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La Fondazione 
Qualivita



La Fondazione Qualivita nasce a Siena nel 2002. Sensibile alla difesa e alla diffusione della cultura rurale, la sua 
priorità è quella di valorizzare, tramite le proprie attività, il settore agroalimentare di qualità con le sue produzio-
ni DOP, IGP e STG.

Qualivita è stata riconosciuta dal Ministero delle Politiche Agricole Alimentari e Forestali come soggetto 
di elevata capacità tecnico scientifica nell’ambito del settore agroalimentare di qualità.

PRINCIPALI AREE DI ATTIVITÀ

Editoria Ricerca Lobbying Marketing E-learning

Associazione Italiana Consorzi
Indicazioni Geografiche

SOCI FONDATORI

La Fondazione Qualivita



Il Video Istituzionale



Progetto editoriale multilingua finalizzato alla promozione e valorizzazione dei prodotti agroalimentari DOP, IGP, 
STG italiani ed europei.

LE COLLANE

atlas guide quaderni digital encyclopedia 

LE EDIZIONI QUALIVITA

Le Edizioni Qualivita



"L'Osservatorio Socio-Economico Qualivita” è attivo dal 2003 ed ha l’obiettivo di descrivere dettagliatamente e mo-
nitorare costantemente la realtà – economica, legislativa e comunicativa – dei prodotti italiani DOP, IGP, STG attra-
verso alcune indagini, i cui risultati vengono pubblicati all’interno di un Rapporto annuale.

IL RAPPORTO QUALIVITA-ISMEA 2015

osservatorio

L'Osservatorio Qualivita



Eu
ro

pe
an

 Fo
rum Food Quality

La Fondazione Qualivita organizza, periodicamente, il Forum sulla qualità alimentare. L’obiettivo è quello di creare 
dei momenti di incontro tra i soggetti protagonisti del settore agroalimentare europeo in modo da monitorizzare 
l’andamento di quest’ultimo e commentarne ed analizzarne insieme le evoluzioni e le prospettive future.

Nel corso di questi incontri internazionali, si svolgono discussioni a livello politico, ma vengono altresì messe a 
confronto le testimonianze e le esperienze di quei soggetti che più di ogni altro vivono nel quotidiano la cultura 
della qualità: consumatori, produttori, ricercatori scientifici, divulgatori, amministratori pubblici locali, regionali, 
nazionali ed internazionali.

Il Forum Europeo



Qualigeo.eu è la prima banca dati delle Indicazioni Geografiche DOP IGP STG

OBIETTIVI
• Sistematizzare diverse tipologie di informazioni per rendere efficace la comunicazione del sistema agroalimenta-

re a qualità certificata
• Creazione di uno strumento di comunicazione unico per la diffusione della qualità agroalimentare a Indicazione 

Geografica verso i consumatori
• Creare un network delle Indicazioni Geografiche e una sua banca dati informativa.

RISULTATI
La Banca Dati Qualigeo è il primo strumento del settore delle Indicazioni Geografiche in grado di fornire, al consu-
matore, un’informazione completa di ogni singolo prodotto, di dare indicazioni su dove trovarlo e dove acquistarlo.

DATA
PEN 

La piattaforma Opendata



OBIETTIVI
Sviluppare un programma innovativo di e-learning per migliorare la conoscenza dei 
cittadini europei sui prodotti DOP.

OUTPUT
Il primo corso e-learning su prodotti IG per i consumatori

• Disponibile in 6 lingue: Inglese, Italiano, Portoghese, Spagnolo, Finlandese, Francese

• Beneficiari: 150 partecipanti in 5 Paesi, Spagna, Italia, Portogallo, Finlandia, Francia

• Un corso on-line che permette ai partecipanti di interagire attraverso la piattaforma

• Un programma di formazione incentrato sulle “degustazioni guidate” di prodotti IG per valorizzare al meglio i prodotti 
attraverso l’apprezzamento delle loro caratteristiche organolettiche.

Fondazione per la tutela e la valorizzazione dei prodotti agroalimentari di qualità

GILearn has been funded with support 
from the European Commission

PARTNER

GILearn



Le partnership della Fondazione Qualivita



Economia 
Geografica 

il modello delle IG



Oggi i beni generici nel 
mercato globale pagano 
una crisi “reputazionale” 
agli occhi dei consumatori.MERCATO GLOBALE



Qualità 
Territoriale

I prodotti che hanno un chiaro 
riferimento geografico  beneficiano

di un vantaggio competitivo.



Il valore intrinseco 
di un territorio non 
è riproducibile ed è 

esportabile solo tramite 
prodotti e brand di origine.

PAESAGGIO | CULTURA | TRADIZIONI | STILI DI VITA | ARTE | ARTIGIANATO | MATERIE PRIME | CIBO

Valore Unico 
del Territorio
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1
2

Country
Brand Index
 2014-15

indice sul valore del "Brand Paese" nella 
percezione internazionale 

(notorietà, considerazione, preferenze...)

classifica Paesi per valore del "Brand 
Nazione" (servizi, investimenti, 

relazioni, capitale umano)

GORGONZOLA DOPGORGONZOLA DOP ®

Quanto vale il "Made in"



classifica

Brand Finance Nation Brands October 2015  7.

