
Dal dicembre 2007 abbiamo promosso una cam-
pagna pubblicitaria in tv sulle reti nazionali. Con-
tinueremo anche nel 2010 con maggiori investi-
menti. Per la comunicazione verso i media siamo
strutturati con un ufficio stampa nazionale. Per il
consumatore puntiamo molto su forme promo-
zionali come le short collection e i gift on pack,
ma anche attività di in store promotion, mirate e
personalizzate, per dare un valore aggiunto
maggiore rispetto alle classiche iniziative. Fon-
damentale per Fileni è evitare iniziative similari
intraprese dai nostri competitor. La differenzia-
zione è per noi un elemento imprescindibile.

SSeeccoonnddoo  ddaattii  rreecceennttii,,  iill  2233%%  ddeellllee  vveennddiittee  ttoottaallii
nneell  llaarrggoo  ccoonnssuummoo  ccoonnffeezziioonnaattoo  èè  ssttaattoo  rreeaalliizz--
zzaattoo  iinn  pprroommoozziioonnee..  II  nnuuoovvii  aatttteeggggiiaammeennttii  ddeell
ccoonnssuummeerr,,  llaa  gguueerrrraa  ddeeii  pprreezzzzii  ee  ll’’aannnnoossaa  ddiissccuuss--
ssiioonnee  ssuullllaa  ssaalluubbrriittàà  ddii  uunnaa  ddiieettaa  ccaarrnniivvoorraa,,  cchhee
ttiippoo  ddii  sscceellttee  ee  aazziioonnii  hhaa  ccoommppoorrttaattoo  ppeerr  llaa  vvoo--
ssttrraa  rreeaallttàà??
Purtroppo siamo coinvolti in questo trend di
concorrenza sul prezzo. Ma la nostra scelta è
quella della qualità del prodotto a marchio e
promozioni a valore aggiunto. 

CCoommee  rriissppoonnddeettee  aallllaa  ccrreesscceennttee  rriicchhiieessttaa  ddii  pprroo--
ddoottttii  aa  cchhiilloommeettrroo  zzeerroo  ee  aa  uunnaa  rriicceerrccaa  ddii  ggaarraann--
zziiee  ee  rriinnttrraacccciiaabbiilliittàà  ddii  ffiilliieerraa  ddaa  ppaarrttee  ddii  ddiissttrrii--
bbuuttoorrii  ee  ccoonnssuummaattoorrii??

La nostra azienda è tra le poche realtà del setto-
re che possono assicurare una filiera integrata
con prodotti certificati in ogni fase della produ-
zione. I nostri animali nati, allevati e macellati in
Italia sono certificati. Partendo dal pulcino fino
al prodotto finito.

LL’’eesstteennssiioonnee  ddeellllaa  ggaammmmaa  ddii  pprrooddoottttii,,  ccoonn  uunn
aauummeennttaattoo  ccoonntteennuuttoo  ddii  sseerrvviizziioo,,  èè  uunnaa  sscceellttaa

Il pollo
ha una marcia in più

Sicuramente in linea con le esigenze del con-
sumatore moderno, che vuole carni magre,

gustose e con un costo ragionevole, la carne
avicola dovrebbe, a rigore, macinare successi
anche in tempi difficili. Ma è proprio cosi? Ro-
berta Fileni, direttore marketing dell’azienda di
famiglia, ha accettato di rispondere alle nostre
domande.

NNeellll’’aammbbiittoo  ddeeii  vvoossttrrii  ssttaabbiilliimmeennttii  aavveettee  aaddoottttaa--
ttoo  uunn  ssiisstteemmaa  ddii  aalllleevvaammeennttoo  bbiioollooggiiccoo  ppeerr  ggaa--
rraannttiirree  llaa  mmaassssiimmaa  qquuaalliittàà  aall  ccoonnssuummaattoorree..  EE  iinn
aammbbiittoo  ddii  cceerrttiiffiiccaazziioonnii  qquuaallii  iinnvveessttiimmeennttii  ee  rrii--
cceerrcchhee  aavveettee  aattttuuaattoo??
Il nostro ente certificatore per il biologico è il
Ccpb (Consorzio per il controllo dei prodotti bio-
logici). Investimenti nel processo di controllo e
di filiera sono costanti nella storia di Fileni e sia-
mo in grado di rintracciare ogni passaggio della
filiera. Grazie a tutto questo non solo siamo as-
solutamente certi di garantire un prodotto di
qualità, ma anche di dimostrarlo ai nostri con-
sumatori.

