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IL FUTURO DEI FRESCHISSIMI  
ALL’INSEGNA DELLA PESCHERIA
Ripartenza più che positiva che ha visto  
il segmento dei pesci (venduti interi, sfilettati  
o in tranci) registrare una performance 
positiva a doppia cifra

Salvo Garipoli - SgMarketing

Lo scenario di consumo dell’ittico mostra, 
nel complesso, un trend e un dinamismo del 
tutto peculiare, registrando nel 2020 vendite 
incrementali pari a 6,7 punti percentuali a 
volume sull’anno precedente (Dati Ismea-
Nielsen). Un contesto di mercato che tende 
a stabilizzarsi su valori positivi ancora più 
marcati nel corso del primo quadrimestre del 
2021, con il comparto che registra un ritmo 

con le chiusure degli esercizi commerciali 
che, di fatto, hanno quasi azzerato la 
richiesta di prodotti di pregio da parte 
della ristorazione, e con la riduzione della 
frequenza di acquisto che ha orientato lo 
shopping degli italiani verso merceologie 
più tradizionali e facilmente stoccabili 
a casa (surgelati e conserve). A questo 
andamento ha fatto da contraltare la netta 
ripresa registrata a fine 2020, che ha visto 
il mese di dicembre mostrare un’impennata 
delle richieste del +21% rispetto al 2019, 
permettendo anche a questa sub-categoria 
di superare i risultati ottenuti l’anno 
precedente. 
Se guardiamo al periodo che va da gennaio 
ad aprile 2021, le vendite di prodotti 
ittici freschi, coerentemente con quanto 
evidenziato, crescono in maniera più che 
consistente arrivando a toccare il +33,3% 
rispetto all’analogo periodo dello scorso 
anno. Una ripartenza più che positiva 
che ha visto il segmento dei “pesci” 
(che pesano per il 68% in valore e per il 
64% a volume), venduti interi, sfilettati 
o in tranci, registrare una performance 
positiva a doppia cifra (+24,5%), seguita 
dai molluschi (21% in valore e 27% in 
volume) e dai crostacei (11% in valore e 
9% in volume) con incrementi di spesa che 
si assestano al +40%. Anche a volume, i 
dati confermano il buon andamento della 
categoria nel complesso, con i prodotti 
freschi e affumicati, che godono di una 
crescente preferenza da parte degli italiani, 
e mostrano aumenti pari, rispettivamente, al 
30% e al 20%. In maniera speculare rispetto 
la dinamica dello scorso anno, si riduce la 
richiesta di ittico surgelato e conserve che 
evidenziano dinamiche di volumi acquistati 
su livelli inferiori facendo registrare un più 
contenuto +2,7% e -7,6% assestandosi, di 
fatto, ai livelli del 2019. 
In relazione ai canali d’acquisto, il 
Consumer Panel Nielsen identifica come 
preferenziale quello della moderna 

di crescita della spesa a doppia cifra su base 
annua pari al +15%. 
La dinamica pandemica, in particolare, ha 
inciso in maniera rilevante sull’andamento 
del segmento ittico fresco, che incide per 
quasi il 50% nei consumi della categoria, 
facendo segnare un meno che proporzionale 
+2% nel 2020, dovuto alla contrazione nei 
consumi nel periodo iniziale del lockdown, 
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Flusso di acquisti ittici per reparti 
nel corso dei vari momenti emergenziali

2019 quarantena FASE 2 2021
Banco surgelati 19% 28% 21% 19%
Banco frigo industriale 15% 16% 16% 15%
Banco frigo fresco 23% 24% 22% 20%
Banco pescheria assistito 43% 32% 41% 46%

Non mancano spazi di ulteriore crescita
Dinamiche di cambiamento 2021-2019  
e potenzialità di mercato da cogliere

II  Lavorazione Ready to cook Sushi Ready to eat
2021 vs 2019 +2,2% +1,5% +1,8% -1,2%
Never users 8,8% 30,1% 56,7% 40,7%
New users 2,0% 3,2% 4,1% 9,0%

La mappa della comunicazione  
a scaffale libero servizio - Pesce

info desiderate info trovate delta
Metodo di produzione 38% 27% 12%
Zona di allevamento/pesca 50% 38% 12%
Certificazioni di qualità 25% 15% 10%
Se decongelato 49% 39% 10%
Presenza spine 14% 9% 5%
Modalità di preparazione e pulizia 14% 10% 4%
Sostenibilità della confezione 14% 11% 3%
Biologico 13% 12% 2%
Tipo di pesca (canna/rete) 13% 12% 1%
Ricette/modalità di cottura 
consigliate 12% 11% 1%

Numero di porzioni ricavabili 12% 11% 1%
Livello di difficoltà  
da affrontare nella preparazione  
e pulizia del pesce

6% 6% 1%

Non mi interessa trovare alcuna 
informazione 1% 2% -1%

Valori nutrizionali 18% 21% -3%
Prezzo finale 54% 70% -16%

distribuzione che nel complesso tocca l’80% 
dei volumi trattati sul nostro mercato. Nello 
specifico dei format, si nota come super e 
iper rappresentino una quota a volume che 
supera il 60% e manifestino, per i primi, una 
dinamica positiva sia nel lungo (+15,4%) 
che nel breve periodo (+8,8%) trainata da 
una penetrazione del reparto pescheria in 
crescita sulla rete di vendita, mentre per i 
secondi un trend in costante riduzione (-2% 
rispetto al 2016, -2,8% rispetto al 2019) 
frutto della crisi strutturale che ha colpito le 
grandi superfici. Se guardiamo al discount, 
con una quota del 15% dei volumi acquistati, 
rappresenta il format che più di altri sembra 
avere un potenziale di crescita importante 
con un andamento degli acquisti record 
nel lungo periodo pari a quasi +18% ed 
un incremento nel breve pari al +7,5%. A 
chiudere la disamina distributiva, da rilevare 
anche il caso del canale tradizionale che, con 
una quota del 17% sugli acquisti, mostra un 
andamento in rilevante crescita nel breve 
periodo del +12% sostenuto dal ritorno 
di interesse, nel 2020, nei confronti della 
prossimità. 
Approfondendo i fondamentali di acquisto 
per la categoria, si registra come, a fronte di 
un consumo familiare medio domestico di 
prodotti ittici pari a circa 21 Kg nel 2020, sia 
la fascia di consumatori più giovani (pre-
family), il segmento con gli acquisti medi 
annui più contenuti e pari a 14,2 kg annui, 
a manifestare l’incremento più consistente 
sul fronte del consumo con una variazione 
negli acquisti pari al +21%, e questo, con 
evidenti implicazioni di natura strutturale 
che impatteranno positivamente sull’appeal e 
sulle performance della categoria in futuro. 
In relazione alle macroaree geografiche, 
a fronte di un maggior consumo di ittico 
più rilevante nel Centro-Sud, con acquisti 
per famiglia pari a quasi 23 Kg di pesce 
rispetto ai 19,5 Kg delle famiglie del 
Nord, si certifica un maggiore dinamismo 
nel lungo periodo dell’area del Nord Est 

-x-

-x-
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che incrementa gli acquisti nel corso del 
quinquennio 2016-2020 dell’11% contro il 
+1,6% del Sud, segno di un accrescimento 
del bacino di consumatori per la categoria 
ittica destinato ad allargare il mercato della 
domanda costiera e interna. Una dinamica 
del consumo guidata dal consolidarsi 
dell’esigenza di combinare ricerca di 
ben-essere e arricchimento del pasto 
quotidiano con fonti proteiche alternative 
alle tradizionali carnee, una dicotomia che 
caratterizzerà in maniera rilevante i consumi 
alimentari nel complesso. 
Ed è proprio indagando le prospettive 
consumer sul fronte quali-quantitativo, che 
risulta rilevante sottolineare come dall’analisi 
targata SgMarketing, realizzata in modalità 
cawi alla fine del 2020 interrogando 1.000 

consumatori di ittico, emergano alcuni 
driver portanti per il comparto da tradurre 
operativamente in aree di lavoro per 
produzione e distribuzione, in particolare: 
•  Il sostegno del consumo domestico quale 

innesco necessario per assecondare la 
ricerca di convenienza e di salubrità 
quotidiana trainata da una propensione 
ad aumentare la frequenza di consumo 
settimanale per la categoria a casa, con, 
in particolare, il 48% dei rispondenti che 
si dichiarano propensi a diventare heavy 
consumer, incrementando la frequenza 
settimanale di 8 punti percentuali rispetto 
al periodo pre-pandemico. 

•  Il presidio di tutti i connotati 
rappresentativi della filiera produttiva, 
che diventa un elemento strategicamente 

rilevante per il trade a garanzia del 
posizionamento della categoria a punto 
vendita e a supporto alla penetrazione e 
all’incremento dei volumi consumati. Il 
tutto, a partire dalla necessità di colmare 
i gap assortimentali e comunicativi 
evidenziati in relazione alla disponibilità 
di prodotto pescato e di filiere allevate 
certificate. 

•  L’ingaggio del consumatore finale, 
realizzato tramite lo sviluppo di una 
relazione diretta e indiretta in grado di 
coinvolgere, formare ed informare a partire 
dal banco servito, touch point preferenziale 
per il 46% dei rispondenti. All’interno 
del banco servito, oltre la freschezza 
(innesco per il 34% dei rispondenti) e 
il servizio offerto dai banconisti (28%), 
emerge il ruolo del venditore che, in grado 
di supportare il processo di selezione e 
acquisto a punto vendita, diventa per il 
25% degli intervisti, il principale mediatore 
di fiducia a sostegno del sell-out e del 
posizionamento di reparto e d’insegna. 

•  La garanzia del servizio quale area 
strategicamente rilevante a supporto dello 
shopping; in questo caso, è interessante 
rilevare il potenziale di sviluppo legato alle 
seconde lavorazioni (prodotto eviscerato, 
sfilettato etc), al ready to cook e al 
segmento del ready to eat. Questi ultimi 
due, in particolare, veri e propri bacini 
di acquisto relativamente ancora poco 
penetrati, con una quota di no user pari 
rispettivamente dal 30% e dal 41% del 
campione intervistato, e, organicamente, in 
grado di supportare il processo di consumo 
elevando il valore per la categoria. 

Elementi tutti a sostegno di una categoria 
di prodotto che, all’interno del paniere 
dei freschissimi, si conferma essere, in un 
contesto di consumo flexitariano, la fonte 
proteica animale più cool del momento.

-x--x-

La mappa della comunicazione  
al banco servito - Pescheria

info desiderate info trovate Delta
Certificazioni di qualità 29% 15% 14%
Modalità di preparazione e 
pulizia 20% 8% 11%

Metodo di produzione 45% 34% 11%
Zona di allevamento/pesca 52% 44% 8%
Valori nutrizionali 17% 9% 8%
Se decongelato 51% 44% 7%
Presenza spine 15% 8% 7%
Ricettazione 12% 7% 5%
Difficoltà nella preparazione 7% 3% 3%
Tipo di pesca 15% 12% 3%
Biologico 15% 12% 3%
N° porzioni 9% 7% 2%
Non mi interessa vedere  
alcuna informazione 1% 2% -1%

Prezzo al kg 54% 84% -30%
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FILIERA ALLARGATA:  
IL PROGETTO DI PAM PANORAMA
Pescatori come liberi imprenditori, 
con concessione della prelazione nella 
vendita. Così la catena acquista  
il pesce prima dei concorrenti e prima 
che arrivi sui banchi del mercato,  
e sceglie quello di qualità migliore

Barbara Trigari  - @pointoutto

Il banco del pesce fresco con vendita 
assistita come elemento distintivo: la 
proposta per Pam Panorama risale agli 
Anni Settanta ma è cresciuta nel tempo 
trasformandosi in un progetto di filiera 
allargata. Il primo passo è stato quello di 
stringere accordi diretti con i pescatori per 
acquistare subito il pesce, senza passare 
dal mercato ittico. Gli accordi si sono poi 
ampliati coinvolgendo più aree di mare 
in Italia, e di conseguenza più varietà di 
pesce. Il passo successivo e conseguente è 
stato quello di coinvolgere nel controllo di 
filiera tutto il pesce venduto nei negozi Pam 
Panorama, anche quello di allevamento e 
anche quello che non proviene dai nostri 
mari, come orate e branzini per esempio, 
e che in realtà costituisce il grosso delle 
vendite per abitudini di consumo ormai 
consolidate.  Il progetto per la pesca diretta 
con una flotta dedicata al rifornimento 
dei negozi Pam Panorama risale al 1999, 
dall’iniziativa del buyer, oggi ancora 
lo stesso, Marco Dal Zennaro, che per 
selezionare meglio il prodotto a Chioggia 
decide di salire lui sui pescherecci, vedere 
come avvengono la pesca e la conservazione 
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16,08%16,08%
Incidenza a valore 
in Pam sul totale 
dei freschi a peso 
variabile

5,85%5,85%
Incidenza a volume 
in Pam sul totale 
dei freschi a peso 
variabile

5%5%
Incidenza sul fatturato Pam
Di cui 46% pesce pescato
Di cui 30% pescato  
dai pescherecci Pam

40%40%
Vendita  
pesce italiano  
in Pam

Il peso del reparto

(media di mercato, dati Iri – 11,23%) (media di mercato, dati Iri – 4,28%) (sfsadfasdfds) (media di mercato 20%)

a bordo. Con questo bagaglio di conoscenze 
alle spalle, seleziona i pescatori più attenti 
e comincia a stipulare accordi diretti per 
l'acquisto. Oggi c’è un protocollo, che 
Pam condivide con i pescatori come liberi 
imprenditori, e che prevede la prelazione 
nell'acquisto e una prelazione qualitativa. 
Quindi non solo Pam acquista il pesce 
prima dei concorrenti e prima che il 
pesce arrivi sui banchi del mercato, ma 
sceglie anche quello di qualità migliore. 
Il processo di coordinamento tra pesca e 
vendita trova coronamento grazie al lavoro 
di Antonio Bellese, responsabile acquisti 
del Gruppo Pam, che arriva dal mondo 
della ristorazione: accanto alla selezione 
qualitativa, c’è il lavoro sulla scala prezzi, 
per dare reale differenziazione, chiarezza 
nella lettura dell’offerta e coerenza rispetto 
al rapporto qualità prezzo. Il banco deve 
poter rispondere alle esigenze di tutti i 
clienti, per varietà ma anche per prezzo. 
Il progetto del pesce fresco nostrano in 
20 anni è cresciuto allargandosi dall’area 
di Chioggia (Venezia), dove è partito, per 
l’Alto Adriatico, al mar Tirreno del Nord, 
con i pescherecci in partenza dal porto 
di Livorno, e al mar Tirreno del Sud, con 
i pescherecci di Terracina. A Chioggia 
lavorano 8 barche, altre 10 lavorano nel 

aiuta i pescatori a non svenderlo e comunica 
subito ai negozi l’opportunità commerciale”. 
I prezzi di acquisto sono comunque quelli 
del mercato di riferimento: Chioggia, 
Livorno e Terracina. Il valore dell’accordo 
sta nella fiducia e nella sicurezza offerta 
ai pescatori, che sanno che venderanno il 
pescato e possono continuare a investire con 
tranquillità nella propria impresa. Per Pam 
c’è l’esclusiva di un prodotto unico e sempre 
fresco, pescato vicino ai negozi e assortito 
secondo le esigenze dei clienti. In più, la 
ricaduta sulla formazione dei banconisti che 
trae vantaggio dalle conoscenze acquisite sul 
campo dai buyer. Il pesce fresco dei nostri 
mari crea distintività, ed è questo l’obiettivo 
primario di Pam che lo fa senza passare 
dalla marca privata, evidenziando il fresco 
dal cartellino del prezzo. Ma i consumi più 
alti si orientano su prodotti che in Italia non 
si catturano, o su pesce di allevamento, o 
di fiume: orata, branzino, spada, salmone. 
Anche qui Pam sta sviluppando progetti 
di filiera. Sul pesce allevato, controllando 
alimentazione, e in questo caso, invece, 
la marca privata c’è. La mdd interviene 
solo quando c’è dietro una vera e propria 
costruzione del prodotto.

-x--x-

Tirreno, 5 per ciascuna area di pesca. 
“Poter contare su prodotti che vengono 
da aree diverse è un vantaggio prima di 
tutto per un tema di territorialità -spiega 
Luca Migliolaro, direttore commerciale 
freschi freschissimi e surgelati di Pam 
Panorama- perché la clientela preferisce 
sempre consumare pesce locale, nella 
varietà familiare. I vantaggi sono anche 
di tipo logistico, per una filiera corta, ma 
l’interesse primario risiede nella possibilità 
di accontentare i clienti dei negozi dell’area 
di riferimento”. Le varietà pescate attraverso 
questi accordi spaziano dal pesce azzurro ai 
molluschi: alice, sardina, sgombro, triglia, 
cefalo, sogliola, moscardino, canocchia, 
seppia, mazzancolla, polpo. Il bottino viene 
selezionato direttamente sul peschereccio e 
raccolto in cassette con il ghiaccio; una volta 
in porto, passa una ulteriore selezione presso 
il centro di lavorazione per poi dirigersi sui 
banchi dei negozi Pam Panorama in meno 
di 24 ore dalla pesca. Il contatto diretto con 
i pescherecci porta vantaggi anche sul piano 
commerciale, non solo per i gestori dei punti 
di vendita. “Il buyer parla direttamente con i 
pescatori e con i direttori di negozio -spiega 
Bellese- fa da tramite, così gestisce nel 
modo migliore l’offerta altalenante tipica di 
questi prodotti. Se c’è un eccesso di pesce, 
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LA PROPOSTA ITTICA  
LOCALE, STAGIONALE E SERVITA
Il contributo generato dal reparto 
pescheria al sell-out del punto di vendita  
è sempre più consistente. Ecco perché  
il settore del pesce conquista più spazi

Alessandra Bonaccorsi  - @AlessandraBonac

Servizio, varietà assortimentale e qualità 
sono gli asset su cui si sviluppano le 
strategie di crescita di reparti come la 
pescheria che registra un interesse crescente 
da parte dei consumatori diventando 
spesso traino dell'offerta dei freschissimi. 
In un'epoca in cui le famiglie prediligono 

delle tradizioni locali, i rapporti con la 
comunità, con i produttori e i fornitori del 
territorio sono per molte insegne elementi 
imprescindibili. 

Nei punti di vendita Conad e Conad 
Superstore di Conad Nord Ovest, i reparti 
pescheria sono posizionati nel percorso del 
cliente dopo il banco taglio salumi/formaggi 
e gastronomia e prima del reparto carni. Nei 
negozi a insegna Spazio Conad, invece, la 
piazza dei freschi è posta a ingresso dello 
store e il reparto pescheria è anticipato 
rispetto al banco taglio/gastronomia. Infine, 
tranne poche eccezioni, nel canale City il 
reparto si compone di spazi ridotti a libero 
servizio (vasche o testate refrigerate). 
Conad Nord Ovest, che opera con 369 
soci imprenditori e oltre 600 strutture in 
Piemonte e Valle d’Aosta, Liguria, Emilia-
Romagna (province di Modena, Bologna e 
Ferrara), Toscana, Lazio (province di Roma, 
Viterbo), Lombardia (provincia di Mantova) 
e Sardegna, inserisce banchi assistiti o a 
libero servizio in base alle caratteristiche 

una spesa veloce e di facile preparazione, 
si riscontra un incremento verso prodotti 
già cucinati o pronti da cuocere, da 
proporre sia in reparto pescheria sia in 
gastronomia. Anche per l'offerta ittica 
i localismi rappresentano una scelta 
vincente. L'attenzione e la valorizzazione 
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Reparto strategico
Reparto strategico anche per Despar Centro Sud che ha recentemente attivato una 
nuova piattaforma per la pescheria realizzata a Corato, in Puglia. La struttura rifornisce 
giornalmente 33 pescherie passate in gestione diretta, presenti nei punti di vendita a 
insegna Despar, Eurospar, Interspar e Altasfera. La piattaforma può contenere fino 4.000 
colli (20.000 kg) circa al giorno e gestisce una grande varietà di merci, dal prodotto fresco, 
allevato estero e nazionale, ai filetti e ai mitili. Viene prestata particolare attenzione per il 
pescato locale, in linea con la filosofia aziendale che predilige i fornitori della zona. 

di layout e di metratura del punto di 
vendita. In linea di massima, all'interno dei 
supermercati Conad City non sono presenti 
banchi assistiti, sostituiti da un assortimento 
confezionato a libero servizio. I rimanenti 
format (da Conad a Spazio Conad) 
sviluppano, invece, un banco assistito 
crescente nella dimensione in relazione 
alle dimensioni della struttura, integrato da 
vendita assistita di pronti da cuocere (che 
assumono un ruolo sempre più distintivo) 
con un potenziamento degli spazi a libero 
servizio, dato il forte trend in atto negli 
ultimi anni. Nei punti di vendita Spazio 
Conad e nei superstore, dove la location 

è funzionale, è disponibile in pescheria la 
gastronomia fredda di pesce. 
Il pesce fresco nei negozi con banco 
assistito incide a valore per il 4% sul totale 
negozio mentre il prodotto italiano vale il 
35% (principalmente pescato italiano ed il 
pesce allevato Conad Percorso Qualità).“La 
numerica di referenze esposte sul banco 
assistito, a seconda dei format, varia da 30 
a 50 referenze e da 30 a 70 sul take away 
-sottolinea Massimo Masi, coordinamento 
freschi di Conad Nord Ovest-. 
L’assortimento è ampio e dinamico durante 
la settimana e privilegia soprattutto pesce 
fresco italiano (pescato e allevato), pescato 

locale (del mare più vicino al negozio) ma 
anche estero in vendita sfusa e confezionata 
internamente. Completano l’offerta i piatti 
pronti da cuocere con lavorazione interna 
e i prodotti preconfezionati da fornitori, 
come preparati a base di pesce e conserve 
ittiche. La nostra strategia si è orientata 
in particolare nell’ultimo anno verso 
il rafforzamento dei pronti da cuocere, 
prodotti preparati internamente al reparto 
pescheria con percorsi formativi ad hoc 
rivolti ai nostri addetti e con la diffusione 
del progetto su tutta la rete dei punti di 
vendita Conad Nord Ovest”. In termini 
di fornitori, la cooperativa privilegia i 
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rapporti di collaborazione con i fornitori 
locali e negli anni ha sviluppato progetti di 
partnership con importanti realtà produttive 
del territorio puntando sul valore del pescato 
locale. “Valorizzare le eccellenze dei nostri 
territori rappresenta infatti la peculiarità del 
sistema Conad che ha permesso di realizzare 
una vera sinergia con le marinerie locali e 
con i consorzi di pescatori dei mari della 
Liguria, dell’Adriatico, del Tirreno toscano 
e laziale, e del Mar di Sardegna -continua 
Masi-. In Toscana collaboriamo attivamente 
con il Consorzio Ori del Mar Tirreno che, 
con 13 barche dell’Argentario e Livorno, 
ha aderito a un disciplinare concordato 
con Conad Nord Ovest: ogni sera, al 
rientro delle barche in porto, una struttura 
commerciale dedicata acquista il pescato 
fresco all’asta di PortoSanto Stefano, 
garantendo un rifornimento sui banchi per la 
mattina successiva. Anche con i pescatori di 
Civitavecchia abbiamo stretto un importante 
partnership per l’acquisto del pescato 
all’asta serale a cui si aggiunge il progetto 
per il recupero e riciclo dei rifiuti marini, 
grazie alla disponibilità delle autorità locali 
e alla collaborazione con la Fondazione 

spagnola Ecoalf. Possiamo affermare che 
dall’asta serale ai nostri banchi passano 
circa 12 ore perché il pesce arrivi nel punto 
di vendita, a garanzia della qualità che 
vogliamo dare al nostro cliente”.
Inoltre, Conad Nord Ovest acquista per 
i Cedi regionali da diverse decine di 
fornitori tra i quali Fiorital, Waterhouse, 
e Cooperativa pescatori di Arborea. Per il 
futuro il gruppo intende incrementare la 
presenza del reparto nei negozi di prossimità 
e, in generale, della proposta confezionata a 
libero servizio in tutti i format distributivi. 
Altri progetti riguarderanno lo sviluppo dei 
preparati da cuocere e la sempre maggiore 
valorizzazione del pescato delle marinerie 
nei territori dove la cooperativa opera. 

La stagionalità gioca un ruolo di primo 
piano nelle scelte assortimentali di 
Sisa Calabria, gestita nella regione 
dalla società Europa Commerciale srl 
(socio D.IT-Distribuzione Italiana). La 
numerica assortimentale non è facilmente 
quantificabile per l'insegna che rifornisce 
i propri banchi pescheria sulla base del 
pescato locale che costituisce il 70% 

dell'offerta ittica totale. “Il nostro pescato 
locale proviene principalmente dal mercato 
Ittico di Vibo Marina (il più grande della 
Calabria), all’interno del quale si svolge 
quotidianamente un’asta dove il nostro 
buyer, Flavio Scardamaglia, partecipa 
in modo attivo visionando il prodotto 
e scegliendo attentamente le referenze 
scaricate dai pescherecci -afferma Benito 
Scardamaglia, direttore commerciale 
dell'azienda-. Ci assicuriamo così il meglio 
del pescato locale con un'ampiezza di 
prodotti che spazia dalle alici alle spatola, 
dai dentici alle cernie, dal pesce spada al 
tonno rosso del Mediterraneo. È possibile 
trovare anche prodotti abbattuti a bordo 
come i gamberoni argentini, i totani 
argentini e i calamari provenienti dal Sud 
Africa. Presente, inoltre, anche il prodotto 
allevato italiano con una proposta di orate 
e spigole, provenienti dalla Grecia, trote 
o salmone norvegese”. L'assortimento 
ittico di Sisa Calabria contempla, com'è 
ovvio, anche le proposte da allevamento. 
“Nei nostri reparti pescheria è presente il 
pesce di allevamento nazionale e, a volte, 
anche quello di allevamento internazionale 
-evidenzia Scardamaglia-. Attingiamo ad 
allevamenti dove la produttività segue il 
metodo e applica delle procedure SSOP 
(acronimo per Sanitation Standard Operating 
Procedures) in conformità con quanto 
previsto dai regolamenti comunitari in 
fatto di sanificazione. Segue poi all’interno 
della proposta ai nostri clienti tutto quello 
che è il mondo dei frutti di mare, con un 
focus speciale per la Cozza dop italiana”. 
In termini di stagionalità, nei prossimi mesi 
saranno inseriti in assortimento sui banchi 
di Sisa Calabria il Baccalà Norvegese e il 
Baccalà Islandese. 
Il servizio al consumatore è alla base 
della filosofia dell'insegna che valorizza il 
rapporto diretto con la propria clientela, 
considerato fondamentale in questo reparto. 
“Crediamo sia necessario instaurare un 
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rapporto di fiducia con il cliente. -prosegue 
il manager-. Per questo motivo puntiamo, 
laddove è possibile, sul banco servito”.
Gli obiettivi per migliorare il reparto si 
focalizzano sui servizi e su una maggiore 
interazione tra addetti e consumatori ai 
quali l'insegna fornisce consigli, offre 
informazioni ma anche ricette per la 
preparazione del pesce che viene pulito in 
store su richiesta degli acquirenti. Nei punti 
di vendita della rete il pesce è disponibile 
anche attraverso il servizio pronto cuoci 
con una proposta di prodotti già preparati 
come gli involtini di pesce spada, i calamari 
ripieni o le cotolette di salmone, tutti 
realizzati all’interno del reparto. Per quanto 
riguarda, invece, le prossime aperture, è 
previsto l'inserimento di un impianto per il 
mantenimento dei molluschi e dei crostacei 
in modo da dare la possibilità ai clienti di 
acquistare anche il prodotto vivo.

