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= Vu dans le monde Italie

L’Italie, reine
des exportations

Pays de 59 millions d’habitants volubiles, a la gestuelle énergique.
Destination « plaisir » gorgée de soleil, riche de culture, gastronomique.
Ainsi vont les clichés. Mais la botte italienne — industrieuse, ingénieuse,
commercante-née — parcourt aussi le monde pour vendre ses produits
d’excellence « Made in Italy ». Avec un immense succes, et des bonnes

recettes a appliquer.

Par Heidi Miller

(¢

international  est

, dansTADN de l'en-
treprise italienne.

Les PME de la

péninsule sont des

conquérants nés en prise de parts
de marché a lexport », partage
Pierric Bonnard, directeur ré-
gional de Business France pour
I'Europe du Sud. Pas étonnant,

donc, que I'Ttalie caracole dans
le peloton de téte des puissances
exportatrices mondiales. En
2024, ses exportations de biens,
qui représentent 80 % du com-
merce extérieur italien, sélevent
a 600 milliards deuros contre
598 milliards en France — pour
un PIB (2128 milliards d’euros)
inférieur d'un tiers a celui de
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I'Hexagone (2822 milliards) —,
selon la direction générale du
Trésor. Che bello! (Génial!). Ce
poste clé de léconomie transal-
pine (28 % du PIB), affiche, en
outre, une croissance de 26 %
depuis 2019, et a dégagé, lan
dernier, un excédent commercial
de 49,7 milliards (2,3 % de son
PIB), Ia ou la France a accusé
un déficit de pres de 81 milliards
(2,8 % du PIB). Une trajectoire
de développement, qui permet a
la Botte de conforter sa 6° place
au classement mondial des ex-
portations, apres la Chine, les
Etats-Unis, lAllemagne, le Japon,
et les Pays-Bas (source: Organi-
sation mondiale du commerce,
2024).

De quoi se féliciter. «IlIs nont
aucun complexe a dire leur fierté
détre italiens, de leurs produits.
Ils lassument », observe Gisele
Urquia, présidente des CCE
Italie et CEO de la filiale ita-
lienne de BPCE Equipment
Solutions. Un mental de cham-
pion aiguisé par « le courage et

L’Italie exporte aussi bien du luxe....

Les PME,
qui consti-
tuent la
quasi-
totalité du
systéme
productif
italien,
repré-
sentent

46 % des
exporta-
tions totales
contre 20 %
en France.

NUTELLA
1

Iénergie du pionnier forgés dans
leur histoire, analyse Greta Salina,
directrice marketing et affaires
publiques de la CCI France Italie,
la fuite de la grande pauvre-
té, Iémigration lointaine ». Le
pays a su décliner avec maestria
son aura positive dans la marque

FERRARI

L’Italie est bien
positionnée dans I’export
de grosses cylindrées.

Rue des produits alimenta

nationale « Made in Italy », arme
de soft power redoutablement
efficace, et promue de maniere
systématique et massive par tous
les gouvernements. « Ils utilisent
toujours [émotion et I'image sym-
pathique de Iltalie, qui devient
une sorte de ‘brand’ "
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dds (marque, NDLR) pour de
nombreux produits », décrypte
Nicolas Diers, CCE Italie, expert
du marché italien.

Les PME fer de lance
Cet indéniable atout « charme »
repose sur un socle dexcellence
industrielle. « En Italie, produire
est une valeur noble, reconnue »,
poursuit-il. Doté de 400000 en-
treprises industrielles (contre
environ 250000 en France), qui
pesent pour 16% du PIB en
2024 contre moins de 10 % de la
richesse produite en France, le
pays tire aussi profit a lexport de
la valeur ajoutée de son industrie
(25,7 % en 2023 contre 21 % dans
I'Hexagone), selon le service
économique de lambassade de
France. Quant aux PME, qui
constituent la quasi-totalité du
systeme productif italien, elles re-
présentent 46 % des exportations
totales contre 20 % en France.

Il est intéressant de noter que
ces PME italiennes participent
parfois au succes des grandes
entreprises francaises a lexport.
« Lécosystéme du luxe est un mo-
dele d’intégration transalpine, qui
sest affranchi de la logique de fron-
tiéres, chaque pays ayant apporté
ce qu’il fait de mieux, I'Italie avec
ses PME, la France avec ses géants
internationaux du luxe. Une inspi-
ration pour dautres filiéres ? », ex-
plique Pierric Bonnard, directeur
régional de Business France pour
I'Europe du Sud.

Diversification et

marchés de niche

La diversification extréme des
produits exportés est un autre
élément clé de leur perfor-
mance. « Il y a 210 produits pour
lesquels I'Italie est leader mon-
dial avec 30 a 60 % de parts de
marché », pointe le patron de
Business France pour I'Europe

Le pays a su
décliner avec
maestria son aura
positive dans la
marque nationale
« Made in Italy ».
« La plupart des
pays d’Europe
centrale
aujourd’hui
mangent,
s’habillent et

se meublent
italien », selon
Nicolas Diers.

du Sud. Ce qui fait de I'Ttalie le
pays avec « la plus faible concen-
tration de produits exportés au
monde », résume la DG Trésor,
leur assurant une moindre ex-
position au risque et une meil-
leure résilience face aux aléas
de léconomie mondiale. Parmi
les secteurs dexcellence et a
forte spécialisation internatio-
nale, ce sont ceux de la mode,
des machines industrielles, des
équipements de transport (sauf
lautomobile), ainsi que des mé-
dicaments et produits pharma-
ceutiques, qui ont exporté le
plus de biens en 2023 et 2024,
dapres lambassade de Suisse a
Rome (note de juin 2025). De-
vant les autres produits dexport
phares de I'ltalie, que consti-
tuent l'alimentation, les meubles
et matériaux de construction, et
les produits métalliques.

Pour aboutir a un tel élargisse-
ment de gamme, I'Italie et ses
entrepreneurs  déploient par
ailleurs une stratégie efficace de

ciblage « de marchés mondiaux
de niche de moins de 3 milliards
deuros », analyse Nicolas Diers.
Des pépites qui, typiquement,
passent sous les radars de la
Chine, ou ne lintéressent pas.
Autre focus de la Péninsule, les
sous-produits, allant des ser-
rures darmoire a des pieces
ultra-spécialisées pour laéro-
nautique, par exemple. Ainsi, a
Iétranger, ils vendent « plus faci-
lement des composants a dautres
industriels locaux plutét que des
produits finis aux consomma-
teurs finaux », communique la
DG Trésor.

A leur tableau de chasse figure
aussi la myriade de destina-
tions géographiques, allant de
Zones un peu moins concurren-
tielles (Europe de I'Est, Moyen-
Orient, Amérique latine...)
a des plus ardues, pour tout
autre quun intrépide entrepre-
neur italien: «Alors que jétais
en poste en Russie, témoigne
Pierric Bonnard, jai été frappé
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