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L'analisi dell'immagine del Mezzogiorno
come strumento di politica economica

di Carlo Sappino*

del terzo ciclo delle politiche di coe-

sione e crescita e stato realizzato un
monitoraggio della percezione che la
comunita internazionale degli affari si
forma in ordine alle relazioni commer-
ciali e finanziarie con le regioni meri-
dionali del nostro paese.
Questa azione del Dipartimento per le
Politiche di Sviluppo e Coesione & par-
ticolarmente rilevante: perché consente
di verificare I'impatto delle azioni pro-
mosse sulla intensificazione di quelle
relazioni ma anche di valutare se e co-
me modificare le azioni stesse, per au-
mentarne 'efficacia.
I dati presentati e commentati in questo
fascicolo sono, in parte, il risultato delle
prime inchieste realizzate ma sono
anche un primo tentativo di incrociare i
risultati dei commenti rilasciati dagli
operatori stranieri ai propri intervista-
tori con altre fonti statistiche disponibi-
li sui fenomeni oggetto dei commenti e
dei giudizi degli intervistati.
La lettura delle modalita con cui si for-
ma la percezione soggettiva delle po-
tenzialita economiche dell’Italia, e delle
regioni meridionali in particolare, vie-
ne, in questo modo, messa in relazione
con le dinamiche oggettivamente rile-
vate nei flussi commerciali internazio-
nali che legano ’economia mondiale a

In parallelo con gli sviluppi operativi

quella del nostro paese. Questa lettura
porta in primo piano la difficolta, per
un operatore internazionale, nel perce-
pire la differenza tra 1'offerta di prodot-
ti e servizi italiani e quella della macro-
regione meridionale.

Una difficolta che dovrebbe scoraggiare
la tendenza, assai diffusa, a presentare
I'offerta economica aggregata delle sin-
gole regioni con organizzazioni e cam-
pagne differenziate.

Sarebbe sicuramente pit efficace una in-
iziativa che presentasse la specificita com-
plessiva di quella offerta meridionale per
differenza rispetto a quella ritenuta come
la struttura merceologica media dei beni e
servizi prodotti in Italia.

La percezione del Mezzogiorno come lo-
calita prevalentemente turistica, inoltre,
finisce per appannare e distorcere even-
tuali decisioni di investimento nell’eco-
nomia delle regioni meridionali o di ac-
quisto di beni e servizi prodotti in
quell’area. L'ultima rilevazione degli in-
dicatori descritti in questo fascicolo e
prevista per il 2007 e sara molto utile
confrontare gli scostamenti tra la prima e
l'ultima tornata di interviste somminis-
trate agli operatori internazionali per ve-
rificare se e quanto la loro percezione dei
fenomeni oggetto delle interviste si sia
modificata in questa prima meta del de-
cennio.




Esistono due paesi che si presentano
come competitor delle regioni meridio-
nali, sia come location per insediare
nuovi investimenti che come partner
commerciali per I’acquisto di beni e ser-
vizi: la Corea, nell’area del Far East
Asia, e la Polonia, nell’area europea. Si
legge bene anche la specializzazione
settoriale che caratterizza le relazioni
commerciali: prevalgono nettamente
tessile ed agroalimentare.

Ma si legge bene anche 1l'identita delle
controparti ac- ,
quirenti: Giap- !
pone e Stati Uni-
ti. Questa & una |
conferma indi- :
retta della cir- :
costanza che il !

L'indagine fa emergere
la difficolta per un operatore
internazionale nel percepire
la differenza tra I'offerta

L’azione di ricerca alla base di questa
pubblicazione nasce, come si e detto
prima, dal motore organizzativo delle
politiche di sviluppo e coesione ma i
suoi risultati conducono ad un possibi-
le collegamento con la prospettiva di
crescita industriale formulata dal Mi-
nistero dello Sviluppo Economico.

I documento, denominato “Industria
2015”, disponibile nel sito web del minis-
tero in questione, propone alcuni riferi-
menti per la riqualificazione della compo-
sizione e della qualita
della nostra offerta
aggregata. Si tratta di
traguardi strumentali
che sarebbero coeren-
ti con la percezione
dell’offerta aggregata

cuore tedesco meridionale, e delle
dellindustria | di prodofti e servizi italiani | opportunita in essa
europea sia pre- . riconosciute, che
valentemente | € quella della macroregione | erpe da queste ri-
orientato verso meridionale levazioni.

controparti ope- :

ranti nel nord °

del nostro paese e nei paesi new comers
nell’ambito dell’Unione.

Ma segnala anche un’altra pericolosa cir-
costanza. Un dollaro debole, o se si prefe-
risce, un euro troppo forte rappresentano
per I'ltalia un problema che, tuttavia, si
amplifica, per le regioni meridionali del
paese: riducendo il loro margine di com-
petizione sul prezzo delle merci ed impo-
nendo una ricerca pit1 intensa sulla qualita
e identita dei prodotti, per logica conse-

guenza.

Parliamo della valo-

rizzazione del made
in italy e della utlhzzazmne dei beni
culturali, in due direzioni: il potenzia-
mento dell’offerta di servizi per la ri-
qualificazione e la gestione dei beni
culturali, che si aggiungono a quelli per
la mera conservazione statica degli
stessi; la loro utilizzazione come ester-
nalita positive, capaci di allargare lo
spazio economico del turismo di intrat-
tenimento e di quello d’affari.
Ovviamente qualificando, in parallelo
anche le reti infrastrutturali e I'offerta




di servizi per l'ospitalita in senso stret-
to. Il nostro paese, non disponendo di
materie prime, deve trovare le radici
della propria capacita di competere nei
processi di trasformazione manifattu-
riera e nella creazione di reti di servi-
zio, che possano offrire combinazioni
inedite di competenze e capacita.