Rank 2015: 11  2014: 10   
BV 2015: $1,171bn   
BV 2014: $1,403bn
Brand Rating: A

Rank 2015: 12  2014: 15  
BV 2015: $1,092bn   
BV 2014: $997bn
Brand Rating: AA-

Rank 2015: 13  2014: 13   
BV 2015: $1,091bn   
BV 2014: $1,027bn
Brand Rating: A

Rank 2015: 14  2014: 16   
BV 2015: $1,024bn   
BV 2014: $970bn
Brand Rating: AAA

Rank 2015: 15  2014: 14   
BV 2015: $1,000bn   
BV 2014: $1,026bn
Brand Rating: AAA-

11

12

13

14

15

-17%

+10%

+6%

+6%

-3%

Rank 2015: 16  2014: 18    
BV 2015: $872bn   
BV 2014: $801bn
Brand Rating: AA-

Rank 2015: 17  2014: 17   
BV 2015: $814bn   
BV 2014: $802bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 18  2014: 12   
BV 2015: $810bn   
BV 2014: $1,167bn
Brand Rating: A

Rank 2015: 19  2014: 19   
BV 2015: $668bn   
BV 2014: $751bn
Brand Rating: A+

Rank 2015: 20  2014: 20   
BV 2015: $566bn   
BV 2014: $602bn
Brand Rating: A+

16

17

18

19

20

+9%

+2%

-31%

-11%

-6%

Top 20 Most Valuable Nation Brands

Rank 2015: 1  2014: 1   
BV 2015: $19,703bn   
BV 2014: $19,261bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 2  2014: 2  
BV 2015: $6,314bn   
BV 2014: $6,352bn
Brand Rating: AA-

Rank 2015: 3  2014: 3   
BV 2015: $4,166bn   
BV 2014: $4,357bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 4  2014: 4   
BV 2015: $3,010bn  
BV 2014: $2,833bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 5  2014: 5   
BV 2015: $2,541bn   
BV 2014: $2,458bn
Brand Rating: AAA-

1

2

3

4

5

+2%

-1%

-4%

+6%

+3%

Rank 2015: 6  2014: 7    
BV 2015: $2,158bn   
BV 2014: $2,076bn
Brand Rating: AA

Rank 2015: 7  2014: 8   
BV 2015: $2,137bn   
BV 2014: $1,621bn
Brand Rating: A+

Rank 2015: 8  2014: 6   
BV 2015: $2,040bn   
BV 2014: $2,212bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 9  2014: 11   
BV 2015: $1,445bn   
BV 2014: $1,289bn
Brand Rating: A

Rank 2015: 10  2014: 9   
BV 2015: $1,403bn   
BV 2014: $1,555bn
Brand Rating: AA+

6

7

8

9

10

+4%

+32%

-8%

+12%

-10%

United States

China

Germany

United Kingdom

Japan

France

India

Canada

Italy

Australia

Brazil

South Korea

Mexico

Switzerland

Netherlands

Spain

Sweden

Russia

Turkey

Poland

 
Executive Summary - Brand Value



Economia Geografica

In contrapposizione all’Economia Globale prende 

sempre più forza una “Economia Geografica” 

che ha come driver  l’origine del prodotto e 

che fa leva sul concetto di made in.



Economia Geografica

Food
La principale economia geografica 
italiana è quella del settore 
agroalimentare made in Italy.

135 mld € 
fatturato annuo

750 mila  
aziende agricole

70 mila
industria alimentare 



SISTEMA 
AGROALIMENTARE 
“MADE IN ITALY”

INDUSTRIA 
ALIMENTARE

ITALIANA

INDICAZIONI
GEOGRAFICHE

PRODUZIONI
LOCALI

km0 Vendita
diretta

Prodotto
tipico

GAS

Mercati
rionali



Agroalimentare “Made In Italy”

INDUSTRIA 
ALIMENTARE

ITALIANA

INDICAZIONI
GEOGRAFICHE

PRODUZIONI
LOCALI

• Dimensione medio grande
• Alti livelli di fatturato in Italia
• Penetrazione nei mercati globali
• Innovazione

• Slegata dai territori
• Rischia di banalizzare la tradizione
• Poco attenta alle dinamiche di sostenibilità
• Import materie prime (necessità o convenienza)

• Legata al territorio
• Materia prima a maggioranza italiana
• Produce tradizione, tutela il patrimonio
• Bene sui mercati locali e nazionali
• Sistema forte di tutela e garanzia

• Sviluppo eterogeneo nel territorio
• Ancora debole sui mercati globali
• Imprenditori ancora poco maturi

• Legata fortemente al territorio
• Materia prima locale
• Forte attenzione all’ambiente
• Produce tradizione

• Impresa familiare
• Bassa redditività
• “Vaghezza” informativa

P regi d i fe t t i



20 mld € 
spesa prodotti 
bio, locali e km0

+13%
crescita annua 
mercato bio

7 milioni 
italiani acquistano 
ai mercati locali

2 mila  
Gruppi Acquisto 
Solidale in Italia 

Nuovi modelli 
di consumo



È un segno distintivo che esprime il legame fra un nome geografico e un 
prodotto agricolo o agroalimentare che trae dall’origine geografica una 
o più delle proprie caratteristiche intrinseche (una determinata qualità) o 
estrinseche (la sua reputazione).

