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Famiglie/1 Parlail ceo Carlo Preve, componente della sesta generazione

«Vogliamo sfondare
la muraglia cinese»

Stessa proprieta da 160 anni e forte leadership nazionale
Ma il business si estende su 77 paesi d'esportazione

DI ROBERTA SCAGLIARINI

n secolo e mezzo e non

senlirlo. Riso Gallo é cosi

anlica che le Posle hanno

deciso di dedicarle un
francobollo commemorativo. E
uno di quei grandi marchi del food
nazionale che non ha mai cambia-
lo proprietario, la famiglia Preve, e
che ha traguardalo la crisi senza
danni. «Vendere non ci inleressa -
assicura Carlo Preve, amministra-
tore delegalo e componente della
sesla generazione della famiglia -
non abbiamo bisogno di soci, né di
quotarci in Borsa, siamo aulofi-
nanziali e continueremo a crescere
con le nosltre forze».
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L'azienda.che ha sede a Robbio

in Lomellina & Jeader nazionale del
sellore riso con una quota del 2296,
che nel riso parboiled arriva al
379. Dietro ci sono Scolti, Flora e
Curli. Ogni anno negli stabilimen-
Ui in provincia di Pavia vengono la-
vorali 1,2 milioni di quintali di ri-
sone ed escono 50 milioni di confe-
zioni di riso, risolli, insalale gallel-
te e allri derivali. «Lo scorso anno
abbiamo fatlurato 108 milioni —
precisa il ceo, primogenilo di Ma-
rio Preve, presidenie —. Stiamo
andando bene, cresciamo in Italia
e soprattutto all'estero».

Riso Gallo & arrivato in 77 Paesi
e in lutt i conlinent: «il nostro
marchio ha una presenza schiac-
ciante nelle grandi catene estere ri-
spello agli altri brand nazionali
perché abbiamo iniziato per lem-
po a puntare sulle vendite fuori
confine». Carlo Preve prima di ap-
prodare al vertice della capogrup-
po & stato per 10 anni in Gran Bre-
lagna come ceo della Riso Gallo
Uk. E dalla conquista del mercato
inglese ¢ inizialta l'espansione in

Europa «con l'apertura di filiali di-
relte anche in Francia, Spagna,
Svizzera e vendile dirette, senza in-
termediari in Austria e Germa-
nia». Il piano di sviluppo prevede
il rafforzamento delle esportazioni
in Europa dell'Est e negli Usa. Ma
vero pallino della famiglia & ven-
dere riso ai cinesi. Nel celeste im-
pero il gruppo vende gia ma in
modo limitato.
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«Stiamo lavorando insieme al
ministero degli Esteri per poler su-
perare le barriere regolamentari -
spiega Preve - vorremo contribuire
a creare in orienle una cultura del
risotto per poter vendere autono-
mamenle i nostri prodotti». Porta-
re in Cina il proprio brand signifi-
ca per la famiglia di origini geno-
vesi compensare la forte concor-
renza delle importazioni di riso
asialico in Europa. «L’Italia ¢
esportalrice netta di riso — spiega
I'imprenditore — la meta di quello
che colliviamo e lavoriamo lo ven-
diamo in Nord Europa. 11 riso da
esporlazione, che ¢ di una variela
diversa rispetto a quello per il con-
sumo inlerno, é colpito dall'elimi-
nazione dei dazi alla Cambogia. 11
crollo dei prezzi ha porlalo alla
chiusura di alcune riserie italiane
ed ¢ in corso una tratiativa a livello
comunilario per difendere le no-

slre produzioni». I grandi gruppi
che vendono il proprio marchio
hanno raffinato la loro strategia
per non subire contraccolpi. Riso
Gallo ha virato decisamente sul fi-
lone salulista. .

Cambiamenti

«Dalla crisi siamo uscili cam-
biando - ricorda Preve - abbiamo
allargato il nostro portafoglio ai
prodotti del benessere e alle spe-
cialitd gourmet. Ed & su questi due
filoni che continueremo a puntare.
Abbiamo gia inveslilo mollo per
adattare gli impianti ai risi senza
gluline e ora stiamo investendo
per aumentare la capacila produl-
tiva delle nuove gamme: i grandi
risi del mondo, quelli colorati,
quelli aromatici, ai cereall, gli inte-
grali, la linea bio, che si affiancano

Riso Gallo in cifre

108 milioni Fatturato 2015 (euro) _
1,2 milioni Produzione (quintali) &
50 milioni Confezioni vendute all‘anno

ai risi classici ¢ ai risolti a rapida
coltura preparati con una proce-
dura breveltata. A garanlire la
tranquillita gestionale dell'azienda
durante i vari passaggi generazio-
nali ¢ un patto di famiglia siglalo
alcuni anni fa per regolare la suc-
cessione. E in base a questo accor-
do che il presidente Mario ha la-
scialo le deleghe a tre dei suoi 4 fi-
g¢li, Carlo, Riccardo ed Eugenio. 11
patto stabilisce i prerequisili per
assumere respensabilila in azien-
da: la laurea, la conoscenza di lre
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base di un patto di
famiglia che regola
anche ia successione

lingue diverse e almeno un anno
di esperienza in unazienda esler-
na. I1 99% della Riso Gallo fa capo
ad una finanziaria estera, la Lexu-
nion By, che a sua volla ¢ controlla-
la dalla dinastia di origine genove-
si e diramalasi nel lempo in Ar-
genlina.