In questa seconda direzione risulta strate-
gico il processo di valorizzazione e manu-
tenzione del capitale umano esistente. Ma
risulta determinante anche la conoscenza
accumulata per la soluzione di problemi
che si vanno diffondendo nell'intero spet-
tro delle economie e dei mercati in cui vie-
ne superata la soglia minima di reddito ed
entra in gioco la soddisfazione di bisogni
eterogenei rispetto ai bisogni primari. Sia
le tecnologie per il recupero, la conserva-
zione e la manutenzione dei beni culturali
che quelle relative alla loro utilizzazione
per allargare l'offerta di servizi turistici,
rappresentano un patrimonio che si va in-
crementando.

Questa potenziale opzione di espansio-
ne per la nostra offerta si combina per-
fettamente con la percezione dell’econo-
mia meridionale come supplier nei ser-
vizi turistici. La reputazione su questo
mercato, e la utilizzazione di casi di suc-
cesso in questo genere di attivita — fon-
data non solo sulla disponibilita di ri-
sorse naturali ma anche sulla modalita
di impiego del patrimonio culturale
esistente — rappresenterebbe un’ulterio-
re spinta alla penetrazione sul mercato
internazionale di servizi nel campo del
management delle politiche turistiche,
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rafforzando l'impatto macroeconomico
delle attivita turistiche gestite diretta-
mente sul territorio nazionale. Per
quanto riguarda infine, la valorizzazio-
ne del made in Italy, risulta chiaramente,
anche dai risultati di questa indagine,
che esso e la base della prima stagione
delle esportazioni italiane, che alimento
il miracolo economico negli anni ses-
santa.

Sulla scena contemporanea del mercato
globale il made in italy ha davvero suc-
cesso quando diventa anche italian way
of life: proponendosi come un modello
culturale originale per combinare la
qualita intrinseca dei manufatti italiani
con le loro ulteriori ed intangibili carat-
teristiche: il gusto, lo stile e la modalita
d’uso che si legano alla nostra cultura
nazionale. Una way of life, che sia medi-
terranea e meridionale ma che non rica-
da negli stereotipi abusati e sappia pro-
porsi come eredita di un’antica civiliz-
zazione e di una sapienza artigianale e,
nel medesimo tempo, capace di padro-
neggiare le tecnologie recenti della tras-
formazione industriale, sarebbe una le-
va potente per le esportazioni. Nelle
produzione agroalimenatri ed in quelle
del tessile e dell’abbigliamento.
Confermando la capacita dellItalia, e del-
le sue regioni meridionali, di sapersi
anche reinventare nei settori ormai radica-
ti nella percezione delle nostre controparti
commerciali internazionali.

*Capo del Dipartimento
per le Politiche di Sviluppo e Coesione




Fattore Immagine

La percezione del Sud Italia presso gli operatori di 11 paesi a confronto con quella di Spagna,

Irlanda, Polonia e Corea del Sud

onoscere ed interpretare il giudizio

degli operatori economici esteri sulle

opportunita di investimento offerte
dal Mezzogiorno d’Italia & di grande impor-
tanza per un’area che si candida a rafforzare
la propria posizione sui mercati mondiali. A
questo scopo e stata commissionata una ricer-
ca di mercato quadriennale — L'immagine del
Sud Italia nel mondo - in ambito internaziona-
le, finalizzata a conoscere la percezione delle
regioni meridionali da parte degli operatori
economici italiani del Centro-Nord e di altri
10 Paesi comunitari ed extracomunitari
(Francia, Gran Bretagna, Germania, Svezia,
Giappone, Singapore, Russia, Egitto, Brasile,
Stati Uniti). 11 ciclo di rilevazioni e stato av-
viato dal Servizio per le politiche dei fondi
strutturali comunitari del Dipartimento per le
politiche di sviluppo e di coesione del Minis-
tero dell’Economia e delle Finanze, nel 2003.
I dati di seguito riportati sono riferiti al ter-
zo (dicembre 2005-gennaio 2006) dei quattro
cicli di rilevazioni.
Lo scopo principale del servizio & quello di
acquisire una conoscenza dinamica, nei 4 an-
ni di riferimento, della percezione della realta
del Mezzogiorno d’Italia, come destinazione
turistica, come area commerciale di acquisto
di prodotti locali e come territorio per investi-
re; di conoscere in particolare la “notorieta”
della realta del Mezzogiorno nei singoli Paesi
rilevati; e ancora, come quell’idea si sia for-
mata rispetto al vissuto di questa realta, in re-

lazione all'immagine percepita. Quali sono
quindi le opportunita di business che posso-
no essere sviluppate e se sussistano e quali
siano i fattori che possono ostacolare 1'affer-
mazione concreta di queste opportunita.
Sulla scorta dei dati dell’indagine 2005 vie-
ne qui approfondita ’analisi dell'immagine
del Mezzogiorno come area produttrice di
beni di esportazione e di attrazione per gli
investimenti esteri in cui, il Mezzogiorno
evidenzia diverse criticita comparate, che si
confermano rispetto alle passate rilevazioni.
Per una contestualizzazione internazionale
degli esiti della rilevazione e una lettura dei
suoi punti di forza e di debolezza, il Sud Ita-
lia e stato messo a confronto con quattro
Paesi che si caratterizzano rispetto all’area
italiana per i seguenti profili:

= la Spagna, per essere, al pari del
Mezzogiorno, un paese del Mediterraneo e
quindi un concorrente tradizionale;

|:l I'Irlanda, per essere un paese che, di-
versamente dall’area meridionale, mostra un
forte tasso di crescita degli investimenti esteri;

: la Polonia, per essere uno dei gran-
di paesi emergenti dell’Est europeo;

