
previste per il 2012. Un adeguamento
che, però, apporterà sicuramente costi
maggiori sia per i produttori, sia per i
consumatori finali dell’uovo. I dati di
allevamento e le analisi microbiologi-
che, sensoriali, funzionali e chimiche
condotte dal laboratorio dell’azienda
evidenziano che il sistema di alleva-
mento non rappresenta di per sé un
fattore di miglioramento della qualità
dell’uovo. Essa, infatti, dipende in ma-
niera rilevante da fattori genetici, dal-
l’età e dall’alimentazione delle galline
ovaiole. Fattoria Novelli è molto atten-
ta alla qualità dei mangimi che sommi-
nistra, che non contengono materie
prime di origine animale, né mais o
soia Ogm, né coloranti sintetici. Il man-
gime proviene da mangimifici di pro-
prietà, che permettono lo stretto con-
trollo dei mangimi stessi. Struttura del-
l’allevamento, scelta del mangime, vac-
cinazioni mirate e ben programmate:
sono tutti fattori che concorrono alla
produzione di uova di buon livello qua-
litativo e che si raggiungono negli alle-
vamenti gestiti nella maniera corretta.
Fattoria Novelli si impegna a standar-
dizzare il più possibile tutte le attività
di gestione dell’allevamento attraverso
l’adozione di procedure di lavoro for-
malizzate e la formazione continua de-
gli addetti.

OOrrmmaaii ddaa qquuaallcchhee aannnnoo llee uuoovvaa ssoonnoo
ddoottaattee ddii uunn ccooddiiccee ddii iiddeennttiiffiiccaazziioonnee..
RRiittiieennee cchhee qquueessttaa iinnddiiccaazziioonnee aabbbbiiaa
rraaggggiiuunnttoo ll ’’oobbiieettttiivvoo ddii rraassssiiccuurraarree
mmaaggggiioorrmmeennttee iill ccoonnssuummaattoorree ssuullllaa
qquuaalliittàà ddeell pprrooddoottttoo??
La normativa entrata in vigore dall’1

C
omplice il costo contenuto e la pra-
ticità d’uso, il consumo di uova sem-

bra non risentire della difficile con-
giuntura economica. Ne parliamo con
Michele Novelli, direttore commerciale
di Fattorie Novelli.

LLee uuoovvaa ssoonnoo ttrraa llee ffoonnttii pprrootteeiicchhee ppiiùù
eeccoonnoommiicchhee,, qquueessttoo ffaattttoorree hhaa aavvuuttoo
uunn’’iinnfflluueennzzaa ssuuii ccoonnssuummii,, nneellllaa ppaarrttiiccoo--
llaarree ccoonnggiiuunnttuurraa eeccoonnoommiiccaa??
L’uovo è la fonte di proteine più a buon
mercato. È un alimento fondamentale
per la nostra alimentazione, sia per il
valore nutritivo, sia per la varietà degli
impieghi in cucina. Nel corso del 2008,
questo mercato ha avuto un andamen-
to paragonabile a quello degli anni
precedenti, con una crescita a volume
del 7,5% (fonte Nielsen). Probabilmen-
te questo settore risente poco dell’at-
tuale congiuntura economica perché il
consumatore continua a vedere l’uovo
come “fonte di proteine a buon merca-
to”, lo identifica cioè come un pasto
veloce, pratico ed economico. A testi-
monianza di ciò, gli ultimi dati di mer-
cato mostrano che il consumo totale di
uova nell’anno 2007 è risultato di 13
miliardi e 24 milioni, contro i 12 miliar-
di e 725 milioni del 2006 (+2,3%). Il
consumo medio pro capite delle uova è
cresciuto nel 2007 di ben 5 uova ri-
spetto all’anno precedente (224 contro
le 219 del 2006) (dati Una, Unione na-
zionale avicoltura).