Il reparto pescheria rappresenta per 
Anco srl, affiliato Sardegna Più che 
nell'Isola gestisce il marchio Supermercati 
DiSardegna Coop master CNNO, un 
settore strategico. “Il pesce registra alte 
percentuali di vendita, addirittura fino al 
30% nelle strutture più performanti, sul 
totale del punto di vendita facendo da traino 
commerciale laddove è presente” spiega 

Giuseppe Secchi, referente commerciale 
presso Anco srl. La società gestisce in 
affiliazione 15 punti di vendita, con superfici 
che spaziano dai 200 a 1.500 mq, di cui 
sei dotati del reparto pescheria situati 
rispettivamente tre ad Alghero e tre a Nuoro. 
La presenza della pescheria non è legata 
alla metratura dei supermercati ma alla 
location e al target di riferimento. “Abbiamo 
scelto posizioni adeguate per quel tipo di 
servizio -aggiunge Secchi- con l'obiettivo di 

presidiare le aree della città che non avevano 
copertura commerciale ittica. Gli store con 
pescheria, infatti, hanno format diversificati 
con metrature dagli 800 ai 1.200 mq e la 
restante parte tra 400 e 600 mq. Dove non 
c'è pescheria manca il servizio perché la 
nostra politica relativa al settore del pesce 
non contempla il confezionato”.

I banchi, laddove sono presenti, sono 
quindi esclusivamente serviti, dislocati 
sul perimetro, con un assortimento di 
circa 60/70 referenze con un focus spinto 
sui localismi e pescato locale. “Al di là 
dell'offerta tipica da importazione -prosegue 
Secchi- la nostra proposta commerciale 
risulta focalizzata sul pesce a noi fornito da 
pescatori della zona in cui gravitano i nostri 
punti di vendita. Lo acquistiamo alle prime 
luci dell'alba direttamente sulle barche 
approdate al porto o nei mercati ittici”.
Il pesce è destinato sia al consumatore 
finale sia ai ristoratori della zona per i quali 
l'azienda ha predisposto scontistica e listino 
ad hoc in base alla disponibilità del prodotto 
giornaliero, con la possibilità di specifiche 
attività promozionali in base al pescato.

Nei Supermercati DiSardegna Coop 
MasterCCNO in gestione presso Anco 
srl, il pesce è presente anche nel reparto 
gastronomia proposto in varie ricette 
disponibili anche su diretta richiesta del 
consumatore che può prenotare da casa i 
piatti per i quali può indicare ingredienti 
specifici o direttamente all'interno del 
supermercato con consegna a domicilio 
gratuita. Gli store sono, infatti, dotati 
di laboratori interni che consentono le 
preparazioni in tempi rapidi.
In termini di promozionalità, il gruppo 
propone volantini periodici dedicati 
esclusivamente ai freschissimi, per integrare 
l'offerta del volantino tradizionale.

-x--x-
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PESCHERIA IN SALUTE MA A FASI ALTERNE
L'offerta ittica è diventata importante  
per la distribuzione moderna sempre più attenta  
a offrire servizi e prodotti di qualità

Alessandra Bonaccorsi - @AlessandraBonac

Non fa eccezione, la pescheria. Il comparto 
si inserisce nell'andamento altalenante che 
ha caratterizzato i freschi, soprattutto nella 
proposta servita, e incamera l'aumentato 
consumo di sushi, proposto sia con 
laboratori a vista sia con corner brandizzati 
o semplicemente presente in assortimento. 
Laddove manca la pescheria supplisce il 
surgelato.
Maiora Despar Centro-Sud registra una 
crescita del +5.50% all’interno dei punti 
di vendita della sua rete, in linea con 
quella della propria area di riferimento. 
“Prevediamo di crescere ulteriormente 

prodotti ittici confezionati, sia naturali che 
ricettati, particolarmente ampia e profonda, 
soprattutto nelle grandi strutture”. Tra 
i progetti di Maiora c'è la realizzazione 
di una piattaforma ittica di 800 mq che 
fornirà giornalmente le attuali 33 pescherie 
in gestione diretta di insegna Eurospar, 
Interspar e Altasfera.
“Per l'esposizione del reparto, solitamente 
adiacente al reparto ortofrutta, cerchiamo di 
combinare un insieme di colori, originalità, 
creatività e differenti specie di prodotti” 
aggiunge Tridente.
Per comunicare i reparti è presente la 

durante il 2021, visto l’ampliamento di 
assortimento effettuato negli store aperti 
di recente -afferma Sergio Tridente, buyer 
pescheria del gruppo-. Durante il periodo 
del lockdown e in quello immediatamente 
successivo abbiamo riscontrato, nei 
reparti freschi e freschissimi, un trend 
di crescita positivo sull’acquisto dei 
prodotti confezionati a libero servizio, 
vista la volontà da parte del consumatore 
di ridurre il percorso di acquisto e i tempi 
di attesa in store. Per questo motivo, 
abbiamo cercato di soddisfare questa 
esigenza andando a rendere l’offerta dei 

Assortimento vivo e di nicchia
Specialisti del Vivo si rivolge ad una clientela alla ricerca di esclusività del prodotto. Il business 
è quello dei crostacei vivi e il cliente finale è il ristorante che viene raggiunto attraverso il canale 
Ho.Re.Ca. mediante Cash &Carry, distributori e grossisti, oltre a supermercati e pescherie. 
Grazie alla scelta di voler trattare sempre delle nicchie di prodotto oggi l’azienda ha all’attivo 
oltre 40 referenze (fra i crostacei vivi) da offrire. A ciò si aggiunge anche il servizio, ovvero la 
consegna del prodotto vivo entro le 12 ore dal confezionamento. Una tempistica che SDV riesce a 
garantire grazie alla posizione strategica dello stabilimento e alla efficace gestione della logistica 
integrata. Granchi, aragoste, astici, granceole, cigale, scampi e gamberi provenienti dai mari di 
tutto il mondo: Sdv importa e commercializza un’ampia gamma di prodotti.
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cartellonistica informativa e promozionale 
che ha come obiettivo quello di far 
conoscere al consumatore l’assortimento 
proposto, con focus sulle eccellenze. 
In molti punti di vendita, inoltre, tali 
informazioni vengono visualizzate su 
schermi tv all’interno dei reparti.
Il gruppo gestisce la pescheria 
differenziandola a seconda del formato. Nei 
negozi Interspar, nelle superfici superiori ai 
2.000 mq, è presente il banco servito con 
una proposta di decongelato, allevato estero 
e nazionale, pescato locale ed estero, filetti, 
mitili e preparati. A questi si aggiungono 
anche i prodotti presenti nella vasca a libero 
servizio posta di fronte al reparto. Negli 
Interspar più piccoli e negli Eurospar è 
presente soltanto il banco servito che conta 
un numero di referenze inferiori del 30% 
rispetto ai negozi più ampi.
L'assortimento è così suddiviso: il 40% 
delle referenze di pescato nazionale 
ed estero (che ruotano a seconda della 
stagionalità e condizioni meteo); il 13% 
delle referenze di pesce decongelato; il 
17% delle referenze di allevato estero e 
nazionale; il 13% di referenze di ittico 
lavorato industriale; il 17% referenze di 

ittico trasformato e ricettato, prodotto 
giornalmente.
Nei negozi palermitani Prezzemolo&Vitale 
(Coralis) il pesce arriva ogni giorno da una 
delle pescherie più rinomate della città. 
“Abbiamo deciso di dare valore ad una 
realtà già presente all'interno della nostra 
comunità sviluppando una partnership che 
dura ormai da anni -spiega la titolare Giusy 
Vitale-. Abbiamo ripetuto l'operazione 
sviluppata per la pescheria anche per il 
sushi ed il poké creando un servizio molto 
comodo per il cliente finale che trova nei 
nostri store un collettore di tutti i migliori 
artigiani dei quartieri in cui ci troviamo”.  
L'insegna siciliana ha realizzato insieme 
al proprio fornitore un laboratorio che si 
occupa della pulizia e del confezionamento 
del prodotto oltre che della consegna nei 
negozi. “Ogni store ha un banco refrigerato 
esclusivamente dedicato al prodotto 
già pulito ed eviscerato in take-away 
-aggiunge Vitale-. Il nostro assortimento 
varia giornalmente e dipende ovviamente 
dal pescato che è reperibile ogni notte e 
dalla stagionalità. In genere ci sono una 
quindicina di referenze già pulite e pronte 
da cuocere. Esponiamo in banchetti di take 

away posti nell’area dei freschi”.
Il sushi è diventato ormai un prodotto per 
certi versi irrinunciabile. Crescono richiesta 
e consumo (si veda a tal proposito anche 
l'articolo di pagina 42). Sushi Excellence è 
presente in molte catene distributive in più 
regioni italiane con il brand Sushi Away. 
Gestisce sette corner in altrettante strutture 
nel Lazio e spazi specifici brandizzati 
con un lavoro di grafica teso a valorizzare 
l'angolo e l'assortimento. “Il prodotto va 
evidenziato perché ha una shelf life bassa 
-spiega Emiliano Lucarelli, amministratore 
unico-. Si tratta di un articolo che fidelizza 
molto il cliente e che continua a crescere. 
Noi puntiamo molto sulla qualità con 
un prezzo congruo a ciò che offriamo”. 
L'azienda propone circa 30 item ma l'offerta 
è in continua evoluzione.
L’azienda KellyDeli, proprietaria del 
marchio Sushi Daily, è presente ad oggi in 
18 regioni italiane con oltre 200 punti di 
vendita fra chioschi tradizionali e vetrine 
refrigerate.  Attualmente sono oltre 15 le 
insegne con le quali collabora. L’Italia è il 
secondo paese dopo la Francia per numero 
di chioschi. “Idealmente i punti di vendita 
dove ci collochiamo meglio sono quelli 
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Brand e reparto
“Le abitudini dei consumatori 
hanno subìto un processo di 
fidelizzazione verso i prodoti scelti 
un anno fa” -spiega Carmelo D'Aita, 
responsabile Fidagel. Il brand è 
presente in molte catene, sia dotate 
di reparto pescheria sia sprovviste 
del reparto. “Le nostre vendite sono 
decisamente più alte negli store 
che non prevedono la pescheria. 
La nostra proposta copre bisogni 
specifici dove è necessario”. 

-x--x-

-x--x-che offrono prodotti e servizi innovativi 
alla propria clientela -spiega Vito Salerno, 
regional manager Southern Italy KellyDeli-. 
Il nostro modello di business è quello del 
franchising”.

Per quanto riguarda il take away le insegne 
hanno arricchito il loro assortimento 
con referenze in linea con i trend dei 
consumatori preferendo pack green e 
prodotti di facile e veloce consumo. Anche 
con l'integrazione di prodotti di marca.  
Il brand Medusa (Regnoli), specialista della 
filiera ittica, ha inserito alcune novità per le 
categorie zuppe fresche di pesce, linea pack 
skin e linea antipasti gourmet in take away 
e linea mare/cereali che si aggiungono 
agli antipasti classici marinati. Le zuppe e 
vellutate Medusa abbinano ad una selezione 
di legumi, verdure e cereali i migliori pesci, 
molluschi e crostacei e si presentano in 4 
varianti.

Coraya è presente in gdo con il surimi 
fresco: la referenza principale i Bastoncini 
di Mare è declinata in diversi formati, 
in linea con gli atti di acquisti medi del 
prodotto surimi e per soddisfare sia mono 
famiglie che grandi. La seconda referenza, 
l’Affettato di Mare, è in unico formato con 
allo studio nuove declinazioni di gusto.
Rizzoli Emanuelli ha recentemente inserito 
la nuova linea di Alici fresche del Mar 
Cantabrico, la prima in vendita nel banco 
frigo, che permette di offrire il pescato 
specifico con una percentuale di sale 
inferiore rispetto ai prodotti confezionati 
presenti a scaffale. La linea è destinata 
a ulteriori ampliamenti, che andranno a 
integrare l'attuale proposta dolci, rustiche e 
marinate.
C'è soddisfazione attorno al mercato 
gourmet da parte di LaNef, un core-
business da circa 10 anni e consolidato 
attorno a un assortimento nato con 

l'obiettivo di presidiare questo segmento. 
“Nel canale gdo stiamo crescendo in 
generale di un 35% circa, tuttavia la 
nostra linea mainstream Re Salmone, sta 
letteralmente raddoppiando i volumi negli 
ultimi quattro mesi” spiega il vicepresidente 
Nico Palazzo.
La gamma di Nai Prodotti Ittici prevede 
da sempre i prodotti freschi tal quali, i 
surgelati naturali, gli elaborati e cotti 
al 100%. E da quest’anno la gamma è 
stata ampliata con la linea Masterfish 
dedicata alla gastronomia di Mare. Una 
dimostrazione di come l'assortimento 
possa adeguarsi progressivamente alla 
trasformazione sociale e delle abitudini 
familiari, orientando l'offerta verso prodotti 
cotti o pronti da cuocere, facili e veloci da 
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preparare e da mettere in tavola. 
“Oggi il cliente ricerca nel take away 
un prodotto sano e sfizioso e, perché 
no, pronto, ovvero ready-to-eat in ottica 
time-saving -spiega Lisa Spreafico, di 
Deligusti-. Lo dimostra il crescente spazio 
che le catene distributive stanno dedicando 
a questi prodotti nei punti di vendita di più 
format: prodotti un tempo considerati di 
nicchia, resi oggi accessibili a tutti i target 
di consumo”.
Riunione Industrie Alimentari rileva 
una crescita nella domanda dei prodotti 
ittici sia gourmet che più comuni. Serve 
la gdo con un assortimento ampio, con 
progressiva integrazione nell’ambito ittico 
di nuove tipologie di prodotto. 
Le categorie primarie sono una decina da 

cui si articolano le declinazioni in  tutti i 
formati, pezzature, tipologia di lavorazione 
e prezzo.
In generale, il comparto ittico ha chiuso 
il 2020 con un incremento di spesa del 
6,7% (dati Ismea Nielsen). Nel periodo 
iniziale del lockdown, il fresco ha sofferto 
in maniera evidente, poi la spesa per 
gli ittici freschi ha mostrato una netta 
ripresa nella fase finale dell’anno (nel 
mese di dicembre ha segnato la miglior 
performance con un +21% rispetto 
all’analogo periodo dell’anno precedente) 
che permette un riallineamento del dato 
complessivo annuo, sempre per il segmento 
del fresco, a quello del 2019. A sostenere 
il comparto in terreno positivo ci sono 
i prodotti ittici surgelati (+17,6%) che, 

apprezzati in periodo emergenza, hanno 
poi mantenuto l’incremento. Un dato 
confermato dai risultati del brand Fidagel, 
divisione dell'azienda siciliana Riposto 
Pesca srl, società attiva nel commercio 
ingrosso di pesce fresco per varie insegne 
della distribuzione moderna. L'idea alla 
base del brand è di un prodotto surgelato 
ma fortemente legato all'idea di pesce 
fresco Come in pescheria perché proposto 
senza glassatura. Il marchio è composto 
da 4 categorie ittiche (frutti di mare e 
crostacei, filetti, trance, molluschi) per un 
totale di 24 item di solo pesce al naturale, 
con packaging trasparente, lavorato nei 
laboratori artigianali di Riposto (Ct). 
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IL PESCE È SALUTE 
E CATTURA NUOVI CONSUMI
È in aumento la propensione 
ad acquistare pesce e molluschi 
in previsione di un abbattimento 
delle cattive abitudini alimentari

Gabriele Chiodi

I cambiamenti climatici e la pandemia 
hanno indubbiamente causato nell’opinione 
pubblica la crescita di un senso di precarietà 
e un ridimensionamento valoriale della 
vita in ciascuno di noi. L’attenzione alla 
salute propria e dei propri cari è divenuta 
un’attitudine caratteristica dei consumatori 
moderni, in particolare delle donne che, 
istintivamente, tendono a proteggere il 
nucleo familiare dalle insidie che il virus 
e le cattive abitudini alimentari stanno 
causando alla popolazione.
Sta aumentando in conseguenza di ciò la 
propensione ad acquistare pesce e molluschi. 
Perché rilevanze scientifiche assodate 
attestano che il consumo regolare almeno 
tre volte alla settimana di queste proteine 
nobili favorisce una migliore condizione 
fisica: una dieta ricca grassi polinsaturi 
omega 3 previene molte patologie come 
l’arteriosclerosi e l’ipertensione cardiaca, 
causa principale di infarti e ictus. Il 
salutismo e il consumerismo ambientale 
saranno quindi leve di marketing 
formidabili, poiché sono in grado di favorire 
scelte da parte dei consumatori dell’era post 

l’alimentazione umana, preparando gli 
studenti che frequentano i corsi di food 
engineering a progettare nuovi prodotti, a 
base di pesce, molluschi, alghe o salicornia. 
L’aumento dei consumi conferma tale 
tendenza che, purtroppo, dovrà fare i conti 
con l’aumento dei costi delle materie 
prime e della progressiva scarsità di 
approvvigionamento. 
Stando al Report Ismea sugli acquisti 
domestici delle famiglie italiane, il comparto 
ittico ha chiuso il 2020 con un aumento della 
spesa del 6,7%, in un anno caratterizzato da 
una continua oscillazione delle performance. 
L’andamento è stato fortemente influenzato 
dal segmento del fresco, caratterizzato 
dall’alta deperibilità del prodotto. La spesa 
per gli ittici freschi ha evidenziato peraltro 
dinamiche di vendita molto confortanti già 
nella fase finale dell’anno (in particolare 
+21% nel mese di dicembre rispetto allo 
stesso periodo dell’anno precedente) che ha 
consentito per il fresco un riallineamento del 
dato complessivo annuo a quello del 2019. 
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covid-19 che tendono a premiare prodotti 
sostenibili, come pesce e molluschi di 
provenienza certificata, biologici per natura 
poiché provengono dal mare, nei confronti 
del quale i consumatori associano emozioni 
positive.
L’aspetto valoriale legato alla tutela della 
salute che, per antonomasia, “viene prima di 
tutto”, associato alle motivazioni ecologiste, 
favorirà la crescita costante dei consumi di 
pesce fresco che, d'altro canto però, inizia 
a scarseggiare a causa di uno sfruttamento 
eccessivo della biomassa dei nostri mari e 
oceani. Un corretta educazione alimentare 
associata ad un’adeguata comunicazione 
da parte delle aziende in merito alle qualità 
organolettiche e nutritive dei prodotti offerti 
produrrà valore percepito e accettato dal 
consumatore moderno, persino dai giovani 
che nel consumo di cibi etnici come sushi 
e poke trovano una valida alternativa al fast 
food a base di carne rossa. 
Nascono fra l'altro facoltà universitarie, 
come il Dipartimento di Scienze per 
la Qualità della vita dell’Università di 
Bologna, che offrono corsi per migliorare 
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SALUBRITÀ E SOSTENIBILITÀ  
TRAINANO GLI ACQUISTI ITTICI
Alla base delle scelte di alimentazione 
quotidiana non può esserci soltano la scienza: 
ciascuno deve anche applicare dosi di buon 
senso per affermare la sostenibilità alimentare
Domenicantonio Galatà - Biologo nutrizionista

La dieta è un fenomeno globale che riguarda 
Paesi moderni e non, occidentali e orientali 
e che incide molto sulla salute dell’uomo 
e dell’ambiente. Molte persone purtroppo 
muoiono prematuramente a causa della 
scarsa qualità della dieta e al tempo stesso 
anche il pianeta, svuotato delle sue preziose 
risorse, soffre.
Sappiamo che è meglio consumare cibo 
fresco, cibo di qualità e questi non sono 
solo semplici aggettivi, sono veri e propri 
concetti, ancora purtroppo da definire. Ho 
concentrato gran parte della mia carriera 
ad applicare la scienza alla dieta in modo 

Ogni giorno compiamo delle scelte 
alimentari ed è obbligatorio applicare, oltre 
alla scienza, il buon senso. Ad esempio è 
buon senso alternare il consumo di specie 
diverse e consumarlo al massimo due giorni 
a settimana. È ovvio che se continuiamo a 
mangiare tutti i giorni solo tonno e salmone 
non vi è alcuna speranza di raggiungere la 
sostenibilità alimentare. 
Accade anche che i benefici nutrizionali 
siano messi in dubbio dalla presenza di 
altre sostanze potenzialmente tossiche o 
già presenti nei cibi o che si formano nei 
processi di trasformazione alimentare.
Il discorso vale sia per il pesce che per la 
farina, i cereali, la frutta secca e tanti altri 
alimenti conservati e non. Tutti gli alimenti 
presentano dei potenziali rischi, per questo 
abbiamo bisogno di applicare la scienza 
nella fase di progettazione di un prodotto, 
e di un maggiore buon senso a livello di 
consumatore.
In molti prodotti i rischi legati alla 
contaminazione da sostanze tossiche 
superano i benefici nutrizionali. In alcuni 
pesci ad esempio è possibile rinvenire 

da sapere cosa ha senso che le persone 
mangino, comprino, cucinino.
La scienza ci dice che “maggiore è 
l'assunzione di grassi insaturi da noci e semi, 
olive, avocado e in una certa misura pesce e 
frutti di mare, minore è il tasso di mortalità 
per tutte le cause”. È chiaro che questo è 
perseguibile se e solo se:
- alterniamo i consumi di queste prodotti;
- li trasformiamo in modo consapevole e 
salutare; 
- acquistiamo solo prodotti sostenibili;
- contestualizziamo il consumo di questi 
prodotti in uno stile di vita sano e sostenibile.

Nuove tecniche di cottura
Un esempio interessante ci arriva dalla vasocottura sempre più 
diffusa. È una tecnica di cottura rapida che usa principalmente 
il vetro, molto amata dai salutisti. Il prodotto in queste 
confezioni è take away, diventa facilmente il pranzo in ufficio 
o la soluzione veloce alla cena last-minute. Sia la vasocottura 
sia la cottura sottovuoto consentono di ridurre gli sprechi e 
soprattutto di ridurre il calo peso dei prodotti ittici sia nelle fasi di 
trasformazione in azienda sia durante l’uso domestico.
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metalli pesanti e microplastiche. Si delinea 
subito l’esigenza di risolvere queste 
situazioni prima di dover dire stop al 
consumo di molti prodotti alimentari. 
È importante partire da quegli alimenti 
che come il pesce possono fornirci dei 
nutrienti essenziali per una dieta sana e 
bilanciata. Abbiamo la responsabilità di 
analizzare il problema ed individuare le 
possibili soluzioni affrontando il tema 
contemporaneamente da più prospettive e 
coinvolgendo figure professionali qualificate 
come biologi e veterinari. 
Non è sufficiente chiedere ai governi 
o alle aziende che cosa possono fare, 
cosa possono migliorare. Ognuno di noi 
dovrebbe chiedersi come contribuire a 
questa transizione alimentare del salutare 
verso il sostenibile. Abbiamo bisogno di 
adottare uno stile di vita a impatto zero e 
dobbiamo raggiungere questo obiettivo nel 
più breve tempo possibile. Sicuramente 
attraverso campagne di sensibilizzazione 
e di educazione ai consumi. Gli addetti ai 
lavori, dal loro canto, devono mantenere 
una comunicazione semplice in modo che 
tutti possano comprendere il messaggio 
combattendo loro per primi le fakenews. 
I messaggi semplici e idealmente positivi 
sono la chiave per favorire l'acquisto 
consapevole e far progredire il settore 

ittico fino ad arrivare a trasformare il cibo 
rispettando l’ambiente e rispondendo alle 
nuove richieste nutrizionali dei consumatori 
sempre più attenti agli aspetti di salubrità e 
sostenibilità.
L’ultima campagna nutrizionale aveva un 
messaggio chiaro: "È meglio mangiare poca 
carne”. Abbiamo chiarito che il messaggio 
era riferito sia alla carne rossa che alla carne 
bianca per non demonizzare una certa forma 
di bestiame più di un’altra. Chiariamo anche 
che non stavamo chiedendo di diventare 
vegani o vegetariani, perché in realtà basta 
solo ridurre le quantità. 
Questi obiettivi si possono raggiungere 
solo con l’impegno dei consumatori, dei 
retailer e dell’industria. Se per i primi il 
messaggio è "less and better” per questi 
ultimi due invece è “more, healthier and 
sustainable”. I media svolgeranno un ruolo 
cruciale nel riflettere e influenzare i dibattiti 
sul cibo. I giornalisti aiuteranno le persone 
a dare un senso alla scienza, alla perdita 
di biodiversità e al modo in cui questa 
influenzerà l'umanità e la necessità in 
futuro di gestire i sistemi alimentari in 
modo efficace, equo e sostenibile.

