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PROPOSTE DI RIASSETTO DELLA STRUTTURA ORGANIZZATIVA E 
DI MERCATO DELL’AGROALIMENTARE NAZIONALE DI QUALITA’ 

PER GENERARE VALORE AL CONSUMATORE 
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Obiettivi 
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1. Individuare e misurare indicatori oggettivi del contributo 
della Distribuzione Moderna allo sviluppo del Sistema 
Agroalimentare Nazionale di Qualità;  

2. Esaminare in profondità la creazione del valore  in alcune 
filiere che possano rappresentare esempi virtuosi e non 
dell’Agroalimentare di Qualità;  

3. Individuare i fattori critici che possano permettere una 
adeguata distribuzione del valore lungo la filiera nei 
canali moderni; 

4. Costruire linee guida di indirizzo nell’organizzazione dei 
rapporti di filiera nel canale moderno per la creazione di 
valore nell’ottica del consumatore. 
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METODOLOGIA 
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Abbiamo deciso di passare dalle: 
 
 
 
 
 
 

Convinti che: 
• la media non sia un efficace indicatore per gli obiettivi 

identificati anche per carenze di qualità dell’informazione 
• La complessità del concetto di valore aggiunto porta 

spesso a confondere margini e utili con ricarichi e costi, 
generando sterili polemiche fra gli attori della filiera 
 

Analisi macro su 
settori e comparti 

Specifiche analisi 
di filiera 

VS 
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OBIETTIVO 1  

INDICATORI OGGETTIVI 
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METODOLOGIA 
Il punto di riferimento divengono pertanto 
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le Circoscrizioni Economiche 
Territoriali di natura Distrettuale  

ovvero aree in cui le modalità di produzione, 
trasformazione e commercializzazione dei prodotti 
di un determinato comparto sono 
sufficientemente omogenee.  

Distrettuali perché le condizioni sono più 
favorevoli per le aziende rispetto altrove grazie a 
vocazionalità e specializzazione del lavoro  
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COME VIENE INDIVIDUATA 
 UNA CIRCOSCRIZIONE ECONOMICA 
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Ruolo sulla ricchezza prodotta  
svolto dall’agricoltura e 

dall’industria agroalimentare 

Specializzazione sui diversi 
comparti dell’agricoltura e 

dell’agroalimentare  

Numero degli addetti in ambito provinciale delle branche 
agricoltura e industria alimentare sul totale degli addetti  

ORTICOLA LOMBARDA 
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PARAMETRI INDAGATI 
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Livello di 
concentrazione 
alla produzione 

(C3,C5 e C10) 

Livello di 
saturazione 

della 
produzione 
potenziale 

Quota 
PLV/fatturato 
sul mercato 

interno e 
all’export per 

canale 

Quota della produzione 
nazionale del comparto di 
riferimento rappresentata 

PLV/Fatturato alla produzione 

Fatturato al consumo a livello 
nazionale 

I costi di filiera e la distribuzione 
dell’utile lordo a livello 

nazionale su referenze tipo 
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Le prime 52 Circoscrizioni Economiche 
Distrettuali Agro-Alimentari individuate 
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19 Agricoltura di cui 16 DOP IGP  

23 Industria alimentare di cui 16 DOP IGP 

10 Industria bevande di cui 10 DOC(G) IGT 

 
 
 

Rappresentano oltre il 

25% del fatturato 

consolidato tra 
agricoltura e industria 

agroalimentare nazionale 
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10 Circoscrizioni Selezionate 

Pomodoro Pachino IGP 
RG, SR 

Mele Val di Non DOP  
TN 

Mele Alto Adige IGP 
BZ  

Agrumi di Sicilia  CT, SR  
Arancia Rossa di Sicilia IGP 

Orticola lombarda  
MI, BG ,BS, MN 

Frutticolo emiliano 
MO, RE, FE   

Pera Emilia Romagna IGP 

Salumi di Parma PR  
Prosciutto di Parma DOP  

Lattiero-caseario di Reggio 
Emilia RE  

Parmigiano-Reggiano DOP 

Prosciutto San Daniele DOP UD  

Mozzarella di bufala 
campana DOP CE, NA  

Agroindustria Agricoltura 

9 Prodotti d’Origine 
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Incidenza Prodotti d’Origine selezionati 
su Totale Prodotti di Origine 

Sul fatturato alla 
produzione 
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45% 

Fonte: ns. elaborazioni su dati 2012-2013 ISMEA, Qualivita e aziendali 

57% 

61% 
Sul fatturato alla 
produzione Italia   

Canale DM 

 

