
               



 

 Il rapporto Esportare la dolce vita  

e il BBF nei nuovi mercati. 

 

Le previsioni aggiornate per le importazioni  

nei nuovi mercati di BBF dal mondo e dall’Italia. 

  

Focus oreficieria-gioielleria: importazioni BBF  

dal mondo e dall’Italia, identikit imprese BBF,  

filiera e barriere commerciali 

 

Focus Cina. 

 



 

Esportare la dolce vita  

è un filone di analisi del CSC da cui 

nasce il rapporto di previsione  

della domanda di made in Italy  

nei mercati emergenti. 



Rapporto CSC in partnership  

con Prometeia, con il supporto 

analitico e finanziario di ANFAO, 

Assocalzaturifici, Federalimentare, 

FederlegnoArredo, Federorafi, SMI. 

ISTAT, Area Europa e 

Internazionalizzazione  

di Confindustria e Confindustria 

Cultura hanno dato  

un contributo importante. 



Cosa si intende per la dolce vita e  

 bello e ben fatto (BBF)? 



Nel mondo l’Italian way of life  

rappresenta un’aspirazione e quindi 

una forte attrazione ad acquistare 

prodotti che consentono 

di realizzare almeno una parvenza 

di quell’aspirazione. 

Perciò i consumatori desiderano 

beni belli e ben fatti 

del made in Italy. 



I beni belli e ben fatti   

sono prodotti che uniscono saper 

fare artigiano e tecnica industriale. 

Si caratterizzano per il design, 

la cura e la qualità dei materiali  

e delle lavorazioni e l’innovazione 

indispensabile a presidiare 

e ampliare i mercati.  



 

A livello statistico il BBF  

è un paniere di beni  

di consumo di fascia medio-alta 

esportati dai settori alimentare, 

arredamento, abbigliamento e 

tessile casa, calzature, occhialeria  

e oreficeria-gioielleria. 



Le vendite all’estero di BBF italiano  

hanno un valore di 61 miliardi        

di euro nel 2012, pari al 15,5% 

dell’export manifatturiero totale 

italiano. Sono così suddivise: 

32% prodotti alimentari, 

 27% abbigliamento e tessile casa, 

16% arredamento, 12% calzature, 

8% oreficeria-gioielleria, 

4% occhialeria.  

 



Per rinnovare il successo dei BBF 

occorre continuare a investire 

nella loro capacità evocativa. 

Investire su due fronti: 

•per rafforzare e diffondere l’immagine 

del Paese nel mondo; 

•per potenziare nelle imprese qualità, 

innovazione, distribuzione e gamma 

di prodotti. 



Investire nel Paese significa puntare  

sulla cultura e sul turismo come fattori  

che rafforzano la sua immagine 

e ispirano acquisti di beni BBF  

made in Italy. Ciò a partire dalla 

conoscenza e dall’istruzione,  

dalla conservazione e fruizione  

del patrimonio storico-artistico  

e dalla moltiplicazione 

di iniziative per promuovere la fama 

dell’Italia come Belpaese. 



Il potenziale di promozione 

dei prodotti italiani racchiuso 

nell’immagine positiva di cui lo stile 

di vita dell’Italia gode all’estero  

è uno dei due filoni di ricerca che 

hanno dato origine  

a Esportare la dolce vita  

Nell’edizione 2013 c’è una parte 

dedicata ai prodotti culturali. 



L’industria culturale  

ha una doppia funzione:  

produrre beni culturali e supportare  

il made in Italy, essendo vetrina e 

veicolo di valori e contenuti  

dello stile di vita italiano.  



L’altro filone è costituito 

dall’allargamento della platea 

di possibili acquirenti di prodotti BBF. 

Un ampliamento che è concentrato 

nei mercati emergenti e che è 

costituito dai nuovi ricchi. Nel Mondo 

ci saranno 194 milioni di nuovi ricchi 

nel 2018, di cui 162 risiederanno 

nei paesi emergenti. 



Primi 10 paesi Milioni di individui in più, 

variazione assoluta 2012-2018
1

Quota % 

sull'incremento 

totale

Cina 67,6 34,9

India 24,0 12,4

Stati Uniti 18,4 9,5

Brasile 8,0 4,1

Russia 6,0 3,1

Messico 5,6 2,9

Indonesia 4,3 2,2

Turchia 2,9 1,5

Regno Unito 2,9 1,5

Sudafrica 2,7 1,4

Emergenti 161,7 83,5

Mondo 193,5 100,0

La metà dei nuovi ricchi verrà da Cina, India e Brasile 
(Milioni di individui e quota % sul totale) 

1 Con i termini “classe benestante” e “nuovi ricchi” si intende l’insieme degli individui con un reddito 

pro-capite di almeno 30mila dollari calcolato a parità di potere di potere di acquisto (PPA) e a prezzi 

del 2005. 

