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Sole 24 Ore Experience
Percorsi esclusivi

per una esperienza
unica, con la guida

di esperti qualificati:

si parte dalle Langhe

Al debutto i pacchetti turistici tematici ad alto
contenuto esperienziale: il primo dicembre
si comincia in compagnia di tartufo e Barolo.
Scrivi a experience@ilsole240re.com

| Trovadi piu sul sito

www.ilsole24ore.com/sez/food

food —sABATO

A
1 big. Alcunidei prodotti Dop e Igp che trainano il mercato dei prodotti tipici tutelati. | primi sei Dop rappresentano circa il 70% del fatturato al consumo

Eccellenze. Sugli 822 prodotti tutelati nella Ue 299 sono italiani. In pochi pero riescono
a sviluppare pienamente il business: '88% del fatturato al consumo riguarda 15 tipologie

Dop e Igp valgono 14 miliardi
Export triplicato in dieci anni

Giorgio dell’Orefice

n business in grande

crescita ma ancora per

pochi. E il settore dei

prodottiagroalimentari

di qualita Dop e Igp,

segmento nel quale
I'Ttalia riveste in Europa un ruolo gui-
danon solo per numero diriconosci-
menti ottenuti (esclusiivini sono299
i prodotti alimentari tutelati in Italia
sugli 822 protetti nella Ue) ma, soprat-
tutto, per la capacita di farne un vero
traino per I’economia e i territori. I
marchiDop e Igp madeinItaly, cheai
tempi della loro istituzione nel 1992
erano considerati unanicchia di mer-
cato, oggisviluppano un fatturatoal-
l'origine di circa7 miliardi di euro che
diventano oltre 14,7 al consumo e un
giro d’affari all’estero di 3,5 miliardi.
Dal 2008 a oggi, il fatturato alla produ-
zione é aumentato del 46%, quello al
consumo del 63%, mail vero e proprio
boom e stato quello delle esportazioni
piu che triplicate.

Il comparto sconta pero ancoraun
limite difondo: a fronte di un numero
elevato di riconoscimenti solo pochi
brand sono davvero in grado disvol-
gere unruolo di mercato. Basti pensa-
re cheiprimiis marchi(dal Parmigia-
noreggiano al Pecorino romano, dalla
Mortadella Bolognaalla Mela della Val
diNon)realizzano1'88% del fatturato
al consumo e addirittura il 95% del-
I’export. Aglialtri 284 insomma poco
piu chele briciole. Va poirilevato che
una fettarilevante dello sviluppo degli
ultimi anni e dipesa da un aspetto in
particolare: Dop e Igp che agli albori
erano viste come una leva a disposi-
zione di piccoli produttori agricoli e
artigianali, quasiin contrapposizione
con le industrie alimentari, hanno
messo davveroleali quando sono sta-
teadottate dall’anelloindustriale della
filiera. «Oggi in particolare in settori
comelapastaol’aceto - spiega Mauro
Rosati, direttore della Fondazione
Qualivita (cheil prossimo 12 dicembre
aRoma presentera insiemea Treccani
I’Atlante 2019 dei prodotti Dop e Igp) —
molteimprese chein passatoandava-
no sul mercato solo conibrand azien-
dalihanno sposatola Pasta di Gragna-
noIgp el’Aceto Balsamico diModena

Igp dando un importante contributo
allosviluppo di queste denominazio-
ni». «Ancora pit eloquente — aggiunge
il presidente di Origin Italia (I'associa-
zione che riunisce 66 consorzi di tutela
deiprodotti Dop e Igp), Cesare Baldri-
ghi - elarecente decisione diuna mul-
tinazionale come Coca Cola di mettere
in commercio una Fanta all’Arancia
rossadi Sicilia Igp. Una frontiera inim-
maginabile fino a pochi anni fa».

Un percorso virtuoso che pero non
ha consentito disuperare il difetto del-
laforte concentrazione del valore. Le
prime sei Dop (Grana Padano, Parmi-
giano, Prosciutto di Parma, Aceto bal-
samico, Mozzarella di bufala e Pro-
sciutto di San Daniele) rappresentano
quasiil 70% del fatturato al consumo.
«I numeri assoluti dicono molto ma
non tutto — aggiunge Rosati - certo
non tutti possonoambire a diventare
Parmigiano, Grana padano o Pro-
sciutto di Parma ma il loro peso speci-
fico va valutato anche tenendo conto
dell’effetto che hanno suiloroterrito-
ri. La Liquirizia di Calabriaad esempio
nonarriveramaiaunmiliardo dieuro
di giro d’affari ma in quella Dop si
stanno strutturando alcune aziende
conprogettidicrescitadigranderilie-
Vo soprattutto per un’area economica-

LE DEFINIZIONI

Primi 15 Dop e Igp

Dop

Denominazione d’origine
protetta. Un prodotto Dop &
interamente realizzato in un
territorio definito in base alle
regole fissate in un disciplinare di
produzione. Ad esempio il
Parmigiano reggiano & prodotto
dalatte raccolto da vacche
allevate nell’area d’origine
alimentate prevalentemente con
foraggi originari della stessa zona.