LLee uuoovvaa –– iinntteerree oo ccoommee sseemmiillaavvoorraattii ––
eennttrraannoo iinn nnuummeerroossii pprrooddoottttii aalliimmeennttaa--
rrii iinndduussttrriiaallii.. CChhee ppeessoo hhaa iill mmeerrccaattoo
ddeellllee iinndduussttrriiee ddii ttrraassffoorrmmaazziioonnee??
L’industria, l’artigianato e la colletti-
vità, da parte loro, hanno assorbito 5
miliardi di uova (38% circa delle quan-
tità disponibili), di cui il 76% sotto for-
ma di uova pastorizzate e il 24% di uo-
va in guscio. In totale, il consumo di
uova attraverso pasta, dolci e prepara-
zioni alimentari varie è stato di 74 uo-
va per abitante (dati Una).
Fattoria Novelli produce e distribuisce
non solo uova in guscio a marchio Ovi-

to, ma anche uova pastoriz-
zate nei formati più diversi.
Oltre al canale della gdo,
siamo quindi presenti, so-
prattutto con le uova pasto-
rizzate, nel settore catering:
aziende di trasformazione,
ristorazione commerciale,
mense scolastiche, laborato-
ri artigiani di pasticceria e
gelateria.  Per il prodotto pa-
storizzato, si seguono gli stessi principi
di ricerca della sicurezza e della qualità
delle uova fresche e per questo, a giu-
gno 2004, gli ovoprodotti Ovito hanno
ottenuto la certificazione di prodotto.

LLee uuoovvaa hhaannnnoo uunn vviissssuuttoo ddaa ccoommmmoo--
ddiittyy.. CChhee ppeessoo hhaannnnoo,, iinn qquueessttoo sseettttoorree,,
ii mmaarrcchhii iinndduussttrriiaallii?? CCoommee vveennggoonnoo
vviissssuuttii ddaall ccoonnssuummaattoorree??
Nonostante le uova siano considerate
una commodity, il consumatore ricono-
sce nella marca una serie di garanzie e
sicurezze. Per quanto ci riguarda diret-
tamente, il brand Ovito ha costruito la
propria identità per differenziarsi e of-
frire al consumatore un valore aggiun-
to. Grazie alla gestione di una filiera
integrata ha ottenuto, primo in Italia,
la Certificazione di prodotto, si è impe-
gnato concretamente a ridurre l’impat-
to ambientale nei processi, prodotti e
servizi (Iso 14001:2004) e ha preso una
posizione chiara verso un argomento
ancora molto discusso e ambiguo, co-
me quello degli Ogm, fornendo alle
galline un’alimentazione solo vegetale
e da soia e mais non Ogm.

LLaa ddiirreettttiivvaa 119999//7744//CCEE iimmppoonnee cchhee ddaall
22001122 vveennggaannoo iinnttrrooddoottttee ddeellllee mmooddiiffii--
cchhee nneellll’’aattttuuaallee aalllleevvaammeennttoo iinn bbaatttteerriiaa
ddeellllee oovvaaiioollee ee cchhee vveennggoonnoo ssvviilluuppppaattii
ssiisstteemmii aalltteerrnnaattiivvii.. RRiitteenneettee cchhee iill sseett--
ttoorree ssii ssttiiaa pprreeppaarraannddoo ccoonn iill ddoovvuuttoo
aannttiicciippoo ppeerr qquueessttaa ssccaaddeennzzaa?? CChhee iimm--
ppaattttoo hhaa,, aa lliivveelllloo oorrggaanniizzzzaattiivvoo ee ddii
ccoossttii,, ll’’aaddeegguuaammeennttoo aa ttaallee nnoorrmmaattiivvaa?? 
La nostra azienda sta già adeguandosi
per essere pronta all’appuntamento
con le nuove tipologie di allevamento

EUova 
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L’uovo è la fonte di proteine
più a buon mercato. È un alimento

fondamentale sia per il valore nutritivo, 
sia per la varietà degli impieghi in cucina.