Indicazione 
Geografiche



1883  Convenzione d'Unione di Parigi 
protezione della proprietà industriale ig: tutela

Internazionale 1891 Accordo di Madrid 
divieto di indicazioni di provenienza false o ingannevoli

1994 Accordo TRIPs
diritti di proprietà intelletttuale legati al commercio

Accordi Bilaterali  
proteggono alcune IG contro pratiche commerciali abusive

2016 TTIP
 Trattato transatlantico sul commercio e 
           gli investimenti fra UE e USA



Si è affermato come modello economico di successo, sviluppato con politiche 
pubbliche e partecipazione democratica della filiera, con un sistema a rete, 

che innesta logiche per tutelare e innovare il patrimonio unico e distintivo.

IL MODELLO 
ig italia



Il Sistema IG si basa 
sulla costituzione di  
Reti autoregolate che 
coinvolgono i Consorzi di 
tutela e gli operatori lungo 
tutta la filiera produttiva.

Un sistema 
a rete



Il patrimonio

da 3:39 a 6:46



Indicazione  Geografica Protetta
• Prodotto originario di un determinato luogo, regione o paese. 
• Prodotto alla cui origine geografica sono essenzialmente attribuibili una data qualità; 

la reputazione o altre caratteristiche. 
• Prodotto la cui produzione si svolge per almeno una delle sue fasi nella zona 

geografica delimitata. 

Denominazione di Origine Protetta 
• Prodotto originario di un luogo, regione o, in casi eccezionali, di un paese determinati.
• Prodotto la cui qualità o le cui caratteristiche sono dovute essenzialmente o 

esclusivamente ad un particolare ambiente geografico ed ai suoi intrinseci fattori 
naturali e umani. 

• Prodotto le cui fasi di produzione si svolgono nella zona geografica delimitata. 



Cos'è una IG in Italia

da 1:00 a 3:33



Case 
History



Parmigiano  
Reggiano DOP

Il consorzio garantisce una remunerazione maggiore 
rispetto al prezzo ordinario ad una materia prima di 
altissima qualità per supportare lo sviluppo di zone rurali 
di montagna a rischio scomparsa.

PRODOTTO DI MONTAGNA
Appennino emiliano, Emilia-Romagna

NUMERI
• 700.000 forme prodotte

• 380 milioni valore al consumo
• 1200 operatori 

• + 0,40 € plus economico rispetto 
alla quotazione ordinaria

Sostenibilità ambientale e economica



Grana
Padano DOP

Il consorzio dell’IG ancora il prezzo del prodotto 
trasformato al prezzo del latte per stabilizzare il mercato 
di redditi dei produttori del latte garantendo un’equa 
distribuzione del valore aggiunto lungo la filiera

PROGRAMMAZIONE PRODUTTIVA
Piemonte, Lombardia, 

Trentino Alto Adige,
 Veneto e Emilia-Romagna.

NUMERI
• +10-11% Plus economico

• +60mila tonn. latte raccolto 
per 120 mila forme (2,5%)

Sostenibilità economica



OIlio e.v.o  
Toscano IGP

La valorizzazione del prodotto IG genera un buon ritorno 
economico da un settore considerato commodity e allo 
stesso tempo permette di salvare dall’abbandono un 
paesaggio che rende la Toscana meta turistica mondiale.

PATRIMONIO AMBIENTALE
Toscana

NUMERI
• 10.907 operatori

• 30,38 mln € fatturato
• 62810 ha superficie 

Tutela e valorizzazione paesaggio



OIlio e.v.o  
Umbria DOP

L’esperienza "Strada dell'olio DOP Umbria", ha significato 
un mutamento strutturale per molte piccole aziende 
basato sull’accoppiata turismo gastronomico e agricoltura 
multifunzionale e realizzato grazie una rete territoriale 
sinergica (Istituzioni-Imprese) e buone azioni di marketing.

OBIETTIVO TURISMO
Umbria

NUMERI
• 1229 operatori

• 4,32 mln di € fatturato
• 5333 ha superficie

Turismo e filiere agricole



Chianti 
Classico DOP

Obiettivo principe del BioDistretto è promuovere ed 
incentivare forme di produzione e consumo di alimenti 
da agricoltura biologica per salvaguardare la salute 
dell'ambiente e dei cittadini.

AMBIENTE E SOSTENIBILITÀ
Panzano in Chianti, Toscana

NUMERI
• 20 Operatori

• 600 mila quintali produzione
• 8.750 ha superficie 

• 12% della SAU Bio nazionale 

Biodistretto



Mozzarella 
di Bufala 

Campana DOP

Il Consorzio di tutela sta creando una rete territoriale per 
legare in maniera diretta l’esperienza del prodotto con 
emergenze naturalistiche e monumenti. Il primo progetto 
riguarda la realizzazione di un caseificio con finalità turistiche 
all’interno delle storiche stalle della Reggia di Caserta.