E la Corea del Sud, per essere un paese
di dimensioni comparabili al Mezzogiorno
(ma rappresentativo dell’Estremo Oriente).
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E il Turismo il settore di punta del Mezzogiorno
nell'immaginario degli operatori esteri

Investimenti e il settore turistico quello

che viene tenuto in maggiore considera-
zione dagli operatori di tutti i paesi rileva-
ti. In una scala da 0 a 10, infatti, 'interesse
verso il Turismo si colloca su una media di
7,2, in tendenziale aumento rispetto ai gia
positivi livelli riscontrati nelle passate rile-
vazioni. Al limite della sufficienza, con il
5,8, il livello medio di interesse per le im-
portazioni fra gli operatori degli 11 Paesi,
in leggero calo rispetto ai dati precedenti.
Decisamente critica, invece, l’attenzione
per gli investimenti nel Sud Italia, con voto

IIn generale tra Turismo, Importazioni e

medio pari a 5,1, anch’esso in flessione. Il
maggiore interesse verso il Mezzogiorno,
come meta turistica, € comune a tutti i Pae-
si tranne Egitto e Singapore, che tuttavia
mantengono un giudizio positivo. Come
partner commerciale, ’area & in posizione
negativa per la Francia, la Gran Bretagna e
ancor di pit1 per Germania e Svezia, mentre
registra valori intorno alla sufficienza fra
gli operatori di Stati Uniti, Giappone, Rus-
sia, Egitto e Brasile. Un atteggiamento si-
mile si osserva per quanto riguarda gli in-
vestimenti, sebbene su un livello di giudi-
zio piut sfavorevole.

L'interesse verso il Mezzogiorno per Investimenti, Importazioni e Turismo
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Oltre che a casa nostra siamo apprezzati
in Giappone e Stati Uniti

elle preferenze espresse dai paesi in-
| \ | terrogati, il Mezzogiorno riscuote il
19,2 dei consensi come area da cui im-
portare. Rispetto agli altri paesi benchmark
(Spagna, Irlanda, Polonia, Corea del Sud), I'Ita-
lia meridionale si pone dopo la Corea del Sud
(28,3%) e al pari della Spagna (18,9%). Partico-
larmente interessante la posizione del Mezzo-
giorno secondo le opinioni espresse dagli ope-
ratori di Germania, Stati Uniti e Giappone,
paesi selezionati tra gli 11 rilevati. Infatti:

5 la Germania, pur essendo il princi-
pale acquirente di prodotti italiani (per il
28,4% dell’export dei 10 paesi esteri) e il se-
condo per il Mezzogiorno (24,6%), mostra
un interesse relativo per i prodotti del Mez-

zogiorno, inferiore alla media degli altri
Paesi intervistati (14,4%);

% gli USA, che gia sono un importan-
te partner commerciale italiano (17,5% dei
10 paesi esteri), soprattutto del Mezzogior-
no (19,2%), mostrano un interesse superiore
alla media e, quindi, molto promettente per
i prodotti dell’area meridionale (21,0%);

E il Giappone merita attenzione per-
ché, pur essendo un partner commerciale
“di minoranza” del nostro Paese (3,3% dei
10 paesi esteri) e ancor pilt del Mezzogiorno
(2,5%), mostra il maggior interesse relativo
(26,6%) per i prodotti del Mezzogiorno tra
tutti i paesi intervistati (26,6%).

I Paesi piu interessati dai prodotti del Mezzogiorno
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Esportazioni: scendono in USA e Germania,
crescono In Russia e Giappone

ella tabella 1 si possono osservare i pesi
Ndi ciascuno dei Paesi rilevati rispetto al
totale.

Le esportazioni totali verso i dieci Paesi conside-
rati dall’analisi rappresentano circa il 46% del
totale delle esportazioni italiane (e del Centro
Nord) e il 43,8% delle esportazioni del Mezzo-
giorno.

A loro volta, le esportazioni verso i tre Paesi sele-
zionati (Germania, USA e Giappone), rappresen-
tano circa il 50% delle esportazioni verso i 10 Pae-

si rilevati, per quanto riguarda la media italiana e
il Centro Nord, mentre la percentuale si riduce al
46% considerando il Mezzogiorno. Germania e
Stati Uniti sono tra i principali importatori di
merci italiane (insieme a Francia e Regno Unito),
mentre la posizione del Giappone risulta relativa-
mente marginale, in particolare per le esportazioni
meridionali.

Va osservato come cambia l'importanza dei paesi
di lingua inglese passando dal Nord al Sud: men-
tre infatti per il Centro Nord Stati Uniti e Regno

Tabella 1 - Esportazioni nel 2005 (quote) e var. % quote 2000-2005

Paesi esteri oggetto Italia Centro Nord Mezzogiorno
dell'indagine % Var.% % Var.% % Var.%
Germania 28,4 -4,8 28,7 -4,5 24,6 -12,7
Stati Uniti 175 -12,8 177 -11,5 19,2 -10,4
Giappone 33 1,6 3,5 1,9 2,5 21,8
Totale 49,3 -74 49,8 -6,7 46,3 -10,4
Francia 26,5 59 26,2 4,2 278 13,0
Regno Unito 13,9 2,5 13,5 0,6 16,8 10,6
Svezia 2,2 12,2 2,3 16,0 1,6 -22,7
Federazione Russa 4,4 133,5 4,8 144,8 2,1 52,1
Egitto 1,0 -12,8 1,0 -16,2 1,3 349
Brasile 1,5 -19,9 1,6 -20,7 1,2 20,0
Singapore 1,1 -9,2 0,9 -8,7 2,9 -75
Totale generale 100,0 - 100,0 - 100,0 -
% sul totale export 46,1 - 46,4 - 43,8 -
Fonte: Elaborazioni su dati Istat. Le variazioni % riguardano le quote
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Unito rappresentano il 31% delle esportazioni,
per il Mezzogiorno tale percentuale sale al 36%.
In termini dinamici (tabella 1), tra il 2000 e il
2005 sono in calo: la quota di esportazioni verso
la Germania (-4,8%), in particolare nel Mezzo-
giorno (-12,7%) e verso gli Stati Uniti (-12,8%
in Italia e -10,4% nel Mezzogiorno).

