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Gli Stati Uniti rappresentano il principale partner commerciale dell’Italia al di 
fuori dei paesi dell’UE e il secondo paese di destinazione delle esportazioni 
italiane, dopo la Germania; la Francia si colloca al terzo posto, esso 
rappresenta quindi un mercato di primaria importanza per le imprese italiane.  

 La popolazione statunitense incide per il 4,6 per cento su quella mondiale e 
il Pil di tale paese rappresenta il 19,5 per cento di quello globale; 

 Gli americani consumano, ogni  anno, specialità alimentari oltre 63 miliardi 
di dollari, di cui 3,18 miliardi, ossia il 5,1%, vengono importati dall’Italia. 

 I dati del Bureau of Labour confermano la tendenza positiva nel 
miglioramento del mercato del lavoro iniziata nel 2012.  

     Nel primo semestre 2013 sono stati creati in media 202.000 posti al    

      mese per un totale di circa 1.212.000 di nuovi posti di lavoro.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Il settore alimentare è fortemente competitivo, con un elevato numero 

di fornitori nazionali ed esteri. Ciò determina una forte capacità di 

negoziazione dei distributori e punti vendita. La competitività settoriale 

richiede una maggiore attenzione sugli aspetti del servizio dopo la 

vendita e sugli incentivi. La crescita delle private-labels apre la 

possibilità di soddisfare la richiesta dei dettaglianti di prodotti nuovi da 

immettere nel mercato come marche private.  
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 Il mercato USA per prodotti agroalimentari e vini é particolarmente 

appetibile per dimensione ( più di 200 milioni di potenziali 

consumatori), reddito (tra i più elevati al mondo) e omogeneità del 

target potenziale per lingua, comportamenti di consumo etc. 

 In termini di sviluppi futuri si tratta di un mercato che pur potendosi 

considerare maturo é ancora in grado di assorbire quantità crescenti 

di prodotti di qualità (solo il10% del reddito disponibile viene speso 

per consumi alimentari, contro il 14-15% dei paesi europei e del 

18% del Giappone -solo metà della popolazione Usa beve vino) 

 Le particolari caratteristiche dei prodotti agroalimentari italiani 

(genuinità, contenuto ridotto di conservanti, ridotto impatto sulla 

salute etc.) rendono questi più appetibili 
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 Foodies  

  Health Conscious Consumers 

 



Rappresentano un insieme di consumatori che, pure con differenze anche 

profonde tra loro, rispondono ad alcune caratteristiche comuni.  

 Quasi sempre vivono in aree metropolitane e hanno un reddito annuo non 

inferiore ai $ 75,000.  

 Sanno riconoscere la qualità del cibo e sono sempre curiosi di sperimentare 

nuove ricette.  

 Rappresenta una nuova generazione di consumatori, di cui si  stima che 

oggi negli Stati Uniti esistano oltre 40 milioni di foodies. 

 Amano l’Italia e tutto ciò  che sia italiano, soprattutto in campo alimentare.  

 Sono fortemente interessati a conoscere le storie dei prodotti ed a 

comprendere perché il luogo di produzione è fondamentale. Inoltre, i 

Foodies hanno la capacità di recepire gli stimoli provenienti da fonti diverse 

in nuove ricette (il Foodie e’ un early adaptor) e nella creatività in cucina. 

 Rappresentano un ‘buon’ target anche perché influenzano le decisioni di 

acquisto degli altri consumatori e sono facilmente approcciabili con azioni 

promozionali . 
 



Gli Health Conscious Consumers presentano invece alcune caratteristiche peculiari quali: 

 

 Estrema attenzione agli ingredienti e ai valori nutrizionali del cibo, visto come fonte di 

energie pulite e salutari per l’organismo ancora prima che come fonte di piacere per il 

palato; 

 Propensione alla scelta di alimenti biologici e organici, non-OMG e possibilmente senza 

glutine; 

 Studio attento e continuo delle proprietà̀ degli alimenti e dei loro effetti sul corpo umano; 

 Disponibilità a pagare un prezzo premio per prodotti che abbiano alti valori nutrizionali e 

che siano prodotti in modo naturale, senza alterazione degli ingredienti o delle proprietà̀ 

nutritive. 