Fonte: elaborazioni e stime su dati Banca Mondiale, FMI e Global Insight. 



Cogliere le opportunità  

per il bello e ben fatto  

nei nuovi mercati è una sfida  

per l’intero sistema paese, 

in ogni campo.  



Una sfida ancora più importante  

nel contesto reso difficile  

dalla debole domanda interna  

dei paesi avanzati,  

mentre continuerà a essere  

forte la domanda di BBF  

nei nuovi mercati. 



 Scenario a doppia velocità 
(Var. % media annua del PIL dei paesi raggrupppati per ritmo di crescita, 2013-2018)  

Fonte: elaborazioni e stime su dati  Global Insight. 



BBF trainato da consumi sempre più dinamici 
(Var. % medie annue di PIL e consumi nei primi 10 mercati BBF, 2013-2018)  

Fonte: elaborazioni e stime su dati  Global Insight. 
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Oltre 8.000 € la soglia a cui scatta il consumo di BBF 
(PIL e importazioni pro-capite di BBF nel 2011; euro, prezzi correnti*)  

*  La linea continua è una media mobile a 4 termini.  

Fonte: elaborazioni e stime su dati  Eurostat, Global Insight e Istituti nazionali di statistica. 
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Le importazioni di BBF dal Mondo 

nei 30 nuovi mercati cresceranno  

fino a 169 miliardi nel 2018,  

54 miliardi in più rispetto al 2011, 

+47% in 6 anni. 

Oltre 1/3 della domanda aggiuntiva 

verrà da Russia, Cina ed EAU. 



Le importazioni di BBF made in Italy  

nei 30 nuovi mercati arriveranno  

fino a 14,4 miliardi nel 2018,  

+4,4 miliardi rispetto al 2012, 

se la quota di mercato italiana 

sull’import di BBF nei 30 nuovi 

mercati resterà inalterata nel 

periodo 2012-18 (8,7%). 



Fonte: elaborazioni CSC e Prometeia su dati Eurostat, Global Insight e Istituti Nazionali di Statistica. 

Nei nuovi mercati  

sempre più domanda di BBF dal Mondo… 
(Import dal Mondo nei 30 nuovi mercati, miliardi di euro a prezzi del 2011;  

tra parentesi l’incremento percentuale cumulato dal 2012-18) 
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…e dall’Italia 
(Import dall’Italia nei 30 nuovi mercati, milioni di euro a prezzi del 2011;  

tra parentesi la quota di mercato italiana media nei 30 nuovi mercati) 

Fonte: elaborazioni CSC e Prometeia su dati Eurostat, Global  Insight e Istituti Nazionali di Statistica. 
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Focus BBF  

oreficieria-gioielleria 



Le importazioni dal mondo  

nei 30 nuovi mercati  

di orificeria-gioielleria (OG) BBF 

cresceranno fino a 12,1 miliardi 

nel 2018, +4,5 miliardi rispetto           

al 2012, +58% in 6 anni. 

Più del 40% dell’aumento verrà     

dagli EAU, piattaforma logistica      

per l’Asia, 1/3 da Cina e India          

(al lordo di triangolazioni commerciali 

e passaggi in “paesi ponte”). 



Fonte: elaborazioni e stime su dati Eurostat, Global Insight e Istituti nazionali di statistica. 

La domanda viene dall’Est (anche lontano) 
(OG, primi 10 nuovi mercati; milioni di euro a prezzi 2011)  
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Le importazioni dall’Italia  

nei 30 nuovi mercati  

di OG BBF arriveranno  

fino a 2,3 miliardi nel 2018,  

+831 milioni rispetto al 2012. 

I 2/3 dell’import totale nel 2018 e oltre    

il 70% di quello aggiuntivo verranno     

da EAU e Cina 

(a quote di mercato italiane costanti 

sull’import di BBF nei 30 nuovi mercati 

e pari in media al 19,9% nel 2011). 
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Fonte: elaborazioni e stime su dati Eurostat, Global Insight e Istituti nazionali di statistica. 