Va sottolineata, a fronte di una scarsa rap-
presentativita sulle esportazioni totali, la
buona performance delle esportazioni verso il
Giappone tra il 2000 e il 2005, che nel Mez-
zogiorno crescono del +21,8%. Per il resto si
registra un aumento della quota di esporta-

zioni verso la Francia (+5,9%), e in partico-
lare del Mezzogiorno (+13%); verso il Regno
Unito (+2,5% in Italia, +10,6% nel Mezzo-
giorno) e verso la Federazione Russa, con
una dinamica particolarmente vivace nella
media italiana (+133,5%, +52,1% nel Mez-
Z0gi01N0).

In termini assoluti, la tabella 2 evidenzia la de-
bole posizione relativa del Mezzogiorno rispetto
al Centro Nord nel 2005. A fronte di 136,5 mi-
liardi di euro di esportazioni italiane, il peso del-
le esportazioni meridionali é pari solo a 15 mi-
liardi di euro (11% circa).

Tabella 2 - Esportazioni nel 2005 (min di euro)

Paesi esteri oggetto
dell'indagine

Centro Nord Mezzogiorno

Germania

34.233 3.630

Giappone [ __asa | ass | a5 |

Fancia 36.188 31239 aas
svezia | 3.036 2725 o

1515 1.081 a3

* Il totale Italia comprende il valore delle esportazioni in regioni diverse non specificate Fonte: Elaborazioni su dati Istat
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| prodotti agroalimentari
gli acquisti preferiti
dal Mezzogiorno

Quali prodotti sceglierebbero i compratori
dei Paesi interessati all’Italia del Sud

Sud Italia Spagna Irlanda m Polonia = Corea del Sud

CoMPRATORI UsA

Giapponesi molto interessati al tessile

Al manifatirier i = ma in realta lo identificano con l'intero
Informatica e fic 1 comparto italiano
Tessil ¢ abbigiamento | 240 1 ra gli operatori esteri che scelgono il
Macchine apparecch, Industriali | 1231 [ | settore agroalimentare, il 58,5% di
Materic prime | 232 | quelli americani, il 45,8% di quelli
Prodot agroalimentari S 1 giapponesi e il 31,3% di quelli tedeschi, ma-
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COMPRATORI GIAPPONE

Altri manifatturieri

Informatica e tic

11

1
100%

nifestano una preferenza per i prodotti meri-
dionali.

Nell’ambito del settore Tessile e abbiglia-
mento, invece, i prodotti meridionali desta-
no un forte interesse (60,4%) da parte del
Giappone, anche se con molta probabilita le

risposte degli operatori nipponici - e in ge-
Tessili e abbigliamento 60 ! p g p .. pp .. . & .
160 N nerale degli operatori di tutti i Paesi esteri
Macchine apparecch. Industriali ! . . .« . . . .
192 = intervistati, in particolare quelli geografica-
Materie prime - ' mente pili distanti - risentono della difficol-

Prodotti agroalimentari
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100%

ta di distinguere I’area Mezzogiorno dall’l-
talia nel suo complesso. Da qui l’associazio-
ne, non del tutto appropriata, tra Mezzo-
giorno e prodotti del settore tessile e del-
I'abbigliamento.

Altri manifatiurieri |gp I Per il resto, I’esportatore di riferimento sia
Informatica e tic m per Stati Uniti che per Giappone e la Corea
Tessili e abbigliamento 184 ] del Sud

Macchine apparecch. Industriali | 14,5 ] La Gel_‘manla’ pur egsepdo 11 prlm(? 1rF1porta-
tore di prodotti italiani, nei settori di punta

Materie prime 12,9 ] . .
del Mezzogiorno, preferisce la Spagna, la

Prodotti agroalimentari 313 - Polonia e la Corea del Sud
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Agrolimentare e tessile,
i settori che pit tengono dell'export meridionale

a Germania assorbe 38,7 miliardi di eu-
L ro di esportazioni italiane di cui circa

8,2 miliardi di euro dal Mezzogiorno.
Al di fuori degli Altri Manifatturieri, essa
importa Macchine industriali, Tessile e abbi-
gliamento e Prodotti agroalimentari. La ten-
denza é wverso la contrazione (-18,2% per
I'Italia, - 31,8% per il Mezzogiorno), in par-
ticolare per quanto riguarda il Tessile e abbi-
gliamento e Informatica e Tlc e in generale in
tutti i settori per quanto riguarda il Mezzo-
giorno. L’agro-alimentare e in calo in tutte le
aree del Paese.
Le esportazioni italiane verso gli USA pesano
per un totale di 24 miliardi di euro, di cui 3
del Mezzogiorno. Non considerando gli Altri
Manifatturieri, e interessante notare come
cambia la specializzazione italiana tra Centro
Nord e Mezzogiorno: il primo esporta preva-

lentemente Macchine e apparecchiature indu-
striali (20%), il secondo prodotti agroalimen-
tari (14,0%). Tra il 2000 e il 2005 le esporta-
zioni verso gli USA sono in calo (-23,1% per
U'Italia, -21,1% per il Mezzogiorno). Non se-
gue la tendenza, tuttavia, il settore agro-ali-
mentare, la cui dinamica é positiva in tutte le
aree del Paese (+10,7% in Italia, +3,1% nel
Mezzogiorno).

