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Docente NIBI in Strategia, Marketing internazionale, Pagamenti
internazionali e Trade Finance. Laureato in Economia e Commercio
presso l’Università di Parma, e consulente di Direzione aziendale,
specializzato nella gestione e nello sviluppo dei mercati esteri sia per
grandi imprese che per PMI.

Svolge attività di collaborazione con l’Area Intermediazione
Finanziaria e Assicurazione della SDA Bocconi School of Management.
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Focus Germania 

Food
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USA at a glance:

4

Germania, alcuni numeri

Popolazione: 82 milioni

PIL: 3.388 miliardi € (2019)  + 0,6% sul 2018

PIL pro capite: 42.000€ (2019)

Rating S&P: AAA 

Disoccupazione 3,2% ( gennaio 2019)

PIL per settore

Agricoltura 0,9%

Industria 27,1%

Servizi 72 %
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Fonte Mise 2019 su elaborazione dati Istat
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Tipologie di  esportazione in Germania
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Raffronto PIL Italia/Germania

Fonte Sole 24 Ore, 2019
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Perché questo rallentamento?
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Cause

Contingenze interne:

1. Nuovi test per l’emissione di inquinanti dopo il diesel 

gate

2. Bassa crescita dei consumi

3. Invecchiamento della popolazione

Contingenze esterne:

1. Brexit (30% dell’import britannico è di provenienza 

tedesca)

2. Guerra commerciale USA – Cina (il 12% dell’import USA 

è di provenienza tedesca)

3. Riduzione della domanda da parte della Cina

4. Turbolenza sui dazi dati dalla politica Trump sui prodotti 

UE

Covid-19
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Fonte Infomercatiesteri 2019
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Come approcciare il mercato del food

tedesco?
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Fonte ICE 2019
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Quote di mercato prodotti food italiani in Germania 

(Fonte ICE 2019)
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Abitudini e trend del consumatore tedesco*

*(Fonte Sace 2017)
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Dove il consumatore raccoglie informazioni sui 

prodotti alimentari?  
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Quali sono gli aspetti rilevanti per l’acquisto di un 

prodotto alimentare?
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Alla domanda «E’ piu importante il marchio o il 

prezzo»? 
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Quindi..

1. La buona capacitò di acquisto del consumatore tedesco lo spinge 

verso un segmento premium, trainato da prodotti di elevata 

qualità.

2. Fondamentale rimane sempre il prezzo, il consumatore tedesco 

è storicamente uno dei meno fedeli in termini di sostituzione tra i 

prodotti in base al prezzo degli stessi, non a caso hanno una 

fortissima rete di discount.

3. Qualità, negli ultimi anni sta diventando sempre più 

importante, in termini di prodotti regionali, biologici, wellness, 

packaging, rispetto dell’ambiente e del benessere animale, free 

from etc.

4. Private label, in Germania la presenza di private label, anche di 

buona qualità è massiccia, Lidl e Aldi hanno linee di PL relative al 

biologico, free from e regionali molto importanti.

5. Il fair trade è molto sentito (+40%) negli ultimi tre anni.
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Un trend in crescita, convenience food
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Quindi:

1. Il consumatore tedesco vuole acquistare i prodotti 

alimentari come e dove preferisce, la parola d’ordine 

diventa flessibilità.

2. I nuclei famigliari si stanno restringendo sempre più e 

ormai l’undici per cento dei tedeschi non si prepara 

più il cibo autonomamente ma lo acquista già pronto.

3. Velocità di preparazione del prodotto e qualità, 

magari con suggerimenti sulle ricette.

4. Mono  dose e prodotti porzionati.

5. Consegna  a domicilio  di prodotti freschi.
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Attenzione! 

In Germania l’età media si sta alzando e a fronte di meno 

nascite aumenta la popolazione anziana.

Le campagne si stanno progressivamente svuotando a 

fronte di un aumento degli abitanti della città, questo 

soprattutto nei Lander ex DDR.