LLaa  vvoossttrraa  rreeaallttàà  pprroommuuoovvee  sseemmpprree  iill  ccoonnssuummoo  ddii
ccaarrnnii  ee  pprrooddoottttii  bbiioollooggiiccii..  QQuueessttaa  sscceellttaa  ccoossaa
ccoommppoorrttaa  nneellllaa  pprroodduuzziioonnee  ee  ccoommmmeerrcciiaalliizzzzaa--
zziioonnee  ddeeii  vvoossttrrii  pprrooddoottttii,,  aanncchhee  iinn  rriissppoossttaa  aa  ppoo--
lleemmiicchhee,,  ssccaannddaallii  ee  aannnnoossee  ddiissccuussssiioonnii  ssuullllaa  ggee--
nnuuiinniittàà  ddeellllee  ccaarrnnii,,  ssppeecciiee  ddooppoo  ll’’iinnfflluueennzzaa  aavviiaa--
rriiaa,,  ii  rriinnccaarrii  ee  llee  oosscciillllaazziioonnii  ddeeii  pprreezzzzii??
La nostra è stata una scelta a prescindere. Ab-
biamo iniziato con il biologico nel 2000. E’ stata
una decisione etica, una visione di un mercato
che avrebbe avuto spazi e attenzione da parte
del consumatore. Abbiamo colmato uno spazio
inesplorato del mercato in quegli anni. 
Coerentemente con la filosofia aziendale di an-
dare incontro alle esigenze del consumatore,
sempre più orientato verso la qualità dei pro-
dotti, sicurezza alimentare, ma anche di tutela
dell’ambiente e rispetto delle condizioni di vita
degli animali allevati. Oggi siamo leader in Italia.
Un lungo percorso che ha comportato notevole
impegno, ma siamo soddisfatti dei risultati rag-
giunti.

II  vvoossttrrii  pprrooddoottttii  ssoonnoo  bbeenn  vviissiibbiillii  aattttrraavveerrssoo  uunn
ppaacckkaaggiinngg  aa  vviissttaa,,  ffoorrmmuullaa  aapppprreezzzzaattaa  ddaall  ccoonn--
ssuummeerr..  QQuuaallii  aallttrree  ssoolluuzziioonnii  ddii  ccoonnffeezziioonnaammeennttoo
ccrreeddeettee  ppoossssaannoo  ooffffrriirrvvii  nnuuoovvee  ooppppoorrttuunniittàà??
Il futuro è negli imballaggi ecosostenibili. Packa-

ging biodegradabili per esempio.
La nostra politica si rivolge alla so-
stenibilità in ogni sua forma. Le
nostre ricerche vanno in tal senso,
ma dobbiamo guardare anche al-
l’economicità di questo tipo di im-
ballaggi che al momento sono an-
cora fuori mercato. Abbiamo co-
munque gli occhi puntati su que-
sta frontiera. Non appena si cree-
ranno le condizioni sapremo sfrut-
tare le potenzialità di questo tipo di
imballaggi. Del resto, l’innovazione è sempre
stato un elemento presente nelle scelte azien-
dali e anche il tema della ecosostenibilità è mol-
to avvertito da Fileni.