Sul fatturato alla 
produzione per     

mercato Italia 
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Export e DM sono gli unici canali in 
crescita per i prodotti selezionati 

Export 
89% 

Mercato 
Interno 

11% 

Differenziale Fatturato alla 
produzione 

2005-2006 e 2009-2010 
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Fonte: Nostre elaborazioni su dati ISMEA e Qualivita 
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DM  
+95 Mio 

Altri canali 
-42 Mio 

+53 Mio 
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Export e DM sono gli unici canali in 
crescita per i prodotti selezionati 

Export 
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Interno 
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Fonte: Nostre elaborazioni su dati ISMEA e Qualivita 
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DM  
+127 Mio 

Altri canali 
-100 Mio 

+27 Mio 
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INDICATORI OGGETTIVI 

Fonte: ns. elaborazioni su dati ISMEA, Qualivita e aziendali 
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2005-2006 2012-2013

Parmigiano Reggiano 57% 64%

Prosciutto di Parma 60% 70%

Mela Alto Adige o Sudtiroler Apfel 40% 53%

Mela Val di Non 25% 30%

Prosciutto di San Daniele 67% 65%

Mozzarella di Bufala Campana 44% 40%

Pomodoro di Pachino 100% 85%

Pera dell'Emilia Romagna 77% 82%

Arancia Rossa di Sicilia 61% 82%

TOTALE 55% 61%

Quota DMFatturato alla produzione 

Italia



CREARE PIU’ VALORE NELLA FILIERA AGROALIMENTARE.  
SI PUO’!  

CASI VINCENTI (E NON) 

Vi sono DOP e IGP che vivono di DM 
Alcuni esempi  

Clementine di Calabria 

 (98%) 

Nocciola di Giffoni  

(90%) 

Salame di Brianza 

 (circa 90%) 

Pomodoro di Pachino  

(81%) 

Pera dell’Emilia Romagna  

(80%) 
Fonte: ns. elaborazioni su dati 2013 ISMEA, Qualivita e aziendali 
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Oliva la Bella della Daunia  

(80%) 

Bresaola della Valtellina  

(circa 80%) 

Pecorino sardo  

(circa 80%) 

Formaggio Stelvio  

(76%) 

Prosciutto di Parma  

(70%) 
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OBIETTIVO 2  

CREAZIONE E DISTRIBUZIONE 

 DEL VALORE 
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METODOLOGIA 
• Analisi rigorosa dei costi lungo la 

filiera 
• Presenza di utile per gli attori della 

filiera 
• Distribuzione degli utili lungo la 

filiera  
• Range di variabilità (Min-MAX)che 

inquadri la realtà operativa (2012-
2013) che emerge da un campione 
modale di imprese 
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Fonte dati  struttura DOP e IGP:  

nostre elaborazioni su dati ISMEA, Qualivita e Aziendali riferiti al biennio 2012-2013 

Fonti dati riferiti all’analisi dei costi di filiera e prezzi :  

nostre elaborazioni su dati Aziendali e DB Nielsen riferiti al biennio 2012-2013 
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Filiera Pera Abate Fetel dell‘Emilia Romagna  

Agricoltura 
         - 
  Industria 

Costo di produzione tutti i Kg 

Prezzo medio pagato al produttore tutti i Kg 100 
77,4 – 83,9 

Perché Costo di 
produzione tutti i 

kg? 

Perché il prezzo 
al produttore? 

Perché Pera Abate 
dell’Emilia Romagna 
e non Pera Abate? 
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Filiera Pera Abate Fetel dell‘Emilia Romagna  

Agricoltura 
         - 
  Industria 

Costo di produzione tutti i Kg 

Prezzo medio pagato al produttore tutti i Kg 

77,4 – 83,9 

Scarto 

Industria 

2° Qualità 

Extra 

1° Qualità 

ALTRE FONTI DI 
REDDITO PER 

L’AGRICOLTURA 

55-60 

60-65 

65-70 

70-75 

75-80 

80-85 

FILIERA PERA DELL'EMILIA ROMAGNA IGP 
ABATE FETEL 

vaschetta 4 frutti PV DM – dati in percentuale 
min MAX 

Costo totale franco magazzino confezionamento  
1° qualità calibro 75-80 

45,7 47,8 

70+ 

Calibri 

100 

Perché identifichiamo 
un prodotto specifico 
per l’analisi dei costi? 