Questo ha modificato in modo massiccio il canale di 

vendita, mettendo in difficoltà i piccoli negozi a favore della 

GDO, spesso discount.
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Canali di distribuzione del settore alimentare
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Il mercato della distribuzione alimentare tedesca è in mano ormai quasi 

esclusivamente alla GDO, che ha soppiantato i piccoli negozi al 

dettaglio.

La GDO quindi esercita una duplice funzione: 

1. Grossista

2. Dettagliante

Questo implica sempre di più un contatto diretto tra il produttore e la 

catena, penalizzando in termini di margine la presenza di uno o più 

intermediari commerciali (distributori o agenti).

Quindi i piccoli dettaglianti chiudono e si affiliano alle catene.

I supermercati Bio sono in crescita (Dennree, Alnatura, Bio Company) .
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Pro e contro della GDO tedesca
Pro Contro

Grandi volumi negli ordinativi Forte potere contrattuale della 
GDO

Piattaforme logistiche centralizzate Durata del rapporto commerciale 
non prevedibile (dipende dal 
mercato)

Consegne veloci

Pagamenti lunghi

Listing fee, promozioni e 
espansione rete commerciale da 
tenere in conto
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Fondamentale rispettare i termini di 

consegna!
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ecommerce
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Come in tutto il mondo l’ecommerce dei prodotti alimentari è in 

crescita, anche se in Germania dobbiamo considerare alcune 

caratteristiche:

1. Forte presenza di punti vendita fisici anche in aree delocalizzate.

2. Tendenza del consumatore a valutare direttamente la freschezza e 

il package del prodotto .

3. Prezzi simili tra le due modalità di vendita (a differenza di altre 

categorie, es. elettronica)

4. Consegna molto spesso a pagamento.

In ogni modo il segmento della vendita di prodotti food in ecommerce è 

in aumento.



© Nuovo Istituto di Business Internazionale - All Rights Reserved. 



© Nuovo Istituto di Business Internazionale - All Rights Reserved. 



© Nuovo Istituto di Business Internazionale - All Rights Reserved. 

Q&A

38
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Consigli per l’approccio al mercato del food

tedesco
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Il mercato tedesco è ormai diventata una destinazione 

domestica degli esportatori italiani, l’appartenenza 

all’Unione Europea, gli scambi secolari di prodotti e servizi, 

una mentalità non troppo differente (soprattutto tra il sud 

della Germania e il nord dell’Italia) ci fanno considerare 

partner commerciali affidabili e storici.

Ci sono comunque alcune cose da tenere in 

considerazione…
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1. Mercato fortemente concorrenziale, varietà di prodotto 

e prezzi.

2. Italian sounding molto forte e non percepito dal 

consumatore finale

3. Forte presenza di grandi marchi italiani che sono ormai 

fortemente posizionati nel basket del consumatore 

germanico.

4. Difficoltà per le nostre PMI di valutare le tendenze del 

mercato tedesco.
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Elementi da valutare prima di 

approcciare il mercato tedesco:

1. Valutare le attuali abitudini alimentari e i relativi trend, sono consoni al 

nostro prodotto?

2. La tipologia del nostro prodotto ha un tracking di vendite già presente in 

Germania o è un prodotto totalmente nuovo?

3. Qual è il plusvalore e la diversificazione del mio prodotto? Ad esempio 

qualità, bio, origine, tradizione, package, etc.

4. Quali azioni di marketing intendo fare e quanto mi costano?

5. La capacità produttiva e logistica, attenzione soprattutto questa!, mi 

consente lo sbarco in Germania?

6. Ci sono particolari certificazioni che il mio prodotto deve avere per poter 

essere venduto sul territorio tedesco (soprattutto per il package)?
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Elementi da valutare prima di 

approcciare il mercato tedesco:

7. C’è qualcuno in azienda che seguirà il mercato tedesco? 

Parla la lingua?