I media svolgeranno un ruolo sempre 
più importante nell’informare 
sullo sviluppo di modelli dietetici 
sani e sostenibili, creare una 
produzione alimentare e catene di 

Ruolo del microonde
Anche se non ancora del tutto 
sdoganato, l’uso del microonde, 
uno strumento molto sicuro 
secondo lo IARC (Agenzia 
internazionale per la ricerca sul 
cancro) potrebbe rivoluzionare 
il settore dei prodotti IV gamma 
e dei surgelati se solo ci fossero 
dei prodotti realizzati ad hoc 
per questo forno. I prodotti 
devono rispondere ai nuovi 
contesti alimentari, a nuove 
esigenze nutrizionali, rispettare 
l’ambiente e le risorse della 
terra.
Il consumatore deve acquisire 
consapevolezza che incide sulla 
sicurezza degli alimenti quanto 
il pescatore.
Retail e industria giocano 
un ruolo di fondamentale 
importanza e hanno la grande 
opportunità di conquistare 
la fiducia dei consumatori e 
dei pescatori. Solo un lavoro 
di squadra potrà garantire la 
trasformazione globale del 
settore ittico verso il salutare 
sostenibile.
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approvvigionamento sostenibili. Notizie 
false, voci o credenze, o come vogliamo 
chiamarle, hanno la capacità di diffondersi 
rapidamente ed è fondamentale fermare la 
disinformazione.
Si tratta di consentire alle persone di 
compiere una scelta da una posizione 
di conoscenza. E questo, secondo la 
mia esperienza, è un passaggio molto 
importante. All'altra estremità della catena 
alimentare vi sono i pescatori, su cui 
tutti facciamo affidamento, la chiave per 
garantire la sicurezza alimentare e fornire gli 
ingredienti per una dieta sana. La transizione 
verso una dieta sana fa affidamento sulla 
trasformazione del sistema alimentare e del 
sistema produttivo e i pescatori devono farne 
parte.
Per questo obiettivo è davvero importante 
che i pescatori inquadrino da soli le 
soluzioni in modo che non arrivino dall’alto 
e le accettino, le accolgano. Io sono un 
grande sostenitore di quella “biodiversità” 
culturale perché significa che puoi lavorare 
con i pescatori per selezionare i pesci giusti, 
le giuste tecniche di pesca, il posto dove 
pescare. Dobbiamo lavorare con i pescatori 
per far crescere la consapevolezza all'interno 

Prodotti multipli 
per il futuro
I prodotti del futuro 
devono essere pensati in 
quest’ottica olistica e in un 
nuovo contesto alimentare.
Dobbiamo immaginarci 
che il filetto di pesce non 
finisce più solo in padella, 
al forno o bollito. Ad 
esempio un filetto di pesce, 
confezionato già in buste 
sottovuoto pronto a cuocere, 
potrebbe essere cotto a bassa 
temperatura, al microonde 
o al vapore. Vale lo stesso 
per un prodotto precotto 
ready to eat da rinvenire 
velocemente. Tra l’altro oggi 
è possibile ricorrere all’uso 
di materiali biocompostabili 
sia per la conservazione 
che per la cottura e rendere 
questi metodi ancora più 
salutari e sostenibili dei 
metodi tradizionali.

delle comunità perché questa sarà la chiave 
per fornire diete sane, diete convenienti e 
culturalmente sensibili.
Quando si offre una dieta sana si deve 
scendere lungo la catena alimentare per 
comprendere come è necessario modificare 
il sistema alimentare per fornire le 
competenze che ci consentono di ottenere 
una dieta sostenibile. A ridosso dei pescatori 
ci sono le aziende di trasformazione, poi i 
rivenditori, il settore della ristorazione e noi 
che lo acquistiamo, è davvero fondamentale 
che ognuno di noi si riconosca parte di un 
unico sistema. L’ultimo anello della catena, 
ma non per questo meno importante anzi, è 
il consumatore finale. 
Il prodotto che cercano oggi i consumatori 
è un prodotto fresco, sano, sostenibile e 
facile da cucinare. Un prodotto a impatto 
zero, con un packaging semplice da smaltire 

e con informazioni chiare su come 
conservarlo, prepararlo, cucinarlo 

e perché no sulla porzione di 
consumo suggerita, se vogliamo 

tutti elementi che possono essere 
forniti dai biologi nutrizionisti. 
Il consumatore moderno ha 
anche a disposizione nuovi 
metodi di cottura che in parte 
già conosce ed utilizza: il 
sottovuoto e la vasocottura. 
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BLUE ECONOMY,  
TRASFORMAZIONI DEL SETTORE
Esportazioni e importazioni si sono 
riavvicinate ai valori del 2019. Quanto  
al mercato interno, l'impatto emergenziale  
si è fatto sentire in maniera diversificata
Manuela Soressi - @manuelasoressi

Poteva il Covid 19 risparmiare il settore 
ittico italiano? Se la domanda è ovviamente 
retorica, non lo è altrettanto la risposta, 
che sta scritta nelle 90 pagine del report 
“L’emergenza Covid-19 e il settore ittico 
italiano: impatto e risposte”. 
Il documento è stato realizzato nell’ambito 
delle attività del Gruppo di lavoro Blue 
Economy del Centro di ricerca Politiche e 
Bioeconomia del Consiglio per la ricerca in 
agricoltura e l’analisi dell’economia agraria 
(Crea) e nasce dalla collaborazione con 
la società Nisea (Ricerca economica nei 
settori della pesca e dell’acquacoltura). 
Ne emerge che, in termini di scambi 
commerciali con l’estero, il settore ittico 
nazionale è stato tra i più colpiti dagli 
effetti delle misure di contenimento 
del Covid-19 e dalla conseguente crisi 
economica. Da giugno in poi, però, sia le 
esportazioni che le importazioni si sono 
peraltro riavvicinate ai valori del 2019. 
Quanto al mercato interno, il comparto 
è stato impattato dalla pandemia in 
maniera diversificata, a seconda del tipo di 
attività, delle specie vendute e dei canali 
commerciali. 
“Tutto il settore ha risentito del calo della 
domanda di prodotto nazionale fresco 
conseguente al lockdown e alla chiusura 
dell’horeca -si legge nel paper- anche 
se, dopo una prima fase, si è registrata 
una ripresa e le attività di cattura hanno 
cercato di adattarsi alle richieste del 
consumo domestico”. Alla luce dei risultati 
positivi della crisi sugli stock ittici, della 
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capacità di adattamento alla situazione 
e delle novità introdotte nella gestione 
delle attività, i ricercatori evidenziano la 
necessità di monitorarne gli effetti nel 
medio-lungo periodo. E aggiungono che 
le misure adottate a seguito della crisi 
sanitaria potrebbero essere ulteriormente 
implementate, favorendo un miglioramento 
economico e sociale dell’intero comparto 
ittico italiano. 

Cosa è cambiato? In Italia le attività 
di pesca hanno risentito del calo della 
domanda e della conseguente riduzione 
di intermediari e grossisti attivi nei 
mercati ittici e nelle marinerie di maggiori 
dimensioni. Il fermo forzato della 
ristorazione ha generato un forte calo delle 
richieste di prodotto nazionale fresco. Dopo 
i primi 15 giorni di lockdown, le attività di 
pesca sono lentamente riprese, anche se con 
tempi e modalità diversi a seconda delle 
marinerie e dei sistemi di pesca. 
Il calo della domanda ha spinto gli 

operatori ad attuare diverse misure di 
mitigazione, come la riduzione delle 
giornate di pesca e la rotazione delle 
imbarcazioni. L’obiettivo? Adeguare il 
più possibile l’offerta alla domanda, per 
esempio contattando direttamente gli 
intermediari commerciali ed evitando di 
restare con prodotto invenduto. 
E così, già a partire dalla seconda metà 
di aprile i prezzi di prima vendita sono 
ritornati sui valori pre-crisi, in linea con 
la media stagionale. E la minore offerta 
ha consentito di calmierare i prezzi. È 
variata anche la composizione del pescato, 
a vantaggio di specie più richieste per il 
consumo domestico, anche se di minor 
pregio commerciale rispetto a quelle 
destinate alla ristorazione.
Nei consumi e nei prezzi, invece, la 
pandemia ha inciso sugli stili di vita 
e di consumo delle famiglie italiane, 
orientandole verso le conserve ittiche 
(tonno in primis), i surgelati e gli 
umidificati. Il crollo del pesce fresco è 

Il rapporto 
Il rapporto “L’emergenza 
Covid-19 e il settore 
ittico italiano: impatto e 
risposte”, dal canto suo, 
rappresenta un primo 
contributo per cercare di 
descrivere la situazione. 
Trovare soluzioni alla 
crisi e imparare da essa 
può essere un’opportunità 
per accelerare alcune 
trasformazioni del 
settore che, già necessarie 
in passato, oggi sono 
diventate improrogabili 
e destinate ad aumentare 
la resilienza degli stock 
ittici e, quindi, la pesca 
sostenibile. 

E adesso?
Lo studio tratteggia un 
quadro molto complesso 
e in continua evoluzione 
almeno per tre ordini di 
ragioni: la situazione di 
incertezza in essere, i cui 
effetti si stanno ancora 
dispiegando; le diverse 
modalità di adattamento 
da parte dei produttori e 
dei consumatori; i tempi 
necessari all’effettiva 
implementazione degli 
interventi programmati, 
a livello comunitario, 
nazionale e regionale, 
a sostegno del settore. 
Emerge, di conseguenza, 
la necessità di monitorare 
quali saranno gli effetti di 
medio-lungo periodo delle 
misure e iniziative adottate 
dalle autorità e, in sede 
locale, dagli operatori del 
settore ittico.
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Interventi europei
Sono stati numerosi gli interventi sul settore ittico varati in 
sede Ue e a livello locale in risposta al Covid-19. In particolare, 
sono stati i regolamenti comunitari, approvati nell’ambito delle 
iniziative CRII e CRII Plus, a essere intervenuti anche su pesca 
e acquacoltura. 
La finalità è mobilitare gli investimenti in risposta all’epidemia, 
fornire flessibilità nell’impiego del Feamp e semplificare 
l’utilizzo delle risorse finanziarie disponibili. 
I decreti emergenziali nazionali hanno consentito di attivare 
specifiche misure per il settore. 
Inoltre, sono state realizzate diverse iniziative finalizzate a 
stimolare la collaborazione tra gli attori del settore: per lo 
scambio di buone prassi a livello comunitario, la risoluzione di 
problematiche operative a livello nazionale e la previsione di 
interventi per la protezione.

Infine nella commercializzazione, 
l’emergenza sanitaria ha stimolato 
il ricorso a nuove modalità di 
commercializzazione, tra le quali la 
vendita diretta, le prenotazioni a distanza, 
gli acquisti online e le consegne a 
domicilio: modelli di cui la pandemia ha 
accelerato lo sviluppo, tanto nei mercati 
esteri come in Italia.
In generale, la flotta a strascico di 
maggiori dimensioni ha risentito di più 
del lockdown, mentre la piccola pesca ha 
subito minori impatti: i bassi quantitativi 
sbarcati, infatti, sono di solito venduti sia 
a pescherie locali e piccoli supermercati, 
sia direttamente al consumatore. In diverse 
marinerie la piccola pesca ha intensificato 
la vendita “porta a porta”. 
La vendita diretta in banchina di pesce 
fresco di giornata, autorizzata dalla 
normativa europea purché avvenga nel 
rispetto delle prescrizioni igienico-
sanitarie, è stata promossa dal mondo 
associazionistico e intensificata in molte 
regioni italiane. 
Soprattutto in quelle marinerie siciliane, 
sarde, pugliesi e campane a forte vocazione 
turistica, trovatesi in maggiore sofferenza 
per la chiusura della ristorazione locale. Il 
“porta a porta” è stato invece attivato e/o 
intensificato in Molise, Puglia e Liguria, 
anche con il supporto delle istituzioni 
locali, che hanno semplificato gli obblighi 
burocratici (nessuna ulteriore notifica 
sanitaria in Liguria). 
Uno sforzo collettivo che ha aiutato il 
settore ittico a far fronte al calo della 
domanda del fresco e a contrastare le 
importazioni. In attesa di verificare se 
questi nuove consuetudini di acquisto 
si consolideranno nel post-pandemia, il 
mondo della pesca ha dunque confermato 
la sua resilienza e capacità di reazione agli 
shock congiunturali. 
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documentato da un’elaborazione del Crea 
su dati Eumofa: a marzo 2020 i consumi di 
un panel di 10.000 famiglie si sono attestati 
su 22.794 tonnellate e 241 milioni di euro, 
contro le 32.600 tonnellate e i 338 milioni 
di euro del marzo 2019.
A maggio sono apparsi i primi segnali 

di ripresa della domanda del prodotto 
ittico fresco e una stabilizzazione dei 
prezzi. Complessivamente, nel contesto 
di un primo semestre record per la spesa 
domestica per prodotti alimentari, il 
consumo dei prodotti ittici ha conseguito 
risultati decisamente positivi. 
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IL SEAFOOD PROTAGONISTA DEL GROSS MARKET
Dal recovery plan fondi per logistica e centro agroalimentari. 
Che stanno riguadagnando importanza dal punto di vista 
logistico ed economico. Intervista a Gianluca Meglio

Gabriele Chiodi

per antonomasia, si diceva che si trovasse 
il pesce più fresco d’Italia. Proprio sulla 
scia dell’esperienza maturata negli anni in 
Sogemi-Mercato Ittico di Milano, Gianluca 
Cornelio Meglio, direttore del Caat (Centro 
Agroalimentare di Torino), sta gettando le 
basi per un ambizioso progetto che riguarda 
la realizzazione di un modernissimo Polo 
ittico concepito come spazio polifunzionale 
all’interno del quale, accanto alla mera 
commercializzazione di prodotto ittico, 
saranno i servizi ad elevato valore aggiunto 
che concorreranno a renderlo un modello 
innovativo e vincente all’interno della filiera 
ittica. Ne abbiamo parlato direttamente 
con il direttore generale Gianluca Cornelio 
Meglio.
 
Cosa ha significato nella sua carriera 
l’esperienza presso il Mercato Ittico 
all’Ingrosso di Milano? 
L’esperienza presso il Mercato Ittico di 
Milano si è rivelata, certamente, come la più 
grande opportunità per conoscere meglio 
il business del commercio all’ingrosso di 

L’attuazione del Piano Nazionale 
Ripresa e Resilienza prevede misure 
per la salvaguardia delle filiere e il 
miglioramento delle superfici dedicate 
allo stoccaggio dei prodotti alimentari. 
Gli interporti e, in particolare i Centri 
Agroalimentari, si gioveranno di importanti 
fondi stanziati per la realizzazione di 
moderni centri di stoccaggio e logistica 
delle derrate alimentari deperibili. Le 
piattaforme logistiche stanno modificando 
la distribuzione alimentare moderna: 
la crisi dei grandi centri commerciali 
sta riportando in auge piccoli esercizi 
commerciali e locali di quartiere che meglio 
soddisfano le esigenze dei consumatori 
che hanno modificato le loro abitudini 
di consumo dopo il lockdown. Si aprono 
molte opportunità e i Centri Agroalimentari 
stanno riguadagnando importanza dal 
punto di vista logistico ed economico. 
Oltre al tradizionale mercato ortofrutticolo 
stanno tornando protagonisti i mercati 
specialistici come quello del pesce, diventati 
famosi come avvenuto a Milano, dove, 

Un hub di servizi
In un settore strategico, quale 
è quello ittico, caratterizzato 
da una crescente domanda, 
il ruolo che un Centro 
Agroalimentare potrà assumere 
va proprio nella direzione 
di porsi quale hub di servizi 
al cui interno, unitamente 
alla commercializzazione, vi 
siano attività di stoccaggio 
di prodotti superfrozen, 
lavorazione, spedizione 
molluschi, abbattimento 
centralizzato. Notevole 
dovrà essere il percorso in 
innovazione tecnologica in un 
contesto green, che tenga conto 
dell’impiego di risorse, del 
loro riutilizzo, di una gestione 
responsabile dei rifiuti.
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prodotti ittici come pure le specificità di un 
settore che movimenta grandi volumi in un 
contesto di professionalità e conoscenza 
da parte sia degli operatori che delle figure 
professionali che concorrono a renderlo un 
punto di riferimento, non solo per la qualità 
del prodotto trattato, bensì per la vigilanza 
sanitaria che fornisce un’importante tutela 
per il consumatore finale in termini di 
sicurezza alimentare. Il collaborare a fianco 
degli operatori, su importanti progetti per 
il Mercato Ittico quali la Cassa Mercato e 
il Marchio di qualità, ha significato creare 
un rapporto di franca e leale collaborazione 
che permane, con molti di loro, anche a 
distanza di diversi anni. L’insegnamento 
tratto da quella esperienza è che in contesti 
quali sono i nostri Centri Agroalimentari, 
le progettualità vanno condivise e portate 
avanti con il coinvolgimento degli operatori.
 
A parte le opportunità legate ai nuovi 
Fondi Europei previsti nel Next 
Generation EU perché ritiene che i 

Sicurezza e trasformazione
L’intento è quello di fornire un prodotto sicuro dal punto di vista 
sanitario e già pronto per la trasformazione. Ciò va incontro alle 
esigenze di una fetta sempre più ampia di ristorazione che punta ad 
ottimizzare gli spazi ed i processi in cucina contenendo i costi per 
la trasformazione e per lo smaltimento dei sottoprodotti di origine 
animale. Il Centro Agroalimentare di Torino, in considerazione 
dell’attuale panorama distributivo, ha tutte le carte in regola per 
assumere un ruolo da protagonista che sia in grado, da un lato, di 
riqualificare la distribuzione ittica regionale e, dall’altro, di proporsi 
quale punto di riferimento per l’approvvigionamento di prodotti ittici 
lavorati e non.

prodotti ittici siano così strategici per 
l’economia del Nord Ovest? 
Nel corso degli ultimi anni il consumo 
di prodotti ittici è cresciuto in modo 
esponenziale. Molteplici sono le cause 
che, sommariamente, possiamo ascrivere 
all’elevato valore biologico e nutritivo 
della carne ittica nonché ai benefici 
sulla salute correlati al suo consumo. 
Unitamente al consumo di prodotti ittici 
freschi si è registrato, nell’ultimo periodo, 
anche una crescente domanda di prodotto 
ittico conservato e surgelato, frutto anche 
di un’offerta che punta a facilitarne il 
consumo domestico. Comunità sempre 
più cosmopolite, l’alta mobilità che 
favorisce la conoscenza di nuove proposte 
gastronomiche, le mode legate ai tempi 
hanno rappresentato alcune delle principali 
ragioni del proliferare di un numero via 
via crescente di ristoranti con una proposta 
prevalentemente incentrata sul prodotto 
ittico. Questo trend si registra anche in 
contesti territoriali come quello piemontese 

la cui tradizione gastronomica è per lo più 
legata al consumo di carne e di prodotti della 
terra. Di fronte ad una domanda che cresce e 
che è sempre più qualificata, occorre pensare 
ad un’offerta che sia in grado di intercettare 
le variegate esigenze che oggi giungono dai 
consumatori. Esiste un enorme potenziale 
inespresso che, laddove correttamente 
decifrato, può consentire di conquistare 
ulteriori quote di mercato non solo in tutto 
il Nord Ovest del Paese ma anche oltre 
confine. Nell’ambito dello scenario, così 
come delineato, un Centro Agroalimentare, 
qual è quello di Torino, rappresenta il 
luogo deputato ad ospitare un Polo ittico 
di eccellenza che faccia dei “servizi” il suo 
punto di forza.

Che importanza rivestiranno, secondo 
lei, i Centri Agroalimentari per il settore 
agroalimentare italiano ed in particolare 
per quello dei prodotti ittici? 
Nel delineare il futuro ruolo dei Centri 
Agroalimentari non possiamo prescindere 
da una considerazione, ossia la perdita di 
quote di mercato da parte degli operatori 
all’ingrosso, per l'incapacità di cogliere i 
cambiamenti che hanno interessato sia la 
produzione che la distribuzione. I Centri 
Agroalimentari di oggi non hanno ancora 
espresso appieno il loro potenziale come 
anello di congiunzione tra le produzioni 
e la distribuzione. Il contributo che può 
arrivare da questi soggetti può ancora 
essere fondamentale sia nei confronti dei 
produttori, per contribuire ad una migliore 
selezione dei prodotti sulla base della 
domanda, sia nei confronti degli acquirenti 
professionali verso i quali riuscire ad 
ampliare l’offerta di prodotti e servizi.

-x--x-

29

 

SEAFOOD 2021



COSA STA SUCCEDENDO ALLA PESCA ITALIANA?
Il consumo di pesce in Italia è soddisfatto 
per circa tre quarti da prodotti ittici 
importati e solo da un quarto con prodotti 
ittici pescati o allevati in Italia

Corrado Piccinetti

maggiori distanze dalle coste ed a maggiori 
profondità catturando specie diverse, fino ad 
allora quasi sconosciute. La pesca italiana 
con l’adozione di nuove tecnologie ha 
avuto un periodo di sviluppo con una flotta 
crescente ed una produzione che, per oltre 
30 anni tra il 1970 ed il 2000, si è attestata 
tra 400.000 e 450.000 tonnellate all’anno.
Le regole europee sempre più stringenti 
sulle modalità di pesca, sulle aree e tempi 
di cattura hanno portato ad una progressiva 
riduzione della flotta con riduzione del 

numero di pescatori e delle quantità 
pescate che gradatamente sono diminuite, 
raggiungendo il minimo di 130.085 
tonnellate nel 2020.
La riduzione della flotta e delle quantità 
pescate non è avvenuta per tutte le tecniche 
di pesca, ma in modo differenziato per 
ogni tipologia di pesca. Così la pesca 
delle vongole con draghe idrauliche, non 
ha subito variazioni della flotta che è 
rimasta di 703 motopesca; il quantitativo di 
vongole pescato nel 2020 è stato di 20.089 
tonnellate. La normativa attuale prevede 
limitazioni al quantitativo giornaliero per 
M/p (4 quintali/giorno) ed al numero di 
giorni settimanali di pesca e almeno 2 mesi 
di fermo pesca non retribuito.
La gestione della pesca è affidata a consorzi 
compartimentali con la partecipazione di 
tutti i pescatori di vongole.
La pesca del pesce azzurro con reti da 
circuizione con l’ausilio di fonti luminose, 
le lampare, è effettuata da una flotta di 

Nelle acque costiere italiane nel corso dei 
secoli è stato costante l’utilizzo di organismi 
marini a scopo alimentare. L’attività di 
prelievo si è modificata in funzione dello 
sviluppo delle tecnologie, passando dalla 
semplice raccolta a mano all’utilizzo di 
attrezzature, ami, reti e natanti. Per secoli 
il prelievo di organismi è stato limitato alle 
acque costiere, con profondità modeste. 
Poi nel secolo scorso con il passaggio 
dalle vele ai motori, sempre più potenti, è 
stato possibile estendere le aree di pesca a 
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Regolamentazione per area
Un’alternativa per evitare di continuare a ridurre 
l’attività di pesca e di conseguenza la produzione 
inseguendo dei miraggi diversi (MSY), può essere 
considerata ipotizzando una regolamentazione 
per area e tecnica di pesca, coinvolgendo i 
pescatori nella gestione della loro attività, così 
come viene fatto per la pesca delle vongole con le 
draghe idrauliche. Collegando le risorse presenti 
in un’area con le tecniche di pesca utilizzate e 
con la gestione da parte dei pescatori associati. 
Distruggere la risorsa non è nell’interesse di chi 
ha investito capitali e lavoro in un’attività.

343 M/p che nel 2020 ha catturato 13.582 
tonnellate. La pesca con reti da traino 
pelagico per pesce azzurro, le cosiddette 
volanti, ha subito una forte riduzione, 
passando da 108 M/p nel 2019 a 90 M/p 
nel 2020, in particolare per le limitazioni 
in Adriatico ove questo tipo di pesca è più 
diffuso. La quantità pescata nel 2020 è stata 
di 24.224 tonnellate.
La pesca con reti da traino sul fondo 
(strascico) e con i rapidi praticata da 2.106 
M/p ha avuto una produzione di 40.944 

CORRADO PICCINETTI
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tonnellate. Le diverse forme di piccola pesca 
che complessivamente sono state esercitate 
nel 2020 da 8.404 M/p e che coinvolgono 
il numero più elevato di pescatori, hanno 
catturato 22.899 tonnellate. Per i modesti 
quantitativi catturati giornalmente dalle 
singole imbarcazioni della piccola pesca, la 
commercializzazione delle catture avviene 
localmente con vendita spesso diretta dal 
pescatore al consumatore.
Completano la produzione della pesca 
italiana la pesca del tonno con reti da 
circuizione (4.533 tonnellate) e la pesca con 
palangresi (3.814 tonnellate).

I dati sulle quantità pescate in Italia sono 
in controtendenza con la produzione della 
pesca a livello mondiale, che secondo le 
statistiche FAO, è aumentata negli ultimi 10 
anni di circa il 20%. La produzione della 
pesca italiana ha un andamento opposto 
anche all’andamento dei consumi di pesce in 
Italia che è superiore a 1.100.000 tonnellate, 
ed aumenta ogni anno.
Se alla produzione della pesca italiana nel 
2020 di 130.085 tonnellate aggiungiamo 

la produzione dell’acquacoltura italiana 
stimata in circa 160.000 tonnellate, 
costituita prevalentemente di mitili, vongole 
filippine, trote, spigole ed orate, dobbiamo 
constatare che il consumo di pesce in Italia 
è soddisfatto per circa tre quarti da prodotti 
ittici importati e solo da un quarto con 
prodotti ittici pescati o allevati in Italia.
La richiesta di prodotti ittici aumenta 
anche in Italia, legata alle caratteristiche 
nutrizionali del pesce e la domanda 
viene soddisfatta da un aumento delle 
importazioni, provenienti dalla pesca in altre 
aree del Mediterraneo, come di altri mari. Le 
tecniche di pesca utilizzate negli altri Paesi 
sono spesso identiche e certamente non più 
rispettose delle risorse e dell’ambiente di 
quelle utilizzate dalla flotta italiana. 
La riduzione delle quantità pescate in Italia, 
con un consumo ittico nazionale stabile 
o in aumento, comporta una maggiore 
importazione e una pesca più intensa in 
altre aree. Non migliora il bilancio globale 
per le risorse e l’ambiente. La riduzione 
della pesca nei mari italiani ha avuto una 
notevole influenza sui rapporti tra le specie 

Cicli biologici
Situazioni simili si hanno per 
tutte le specie, ove la fecondità 
può variare da oltre 1.000 a 
oltre 1.000.000 di uova deposte 
annualmente per coppia. In ogni 
caso la pesca può gestire solo 
la fase adulta dei cicli biologici. 
Questi sono diversi tra le specie e 
tra le aree. La riproduzione delle 
sogliole in Adriatico è concentrata 
al largo della costa istriana, la 
riproduzione delle seppie avviene 
nella fascia costiera italiana, ove 
si concentrano anche i giovani di 
triglia, mentre i giovani di naselli 
si concentrano in acque profonde 
oltre 100 metri.