Igp
L’Indicazione geografica protetta
tutela un metodo di produzione
che é tipico di una specifica zona
ma, spesso, le materie prime
utilizzate provengono da un'area
diversa. Il caso di scuola & quello
della Bresaola della Valtellina che
e Igp perché riguarda un prodotto
realizzato con unaricetta tipica
della Valtellina male carni
utilizzate sono prevalentemente
di una particolare razza bovina
chiamata Zebu e allevatain
Sudamerica o in Africa.

Valore al consumo in milioni

Grana Padano Dop 2.913

Parmigiano Reggiano Dop 2.338

Prosciuttodi ParmaDop 2.227

Aceto bals. diModenalgp 975
Prosciutto S. DanieleDop 787
Mozzarella di Bufala

Campana Dop 730
Gorgonzola Dop 568
Bresaola Valtellina Igp 453
Mortadella Bologna lgp 433
Pecorino Romano Dop 347
Speck dell'Alto Adigelgp 259
Mela Val di Non Dop 250
Mela Alto Adige IGP 238
Pasta di Gragnano IGP 179
Asiago DOP 170

mente depressadel Mezzogiorno. Elo
stesso si puo dire per il Cioccolato di
Modicalgp,che haoraun fatturato po-
tenziale di 25 milioni di euro».
«L’altro elemento significativo
emersoin questianni —aggiunge Bal-
drighi - elagrande curiosita cheipro-
dotti Dop e Igp sono riuscitia suscitare
neiconsumatori stranieri conimpor-
tantiricadute sui territori d’origine».
Certorestailnododella tutelainterna-
zionale che al di fuori dei confini Ue
vede Dop e Igp esposte a falsi e con-
traffazioni. «Mavaancherilevato che
con gliaccordi internazionalisistanno
compiendo passiinavanti —aggiunge
Baldrighi -. Troppo spessoriguardo ai
negoziati con i paesi esteri ci si con-
centrasolo sulleliste pit1io menoam-
pie di prodotti tutelati dagli accordi,
dal Ceta col Canadaall’Epa col Giappo-
ne solo per citarne alcuni. Mentre si
sottovaluta che quegli accordi da un
lato contengono semplificazioni bu-
rocratiche e tagli tariffari non meno
importantidella tutela deimarchi Dop
mentre, dall’altro, hanno fatto nascere
in paesi lontani una prima disciplina
sulle denominazionid’origine eanche
questo rappresenta un enorme passo
avanti rispetto anche a pochi anni fa».
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Emergenti e occasioni mancate

Bene la Bufala campana, olio d’oliva al palo

ell'universoDopelgprestano

poche denominazioni trai-

nantieunamiriadedietichet-

te ancora lontane dall’avere
unreale pesodimercatoanchese—va
detto —sullo sfondo si sta affacciando
unaschieradinuoviprotagonisti. Due
esempivengonodalsettorelattieroca-
seariodovedaunlatoc’elaMozzarella
di Bufala campana (negli ultimi dieci
annilaproduzione é cresciutadel 37%
el'exportdel150%)lacuidomandaein
costante aumento. Il risultato e 'au-
mento deiprezzidellamateria prima
che sta spingendo il Consorzio dop a
immaginarediricorrere addiritturaa

unsistemadivenditeall’astapervalo-
rizzare un prodotto sempre piu ricer-
cato dai mercati.

E dall’altro c’¢ una vera new entry
che stamacinandorecord divendita.
«SitrattadellaBurratadiAndria—dice
ildirettore di Qualivita Mauro Rosati—
chestaconquistandoiconsumatoriin
Italia e all'estero. In Polonia oggi e ri-
chiesta persino pit1 dellaMozzarella di
Bufala. Un prodotto celebrato dagli
chef soprattutto perla versatilita: vie-
ne utilizzato come ingrediente perla
pizzaoiprimi,comeantipastoocon-
sumato fresco. Una produzione con
tuttele potenzialita per spiccareil volo

ecoglierelenuove chancedimercato».
Si e detto dell’importante crescita
cheinalcunidistrettie venuta conil gio-
co di squadra sviluppato tra grandi e
piccoli produttori, ma in qualche caso
invece non tuttiinodisono statisciolti
elepotenzialitasonorimastesullacar-
ta. «E il caso della Mortadella Bologna
Igpcheavrebbe grandi marginidicre-
scita—aggiungeil presidente diOrigin
Italia, Baldrighi—mainquel casocisono
ancoramolteaziende che preferiscono
andare sul mercato col proprio brand
chenon conil marchio collettivo».
Enonmancanocasineiqualiimar-
chi Dop e Igp si sono rivelati finora