 E’ proprio la diffusione in America di questo tipo di consumatore a spiegare fenomeni in 

forte ascesa quali l’aumento della produzione biologica (USDA Organic) e dell’offerta 

‘gluten free’. La domanda di prodotti senza glutine è ormai un fenomeno che travalica 

considerevolmente il solo segmento dei celiaci o di consumatori con specifiche intolleranze 

alimentari. Si tratta di un mercato trasversale, che vale oggi negli U.S.A. oltre $ 4 miliardi.  



Una Nuova Frugalità che potrebbe perdurare anche dopo che 

l’economia, quella del Paese e quella delle famiglie, sarà riequilibrata. I 

sintomi della New Frugality si stanno facendo sentire. 

La frequentazione dei ristoranti, ad esempio, è ancora sotto i livelli del 

2007 e dei primi mesi del 2008;   nell’ultimo biennio si è notata una 

certa  ripresa, che già nel 2013 era abbastanza consolidata.  

Ciononostante la nuova frugalità va vista come un comportamento 

consolidato in molte  famiglie USA che comunque tendono a vivere low 
profile.  
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Sono negozi focalizzati su produzioni di specialità e di eccellenza 

qualitativa, come Whole Foods o Trader Joe’s), catene regionali, 

come Wegmans nel New Jersey o Kowalski’s in Minnesota o piccole 

catene operative in contesti metropolitani. Questo format nella grande 

maggioranza dei casi ha l’aspetto ‘tradizionale’ di un supermercato; sia 

pure con alcune differenze. La loro focalizzazione sul prodotto di alta 

qualità tuttavia li rende differenti dai retailer alimentari tradizionali. 



Devono la loro natura di ‘Club’ alla condizione che a ciascun 

membro (Socio) e’ richiesto di corrispondere un fee annuale per 

poter fare acquisti nel punto vendita. Esempi di Clubs sono 

Costco, BJ’s e Sam’s Club. Caratteristiche comuni ai Clubs 

sono il fatto di offrire prodotto spesso in bulks (ovvero in 

confezioni sensibilmente più̀ grandi di quelle che si trovano in 

supermercati tradizionali), ed a un prezzo molto minore, frutto di 

una politica di margini ridottissimi e grandi volumi. Tipicamente i 

Clubs offrono numerosissime categorie di prodotti, e quindi non 

si limitano al food; tuttavia, la loro offerta nel campo alimentare è 

di qualità spesso eccellente e paragonabile a quella degli 

Specialty Stores sopra citati. 

 



Al di là dei singoli differenti format, le catene Trend Setter sono quelle che hanno 
una relazione diretta e quasi ‘intima ’con Foodies e Health Conscious Consumers. 
Sono, in altre parole, le insegne preferite dei Foodies, questo perché le insegne 
Trend Setter offrono un valore di esperienza d’acquisto di gran lunga superiore a 
quello di catene tradizionali. Inoltre prestano maggiore attenzione alla qualità e 
all’autenticità̀ dei prodotti che vendono. I buyer di questi insegne sono a loro volta 
spesso profondi conoscitori dei prodotto e non focalizzano la trattativa 
esclusivamente sulla competitività di prezzo. Ciascuna insegna Trend Setter conta 
in media decine, se non centinaia, di punti vendita negli U.S.A, in format store che 
spesso hanno dimensioni considerevoli a cui equivale la capacità di garantire buon 
volumi di vendita, prerogativa quest’ultima tipica del U.S. Market. 