-x--x-

-x--x-

SEAFOOD 2021
 

32



presenti nei mari italiani, con un incremento 
di alcune specie, in particolare predatori, e 
più ampie fluttuazioni di abbondanza per 
altre specie, confermando le variazioni degli 
equilibri tra le specie descritte da Volterra e 
D’Ancona.
Riducendo i prelievi effettuati con le diverse 
tecniche di pesca, gli equilibri tra le specie 
in mare cambiano perché la riduzione della 
pesca si esercita sull’insieme delle specie 
pescate che hanno rapporti complessi tra 
loro. La pesca cattura le prede, ma anche 
i predatori. Riducendo la cattura con la 
pesca si ha una parziale sostituzione del 
prelievo fatto dalla pesca con un aumento 
del prelievo fatto dai predatori. È molto 
difficile determinare il livello ottimale della 
pressione di pesca sull’insieme di organismi, 
variabile nel tempo e nello spazio. Le 
attività dei pescatori sono determinate dalla 
ricerca del maggiore rendimento economico.
La gestione delle risorse ittiche viene decisa 
a livello europeo utilizzando come obiettivo 
il raggiungimento del livello di intensità di 
pesca corrispondente al massimo rendimento 
sostenibile (MSY) per alcune specie, quali 

nasello, triglia, sogliola, scampo, gambero 
rosa, gambero rosso e seppia. Per avvicinarsi 
al livello di intensità di pesca desiderato, 
vengono adottate le norme sui tempi di 
pesca, aree di pesca, tecniche di pesca e 
sulla flotta autorizzata alla pesca.
Criterio utilizzato in altre aree geografiche 
per gestire alcune attività di pesca, quasi 
monospecifiche, ove la flotta ha come 
obiettivo la cattura prevalente di una 
specie alla volta. Questo approccio ha dei 
grossi limiti e non considera alcuni aspetti 
fondamentali, in particolare che il MSY si 
ottiene con valori di sforzo di pesca diverso 
tra le specie, ad esempio, il MSY ottimale 
per il nasello non è quello ottimale per il 
gambero rosa che è pescato insieme. Inoltre, 
il MSY ha valori diversi negli anni per la 
stessa specie in funzione di alcune variabili, 
quali la disponibilità di cibo alle diverse età, 
alle condizioni ambientali e alle relazioni 
con le altre componenti dell’ecosistema, che 
sono variabili tra gli anni.

Ogni specie ha una propria area di 
distribuzione e sono numerose le specie 
che nel corso del loro ciclo biologico 
compiono ampi spostamenti. Le seppie, le 
sogliole, le triglie ed i naselli cambiano le 
profondità ove vivono nel corso del loro 
ciclo biologico; la loro pesca interessa 
segmenti diversi della flotta. Alcune specie 
sono oggetto di pesca stagionale, a volte con 
attrezzi diversi e lo sforzo di pesca esercitato 
con ogni tecnica di pesca contribuisce in 
modo differente al valore del MSY.
La pesca cattura per ogni specie la frazione 
della popolazione che è accessibile 

all’attrezzo di pesca utilizzato ed è 
indispensabile per gestire la pesca conoscere 
il ciclo biologico della specie. 
Prendiamo come esempio alcuni aspetti 
della biologia delle sogliole in Adriatico. 
Le sogliole dall’età di tre anni si 
riproducono nell’area al largo dell’Istria 
e ogni femmina rilascia oltre 100.000 
uova. Dalle uova galleggianti nasce una 
larva che gradatamente si accresce nelle 
acque costiere raggiungendo a un anno 
di età la taglia di 18-20 cm. Le sogliole 
rimangono nelle acque costiere e dopo 
due anni si spostano per andare nell’area 
principale di riproduzione. Affinché la 
popolazione di sogliole rimanga stabile, 
occorre che in media dopo tre anni dalle 
100.000 uova emesse rimangano vive due 
sogliole per riprodursi e continuare il ciclo. 
Questa situazione determina che in tre anni 
dalle 100.000 uova ne muoiano 99.998. 
Piccolissime variazioni della mortalità 
media determinano le fluttuazioni di 
abbondanza tra anni diversi; se ne morissero 
99.990, la popolazione di riproduttori 
aumenterebbe di 5 volte. L’attività di 
pesca inizia ad incidere sulla popolazione 
di sogliole dopo il primo anno quando 
il numero di sogliole rimasto è in media 
inferiore a 1.000. Si spiega l’importanza dei 
fattori ecologici (ambiente, disponibilità di 
cibo, predazione ecc.) sulla sopravvivenza 
della popolazione e la scarsa influenza che 
può avere la gestione dello sforzo di pesca 
che agirebbe su meno dell’uno per cento 
della popolazione potenziale. 
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Manca l'approccio sistemico
Sembra strano che vengano utilizzati criteri di gestione delle risorse 
marine basati su poche specie e non venga considerato un approccio 
ecosistemico diversificato per area. In Mediterraneo vi è una biodiversità 
molto elevata, ciò comporta che vi siano molte specie che interagiscono 
tra loro, rendendo interdipendenti le risorse.
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NELLA POLARIZZAZIONE EMERGONO  
ANCHE ... LE PROPOSTE RICERCATE

dei volumi. A Davimar è stata conferita da 
qualche anno la specifica di Produzione 
autoctona artigianale della laguna veneta, 
per la quale è stato realizzato un disciplinare 
dove vengono elencate le modalità di 
lavorazione come vuole la tradizione della 
laguna veneta. In seguito l'azienda è stata la 
prima in Italia (nel settore ittico) a ottenere 
una certificazione di produzione artigianale 
Made in Italy (si tratta di un attestato di 
produzione e non di prodotto). L'azienda 
garantisce ai consumatori il rispetto 
delle normative sanitarie, l’artigianalità 
e al contempo la sostenibilità del mare. 
“Particolarmente nuova è la linea ‘Pronto 
o Come tu mi vuoi’, che fa capo al brand 
Bonaldo di Davimar che offre prodotti 
ittici lavorati e cotti per gdo e ristorazione 
-spiega Davide Bonaldo, amministratore 
unico dell'azienda-. Si tratta di prodotti 
ittici lavorati a Chioggia, puliti in maniera 
artigianale con acqua di mare depurata, 
cotti interi in forni a vapore e confezionati 
sottovuoto senza conservanti. Si possono 
consumare al naturale tagliati e conditi 
a piacere o ricettare, al forno, grigliare, 
friggere, usare come base per un sugo per 
riso o pasta”. Partenza con i tre prodotti di 
riferimento, seppie, polpi e calamari, che 
rappresentano il core business.
Soffermandosi sul trend dell’ultimo periodo, 
Simona Mesciulam, direttore marketing di 
Generale Conserve – Asdomar, sottolinea 
che “Nell’ultimo periodo, anche nel nostro 
mercato, abbiamo assistito ad una maggiore 

La metà dei consumatori in Italia afferma 
di aver aumentato il consumo domestico 
di prodotti ittici nel periodo di costrizione, 
secondo la ricerca condotta dalla società 
Crea Marketing Consulting per conto 
dell'Associazione Piscicoltori Italiani. 
Dall'indagine emergono variazioni nelle 
modalità di preparazione del pesce a casa, 

in particolare verso un aumento nella 
complessità e raffinatezza delle ricette 
gourmet. Accanto al salmone si segnala 
-in particolare per la sua provenienza 
italiana- il caviale con un raddoppio dei 
consumi interni, con potenziale di crescita 
anche per le carni dello storione bianco. 
Le trote registrano una sostanziale tenuta 

Alto di gamma, artigianalità delle 
preparazioni e attenzione alle ricettazioni 
gourmet: gli esempi di Davimar, Generale 
Conserve, Deligusti, Delicius e Riunione

Sanzia Milesi
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polarizzazione dei consumi, acuita ancora di 
più dalla pandemia: da un lato, infatti, sono 
cresciuti i prodotti Premium (soprattutto 
il comparto dei filetti in vaso vetro) quale 
gratificazione ottenuta attraverso cibo 
di qualità; dall’altro il prezzo è divenuto 
sempre più una variabile importante grazie 
all’allargamento dell’offerta nella fascia 
bassa della distribuzione, che vede in 
continuo sviluppo il canale Discount”. In 
un mercato sempre più sensibile a prodotti 
ricercati, salubri ed allo stesso tempo 
pratici, l’obiettivo di Asdomar è quello di 
rafforzare la sua identità Premium, offrendo 
al consumatore prodotti sempre di alta 
qualità e in linea con i trend emergenti di 
sostenibilità, salute e benessere. “Per questo 
abbiamo lanciato i filetti di tonno all’olio 
extravergine di oliva biologico, lavorati 
completamente a mano, tagliati al coltello 
e confezionati uno ad uno, accompagnati 
semplicemente dall’olio più pregiato e un 
pizzico di sale marino integrale, cioè non 
raffinato chimicamente”.
Insalate di mare, piatti a base di polpo e 
carpacci rappresentano il core business 
di Deligusti. Sia in versione naturale, sia 
in versione condita con spezie e verdure 
per andare incontro alle nuove tendenze. 
Condimenti selezionati tanto quanto la 
materia prima ittica, capaci di dare a ciascun 
prodotto una precisa identità di gusto. Un 
esempio è il polpo esclusivamente zona 
FAO 34, oggi proposto in più soluzioni 
anche a seconda dell’area geografica 
servita. L’ampia gamma di formati permette 
all'azienda di servire indistintamente 
i tre reparti del libero servizio, banco 
gastronomia e banco pescheria. Il brand 
spazia dai formati take-away di minore 
grammatura in atmosfera modificata, 
a vaschette e vassoi sottovuoto con 
shelf-life più importanti. Sul versante 
packaging l'azienda ha lanciato il brand 
Deligusti Mare Eco Friendly: soluzione 
di packaging sostenibile, brevettata a 

livello internazionale e di cui l’azienda ha 
l’esclusiva per l’intero settore. L’imballo 
è formato da due materiali facilmente 
separabili e riciclabili, carta politenata 
esterna e plastica interna (riciclabile e in 
parte riciclata), che il consumatore smaltisce 
seguendo le semplicissime istruzioni 
riportate sulla vaschetta. 
Sforzo di Coam Industrie Alimentari è 
quello di elaborare referenze in grado di 
soddisfare la nuova domanda di prodotti 
cosiddetti nature. In quest’ottica l'azienda 
sta anche studiando nuovi formati e 
nuovi confezionamenti che possano 
garantire un’ottima shelf life del prodotto, 
ma utilizzando imballi ecosostenibili 
e riciclabili. “È una sfida ancora molto 
aperta, considerando che stiamo parlando 
di prodotti freschi e altamente deperibili, 
ma con l’impegno e le sinergie dei vari 
player dell’imballo ci auguriamo si 
possa arrivare presto al giusto connubio 
fra il packaging dell’alimentare fresco 
e il rispetto dell’ambiente” spiega il 
direttore commerciale, Francesco Pedrini. 
“Lavoriamo principalmente i grandi pesci 
pelagici pescati, ovvero non di allevamento: 
dal salmone, ai tonni Alalunga e Pinna 
Gialla, al Pesce Spada ma anche polpi, 
gamberi e gamberetti. Lavoriamo il pesce 
a crudo per destinarlo a tartare e carpacci, 
ma la nostra forza è l’affumicato. I formati 
sono diversi, da quelli grandi per il 
mercato Horeca ai porzionati per famiglia. 
Certamente il nostro cavallo di battaglia è 
il confezionamento del prodotto affettato 
in atmosfera protettiva: un’innovazione nel 
packaging del pesce di cui noi siamo stati 
pionieri in Italia e che ha portato indiscussi 
vantaggi in termini di qualità e freschezza 
del prodotto”.
Con i suoi sette stabilimenti -nonché sei 
laboratori interni e quasi 33mila controlli di 
qualità- Delicius controlla l'intero processo 
produttivo. Numeri che parlano annualmente 
di 4 milioni di acciughe fresche lavorate e 

19 milioni di confezioni vendute. Le alici 
sono la categoria che meglio ha performato 
rispetto al proprio exploit dello scorso anno. 
Il miglior andamento rispetto alle altre 
verosimilmente testimonia degli specifici 
utilizzi e delle peculiari caratteristiche 
di servizio delle acciughe. L'azienda ha 
espressamente creato la linea Origini, per 
generare anche attenzione alle provenienze 
degli areali di pesca (Mar Cantabrico, 
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Canale di Sicilia) e far apprezzare il diverso 
profilo organolettico (colore, carnosità, 
gusto) dei due pescati. Il tutto dando ai 
consumatori la massima rassicurazione e 
consapevolezza della riciclabilità al 100% 
degli imballi in vaso vetro e delle lattine 
di alluminio. Rispetto ai macro-trend 
segnalati ed imposti dalla progressiva 
polarizzazione nell’offerta delle conserve, 
la gamma Delicius così articolata è in grado 
di interpretare in modo competitivo le 
peculiarità delle maggiori e minori superfici 
di vendita della gdo, così come delle 
preferenze areali di varietà prodotti.
Riunione Industrie Alimentari Srl è 
un'azienda ligure legata alla famiglia 
Coppola. Dall’inizio del 2021 fa parte di 
un gruppo internazionale con headquarters 
a Bilbao in Spagna, dove sono presenti 
tre aziende di produzione. La partnership 
ha permesso di ampliare ulteriormente 
un già corposo assortimento, integrando 
nell’ambito ittico nuove tipologie di 
prodotto. Il portafoglio è molto ampio, 

con più di 300 referenze, anche se le 
categorie primarie sono una decina. La 
gamma prodotti annovera specialità ittiche 
internazionali, è in grado di riunire dal 
salmone affumicato norvegese, scozzese e 
selvaggio sino ad altre specialità ittiche quali 
pesce spada e tonno, affumicati e nature, 
come anche bottarga, gamberi, surimi e 
cozze galiziane. L'azienda propone prodotti 
di alta gastronomia, come salmone e pesce 
spada finemente lavorati e poi delicatamente 
marinati. Salmoni affumicati a caldo e 
tutta l'estensione completa di salmoni 
affumicati. Tranci di Pesce Spada e Tonno, 
sia affumicati che al naturale. Gamberi e 
gamberetti, in atmosfera protettiva o in 
salamoia, provenienti dai mari freddi del 
Nord Europa che dalla coste più calde del 
Pacifico, finemente lavorati e pronti all’uso. 
Recentissimo l'ingresso di polpo intero di 
qualità superiore e delle cozze galiziane, 
uniche nel loro genere per gusto e carnosità.

-x--x-

Riomare abbatte la 
pesca accidentale
“Promuovere progetti 
pionieristici come quello 
degli hopper, che segnerà 
un altro passo in avanti nel 
mondo della pesca con reti 
a circuizione, è un ulteriore 
tassello del nostro impegno 
per la cura degli oceani e 
delle loro risorse”. 
A dichiarare la propria 
cura nella salvaguardia 
della biodiversità dei 
mari è uno tra i principali 
player nel mercato italiano 
ed europeo del tonno in 
scatola, Riomare, per voce 
di Luciano Pirovano, global 
sustainable development 
director della business 
unit food di Bolton Group. 
Consente una rapida 
identificazione delle specie 
catturate accidentalmente 
nelle reti e il loro immediato 
rilascio in mare. Bolton 
si impegna da anni per 
rendere la pesca realmente 
sostenibile.

-x--x-

-x--x-
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SURGELATO OLTRE L’OSTACOLO:  
CONQUISTATA LA FIDUCIA DEGLI ITALIANI

All’interno delle 
vivaci prestazioni 
registrate dal 
comparto frozen, 
l'ittico ha saputo 
dimostrarsi 
protagonista.  
Il punto con Royal 
Greenland, Emme 
Gel, Vis Alimentari 
e Polar Seafood

Sanzia Milesi - @sanziamilesi

che controlliamo tutta la filiera produttiva” 
spiega l’amministratore delegato Giovanni 
Caragnano. Si tratta di un’azienda integrata 
verticalmente, responsabile delle specie 
pescate dalla cattura al prodotto finale. 
“Noi offriamo materie prime di eccellenza, 
ingredienti principali di ricette gourmet, 
quali Gamberi Boreali, Halibut della 
Groenlandia, Astice Americano e Granceola 
Artica. La gamma più distribuita è quella 
dei crostacei dove siamo leader (e non solo 
nel mercato italiano). Ma una posizione 
significativa la ricopre anche l’Halibut 
della Groenlandia, altra specie ittica in cui 
deteniamo una quota importante nel mercato 
ittico mondiale”. Royal Greenland Italia 
è fortemente orientata alla sostenibilità. 
“Abbiamo recentemente varato nuove 
navi, e altre saranno pronte a breve, 
altamente tecnologiche e a basso impatto 
ambientale. Ma la novità più significativa 
è l’aver fornito ognuna delle nostre navi di 
adeguata tecnologia mobile che attraverso 

Performance estremamente positive per gli 
ittici surgelati negli ultimi mesi. All’interno 
di una favorevole contingenza generale del 
frozen,  i prodotti ittici si sono segnalati 
nella parte alta della classifica. Nel retail 
si attestano a 111.097 ton (+18% rispetto 
al periodo pre-emergenziale) trainati 
dall’offerta di pesce panato o pastellato.
Tra i maggiori fornitori internazionali di 
specialità ittiche dell’Atlantico del Nord e 
del Mar Glaciale Artico, Royal Greenland 
serve il mercato italiano tramite una 
filiale diretta, una delle 17 che il gruppo 
ha sparse in tutto il mondo, oltre ai suoi 
49 siti produttivi. Il canale Food Service 
rappresenta il 54% delle vendite a volume, 
l’altra parte rilevante è nella gdo con un 
peso del 35%. Il restante 10% è detenuto 
dal canale dell’industria di trasformazione. 
“Abbiamo scelto di relazionarci con il 
retail in chiave di partnership fornendo 
prodotti in mdd per soddisfare le diverse 
esigenze e specificità di ogni cliente visto 
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un’applicazione è in grado di informare 
immediatamente gli stabilimenti e l’ufficio 
pianificazione sulla tipologia e la quantità 
del pescato effettivo, con vantaggi nella 
programmazione per la lavorazione del 
prodotto finito”. 
Altro player di riferimento nella 
commercializzazione dell’ittico surgelato, 
con una vasta gamma prodotto che va 
dagli antipasti di mare ai ricettati pronti da 
cuocere, è Emme Gel. Si caratterizza nel 
tempo grazie a una piattaforma distributiva 
per la grande distribuzione e di logistica 
integrata per i produttori che necessitano 
dei servizi di picking, movimentazione, 
stoccaggio e trasporto sul territorio, con 
una gestione della catena del freddo, senza 
intermediari o fornitori, dalla produzione al 
consumatore finale. Come racconta Marco 
Martelli, ceo di Emme Gel “L’azienda ha tre 
sedi nell’area Calenzano Campi Bisenzio 
con una capacità di capienza all’interno 
delle celle frigorifere di 20mila posti 
pallet. Martelli Group (holding di famiglia) 
controlla al 100% le due operative: Emme 
Gel (produzione e commerciale) e Frigo Gel 
(logistica integrata del freddo)”. La gamma 
di prodotti si attesta su 120 referenze retail 
e circa 40 per il mondo ingrosso e cash and 
carry. “Le nostre attese ovviamente sono 
per una crescita costante nel tempo sia su 
articoli naturali sia su prodotti gourmet 
o ricettati. La strategia sta andando verso 
prodotti a valore aggiunto con una  grande 

dose di servizio quali i Ready to Eat, piatti 
già pronti, soltanto da riattivare nelle tre 
modalità microonde, tradizionale, padella”. 
Guarda al mondo dell'infanzia, il nuovo 
progetto del gruppo Vis Alimentari, da oltre 
quarant'anni nel mondo del surgelato e 
della trasformazione di prodotti alimentari 
(panati, pastellati ricettati, naturali skin). 
Il quartier generale è a Noale (Ve), cui 
si aggiungono gli stabilimenti di Quinto 
di Treviso (Tv), Controguerra (Te) e la 
piattaforma logistica nel porto di Ancona. 
Il fatturato ha toccato nel 2020 i 40 milioni 
di euro, realizzato grazie alle sue 20 linee 
produttive. “All’inizio di quest’anno -spiega 
Chiara Stuppia, responsabile commerciale 
Vis industrie Alimentari - abbiamo 
acquisito Mamma M’ama, start up che 
per la prima volta in Europa ha lanciato la 
produzione e la vendita di pappe fresche 
e frozen biologiche, pronte da mangiare, 
dedicate ai bimbi dai 4 ai 36 mesi, in fase di 
presentazione in fiera a Tuttofood 2021”. La 
scelta di percorrere la strada del Clean Label 
è sempre più in voga: liste di ingredienti 
corte, prive di addittivi convincono target di 
consumatori allargati. La tecnologia della 
surgelazione favorisce questa richiesta, 
perché abbatte l’uso di conservanti. 
Molti prodotti seguono la tendenza alla 
‘leggerezza’ con ricette che non contengono 
grassi aggiunti e sono rivolti a chi è attento 
alla dieta e al controllo del peso. “Sempre 
più aziende del sottozero, fra cui la nostra, 

hanno dedicato ai celiaci linee di prodotto 
specifiche. L'obiettivo è quello di soddisfare 
un target in crescita, che ha la necessità di 
variare la propria dieta”.
Polar Seafood è una realtà ittica privata 
operante con un’ampia flotta di navi 
“fattoria” in tutto il nord Europa, con 
aziende in terraferma organizzate per la 
sgusciatura di gamberi e affumicatura e 
lavorazione dell’halibut groenlandese. La 
casa madre è a Vodskov in Danimarca. 
La gamma prodotti abbraccia gamberi di 
acqua fredda, filetti di merluzzo, halibut 
groenlandese, gamberi cotti e sgusciati, 
surimi e salmone affumicato. Dal momento 
della pesca della materia prima a quello 
dell’imballaggio, il processo è garantito 
da un’azienda con filiali, tra le altre, anche 
in Canada, Russia, Ucraina e Portogallo, 
nonché in Italia. Da una parte viene 
proposto un gambero pescato e certificato 
proveniente dalla Groenlandia (pandalus 
b.) di cui presenta la filiera completa, dalla 
pesca al prodotto finito, a partire da una 
flotta di navi fattoria in costante crescita. 
Normalmente viene richiesto un prodotto 
a marchio sia nella versione gelo che in 
salamoia. Poi c’è la gamma del salmone 
affumicato. Negli ultimi quattro anni è stato 
lanciato il salmone affumicato selvaggio che 
sta riscontrando crescite importanti di anno 
in anno.

-x--x-
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IL LOGO BLU DI MSC SOTTOLINEA  
GLI SFORZI DI SOSTENIBILITÀ
È necessario identificare soluzioni condivise 
dal basso, messe a punto con le organizzazioni 
di pesca, per arrivare a equilibri di cattura 
sostenibili e economicamente soddisfacenti

Sanzia Milesi

Organizzazione no-profit che promuove 
la salute dei mari, attraverso standard di 
sostenibilità ittica, Msc è anello importante 
del sistema di commercializzazione, 
dato che il suo logo blu mira a informare 
i consumatori su quali siano i prodotti 
ittici provenienti da pesca sostenibile. 
Uno dei progetti principali in Italia è 
indirizzato al miglioramento della pesca 
del gambero bianco Adriatico meridionale. 
In particolare, il gambero bianco pescato 
dalle imprese di pesca dell’area GAL 

la gestione e comprensione dell’attività 
di pesca e quindi identificare misure 
e azioni concrete per intraprendere un 
percorso verso la sostenibilità ambientale 
e, allo stesso tempo, verso la sostenibilità 
economico-sociale dell’attività stessa. 
Lo si raggiunge utilizzando lo standard 
Msc come esercizio di verifica. L’attività 
di pesca del Gambero bianco con reti a 
strascico delle imbarcazioni di pesca della 
marineria di Molfetta è stata sottoposta ad 
un’attività di pre-valutazione condotta da 
un ente terzo.
L’obiettivo della pre-valutazione è 
quello di evidenziare i punti di forza e 
le aree di miglioramento dell’attività di 
pesca del gambero bianco pescato dalle 
imbarcazioni a strascico della marineria 
di Molfetta e dare quindi una misura di 
quanto lontano (o vicino) sia la situazione 
di partenza rispetto alle buone pratiche di 
pesca sostenibile volute da Msc. Fra gli 
obiettivi da raggiungere l'identificazione di 
norme e strumenti condivisi che regolino 
le strategie di cattura nonché di gestione 
delle catture accidentali e degli effetti 
indiretti dell’attività di pesca sugli habitat 
marini e sull’ecosistema. In termini 
di valutazione lo sguardo si posa sulle 
performance economiche delle flotte a 
strascico nel periodo 2019-2021 (cercando 
di evidenziare l’eventuale impatto delle 
restrizioni imposte e/o derivanti dalla 
emergenza sanitaria Covid-19).

-x--x-

rappresenta ben il 16% degli sbarchi in 
tutto l’Adriatico meridionale, la 2a specie 
catturata in termini di fatturato e la quarta 
in termini di volumi: 9.500 tonnellate/anno 
per circa 60 milioni di euro. Tale sistema, 
purtroppo, come del resto l’intero comparto 
della pesca italiana, appare pesantemente 
intaccato da fattori di debolezza 
conseguenti ad una crisi che sembra aver 
ormai assunto carattere di strutturalità. 
Il progetto punta a identificare soluzioni 
condivise “dal basso”, atte a migliorare 

Uno sfruttamento eccessivo
Nel Mediterraneo circa l'80% degli stock ittici risultano sfruttati 
in modo poco lungimirante. Una miopia strategica che rischia di 
compromettere un settore che garantisce la sussitenza economica a 
oltre 180.000 persone nel bacino. La strategia Blufish messa in campo 
da Msc ha l'obiettivo di accompagnare tramite processi partecipativi 
le attività di pesca verso traguardi di sostenibilità nel lungo periodo. 
Con supporto e strumenti per riportare in salute gli stock ittici 
del Mediterraneo. La mappatura preliminare ha riguardato 3.884 
attività di pesca in Italia. Cinquanta attività sono arrivate ad analisi 
approfondite e una decina sono entrate nella fase di implementazione.
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Royal Greenland Italia Spa
Via G. Saragat 2
20834 Nova Milanese - MB
Tel.: +39 0362 499614
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Rispetto del mare, vicini al cliente, attenti al consumatore

Royal Greenland è il partner ideale per i professionisti e per 
la gastronomia: abbiniamo alla qualità e alle delizie dei nostri
prodotti il totale rispetto del mare e della sua sostenibilità.



IL SUSHI CRESCE SU TARGET PIÙ TRASVERSALI
La condivisione in famiglia della pietanza (effetto della 
pandemia) fa scoprire il prodotto a un pubblico più ampio, 
coinvolgendo ormai tutte le fasce di età

Raffaella Pozzetti

Un mercato vivace, quello del sushi in 
grande distribuzione, con un fatturato che 
nel 2021 non solo ha tenuto, ma spesso è 
decisamente incrementato, pure durante 
la pandemia e nei momenti di lockdown. 
Anzi, proprio le fasi di chiusura, e la 
prolungata sospensione delle attività di 
ristorazione, hanno fatto aumentare 
in maniera estremamente significativa 
la domanda di questo alimento per un 

Gli fa eco Massimo Mezzanotte, senior 
advisor di KellyDeli, gruppo con circa 
200 chioschi presenti all'interno dei punti 
di vendita della gdo: “Per il sushi, il 2021 
è stato un anno di crescita, perché è in 
crescita il numero di consumatori che lo 
scelgono e che appartengono a tutte le fasce 
di età, partendo dai bambini per arrivare ai 
silver". 
Per quale motivo il sushi sta riuscendo ad 

consumo domestico. Di segmento in 
espansione parla apertamente Emiliano 
Lucarelli, amministratore unico di Sushi 
Excellence, società che fornisce prodotti 
a base sushi al mondo della gdo: “Stiamo 
registrando un importante incremento dei 
ricavi che si dovrebbe attestare, per la fine 
dell'anno, in un +80% rispetto al 2020. 
Ci attendiamo inoltre che nel 2022 questi 
risultati vadano consolidandosi”.  