8. La comunicazione (sito, mailing, leaflets, cataloghi  etc.) 

è corretta per il mercato tedesco?

9. Attenzione al BDSG (Federal Data Protection Act), nel 

caso in cui si facciano operazioni di mailing!
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La scelta del canale distributivo
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Come approcciare il mercato:

1. Esportazione diretta 

2. Agenti

3. Distributori
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Esportazione diretta

Può convenire all’inizio per saggiare il mercato, non è 

assolutamente semplice, il mercato tedesco è pieno di 

prodotti italiani quasi sempre di buona qualità.

E’ impensabile riuscire a vendere dopo un mailing o dopo 

campagne social, se si vuole approcciare direttamente il 

mercato è necessario creare contatti attraverso uno 

scouting ben preciso (eventualmente qualche fiera).

Fondamentale in questo caso è la presenza in azienda di 

uno o più persone che parlino tedesco.
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Principali fiere food &  Wine in 

Germania
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Il codice di commercio tedesco HGB 

(=Handelsgesetzbuch) disciplina il rapporto di agenzia agli 

articoli 84 e ss. La Germania come l’Italia ha recepito la 

direttiva europea sull’agenzia (86/653) pertanto le 

discipline legislative dei due stati sono analoghe; 

sussistono però alcune differenze cui dover prestare 

particolare attenzione. In Germania possono rivestire la 

qualità di agenti sia delle persone giuridiche sia delle 

persone fisiche. A differenza che in Italia, però, non 

esistono obblighi di registrazione degli agenti in appositi 

Albi o Ruoli. Chiunque può svolgere tale attività senza che 

sia richiesta una specifica esperienza.

Agenti
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Caratteristiche principali:

1. Autonomia (attenzione nel caso di persone fisiche al fine di evitare 

l’assimilazione a ruolo di dipendenti Art. 84 comma 2 HGB).

2. Il diritto di esclusiva di zona è sempre richiesto.

3. Non è richiesta la forma scritta, ma fatelo!

4. Il contratto di agenzia tedesco è comunque molto simile a quello 

italiano anche se non esiste una cassa come l’Enasarco.

5. L’indennità di fine rapporto spettante all’agente è una norme di 

diritto imperativo che non può essere derogata da accordi 

contrattuali all’interno dello spazio economico europeo (art.92 

comma c HGB).

6. Non ci sono tanti agenti nel comparto food.

Agenti
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Fonte Agent321.com, 

2015
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E’ comunque prassi comune in questo momento per le 

imprese tedesche utilizzare dei commerciali interni 

(dipendenti) al posto degli agenti.

Agenti



© Nuovo Istituto di Business Internazionale - All Rights Reserved. 

Pro

gestisce come unico referente il 

mercato tedesco

Se ha una buona presenza accelera lo 

sviluppo del mercato.

Contro

In caso di cessazione si perde 

totalmente la clientela sul mercato 

tedesco

Se il contratto prevede l’informazione 

sui clienti e sui loro nominativi, la 

giurisprudenza tedesca ritiene 

valido il diritto al risarcimento in 

caso di rescissione del contratto e 

quindi l’indennità di fine rapporto.

E’ regolato da un contratto di diritto privato internazionale con il mandante 

italiano:

Fare sempre il contratto con un legale specializzato sul diritto 

tedesco!

Distributori
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Riassumendo

1. I tedeschi ci vedono come ottimi partner, naturalmente 

se rispettiamo le regole che ci suggeriscono.

2. Dare loro i prodotti che ci richiedono e non altri (anche 

se migliori).

3. I pagamenti sono quelli che vengono concordati e alla 

scadenza vengono onorati.

4. I tedeschi non sopportano i ritardi nella consegna delle 

merci.

5. E’ consigliabile avere qualcuno in azienda che parla 

tedesco.

6. Fondamentalmente i tedeschi non amano le sorprese, di 

qualunque tipo, quindi evitate di farle (se possibile)
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Grazie per l’attenzione!
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