A nostro avviso, i Trend Setting Retailers sono gli ideali veicolatori dei prodotti 
italiani e per questo si ritiene debbano essere approcciati in via prioritaria. Questo 
non significa, tuttavia, che non esistano oggi grandi opportunità anche presso 
insegne più tradizionali, che anzi spesso seguono, trainate da questa nuova 
generazione di retailer, le linee guida da queste ultime tracciate 

 



Si va diffondendo il fenomeno  del private label, ossia dei 
prodotti in concorrenza con quelli di marca che portano 
l’etichetta dei supermarket i  quali, a loro volta, li commissionano 
ad aziende produttrici esterne. I private label hanno un costo 
inferiore rispetto  ai prodotti di marca equivalenti e quindi 
attraggono una clientela attenta alle occasioni di risparmio. 
Secondo  un sondaggio di Mintel International, il 44% dei 
consumatori americani è convinto che, negli ultimi anni, la 
qualità  dei prodotti alimentari private label è migliorata. In 
passato il private label tendeva a crescere in concomitaza con le 
recessioni economiche, per poi calare nelle fasi di ripresa. Ma 
Robobank  Group, finanziaria internazionale specializzata nel 
settore alimentare,  prevede che il settore continuerà ad 
espandersi. 

 



Strumento di marketing fondamentale è il packaging. E’ bene dedicare, una 
confezione unica ed esclusiva al mercato americano 

In uno scenario sempre più competitivo il packaging assume una importanza e una 
valenza strategica determinante. L’origine italiana va convenientemente valorizzata, 
poiché costituisce da sempre un punto di forza sensibile..  

Se consideriamo i prodotti italian sounding (fatti negli Stati Uniti), essi offrono 
richiami al nostro Paese particolarmente aggressivi e fuorvianti. Competere in 
America significa anche, secondo il parere degli esperti, sapere abbinare l’eleganza 
del packaging all’efficacia della comunicazione,  di un autentico prodotto italiano. 

Il foodies e’ un consumatore curioso. Questa curiosità va soddisfatta in primo luogo 
nel package, che deve raccontare la storia dietro al prodotto, le materie prime 
utilizzate, proporre ricette per utilizzarlo. In altre parole, un packaging efficace e’ 
quello che valorizza attraverso le storie l’unicità̀’ del prodotto e offre spunti ‘razionali’ 
sui motivi per cui la produzione in Italia aggiunge valore. Di pari, la storia 
dell’azienda (in particolare nel caso di aziende a conduzione familiare attive da 
generazione) offre spunti di grande interesse che inducono il consumatore U.S.A. 
ad acquistare il prodotto. 



La promozione di gran lunga privilegiata dai Foodies è quella dei 
tasting nei punti vendita. Pratica oramai diffusa nei ‘Trend 
Setting Retailers’, contribuisce a creare un’eccellente esperienza 
di acquisto per il consumatore nel punto vendita. I tasting sono 
sempre importanti, ma in particolare nel caso di prodotti nuovi o 
per i quali le potenzialità in applicazione, o le differenti ricette, 
non siano immediatamente evidenti ai Foodies. Offrire al Foodie 
la possibilità’ di soffermarsi su un prodotto offerto, assaggiarlo 
e condividerne i punti di forza è senza mezzi termini, il metodo 
di promozione più efficace ed indicato negli Stati Uniti. Negli 
U.S.A, un consumatore su cinque afferma di rivolgersi al 
personale in store per consigli sui prodotti da acquistare. Per 
questo motivo, l’educazione del personale in store assume una 
rilievo di grande importanza in ottica promozionale 

 



 Prodotti di elevata qualitá, con un packaging accattivante e innovativo e 

con un forte contenuto di differenziazione rispetto alla concorrenza 

 Adeguati volumi di produzione  

 Disponibilitá a supportarli con adeguate azioni di marketing, PR, 

promozione etc. 

 Disponibilitá a recepire le loro indicazioni in termini di adattamento del 

prodotto e delle sue caratteristiche: preparazione, uso o meno di 

determinati ingredienti, packaging etc. 

 Presenza di uno staff in azienda attento e disposto ad adattarsi ai ritmi 

di lavoro di paesi e/o aree diverse 

 

 



I prodotti naturali e biologici costituiscono il 18% circa di tutte le specialità 
alimentari vendute negli Stati Uniti, e il 50% delle importazioni. Mentre la 
recessione globale ha causato una battuta d’arresto nell’espansione della 
domanda di specialità alimentari da parte dei consumatori USA, quella di 
prodotti naturali/biologici continua a crescere, ad un ritmo più contenuto rispetto 
al periodo precedente. 