Il valore delle esportazioni verso il Giappone é
pari a 4,5 miliardi di euro (375 milioni il
Mezzogiorno). Non considerando gli Altri
Manifatturieri, si esporta prevalentemente
Tessile e abbigliamento dal Centro Nord
(23,9%) e Agro-alimentare dal Mezzogiorno
(46,7%). La dinamica e negativa per I'Italia (-
9,4%) e positiva per il Mezzogiorno (+7%),
dove cresce il Tessile e abbigliamento (+32,7) e
I’Agro-alimentare (+12,7).

Tabella 1 - Esportazioni nel 2005 (quote) e var. % 2000-2005 in Germania

Italia Centro Nord Mezzogiorno
Settori merceologici

% Var.% % Var.% % Var.%
Materie prime 0,2 -12,4 0,2 -11,5 0,3 -21,6
Prodotti agroalimentari 9,7 -7,0 10,4 -3,6 12,0 -14,0
Tessili e abbigliamento 11,3 -43,6 73 -40,0 10,0 -51,5
Macchine per I'industria 14,3 -12,3 173 -78 8,8 -34,8
Informatica e tlc 3,9 -50,6 2,3 -29,2 2,6 -74,9
Altri manifatturieri 60,6 -14,6 62,5 -11,2 66,2 24,4
Totale 100,0 -18,2 100,0 -13,5 100,0 -31,8
Tot. val. assoluti (meuro) 38.725 30.165 8.162




Supplemento al Numero 36, Novembre 2006

Tabella 2 - Esportazioni nel 2005 (quote) e var. % 2000-2005 negli USA

Settori merceologici

Italia

Centro Nord

Mezzogiorno

Var.%

Var.%

Materie prime

-3,2

-27,9

Tessili e abbiglamento | 79 | 363 | el | 423 | 64 | 11
informaticaedc | 24 | 463 | 18 | 299 | 52 | 78

Tabella 3 - Esportazioni nel 2005 (quote) e var. % 2000-2005 nel Giappone

Settori merceologici

Italia

Centro Nord

Mezzogiorno

Var.%

% Var.%

Var.%

Materie prime

-51,8

-38,7

Tessi e dbbigiamento | 270 | 499 | 239 | 72 | 29 | 1
informatica i o5 | m | o6 | s9 | o1 | w3

onte: Per tutte le tavole, elaborazioni su dati Istat.
e variazioni % sono state calcolate sui valori a prezzi concatenati (anno di riferimento 2000)

Le tabelle mostrano i pesi reali delle esportazioni relative ai comparti proposti nella rilevazione. Sono esclusi i servizi. Il set-
tore dei prodotti agroalimentari comprende sia la produzione agricola e la pesca che la trasformazione industriale. Il settore
Informatica e Tlc comprende sia la produzione di macchine per I'informatica e le telecomunicazioni che i servizi informati-
ci. Infine, il settore Altri manifatturieri raccoglie tutto il manifatturiero con esclusione dei prodotti espressamente indicati.




Perché acquistare prodotti del Sud Italia

Sud Italia

Affidabilita operatori
Qualita prodotti
Modernita e sv tecnologico
Disponibilita informazioni
Rapidita consegne

Convenienza prezzi

Affidabilita operatori
Qualita prodotti
Modernita e sv tecnologico
Disponibilita informazioni
Rapidita consegne

Convenienza prezzi

Affidabilita operatori
Qualita prodotti
Modernita e sv tecnologico
Disponibilita informazioni
Rapidita consegne

Convenienza prezzi

Spagna

Usa
285
37,1
16,0 [ ]

20,1

Irlanda m Polonia

Corea del Sud

GIAPPONE
48,1
58,1

60%

80%

100%

9.7
258

16,8
221

11,2

14,4

60%

80%

100%

La qualita non & tutto

La Germania compra molto in Italia
ma si fida di pit di Spagna e Polonia

n dato cruciale: la qualita & unanime-

mente considerata fattore determi-

nante delle preferenze degli operato-
ri esteri verso i prodotti meridionali. Fra gli
operatori che ritengono la qualita un ele-
mento decisivo nella scelta dei prodotti da
importare, il 37,1% di quelli americani, il
58,1% di quelli giapponesi e il 25,8% degli
operatori tedeschi, associano questa caratte-
ristica ai prodotti meridionali.
Nel confronto con i Paesi concorrenti, il
Mezzogiorno risulta in generale sfavorito in
termini di convenienza dei prezzi, di rapidi-
ta nelle consegne e di modernita e sviluppo
tecnologico, campi nei quali la Corea del
Sud é vincente per Stati Uniti e Giappone,
mentre la Polonia e la Spagna lo sono per la
Germania.
I partner tedeschi esprimono un giudizio cri-
tico in merito all’affidabilita degli operatori
meridionali. Tale giudizio non risulta condi-
viso dagli operatori americani e giapponesi.
Questi ultimi, in particolare ritengono gli
operatori meridionali (con il dubbio che la
percezione riguardi, piti probabilmente, gli
italiani nel loro complesso) affidabili anche
rispetto agli operatori degli altri paesi bench-
mark. E evidente che il parere espresso & con-
dizionato dalle esperienze che sono “setto-
rialmente” diverse tra Giappone e Germania.