Rispetto al 
prezzo medio 

di vendita 
netto 

promozioni 
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Filiera Pera Abate Fetel dell‘Emilia Romagna  

Distribuzione 

Agricoltura 
         - 
  Industria 

Costo di produzione tutti i Kg 

Prezzo medio pagato al produttore tutti i Kg 

           Utile 
ante-imposte 

Costo di Cernita e Selezione  
[compreso di sfridi e cali peso] 

Export Diretto 

Costi di Refrigerazione, Confezionamento e Logistica 

Costi di Ricezione, Controllo qualità, Ventilazione e Spedizione a 
punto vendita 

Costi di Ricezione, Gestione, Esposizione, Manutenzione scaffale 
[compresi  sfridi e cali peso] 

Totale costi filiera 

Prezzo finale al dettaglio 

Vendita in natura 

100 
77,4 – 83,9 

Prodotto lavorato 
DM 

Diretto 

19 
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FILIERA PERA  
DELL'EMILIA ROMAGNA IGP ABATE FETEL 

vaschetta 4 frutti PV DM – dati in percentuale 

MAX min 

Utile Totale 9,6 2,2 
Utile Agroindustria 4,3 -4,3 
Utile Distribuzione 7,0 2,2 

20 

FILIERA PERA  
DELL'EMILIA ROMAGNA IGP ABATE FETEL 

 sfuso in 40x60 monostrato DM – dati in percentuale 

Utile Totale 7,3 -1,0 
Utile Agroindustria 3,4 -2,4 
Utile Distribuzione 4,9 -2,4 

FILIERA PERA ABATE FETEL ORIGINE EMILIA ROMAGNA 
 Vendita in casse rinfusa – dati in percentuale  

Utile Agroindustria 13,0 4,3 

Prezzo medio 
al dettaglio 

nel canale 

100 
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FILIERE PRODOTTI 
AGRICOLI 

1 
PERA DELL'EMILIA ROMAGNA IGP ABATE FETEL 

vaschetta 4 frutti PV DM 

2 
PERA DELL'EMILIA ROMAGNA IGP ABATE FETEL 

 sfuso in 40x60 monostrato DM  

3 
PERA ABATE FETEL ORIGINE EMILIA ROMAGNA 

 Vendita in casse rinfusa 

4 
POMODORO DI PACHINO IGP CILIEGINO  

vaschetta 300 gr PI 

5 
MELA ALTO ADIGE IGP GOLDEN DELICIOUS 

 vaschetta 4 frutti PV 

6 
MELA ALTO ADIGE IGP GOLDEN DELICIOUS 

 40x60 monostrato 

7 
ARANCIA ROSSA DI SICILIA IGP  

40x60 monostrato 

8 
IV GAMMA MARCA DEL DISTRIBUTORE 

busta 200 gr PI  mista croccante MDD 

 

FILIERE PRODOTTI 
AGROALIMENTARI 

9 
PROSCIUTTO CRUDO PARMA DOP 16 MESI 

vaschetta 100 gr atm DM 

10 
PROSCIUTTO CRUDO PARMA DOP 16 MESI 

disossato al taglio banco DM 

11 
PROSCIUTTO CRUDO SAN DANIELE DOP 16 MESI 

Vaschetta 100 gr atm DM 

12 
PROSCIUTTO CRUDO SAN DANIELE DOP 16 MESI 

disossato al taglio banco DM 

13 
PARMIGIANO REGGIANO DOP 24 MESI 

Porzionato P.I. gr 300 DM 

14 
PARMIGIANO REGGIANO DOP 24 MESI 

Take away PV 500 g  DM 

15 
MOZZARELLA DI BUFALA CAMPANA DOP  

vaschetta gr 125  PI DM 

16 
MOZZARELLA DI BUFALA CAMPANA DOP  

busta plastica 250 gr PI banco gastronomia DM 

 16 CASI DI STUDIO 
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Utile totale % min-MAX sul prezzo medio 
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OBIETTIVO 3  
FATTORI CRITICI  

DI SUCCESSO 
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Filiera Pera dell‘Emilia Romagna IGP  
PARAMETRO DATO 

Concentrazione alla produzione sul potenziale 
C3 

44% 
C5 

58% 
C10 
75% 

Livello di saturazione della produzione potenziale <5% 

Quota della produzione nazionale del comparto di 
riferimento rappresentata 

0,1% 

PLV/Fatturato alla produzione 1 Mio 

Quota PLV/Fatturato alla produzione diretta al 
mercato interno 

100% 

Di cui DM 82% 

Di cui altri 18% 

Quota PLV/Fatturato alla produzione diretta  
all’export 

- 

Fatturato al consumo nazionale 1,6 Mio 
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Fonte: ns. elaborazioni su dati 2012-2013 ISMEA, Qualivita e aziendali 
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Distribuzione 