ECONOMIA TERRITORIALE
Caserta, Campania

NUMERI
• 1.539 operatori

• 37.308 ton produzione
• 286 mln € fatturato

Patrimonio Culturale



DOP IGP 
in Italia
numeri e valori



1

2

3

846

740

352193

160

269

Totale IG
3.237

10 103 2

1.741
DOP IGP STG

1.102 54

1.319
Food

1.579
Wine

339
Spirits

INDICAZIONI GEOGRAFICHE EXTRA-UE

Altri PaesiCina TurchiaThailandia

Dati al 18/04/2016

Le IG nel Mondo



95

93

87
80

76

66

66

570
DOP IGP STG

235 2

284
Food

523
Wine

39
Spirits

Totale IG
846

Dati al 18/04/2016

Le IG in Italia



Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2015

13,4 Miliardi € 10% 21%7,1 Miliardi €

VALORE ALLA PRODUZIONE PESO DOP IGP SU FATTURATO
INDUSTRIA AGROALIMENTARE

PESO DOP IGP SU 
EXPORT AGROALIMENTARE

VALORE ALL’EXPORT

+8,2%+4%

56%

SUPERFICIE INVESTITA 
A PRODUZIONI DOP IGP

Dati Economici DOP IGP



Analisi condotta considerando ogni prodotto certificato (areale definito nel disciplinare e valore alla produzione) 
andando a “spalmare” il valore economico di ogni filiera nei comuni inclusi negli areali di produzione. 

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2015

PROVINCIA REGIONE DOP+IGP IMPATTO
(mln €)

1°
2°
3°
4°
5°
6°
7°
8°
9°
10°
11°
12°
13°
14°
15°
16°
17°
18°
19°
20°

Parma
Bolzano
Modena
Trento
Udine
Reggio nell'Emilia
Verona
Mantova
Cuneo
Bologna
Sondrio
Treviso
Vicenza
Pavia
Brescia
Siena
Bergamo
Torino
Alessandria
Asti

Emilia Romagna

Trentino Alto Adige

Emilia Romagna

Trentino Alto Adige

Friuli Venezia Giulia

Emilia Romagna

Veneto

Lombardia

Piemonte

Emilia Romagna

Lombardia

Veneto

Veneto

Lombardia

Lombardia

Toscana

Lombardia

Piemonte

Piemonte

Piemonte

15
11

24
25
16
15
39
19
35
32
12
36
23
26
33
37
22
21
27
37

963,0
458,2
408,5
398,7
395,9
372,7
368,5
366,2
323,5
313,1
297,6
276,1
184,4
177,5
173,9
167,8
158,2
152,4
149,3
148,5 0,6 963,0

Impatto Economico DOP IGP



Fonte: Elaborazione da Rapporto Ismea-Qualivita 2015

6,38 Miliardi €

124283

1,47 Milionii TON. 2,8 Miliardi €

90 M ila

PRODOTTI DOP IGP (+2 STG)

VALORE ALLA PRODUZIONE

CONSORZI AUTORIZZATI

PRODUZIONE CERTIFICATA VALORE ALL’EXPORT

OPERATORI

+2,5%+12,6%

165 116

+13%

Comparto food DOP IGP



Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2015

PROVINCIA REGIONE DOP+IGP IMPATTO
(mln €)

VAR
14/13

1°
2°
3°
4°
5°
6°
7°
8°
9°
10°
11°
12°
13°
14°
15°
16°
17°
18°
19°
20°

Parma
Modena
Mantova
Reggio nell’Emilia
Bolzano
Sondrio
Udine
Bologna
Trento
Cuneo
Bergamo
Salerno
Torino
Brescia
Pavia
Como
Caserta
Vicenza
Alessandria
Varese

Emilia Romagna

Emilia Romagna

Lombardia

Emilia Romagna

Trentino Alto Adige

Lombardia

Friuli Venezia Giulia

Emilia Romagna

Trentino Alto Adige

Piemonte

Lombardia

Campania

Piemonte

Lombardia

Lombardia

Lombardia

Campania

Veneto

Piemonte

Lombardia

12
15
12
12
5
8
5

22
11
17
15
13
12
18
12
12
6

12
9

11

950,8
375,8
359,8
355,0
354,0
294,4
293,9
290,5
276,1
161,6
156,5
145,4
143,8
137,6
129,7
104,9

93,9
91,1

90,7
84,8

+3,4%
+4,2%
-0,4%
+4,2%

+20,6%
-0,2%
-0,4%
-0,5%
-0,6%
+5,7%
+4,4%
+2,6%
+2,1%
+4,1%
+3,2%
+4,0%
-2,2%
+1,8%
+3,2%
+4,1% 0 950,8

