
Il Parmigiano post-sisma
Prodotto e scorte in calo
I dati 2013 del Consorzio: i consumi interni tengono e l'export vola, prezzi in salita
Parte il piano di contenimento dell'offerta, penalizzato chi sfora le indicazioni
di Luca Ghirardini

Il barometro volge al bello
per il Parmigiano Reggiano. Il
consuntivo del 2013, traccia-
to a Bologna nel consueto in-
contro coti la stampa, dai ver-
tici del Consorzio di tutela,
evidenzia come il livello dei
prezzi sia risalito negli ultimi
mesi, ed ancora più nelle pri-
me settimane del 2014, a livel-
li mai raggiunti dal 2012 (oltre
9 euro al chilogrammo all'ori-
gine). Tra le motivazioni del
rialzo, troviamo la diminuzio-
ne delle giacenze a partire
dalla metà dello scorso anno,
fino a un -4,3%. Si sono ridotti
i magazzini anche perché, a
fronte di una diminuzione
complessiva della produzio-
ne (-0,85%), i consumi interni
hanno tenuto, con un lieve se-
gno più, mentre l'estero con-
tinua a tirare, segnando un
5% di incremento.

Analizzando i dati della pro-
duzione e dei consumi inter-
ni, vediamo che la flessione
produttiva ha riguardato in
particolare le province di Mo-
dena (-3,3%), Reggio Emilia
(-1,5%) e Mantova (-1,3%),
mentre Bologna (+0,4%) e so-
prattutto Parma (+1,2%) sono
cresciute. In parte, si tratta
dell'effetto-terremoto: nel
maggio 2012, infatti, le forme
danneggiate dal sisma e man-
date alla fusione sono state,
infatti, 110mila (complessiva-
mente nel 2013 la produzione
è stata di 3,279 milioni di for-
me, nel Mantovano 365.262).
Forme che sono venute a
mancare nel conto dell'anno
successivo: non per nulla, a
vedere calare la produzione
sono state le zone più colpite.

Ed ecco i consumi. Anche
in questo caso, c'entra un po'
il terremoto. Si, perché se gli
acquisti di Parmigiano Reg-
giano nella grande distribu-
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zione sono calate dell'1%, a
fronte di una perdita com-
plessiva del 2,3% del compar-
to formaggi duri, la flessione
è stata più che compensata
dall'incremento delle vendite
dirette nei caseifici. «Nel 2012
- hanno spiegato il presidente

Giuseppe Alai e il direttore
Riccardo Deserti - molte fami-
glie si sono rivolte ai caseifici
per partecipare all'iniziativa
"1 euro per rinascere". Una
buona parte si è trovata mol-
to bene, ed ora continua a ri-
volgersi direttamente al pro-

duttore».
Per fortuna, l'effetto terre-

moto verrà ora a mancare.
Ma nel 2013 il Consorzio ha
varato un nuovo sistema per
contenere la produzione, ap-
provato quasi all'unanimità
dai soci, in linea con quanto
consentito dall'Unione euro-
pea. Il piano di regolazione
dell'offerta lega ciascuno dei
3.500 allevatori ad una quan-
tità massima di latte da confe-
rire e trasformare. Il piano de-
finitivo 2014/16 verrà appro-
vato entro la primavera, i con-
teggi finali del 2011/13 saran-
no disponibili entro l'estate.
Se un allevatore produrrà più
latte, per la parte eccedente
allo standard aumenterà la
quota da pagare al Consorzio
per la promozione: da 6 giuro
al quintale si potrà arrivare fi-
no a 20 euro. Questo perché,
per poter piazzare sul merca-
to il surplus, bisognerà effet-
tuare sforzi maggiori di
marketing.
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Cambia il mark
le a

eting all'estero
Ora spot e assaggi nei supermarket
Una forma su tre di Parmigiano
Reggiano è venduta all'estero
(34%, un dato raddoppiato ne-
gli ultimi 5 anni), ma l'obbietti-
vo è quello di arrivare antro po-
chi anni ad un pareggio tra ven-
dite interne e vendite oltreconfi-
ne. I primi quattro paesi impor-
tatori pesano quasi per il 70%:
sono, nell'ordine, Francia, Re-
gno Unito, Germania e Stati
Uniti. Ma non mancano nazio-
ni dove il Parmigiano ha fatto
registrare crescite astronomi-
che con in testa Indonesia
(+ 140%) e Brasile (+1300). Cer-
to, si parla di quantità contenu-
te, dove è quindi più facile otte-
nere variazioni a più cifre. Tan-
to per dare un'idea, l'export in
Cina pesa 13mila forme all'an-
no.

Ma proprio Paesi come Cina
e Russia sono la nuova frontie-
ra, dove spingere per incremen-
tare i consumi. Il Consorzio in-
vestirà circa 15 milioni in pro-
mozione nel 2014, equamente
suddivisi tra Italia ed estero.
All'estero, gli ostacoli non man-
cano, a partire dalla piaga delle
imitazioni e delle contraffazio-
ni. E se nell'Unione europea è
vietato cercare di vendere un
formaggio che sia chiamato
con le prime 4 lettere "Parm",
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La conferenza stampa dei Consorzio : ai centro il presidente Giuseppe Ala!

un modo evidente per tagliare
l'erba sotto i piedi al Parmesan,
al di fuori della Comunità que-
sta è una battaglia persa. «Negli
Stati Uniti, ad esempio - sottoli-
nea il presidente Giuseppe Alai
- non si vendono prodotti che
non abbiano un riferimento va-
go italiano ed europeo». Ecco,
allora, che si moltiplicano
esempi anche sfacciati di copia-
tura, dal Parmesan Reggiano al
Regianito, fino ai casi limite del-
la messa in vendita di un
"Parmigiano di Bufala" e di un
Parmigiano in forme da... 2 chi-
logrammi.

Il Consorzio, a questo punto,

non rinuncia a combattere que-
sti fenomeni, ma sul fronte del
marketing ha scelto di compie-
re un salto di qualità: stop alla
pubblicità tradizionale, che ver-
rebbe a costare 4-5 volte in più
rispetto alle disponibilità. «Cer-
cheremo di far capire ai consu-
matori la differenza tra il nostro
prodotto e gli altri» annuncia
Alai. Ecco, allora, che il Consor-
zio entrerà nei punti vendita
della grande distribuzione per
fare assaggiare direttamente ai
consumatori il nostro formag-
gio, pubblicherà inserzioni sui
magazine delle stesse catene,
diffonderà video e spot nei cir-

Non ci sarà più
pubblicità diretta:

per sconfiggere i falsi
si entrerà direttamente
nei punti vendita

Investiti 15 milioni
sulla promozione

L'obiettivo: entro 5 anni
vendere oltreconfine
la metà delle forme

cuiti interni dei supermarket.
Far capire perché è opportu-

no comprare il "vero" Parmigia-
no Reggiano è importante an-
che perché i prezzi all'estero so-
no chiaramente più elevati ri-
spetto a quelli interni. Si va, in
genere, a un prezzo al dettaglio
tra i 25 e i 30 euro al chilogram-
mo, con una punta in Russia, ai
magazzini Gum in Piazza Ros-
sa: li un chilo di Parmigiano co-
sta 110 euro.

Anche agli italiani, peraltro,
sarà opportuno far capire la dif-
ferenza tra un nostro Dop e un
Gran Moravia. Il Consorzio ci
proverà. (i.g.)

Verifica del Consorzio su una forma
r,,,da„ ti„ri, to
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