Italia: export concentrato in EAU e Cina... 
(OG, primi 10 nuovi mercati; milioni di euro a prezzi 2011)  



…ma competitività elevata nei mercati strategici 
(OG, quota di mercato italiana a prezzi correnti*, valori percentuali)  

 

* Paesi ordinati per l’import BBF al 2018. 

Fonte: elaborazioni e stime su dati Eurostat, Global Insight e Istituti nazionali di statistica. 

2007 2011
Var.                             

2007-2011

EAU 15,4 20,7 5,3

Cina 33,8 34,0 0,2

Turchia 68,7 63,8 -4,9

Messico 23,9 24,8 0,9

Romania 40,1 83,9 43,8

Russia 20,6 10,0 -10,6

Polonia 63,4 32,4 -31,0

Tailandia 19,0 14,7 -4,3

Brasile 46,1 59,2 13,1

India 1,6 1,5 -0,1

Nuovi mercati 21,8 20,9 -0,9

Mercati maturi 13,6 12,0 -1,6



Qual è l’identikit delle imprese  

italiane che esportano  

oreficeria-gioielleria BBF?  



Sono 1.129 le imprese che esportano 

prevalentemente OG BBF, 

 il 7,5% del totale BBF (15.089)           

e l’1,6% del totale delle imprese 

manifatturiere esportatrici italiane. 

Impiegano quasi 14mila addetti, 12,2   

in media (27,3 per il totale BBF e 36 

per il totale esportatrici); il 96,5%        

di esse è di dimensione micro o piccola 

(1-9 addetti; 90,3% e 87,0%).  



Esportano 168mila euro  

per occupato (95mila il totale BBF e 

108mila il totale delle esportatrici).      

Le vendite all’estero costituiscono  

il 79% del loro fatturato (contro il 33% 

del totale BBF e il 38% del totale delle 

esportatrici). Presentano la più bassa 

differenziazione di prodotto (3 prodotti 

esportati contro 12 del BBF e 9 del 

totale esportatrici) e di mercato 

(esportano in 7 paesi contro 9 e 10). 



Tra i sei settori BBF l’export                 

di oreficeria-gioielleria è quello 

maggiormente concentrato                

nei 30 mercati emergenti analizzati 

(26,9% contro il 17,2% del totale BBF   

e il 26,0% del totale esportatrici). 

 



Le opportunità di crescita all’estero               

per il settore oreficieria-gioielleria 

BBF sono basse nei mercati maturi 

(gioiello accessorio moda),  

mentre sono enormi nei nuovi 

mercati (gioiello status symbol). 



Le barriere tariffarie rappresentano   

una delle principali cause della 

riduzione della quota italiana in quei 

mercati nell’ultimo decennio (da 

39,9% nel 2000 a 19,9% nel 2011).  

Se il livello dei dazi di Brasile, Russia, 

India, Cina, Tailandia e USA fosse 

stato in linea alla media mondiale  

il valore dell’export italiano OG  

nel 2011 sarebbe stato più alto  

del 21% (+1 miliardo di euro).  



Dazi elevati a Oriente i maggiori ostacoli 
(Dazi medi applicati per paese nel segmento BBF dell’oreficeria-gioielleria,  

% del valore della merce)  

 

L'anno di riferimento dei dazi è l'ultimo disponibile per ciascun paese e varia dal 2010 al 2013.  

Le coppie di istogrammi sono ordinate in maniera decrescente per il dazio sugli oggetti di gioielleria. 

Fonte: elaborazioni su dati WTO e Commissione europea. 
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La vocazione estera delle imprese 

OG italiane è presente in forma 

diretta anche nelle fasi a monte 

 della filiera: il 68% delle imprese 

esportatrici OG vendono all’estero 

prodotti intermedi in fase avanzata 

di lavorazione e realizzano il 69% 

del valore delle esportazioni OG.   



Fonte: elaborazioni su dati ISTAT. 

7 imprese su 10 producono beni intermedi “avanzati” 
(Oreficieria-gioielleria, valori %, per tipologia di prodotti esportati, 2010)  
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Le imprese OG sono 

contemporaneamente produttrici  

e importatrici di semilavorati  

e prodotti finiti,                             

che commercializzano con il proprio 

brand. Le imprese OG BBF               

che importano beni finali sono 

quasi il 35% e realizzano più 

dell’80% delle esportazioni. In ciò 

non emerge un comportamento 

differente da quelle non-BBF. 

   



Fonte: elaborazioni su dati ISTAT. 

