi (vedi grafico 2.8,
capitolo 2). Inoltre, gli indici di somiglianza discussi precedentemente (vedi tavola
2.1, capitolo 2) offrono tre informazioni importanti: 1) la somiglianza dell’ export
italiano e cinese € molto forte, ovvero le esportazioni dei singoli prodotti
presentano valori molto vicini; 2) la somiglianza qualitativa € molto bassa e |’ Italia
riesce ad esportare i singoli prodotti a VMU molto superiori; 3) la somiglianza
dell’ export aumenta nel tempo, mentre la somiglianza qualitativa quasi scompare.
L’ interpretazione di queste tre evidenze offre spunti molto interessanti. Primo, la
somiglianza dell’ export del due paesi, a livello dei singoli prodotti dei settori di
specializzazione comune, ne fa due concorrenti nel mercato europeo. Italia e Cina
esportano le stesse categorie di prodotti nello stesso mercato, sono dunque in
competizione tra loro. Secondo, considerando il livello qualitativo non € possibile
affermare che Italia e Cina siano concorrenti diretti, in gquanto, pur esportando la
stessa tipologia di merci, i consumatori europei sono disposti a pagare molto di piu
per i prodotti italiani. | prodotti italiani e cinesi percio S rivolgono a diverse
tipologie di consumatori; I’export italiano e cinese non sembrano essere aternativi
0 sostitutivi, piuttosto soddisfano bisogni parzialmente diversi. Terzo, da un lato,
["aumento nel tempo della somiglianza dell’export indica un incremento della
pressione competitiva cinese, dall’altro la riduzione della somiglianza qualitativa
non puo che configurarsi come una reazione italiana alla concorrenza della Cina.
Gli esportatori italiani percio, nonostante le difficolta i problemi strutturali
dell’ economia, stanno mostrando un buon dinamismo e una capacita di affrontare

le sfide competitive.
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La qualitarelativa nel mercato dell'EU15
VMU dell'ltalia e totali (2000=100)
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Fonte: elaborazione Fondazione Masi sudati Eurost at

Grafico 3.4

3.2.2 — Sati Uniti

| segnali positivi osservati sul mercato europeo sono confermati da quanto avviene
nel mercato statunitense. Al pari dell’ Europa, gli Stati Uniti sono un’area in cui
sembra esserci spazio per un significativo miglioramento qualitativo. Anche se la
crescita del paese negli ultimi anni e stata lievemente inferiore alla media mondiale
e le stime del Fondo Monetario Internazionale prevedono un rallentamento (dal
3,3% nel 2006, a 2,2% nel 2007 e 2,8% nel 2008), la sostenuta espansione della
domanda interna e il diffuso apprezzamento per il Made in Italy sono condizioni
favorevoli a rafforzamento della posizione italiana sul mercato. Inoltre, il reddito
pro capite € tra i piu ati del mondo (oltre 38.000% nel 2006). Nel complesso,
dunque, la domanda americana di prodotti di qualita rappresenta una grande
opportunita per il Made in Italy. Giova poi ricordare che tra le importazioni degli
USA hanno un peso molto rilevante i macchinari e i beni di consumo, che
comprendono proprio i prodotti nei quali I'ltalia & specializzata. Le opportunita

SONO percio tante.
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Il principale concorrente dell’ Italia, anche qui, € la Cina, ormai diventatail secondo
fornitore del paese, mentre |’ Italia occupail dodicesimo posto. Anche negli USA si
osserva il fenomeno della forte espansione della Cina, che guadagna quote di
mercato (quasi le raddoppia), a scapito degli atri paes industriaizzati,
speciamente quelli a speciaizzazione simile, tra cui I’ [talia. Nonostante questo, il
nostro vantaggio qualitativo dovrebbe essere in grado di permettere che i nostri
prodotti siano venduti a prezzi superiori. D’altro canto se € in atto un
riposizionamento si dovrebbe osservare un aumento della differenza tra i prezzi
delle importazioni dall’ Italia e quelli dagli atri paesi. Un primo segnale positivo di
un miglioramento qualitativo deriva, percio, dal confronto tra i prezzi delle
importazioni dall’Italia e quelli medi dell’import complessivo. Anche negli USA,
infatti, i consumatori sono disposti a pagare prezzi sempre piu alti per i beni
provenienti dall’ Italiac mentrei VMU totali dei prodotti importati diminuiscono del
10% circa, i VMU degli stess beni importati dall’Italia aumentano del 25%, e
Iincremento dei prezzi italiani s concentra specialmente nell’ultimo triennio
(grafico 3.5).

La qualita relativa nel mercato degli USA
VMU dell'ltalia e totali (2000=100)
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Fonte: elaborazioni Fondazione Masi su dati GTI
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Owvviamente un aumento del differenziale trai VMU italiani e quelli totali per
I'insieme dei prodotti del Made in Italy da solo non basta ad identificare un
innalzamento del livello qualitativo. E' necessario approfondire I'andisi e
comprendere le differenze tra il mercato americano e quello europeo. In particolare
riuscire a rilanciare I'export italiano con un riposizionamento qualitativo €, per
certi versi, piu complesso negli USA che in Europa. In quest’ ultima area, infatti,
I’integrazione economica e monetaria rappresenta certamente un vantaggio per noi
nella competizione con i paes emergenti. Al contrario, in Nord America gli
esportatori italiani si confrontano in un mercato pit ampio e competitivo, dove tra
I"altro i prezzi vengono convertiti in una moneta relativamente debole, risultando
dunque “gonfiati”. Mentre in Europa puo risultare piu agevole puntare su fattori di
qualita “immateriali”, negli USA € necessario compiere un maggiore sforzo per
sconfiggere la concorrenza del produttori asiatici e soddisfare i gusti del
consumatori, facendo percepire loro la maggiore qualita delle nostre produzioni.
Questo maggiore impegno potrebbe comportare un piu lungo periodo di
aggiustamento; i segnali di un riposizionamento qualitativo potrebbero percio
manifestars successivamente a quelli del mercato europeo.

In effetti, confrontando le dinamiche dell’ export del Made in Italy verso gli USA
con quelle verso I'EU15, s osservano delle differenze che potrebbero configurarsi
come un ritardo nell’avvio del processo di riposizionamento qualitativo (grafico
3.6)".

" Tutti i dati sono stati presi in € per renderei risultati confrontabili
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Il Made in Italy nel mercato degli USA
(2000=100)
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Grafico 3.6

In Europa gran parte dell’ aumento dei VMU e dellariduzione dei volumi esportati
avviene tra il 2000 e il 2003, mentre dal 2003 in poi vi € una maggiore stabilita.
Viceversa, negli Stati Uniti, il cambiamento inizia a manifestarsi solamente a
partire dal 2003: i valori dell’export si stabilizzano, i VMU aumentano del 20%
circa e le quantita diminuiscono piu del 10%. In altre parole, cio che si e detto per il
mercato europeo vale per il mercato statunitense soprattutto a partire dal 2003.
Anche in questo mercato I'innalzamento del livello qualitativo si configura come
sostanzialmente trasversale ai settori e, a loro interno, ale singole produzioni.
Considerando i singoli settori, infatti, si registrano andamenti simili, pur con alcune

eccezioni (grafico 3.7).
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