Supplemento al Numero 36, Novembre 2006

Gli investitori americani amano la dieta mediterranea

ell’analisi dell’atteggiamento dei

paesi verso il Mezzogiorno come

area dove investire, sono stati sele-
zionati solo gli Stati Uniti che, rispetto agli
altri Paesi intervistati, manifestano un mag-
giore interesse nei confronti dell’area.
Fra gli operatori USA che scelgono ’agroali-
mentare per gli investimenti esteri nei paesi
selezionati, il 43,4% delle preferenze vanno
al Mezzogiorno, mentre Turismo e Com-
mercio sono settori rilevanti anche in altri
paesi, segno che 'agroalimentare italiano e
del Mezzogiorno rappresenta un “unicum”.
I motivi che determinano le scelte di investi-
mento degli USA nel Mezzogiorno, rispetto

agli altri paesi benchmark, sono legati alle
condizioni di sicurezza delle persone e dei
beni (24,6%), alle informazioni disponibili
(23,3%), e alle potenzialita del mercato loca-
le (21,7%). Le stesse motivazioni determina-
no la scelta della Spagna e dell’Irlanda, fa-
vorita anche da infrastrutture adeguate e
dalle agevolazioni fiscali e finanziarie, men-
tre per quanto riguarda la Corea del Sud
prevalgono i motivi legati alla convenienza
dei costi di produzione e alla presenza di
agevolazioni fiscali e finanziarie. Per quanto
riguarda le informazioni disponibili, ad
esclusione della Polonia, le differenze sono
marginali.

In quali settori investirebbero gli operatori USA e perché

Sud lItalia = Spagna = Irlanda m Polonia ' Corea del Sud
Turismo e strutture ricettive 28,3 -
Commercio e grande distribuzione 19,7 -
Altri manifatturieri b9 _
Informatica e tic  [/3 .
Materie prime e macch. industria 13,7 _
Agroalimentare 43,4 -
T T T T 1
0% 40% 60% 80% 100%
Potenzialita mercato locale 21,7 -
Sicurezza persone e beni 24,6 -
Adeguatezza infrastrutture |[16,0 ||
Informazioni disponibili 233 .
Agevolazioni fiscali e finanziarie [10,6 -
Convenienza costi produzione |114 -
T T T 1

40% 60% 80% 100%
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Poche le imprese agroalimentari USA nel Mezzogioro

dispetto delle intenzioni emerse dall’inda-
Agine, il settore Agroalimentare non e mol-
to rappresentato negli investimenti USA

in Italia e nel Mezzogiorno (tabella 1), mentre lo
sono in maniera consistente I'Informatica e le te-

piit la Chimica e gli Autoveicoli, particolarmente
importanti nel Mezzogiorno).

La presenza delle imprese statunitensi nel Mez-
zogiorno e piuttosto esigua se rapportata al tota-
le nazionale (tabella 2).

lecomunicazioni (comprendenti la quota impor-
tante di servizi) e gli Altri manifatturieri (per lo

Il Mezzogiorno pesa per circa il 6% sul totale
nazionale, in termini di numero di imprese (101

Tabella 1 - Imprese, addetti e fatturato delle imprese USA in Italia nel 2004 (%)

Mezzogiorno Italia
Settori = =
Imprese Addetti Fatturato Imprese Addetti Fatturato
Materie prime e macchinari 8,6 5,1 4,0 9,4 11,6 76

informatia Ceo | om0 | ti2 | 25 | o1 | a1
Commeio | 37 | o5 | o3 | 3 | 80 | 207
Totale setor considerati | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 |

% USA su totale paesi

Fonte: Elaborazioni su dati Reprint-Politecnico di Milano-ICE

Tabella 2 - Imprese, addetti e fatturato delle imprese USA in Italia nel 2004

Mezzogiorno Italia
Settori - -
Imprese Addetti Fatturato Imprese Addetti Fatturato
min di euro min di euro
Materie prime e macchinari 7 1.063 134 132 31.468 4.124

informatia e D 2 I X
M-m--_ 21.678 -m

Fonte: Elaborazioni su dati Reprint-Politecnico di Milano-ICE




contro 1.701), e per circa il 7% in termini di ad-
detti e fatturato (rispettivamente 21.652 addetti
e 4.207 milioni di euro contro 302.003 addetti e
57.094 milioni di euro). Tali percentuali scendo-
no se consideriamo il totale dei paesi esteri.

La dimensione del settore agroalimentare come
settore di investimento USA, se raggiunge il
10% al Sud rispetto al totale nazionale in termi-
ni di imprese, si riduce al 4% e al 2% in termini
rispettivamente di addetti e fatturato.

Con riferimento ancora al settore Agroali-
mentare, dalla tabella 3 si puo desumere la
diversa struttura delle imprese a partecipa-
zione statunitense del Mezzogiorno rispetto
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alla media italiana: si tratta di imprese con
un numero medio pari a 92 addetti contro i
241 della media nazionale e con un fatturato
medio per impresa quasi sei volte inferiore
(10 milioni di euro contro i 56 della media
nazionale).

Il fatturato per addetto delle imprese del
Mezzogiorno e inoltre circa la meta di quello
della media italiana (104 mila euro contro
231)L. Quella della dimensione e della perfor-
mance delle imprese meridionali rispetto al-
Uimpresa media italiana e una problematica
che riguarda in generale tutti i settori consi-
derati.

di addetti, fatturato medio e fatturato per addetto

nel 2004
Mezzogiorno Italia
Settori Numgro Fatturato Fatturato Numgro Fatturato Fatturato
medio medio per addetto medio medio per addetto
di addetti per impresa (migliaia di addetti per impresa | (migliaia
per impresa | (min di euro) di euro) per impresa | (min di euro) | di euro)
Materie prime e macchinari 152 19,14 126,06 238 31,24 131,05
Agroalimentare 92 9,50 103,83 241 55,51 230,79
Informatica e tlc 274 28,62 104,29 206 23,01 111,93
Altri manifatturieri 293 51,35 175,25 373 76,84 206,21
Commercio 35 3,00 84,91 41 21,12 516,47
Turismo nd nd nd nd nd nd
Totale settori considerati 258 41,07 159,00 193 38,40 199,49
Totale settori USA 214 41,65 194,30 178 33,56 189,05
Totale paesi esteri 172 27,72 161,56 130 25,59 196,36
Fonte: Elaborazioni su dati Reprint-Politecnico di Milano-ICE

Anche in questo caso la settorizzazione delle tabelle ricalca quella proposta agli operatori intervistati, secondo criteri gia ap-
plicati per il commercio internazionale. Ai settori gia noti si aggiungono Commercio e Turismo (per il quale, tuttavia, non
sono disponibili informazioni), mentre il Tessile e abbigliamento rimane incluso tra gli Altri manifatturieri.