La recessione, ma pur sempre vigoroso. consumatori, osservano gli operatori 
del settore, restano disposti a pagare i prezzi più elevati dei prodotti 
naturali/biologici, ma il differenziale rispetto ai prezzi degli altri prodotti si sta 
contraendo. 

Praticamente tutti i supermercati americani offrono assortimenti di prodotti 
naturali/biologici, in particolare ortofrutticoli. Negli ultimi anni, però, sono 
aumentati di numero e di cifra di vendita i supermarket specializzati in questo 
genere di prodotti. Un rapporto del Dipartimento dell’Agricoltura (USDA) di 
Washington rileva che questa categoria di supermarket sta registrando una 
crescita record, grazie all’espansione della clientela attenta alle implicazioni 
dell’alimentazione per la salute 



L’Italia ha un ruolo importante nel mercato  statunitense dei prodotti alimentari 

naturali/biologici. La crescita della produzione italiana di questi prodotti, osservano gli 

operatori americani, è stata rapidissima – da appena 700,  15 anni fa, le aziende agricole  

organiche italiane sono raddoppiate a circa 1.400. 

La superficie coltivata a prodotti biologici in Italia è  maggiore di quella degli Stati Uniti. 

Per un prodotto agroalimentare italiano, potersi fregiare della qualifica di “biologico 

“rappresenta un valore aggiunto esponenziale.” 

I prodotti naturali/biologici italiani – fra i quali figurano olio d’oliva vergine, pasta, prodotti 

a base di pomodoro, aceto, miele, dolci, bevande, formaggi e vino – sono generalmente 

bene accolti dal mercato americano.  

La concorrenza di prodotti Italian sounding è forte, e gli operatori riferiscono che non 

sempre ladifferenza qualitativa fra il prodotto italiano autentico e l’ltalian sounding è 

facilmente percettibile. 

Le normative fitosanitarie europee sono più severe di quelle statunitensi, e di 

conseguenza il prodottoitaliano viene considerato fra i più sicuri. Per essere classificato 

biologico, però, il made in Italy alimentare deve essere certificato da un laboratorio 

italiano accreditato dall’USDA.  



Business dell’imitazione grazie all’utilizzo di nomi o immagini che richiamano 

l’Italia:  a fronte dei 20 miliardi di euro di prodotti alimentari esportati nel 

2009 ne sono circolati nel mondo circa 60 relativi a imitazioni di scarsa 

qualità, vendute ad un prezzo più contenuto. Questo significa che sugli 

scaffali dei supermercati di tutto il mondo per ogni barattolo di salsa o di 

pomodoro pelato “autentico”, per ogni pacco di pasta o confezione di olio 

extravergine nostrani ne esistono 3 che traggono in inganno i consumatori 

sfruttando l’immagine, i colori, le marche e le denominazione italiane. 

Le cose peggiorano nel mercato USA Il mercato nord americano sviluppa 

complessivamente 24 miliardi di euro di fatturato “Italian Sounding” a fronte di 

un export dei prodotti alimentari autentici pari a circa 3 miliardi di euro: significa 

che solo 1 prodotto alimentare su 8 è veramente italiano. 

In Europa invece il business dell’imitazione tocca complessivamente i 26 

miliardi di euro contro un export alimentare che vale circa 13 miliardi di euro 

(quindi per ogni prodotto autentico ne esistono circa 2 taroccati… ). 



Nel Nord America sono i formaggi i prodotti più copiati: 

Stati Uniti e Canada generano da sole il 40% del fatturato totale dell’Italian 

Sounding alimentare. I prodotti più copiati in quest’area geografica sono 

senza dubbio i formaggi. Le cifre di questo fenomeno, che colpisce uno dei 

settori cardini dell’export alimentare italiano sono davvero eclatanti: solo il 15 

% dei formaggi presentati come italiani in Nord America è autentico. In 

particolare sono imitati il 97% delle mozzarelle e dei provoloni, il 96% del 

parmigiano reggiano grattugiato e il 95% delle ricotte. Leggermente meglio, 

si fa per dire, la fontina che è falsa “solo” in 8 casi su 10 (81%) 

 Concludono questa triste carrellata l’Asiago che nel 68% dei casi è solo una 

brutta copia del tipico formaggio italiano e il Gorgonzola, falso 1 volta su 2 

(54%) negli scaffali dei supermercati. Fa eccezione il solo Grana Padano che è 

l’unica voce di prodotto che è stata rilevata a maggioranza autentica. 