Sviluppi di rete
L'incremento a valore del segmento pokerie è supportato da importanti investimenti nello sviluppo rete 
di alcuni dei main player del mercato, a partire dalla catena Poke House (con all’attivo una rete di circa 
60 punti di vendita). La società, nella primavera scorsa, ha concluso un round di finanziamenti da 20 
milioni di euro, guidato da Eulero Capital, con il sostegno di FG2 Capital e il reinvestimento di Milano 
Investment Partners SGR (MIP). L’iniezione di liquidità è arrivata dopo meno di un anno dal primo 
round da 5 milioni di euro: “Il giro di affari di Poke House è cresciuto esponenzialmente -racconta 
Matteo Pichi, co-founder e ceo Poke House-. Se nel 2019 il fatturato era pari a circa 6 milioni di euro, 
nel 2020, nonostante la crisi generata dalla pandemia, è salito a 12,5 milioni €. Per il 2021 le previsioni 
parlano di un fatturato superiore ai 40 milioni di euro”. 
L'importante apporto di capitale consentirà alla società di realizzare un programma di aperture molto 
sostenuto, con l'obiettivo di raggiungere circa 200 nuovi negozi in Europa. Chiosa Pichi: “Oltre ad 
aumentare la penetrazione nei mercati già coperti, ci stiamo espandendo a grande velocità nei nuovi, 
come quello inglese, nel quale abbiamo debuttato di recente con l’inaugurazione della nostra prima 
House a Notting Hill, a Londra”.
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interessare una platea di consumatori così 
composita? Le ragioni sono molteplici: 
viene apprezzato per la sua componente 
salutistica, per la novità che rappresenta 
rispetto al resto dell'offerta food, ma 
anche per il suo aspetto ludico, legato 
alla modalità di fruizione del prodotto. 
Aggiunge Mezzanotte, di KellyDeli: 
“È un alimento ideale per i momenti 
di condivisione del cibo nella realtà 
domestica, in famiglia ma anche con gli 
amici, e che ha saputo andare a coprire, 
nei mesi di maggiori restrizioni, gli spazi 
lasciati liberi dai consumi out of home”. 
Così le aziende del comparto, nell'ultimo 
biennio, hanno puntato alla sviluppo di una 
maggior varietà assortimentale, stimolando 
la clientela a introdurre più prodotti a 
base sushi nella propria routine alimentare 
domestica. Una proposta, quest'ultima, 
veicolata tramite formati mediamente 
più grandi o, comunque, di dimensione 
variabile, da adattare a seconda del numero 
di commensali. 
Sempre KellyDeli, per esempio, ha 
allargato la propria gamma, in un'ottica 
di completamento dell'offerta, ad ulteriori 
prodotti della cultura asiatica, come il sushi 
sun (una sorta di sandwich di riso con 
salmone all'interno) ma soprattutto come 
la linea hot food, ovvero piatti della cucina 
orientale da scaldare, mirando in questo 
modo a raggiungere anche quella fascia di 
consumatori meno propensa a mangiare 
pesce crudo. Puntualizza Lucarelli di 
Sushi Excellence: “Sebbene l'offerta di 
prodotto presente sul mercato sia già molto 
importante, ritengo che ci sia ancora spazio 
per poter veicolare proposte di qualità che 
soddisfino le esigenze sempre più definite e 
specifiche dei consumatori”. 
Di fatto, la crescita della domanda 
registrata nel periodo 2020-2021 non solo 
ha favorito un ampliamento del portfoglio 
prodotti, ma anche del numero di brand 
sul mercato. Interessante in questo senso il 

lancio, lo scorso mese di maggio, del brand 
Mowi, dell'omonimo produttore norvegese: 
l'azienda, che in precedenza produceva 
salmone conto terzi, ha fatto il suo ingresso 
sul mercato italiano con due nuove linee a 
marchio proprio, una di salmone affumicato 
ed una di salmone fresco ricettato. Una 
scelta che si inscrive all'interno di un 
contesto di netto sviluppo per il player, 
nella gdo nazionale: “Nel primo trimestre 
2021 abbiamo registrato un eccellente 
risultato di crescita -conferma Ambrogio 
Sainaghi, managing director Mowi Italia-. 
Ci siamo attestati su un complessivo +67% 
in volume e +35% in valore”.
Fra i driver di sviluppo del segmento -lo 
abbiamo già evidenziato- c'è anche il tema 
del salutismo. 
Un ampio target di consumatori, 
cioè, compra sushi per via delle sue 
caratteristiche nutrizionali: “Il nostro 
pesce fresco e di qualità -segnalano da 
Hapo, ente promotore dell'acquacoltura 
greca e creatore del marchio Fish from 
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sostenibilità ambientale più rigoroso”. 
L’ecoattenzione non riguarda solo il 
prodotto, ma sempre più spesso anche il 
pack: “In un’ottica di crescita sostenibile, 
nel corso dell’ultimo anno abbiamo 
introdotto contenitori in plastica riciclabile 
-racconta Mezzanotte di KellyDeli-. Una 
scelta, peraltro, in linea con la maggior 
sensibilità al tema ecologico di un numero 
di clienti sempre più elevato”.
Dal febbraio 2020, la propensione a 
consumare cibi in casa, e in generale 

segnala l'apporto di Omega3: la domanda di 
cibi con questa indicazione è aumentata di 
oltre il 10%. 
Nel mondo del sushi e del pesce crudo, 
salutismo e sostenibilità si legano 
strettamente: “Grazie al controllo 
dell’intera filiera produttiva -sottolinea 
Sainaghi di Mowi- garantiamo un 
accurato processo di selezione, nonché 
la tracciabilità e sostenibilità del nostro 
pesce, che è certificato Asc (Aquaculture 
Stewardship Council), lo standard di 

Greece- è particolarmente apprezzato 
da chi vuole seguire una dieta sana, 
bilanciata e ricca di acidi grassi essenziali 
Omega3, un toccasana per la memoria”. 
Un'informazione, quest'ultima, cui 
il consumatore italiano si dimostra 
decisamente interessato. L'Osservatorio 
Immagino di Gs1 evidenzia infatti come nel 
2020 il pesce, ed il salmone in particolare, 
sia stato fra gli alimenti a maggior crescita 
nell'ambito dei prodotti cosiddetti 'rich in'. 
Il focus, qui, è sul claim in etichetta che 
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AMPIA SCELTA
Materiale per applicazioni di termoformatura, per 
confezionamento sottovuoto o in atmosfera modificata. 
Spessore  disponibile 65-400 micron.

Idoneo per refrigerazione, congelamento, pastorizzazione, 
cottura e microonde.

*Il grado di riciclabilità della confezione finale dipende dalla configurazione specifica del prodotto o dai 
componenti destinati al riciclo e dalla portata e disponibilità di idonee strutture di riciclo locali.

“Pronti per il riciclo” 
Materiali termoformabili barriera  
e non - TM-Ply 
Ampia gamma di materiali RIC4, pronti per il riciclo*

Contattate il vostro referente Sealed Air o visitate  
https://sealedair.it/it/Cryovac-TM-Ply

Test in laboratorio 
secondo le norme 

standard APR e PRE

Compatibile con  
il flusso di riciclo 

meccanico del 
polietilene



Un settore in grande fermento
L’interesse attorno alle pietanze a base sushi e pesce crudo ha 
certamente favorito il forte sviluppo del mondo del poke, il piatto 
hawaiano realizzato con riso, pesce crudo e verdure di stagione. Nel 
nostro Paese il poke è diventato l’8° cibo più ordinato a domicilio nel 
2020, crescendo di oltre il 133% rispetto al 2019. E non sorprende 
che anche alcune insegne specializzate in sushi abbiano cominciato 
a introdurlo nella loro offerta (lo ha fatto, per esempio, il gruppo 
KellyDeli). Ecco qualche dato per inquadrare il fenomeno: il mercato 
delle pokerie ha chiuso il 2020 a 86 milioni di euro; la stima, per 
la fine del 2021, è di realizzare circa 98 milioni di euro, mentre si 
prevede di raggiungere i 143 milioni di euro nel 2024 (fonte: Growth 
Capital Cross Border, “ll mercato del poke in Italia. Analisi e trend di 
crescita”). 

Raddoppio in vista
In primavera 2021 l’insegna I love poke di Rana Edwards e Michael 
Lewis (con un network di 30 locali) ha realizzato un aumento di 
capitale di 14 mln di euro, accompagnato dall'ingresso nell'asset 
societario di Francesco Manzi, imprenditore attivo nel settore 
immobiliare e retail con partnership con brand come McDonald’s, 
KFC, Burger King, Decathlon, Aldi, Esselunga, nonché sviluppatore 
di brand food come Giovanni Rana. Grazie all'operazione, l'insegna 
mira a raddoppiare i locali sul territorio italiano, con 30 nuove 
aperture entro fine anno. Si lavora anche all'espansione all’estero: in 
Spagna, Francia, Portogallo, Grecia, Uk, Usa e Medio Oriente, e si 
mira ad aprire 100 punti di vendita complessivi entro il 2022. 

Incremento delle offerte a volantino
L’aumento del gradimento di sushi, sashimi e poke da parte dei 
consumatori si riflette anche nell'incremento del numero di offerte 
a volantino di iper, super e superette. In base all’analisi effettuata 
dall’istituto di ricerca QBerg, a settembre 2021 le campagne 
promozionali dedicate al comparto sono più che triplicate rispetto 
all’equivalente periodo 2019, passando dalle 16 di 3 anni fa alle 57 
odierne. Altrettanto netta è la tendenza in aumento del numero di 
osservazioni a volantino (ovvero del numero di prezzi rilevati su 
uno o più prodotti a base sushi o pesce fresco all'interno dei leaflet). 
L'incremento, in questo caso, è di circa il 100% anno su anno: le 
osservazioni a volantino erano 49 a settembre 2019, sono diventate 
99 nel 2020, per poi raggiungere quota 187 nel 2021. È inoltre in 
continuo aumento il numero di insegne che hanno deciso di presentare 
sushi, sashimi e poke sui propri leaflet: a settembre erano 25, mentre 
nell’equivalente periodo 2020 erano 16, e nel 2019 solo 11. 

a trascorrere più tempo fra le mura 
domestiche, ha determinato un forte 
incremento di formule di acquisto 
alternative alla visita in negozio, cui 
dapprima si è ricorsi per una questione 
di necessità, ovvero per le esigenze 
imposte dalla pandemia, ma che via via 
sono diventate parte del nuovo modo di 
concepire la fruizione alimentare da parte 
del cliente. Oggi, cioè, il consumatore 
può comprare instore, oppure effettuare 
la propria ordinazione di sushi online 
o telefonicamente, scegliendo se farsi 
pervenire il prodotto direttamente a casa, 
o se recarsi a ritirarlo presso il punto 
di vendita: “Siamo presenti con i nostri 
prodotti nei siti di vendita della maggior 
parte delle insegne con cui collaboriamo, e 
che offrono sia il servizio di click&collect 
sia di home delivery -illustra il referente 
di KellyDeli-. Abbiamo stretto inoltre 
una partnership con le principali società 
specializzate nella consegna a domicilio”. 
Pure un produttore come Mowi ha 
approfondito le opportunità offerte 
dell'eCommerce: “Gli accordi con i nostri 
main partner della distribuzione prevedono 
la possibilità di acquistare tutti i nostri 
prodotti instore così come sui loro eShop 
-segnala Sainaghi-. Del resto, le vetrine 
virtuali sono diventate uno strumento 
fondamentale anche in questa fase post 
pandemica”. 
Più in generale, si rileva un deciso 
incremento non solo della vendita online, 
ma soprattutto del servizio di home 
delivery. Il sushi si conferma come uno dei 
piatti più consegnati a domicilio in assoluto 
nel nostro Paese, con un 40% di italiani 
che se lo fa portare a casa durante tutta la 
settimana (quindi non più, come accadeva 
anni fa, solo nel weekend) ordinandolo 
soprattutto per cena (68% - Fonte: ricerca 
Nextplora per Uber Eats).

-x--x-
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DAI CANALI DEL LODIGIANO 
IL CAVIALE GOURMET
Tre km di acque sorgive naturalmente 
ossigenate e a temperatura costante per una produzione 
pienamente rispettosa dei cicli vitali degli storioni ospitati

Manuela Soressi  @manuelasoressi

vegetale, qual è quello di quest’oasi naturale 
aperta ai visitatori. Gli storioni nuotano in 
tre chilometri di canali di acque sorgive 
naturalmente ossigenate che si mantengono 
a una temperatura costante di 13°C e che 
sono popolati da una ventina di specie 
ittiche di acqua dolce, tra cui carpe Koi, 
siluri e anguille. Gli esemplari della specie 
Acipenser Baerii (storione siberiano) hanno 
a disposizione vasche di ghiaia che vengono 
costantemente pulite e disinfettate usando 
solo sale e si nutrono prevalentemente in 

“Un caviale così non ce l’ha nessuno”: 
questo il responso dell’esperto Matteo 
Giovannini di fronte al prodotto ottenuto 
(dapprima fortuitamente) dagli storioni 
che vivono nel Parco Ittico Paradiso, 
riserva naturale che si estende per 13 ettari 
all’interno del parco Adda Sud, in provincia 
di Lodi. A decretarne l’unicità è l’anomalia 
del metodo di allevamento, estensivo, 
naturale e rispettoso del ciclo riproduttivo 
di questi animali: gli storioni crescono in 
libertà, in un habitat dalla grande biodiversità 

Vendita diretta e selezionata
Quella che era nata quasi per caso, dal 2019 si è trasformata in 
un’attività produttiva a tutti gli effetti. E il caviale Bio Luga è 
diventato sinonimo di eccellenza lombarda e italiana, come attestano 
i riconoscimenti ottenuti. “La singolarità del nostro metodo di 
allevamento ci rende unici e fa sì che non abbiamo reali concorrenti 
-spiega Leonardo Uggè Brambilla, proprietario insieme alla sua 
famiglia del Parco Ittico Paradiso, curato dalla società agricola Bio 
Luga-. Il nostro è un prodotto unico, di lusso e anche elitario. Infatti 
lo si può ordinare solo telefonando ai proprietari o venendo ad 
acquistarlo direttamente nel parco ittico”. E così fanno gli affezionati 
clienti, esponenti del mondo imprenditoriale o chef con più di 
una stella Michelin. A loro l’azienda ha riservato una sorpresa per 
festeggiare il Natale 2021: un cofanetto in legno di noce, che racchiude 
il caviale accompagnato da cucchiaini e calici personalizzati. 

autonomia. Non si ricorre ad alcun sistema 
di forzatura per incrementarne la crescita 
dei pesci nel ciclo produttivo e il prelievo 
delle uova avviene esclusivamente a partire 
dalla terza ovulazione (all’incirca ai 12 
anni di età dello storione). E solo quando le 
uova raggiungono la perfetta maturazione 
e la miglior espressione organolettica 
del prodotto vengono prese e destinate al 
confezionamento. Niente a che vedere con 
gli storioni allevati in modo tradizionale, 
in vasche di acciaio, in acque arricchite 
con ossigeno, e nutriti in modo forzato. 
Di quest’eccezionalità si è accorto anche 
l’imprenditore vinicolo Vittorio Moretti 
che lo ha scelto per il caviale a marchio 
Bellavista, facendone apprezzare ai 
gourmet le uova di grande calibro (2,8-3 
mm di diametro), dal colore grigio-nero 
e dall’aspetto turgido e compatto. Ma 
soprattutto dal sapore deciso, caratterizzato 
da note di burro e frutta secca, con una 
sapidità costante ma non eccessiva e con 
sentori che ricordano i profumi del mare. 
Perfetti da abbinare alle migliori bollicine del 
Franciacorta.

-x--x-
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COLATURA DI ALICI 
L'ITTICO TRASFORMATO DOP
L’arrivo del riconoscimento europeo  
è un punto importante non solo per  
la valorizzazione ma anche per la difesa  
di questo prodotto tradizionale  
dalle innumerevoli imitazioni

Manuela Soressi - @manuelasoressi

diffusione limitata al territorio della 
Costiera Amalfitana, dove la si usava per 
condire spaghetti o linguine durante le cene 
di Vigilia, è stata “riscoperta” dagli chef 
del territorio a partire dagli anni Ottanta. 
E da allora ha raggiunto un pubblico più 
ampio, riscuotendo apprezzamento in Italia 
e soprattutto all’estero e, in particolare, 
in Corea e Giappone per quel suo gusto 
intenso che rimanda all’umami e che 
è tanto amato dai consumatori asiatici. 
Di qui la comparsa di prodotti che ne 
hanno scimmiottato le caratteristiche 
organolettiche.
A dispetto di queste pseudo-colature, quella 
tutelata dalla dop è prodotta nel rispetto 
di un disciplinare rigoroso. Il prodotto 
deve essere trasformato immediatamente, 
entro otto ore da quando è stato portato in 
azienda (di conseguenza non è possibile 
lavorare dei quantitativi enormi) e 
dev’essere lasciato maturare per almeno 
nove mesi. Il disciplinare della Dop precisa 

È stata (e lo è tuttora) la prima dop d’Italia 
a tutelare un prodotto di mare trasformato. 
E sarà, quindi, anche la prima ad arrivare 
sul mercato: a gennaio 2022, infatti, sarà in 
vendita la prima Colatura di alici di Cetara 
a denominazione di origine protetta. “Un 
riconoscimento a cui abbiamo iniziato 
a lavorare nel 2015 e che è frutto della 
sapiente e secolare laboriosità di intere 
generazioni di pescatori e produttori della 
zona -commenta Lucia Di Mauro, presidente 
dell’Associazione per la Valorizzazione 
delle Alici di Cetara, che ha promosso 
l’ottenimento della Dop-. Un piccolo 
prodotto con un trend in piena crescita e che 
crediamo la Dop favorirà ulteriormente”.
L’arrivo del riconoscimento europeo 
è un punto importante non solo per la 
valorizzazione ma anche per la difesa 
di questo prodotto tradizionale dalle 
innumerevoli “imitazioni” che ne insidiano 
l’identità sia in Italia che all’estero. Infatti, 
dopo secoli in cui la colatura ha avuto 

Dal garum di Roma
L’autentica Colatura di 
alici di Cetara è un vanto 
della Campania e un fiore 
all’occhiello del made in 
Italy, di cui rappresenta un 
pezzo importante di storia 
gastronomica, poiché si fa 
risalire al garum tanto amato 
e diffuso nell’antica Roma. 
Ma i suoi caratteri tipici si 
devono al connubio tra le alici 
pescate nel Golfo di Salerno 
con la tecnica del cianciolo, 
tra fine marzo e fine luglio, 
subito decapitate ed eviscarate 
a mano e sistemate, a strati 
alterni con il sale, in appositi 
contenitori in legno di rovere, 
che vengono poi coperti con 
un disco in legno, sul quale 
si collocano dei pesi. Per 
effetto della pressatura e della 
maturazione delle acciughe, 
comincia ad affiorare in 
superficie quel liquido che 
rappresenta la base della 
Colatura e che viene, via 
via, raccolto e sottoposto d 
un procedimento naturale 
di concentrazione mediante 
esposizione al sole estivo. 
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anche le caratteristiche del prodotto finito: 
aspetto limpido e brillante, colore ambrato 
tendente al bruno-mogano, odore persistente 
e intenso di salmastro, gusto dall’elevata 
sapidità e salinità minima del 20% del 
prodotto “spillato”. 
La Colatura di alici di Cetara non è 
solo un retaggio del passato. È anche 
straordinariamente contemporanea nei 
suoi presupposti produttivi: per realizzarla, 
infatti, è necessaria un’accorta gestione del 

delle Politiche Agricole, la Regione 
Campania, i comuni di Cetara e di Massa 
Lubrense hanno avviato un piano, insieme 
all’Università Parthenope, per la gestione 
dei piccoli pelagici su base regionale. Si 
tratta di un’iniziativa-pilota e di un progetto 
ambizioso che prevede la realizzazione 
di attività condivise lungo la filiera per 
individuare quali misure tecniche possano 
assicurare la sostenibilità dei prelievi e 
l’equità dei redditi per gli addetti del settore. 
A questo si affiancano percorsi formativi 
per gli operatori in modo da affinarne le 
competenze tecniche e la capacità di gestire 
gli stock, nonché sostegni finanziari per 
adeguare il naviglio da pesca aderente 
al piano di gestione e per migliorare 
la dotazione strumentale delle aziende 
coinvolte e dare maggiore valore aggiunto al 
prodotto.
Su quest’ultimo fronte sta lavorando anche 
l’Associazione per la Valorizzazione delle 
Alici di Cetara, di cui fanno parte quattro 
aziende produttrici (Nettuno, Iasa, Delfino 
e Armatore), tre ristoranti (Al Convento, 
La Cianciola e San Pietro) e due armatori 
cetaresi (Salvatore Pappalardo e Federmar) 
in rappresentanza dei pescatori locali. 
L'obiettivo dell'associazione è quello di 
diventare un consorzio e di arrivare a 
destinare a questa produzione circa 150 
tonnellate di alici, portando la Dop al 
50-70% di tutta la produzione. In base ai 
possibili rapporti di produzione (20-25% 
di liquido a fronte della materia prima 
impiegata), si possono stimare volumi 
oscillanti fra i 20mila e i 30mila litri all'anno 
per un giro d'affari potenziale di 2-3 milioni 
di euro. La Colatura di alici di Cetara dop 
è un prodotto pregiato e a tiratura limitata, 
come accade all’Aceto Balsamico di 
Modena dop, per cui si stima che i prezzi 
per la prima annata partiranno dai 100 euro 
al litro.

-x--x-

L'ultima fase
Al termine del processo di maturazione delle alici, il liquido viene 
versato nuovamente nel contenitore con le acciughe rimaste a 
maturare: qui, attraversa lentamente i vari strati, arricchendosi di 
profumi e sapore, e viene infine recuperato e trasferito nei recipienti 
di vetro in cui viene commercializzato. Dunque, dietro un prodotto 
apparentemente semplice c’è un metodo produttivo complesso e 
messo a punto nei secoli.

suo ingrediente caratterizzante, quelle alici 
che si pescano solo nell’area di mare del 
golfo di Salerno, a una distanza massima 
dalla costa di 12 miglia, e in quello spazio 
acqueo che, per i tecnici, è la sub-area 
gestionale numero dieci (GSA 10). Logico, 
quindi, che il processo di valorizzazione dei 
prodotti trasformati e freschi delle alici si 
accompagnino con una gestione sostenibile 
anche sotto il profilo ambientale, sociale 
ed economico. Per questo il ministero 
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PORTAFOGLIO ITTICO COMPLETO  
PER I PIATTI PRONTI DI MEDUSA
Attivazione di nuove insegne trattanti  
e allargamento assortimentale negli scaffali 
già presidiati spingono Regnoli  
nelle performance in gdo

Sanzia Milesi

Con quasi 5mila tonnellate di materia prima 
lavorata ogni anno, pari a 15 milioni di 
confezioni suddivise tra i vari formati, e un 
assortimento di prodotto che che annovera 
dalle alici ai gamberi, passando per anguille 
e salmoni, il marchio Medusa deve la propria 
storia all'impresa Cesare Regnoli & Figlio 
Srl, nata nel 1861 con un'attività tramandata 
di generazione in generazione.
“L’azienda ha la sede produttiva ad Ariano 
nel Polesine, in provincia di Rovigo; mentre 
gli uffici commerciali e la sede legale si 
trovano a Bologna -spiega Sabrina Pertot, 
responsabile marketing della Cesare Regnoli 
& Figlio Srl, illustrando brand e gamma 
prodotto-. Conta circa 160 dipendenti, un 
fatturato di poco inferiore ai 50 milioni di 

euro e un export al 30%”. 
Regnoli è uno dei riferimenti di mercato, 
in particolare per quanto concerne la 
gastronomia ittica. Lavora svariate tipologie 
di materie prime ittiche, proponendo al 
mercato sia i tradizionali antipasti di mare: 
insalata di mare e di polpo, filetti di alici e 
di sgombro, carpacci di polpo, pesce spada e 
salmone ma anche referenze fritte e cucinate 
come il fritto misto, i pesciolini fritti, le 
alici fritte, le pepite di baccalà fritto. “Di 
recente lancio, una nuovissima gamma di 
zuppe fresche di pesce e vellutate di legumi 
con molluschi e crostacei. Per chi predilige 
piatti completi e nutrizionalmente bilanciati 
una linea di insalate di mare e cereali 
confezionate in pratiche vaschette take away. 
Tra i valori aziendali troviamo sostenibilità, 
qualità e tradizione, pertanto queste sono le 
direttrici lungo le quali l’azienda svilupperà 
nuovi prodotti”. Con un fatturato rivolto 
al 90% alla gdo, la strategia commerciale 
è rivolta all’ampliamento distributivo 
attraverso l’attivazione di nuovi trattanti 
ma anche e soprattutto all’allargamento 
assortimentale presso i clienti già attivi con 
nuove referenze. Il listino prezzi di Medusa 
posiziona il brand in fascia premium sia per 
quanto riguarda i prodotti più classici, come 
l’insalata di mare sia per i nuovi prodotti 
gourmet realizzati all’interno di un reparto 
dedicato e caratterizzato da elevati standard 
igienico sanitari. L’azienda è, inoltre, partner 
commerciale presso i principali retailer nella 
realizzazione di private label sia mainstream 
sia premium quality.

-x--x-

Piatti ittici in crescita
“Il mercato degli antipasti di pesce ha performato in avvio di 2021 davvero molto bene e la 
marca Medusa è allineata con i trend a valore. Buoni risultati anche dai secondi di pesce 
(+32.8%). A livello di aree geografiche, molto bene l’Area 1 e l’Area 2 che performano in 
maniera superiore rispetto alla media del totale Italia, pesando complessivamente per il 67% 
del fatturato del mercato. Molto interessante la crescita di Medusa in Area 4 (+42.3%) che ne 
evidenzia un buon apprezzamento sia da parte del trade che lato consumer”.