Agricoltura 
         - 
  Industria 

Costo di produzione tutti i Kg 

Prezzo medio pagato al produttore tutti i Kg 

       Utile  
ante-imposte 

Prodotto lavorato 
DM 

Diretto 

Costo di Cernita e Selezione [compreso di sfridi e cali peso] 

Export Diretto 

Costi di Refrigerazione, Confezionamento e Logistica 

Costi di Ricezione, Controllo qualità, Ventilazione e Spedizione a 
punto vendita 

Costi di Ricezione, Gestione, Esposizione, Manutenzione scaffale 
[compresi  sfridi e cali peso] 

Totale costi filiera 

Prezzo finale al dettaglio 

Vendita in natura 

Filiera Mela Alto Adige  IGP Golden Delicious 

100 
71,4 – 76,1 

27 
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Filiera mela Alto Adige IGP 
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PARAMETRO DATO 

Concentrazione alla produzione sul potenziale 
C3 

24% 
C5 

36% 
C10 
61% 

Livello di saturazione della produzione potenziale 45% 

Quota della produzione nazionale del comparto di 
riferimento rappresentata 

11,1% 

PLV/Fatturato alla produzione 216 Mio 

Quota PLV/Fatturato alla produzione diretta al 
mercato interno 

38% 

Di cui DM 53% 

Di cui altri 47% 

Quota PLV/Fatturato alla produzione diretta  
all’export 

62% 

Fatturato al consumo nazionale 154 Mio 
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La Circoscrizione MELE A-A punta sulla DM     

SENZA DATI VIP 

Fonte: nostre elaborazioni su dati aziendali e Gfk Eurisko 

90

100

110

120

130

2007-08 2008-09 2009-10 2010-11 2011-12 2012-13

Incremento percentuale Quota DM sul totale delle vendite nel 
mercato interno 

100 = campagna 2007-2008 

Indice Consumo mele Indice quota GDO Circoscrizione Trentino-A.A Indice quota GDO Mele
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Distribuzione 

Agricoltura 
         - 
  Industria 

Costo di produzione tutti i Kg 

Prezzo medio pagato al produttore tutti i Kg 

       Utile  
ante-imposte 

Prodotto lavorato 
DM 

Diretto 

Costo di Cernita e Selezione [compreso di sfridi e cali peso] 

Export Diretto 

Costi di Refrigerazione, Confezionamento e Logistica 

Costi di Ricezione, Controllo qualità, Ventilazione e Spedizione a 
punto vendita 

Costi di Ricezione, Gestione, Esposizione, Manutenzione scaffale 
[compresi  sfridi e cali peso] 

Totale costi filiera 

Prezzo finale al dettaglio 

Vendita in natura 

Filiera Arancia Rossa di Sicilia (IGP) Tarocco   

100 
83,3 – 107,2 

30 
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Filiera Arancia Rossa di Sicilia IGP   
PARAMETRO DATO 

Concentrazione alla produzione sul potenziale 
C3 
- 

C5 
- 

C10 
- 

Livello di saturazione della produzione potenziale < 10% 

Quota della produzione nazionale del comparto di 
riferimento rappresentata 

0,4% 

PLV/Fatturato alla produzione 8 Mio 

Quota PLV/Fatturato alla produzione diretta al 
mercato interno 

82% 

Di cui DM 82% 

Di cui altri 18% 

Quota PLV/Fatturato alla produzione diretta  
all’export 

18% 

Fatturato al consumo nazionale 15 Mio 
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Filiera del Parmigiano Reggiano DOP 
PARAMETRO DATO 

Livello di concentrazione alla produzione 
C3 

5,5% 
C5 
8% 

C10 
13% 

Livello di saturazione della produzione potenziale 95% 

Quota della produzione nazionale del comparto di 
riferimento rappresentata 

35,6% 

PLV/Fatturato alla produzione 1.290 Mio 

Quota PLV/Fatturato alla produzione diretta al 
mercato interno 

66% 

Di cui DM 64% 

Di cui altri 36% 

Quota PLV/Fatturato alla produzione diretta  
all’export 

34% 

Fatturato al consumo nazionale 1.637 Mio 

32 
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FATTORI CRITICI DI SUCCESSO 
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Livello di 
concentrazi

one alla 
produzione 

Livello di 
saturazione 

della 
produzione 
potenziale 

Equilibrio 
canali 

commerciali 
sulla 

domanda 
generata 
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OBIETTIVO 4  
LINEE GUIDA 
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SWOT Analysis 
Pera Abate dell’Emilia Romagna 