Il falso made in Italy in Nordamerica non risparmia gli altri settori 

dell’industria alimentare italiana, traino del nostro export e simbolo della nostra 

immagine nel mondo. 

Dati Federalimentare alla mano scopriamo che i sughi per la pasta, ad 

esempio, sono falsi nel 97% dei casi, in poche parole... sempre. Tra le 

marche imitative troviamo curiosi rimandi ai personaggi storici del Nostro 

paese: c’è il sugo “Da Vinci” e quello che si chiama Gattuso come il nostro 

campione del mondo. Senza dimenticare Coco Pazzo e Mario’s: è chiara la 

strategia di utilizzare immagini che evocano l’Italia per catturare l’appeal dei 

consumatori. 

Seguono poi le conserve sott’olio e sott’aceto che sono prodotti imitatiivi nel 

94% dei casi. 

In questo settore è davvero molto raro trovare prodotti alimentari originali 

italiani: tra le marche più diffuse nel territorio nordamericano ci sono Giuliano’s 

specialità food e “Mancini”. 



Nel mercato Nord Americano, in particolare in Canada e negli Stati 

Uniti, il mercato delle paste alimentari appare abbastanza maturo. In 

numeri, 3 confezione di pasta su 10 (28%) sono imitative e non 

hanno niente a che vedere con il simbolo del made in Italy alimentare 

nel mondo. 

La situazione cambia se ci riferiamo al mercato delle paste fresche la 

cui percentuale di Italian sounding è decisamente elevata: quasi 2 

prodotti su 3 (73%) sono imitativi. Tra i brand più diffusi la “Pasta di 

giorno” e la “Verdi”, come il grande compositore italiano. 



Passiamo poi all’Olio d’oliva. Se questo settore appare 

sostanzialmente maturo con una quota di appena l’11% di prodotti 

imitativi è anche vero che si registra una percentuale molto 

consistente - 1 su 3 – di olii italiani non extravergini. I casi di 

maggiore rilievo di olio d’oliva imitativo italiano sono rappresentati dagli 

olii “Consorzio” e “Pompeian” localizzati soprattutto nella costa 

occidentale degli Stati Uniti e a New York. 

Non vengono risparmiati neanche i salumi: prosciutto crudo, prosciutto 

cotto, salami e mortadella sono falsi quasi 9 volte su 10 (86%). 



 

 

IL VINO 



Negli Usa si consumano oggi 29 milioni di ettolitri di vino, con una 

crescita nell'ultimo decennio pari al 37%. Per il vino italiano il mercato 

estero di riferimento si conferma quello degli Usa che dal Bel Paese 

acquistano oggi quasi 4 milioni di ettolitri. Il segmento dei vini da tavola 

negli Stati Uniti d’America è quello che segna il tasso di crescita 

maggiore, ed infatti nella fascia di prezzo 10$ - 20$ si registra un 

aumento della competizione. La Russia, con oltre 10 milioni di ettolitri, 

ha invece fatto un balzo del 121%, un +57% si è registrato in Cina dove 

oggi si consumano 16 milioni e 800 mila ettolitri di vino 

 
 
 



Il balzo più significativo fra il 2003 e il 2013 è stato quello ben noto 

della Cina, con un + 3.800%. È cresciuta anche la Russia (+242%), 

aumentate anche le esportazioni verso Canada (+110%), Giappone, 

Svizzera, Germania e Gran Bretagna. Cina, Stati Uniti e Russia le 

nazioni in cui si consuma più vino di importazione (fra il 75 e l'80%). In 

Germania il 36% del vino importato è italiano. 

 

 



Cresce la produzione in Spagna (oltre 42 milioni di ettolitri, + 2% in 

dieci anni) ma crescono notevolmente anche Australia (+54%), Sud 

Africa (+58%), Cile (+92%), Argentina (+20%), Stati Uniti (+15%) e 

Cina (+11%). Francia e Italia pur restando in testa per volumi di 

produzione hanno però subito un calo. A livello mondiale i Paesi 

dell'emisfero Sud insidiano quote di mercato ai 'top five' europei: se nei 

primi anni Ottanta l'export da Argentina, Cile, Sud Africa, Australia e 

Nuova Zelanda era intorno al 2% oggi è cresciuto fino al 27%. 