1. Il numero medio di addetti per impresa e il fatturato per addetto sono stati calcolati rapportando rispettivamente il numero di addetti
al numero di imprese e il fatturato al numero di addetti.




Agroalimentare, tira la qualita ma non la convenienza

a rilevanza del settore agroalimen-

tare come settore sia di export che di

attrazione di investimenti esteri in-
duce ad un breve approfondimento che
analizza, per la totalita dei paesi oggetto
di indagine, i motivi di scelta del settore
per l'import e per l'investimento sia nel
Mezzogiorno che nei quattro paesi
concorrenti.
Come settore di esportazione, 1’agroali-
mentare trova la sua forza principalmente
nella qualita dei prodotti quindi nelle
buone relazioni con i partner commerciali
esteri (affidabilita degli operatori del Sud
e disponibilita di informazioni). Dal con-

fronto con i paesi benchmark emerge la
buona posizione relativa del Mezzogior-
no, superato tuttavia, dal lato della mo-
dernita, della convenienza e della rapidi-
ta delle consegne, dalla Spagna.

L’analisi non fa emergere una sostanziale
diversificazione nelle condizioni di tali
paesi come attrattori di investimenti nel
settore agroalimentare, e il Mezzogiorno
sembra offrire garanzie su tutti gli aspetti
considerati. Fa eccezione la Polonia, dove
la convenienza dei costi e piu rilevante
che altrove, sebbene cid avvenga a disca-
pito della modernita e della sicurezza del-
le persone e dei beni.

Perché piace I’agroalimentare

Sud Italia Spagna Irlanda m Polonia © Corea del Sud
PER IMPORTARE
Affidabilita operatori 40,9 |
Qualita prodotti 44,8 .
Modernita e sv tecnologico 29,2 -
Disponibilita informazioni ] 36,8 .
Rapidita consegne | 30,2 -
Convenienza prezzi 33,9 -
T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%
PER INVESTIRE
Potenzialita mercato locale 259 _
Sicurezza persone e beni | 31,8 -
Modernita e adeguatezza infrastrutture ] 30,8 -
Inform azionidisponibili 1 29,1 -
Agevolazionifisaclie finanziarie | 30,0 _
Convenienza costiproduzione | 23,8 _
T T T T 1
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Bene I'import-export dei prodotti agroalimentari
del Sud verso America settentrionale e Asia orientale

e esportazioni del settore agroalimen-
L tare rappresentano nel 2005 il 7% cir-

ca delle esportazioni totali italiane (il
4% delle esportazioni del Centro Nord e ben
I'11% delle esportazioni del Mezzogiorno).
La composizione delle esportazioni a livello
territoriale (tabella 1) vede il Centro Nord
prevalere nettamente sul Mezzogiorno con
I’80% del wvalore esportato. Osservando
l'andamento dei valori tra il 2000 e il 2005,
si nota che ad una crescita media annua in
valore nominale del 3% nella media nazio-
nale e dell’1% nel Mezzogiorno, corrispon-

de in termini reali una modesta crescita
media annua a livello nazionale ed una fles-
sione di circa I'1% nel Mezzogiorno.
Globalmente, gli andamenti fanno registra-
re una crescita nominale di circa il 20%
(4% in termini reali) per I'Italia e del 6%
per il Mezzogiorno (cui corrisponde una ca-
duta dell’8% in termini reali).

La composizione delle esportazioni di beni
agroalimentari per area di appartenenza dei
paesi importatori (tabella 2) mostra una
specificita territoriale tra Centro Nord e
Mezzogiorno. Sebbene, infatti, la quota di

Tabella 1 - Esportazioni totali di prodotti agroalimentari dall’Italia (2000-2005)

(min di euro)

Italia
Anno di osservazione - - - -
Prezzi correnti |Prezzi costanti
2000 16.860 16.860
2001 18.202 17.674
2002 19.121 17.960
2003 19.027 17.341
2004 19.478 17.250
2005 20.141 17.474
Var. media annua 3,05 0,63
Var. totale 19,46 3,64

Centro Nord Mezzogiorno
Prezzi correnti | Prezzi costanti | Prezzi correnti |Prezzi costanti
13.303 13.303 3.554 3.554
14.330 13.914 3.863 3.751
15.245 14.319 3.866 3.631
15.239 13.889 3.778 3.443
15.754 13.952 3.719 3.293
16.370 14.202 3.766 3.267
3,16 0,73 1,03 -1,33
23,05 6,76 5,96 -8,07

Fonte: Elaborazioni su dati Istat. | valori a prezzi costanti sono stati calcolati secondo il metodo dei prezzi concatenati (anno di riferimento 2000)
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Tabella 2 - Esportazioni di prodotti agroalimentari per macroarea italiana
e area di destinazione nel 2005 e variazioni % 2000-2005

Aree di appartenenza Italia

Centro Nord Mezzogiorno

dei paesi importatori Quote Var. %

Quote Var. % Quote Var. %

UE15 64,0 -2,7

Al paesi urope 60 | &5 | 6 | 02 | 59 | a0

65,1 -2,2 59,3 -5,7

Atipoesiaiiani | 16 | 59 | o8 | 150 | 50 | 157
Amerca entaleemerid. | 10 | 326 | 10 | »a | 1o | 36
Asacenile | 02 | 50 | ox | 4a2 | o1 | w3
O |13 |70 | 12 | 43 | 18 | 195

Totale valori assoluti 2005

Fonte: Elaborazioni su dati Istat. | valori a prezzi costanti sono stati calcolati secondo il metodo dei prezzi concatenati (anno di riferimento 2000)

esportazioni verso la UE15 sia preponde-
rante su tutto il territorio nazionale e pari
al 64% nella media, essa scende nel Mezzo-
giorno al 59% a favore di altre aree quali
I"America settentrionale (13,3%, contro
una media italiana pari al 12,3%) e I’ Asia
orientale (5,8%, contro una media italiana
pari al 3,6%).