Nel 1856 il caposlipile, Gio Batla
Preve, inizid commerciando il riso
prodotto in due stabilimenli, uno a
Genova e uno in Argentina. Il sallo
di qualita per I'azienda risale perod
agli anni Quaranta del sccolo scor-
so con una forltunata idea di
markeling: I'associazione di figure
di animali alle diverse qualita di ri-
s0, il gallo indicava quello miglio-
re. Da li nacque il marchio e poi la
ragione sociale «Riso Gallo spax.

W’ @rscagliaz
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n calo del 19% nel primo trime-

stre, ma con un marzo negativo

solo del 15,8%. Dopo la grande
sospensione di febbraio, il mese di
marzo ha consentito ai consumi dei ci-
nesi di riprendere respiro, anche se la
strada € ancora lunga. 1l miraggio,
condiviso oggi anche dalle altre eco-
nomie del mondo alle prese con la
pandemia, & una ripresa a forma di V
— discesa e picco rapidissimo —, ma
bisognera probabilmente adattarsi a
unrilancio aUnel quale i valori negati-
vi si manifestano per diversi mesi. So-
no molti i settori che hanno pagato il
prezzo del Covid-19, a partire della ri-
storazione che ha quasi dimezzato i
profitti sul trimestre, seguita da abbi-
gliamento (-32,2%), casalinghi
(-29,9%) e arredamento (-29,3%). Il set-
tore automobilistico, che sconta una
riduzione di un terzo nei primi mesi
dell'anno, riporta importanti segni di
ripresa in marzo fermandosi al -18,1%,
grazie anche apolitiche di supporto da
parte di numerosi enti locali come, ad
esempio6, l'amministrazione di
Guangzhou che ha aumentato il nu-
mero delle licenze d’acquisto disponi-
bili.

Storia diversa ¢ quella del cibo —
+19,2% a marzo — e delle bevande, in
crescita del 4,1% sul trimestre. Insom-
ma, anche a Pechino in tempo di pan-
dernia i consumatori si sono preoccu-
pati soprattutto di assicurarsi beni pri-

I consumi cinesi riprendono fiato. L’attesa per la ripresa

e 1l mutamenti dei consumatori: ora le griffe dovranno esser li

CIBO, ONLINEELUSSO
OSICAMBIAPECHIN

di Filippo Fasulo *

mari rinandando a un secondo mo-
mento l'acquisto di prodotti di lusso,
cosmetici e gioielli. A quando la ripre-
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sa? Se le aspettative di un ritorno alla
normalita e al recupero dei fatturati
grazie al cosiddetto revenge spending,
ovvero acquisti per esorcizzare e di-
menticare le lunghe settimane chiusi
in casa — un sentimento certamente
diffuso nelle case degli italiani in que-

I consumi cinesi
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sti giorni — andranno probabilmente
deluse, ci sono comunque segnali che
il mercato cinese sara importante per
molti produttori. Le perdite diffuse
imporranno una maggiore razionalita
nellaspesa, puntando, quindi, pil1 sul-
la testa (e sul portafoglio) che al cuore.
Tuttavia, la maggior parte degli istituti
di ricerca rivela come siano proprio i
consumatori cinesi i pil ottimisti a li-
vello globale sulla ripresa.

Quelche é certo é che il panorama per
la seconda meta dell’'anno sara diverso
da quanto immaginato fino a pochi
mesi fa. L'ecommerce, cresciuto del
5,9% — vale gia il 36% delle vendite to-
tali in Cina contro I'ti% in Usa-e il 7% in
Italia—, ma nelle indagini degli anali-
sti emnerge come dopo le lunghe setti-
mane di isolamento forzato I'eta di chi

compra online si sia alzata, il reddito
medio ridotto e la diffusione estesa
anche ai centri minori. Un dato da te-
nere a mente anche per I'Ttalia, dove
milioni di persone hanno sviluppato
inpoche settimane una dimestichezza
con acquisti in rete e teleconferenze
quasiimpensabile. Sui social cinesi ¢’
stato anche un forte sviluppo delle te-
levendite in diretta, cresciute del 110%
sul portale Taobao.

Un secondo punto, di grande interes-
se anche per chi non esporta in Cina,
riguarda il settore del lusso. Olire un
terzo del mercato mondiale dipende
dai consumatori cinesi che, perd, ef-
fettuavano circa il 75% degli acquisti
durante i viaggi all'estero. Questo vuol
dire che la spesa per il lusso dei cinesi
si spostera in patria, beneficiando chi
sarain grado di valorizzare la presenza
dei propri negozi fisici con le attitudi-
ni digitali dei cinesi.

Quanto sia ancora da risolvere la si-
tuazione appare evidente dai nuovi
slogan promossi da Xi Jinping — sei
rassicurazioni —, non pilt solo rivolti
alla crescita tecnologica su scala mon-

| diale, ma anche all’'assicurare occupa-

zione, sussistenza di base, funziona-

mento dei mercati, sicurezza alimen-

tare e energetica, integrazione delle

catene di fornitura e, infine, del fun-

zionamento delle istituzioni territo-
riali.
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