
CChhee  oonneerree  rraapppprreesseennttaannoo  llee  ccoonnttrraaffffaazziioonnii
ee  iill  ffeennoommeennoo  ddeellll’’iittaalliiaann  ssoouunnddiinngg  ssuullll’’aann--
ddaammeennttoo  ddeell  ccoommppaarrttoo??  
Il fenomeno della contraffazione del pro-
dotto è una piaga commerciale che taglia
forti quote di mercato. L’andamento sui
mer  cati internazionali potrebbe ulterior-
mente migliorare con una più efficace tu -
tela delle denominazioni. Il Parmigiano
Reg   giano e il Grana Padano sono i formag-
gi italiani più copiati nel mondo, con il Par -
mesan diffuso in tutti i continenti, dagli
Sta ti Uniti al Canada, dall’Australia fino al
Giappone, ma in vendita c’è anche il Par me -
sao in Brasile, il Regianito in Argentina,
Reggiano e Parmesano in tutto il Sud-A me -
rica, oltre a imitazioni in Germania, Bel gio o
Romania. Negli Stati Uniti la questione è
davvero pesante: a fronte di un’importazio-
ne media dall’Italia di circa 10.000 tonnella-
te all’anno di Parmigiano Reggiano e Gra na
Padano, si producono quasi 70.000 tonnel-
late di Parmesan. Una vera “pi rateria” in -
ternazionale, che però non sembra fer ma re
la forza e la qualità dell’originalità italiana. 

CChhee  rruuoolloo  ee  cchhee  ppeessoo  hhaannnnoo  ooggggii  ii  ccoonnssoorr--
zzii  ddii  ttuutteellaa??
Il marchio del consorzio valorizza e tutela il
prodotto, dando un valore aggiunto ai pro-
duttori e alle aziende strutturate come la
nostra. È un supporto fondamentale che
cresce insieme agli investimenti strutturali
e pubblicitari delle aziende consociate.
L’impegno dei più grandi produttori nella
distribuzione del prodotto e nella sua tute-
la al fianco dei consorzi avvantaggia sicu-
ramente anche i produttori piccoli non suf-
ficientemente organizzati per affrontare
at  tività di informazione nei media o altro.

“Grane” 
dagli imitatori

Grana Padano e Parmigiano Reggiano
sono tra i fiori all’occhiello della pro-

duzione agroalimentare italiana e, benché
abbiano una forte connotazione tradizio-
nale e siano vincolati al disciplinare pro-
duttivo, hanno saputo evolversi, nei forma-
ti e nelle tipologie di confezionamento, per
adeguarsi alle esigenze dei consumatori
moderni. Ne abbiamo parlato con Renato
Boni, presidente di Boni spa. 

CCoomm’’èè  aannddaattoo  iill  22001111  ppeerr  iill  vvoossttrroo  sseettttoorree??
QQuuaallii  llee  pprreevviissiioonnii  ppeerr  iill  22001122??
Il mercato dei formaggi grana Dop è anda-
to bene: il 2011 ha chiuso un triennio posi-
tivo per i formaggi a pasta dura, sia come
prezzi sia come consumi, specialmente nel-
l’export. Anche noi abbiamo confermato il
buon andamento generale con un 2011
lusinghiero. Le previsioni per il 2012, ben-
ché positive, sono leggermente meno otti-
mistiche, perché si sono ricostituite grandi
scorte di prodotto che, se non rapportate a
consumi adeguati, potranno incidere nega-
tivamente sull’andamento prezzi e ricreare
tensioni nei mercati pericolose per tutti gli
attori del comparto. Do vremo considerare
anche i forti aumenti dei costi alla produ-
zione già consolidati. Si assiste a una forte
polarizzazione. Infatti nel 2011 il fatturato
dei formaggi Dop ha superato i 3.000 milio-
ni di euro, all’interno dei quali Grana
Padano e Parmigiano Reggiano registrano
un’incidenza di quasi l’80%, con un fattura-
to alla produzione di circa 2.500 milioni.  

