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Lindicazione geografica conta: i cibi che ce 'hanno vendono di pit1

planeta
verde

prodotti cheriportanoin etichettada
dove provengono, e che anzise ne fan-
no unvanto, incontrano maggiormente
lafiduciadei consumatori. Questione di
chiarezza e di onesta, oppure semplice-
mente di maggiore informazione, fatto
sta che gli alimenti che possono fregiar-
si di un marchio Dop oppure Igp ven-
dono di pit1 di quelli "anonimi”. Lo dice
una ricerca di Ismea e Aicig, I’Associa-
zione Italiana Consorzi Indicazioni Geo-
grafiche. Nei prodotti Dop e Igp vendu-
ti a peso fisso le vendite in valore hanno
registrato un +7% subase annua (rispetto
al+1,2%rilevato dall'intera spesaagroa-
limentare), accompagnato dal +12,1%
deivolumi. Piliin generale, 'indagineha
rilevato come i prodotti «ad indicazione
geografica» facciano registrare «contra-
zioni meno forti rispetto alla tendenza
generale del mercato».

Si tratta di indicazioni importanti, so-
prattutto perché arrivano da un servizio
di monitoraggio capillare che tiene sot-
to controllo 'andamento delle vendite
nella Grande distribuzione organizzata
(Gdo). Certo, quelli analizzati sono cam-
pioni di mercato, che tuttavia indicano
bene la situazione. I risultati per ora ri-
guardano solo otto mesi (gennaio-ago-
sto 2016), dirilevazione, spiega una no-
tadi Ismea, ma evidenziano comunque
come l'indicazione IG creivalore. Fanno
poipensare i dati relativi ai prodotti lat-

tiero-caseari. Nel periodo gennaio-ago-
sto 2016, le vendite a peso fisso di for-
maggi Dop hanno mostrato un +8% in
volume e un +5,7% in valore rispetto ai
primi otto mesi del 2015, mentre le ven-
dite di formaggi senza marchio Dop so-
no risultate in crescita solo in volume
(+1,4%). Mentre le vendite disalumi Dop
e Igp sono cresciute del 3,9% in volume
e del 7,2% in valore: molto di pil1 rispet-
to a quelli senza marchi geografici. Ad-
dirittura poinel caso dell'olio di oliva ex-
travergine Dop elgple vendite sonocre-
sciute del 6,9% in volume e del 3,2% in
valorerispetto all'extravergineno Dop e
Igp chehaavuto un calo del -10,4% in vo-
lume e del -7,3% in valore.

Si tratta di una tendenza della quale gli
operatorisi sononaturalmenteresicon-
to. Tanto che proprio gli alimenti Dop e
Igp sono fra quelli maggiormente pre-
senti sugli strumenti di promozione a-
dottati dai punti vendita.

Lastrada delladifferenziazione continua
quindi ad essere quellavincente sul mer-
cato alimentare nostrano. Questione, co-
me si & detto, di maggiore chiarezza e di
pilt forte comunicazione nei confronti
di consumatori che se da una parte de-
vono fare i conti con risorse economi-
che non certo ampie, dall’altranon tra-
scurano la necessita di un’alimentazio-
ne che sia salubre e genuina: condizioni
che proprio i marchio Dop e Igp do-
vrebbero garantire in maniera piti forte.
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