Arancia Rossa di Sicilia 
Parmigiano Reggiano 

35 
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Pera 
Abate 

Esclusività del prodotto 
Capacità tecniche 
Omogeneità areale 
Livello industrializzazione 
Livello specializzazione 

Livello organizzazione 
Qualità organizzazione 

Mercati serviti 
Senilizzazione agricoltori 

Età impianti produttivi 

Tendenza consumi 
Prodotti succedanei 

Profilo heavy consumer 
Ruolo canale tradizionale 

Sviluppo competitori 

Tecnologia per selezione 
Cobranding MDD-IGP 
Category Management 
Filiere corte 
Sicurezza alimentare 

FORZA DEBOLEZZA 

OPPORTUNITÀ MINACCE 
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Strategie Pera Abate 

Aggregazione territoriale 
Valore aggiunto servizi 
Sviluppo export extra UE 
Rinnovo impianti 
Ricambio generazionale 

Consorzio di gestione 
Valorizzazione distintività 

Norme tecniche comuni 
Confezionamento 

Valorizzazione territorio 

Tecnologia di selezione 
Cobranding MDD-IGP. 

Category Management 
Filiere corte 

Sicurezza alimentare 

Caratterizzazione offerta 
Peculiarità nutrizionali 
Nuovi target consumo 
Category killer 
Qualità percepibile 

DEBOLEZZA -> FORZA FORZA -> OPPORTUNITA’ 

MINACCE -> OPPORTUNITA’ OPPORTUNITA’ 
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Arancia 
rossa  

Valori territorio 
Unicità del prodotto 
Aspetti nutrizionali 
Inimitabilità 
Livello specializzazione 

Qualità organizzazione 
Livello organizzazione 

Mercati serviti 
Senilizzazione agricoltori 

Variabilità qualitativa 

Prodotti succedanei 
Andamento consumi 
Sviluppo competitori 

Ruolo canale tradizionale 
Virus Tristeza 

Cobranding MDD e IGP 
Tecnologia di selezione 
Category Management 
Filiere corte 
Sicurezza alimentare 

FORZA DEBOLEZZA 

OPPORTUNITÀ MINACCE 



CREARE PIU’ VALORE NELLA FILIERA AGROALIMENTARE.  
SI PUO’!  

CASI VINCENTI (E NON) 
39 

 
 

 

 

 

 

Parmigiano 
Reggiano 

Notorietà e fiducia 
Esclusività del prodotto 
D.O.P. 
Specializzazione 
Uniformità distretto 

Dimensione export 
Qualità organizzazione 
Livello organizzazione 
Senilizzazione sistema 

Comprimibilità costi 
 

Imitazioni 
Andamento consumi 
Prodotti succedanei 

Dettaglio specializzato 
Vendita assistita DM 

Category management 
Leader Made in Italy 
Cobrandig DOP MDD 
Filiere Corte 
Sicurezza alimentare 

FORZA DEBOLEZZA 

OPPORTUNITÀ MINACCE 



CREARE PIU’ VALORE NELLA FILIERA AGROALIMENTARE.  
SI PUO’!  
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Sviluppo export  
Aggregazione territoriale 
Valore aggiunto servizi 
Ricambio generazionale 
Razionalizzazione filiera 

Marketing esperienza 
Valorizzazione distintività 

Valorizzazione territorio 
Capillarità diffusione 

Fidelizzazione consumo 

Razionalizzazione Filiere 
Made in Italy 

Cobranding DOP MDD 
Category Management 

Sicurezza alimentare 

Nuovi target di consumo 
Qualità percepibile 
Valorizzazione distintività 
Confezionamento 
Category killer 

DEBOLEZZA -> FORZA FORZA -> OPPORTUNITA’ 

MINACCE -> OPPORTUNITA’ OPPORTUNITA’ 

Key learning 
Agroalimentare di Qualità 



CREARE PIU’ VALORE NELLA FILIERA AGROALIMENTARE.  
SI PUO’!  

CASI VINCENTI (E NON) 

GRAZIE PER L’ATTENZIONE 

Roberto Della Casa & Michele Dall’Olio 

roberto@agroter.net 

michele@agroter.net 
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