SEAFOOD 2021
 

51



PESCA PRONTA PORTA A CASA 
SPECIALITÀ A BASE DI PESCE
Per l'azienda
un’intensa attività 
di branding che 
ha portato alla 
realizzazione  
di nuove linee  
di prodotto,  
originali e di successo

Gabriele Chiodi

La quarta generazione della famiglia 
Amoruso è riuscita a creare una realtà 
matura del seafood nazionale, facendo 
tesoro dell’esperienza di coloro che 
avevano dato inizio, da più di un secolo, 
ad un’attività commerciale fiorente a 
Fiumicino. Le origini e il cuore sono 
napoletani ma da sempre posizionati nella 
capitale, assumendo una posizione di leader 
nel commercio di pesce fresco nazionale 
e, in particolare, d’importazione, godendo 
della prossimità con il vicino aeroporto. 
L’attività è cresciuta nel corso degli anni e 
l’avvento di giovani esponenti, come Lucio 
Amoruso, hanno creato le condizioni per lo 
sviluppo di un’intensa attività di branding 
che ha portato alla realizzazione di nuove 

linee di prodotto, che esordiscono ora 
sul mercato. Cogliamo questo momento 
per porre qualche domanda a Lucio 
Amoruso, per meglio illustrare le strategie 
dell'impresa, che già nel nome aveva scritta 
una storia con un uno sguardo proiettato al 
futuro. 
 
Com’è nata l’idea di realizzare le nuove 
linee di prodotto? 
Come azienda nata e basata sul trading di 
pesce fresco , la grande sfida che Pesca 
Pronta ha affrontato è stata quella di far 
arrivare il suo nome al consumatore finale. 
La famiglia Amoruso ha certamente un 
grande know-how nel settore ittico nazionale 
ed internazionale ma, per come è articolato 

il suo processo di business, ha avuto una 
visibilità piuttosto limitata nei confronti 
dell’utente finale. Fra le tante declinazioni 
di prodotto che abbiamo analizzato , la 
compagine dei piatti pronti è stata quella 
che ci ha inspirato di più. Negli ultimi anni 
gli indici di crescita del mercato di questi 
prodotti sono più che incoraggianti e tanto 
più la sparuta presenza di prodotto Ready 
to eat  a base di pesce ci ha fatto intravedere 
una concreta opportunità per raccontare 
la nostra storia. Molte aziende italiane , 
soprattutto nel settore del agroalimentare, 
negli ultimi anni hanno intrapreso la strada 
virtuosa di presentare loro stessi e la loro 
storia in modo strutturale e complementare 
ai loro prodotti, a prescindere dalle 
dimensioni della loro realtà aziendale. A me 
piace chiamarlo Effetto Farinetti. Non è un 
caso che le nostre ricette si basino su piatti 
strettamente legati alla tradizione culinaria 
italiana re-immaginati in chiave marinara. 

Per la linea Ti porto a casa c’è uno 
sguardo anche al segmento delivery oltre 
che al retail?
Come primo passo abbiamo favorito 
il nostro canale preminente, la grande 
distribuzione. Tuttavia non escludiamo futuri 
sviluppi che riguardino segmento delivery. 
In realtà abbiamo in mente di ampliare la 
gamma dei prodotti “Ti Porto a Casa” e 
portarli anche su declinazioni che potrebbero 
essere ancora più adatte alle dinamiche di 
delivery. 

Cosa prevede nel futuro di Pronto Pesca?  
Nel nostro futuro c’è sempre più 
innovazione. L'evoluzione porta a processi 
di industrializzazione delle produzioni e 
catene del valore sempre più corte. Grande 
specializzazione nel mercato ed efficienza, 
due caratteristiche da esprimere in maniera 
concreta.

-x--x-
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MOLLUSCHI, C'È DINAMISMO  
NEL PRODOTTO MADE IN ITALY 
A monte si lavora per consolidare la struttura 
produttiva e per qualificare la produzione.  
A valle c'è più marketing e comunicazione

Manuela Soressi - @manuelasoressi

C’è movimento nel settore dei molluschi 
pescati o allevati in Italia. Un comparto 
composito, che accomuna diverse regioni 
(dal Veneto alla Puglia) e da cui si ottengono 
prodotti apprezzati, talvolta considerati 
autentiche eccellenze, come le cozze 
mediterranee (Mytilus galloprovincialis) e 

la presenza sul mercato sono stati avviati 
due progetti di comunicazione relativi 
ai molluschi del Veneto e dell’Emilia 
Romagna. Se a valle occorre colmare un 
gap informativo, a monte si lavora invece 
per consolidare la struttura produttiva e per 
qualificare la produzione. 
Emblematici sono la nascita della rete 
d’impresa “Allevatori vongole veraci 
di Chioggia”, a cui hanno aderito una 
quarantina tra cooperative e società 
agricole per un totale di quasi 200 addetti, e 
l’annuncio ufficiale da parte dell’assessore 
all’Ambiente della Regione Puglia Paolo 
Castronovi, della decisione di far diventare 
la cozza nera di Taranto un Presidio Slow 
Food, per poi avviarsi verso la dop. Da 
ricordare anche in Veneto l’avvio del 
progetto di valorizzazione delle produzioni 

le vongole veraci (Ruditapes philipinarum). 
Produzioni importanti, che fanno dell’Italia 
il primo produttore europeo per la vongola 
verace e il terzo per i mitili, ma che spesso 
sono realmente conosciuti solo nel territorio 
di provenienza. Per favorirne una maggiore 
conoscenza in tutto il Paese e aumentarne 

Verifica online
Sarà presto disponibile alla pagina 
www.scardovari.org/tracciabilita/ 
un box dove, inserendo il numero 
di lotto del prodotto acquistato, se 
ne potrà verificare la tracciabilità. 
Per far conoscere questa novità 
è stato realizzato un piano di 
promozione con campagne sui 
social e sulla rete televisiva Alma 
Tv nonché l’attivazione di un 
apposito ufficio stampa.
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della filiera molluschicola finalizzato alla 
riqualificazione del settore, in particolare 
mettendo a disposizione in modo 
trasparente le informazioni generate dalle 
attività di controllo sul prodotto pescato, 
e coinvolgendo il comparto produttivo 
per la divulgazione delle informazioni 
riguardanti lo stato sanitario degli ambiti di 
monitoraggio.

Vongole e fasolari del Veneto: è stato 
promosso dall’Associazione di sviluppo del 
Veneto orientale (VeGAL) e finanziato dal 
Fondo Europeo per la Politica Marittima 
e della Pesca (FEAMP), il progetto che 
ha consentito alle due OP Bivalvia e I 
Fasolari di promuovere i loro prodotti ittici 
e molluschi. In particolare l’azione si è 
focalizzata sulla vongola surgelata certificata 
biologica e su quella certificata sostenibile 
Msc della Op Bivalvia Veneto, nonché sui 
fasolari freschi della Op I Fasolari. Grazie 
a una campagna promozionale che ne ha 
evidenziato le caratteristiche, si è centrato 
l’obiettivo di aumentare il presidio del 
mercato, esplorando anche nuovi rapporti 
con operatori commerciali interessati a un 
prodotto di qualità e ottenuto da filiera corta. 
Il progetto ha mirato a far conoscere il 
percorso della OP Bivalvia, che le ha 
consentito di ottenere la prima certificazione 
di sostenibilità di tutto il Mediterraneo: 

un riconoscimento che attesta come 
l’attività di pesca sia in linea con i requisiti 
degli standard di sostenibilità Msc, 
che considerano lo stato dello stock, la 
minimizzazione dell’impatto sull’ecosistema 
marino e la gestione efficace della pesca. 
Ad esempio, la pesca è responsabile perché 
gestita in base allo storico del venduto, 
con contingentamento delle quote o delle 
giornate di pesca, monitorando in tempo 
reale il mare Adriatico settentrionale per 

non impoverirlo inutilmente e anche la parte 
commerciale è affidata ai pescatori, così 
come prevede il modello di filiera corta.
Invece il progetto della OP I Fasolari 
ha mirato alla promozione del fasolaro 
sotto varie forme culinarie (fresco in rete 
o in skin, la polpa, il mezzo guscio, il 
sugo bianco e il sugo rosso congelati o 
pastorizzati), mantenendo il più possibile 
le tradizioni e avvicinandosi alla realtà 
economica di una volta.

Cozza di Scardovari dop: “È necessario 
dare uno slancio al nostro settore e per 
farlo dobbiamo puntare sulla promozione 
e la qualità del nostro prodotto. Perché 
le persone guardano le etichette e non il 
prezzo”. Così Paolo Mancin ha motivato 
il progetto per il rilancio della Cozza di 
Scardovari Dop, a opera del consorzio di 
tutela di cui è presidente. Questo mollusco, 
che viene allevato nell'omonima sacca 
d'acqua salmastra nell’area del delta del Po e 
che è l’unica cozza italiana a fregiarsi della 
Denominazione di Origine Protetta, dopo 
un 2020 positivo (anche grazie al clima 
favorevole che ha consentito di prolungare 
la vendita delle cozze fresche fino a fine 
luglio), ha affrontato il post-lockdown con 
una nuova grinta. 
“Siamo partiti dalla constatazione che nel 
periodo cruciale della pandemia avremmo 
potuto vendere molto di più se la gente 
avesse conosciuto le Cozze dop e avesse 
saputo dove trovarle” ammette Mancin. Da 
qui la scelta di investire 200mila euro in 
un progetto di valorizzazione della Cozza 
d'origine certificata, usandola anche come 
“traino” per gli altri prodotti del Consorzio, 
come ad esempio le vongole biologiche. 
Punto di partenza: la tracciabilità, con il 
suo valore di rassicurazione sull’origine e 
la sicurezza, ma anche come mezzo per far 
conoscere cosa c’è dietro questo prodotto. 
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La cozza di Taranto diventa Presidio Slow Food
L’annuncio lo ha fatto all’edizione 2021 di Slow Fish l’assessore 
all’Ambiente della Regione Puglia Paolo Castronovi: la cozza nera di 
Taranto è pronta a diventare Presidio Slow Food e a puntare poi alla 
dop. Il Comune di Taranto è parte attiva di questo progetto, per cui ha 
varato un piano che prevede, tra l’altro, la cessione di retine biologiche 
in forma gratuita, l’individuazione di aree alternative a quelle oggetto 
di surriscaldamento e la redazione di un disciplinare per rendere “l’oro 
nero di Taranto” un’eccellenza tutelata da Slow Food. Una decisione 
presa innanzitutto per tutelare e valorizzare un prodotto storico della 
Puglia, apprezzato da secoli, ma anche per promuovere il lavoro fatto 
sul territorio e per assicurare un futuro a un settore dalla storia recente 
molto travagliata.
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AIRONE NAVIGA A TUTTA SOSTENIBILITÀ
È presente direttamente sul mercato  
con i marchi Altomar e Maremì. E un progetto 
industriale con sede in Costa d'Avorio

Luca Moroni

prescindere dai temi sociale ed economico. 
“A livello internazionale la salvezza 
dell’ecosistema -dice Sergio Tommasini, 
amministratore delegato di Airone Seafood-  
è ormai considerata di fondamentale 
importanza e questo argomento è al centro 
di tutti i progetti che vedono in prima linea 
l’Organizzazione delle Nazioni Unite, la 
Fao, insieme alle loro importanti agenzie 
di settore. Pertanto, anche noi vogliamo 
contribuire a tutti i livelli, con l’impegno 
del mondo imprenditoriale e produttivo, al 
raggiungimento dell’attuazione completa 
dei punti dell’Agenda 2030 dell’Onu. Il 
pesce che viene pescato ha una vitalità a 
lungo termine, legata agli stessi stock ittici. 
Tutte le nostre operazioni vengono attuate 
tenendo conto della prioritaria necessità di 
salvaguardare il benessere degli oceani e dei 
mari ove si concentrano le attività di pesca, 
nella fattispecie dei tonni”. Airone Seafood 
è presente direttamente sul mercato con i 
marchi Altomar e Maremì. Opera inoltre in 
modalità private label con i principali attori 
presenti sul settore Horeca, industria e gdo. 
La mdd rappresenta il 60% del fatturato, di 
circa 100 milioni di euro nel 2020. Il resto è 
suddiviso tra retail e food service. L’azienda 
gestisce 23mila tonnellate di tonno all’anno 
e produce oltre 150 milioni di lattine. Il 
65% è destinato al mercato italiano mentre 
la restante parte è commercializzata 
all’estero, in particolare Stati Uniti, Nord 
Europa, Penisola balcanica e Nord Africa. A 
Tuttofood 2021 l’azienda ha presentato due 
novità che amplieranno la gamma Maremì 
come le insalate di tonno a base di piselli e 
fagioli che arriveranno sul mercato dal 2022.
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È in Africa -con un progetto di produzione 
in Costa d’Avorio, che dà lavoro a oltre 
1.600 cittadini ivoriani, in prevalenza 
donne- che Airone Seafood ha messo a terra 
il suo principale progetto di sostenibilità 
nella pesca e nella trasformazione della 

Delocalizzazione produttiva
La crescita è tra le sfide del prossimo futuro. “Assieme al presidente 
Bigli -sottolinea Tommasini-, stiamo progettando una seconda 
delocalizzazione produttiva in Costa d'Avorio per duplicare la nostra 
capacità di lavoro. Se oggi lavoriamo 100 tonnellate di tonno al 
giorno ne trasformeremo il doppio. Se gestiamo circa 2.000 persone 
arriveremo ad una squadra di 4.000 unità. Avremo modo di apportare 
un'innovazione tecnologica che gli attuali spazi produttivi non ci 
permettono di fare. I nuovi sistemi di certificazione della filiera 
produttiva sono esigenti ed il mercato è sempre più competitivo. 
Abbiamo gli strumenti e le capacità umane per dare una risposta 
pronta al mercato e aumentare la nostra sfera di azione”.

materia prima, effettuata nell’impianto di 
Abidjan, capitale economica del Paese, 
con la pesca del tonno che avviene lungo 
la costa atlantica dell’Africa centro-
occidentale. Perché la sostenibilità è sì 
una questione ambientale, ma non deve 
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GRADIMENTO IN COSTANTE 
CRESCITA PER IL SALMONE
Il punto di vista di tre operatori  
del mercato quali La Nef, Mowi e Foodlab. 
Prospettive favorevoli legate agli ampi margini 
di miglioramento ancora disponibili

Sanzia Milesi - @sanziamilesi

Il salmone, tradizionalmente un prodotto 
prioritario negli acquisti di fine anno 
nella variante affumicata, è un prodotto in 
crescita nell'apprezzamento dei consumatori 
italiani. Si è ormai destagionalizzato. 
Una delle motivazioni di crescita deriva 
dall'affermazione consolidata e diffusa 
di alcuni piatti di tradizione giapponese, 
con l'utilizzo del salmone fresco nei 
sashimi e in varie tipologie di sushi, 
spesso con la variante nella preparazione 
anche dell'affumicato. Il segmento del 
salmone affumicato secondo dati Nielsen 
ha un giro d’affari che si è spinto oltre i 
365 milioni di euro. Il 44% degli italiani 
tende ad acquistarlo d'impulso e un terzo 
degli intervistati sarebbe propenso anche 
a un consumo quotidiano, avendone la 
possibilità. Se analizziamo il mercato, il 
28% dei consumatori inserisce nella propria 
dieta mensile il salmone fresco e sempre un 
28% quello affumicato, evidenziando una 
categoria ittica lontana dal potersi definire 
matura e con ampi spazi di crescita.

serviti. Spiega il vice presidente, Nico 
Palazzo: “Il nostro fatturato è suddiviso in 
maniera paritetica fra retail e Horeca. Circa 
un 40% ciascuno, la parte rimanente è fatta 
dal canale Normal Trade dove le referenze 
Gourmet trovano la loro dimensione e 

La Nef di Osimo nelle Marche è fra i 
protagonisti del comparto, con il marchio 
Re Salmone, Bottega del Mare e Coda Nera: 
3mila tonnellate di salmone affumicato 
venduto all'anno, grazie ad una novantina di 
agenti sul territorio nazionale e 1.800 clienti 
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danno grandi risultati”. Nell'ultima stagione 
pre-covid l'azienda ha fatturato 50 milioni 
di euro, per poi subire in quella successiva il 
calo legato ai mancati ordini del fuoricasa. 
“La nostra azienda è da sempre 100% 
marketing oriented, sosteniamo con forza i 
nostri marchi in comunicazione per diventare 
una identità riconosciuta nel mercato da 
tutti i consumatori. Recentemente abbiamo 
investito in due campagne TV sul nostro 
marchio Re Salmone, tra dicembre 2020 e 
aprile 2021. L'idea è di continuare finché 
non avremo consolidato la nostra posizione 
come brand del produttore leader nel mercato 
italiano”. Coda Nera copre la fascia delle 
eccellenze alimentari mentre Bottega del 
Mare raccoglie più tipologie di prodotti e 
di salmone, come il Biologico, il Selvaggio 
e lo Scozzese. “Sicuramente i prodotti più 
forti per il mondo Gourmet sono il Salmone 
Affumicato Coda Nera proposto in gdo 
con il filetto 120 grammi e le fette da 80 e 
160 grammi e le acciughe del Cantabrico 
nel formato da 50, 110 e 360 grammi. Il 
futuro secondo noi è legato al mondo della 
sostenibilità e della garanzia di una filiera 
controllata a partire dall’allevamento”.
C'è soddisfazione attorno al mercato 
gourmet. “È un nostro caposaldo da circa 10 

anni e abbiamo costruito un assortimento 
proprio per presidiare questo mercato. Il 
nostro salmone affumicato Coda Nera ogni 
anno sta ricevendo riconoscimenti a livello 
nazionale paralleli alla crescita riscontrata 
sino ad oggi. Si tratta di una eccellenza 
alimentare ma nonostante questo, stiamo 
ricevendo richieste da tutti i canali per 
trattare questa linea”.
Tra i leader mondiali nell’allevamento del 
salmone, con un quartier generale norvegese 
a Bergen e 12.200 dipendenti, Mowi è una 
realtà presente in 25 nazioni che, fornendo 
prodotti ittici a circa 70 paesi, ha registrato 
nel 2020 un fatturato di 3,8 miliardi.
“Oggi rispondiamo a un quinto della 
domanda globale di salmone allevato 
-spiega Ambrogio Sainaghi, managing 
director Mowi Italia-. In Italia Mowi ha 
sede a Bologna e conta 18 dipendenti”. 
È stata fondata nell'agosto 2010 come 
filiale commerciale e ha avuto una crescita 
esponenziale, passando da 3 milioni di euro 
del 2010 ai 124 milioni di euro del 2019. 
Il canale retail da solo pesa per il 63% del 
volume e il 77% del fatturato. Mowi Italia 
è presente in tutte le categorie (Fresco, 
Affumicato e Surgelato) e in tutti i canali 
(Retail, Foodservice e Industria).

Per quanto riguarda il salmone in Italia, i 
dati relativi al primo trimestre 2021 hanno 
confermato la dinamicità del mercato, con 
una crescita dell’import di salmone fresco 
e una crescita delle vendite del salmone 
affumicato nel canale retail. “Il canale 
Retail resta il principale dei nostri obiettivi 
di sviluppo, dove intendiamo rafforzare ed 
estendere la nostra presenza anche attraverso 
il lancio del brand Mowi, sia con referenze 
nel segmento del fresco che nell’affumicato”.
Nel cuore della food valley parmense, a 
Polesine Zibello, i tre fratelli Gianpaolo, 
Francesco e Elisabetta Ghilardotti hanno 
trasformano la loro passione per la cucina 
in un’azienda attiva nella lavorazione e 
commercializzazione di salmone affumicato, 
marinato e aromatizzato, nonché di altre 
tipologie di pesce affumicato. Foodlab è 
cresciuta fino ad arrivare ai numeri che oggi 
la caratterizzano. Attualmente impiega 110 
dipendenti (che salgono a oltre 200 durante 
il periodo natalizio) ed è in grado di lavorare 
ogni anno 2mila tonnellate di materie prime: 
salmone in primis, ma anche tonno, merluzzo 
e pesce spada. 
La vocazione è per il mercato nazionale 
e il canale della gdo. Foodlab si adopera 
per raggiungere tre obiettivi fondamentali: 
garantire al mercato prodotti di altissima 
qualità, innovare costantemente l’intera 
filiera dei processi produttivi, perfezionare 
i servizi offerti alla clientela e le dinamiche 
di distribuzione. Molte importanti catene 
del retail hanno scelto di sviluppare qui la 
propria mdd. L’assortimento include varie 
tipologie di lavorazioni, tagli e pack.
Il pescato è una selezione dai mari del Nord, 
lavorato successivamente a Parma con 
metodologie artigianali, processi manuali e 
tecnologie esclusive. Dall’Atlantico vengono 
importati salmoni freschi (e mai congelati), 
mentre dal Pacifico arrivano i salmoni 
selvaggi Sockeye.
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UNO SPECIALISTA DI NICCHIA  
CHE GENERA TRAFFICO
Alliance Océane consolida l'affermazione 
progressiva del brand Coraya. L'azienda 
spinge sulla trasformazione dei packaging 
per la riduzione dell'impatto ambientale

Sanzia Milesi - @sanziamilesi

Surimi di pesce prodotto a Carentan, 
in Normandia (Francia), da circa 300 
dipendenti. Questo il prodotto a marchio 
Coraya commercializzato ed esportato 
in numerosi Paesi del mondo, fra cui 
Germania, Svizzera, Belgio, Libano e, 
appunto, l'Italia da Alliance Océane che 
fa parte del Gruppo Savencia (ex Gruppo 
Bongrain).
“La filiale italiana conta 4 dipendenti con 
un fatturato annuo intorno ai 10 milioni 
di euro, con un business in prevalenza 
realizzato in gdo -spiega Luca Simone 
Lagorio, country manager Italia-. La nostra 
strategia è quella di continuare a rafforzare 
il brand con piani di marketing consumer 
e trade. Oggi Coraya è la referenza del 
comparto più nota, con rotazioni che ne 
fanno una marca a valore aggiunto capace 
di portare traffico al reparto. Abbiamo una 
gamma corta, la nostra di surimi fresco. La 
referenza principale, i Bastoncini di Mare 
Coraya, è declinata in diversi formati (100g, 

fare la differenza. Serviranno quindi claim 
e benefici chiari per valorizzare il minor 
impatto ambientale e guidare il consumatore 
nella scelta e certificazioni che ne diventino 
il punto di riferimento. Stiamo progredendo 
nella riduzione degli imballi di plastica, 
anche sulla spinta della nuova plastic tax. 
Puntiamo su confezioni eco sostenibili 
e certificate Fsc ma che nel contempo 
offrano praticità e servizio. Ma senza 
mai dimenticarci dell'altro aspetto molto 
importante, ovvero il contenuto: non tutto 
ruota intorno alla confezione, senza il gusto 
e la soddisfazione non si replica l'acquisto 
nel tempo. Per questo da diversi anni siamo 
anche certificati con il logo qualità Quality 
Award e lavoriamo costantemente per 
migliorarci. Per la ricettazione continuiamo 
a mantenere sempre ricette corte, clean 
label, e sposando i progetti di sostenibilità 
riconoscibili come Msc”.
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180g, 270g) in linea con gli atti di acquisti 
medi del prodotto surimi e per soddisfare 
sia mono famiglie che grandi. La seconda 
referenza, l’Affettato di Mare Coraya, è 
in formato unico 4 fette/120g. In questo 
caso un'esigenza di altri formati a oggi 
non è ancora stata richiesta, ma sono allo 
studio nuove declinazioni di gusto”. 
Attualmente i due prodotti si ritagliano 
un ruolo molto importante all’interno del 
comparto, sebbene rappresentino un mercato 
di nicchia. Si tratta della seconda e della 
terza referenza più vendute in Italia per 
numero di pezzi.
“Il nostro focus è quello di continuare a 
migliorare quello che abbiamo a catalogo sia 
da un punto di vista della ricettazione che di 
pack. Tutte le recenti ricerche evidenziano 
come ci sia una sempre maggiore attenzione 
da parte del consumatore ad acquistare 
prodotti che abbiano nelle confezioni un 
ridotto impatto ambientale. Il consumatore 
richiede che siano in primis i produttori a 
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DALLA ROMEA UN B2B 
SELETTIVO E COMPETITIVO
Veneta Pesca mantiene il suo posizionamento 
di fornitore del mercato professionale  
con una costante attenzione ai servizi erogati

Laura Seguso

Realtà storica nel commercio B2B 
all’ingrosso di prodotti ittici dell’alto 
Adriatico, Veneta Pesca nasce dalla passione 
per il mare e dalla determinazione di tre 
giovani imprenditori, Giovanni Cattin, 
Giovanni Zavarin e Gianfranco Passerella. 
L'azienda commercializzava inizialmente i 
frutti della pesca locale del delta del Po, di 
Chioggia, di Venezia e Rimini nei mercati del 
Nord Italia. Ben presto, però, l’azienda ha 
ampliato la commercializzazione dei prodotti 
in Toscana e in Liguria incrementando in 
modo significativo distribuzione e clientela.
Dal 2000 il testimone è passato alla seconda 
generazione delle Famiglie Cattin e Zavarin 
che hanno ulteriormente rafforzato la 
leadership di Veneta Pesca nel settore ittico 
del territorio nazionale, passando nel 2008 
al nuovo stabilimento di Porto Viro per 
essere sempre al passo con le evoluzioni 
che il mercato moderno della gdo richiede. 
Lo stabilimento si contraddistingue per le 
sue grandi dimensioni e per le sofisticate 
tecnologie di cui dispone. Posta su una 
superficie di 17.000 mq l’azienda è 

del prodotto, sano, sicuro e controllato alla 
gdo, ai punti di vendita specializzati e alla 
ristorazione.
Dall’acquisto del pescato direttamente dalle 
flotte di pesca nazionali ed estere quando 
il prodotto è ancora nei pescherecci, al 
ricevimento della merce e sua tracciatura, 
ai controlli veterinari, alla lavorazione e 
commercializzazione, ogni passaggio è 
costantemente monitorato e controllato per 
garantire ai clienti un prodotto sicuro e di 
grandissima qualità.
Grazie ai fornitori dei mercati internazionali 
e alla rete di partner locali, Veneta Pesca 
dispone di una vastissima gamma di varietà 
ittiche sia fresche che congelate. Per il 
fresco l’azienda commercializza sia il pesce 
catturato in mare che quello allevato nelle 
migliori strutture nazionali ed estere. 
È quindi possibile trovare una vasta gamma 
di varietà del pescato mondiale che va dal 
pesce azzurro ai crostacei, dalle orate-
branzini e sogliole ai molluschi, anguille e 
salmoni e molte altre specie ittiche pregiate. 
La gamma dei prodotti frozen di primissima 
qualità consta di mazzancolle dell’Ecuador, 
gamberi argentini, calamari della Patagonia, 
piovre, scambi, rane pescatrici e cappesante.
L'impresa serve un ricco tessuto di pescherie 
specializzate sul territorio nazionale, vanta 
una presenza di servizio nella gdo in catene 
come Carrefour, Conad, Coop, Esselunga, 
Marr, Metro, SoGeGross. Sono i clienti di 
riferimento, serviti con rapidità e puntualità. 
L’azienda si avvale, per la parte logistica, 
di un partner affidabile come la Trasporti 
Frigoriferi Portoviresi (TFP), società con un 
parco mezzi refrigerati per il trasporto e la 
distribuzione quotidiana di pesce fresco e 
congelato in tutto il territorio nazionale.  
TFP garantisce infatti, consegne rapide 
in tutto il Paese, operando in Veneto, 
Lombardia, Liguria, Emilia Romagna, 
Toscana e Sardegna.
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direttamente collegata alla statale SS309 
Romea che la posiziona in un’area 
strategicamente perfetta sia come collettore 
del prodotto pescato che per il vitale aspetto 
della logistica di consegna. Il progetto del 
nuovo stabilimento, all’avanguardia per 
l'innovazione tecnologica di cui dispone, è 
stato concepito in funzione della necessità 
di garantire la massima freschezza e durata 