L’andamento della composizione per aree di
esportazioni tra il 2000 e il 2005 fa regi-
strare una flessione della quota destinata
alla UE15 pin marcata nel Mezzogiorno

che altrove, mentre si osserva una crescita
della quota verso I’ America settentrionale e
I’Asia pin brillante nel Mezzogiorno che
nella media nazionale (verso I’Asia orienta-
le anzi si osserva una diminuzione della
quota nazionale).

Le imprese a partecipazione estera operanti
nel settore agroalimentare ammontano nel
2004 a 142 (il 2% delle imprese italiane a
partecipazione estera) per un totale di ad-
detti pari a circa 39 mila (il 4,2% degli ad-
detti) e con un fatturato pari a circa 16 mi-
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Tabella 3 - Imprese, addetti e fatturato delle imprese italiane

a partecipazione estera nel settore agroalimentare (2000-2004)

Fatturato (min di euro)
Anno di osservazione Imprese Addetti
Prezzi correnti Prezzi costanti
2000 132 44.333 14.633 14.633
2001 140 38.808 13.786 13.386
2002 140 38.016 13.999 13.149
2003 141 34.551 14.137 12.884
2004 142 39.443 15.722 13.924
Var. media annua 15 1,6 -0,8
Var. totale 76 -11,0 74 -4,8
Fonte: Elaborazioni su dati Reprint-Politecnico di Milano-ICE. I valori a prezzi costanti sono stati calcolati secondo il metodo dei prezzi
concatenati (anno di riferimento 2000)

liardi di euro a prezzi correnti e a circa 14
miliardi di euro a prezzi costanti (il 4,4%
del fatturato totale).

Tra il 2000 e il 2004, si osserva un incre-
mento medio annuo del numero di imprese
pari all’1,5% a cui corrisponde una contra-
zione del numero degli addetti di quasi il
2%. In termini di fatturato, il settore fa re-
gistrare un modesto incremento in termini
nominali (+1,6%) ed una lieve flessione in
termini reali (-0,8%).

Globalmente la crescita delle imprese e pari
a 10 unita (+7,6%) mentre gli addetti per-
dono circa 5.000 unita (-11%).

1l settore agroalimentare ¢ stato ricostruito sommando i prodotti dell’Agricoltura, della caccia e della silvicoltura con i pro-
dotti della Pesca e della piscicoltura e con i prodotti Alimentari e delle bevande.

II fatturato subisce una contrazione in ter-
mini reali di circa il 5%.

Su 142 imprese a partecipazione estera pre-
senti in Italia nel 2004, solo 13 (il 9%) so-
no localizzate nel Mezzogiorno (tabella 4).
In termini di addetti il peso del Mezzogior-
no si riduce al 3%.

La composizione per area di provenienza
delle imprese estere evidenzia, come nel ca-
so delle esportazioni ma in maniera pii
marcata, una specificita del Mezzogiorno
rispetto al Centro Nord.

La UE15 e infatti presente nel Centro Nord
con il 60% delle imprese a partecipazione
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Tabella 4 - Imprese e addetti delle imprese italiane a partecipazione estera
per macroarea italiana e area di provenienza delle imprese estere nel 2004

Aree di provenienza Italia

Centro Nord Mezzogiorno

delle imprese estere Imprese Addetti

Imprese Addetti Imprese Addetti

UE15 58,5 50,0

59,7 50,6 46,2 30,4

Avipoesicwopei | tos | 231 |t | 3 | 77 | w0 |

| Cuipaesisfin | 14 | 23 | 16 | 24 | 00 | 00
pmerica cenaleemerid | 00 | 00 | 00 | o0 | 00 | 00
| acenwle | 00 | 00 | 0o | o0 | 0o | 0o
. “owme | o7 | o1 | o0s | o1 | 0o | 00

Totale valori assoluti 2005

Fonte: Elaborazioni su dati Reprint-Politecnico di Milano-ICE.

estera (il 51% in termini di addetti), men-
tre tale quota scende al 46% nel Mezzo-
giorno (il 30% in termini di addetti).

A fronte di cio si osserva una presenza este-
ra, in quota, originaria dall’America setten-
trionale, maggiore nel Mezzogiorno che nel
Centro Nord sia in termini di imprese che di

Per quanto riguarda i dati sulle imprese italiane a partecipazione estera, la settorizzazione proposta dalla fonte di riferimen-

addetti (per quanto riguarda le imprese, il
38,5% contro il 27,1%; per quanto riguarda
gli addetti, il 32,8% contro il 23,6%).
L’area dell’ Asia orientale, invece, presente
nel Mezzogiorno con il 7,7% delle imprese
e con il 22,8% degli addetti non é affatto
rappresentata nel Centro Nord.

to (Reprint) non riporta il settore agricolo e quello della pesca ma solo il settore manifatturiero Alimentari, bevande e tabac-

co, ed ¢ a quello che ci siamo riferiti
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