Impatto Economico food DOP IGP



Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2015

ORTOFRUTTICOLI 7,3%
467 milioni di euro 

12 milioni euro 

+25,5%

+12,2%

FORMAGGI  57,4%
3.662 milioni di euro 

+1,1%

CARNI FRESCHE  1,3%
83 milioni di euro 

OLI DI OLIVA  0,9% 
56 milioni di euro

-9,3%

PRODOTTI A BASE DI CARNE  28,3%
1.804 milioni di euro 

ACETI BALSAMICI  4,6%
294 milioni di euro 

-0,9%

6,38 Miliardi
euro

+2,5%
+2,2%

+12,2%

ALTRE CATEGORIE*  0,2%

*Comprensivo del valore alla produzione Mozzarella STG

Valore alla produzione food DOP IGP



Grana Padano DOP

1.361 mln €
Parmigiano Reggiano DOP

1.205 mln €

Mortadella Bologna IGP

277 mln €

Prosciutto di Parma DOP

701 mln €

Bresaola della Valtellina IGP

249 mln €

Aceto Balsamico di Modena IGP

292 mln €

Mela Alto Adige IGP 

247 mln €

Mozzarella di Bufala Campana DOP

283 mln €

Prosciutto di San Daniele DOP

278 mln €
Gorgonzola DOP

267 mln €

Prime 10 IG food per valore alla produzione



EXPORT FOOD DOP IGP

Svizzera › 2%

Paesi Bassi › 1%
Germania › 14%

Giappone › 0,7%

Francia › 5%

Spagna › 4%

Canada › 1,2%

USA › 7%

UK › 4%

Altri Europa › 40%
Altri Extra Europa › 21%

PRODUZIONE ESPORTATA

585.094 
tonnellate 

ORTOFRUTTICOLI 9,7%
267 milioni di euro 

OLI DI OLIVA  1,5% 
40 milioni di euro

FORMAGGI  54,6%
1.509 milioni di euro 

ACETI BALSAMICI  18,0%
496 milioni di euro 

PRODOTTI A BASE DI CARNE  16,1%
446 milioni di euro 

CARNI FRESCHE  0,2%
5 milioni di euro 

Fonte: Elaborazione da Rapporto Ismea-Qualivita 2015

Export food DOP IGP



Fonte: Elaborazione da Rapporto Ismea-Qualivita 2015

349,3

496.773 tonnellate PRODUZIONE CERTIFICATA

VALORE ALL’EXPORT

VALORE ALLA PRODUZIONE 3,7 MILIARDI euro 
(57,4% su totale Food)

6,9 MILIARDI euro 
(52,2% su totale Food)

1 ,5 MILIARDI euro 
(54,6% su totale Food)

VALORE AL CONSUMO

Denominazione 2014 Var. 14/13
Grana Padano DOP
Parmigiano Reggiano DOP
Mozzarella di Bufala Campana DOP
Gorgonzola DOP
Pecorino Romano DOP
Asiago DOP
Taleggio  DOP
Montasio DOP
Provolone Valpadana DOP
Fontina DOP
Altri Formaggi
Totale

1.361
1.205

283
267
161
113
43
33
30
26

140
3.662

0,4%
-1,3%
0,9%

15,0%
7,0%
6,2%
7,0%

-20,5%
-1,2%
4,6%
0,2%
1,1% 0

Food DOP IGP - Formaggi



Food DOP IGP - Formaggi

1°IG Food al mondo per 
valore alla produzione

Record nel 2015: oltre 
4,5 milioni di forme 

(+1,3% sul 2014, +7,8% sul 2015)

Il pecorino DOP più 
esportato in USA frena: 

calo del prezzo per 
surplus produttivo

GRANA 
PADANO DOP GORGONZOLA DOP PECORINO 

ROMANO DOP



Fonte: Elaborazione da Rapporto Ismea-Qualivita 2015

740,0

197.547 tonnellate PRODUZIONE CERTIFICATA

VALORE ALL’EXPORT

VALORE ALLA PRODUZIONE 1 ,8 MILIARDI euro 
(28,3% su totale Food)

4,3 MILIARDI euro 
(32,5% su totale Food)

446 MILIONI euro 
(16,1% su totale Food)

VALORE AL CONSUMO

Denominazione 2014 Var. 14/13
Prosciutto di Parma DOP
Prosciutto di San Daniele DOP
Mortadella  Bologna IGP
Bresaola della Valtellina IGP
Speck dell’Alto Adige IGP
Prosciutto Toscano DOP
Salame Felino IGP
Salamini italiani alla cacciatora IGP
Prosciutto di Norcia IGP
Coppa di Parma IGP
Altri Prodotti a base di carne
Totale

701
278
277
249

95
29
28
26
20
14
86

1.804

1,0%
0,3%
2,3%

-0,4%
5,1%

13,2%
-

-7,7%
6,5%

-13,0%
-7,9%
2,2% 0

Food DOP IGP - Prodotti a Base di Carne



Food DOP IGP - Prodotti a Base di Carne

Unico salume nella “top ten” 
del mercato EU delle IG

Boom produttivo dalla 
certificazione IGP

stima annuale balza a 1,3 
milioni Kg

Ad Expo Milano, venduti 
100mila piatti a base di 

Mortadella per un fattu-
rato da 800mila euro

PROSCIUTTO DI 
PARMA DOP FINOCCHIONA IGP MORTADELLA 

BOLOGNA IGP



Fonte: Elaborazione da Rapporto Ismea-Qualivita 2015

247,1

647.630 tonnellate PRODUZIONE CERTIFICATA

VALORE ALL’EXPORT

VALORE ALLA PRODUZIONE 467 MILIONI euro 
(7,3% su totale Food)