CCoommee  ssoonnoo  ccaammbbiiaattii  ii  ccoonnssuummii  ddii  ccaarrnnee  ddii  ppoolllloo
ee  ttaacccchhiinnoo,,  ddoovvee  ccaaddee  llaa  pprreeffeerreennzzaa  ddeell  ccoonnssuu--
mmaattoorree  ee  sseeccoonnddoo  vvooii  ppeerr  qquuaallee  mmoottiivvoo??
Il pollo in genere è preferito al tacchino. Per una
questione di gusto. Rispetto alle carni rosse c’è
sia nel pollo sia nel tacchino, un vantaggio di
prezzo. Inoltre, il consumatore premia le carni
bianche anche per l’aspetto nutrizionale. In par-
ticolare l’evoluzione del consumo sta premiando
i prodotti pronti, ma sempre attenti alla salute.
Per questo abbiamo studiato una nuova tecno-
logia: no fry, che ci ha permesso di offrire pro-
dotti croccanti ma non fritti, a basso tenore di
grassi. Una cotoletta che, grazie al processo da
noi ideato, ha solo il 5% di grassi, la metà circa
degli altri prodotti simili. In questo modo senza
perdere il piacere e il gusto della tavola, è possi-
bile avere un’alimentazione ancor più sana, cor-
retta e bilanciata. Un altro valore aggiunto of-
ferto al nostro pubblico.

NNeell  vvoossttrroo  ssiittoo  ooffffrriittee  nnuummeerroossii  ccoonnssiiggllii,,  ddaallllaa
ccuucciinnaa  aallllee  mmooddaalliittàà  ddii  ccoonnssuummoo,,  ffiinnoo  aallllee  rriicceett--
ttee..  IInntteerrnneett  èè  ppeerr  VVooii  uunnoo  ssttrruummeennttoo  ddii  ccoommuunnii--
ccaazziioonnee  eeffffiiccaaccee??
Certo. Il nostro sito www.fileni.it è già predispo-
sto per il dialogo con i consumatori, in più nel
corso del 2010 abbiamo in previsione l’imple-
mentazione dei sistemi di comunicazione trami-
te web.

IInn  lliinneeaa  ppiiùù  ggeenneerraallee,,  llaa  vvoossttrraa  rreeaallttàà  cchhee  sscceellttee  ddii
ccoommuunniiccaazziioonnee  hhaa  ffaattttoo  ((ccaarrttaacceeoo,,  IInntteerrnneett,,  ttvv,,
rraaddiioo,,  aaffffiissssiioonnii,,  pprroommoozziioonnii  nneeii  ppuunnttii  ddii  vveennddiittaa))
ee  qquuaallii  rriissuullttaattii  hhaa  ootttteennuuttoo??  
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Non solo siamo assolutamente certi
di garantire un prodotto di qualità,

ma anche di dimostrarlo
ai nostri consumatori.
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ssttrraatteeggiiccaa  oo  uunnaa  nneecceessssiittàà  iimmppoossttaa  ddaall  mmeerrccaattoo??
L’innovazione è l’anima dell’azienda, ma viene
da una lunga tradizione legata al territorio. Il
fattore che ci distingue rispetto ai nostri com-
petitor è l’originalità dei prodotti. Il nostro cen-
tro di ricerca e sviluppo lavora a stretto contat-
to con il marketing per trovare sempre novità di
prodotto e di processo. I nostri clienti apprezza-
no particolarmente questo aspetto. Il valore
competitivo che ci riconoscono è proprio il fat-
to di proporre novità e servizi sempre al passo
con i gusti del consumatore. 