Oltre gli ottimi risultati del vino italiano, il domestico Josh Cellars e il 

vino di importazione spagnola Bodegas Muriel sono i due vini che, 

negli Stati Uniti d’America, hanno registrato il più alto tasso di crescita 

delle vendite, rispettivamente più 130,8% e 103,5% a volumi. 

Continua anche la crescita del mercato degli spumanti negli Stati Uniti 

d’America, che raggiunge gli 1,1 miliardi (+ 5%) trainati dal boom del 

Prosecco. Negli Stati Uniti d’America le bollicine italiane targate Doc-

Docg hanno più che raddoppiato le vendite negli ultimi 5 anni, e 

registrato un aumento del 30% nel 2013. Si sono vendute 800.000 

casse da nove litri per un controvalore di 113 milioni di dollari. 

 



Attualmente più del 16% del consumo mondiale di vino è 
appannaggio degli Stati Uniti rispetto ai 15 % della Francia, al 
13,6% dell’Italia, all'11,95% della Germania. Il 72% del vino 
consumato dagli americani proviene dal Paese. D’altra parte gli 
Usa, dopo Italia, Francia e Spagna, sono il quarto paese produttore 
del mondo (90% in California) e il più grande fuori della UE. I primi 
ad essere penalizzati da queste limitazioni sono gli stessi 
consumatori americani i quali a secondo dello Stato in cui vivono, 
sono sottoposti a delle rigide prescrizioni che vanno dal divieto di 
farsi spedire il vino a casa all’impossibilità di acquistarlo nei negozi 
di alimentari o non di domenica e così via. Già perché ogni Stato 
ha una propria autonoma legislazione in materia e ciò vuol dire 50 
modi diversi quanti sono gli Stati dell’Unione - di affrontare il 
problema. 
 



Gennaio – Giugno  
(Mio Dollari) 

Fonte: Elaborazione Agenzia-ICE New 
York su dati US Department of 
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Quota di Mercato % Variazione 

 

2012 2013 2013 - 2012 

1 Cina 197.858 202.788 17,5 18,3 

 

2,49 

 

2 Canada 164.858 166.072 

 

14,6 

 

15,0 

 

0,74 

 

3 Messico 140.321 138.383 12,4  12,5  - 1,38 

 

4 Giappone 73.690 68.691 

 

6,5 

  

6,2 - 6,78 

 

5 Germania 52.153 54.392 

 

4,6 

 

4,9 

 

4,29  

 

6 Corea del S. 29.496 31.409 

 

2,6 2,8 

 

6,49 

 

7 Regno Unito 27.314  

  

25.715 2,4 

 

2,3 

 

- 5,85 

 

8 Arabia 

Saudita 

30.220 23.801 

 

2,7 

 

2,1 

 

- 21,24 

 

9 India 19.872 21.358 

 

1,8 

 

1,9 

 

7,48 

 

10 Francia 20.663 21.166 1,8 

 

1,9 

 

2,44 

 

11 Taiwan 19.063 18.600  

 

1,7 

 

1,7 

 

- 2,43 

 

12 Italia 18.050 18.582  1,6 1,7 

 

2,95 

 



Per la stragrande maggioranza dei consumatori USA il vino resta un 

lusso, un prodotto molto più costoso delle altre bevande che 

caratterizzano le abitudini alimentari dei ceti medi e meno abbienti, per 

lo più riservato a speciali occasioni. Di conseguenza i consumi di vino 

hanno subito, più di quelli degli altri prodotti alimentari, gli effetti della 

recessione. I vini d’importazione, e fra questi gli italiani, che tendono a 

collocarsi nella fascia medio-alta del mercato, sono stati pesantemente 

penalizzati nel 2008 e nel 2009, ma il 2010 è stato l’anno del giro di 

boa, con consumi in netto aumento, pur se ancora al disotto dei livelli 

pre recessione. 