973 MILIONI euro 
(7,3% su totale Food)

267 MILIONI euro 
(9,7% su totale Food)

VALORE AL CONSUMO

Denominazione 2014 Var. 14/13
Mela Alto Adige IGP
Mela Val di Non DOP
Nocciola del Piemonte IGP
Cipolla Rossa di Tropea Calabria IGP
Basilico genovese DOP
Pistacchio Verde di Bronte DOP
Pomodoro di Pachino  IGP
Limone Costa d’Amalfi IGP
Melannurca Campana IGP
Patata di Bologna DOP
Altri Ortofrutticoli
Totale

247
127

17
16
8
7
5
5
4
3

29
467

28,0%
-4,7%
64,1%
26,2%
76,2%

-44,8%
10,2%

150,4%
-58,5%

-7,0%
-9,3%

12,2% 0

Food DOP IGP - Ortofrutticoli



Food DOP IGP - Ortofrutticoli

Boom produttivo per un 
fatturato da 247 milioni: 

rappresenta il 53% del valo-
re dell’ortofrutta certificato

Consorzio (unico) che ge-
stisce in maniera diretta 
la fase di commercializ-

zazione

A rischio scomparsa per il 
cinipide, la ricerca ha sal-
vato il comparto che dal 
2015 torna a produrre

MELA ALTO 
ADIGE IGP

MELA VAL 
DI NON DOP

CASTAGNE E MARRONI 
DOP IGP



Fonte: Elaborazione da Rapporto Ismea-Qualivita 2015

151,4

97.511 tonnellate PRODUZIONE CERTIFICATA

VALORE ALL’EXPORT

VALORE ALLA PRODUZIONE 294 MILIONI euro 
(4,6% su totale Food)

692 MILIONI euro 
(5,2% su totale Food)

496 MILIONI euro 
(18,0% su totale Food)

VALORE AL CONSUMO

Denominazione 2014 Var. 14/13
Aceto Balsamico di Modena IGP
Aceto Balsamico tradizionale di Modena DOP
Aceto Balsamico tradizionale di Reggio Emilia DOP
Totale

292
2,5
0,4

294

12,5%
-6,0%

-47,3%
12,2%

0

FOOD DOP IGP - 

Food DOP IGP - Aceti Balsamici



Food DOP IGP - Aceti Balsamici

Prodotto inconfondibile: la parola “bal-
samico” evoca il prodotto IGP per 8 con-

sumatori su 10

Oltre il 90% della produzione è 
destinata all’export

ACETO BALSAMICO DI 
MODENA IGP ACETI BALSAMICI DOP E IGP



Fonte: Elaborazione da Rapporto Ismea-Qualivita 2015

10,4

9.681 tonnellate PRODUZIONE CERTIFICATA

VALORE ALL’EXPORT

VALORE ALLA PRODUZIONE 56 MILIONI euro 
(0,9% su totale Food)

1 12 MILIONI euro 
(0,8% su totale Food)

40 MILIONI euro 
(1,5% su totale Food)

VALORE AL CONSUMO

Denominazione 2014 Var. 14/13
Toscano IGP
Terra di Bari DOP
Riviera Ligure DOP
Val di Mazara DOP
Umbria DOP
Garda DOP
Monti Iblei DOP
Sabina DOP
Valli Trapanesi DOP
Bruzio DOP
Altri Oli di oliva
Totale

16,8
12,2
6,0
3,8
3,8
2,5
1,6
1,1
1,0
0,9
6,2

55,9

-31,7%
28,0%
28,0%
27,9%

-12,9%
15,9%
3,5%

-20,0%
-17,7%

3,2%
-25,4%
-9,3% 0

Food DOP IGP - Oli di Oliva



Food DOP IGP - Oli di Oliva

Sono un patrimonio, ma 
rappresentano solo il 2-3% 
della produzione nazionale, 

il 6% in valore

Leader fra gli EVO cer-
tificati, è nel paradosso: 
cresce la domanda e la 

produzione cala

E gli USA boicottano l’olio 
EVO italiano: simbolo del-

la “italian food mafia”

OLI EVO 
DOP IGP TOSCANO IGP OLIO EVO ITALIANO



FOOD DOP IGP - 

Fonte: Elaborazione da Rapporto Ismea-Qualivita 2015

6,16

14.338 tonnellate PRODUZIONE CERTIFICATA

VALORE ALL’EXPORT

VALORE ALLA PRODUZIONE 83 MILIONI euro 
(1,3% su totale Food)

246 MILIONI euro 
(1,9% su totale Food)

4,7 MILIONI euro 
(0,2% su totale Food)

VALORE AL CONSUMO

Denominazione 2014 Var. 14/13
Vitellone Bianco dell’Appennino Centrale IGP
Agnello di Sardegna IGP
Abbacchio Romano IGP
Totale