Tipologia di attività all'import Imprese Export Addetti

Imprese che esportano beni intermedi avanzati
Non importano o importano prodotti diversi da intermedi 

avanzati e finali
64,0 28,7 45,9

Importano beni intermedi avanzati 36,0 71,3 54,1

Importazioni di beni finali 0,0 0,0 0,0

Imprese che esportano beni finali BBF

Non importano o importano prodotti diversi da intermedi 

avanzati e finali
65,2 17,6 52,5

Importano beni intermedi avanzati 0,0 0,0 0,0

Importazioni di beni finali 34,8 82,4 47,5

Imprese che esportano beni finali non-BBF

Non importano o importano prodotti diversi da intermedi 

avanzati e finali
60,6 18,3 41,2

Importano beni intermedi avanzati 0,0 0,0 0,0

Importazioni di beni finali 39,4 81,7 58,8

Si importa il prodotto finito, si esporta il brand 
(Oreficeria-gioielleria  valori %, per tipologia di prodotti esportati, 2010)  



Focus Cina 

 

L’economia cinese crescerà a ritmi 

meno tumultuosi, ma saliranno 

molto i consumi. 

Il nuovo governo favorirà la spesa 

delle famiglie. 

I consumatori cinesi sono attratti 

dal BBF italiano. 



Entrare in Cina non è semplice. 

Perché è vasta, eterogenea 

e in rapido mutamento. 

  

Ci sono cinque regole da seguire 

per aumentare le probabilità 

di successo.  



1. Analizzare il profilo dei consumatori. 
 

2. Avere ben presenti le barriere 

commerciali. 
 

3. Conoscere la dinamica dei consumi 

e delle forze che la governano. 
 

4. Scegliere il canale distributivo 

migliore. 
 

5. Fare leva sul fattore cultura (con 

attenzione alla sensibilità cinese). 



Sono sei le forze che spingono 

i consumi in Cina: 

l’aumento del reddito; 

le politiche di welfare; 

l’urbanizzazione; 

l’istruzione; 

le nuove tecnologie; 

il credito al consumo. 

 



Aumenta il potere di acquisto delle famiglie cinesi  
(Reddito disponibile pro-capite, famiglie urbane, yuan - euro in parentesi1)  

1 Prezzi correnti. Nel periodo considerato 2000-2012 il tasso di inflazione medio è stato pari a 0,5%. 

Fonte: elaborazioni su dati NBS. 
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Redditi e consumi più alti della media nazionale 
(Famiglie urbane, aree ordinate per livelli di consumo pro-capite nel 2012) 

* Le variazioni percentuali sono calcolate in valuta nazionale.  

Fonte: elaborazioni e stime su dati NBS (disponibili fino al 3° trimestre 2012). 



Salari, welfare e urbanizzazione aumentano  

potere di acquisto 
(Famiglie urbane, valori percentuali) 

Le variazioni percentuali sono calcolate in valuta nazionale.   

Fonte: elaborazioni su dati NBS. 



 

Zho-ngguó di da, ren hen dou 

La Cina è grande e i cinesi molti.  

 

Ordinando le province  

e le municipalità cinesi in base  

a reddito pro-capite, consumo  

pro-capite e tasso di urbanizzazione 

abbiamo individuato le cinque aree 

urbane più interessanti…. 



I cluster urbani cinesi più interessanti 



Un giovane cinese su quattro va all'università 
(Tasso di iscrizione all'università1, %) 

1 Il tasso di iscrizione all'università è il rapporto tra il numero di iscritti e la dimensione della coorte di 

età corrispondente all'istruzione universitaria. 

Fonte: elaborazioni su dati World Bank, WDI. 
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Volano le vendite online in Cina 
(Vendite online, valori assoluti in miliardi di euro e in % delle vendite al dettaglio)  

Fonte: elaborazioni su dati China Internet Network Information Center. 
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Il credito al consumo rappresentava 

solo il 18% del PIL nel 2009, 

 rispetto al 40-50% di Hong Kong,  

Corea e Taiwan.  

 

È cresciuto del 29% dal 2005  

al 2010 e crescerà in media  

del 21% fino al 2015.  



I crediti per l’acquisto di beni 

durevoli sono cresciuti del 17% 

nel 2011, il numero di emissioni  

di carte di credito del 24%, 

mentre il tasso di non esigibilità  

di tutti i crediti al consumo 

è basso e in diminuzione (0,8% 

nel 2011 da 1,1% nel 2010). 



L’Italia è ben poco, senza la bellezza. 

 

 
Edoardo Nesi 