un'occasione persa. «Come per I'olio
d’oliva—aggiunge Rosati — settore che
dopoaverrincorsoleetichette Dop (in
Italia cisonooltre 40 riconoscimenti cui
corrispondono volumi certificati esi-
gui)solodirecente sembraaver messo
afuoco cheémeglio optare perlaflessi-
bilita dell’etichetta Igp che consente
maggiorimargini dimanovrasull'ap-
provvigionamento dellematerie prime.
Maforseancheinquestosettorequal-
cosastacambiandoconleIgpregionali
checomelalgp Toscanahannoadotta-
toanche Sicilia, Calabria e Marche ».
—G.d.O.
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Mare del
Nord. Il salmo-
ne ha sostitui-
to lo stoccafis-
sointestaalle
importazioni

PANORAMA

RICERCA DELOITTE

Cucina italiana nel mondo
a quota 230 miliardi

Sieattestatoa229 miliardidieuroil giro d’affari della cucina
italiananelmondo nel 2018, in crescita del 10,6% rispetto al
2016.Solo 39 miliardisonostatirealizzati all'interno deicon-
fininazionali, rendendo'Italiail terzo mercatomondialealle
spalle della Cina, primo mercato della cucinaitaliana pervalo-
re con7imiliardi, e Stati Uniti, 69 miliardidieuro.In Europa,
invece,iprincipalimercatisono Regno Unito, Spagnae Fran-
cia, per cuilaristorazione italiana pesa trai3 ei4 miliardi.

Lorilevalaricerca “Italian cuisine market monitor” con-
dottadaDeloittesullostato dell’arte del mercato foodservice
alivello locale e globale. Partner del progetto Alma, scuola
internazionale di cucina italiana.

Laristorazione mondiale ha chiuso positivamenteil 2018
raggiungendounvalore paria2.563 miliardidi euro. Dique-
sti, il 46% e stato totalizzato nell’'area Asia Pacific, che ha trai-
natolacrescitadel settoreriportandoun +4,1%, intestaa Nord
America (+2%) ed Europa (+1,2%). Deloitte prevede che «lo
sviluppodelfoodservice proseguiranel periodo 2018-2022,
sebbenead unritmoleggermente pittmoderato (2,4%), gene-
ratoinlarga parte dalla performance di Asia Pacific (+2,7%)
e delresto del mondo (+3,8%)»-

—E.Sg.
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DALLA NORVEGIA

Il sushi fa correre
Iimport di salmone

Forte auemnto per I'import di salmone in Italia, trainato
dalboom del sushi. Secondo il Norwegian Seafood Coun-
cil, 'export della materia prima dal Paese scandinavo nel
2018 ¢ cresciuto del 18%, passando dalle 52.700 tonnella-
te del2017,alle 62.278 tonnellate del 2018, per un valore
di 3,5 milioni di corone norvegesi. Con una quota di mer-
cato del 129, I'Italia e il terzo importatore mondiale dietro
aDanimarca (16%) e Spagna (13%). In otto anni (dal 2010
al2018) I'export di salmone verso le nostre tavole € esplo-
so del 324%, a danno dello stoccafisso.

Atirarelavolatailboom del sushi, che dal 2016 al 2019
in Italia ha visto aumentare i consumi dell’80%: I'area
in cuiil piatto spopola e il Nord Ovest (con una quota di
mercato del 55%), seguito da Centro, Nord Est e Sud.
Nato come una moda e diventato negli anni fenomeno
di massa, il trend tutto in ascesa del pesce crudo é stato
incentivato - secondo un’indagine Nielsen— dall’au-
mento dei ristoranti di cucina giapponese e dall’amplia-
mento dell’offerta food-to-go nei punti vendita della
Gdo, dove questo tipo di prodotti sviluppa un giro d’af-
fari superiore ai 113 milioni.

— Silvia Marzialetti
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DA DOMANI IN ANGOLA ED ETIOPIA

Aefi e Ice sostengono
la filiera in Africa

Partira da Angola e Etiopia il progetto della Commissione
internazionalizzazione di Aefi (Associazione esposizioni
eFiereitaliane) con’obiettivo di supportare lo sviluppo
el’espansione sui mercati emergentidelle imprese delle
filiere agro-alimentare e zootecnica italiane.

Il progetto, organizzato insieme conIce, prevede una
serie di eventi caratterizzati da una parte scientifico-for-
mativa e dauna pit commerciale. La missione, da doma-
nial 30 novembre, € strutturata con un momento diin-
contro e confronto con gli operatorilocali e le autorita
italiane che operano nell’area oltre che con visite on-site.

Isettori di filiera coinvolti sono agricoltura, orticoltu-
raelattiero-caseario, sia per quanto riguardaiprodotti
che per materiali, impianti e macchinari, tecnologie e
attrezzature per la coltivazione, I'allevamento, la distri-
buzione e la commercializzazione.
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