47
21
15

83

-5,1%
8,3%
1,2%

-0,9%

0

Food DOP IGP - Carni Fresche



Fonte: Elaborazione da Rapporto Ismea-Qualivita 2015

7 Miliardi €

523 95

2,8 Miliardi BOTTIGLIE 4,3 Miliardi €

PRODOTTI DOP IGP

VALORE ALLA PRODUZIONE

CONSORZI AUTORIZZATI

PRODUZIONE CERTIFICATA VALORE ALL’EXPORT

+5%

405 118

+2% +4%

200 M ila

OPERATORI

Comparto Wine DOP IGP 



Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2015

314,40

PROVINCIA REGIONE DOP+IGP IMPATTO
(mln €)

1°
2°
3°
4°
5°
6°
7°
8°
9°
10°
11°
12°
13°
14°
15°
16°
17°
18°
19°
20°

Verona
Treviso
Cuneo
Siena
Trento
Bolzano
Udine
Asti
Vicenza
Padova
Firenze
Alessandria
Belluno
Pavia
Livorno
Pordenone
Brescia
Grosseto
Venezia
Chieti

Veneto
Veneto
Piemonte
Toscana
Trentino Alto Adige
Trentino Alto Adige
Friuli Venezia Giulia
Piemonte
Veneto
Veneto
Toscana
Piemonte
Veneto
Lombardia
Toscana
Friuli Venezia Giulia
Lombardia
Toscana
Veneto
Abruzzo

24
18
18
21
14
6

11
26
11
12
10
18

5
14
11
8

15
12
11
12

314,4
197,3
161,8
155,9
122,6
104,2
102,0

94,0
93,2
79,0
66,2
58,6
55,2
47,7
42,1
36,5
36,3
35,8
34,3
34,0

Impatto Economico Wine DOP IGP



Denominazione Valore Peso %
Prosecco DOP
Asti DOP
Conegliano Valdobbiadene-Prosecco DOP
Chianti DOP
Amarone della Valpolicella DOP
Alto Adige DOP
Barolo DOP
Valpolicella Ripasso DOP
Montepulciano d’Abruzzo DOP
Chianti Classico DOP
Altri vini DOP
Totale

 266.929 
 121.552 
 120.367 
 110.293 
 97.902 
 83.664 
 65.026 
 63.929 
 58.172 
 53.478 

885.013
1.926.325

13,9%
6,3%
6,2%
5,7%
5,1%
4,3%
3,4%
3,3%
3,0%
2,8%
46%

100%

Denominazione Valore Peso %
Delle Venezie IGP
Terre Siciliane IGP
Veneto IGP
Emilia IGP
Toscano IGP
Vigneti delle Dolomiti IGP
Rubicone IGP
Salento IGP
Puglia IGP
Provincia di Pavia IGP
Altri vini IGP
Totale

  149.908 
 94.271 

 93.380 
 69.527 
 56.509 
 24.650 
 23.519 
 19.580 
 18.365 
 17.382 

 128.792 
 695.883 

22%
14%
13%
10%
8%
4%
3%
3%
3%
2%

19%
100%

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2015

Prime 10 IG Wine - valore produzione sfuso



Distribuzione
dei prodotti DOP, IGP in Italia 



Catene
Ristoranti

HO.RE.CA.

Ristorazione
Informale

FAST FOOD

ALTRI SPECIALIZZATI

E-COMMERCE
Grossisti

ALTRI CANALI

STREET FOOD

D E T T A G L I O 
TRADIZIONALE

GDO

CATENE
SPECIALIZZATE

PRIVATE
 LABEL

CAMPAGNA
MIPAAF

VENDITA
DIRETTA

MERCATI
RIONALI

AGRITURISMO 
(ristorazione)

KM0

45,8%

37,7%

5,0%

2,7%

8,8%

Distribuzione DOP IGP in Italia



GDO

CATENE
SPECIALIZZATE

PRIVATE
 LABEL

CAMPAGNA
MIPAAF

• 29 mila punti vendita alimentari GDO
• 265 mila addetti nella GDO
• 84 miliardi vendite alimentari nella GDO
• 72% su totale vendite alimentari Italia
• 45,8% su totale vendite DOP IGP Italia

Fonte: Nomisma, Federdistribuzione, Ismea-Qualivita

Grande Distribuzione Organizzata



• 2002 data del lancio
• 400 prodotti linea Fior Fiore
• 50 Prodotti DOP IGP presenti nella 

sola linea Fior Fiore
• 53 milioni di € fatturato (stima 2015) 

solo per le DOP IGP presenti nella 
linea Fior Fiore  

GDO - Private Label Fior Fiore COOP



• 245 prodotti tipici italiani
• 189 milioni di euro di fatturato 

(2014)
• +5% crescita a valore  vs 2013
• 131 prodotti DOP IGP con prevalenza 

di salumi (17) formaggi (31) e 
ortofrutta (20), oltre a 15 vini DOP

GDO - Private Label Sapori&Dintorni CONAD



Sapori e Dintorni Conad - Spot 2015



Quando fai la spesa riconosci i prodotti DOP e IGP

GDO - Campagna MIPAAF



HO.RE.CA.