LUCA ZAVARIN
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ALICI AL CENTRO DI UNA STORIA SECOLARE
In occasione del 115° anniversario, Rizzoli Emanuelli  
ha investito sugli impianti di produzione con uno sguardo  
attento alle strategie di sostenibilità a lungo termine

Laura Seguso

Antica azienda di conserve ittiche italiana 
fondata a Parma nel giugno 1906, Rizzoli 
Emanuelli taglia il traguardo dei 115 anni 
con la presenza in azienda della quinta 
generazione. Si tratta di una realtà in 
espansione, sia in Italia che all’estero e, in 
occasione dell'anniversario, ha ampliato 
le proprie linee produttive. L'intervento 
riguarda gli impianti dedicati ai pack 
flessibili, per arrivare a una produzione 
annua di oltre 6 milioni di pezzi. Questa 
linea sta crescendo sensibilmente anche 
grazie alle recenti Alici fresche del Mar 
Cantabrico, le prime destinate al banco 

cui ricetta segreta viene tramandata solo 
oralmente al primogenito della famiglia.
A sottolineare la data storica è stata attivata 
anche una campagna istituzionale in oltre 
800 cinema UCI-The Space. Al centro 
della campagna, uno spot di 30” che 
racconta i valori distintivi delle alici Rizzoli 
Emanuelli certificate Msc, partendo dalla 
pesca sostenibile (al cerchio) nel rispetto 
dell’ecosistema marino, passando per la 
lavorazione artigianale, rigorosamente a 
mano, direttamente sul luogo di pesca. 
Il filmato sottolinea poi i pilastri del 
marchio Rizzoli, ovvero l’alta qualità della 

frigo dei supermercati. Per gusto e basso 
contenuto di sale stanno riscuotendo un 
grande successo di vendite. 
Proprio in occasione dell’anniversario, 
l’azienda ha aderito all’iniziativa Imprese 
aperte Parma Capitale Italiana della Cultura 
2020-21, aprendo per la prima volta le porte 
al pubblico per un tour guidato che racconta 
come nascono le famose alici Rizzoli dalla 
pesca alla tavola, tra latte storiche, tecniche 
di pesca sostenibile e di produzione 
secondo l’Antica regola Rizzoli. Durante la 
visita sono stati svelati alcuni dettagli della 
produzione della famosa salsa piccante, la 
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materia prima lavorata secondo l’antica 
Regola della casa, la storicità d’impresa, la 
tradizione e l’innovazione dei processi di 
produzione.
Sempre per sottolineare adeguatamente 
i 115 anni di storia dell’azienda, è stato 
ideato un nuovo logo che esalta i tratti 
distintivi dell’iconica brand identity 
rappresentata dai tre gnomi benauguranti. Il 
nuovo visual unisce i tradizionali elementi 
decorativi “stelle” e “alici” ai cromatismi 
oro e blu che caratterizzano il marchio. 
Non è un caso se l’innovazione delle Alici 
fresche del Mar Cantabrico certificate 
Msc, la prima linea refrigerata in vendita 
nella gastronomia ittica fresca della 
casa parmense, si è aggiudica il Tespi 
Mediagroup 2021 Award Grocery & 
Consumi assegnato quest’anno da 101 
buyer e operatori del settore. Il prodotto 
risponde alla crescente richiesta di alimenti 
sani e innovativi. È disponibile in tre 
varianti di gusto: “Le Dolci” a basso 
contenuto di sale, il 25% in meno rispetto 
alle acciughe tradizionali, che le rende 
particolarmente delicate e saporite; “Le 
Marinate”, caratterizzate da una piacevole 
nota agrumata e le “Le Rustiche” a bassa 
salatura (il 25 % in meno di sale) dal 
sapore deciso conferito dalla pelle che 
viene mantenuta in parte. Racchiuse in 
una pratica confezione a vista con velo 
salva freschezza, la linea propone solo 
alici del Mar Cantabrico, le più pregiate 
e carnose, pescate da Rizzoli con l’antica 
tecnica al cerchio con l’uso di lampare 

nel rispetto dell’ecosistema marino, solo in 
primavera quando le carni sono più tenere 
e saporite. Sono infine lavorate interamente 
a mano direttamente sul luogo di pesca per 
preservarne intatto sapore e freschezza. 

-x--x-

Pionieri del distretto 
“Siamo l’azienda più antica del 
settore, costruita su passione e 
saperi tramandati di padre in figlio 
da 5 generazioni e ci piace definirci 
pionieri, in quanto sono stati i 
fondatori di Rizzoli Emanuelli 
a creare la prima industria di 
conserve ittiche a Parma dove poi si 
è sviluppato un importante distretto 
delle Acciughe. Il vero segreto dal 
1906? Nulla è cambiato da 115 anni. 
C’era già tutto quello che serviva 
per portare sulle tavole un prodotto 
perfetto”, ha dichiarato il direttore 
generale, Massimo Rizzoli.

-x--x-
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Energia delle Dolomiti
Grande attenzione alla 
qualità dei prodotti ma anche 
all’ambiente. Grazie alla 
scelta di utilizzare energia da 
fonti rinnovabili l’azienda ha 
evitato, nel biennio 2019-2020, 
l’emissione in atmosfera di 
circa 111 tonnellate di CO2 di 
combustibili dannosi grazie 
alla scelta di energia da fonti 
rinnovabili. Rizzoli Emanuelli 
si è affidata all’energia 100% 
pulita di Dolomiti Energia 
che, utilizzando solo energia 
generata da fonti rinnovabili 
italiane proveniente dalle 
centrali idroelettriche delle 
Dolomiti, permette all’azienda 
parmigiana di rendere i propri 
consumi ecosostenibili.

Green EconomyGreen Economy
“L’impegno per la tutela 
dell’ambiente è alla base del 
modello di business di Rizzoli 
Emanuelli. Da qui la scelta, 
a partire già dal 2014, di 
consolidare le nostre politiche 
di green economy investendo 
nell’energia proveniente da 
fonti rinnovabili. Da allora 
abbiamo contribuito a evitare 
l’emissione in atmosfera di 
importanti quantitativi di CO2, 
circa 399 tonnellate globali dal 
2015 al 2020”, ha dichiarato 
il responsabile della logistica, 
Raffaele Bianchi.
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a tutti i partner 
che hanno 
partecipato 
alla settimana
della pesca 
sostenibile

Grazie



SEFRO È IL PAESE DELLE TROTE
Nell'abitato si allevano fino a 500 quintali di 
pesce al giorno, prestazione che ne garantisce 
un riferimento nella troticoltura europea

Manuela Soressi

Borgo situato nell’entroterra di Macerata, 
Sefro accoglie i visitatori con un cartello 
preciso: “Benvenuti a Sefro, il paese delle 
trote”. Un’affermazione non azzardata: a 
fronte di 500 abitanti vi si allevano fino a 
500 quintali di trote al giorno. Un record di 
produzione specifica,che fa di questo centro 
dell’alta valle del fiume Potenza la capitale 
europea della troticoltura. 
Dietro questo piccolo fenomeno c’è 
soprattutto l’azienda Erede Silvio Rossi, che 
qui ha le sue radici storiche e la sua sede 
operativa. E che, in soli cinquant'anni, si è 
trasformata da pioniera della troticoltura 
italiana in azienda leader di settore sia nel 
nostro Paese (circa 40% della produzione 
nazionale) sia nella Ue, visto che è il gruppo 
più grande d’Europa.
La sua attività è iniziata nel 1947 quando 

crescita dei pesci. Il lungo rapporto di 
collaborazione con l’università di Camerino 
ha consentito di migliorare la genetica 
delle trote, di ottimizzarne l’alimentazione 
e di escludere l’uso di antibiotici fin dalla 
nascita. Aspetti, questi, che garantiscono una 
trota dalle caratteristiche analoghe a quella 
di torrente e di cui l’azienda segue tutto il 
ciclo produttivo e vitale, dalla schiusa delle 
uova sino al confezionamento delle carni.
Realizza il ciclo completo dell’allevamento 
in acque dolci, produce in proprio i 
mangimi e dispone di due macelli, 
innovativi nelle attrezzature dei differenti 
reparti di eviscerazione, filettatura, 
tunnel di congelamento, affumicatura e 
confezionamento sottovuoto. 

-x--x-

Silvio Rossi decide di intraprendere la 
strada (sino allora poco battuta in Italia) 
dell’allevamento delle trote approfittando 
delle abbondanti e pulite acque del fiume 
Potenza. Un’intuizione felice. Da allora 
l’azienda -oggi guidata dai nipoti del 
fondatore Roberto, Rodolfo e Silvio e con 
circa 200 dipendenti- continua a crescere, 
grazie a investimenti e acquisizioni, avviate 
a partire dagli anni Novanta. Oggi gestisce 
una ventina di allevamenti situati nelle 
regioni del Centro e del Nord Italia, nonché 
in Belgio e Albania, dove alleva anche orate 
e branzini. La produzione tocca i 110 mila 
quintali per le trote e i 40 mila quintali per 
le orate. 
Gli allevamenti sono tutti situati in luoghi 
dov’è possibile utilizzare grandi portate 
di acqua pura a temperature ideali per la 

La commercializzazione 
Parallelamente all’aumento della produzione la Erede Silvio Rossi ha 
ampliato e diversificato anche i suoi canali commerciali. Dopo aver sviluppato 
la vendita all’ingrosso, per arrivare ai piccoli clienti commerciali, da circa 25 
anni l’azienda è anche sbarcata nella distribuzione moderna, di cui è diventato 
il primo fornitore di trote (bianche, salmonate e a filetti) della maggior parte 
delle insegne, sia italiane che straniere. Oggi metà dei suoi volumi sono 
realizzati in Italia e l’altro 50% sui mercati esteri.
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APPROVVIGIONAMENTO ESTESO  
E LOGISTICA DI CONSEGNA PRECISA
Gió Mare presidia 
in maniera 
particolare la 
dorsale adriatica, 
ma fin dagli esordi 
ha un respiro 
europeo e una 
sensibilità alla 
multicanalità

Laura Seguso

È un’azienda attiva nel commercio di 
prodotti ittici freschi nazionali e di prodotti 
importati da tutti i Paesi Europei ed extra 
Ue. La sua grande forza è la costanza con 
cui quotidianamente è presente su tutti 
i mercati dell’Adriatico e del Tirreno, 
garantendo così continuità di forniture di 
ogni prodotto della pesca. 
Gió Mare nasce a Cesenatico nel 1988, 
su iniziativa di Giovanni Bonci che 
inizialmente riforniva con la vendita di 
pesce azzurro locale l’industria di molti 
mercati europei. Attività successivamente 
estesa al commercio, acquistando 

Pescheria d’A...mare 
Pescheria d’A...mare nasce per poter offrire le opportunità del 
mercato all’ingrosso direttamente al cliente privato. Situata sul porto 
di Cesenatico, lato di ponente, allestisce quotidianamente il suo banco 
con il pescato dei battelli che attraccano proprio lì. A integrazione,- 
la pescheria può usufruire inoltre della vasta gamma di prodotti 
commercializzata all’ingrosso, per soddisfare qualsiasi richiesta della 
sua clientela. Un sistema di consegne a domicilio per i clienti della 
pescheria, permette di offrire un servizio ancora più completo.

giornalmente pescato di ogni genere dai 
maggiori porti del Nord Italia. L’azienda 
ha membri dell’organico dislocati nei 
principali mercati dell’Adriatico, quali 
Chioggia, Porto Garibaldi, Cesenatico, 
Rimini, Ancona, Civitanova e San 
Benedetto, oltre ai principali mercati della 
Francia del Sud, compreso il mercato di 
Sète.

 “Con il passare degli anni l’azienda 
si è ampliata ed ha consolidato la 
sua attività, diversificando le zone di 
approvvigionamento diretto su gran parte 
del territorio nazionale -spiega Michael 
Bartolini, responsabile commerciale 
dell’azienda-. Inoltre si è distinta per la 
presenza giornaliera sui principali porti 
del Sud della Francia e, nel tempo, ha 
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intensificato il rapporto commerciale 
con diverse aziende di nazioni europee, 
principalmente Spagna, Albania e Romania, 
con le quali collabora quotidianamente”. 
Il vasto assortimento ha consentito a Gió 
Mare di espandere la vendita, orientandola 
dai grossisti e piccoli commercianti a gdo e 
horeca. Il raggio d’azione è esteso su tutto 
il territorio nazionale, grazie all’ubicazione 
del magazzino sul porto canale della città 
di Cesenatico, un compromesso funzionale 
per servire le regioni del Nord e del Sud 
Italia. 
Gió Mare è tra i principali distributori 
di pesce fresco della Riviera Adriatica: 
grossista specializzato nella distribuzione 
pesce fresco e pesce di allevamento. “La 
distribuzione ittica all’ingrosso richiede 
tecnologie innovative ed esperienza. Una 
caratteristica fondamentale di questo 
business è la tempestività nei trasporti, al 
fine di garantire un prodotto sempre fresco 
e controllato dalla pesca alla consegna. 
Per far fronte a questa esigenza Gió Mare 
dispone di una flotta di automezzi, dotati 
delle più moderne attrezzature per una 
corretta refrigerazione dei prodotti, alla 
quale si affiancano diversi vettori per 
raggiungere in maniera capillare ogni zona 
del territorio”.
Per far fronte alle esigenze della clientela la 
società si è dotata di un nuovo laboratorio 
dove vengono eseguite operazioni di 
spellamento e arricciamento del mollame, 
oltre alla sfilettatura. “Vendiamo tonnellate 
di pesce intero, così come scende dalla 
barca, ma da quando abbiamo fatto 
questo importante investimento e aperto 
il laboratorio, la richiesta di pesce fresco 
lavorato è aumentata notevolmente. La 
domanda, infatti, soprattutto per quanto 
riguarda la clientela più giovane, è ben 
orientata al consumo di pesce fresco, 
ma per poterlo consumare agevolmente 
viene cercato un prodotto che sia pulito da 
testa, interiora, magari anche sfilettato, in 

Know how nel fresco
L’azienda distribuisce tramite 
l’utilizzo di mezzi propri 
refrigerati o a conto terzi 
in tutta Italia, dal Nord 
al Sud, isole comprese. La 
strategia primaria è stata 
quella di specializzarsi nel 
commercio del prodotto fresco, 
prendendo in considerazione 
in tale ambito ogni tipologia 
di prodotto ittico pescato 
ed allevato, per la maggior 
parte di provenienza italiana, 
completando l’assortimento 
con pescato ed allevato 
provenienti dall’estero. 

sostanza pronto da cuocere”. 
Per migliorare la qualità e l’assortimento 
dei molluschi l’azienda ha avviato un 
centro di raccolta e depurazione. “Qui 
tramite le vasche di depurazione possiamo 
depurare i frutti di mare di categoria 
B -conclude Bartolini-, ma soprattutto 
rifiniamo del prodotto già depurato, ad 
esempio eliminando la sabbia residua, per 
fornire una migliore qualità alla clientela”. 
L’azienda è diventata così un riferimento 
anche nella distribuzione di mitili, vongole, 
vongole veraci, lumachine di mare e murici. 
“Siamo un’impresa molto dinamica e 
alquanto elastica: questo ci permette 
di spostarci seguendo l’andamento del 
mercato (estero, nazionale) servendo sia 
l’ingrosso che la grande distribuzione”.

-x--x-
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IL PESCE VIVO  
A PORTATA DI MANO
Tecno Impianti International affianca  
i protagonisti dei differenti canali  
di commercializzazione con soluzioni 
espositive di richiamo e di facile gestione

Anna Zinola - @annazinola

Mettere il mare a portata di mano. È il pay 
off di Tecno Impianti International, azienda 
di Riccione (Rn) specializzata in acquari 
vivai e impianti industriali di mantenimento 
crostacei e pesci e depurazione molluschi. 
La società offre soluzioni complete (dalla 
progettazione alla produzione, dalla 
commercializzazione alla manutenzione) 
alle esigenze del mercato ittico e della 
ristorazione. Tra i clienti annovera 
importanti insegne della gdo così come 
centri di depurazione, ristoranti e pescherie 
di ogni dimensione. L’offerta è vasta.  

in bella vista, vivo e vitale, fino al momento 
della vendita. In terza istanza sono curati 
in termini di design ed estetica e possono, 
pertanto, essere esposti all’interno dei locali.
Grande attenzione è dedicata, oltreché 
al prodotto, al servizio di assistenza 
post vendita. I tecnici -gli stessi che 
hanno realizzato gli impianti- restano a 
disposizione dei clienti per supportarli 
sia nella gestione ordinaria/quotidiana, 
sia in caso di problematiche specifiche. A 
ogni intervento di assistenza, è richiesta la 
presenza di un referente dell’azienda cliente, 
che può valutare di persona la qualità e la 
celerità dell’intervento. Al termine viene 
sempre rilasciato un foglio di lavoro con 
la descrizione dettagliata delle attività 
effettuate e degli eventuali componenti 
sostituiti. I tecnici sono a disposizione anche 
al telefono e per via telematica così da 
rispondere in maniera immediata a dubbi e 
richieste. 

-x--x-

Si va dagli acquari vivai per il mantenimento 
di specie ittiche di acqua salata o dolce, 
agli impianti per il trattamento del baccalà 
e dello stoccafisso sino ad arrivare ad 
arredamenti, attrezzature e accessori per 
pescherie. I prodotti si caratterizzano per 
tre elementi principali. In primo luogo 
sono di facile gestione e richiedono una 
manutenzione minima. Di conseguenza 
l’investimento in termini di tempo ed ener-
gie dedicate è ridotto. In secondo luogo sono 
funzionali. Sono, cioè, concepiti e realizzati 
per mantenere ed esporre il prodotto ittico 

Un approccio su misura
L’approccio è tailor made. Il primo passo, prima di passare alla 
progettazione vera e propria, è lo studio di fattibilità. Si tratta, cioè, di 
raccogliere tutte le informazioni necessarie per individuare le esigenze e 
specificità del cliente. Su tale base viene, poi, realizzata la progettazione 
tecnica, che comporta l’elaborazione delle ipotesi tecniche e di design 
adatte al contesto e al committente. Una volta identificata la soluzione 
più adeguata in base alle esigenze (di stoccaggio, spazio, budget, design 
ecc.) si passa alla produzione e implementazione vera e propria. 
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IL TONNO SI LIBERA  
IN PIENA SICUREZZA
Mare Aperto Foods si differenzia a scaffale 
grazie al suo sistema di apertura facile pensato 
per un target anziano o per famiglie con bambini

Sanzia Milesi

Friend of the Sea e Msc oppure pescato con 
il metodo tradizionale a canna. 
L'azienda continua a investire su innovazione 
e sicurezza. Attività che ha portato 
all’apertura facilitata su tutti i prodotti. Si 
tratta dell'implementazione di un sistema 
di apertura più avanzato tecnologicamente, 
denominato Peel Seam, che garantisce 
funzionalità e affidabilità. Un metodo 
rapido e sicuro, che utilizza una pellicola di 
alluminio al posto del classico coperchio in

Società genovese che fa capo a Jealsa, uno 
dei principali produttori di conserve ittiche 
a livello mondiale, Mare Aperto Foods 
commercializza conserve di tonno in Italia 
dal 2015. In pochi anni è diventato un fiore 
all'occhiello del gruppo, registrando negli 
ultimi anni un tasso di crescita medio del 
19,1%, che le ha permesso di chiudere il 
2019 con un fatturato di quasi 70 milioni 
di euro. I prodotti contengono tonno 
proveniente da pesca sostenibile, certificato 

Sintonia generale
La sintonia di Mare Aperto e dell’industria conserviera spagnola Jealsa 
(cui l’azienda genovese fa capo) con i temi portanti del World Food 
Day è tutto tranne che occasionale. Il Gruppo, infatti, è impegnato 
da tempo a conformare le proprie attività agli Obiettivi di Sviluppo 
Sostenibile (SDGs) tracciati dall’ONU nella sua Agenda 2030. Nello 
specifico, Jealsa contribuisce a 15 dei 17 SDGs. Anche perché le 
conserve ittiche costituiscono una fonte di proteine nobili che rientra 
a pieno titolo in una nutrizione varia, gustosa e amica del benessere 
a tutte le età. In particolare, Mare aperto ha ampliato la sua offerta 
con proposte innovative come il tonno “Leggero”, oppure “Basso in 
Sale”, o, ancora, con “la giusta quantità di olio o di acqua minerale”, 
che permette di preservare il sapore dei prodotti ma è migliorativa in 
un'ottica di sostenibilità, praticità e integrazione nei regimi dietetici e 
negli stili di vita dei consumatori. 

metallo, riducendo così il potenziale di tagli 
accidentali venendo incontro alle necessità 
del target anziani (visto lo sforzo minimo 
che richiede l’apertura), senza perdere di 
vista i bambini. È diventato anche un tratto 
distintivo del marchio consentendogli 
una differenziazione in un mercato molto 
tradizionale. L'implementazione ha richiesto 
forti investimenti a livello industriale, per 
adeguare gli impianti alla produzione di 
questo innovativo sistema. 
Mare Aperto si è inoltre trovata schierata 
nel corso della recente Giornata Mondiale 
dell’Alimentazione: “Le nostre azioni 
sono il nostro futuro - Una produzione 
migliore, una nutrizione migliore, un 
ambiente migliore e una vita migliore. 
Abbiamo fatto nostro l’appello lanciato dalla 
FAO per un’assunzione di responsabilità 
che coinvolga tutti gli attori del sistema 
agroalimentare, nessuno escluso, affinché 
la sostenibilità passi dal piano dei buoni 
propositi a quello delle scelte concrete, che 
abbiano ricadute tangibili sull’ambiente e 
sull’accesso al cibo” racconta l'ad Carlos 
Blanco. 
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apprezzati nel food di oggi: ossia 
sostenibilità e proposte per gourmet. 
Prima l’ambiente. È dal 2013 che la 
famiglia porta avanti il suo impegno per la 
salvaguardia del tonno rosso. Sono rimasti 
in pochi in Italia, e non solo, ad avere il 
permesso di pescare questa specie marina: 
in diciotto. Hanno l’autorizzazione di 

A MARE LA BANALIZZAZIONE: A MARE LA BANALIZZAZIONE: 
IL TONNO ROSSO CHIEDE RISPETTOIL TONNO ROSSO CHIEDE RISPETTO

Testa Conserve fa parte degli autorizzati ICCAT  
alla pesca sostenibile e altamente regolamentata di questa 

specie ittica, da presentare a un mercato gourmet

Manuela Soressi - @manuelasoressi

Le conserve ittiche sono a rischio di 
banalizzazione perché sempre più spesso 
considerate come una commodity? Eppure 
c’è chi va controcorrente, puntando 
sull’artigianalità, sul legame col territorio 
e con proposte uniche, in parte nate anche 
dalla collaborazione con chef stellati. È 
questa la strada scelta da Testa Conserve, 

azienda di Ognina arrivata alla quinta 
generazione, affidata oggi a Nino, Tuccio e 
Giuseppe Testa che hanno fatto delle loro 
radici il trampolino di lancio per ampliare 
lo sguardo imprenditoriale, restando 
sempre fedeli ai valori che guidano 
l’azienda da oltre duecento anni. 
I Testa hanno puntato sui valori più 
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Doppia proposta
Due i prodotti finora ideati da Ciccio Sultano: la salsa a base di alici 
Taratatà e la salsa Buzzonaglia di tonno rosso. Due salse gourmet, molto 
apprezzate che hanno dato vita ad altrettanti kit per fare la pasta di 
“sopravvivenza gastronomica” come li definisce Sultano. Nei due kit, per 
quattro persone, si trovano tutti gli ingredienti necessari per eseguire e 
arricchire la ricetta per i due primi piatti.

CICCIO SULTANO, CUOCO 2 STELLE  
CON I PRODOTTI TESTA CONSERVE 

farlo, dal 26 maggio fino al 1° luglio, con 
la presenza di osservatori dell’ICCAT e il 
limite di prendere solo tonni superiori ai 
trenta chili e l’obbligo di rientrare in porto 
quando si raggiunge la quota stabilita. 
Con queste misure ne è stata evitata 
l’estinzione.
“Accettando le nuove regole - afferma 
Tuccio Testa, ceo di Testa Conserve - chi 
pesca e rispetta veramente il mare capisce 
la necessità del cambiamento, che va a tutto 
vantaggio del settore ittico. Mi chiedo, solo, 
perché determinati approcci non vengano 
estesi a tutte le specie. Il mare chiede 
comprensione, sebbene la nostra zona 
sia ricca di specie come sgombri e pesce 
azzurro, quest’anno abbiamo registrato una 
diminuzione sensibile. 
Sarebbe paradossale se dopo aver salvato il 
tonno rosso, mettessimo in pericolo ciò di 
cui si nutre”.
Pionieri della sostenibilità in ambito 
ittico, l’azienda Testa ha ormai da anni 
adottato il metodo di pesca a circuizione. 
Nella rete entrano solo i tonni della taglia 
e del numero consentito che vengono, 
poi, trasferiti nelle vasche di crescita e 
alimentati solo con pesce azzurro. Inoltre, 
Testa Conserve cura con attenzione la 
raccolta differenziata in mare e ha abolito 
la plastica da tutte le sue confezioni. 
La filosofia dell’azienda, attenta a 
ogni particolare, traspare anche nella 
trasformazione e preparazione dei 
sughi e delle conserve. La lavorazione è 
completamente eseguita a mano, in modo 
artigianale. Ed è su questa matrice che 
si è inserita la collaborazione con Ciccio 
Sultano, chef premiato con due stelle 
Michelin per il suo ristorante di Ragusa 
Ibla, considerato un ambasciatore della 
cucina creativa italiana nel mondo, che 
ha contribuito alla creazione di alcuni 
prodotti.