Michele
Novelli

L’uovo fa quadrato
sui propri plus 
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gennaio 2004 prevede che sul guscio di
ogni uovo venga impresso un codice di
11 caratteri che identifica il Paese di
produzione, il sistema di allevamento
delle ovaiole e il centro di allevamento.
In questo modo i consumatori possono
conoscere in maniera chiara tutto il
percorso dell’uovo. Fattoria Novelli
aveva precorso i tempi: Ovito è stato il
primo uovo a riportare sul guscio la si-
gla del gruppo di galline di provenienza
già nel  1994,  oltre al la f i rma (dal
1987), e la data di deposizione nel
1993. Fattoria Novelli ha reso quindi
possibile la rintracciabilità di filiera
molto prima che questa legge entrasse
in vigore. Poter rassicurare il consuma-
tore su ciò che mangia e acquista è un
impegno quotidiano, per questo dal
1999 l’azienda ha deciso volontaria-
mente di intraprendere la strada della
certificazione di prodotto. 

NNeell mmeerrccaattoo ccoonnssuummeerr llee uuoovvaa ““ttrraaddii--
zziioonnaallii”” ccoonnvviivvoonnoo ccoonn qquueellllee pprroovvee--
nniieennttii ddaa aalllleevvaammeennttii aa tteerrrraa,, aallll’’aappeerrttoo
oo bbiioollooggiicchhee.. II ccoonnssuummaattoorrii ssoonnoo iinn
ggrraaddoo ddii ppeerrcceeppiirree llee ddiiffffeerreennzzee ttrraa llee
ddiivveerrssee ttiippoollooggiiaa ddii uuoovvaa ee ssoonnoo ddiissppoo--
ssttii aa ppaaggaarree ddii ppiiùù llee uuoovvaa pprroovveenniieennttii
ddaa aalllleevvaammeennttii nnoonn ccoonnvveennzziioonnaallii?? 
Il consumatore di fronte alle tipologie
di allevamenti alternativi nella maggior
parte dei casi non è del tutto consape-
vole delle reali differenze fra alleva-
mento a terra, all’aperto o biologico.
Tuttavia, dagli ultimi dati di mercato ri-
sulta che l’utente è disposto a pagare
qualcosa in più per le uova da alleva-
menti non convenzionali, registrando
una maggiore crescita delle uova pro-
venienti da allevamenti a terra e biolo-
gici. Al fine di tutelare le scelte di ogni
consumatore, Fattoria Novelli produce
Ovito da allevamento all’aperto e a ter-
ra con la certificazione di prodotto.

CChhee ppeessoo rriivveessttee llaa ccaatteeggoorriiaa ddeellllee uuoovvaa
nneellllaa ddiissttrriibbuuzziioonnee mmooddeerrnnaa?? LLaa ggdd ddee--
ddiiccaa uunnoo ssppaazziioo ssuuffffiicciieennttee aaii ddiivveerrssii
sseeggmmeennttii ddeell ccoommppaarrttoo?? CChhee ppeessoo hhaann--
nnoo llee pprriivvaattee llaabbeell?? 
Negli ultimi anni si è registrato un for-
te incremento delle uova a marchio del
distributore. L’approccio è quello di of-
frire tutte le tipologie di uova dagli al-
levamenti, convenzionali e non.

MMiicchheellee NNoovveellllii.. Ha 43 anni, opera nel
settore da oltre 12 e riveste l’incarico
di direttore commerciale di Gruppo No-
velli. 
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi

I canali di vendita

I prodotti

La produzione

Dimensione / Trend del mercato - Uova 

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 var. % 
Vendite volule (000 unità) 2.454.156 2.640.942 7,6
Vendite valore (000 euro) 431.271 484.720 12,4
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali) 32,3 21,5 27,4 18,8
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper super liberi servizi discount altro tradizionali
22,4 45,8 18,4 10,4 0,1 3,0

Fonte: : Nielsen TradeMis - Anno terminante a dicembre 2008 - Totale Italia

Uova a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2006 2007 differenza 2006 2007 differenza

Uova 36,3 38,3 2,0 36,7 38,1 1,4

Fonte: Nielsen per Plma

Il bilancio italiano delle uova da consumo (000 pezzi)

2007 % var. ’07/’06
Produzione 12.836.000 0,0

Importazione 590.200 91,0

Esportazione 402.200 –4,0

Utilizzazione interna 13.024.000 2,3

Consumo pro capite (kg) 224 2,3

% di autoapprovigionamento 98,6

Fonte: Una
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