SPECIALIZZATI

Ristorazione
Informale

Catene
Ristoranti Grossisti

FAST FOOD

ALTRI
STREET FOOD

• 12 mln italiani che mangiano fuori
• 1,8 mld pasti consumati
• 13 mld € valore complessivo 

comparto
• +37% take away dal 2009 al 2015
• +15,5% ristoranti dal 2009 al 2015
• 37,7% su totale vendite DOP IGP 

Italia

Fonte: Dati Rhex, Censis, Ismea-Qualivita

Hotel - Ristoranti - Catering



          
 • P

RO
T

E
C

T
ED

 D
ESIGNATION

 O
F

 O
R

IG

IN •

         
 • P

RO
T

E
C

T
ED

 G
EOGRAPHICA

L IN
D

IC
ATION •

         
 • P

RO
T

E
C

T
ED

 G
EOGRAPHICA

L IN
D

IC
ATION •

         
 • P

RO
T

E
C

T
ED

 G
EOGRAPHICA

L IN
D

IC
ATION •

         
 • P

RO
T

E
C

T
ED

 G
EOGRAPHICA

L IN
D

IC
ATION •

         
 • P

RO
T

E
C

T
ED

 G
EOGRAPHICA

L IN
D

IC
ATION •

          
 • P

RO
T

E
C

T
ED

 D
ESIGNATION

 O
F

 O
R

IG

IN •

          
 • P

RO
T

E
C

T
ED

 D
ESIGNATION

 O
F

 O
R

IG

IN •

          
 • P

RO
T

E
C

T
ED

 D
ESIGNATION

 O
F

 O
R

IG

IN •

 LINEA PRODOTTI 
IG McDONALD's



HO.RE.CA - 

Gran Chianina: carne 100% Chianina

Ristorazione Informale McDONALD's
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Ristorazione Informale AUTOGRILL

• 15 Prodotti DOP e IGP linea ristorazione
• 6 milioni di panini all’anno
• 33 prodotti DOP linea scaffale
• 7 prodotti IGP linea scaffale



• 570.000 consumatori
• 61.000 attività coinvolte
• 8.500 street food ambulanti
• +10% crescita annuale
• +27% crescita annuale giovanile
• +37% take away dal 2009 al 2015

Miassa

Focaccia di Recco col Formaggio IGP

Porchetta di Ariccia IGP

Borlengo

Piadina Romagnola IGP

Ragusano DOP

Lampredotto

Pizza Napoletana STG

Mozzarella di Bufala Campana DOP

PAT          

INGREDIENTI DOP IGP      

INGREDIENTI DOP IGP      

Fonte: CCIAA Monza e Brianza, CCIAA Milano, S. Marras - Università Milano Bicocca, Censis

Street Food



• 3,5 mld vendita  diretta alimentare
• 3% dei consumi alimentari
• 1/3 da cooperative agroalimentari
• 270 mila aziende agricole con vendita 

diretta
• 2,7% su totale vendite DOP IGP Italia

VENDITA
DIRETTA

MERCATI
RIONALI

AGRITURISMO 
(ristorazione)

KM0

Fonte: Nomisma, Federdistribuzione, Istat

Vendita Diretta



• 8.814 fattorie 
• 2.019 agriturismi
• 6.795 aziende agricole

• 1.105 mercati 
• 157 botteghe 
• 434 ristoranti 

Campagna 
Amica



ALTRI CANALI

• 393 MLN acquisti online alimentari

• +20% acquisti online alimentari anno 2015

• 2% del mercato online è Food & Grocery

E-COMMERCE

Fonte: Amazon, Ossevatorio eCommerce B2C Nielsen

Altri Canali



Perchè le IG?



L'economia globale del cibo ha indotto la  divisione fra un 
mercato di massa dell'industria alimentare di bassa qualità 
e un mercato di lusso che offre qualità per pochi.

 



Modello  Sostenibile

Modello basato su Network che 
sfrutta i valori del territorio, si 
autocontrolla e lavora in chiave 
di sostenibilità economica, 
ambientale e sociale.



Modello che attraverso strumenti di autoregolazione 
protegge e rinnova le risorse, 

investendo nel loro sviluppo per 
salvaguardare i valori alla base del marchio geografico.

Processo Osmotico



Il Sistema IG si basa 
su un modelllo di 

sviluppo a rete 
che garantisce la 

salvaguardia delle 
realtà produttive 

locali, 
ma permette anche 

di affacciarsi su 
mercati globali.

Reti locali per
Mercati Globali



Il sistema delle IG rappresenta un modello sia di produzione e distribuzione 
di cibo che di sviluppo del territorio in grado di garantire sostenibilità 
ambientale ed economica, qualità degli alimenti, piena partecipazione 
degli attori locali, tracciabilità dei prodotti, corretta informazione al 
consumatore, equo prezzo, innovazione e rispetto delle tradizioni.

La Democrazia 
della Qualità



Fondazione Qualivita
P.zza Matteotti 30 53100 Siena

Tel. +39 0577 1503049 Fax +39 0577 1503097
Mail info@qualivita.it

Mauro Rosati
Direttore Generale Fondazione Qualivita