-x--x-
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TRADIZIONE SENZA COMPROMESSI,  
ALLA PORTATA DI TUTTI
Brodo di pesce, sughi e pesce pronto da 
Tagliapietra e Figli, a partire dal prodotto 
cardine dell'azienda: lo stocafisso norvegese 

Barbara Trigari - @pointoutto

La terza generazione dell’azienda 
Tagliapietra, fondata da Angelo Tagliapietra, 
portata avanti dal figlio Ermanno e oggi 
guidata dai nipoti Valentina, Luca e Daniele, 
tiene salde le proprie radici nella scelta di 
naturalità e qualità portando nelle novità di 

Tagliapietra. Lo stoccafisso è diventato così 
il prodotto cardine dell’azienda, ma le novità 
non riguardano solo questo pesce, che in 
Triveneto è consumato come baccalà e viene 
sottoposto a un trattamento di battitura, 
una tecnica che sfibra la polpa del pesce 
e permette di velocizzare l'operazione di 
ammollo del prodotto. 
La linea dei brodi ottenuti dalla lenta 
bollitura senza additivi, senza conservanti 
e senza glutammato di sodio, si rivolge 
a chi desidera preparare risotti, sughi e 
salse, o insaporire piatti di pesce, con 
poco tempo a disposizione ambisce a un 
risultato eccellente. Il prodotto in bottiglia 
di vetro da litro o mezzo litro si conserva in 
frigorifero. Le referenze di brodo delicato 
sono stoccafisso, merluzzo nordico, 
vongole e polpo. La linea Prontocuoci è 
composta da quattro proposte in skin pack 
da 250 grammi, Calamaro Facile, Seppia 
Facile, Mazzancolla Facile, Polipo Facile, 
Totano Facile, Insalata Facile, anch’essi si 
conservano in frigo: il pesce viene cotto 
al vapore e conserva le caratteristiche 
nutrizionali del pesce fresco, da utilizzare 
come ingrediente per piatti elaborati o da 
consumare condito in insalata. 
I Tòci sono infine sughi pronti preparati con 
ricette a base di pesce ispirate alla tradizione 
veneta. Nero di seppia, calamarata e panna 
e salmone, da consumare con la pasta o 
con la polenta, in confezione da 200 g, 
hanno una shelf life di 30 giorni e sono 
senza conservanti aggiunti. “Negli ultimi 
anni abbiamo inserito una produzione più 
innovativa -spiega Daniele Tagliapietra, 
responsabile commerciale di Tagliapietra 
e Figli Srl- con un prodotto più evoluto, 
applicando la cottura sottovuoto dei grandi 
chef a un prodotto tradizionale. Così 
sono nati Stocco facile e Baccalà facile, 
l’obiettivo è aumentare l’appeal verso un 
pubblico più giovane”. 

-x--x-

prodotto il contenuto di servizio richiesto 
dai tempi moderni. La ricerca della qualità 
migliore ha condotto Ermanno, figlio di 
Angelo, fino in Norvegia, alle isole Lofoten, 
paese dal quale ancora oggi proviene lo 
stoccafisso migliore e quello importato da 

Versione Easy
Le versioni facili del baccalà semplificano le operazioni di preparazione 
di questo pesce, che frenano le nuove generazioni, pur attratte dal 
gusto, ad acquistarlo. Analoga la strategia per i Prontocuoci, il cui 
obiettivo è offrire un prodotto da consumare subito, o con una breve 
cottura, pur offrendo un prodotto di qualità alta attento ai valori 
nutrizionali. Qualità e rispetto dell’ambiente in Tagliapietra sono 
certificati: Ifs, Brc, Iso 14001.
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SEALED AIR IN CAMPO  
PER LA SOSTENIBILITÀ DEI PACK
Nuove soluzioni per imballaggio  
si stanno facendo strada, ma qual è  
il loro livello di efficacia? Come gestire  
il tema plastica anche nel mondo pesce?

Elena Giordano

I prodotti ittici, specie quando freschi, hanno 
necessità di essere protetti in modo sicuro. 
Da una parte vi è la spinta alla sostenibilità 
che proviene forte dal consumatore, 
dall’altra le aziende devono tenere assieme 
gli evidenti nuovi trend “sostenibili” con 
un alimento che assolutamente necessita un 
imballaggio dalle alte prestazioni. 
Sotto accusa è la plastica, per la quale si 
ricercano sostituiti più virtuosi. Ma non è 
detto, come spiegano in Sealed Air, che le 
soluzioni disponibili riescano a garantire 
lo stesso livello di protezione e sicurezza 
alimentare, anzi. Un ripensamento va 
certamente fatto, ma occorre capire bene 
quale direzione prendere, a vantaggio del 
prodotto, del cliente finale e anche del 
pianeta. 
“Attualmente per esempio -spiega Matteo 

Colaone, business development manager di 
Sealed Air- vi sono packaging in polietilene 
a bassa densità e in cellophane, mostrati 
come alternative intelligenti alla plastica. 
Peccato che il polietilene a bassa densità 
sia una buona barriera contro l'acqua, ma 
non sia altrettanto efficace nei confronti 
dell’aria: questo può provocare ossidazione. 
L’ossidazione può causare scolorimento, 
imbrunimento del cibo e degradazione 
delle vitamine e dei valori nutrizionali. 
La conseguenza di tali fenomeni potrebbe 
essere un maggiore spreco di cibo”. 
Analoghe criticità si riscontrano con il 
cellophane, che: “Impedisce la penetrazione 
dell’ossigeno, ma è inefficace nel contenere 
l’acqua. Un produttore alimentare o il retail 
che confeziona pesce fresco dovrebbe 
considerare il rischio di perdita di liquidi. 

-x-

I benefici 
della barriera plastica 
multistrato 

*  Prodotto in evidenza  
per un miglior approccio 
di vendita 

*  Garantito il sapore, 
shelf-life allungata 

*  Ridotti gli sprechi 

*  Ridotti gli scarti 
dell’imballaggio 

*  Grazie all’aumento del 
numero di confezioni 
trasportate per metro 
cubo, trasporti ed 
emissioni di CO2 
associate ridotti del 40%

-x-
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Oltre a rovinare la qualità degli alimenti e 
a rappresentare una minaccia per la salute, 
le perdite possono causare ulteriori sprechi 
attraverso la contaminazione crociata con 
altri prodotti”.
E la carta? Essendo un materiale riciclato, 
piace molto al consumatore, pertanto viene 
scelta da diversi retailer. Peccato che carta 
e cartoncino: “Offrano poca o nessuna 
proprietà barriera contro gas e umidità. 
Questo riduce la loro efficacia nel preservare 
la qualità e la sicurezza alimentare e 
nel ridurre gli sprechi”. Per migliorare 
la funzionalità a volte questi materiali 
sono accoppiati a rivestimenti o fodere di 
protezione, diventando subito difficilmente 
riciclabili: altra strada da percorre in 
salita, che peraltro mina la fiducia del 
consumatore, che si trova di fronte a un 
imballaggio che ritiene riciclabile, quando 
invece non lo è (se non vengono debitamente 
separati i materiali). Oltre al calo dei 
ricavi, all’interno delle aziende possono 
così aumentare rapidamente i livelli dei 
rifiuti: “Non da ultimo, gli imballaggi per 
alimenti in carta e cartoncino possono avere 
un'impronta di carbonio molto maggiore 
del previsto”. Torna il valore della barriera 
plastica multistrato. Questi sono i motivi 
che conducono Sealed Air, specializzata in 
soluzioni di imballaggio, a scegliere la via 

della barriera plastica multistrato, in grado 
di risolvere i problemi di cui sopra offrendo 
un’eccellente resistenza all'ossigeno e ad 
altri potenziali contaminanti come umidità, 
condensa e aromi. “Inoltre, la barriera 
multistrato può essere estremamente 
resistente alle forature e agli strappi. Questa 
combinazione di prestazioni protegge la 
sicurezza alimentare, prolunga la durata 
di conservazione e riduce al minimo gli 
sprechi. I vantaggi di una barriera plastica 
multistrato si affiancano all’alto livello 
di riciclabilità e al minor consumo di 
materiali”. Ad esempio, il materiale Cryovac 
Darfresh rollstock di Sealed Air utilizza 
circa il 25% in meno di plastica rispetto 
agli imballaggi skin standard, è realizzato 
utilizzando fino al 30% di Pet riciclato post-
consumo ed è specificamente progettato per 
il riciclo.

-x--x-

No a soluzioni  
di piccolo cabotaggio
Ogni volta che un’azienda si 
interroga sulla sostituzione di 
un materiale per l’imballaggio, 
deve considerare tutti gli 
aspetti che ruotano attorno 
al tema, non unicamente i 
benefici del momento. Occorre 
una visione di più ampio 
respiro, che: “Coinvolga 
-completa Colaone- il ciclo 
di vita dei processi e delle 
catene di approvvigionamento, 
in modo da determinare 
correttamente come sia 
possibile ridurre l’impronta 
di carbonio. La stessa visione 
olistica deve essere adottata 
anche per gli imballaggi 
alimentari e, quando si 
considerano delle alternative, 
ci si dovrebbe concentrare sulle 
caratteristiche prestazionali 
che proteggono la sicurezza 
alimentare e prolungano la 
durata di conservazione”.

-x-
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UNA TRADIZIONE NEL TONNO 
RADICATA SUL TERRITORIO
Callipo trasforma 
in Calabria 
secondo concetti 
storici riprodotti 
industrialmente, 
senza perdere per 
strada l'artigianalità 
della lavorazione

Sanzia Milesi

Vanta una capacità produttiva giornaliera 
di circa 300mile scatole e 35mila vasetti di 
vetro e un portafoglio prodotti di oltre 200 
referenze per 4 marchi (Callipo, Callipo 
Dalla Nostra Terra, Mister Ton, Rosa dei 
Venti), per una tradizione che si tramanda 
da cinque generazioni. Callipo Conserve 
Alimentari da 108 anni è tra i principali 
protagonisti del mercato del tonno e delle 
conserve ittiche. Nasce a Pizzo Calabro in 
provincia di Vibo Valenzia e da allora tutte 
le fasi di lavorazione sono svolte in Calabria, 
nello stabilimento di Maierato (Vv) che si 
estende su una superficie di circa 34mila 
mq e trasforma circa 5.200 tonnellate ittiche 
all’anno, generando un fatturato di quasi 
67,5 milioni di euro. 

migliori performance in termini di crescita 
è proprio quello del tonno premium in 
vetro e latta (+2,5%). “La nostra gamma 
si compone di formati in vetro e in 
scatola, con la possibilità di scegliere 
tra svariate grammature. Al di fuori del 
mondo tonno, l'azienda propone i Filetti di 
Alici, Sgombro, Salmone e Merluzzo, che 
completano la gamma dell’ittico. In questo 
momento siamo molto attenti a seguire il 
trend salutistico. Recentemente abbiamo 
lanciato sul mercato il tonno con il sale 
iodato protetto Presal. Inoltre, la nostra 
gamma si compone di diverse referenze 
con certificazione Bio per esaltare la 
genuinità dei prodotti. La qualità, la 
localizzazione, la sostenibilità della pesca 
e la tipologia di pesce lavorato stanno 
assumendo un ruolo rilevante nelle scelte dei 
consumatori. L’attenzione crescente a tali 
caratteristiche rende sempre più importante 
la comunicazione in etichetta”. 

-x--x-

“Puntiamo, per nostra vocazione, su 
prodotti di fascia alta e ad alto contenuto di 
servizio. La gdo sta diventando sempre più 
importante anche per la vendita dei prodotti 
premium, sui quali il retail sta effettuando 
una minuziosa segmentazione a scaffale 
-spiega il direttore commerciale Angela 
Neglia-. Proprio per questo motivo la nostra 
azienda sta lavorando sugli inserimenti 
di quei prodotti che possono trovare un 
posto all’interno di uno scaffale sempre più 
qualificato. Le vendite si stanno spostando 
sempre più sulle attività promozionali, 
pertanto è importante trovare spazi sui 
volantini per catturare l’attenzione dei 
consumatori finali”. 
La più importante idea innovativa è stata 
quella di selezionare le parti migliori del 
tonno e confezionarle a filetti in vaso di 
vetro per esaltarne anche visivamente 
la qualità e la genuinità. “Per la loro 
produzione utilizziamo in media solo il 
50% di tutti i tranci lavorati, realizzando 
così un prodotto selezionato e destinato 
a quanti vogliono riscoprire il sapore 
autentico del tonno italiano. L’azienda ha 
fatto della qualità la sua arma vincente, 
riscoprendo una produzione antica, come 
quella dei filetti in vetro, riproducendola 
industrialmente, senza che venisse persa 
l’artigianalità della lavorazione”.
I tranci all’olio di oliva in scatola trainano 
il settore, ma il segmento che registra le 

ANGELA NEGLIA, DIRETTORE COMMERCIALE
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ITALIA PRIMO MERCATO PER IL PESCE NORVEGESEITALIA PRIMO MERCATO PER IL PESCE NORVEGESE
Dalla tradizione del baccalà al sushi, cambiano i gusti  
e crescono i consumi. Norwegian Seafood Council diffonde  
la cultura del pesce nordico anche presso il grande pubblico

Letizia Strambi

Norwegian Seafood Council è un istituzione 
che collabora  in prima linea con le industrie 
norvegesi della pesca e dell'acquacoltura. 
Una rete fra pubblico e privato che dà luogo 
ad una esemplare intesa per valorizzare 
il prodotto, la sostenibilità e la tutela 
delle specie, ma anche l’economia e 
l’occupazione territoriale. 
L’Italia è il primo mercato per il Norwegian 
Seafood Council. Consumiamo salmone 
soprattutto, ma anche il merluzzo, il 
baccalà tradizionale e lo stoccafisso che 
appartengono al nostro patrimonio culturale 
enogastronomico fin dal Rinascimento. 
Basti pensare all’esistenza 
di organismi storici, 
come la Confraternita 
del Bacalà alla 
Vicentina, e a 
manifestazioni 
di successo, come 
la kermesse romana 
dedicata, per 
capire 

volontario, una collaborazione tra pubblico 
e privato che è partita proprio dall’industria 
ittica  stessa, dai privati, per garantire, 
attraverso i controlli, non solo la qualità, 
ma il rispetto delle regole che consentono 
il ripascimento, e una concorrenza leale.  Il 
baccalà norvegese segue dunque una catena 
naturale dall'inizio alla fine e per quanto 
negli anni il metodo sia stato modernizzato, 
il prodotto finale è lo stesso che viene 
preparato ed esportato dalla Norvegia da più 
di 300 anni.
Il sale estrae l'acqua e satura il contenuto 
liquido rimasto nel pesce, in un processo di 
maturazione che richiede solitamente diversi 
mesi. Quando il contenuto d'acqua del 
pesce essiccato scende al di sotto del 48%, 
può essere chiamato baccalà.“Per quanto 
il processo di produzione sia piuttosto 
semplice, e gli ingredienti non siano molti, 
la produzione di baccalà norvegese di alto 
livello è tutt'altro che facile – ha dichiarato  

Gunvar Lenhard Wie, direttore Italia 
del Norwegian 

quanto questa cultura sia ancora viva. 
“La Norvegia -dice Valentina Tepedino, 
veterinaria specializzata nel settore 
ittico-  ha elaborato una normativa serrata 
sulla pesca e la lavorazione del merluzzo, 
decidendo  tra i primi Paesi al mondo, di 
chiudere delle aree di pesca e monitorarle 
costantemente in modo che non si soffra 
con le specie e la loro ripopolazione”. Ogni 
barca non può superare la quota assegnata 
ed è controllata elettronicamente. Il pesce 
è dotato di un certificato di cattura e quindi 
monitorato fino alla fine della filiera che ha 
diversi organi di controllo imperniati sulla 
tracciabilità. In questo quadro, l’aspetto più 

sorprendente è che il merluzzo 
nordico norvegese è 

un marchio 
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Uno sbocco fondamentale
“L’Italia è sempre stata un mercato importantissimo per noi, 
penso che sia una nazione che ama il pesce storicamente come 
la Norvegia, ha solo cambiato il modo di mangiarlo”. Gunvar 
Lenhard Wie, direttore Italia del Norwegian Seafood Council, 
ci racconta il legame tra il pesce norvegese e il mercato 
italiano. “Dal 1400, quando per la prima volta arrivò nel porto 
di Venezia lo stoccafisso, abbiamo avviato questo commercio 
che nel tempo di è trasformato”. 

Seafood Council- nessuno strumento 
tecnico o scientifico può indicare quando il 
prodotto è pronto: è tutta una questione di 
conoscenza ed esperienza, che in Norvegia 
vengono tramandate di generazione in 
generazione”.
Il connubio tra l'alta qualità del merluzzo 
proveniente dalle acque fredde e limpide 
del mare di Barents e le tecniche di 
lavorazione antiche di secoli rende il 

baccalà norvegese un prodotto unico a 
livello internazionale. 
Se è vero che noi importiamo il baccalà 
norvegese, la Norvegia  a sua volta importa 
da noi il baccalà cucinato in modi nuovi 
e gustosi cui i norvegesi si sono abituati 
nell’era della globalizzazione. 
Lo stoccafisso è venduto molto in retail dove 
segna una crescita costante in particolare 
nel Nord Italia. “Con la pandemia molte 

persone hanno scelto di riprendere piatti 
di cultura tradizionale che non potevano 
più mangiare al ristorante e che avevano 
bisogno di una preparazione elaborata, come 
lo stoccafisso”. 
Ora lo scenario è cambiato; nel mondo 
Horeca  risale di baccalà e  lo stoccafisso 
per la cucina tradizionale, ma anche il 
salmone, ingrediente tra i più richiesti per il 
sushi. Nella gdo  si sceglie il merluzzo e c’è 
una grande in crescita il consumo di piatti 
semilavorati o take away. 
“Nel futuro di Norwegian Seafood c’è 
una comunicazione sempre più  orientata 
a evidenziare la sostenibilità e la qualità 
del prodotto e una volontà di lavorare 
sempre di più con il retail” afferma Gunvar 
Lenhard Wie, direttore Italia del Norwegian 
Seafood Council. In ottobre è partita una 
grande campagna per il salmone e per lo 
stoccafisso nel retail “dove il prodotto arriva 
al consumatore tracciabile, riconoscibile per 
origine, lavorazione e qualità. In particolare 
sui prodotti ready to eat mettiamo sempre 
il marchio di riconoscimento- conclude il 
direttore - perché vogliamo che il messaggio 
che passi sia che mangiare in modo salutare 
può essere semplice e in questo momento in 
Italia il consumatore è molto orientato alla 
salute e al benessere”. 

-x--x-
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IL PROGETTO DI IBM NELLE ISOLE KVARØY
L’utilizzo della blockchain consente di fornire 
informazioni trasparenti e certificate riguardo l’intero 
ciclo di vita del pesce norvegese

Laura Seguso

L’industria ittica è la terza a livello di 
esportazioni in Norvegia e alcune delle 
più eccellenti varietà di salmone in tutto il 
mondo vengono allevate in queste acque, in 
aree come quella di Kvarøy. In un momento 
storico in cui i consumatori ricercano 
trasparenza sull’origine dei prodotti 

fornire informazioni trasparenti e certificate 
riguardo l’intero ciclo di vita del pesce 
norvegese. 
Il progetto ha compiuto importanti passi 
avanti fin dal suo annuncio a giugno 2020 
e ha ottenuto molta attenzione a livello 
internazionale proprio per l’innovazione 

alimentari e in cui le informazioni sulla 
provenienza del pesce possono essere poco 
chiare e persino contraffatte, la Norwegian 
Seafood Association, Ibm e Atea hanno 
individuato l’opportunità di ottenere un 
vantaggio competitivo per il mercato ittico 
del Paese: utilizzare la blockchain per 

Le prospettive future
Maggiore integrazione con l’intelligenza artificiale per identificare metodi nuovi e migliori per ottenere 
una produzione ottimale e, contemporaneamente, proteggere gli ecosistemi: in un settore che, a volte, 
è accusato di pratiche dannose per l’ambiente, registrare informazioni certificate e sicure sarà utile per 
monitorare l’equilibrio biodiversità locale, ad esempio, o per comprendere come gli allevamenti ittici a 
terra, sempre più diffusi, incidono sull’ambiente e sulla qualità del pesce, oppure ancora per conoscere 
l’intera impronta di carbonio del pesce. L’obiettivo ultimo del progetto è quello di aiutare i consumatori 
a compiere delle scelte alimentari consapevoli e migliori fornendo loro tutti gli elementi necessari per 
constatare l’alta qualità del pesce e i vantaggi che derivano da una provenienza sostenibile. 
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Costruire una nuova industria ittica
È importante riconoscere i cambiamenti sostanziali che un 
tale progetto implica, in particolare per gli allevatori di pesce. 
Innanzitutto, si tratta di un modello di business totalmente nuovo, 
in cui l’ownership non appartiene a una parte o ad un’altra, ma 
richiede un approccio veramente collaborativo tra tutti i player 
all’interno di un ecosistema integrato, che comporta anche un 
rischio condiviso. I produttori non devono investire in nessun 
hardware, né pagare una quota per l’utilizzo della blockchain. 
Il loro impegno è legato solo alla quantità di pesce che viene 
tracciato attraverso il sistema.

portata e i risultati raggiunti: la serie Better 
Lives Through Better Business, prodotta 
da BBC Storywork e presentata durante il 
Consumer Goods Forum, gli ha dedicato un 
episodio proprio. 
Sono dieci gli allevamenti ittici che sono 
entrati nel progetto, oltre a produttori 
di mangimi per pesci, aziende della 
trasformazione e attori della supply chain. 
Grazie alla blockchain, oggi è possibile 
registrare e fornire tutte le informazioni sulla 
vita dei salmoni all’interno dell’allevamento, 
dai dati sulla qualità delle uova di pesce ai 
livelli di ossigeno e temperatura dell’acqua, 

come anche dimensioni e numero dei pesci 
per recinto. 

Per molte aziende l’ingresso nel mondo 
della blockchain rappresenta un importante 
cambiamento digitale, per il quale mancano 
o le competenze o la fiducia – legata a timori 
per la sicurezza e la privacy dei loro dati. 
La priorità è quindi costruire la fiducia degli 
allevatori nel sistema spiegando in maniera 
chiara il funzionamento del progetto. 
I vantaggi della tracciabilità del pesce: 
per ambiente, aziende e consumatori. La 
soluzione proposta può contribuire anche 

a diminuire l’impatto sull’ambiente 
dell’industria ittica: spesso le fasi di 
trasformazione del pesce, infatti, avvengono 
in Cina, e i prodotti affrontano un viaggio 
lungo 12000km che implica significative 
emissioni di CO

2
 e assenza di controlli 

riguardo condizioni di lavoro e sicurezza 
degli impianti. 
Non solo: come illustrato dal documentario 
della Bbc, l'uso della blockchain 
contribuisce a combattere le frodi e ad 
aumentare il valore del salmone e il costo 
che i clienti sono disposti a sostenere per 
acquistarlo, proprio per la possibilità di 
fornire trasparenza e tracciabilità, un valore 
sempre più ricercato e apprezzato dai 
consumatori.
Come evidenzia lo studio ‘Fish 
Traceability’ realizzato da Morning Consult 
per conto di Ibm, a fine giugno 2020, su 
un campione di 3.000 persone, tra cui 
1.000 adulti italiani, 1.000 francesi e 1.000 
spagnoli, che consumano pesce almeno 
una volta all'anno, molti consumatori, 
soprattutto tra i 35 e i 50 anni, vorrebbero 
ricevere più dettagli sul prodotto e sono 
disposti a pagare fino al 10% in più pur di 
avere informazioni sicure e verificate su 
provenienza e produzione, con particolare 
attenzione anche all’impatto sulle acque 
e alla sostenibilità. A questo proposito, 
lo studio sottolinea che i consumatori 
mangerebbero ancora più pesce se 
potessero verificare la sostenibilità con 
l'aiuto delle tecnologie come blockchain, 
AI, sensori IoT, cloud. 
Con l’avanzare del progetto e il 
coinvolgimento degli attori del trasporto, 
sarà possibile avviare la trasformazione 
digitale di processi cruciali per rendere i 
passaggi doganali più veloci ed efficienti, il 
che significa che i clienti potranno ricevere 
i prodotti in tempi più brevi, e dunque con 
una freschezza maggiore.
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SOLO UN LEADER
DEL SETTORE ITTICO
PUÒ GARANTIRE LA
QUALITÀ 10 E LODE! 

Solo il meglio del mare

VENETA PESCA Srl
Via Po Vecchio, 21/A- 45014 Porto Viro (RO) - T. (+39) 0426.321840/41/42 - F. (+39) 0426.320445 - info@venetapesca.it - www.venetapesca.com

Qualità totale di prodotto con servizio e logistica 
sicuri e garantiti, sono i punti di forza che 
Veneta Pesca mette a disposizione dal 1972. 
Locata in un territorio storicamente vocato alla 
Pesca nel Delta del Po, area tutelata e patrimonio 
Unesco, Veneta Pesca è una grande realtà 
commerciale sempre al passo con i tempi e le 
esigenze di un mercato in costante evoluzione.  
Solide radici territoriali, qualità sicura e garantita, 
ampiezza di gamma di prodotti a listino, effi cienza 
del servizio e tempi di consegna, sono i fattori di 
assoluta eccellenza che Veneta Pesca mette a 
disposizione da quasi mezzo secolo alle Aziende 
della GDO e ai Punti di Vendita ittici specializzati.

Veneta Pesca, il vostro Partner 10 e Lode!

asdomar.it La Qualità e il Rispetto.

Questo tonno ASDOMAR è lavorato completamente in Italia 
e questo lo rende ancora più buono.

Buono per il mare, perché pescato secondo criteri di 
sostenibilità. 

Buono per il territorio, perché supporta l’economia locale.

Buono per te, perché unisce al gusto, tutta la qualità 
della lavorazione italiana.

Sempre più buono.

La Qualità La Qualità 
   e il Rispetto   e il Rispetto
La Qualità 
   e il Rispetto

Scopri come avviene la
lavorazione, dal taglio 
al confezionamento, nel
nostro stabilimento di
Olbia.



ANNO XXVIII NOVem
bre 2021

m
ArK UP SUPPlem

eNtO 1 Al N. 304 
ISSN 1122 - 8873          Poste Italiane Spa 