FFrriittttuurraa  sseennzz’’oolliioo,,  vvaalloorrii  nnuuttrriizziioonnaallii  bbeenn  vviissiibbiillii,,
ppiiaattttii  lleeggggeerrii  ee  ddiieetteettiiccii,,  mmaa  aanncchhee  iill  ccoonncceettttoo  ddii
aammoorree,,  ffaammiigglliiaa,,  ttrraaddiizziioonnee..  UUnn’’eevvoolluuzziioonnee  ddeell--
ll’’aapppprroocccciioo  aallllaa  ttaavvoollaa  ddeell  ccoonnssuummaattoorree  mmooddeerr--
nnoo??  EE  ll’’aauummeennttoo  ddeeii  ssiinnggllee  ccoossaa  hhaa  ccoommppoorrttaattoo??
Il mondo Fileni mette al centro il consumatore.
Capire i suoi bisogni e le sue necessità è l’ele-
mento fondamentale del marketing Fileni. I
trend vanno in qualche modo anticipati. Ma
non bisogna mai dimenticare da dove veniamo.
E’ per questo che i valori della tradizione sono
parte essenziale di questo processo. Le indagini
costanti e la segmentazione dei target ci per-
mettono di conoscere il consumatore e di soddi-
sfare le sue necessità. 
Stiamo implementando progetti di category
management con partner della grande distribu-
zione, dove ancora una volta il consumatore e le
sue esigenze viene posto al centro delle ricerche. 
I single costituiscono sicuramente un target, ma
anche all’interno della categoria esiste una seg-
mentazione. Non tralasciamo nessun aspetto.
Abbiamo già una vasta offerta per questo tar-
get: i piatti pronti monoporzione “la gastrono-
mia coi fiocchi” con carne e contorno. Una solu-
zione molto apprezzata.

CCoommee  vvii  ssttaattee  pprreeppaarraannddoo  aall  pprreeaannnnuunncciiaattoo  ddoo--
ppooccrriissii??  
Abbiamo investito anche in questo periodo di
crisi. Con costanza. Dal 2005 al 2009, il nostro
fatturato è passato da 111 milioni di euro a 260,
i dipendenti da 888 a 1.649, le vendite da
42.000 tonnellate a 88.000. Una crescita e un
impegno costante che desideriamo mantenere,
in linea con quanto realizzato finora.

RRoobbeerrttaa  FFiilleennii..  Terminati gli studi è subito entra-
ta a lavorare nell’impresa di famiglia. Nel perio-
do iniziale ha potuto conoscere l’azienda in tut-
te le aree di attività, partecipando nel contem-
po anche a corsi di formazione riguardanti il
marketing e la comunicazione. Ricopre attual-
mente il ruolo di direttore marketing, occupan-
dosi in prima persona dello sviluppo e del lancio
di prodotti innovativi e nello stesso tempo cu-
rando le relazioni esterne dell’intero gruppo. Dal
2001 è vicepresidente del Consorzio “Almaver-
de-Bio” realtà leader del comparto biologico.

� MMMMEEEERRRRCCCCAAAATTTTOOOO IIIIMMMMPPPPRRRREEEESSSSEEEE / EDIZIONE 2010 - 15 �&

Avicoli �

SCHEDA MERCATO

Il bilancio italiano delle carni di pollame (tonn. x 000)

2008 pollo tacchino totale % var. ’08/’07
Produzione 713,0 300,5 1.174,0 4,5
Importazione 39,0 15,2 56,6 25,8
Esportazione 69,1 65,9 135,4 11,2
Utilizzazione interna 682,9 249,8 1.095,2 4,7
Consumo pro capite (kg) 11,77 4,31 18,9 4,7
% di autoapprovigionamento 104,4 120,3 107,2
fonte: Una

I consumi 

I prodotti: 

La produzione

I prezzi medi alla produzione 

Il saldo commerciale

Andamento acquisti domestici e prezzi al consumo

Carni avicole fresche (2000=100) 2004 2005 2006 2007 2008
Indice degli acquisti domestici 86,7 80,4 77,6 81,6 84,3

Indice dei prezzi al consumo 105,4 102,6 106,2 119,3 120,5
fonte: Ismea-Nielsen

Importazioni/esportazioni 2008

importazioni 2008 esportazioni 2008
tonn. % var. ’08/’7 tonn. % var. ’08/’07

polli 38.986 +35,2 69.115 +20,4
tacchini 15.173 +15,4 65.919 +2,9
Altre specie avicole 2.424 -21,6 415 +37,9
Totale 56.583 +25,5 135.449 +11,2

Fonte: Nielsen per Plma
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