CChhee  aaccccoogglliieennzzaa  hhaannnnoo  ii  pprrooddoottttii  aa  mmaagg--
ggiioorree  ccoonntteennuuttoo  ddii  sseerrvviizziioo,,  ccoommee  ii  ccuubbeettttii
oo  ii  ggrraattttuuggiiaattii??  
Da anni Boni si è strutturata anche in que-
sta direzione introducendo, oltre ai cubetti
e al grattugiato, che costituiscono ormai il
10% del fatturato, altri prodotti pronti
all’uso per soddisfare il concetto di cibo co -
me convivialità e piacere, ma con un fortis-
simo legame ai prodotti tipici del territorio
e alla dieta mediterranea. Le esigenze e lo
stile di vita dei consumatori moderni in -
fluenzano le scelte produttive e commer-
ciali, per questo i prodotti pronti-subito
pren deranno sempre più piede e il servizio
e la varietà saranno un’arma vin cente. 

CChhee  aannddaammeennttoo  hhaannnnoo  ii  ddiivveerr--
ssii  ccaannaallii  ddii  vveennddiittaa??
Anche nel mercato dei formag-
gi Dop a pasta dura, dove an -
cora i canali tradizionali e il
nor mal trade mantengono spa   -
zi importanti, la gdo acquista
quote maggiori e dà più spa zio
ai prodotti con contenuto di
servizio. Anche in am bito Ue la
presenza dei for mag gi grana
Dop è sempre più massiccia in
gd, mentre nei Paesi terzi un ruolo ancora
dominante è esercitato dagli importatori e
dai distributori/grossisti. Co me azienda
abbiamo avuto anche buone per formance
nel food service. Benché l’e-com merce non
sia ancora molto sviluppato in Italia, questo
canale può diventare  interessante per rag-
giungere anche il consumatore più lontano
nel mondo e/o alla ricerca della specialità.

CChhee  ppeessoo  hhaa  ll’’eexxppoorrtt  nneell  vvoossttrroo  sseettttoorree??  
Il trend dell’export di formaggi Dop appare
molto positivo. Nell’ultimo an no si è regi-
strata una crescita del 16% e, nell’ultimo
quinquennio, il valore trasferito oltre fron-
tiera è raddoppiato. Solo 10-15 anni fa il
Pecorino Romano era l’unico Dop ad a ve re
quote importanti di export, mentre Par mi -
giano Reggiano e Grana Pa dano potevano
contare su percentuali di export inferiori al
10% delle loro produzioni. I dati Istat prov-
visori a novembre 2011 parlano di un export
globale in 11 mesi di circa 259.000 tonnel-
late di formaggi italiani, di cui circa 64.000
costituite da Par mi giano Reggiano e Grana
Padano (+1,5% sul 2010), con un fatturato
di oltre 700 milioni di euro (+22%). L’export
è non solo una realtà consolidata per azien-
de strutturate come Boni, ma ancora un
po tenziale enorme da sfruttare. Aziende
organizzate come la nostra potrebbero
essere un esempio o un tramite anche per i
piccoli produttori che soffrono della man-
canza di politiche di internazionalizzazione.
I Paesi Ue restano fra i principali destinata-
ri dei formaggi grana Dop, venduti preva-
lentemente in gd. Quote importanti hanno
poi i mercati del Nord-America e dell’Au -
stralia (per lo più in ristorazione); in cresci-
ta anche i mercati asiatici e il Sud-America.  
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Il comparto si dimostra in salute,
nonostante non si possa abbassare 

la guardia di fronte alle insidie 
della contraffazione alimentare.