Gli operatori del settore, peraltro, osservano che il miglioramento dei 

consumi è stato accompagnato da un sensibile abbassamento dei 

prezzi medi dei vini acquistati in negozio o al ristorante. 



Le vendite di vini di prezzo medio basso sono in ascesa, quelle di 

prodotto di fascia medio-alta crescono ma ad un ritmo ridotto, mentre il 

mercato dei vini top è in lenta ripresa. Colpa, dicono importatori e 

distributori, della “nuova frugalità” del consumatore americano, che in 

questa congiuntura post recessione mantiene un atteggiamento di 

grande prudenza nella spesa. Gli operatori concordano nel ritenere che 

questa situazione prevarrà, sia pure in costante attenuazione, più a 

lungo. 



I vini da tavola sono la principale voce dell’import americano di 
vino. 
Nel 2010 le forniture da tutte le provenienze internazionali al 
mercato USA sono aumentate del 4,29% rispetto all’anno 
precedente, ad un controvalore di 3,45 miliardi di  dollari. Le 
esportazioni di vini da tavola made in Italy sono cresciute  in 
misura superiore alla media (+6,78%), per cui la quota italiana del 
mercato statunitense dei vini da tavola importati è salita a 
32,32%, ossia a poco meno di un terzo del totale. Negativa, per 
contro, la performance degli esportatori francesi di questa 
categoria (-9,03%), la cui quota di mercato è diminuita, nel 
2010, di circa un punto e mezzo percentuale, al 17,06%.  



Nel 2010 le importazioni  statunitensi di vini spumanti sono cresciute di quasi un quarto 

(+24,53%), a 624,95 milioni di dollari, rispetto all’anno precedente, confermando la vitalità 

di questo comparto del mercato che peraltro, sia pure in ripresa, non è ancora tornato ai 

livelli toccati prima della crisi (647,93 milioni di dollari nel 2008). I francesi conservano di 

gran lunga il primato, in termini di valore del prodotto esportato, con 415,39 milioni di 

dollari (+31,02% sull’anno precedente), mentre i termini di volume i due Paesi sono 

sostanzialmente appaiati. Questa dicotomia è dovuta ai prezzi unitari più elevati dello 

champagne d’Oltralpe. 



We are not interested in promoting your country, your culture or your 

products for the sake of it. We are in the business of making money!” 

 



Le strategie dei produttori italiani che  esportano in USA, quindi, dovranno tener conto di 
questa nuova realtà, e delle incognite connesse con gli sviluppi della congiuntura economica e 
dei rapporti valutari, oltre che con una concorrenza sempre più agguerrita da  parte di altri 
Paesi, Francia e Spagna in Europa e Argentina e Cile nel Nuovo Mondo. Occorrono quindi 
flessibilità nei prezzi e nei termini di  pagamento, diversificazione delle aree  di produzione con 
la valorizzazione e la promozione di nuovi vini con caratteristiche particolari legate al  territorio 
e alla storia, e una più approfondita conoscenza del mercato statunitense che va 
costantemente monitorato per percepire in tempo i cambiamenti di abitudini d’acquisto e di 
gusto della clientela USA. 

Le importazioni statunitensi di  vino sono in ripresa, dopo la forte contrazione subita dal 
mercato nei due anni di recessione 2008 e 2009. Le  vendite di vini importati dall’Italia, in 
particolare, hanno registrato un netto miglioramento nel 2010, reso possibile anche da un 
generale calmieramento dei prezzi da parte di produttori e importatori. Ma il parere unanime 
degli operatori americani è che il radicale mutamento delle abitudini di acquisto  della clientela 
americana nel nuovo 

clima di austerità imposto dal calo delle  risorse delle famiglie e dall’incertezza 

sul futuro dell’economia è destinato  a durare nel tempo. I consumatori 

americani continueranno quindi a  cercare prodotti di minor prezzo, anche  

a scapito della qualità. Questo spiega,  almeno in parte, il successo dei vini sudamericani che, 
rispetto a quelli di provenienza europea, non subiscono, nei prezzi, la pressione del fattore 
cambio.  
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