Renato
Boni
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CCoommee  ssii  ssoonnoo  mmoossssii  ii  pprreezzzzii  nneell  vvoossttrroo
ccoommppaarrttoo??  
Nell’ultimo triennio, dopo anni di crisi in cui
non si sono coperti neppure i costi di pro-
duzione, i prezzi hanno segnato un aumen-
to soddisfacente per i produttori e gli altri
operatori della filiera. Il prezzo varia a
seconda dell’equilibrio fra produzione e
consumo. La grande distribuzione svolge un
ruolo importante nel promozionare i for-
maggi grana al consumo, ma anche i gran-
di produttori possono influenzare l’anda-
mento del prezzo, cercando di lavorare su
strategie comuni volte a stabilizzarlo e ridu-
cendo i fenomeni speculativi, che in passa-
to hanno generato squilibri molto forti.

CChhee  rruuoolloo  hhaa  ll’’iinnnnoovvaazziioonnee  nneell  ppaacckkaaggiinngg
ppeerr  ssttiimmoollaarree  nnuuoovvee  mmooddaalliittàà  ee  ooccccaassiioonnii
ddii  ccoonnssuummoo??
Il packaging ha acquisito un’importanza
crescente, tanto da diventare una vera e
propria componente fondamentale e
attrattiva del prodotto, impegnando pro-
fessionalità legate sia alla sicurezza ali-
mentare sia all’aspetto della comunicazio-
ne integrata. La duplice funzione del pack
serve a garantire la qualità e salubrità del-
l’alimento e allo stesso tempo a catturare
l’attenzione dei consumatori. L’ultima
frontiera del packaging sembra essere
quella del riutilizzo.

CCoommee  vveennggoonnoo  ssffrruuttttaattii  ii  nnuuoovvii  mmeeddiiaa
nneellllee  ssttrraatteeggiiee  ddii  ccoommuunniiccaazziioonnee  ddeell  vvoossttrroo
ccoommppaarrttoo??  
Le strategie di comunicazione del mercato
interno si muovono attraverso il coinvolgi-
mento emotivo del prodotto legato alla
tradizione, al territorio, alla buona cucina,
mentre lo sviluppo della comunicazione
all’estero è improntato sull’informazione e
l’approfondimento delle peculiarità e pre-
rogative del prodotto stesso. Internet e i
nuovi sistemi di comunicazione consento-
no di fare conoscere i prodotti del nostro
comparto in tutto il mondo a un costo
molto limitato, stimolando l’interesse a un
acquisto non d’impulso, ma oculato e me -
ditato. Le aziende più strutturate utilizzano
sempre più una comunicazione on line e
meno quella tradizionale. 

RReennaattoo  BBoonnii,, nato nel 1941, dall’età di 18
anni lavora all’interno dell’azienda di
famiglia, ricoprendo presto la carica di
presidente e direttore generale. Oggi, dopo
molti anni, continua il suo impegno nella
ricerca e nella realizzazione di nuove stra-
tegie per il continuo sviluppo di un’azien-
da che spesso è riferimento per l’intero
settore.
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SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Formaggi Grana Pi

a.t. dic. 2010 a.t. dic. 2011 % var. 11/10
Vendite volume (000 kg) 

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super libero servizio discount specialisti drug tradizionali

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 1 gennaio 2012 - Totale Italia 

Formaggi duri a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2009 2010 differenza 2009 2010 differenza

Formaggi grana peso imposto 20,3 21,4 1,1 18,3 21,4 3,2
Formaggi grattugiati peso imposto 44,0 43,7 -0,3 42,9 43,7 0,9

Fonte: AcNielsen per Plma

I canali di vendita

La pressione promozionale

La gamma offerta

I consumi 

I prezzi - Formaggi Grana Pi

Prezzo Medio (euro/kg)
a.t. dic. ’10 a.t. dic ’11 var. %

Totale italia 14,78 16,33 10,5

Ipermercati 14,80 15,78 6,6

Supermercati 15,91 17,59 10,5

Libero servizio 16,61 18,28 10,1

Discount 9,87 11,03 11,8

Specialisti drug 12,77 13,28 4,0

Tradizionali 17,22 18,25 6,0

La produzione

Grana Padano Parmigiano Reggiano
numero forme (000) var. % su a.p. numero forme (000) var. % su a.p.

2010 4.356 +2,8 3.018 +2,4

2011 4.659 +7,2 3.232 +7,1
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