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La Fondazione 
Qualivita



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

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

PRINCIPALI AREE DI ATTIVITÀ

Associazione Italiana Consorzi
Indicazioni Geografiche

SOCI FONDATORI

COMUNICAZIONE EDITORIA RICERCA FORMAZIONE LOBBY

La Fondazione Qualivita

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu



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

LE COLLANE

atlas guide quaderni digital encyclopedia 

LE EDIZIONI QUALIVITA

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

IL RAPPORTO QUALIVITA-ISMEA 2017

osservatorio
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Eu
ro

pe
an

 Fo
rum Food Quality

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

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

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

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

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

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

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

DATA
PEN 

La piattaforma Opendata
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Qualivita ha la mission di accrescere le conoscenze teoriche e pratiche per la valorizzazione delle filiere DOP e IGP 
attraverso attività di formazione rivolte a consumatori, operatori e Consorzi di tutela.
La centralità del modello italiano delle IG fa sì che tali percorsi formativi siano un riferimento per quei Paesi ancora 
“non evoluti” a livello di qualità certificata per promuovere e sviluppare filiere agricole DOP IGP.

OBIETTIVI
• Promuovere la crescita professionale degli operatori del sistema DOP IGP italiano.

• Favorire lo sviluppo del sistema attraverso la condivisione di esperienze di successo e modelli efficaci.

• Diffondere la conoscenza del sistema presso stakeholder e consumatori.

• Affermare il modello italiano delle DOP IGP all’estero.

• Sensibilizzare le istituzioni internazionali sul modello di sviluppo delle IG.

Formazione
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Le partnership della Fondazione Qualivita
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Gli effetti delle azioni della Fondazione Qualivita

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu

PERCEZIONE 
DEL SISTEMA

CRESCITA
PROFESSIONALE

TUTELA

CONOSCENZA

INNOVAZIONE

CULTURA

COESIONE



L'Economia 
Geografica 

il modello delle IG
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Oggi i beni generici nel 
mercato globale pagano 
una crisi “reputazionale” 
agli occhi dei consumatori.

Mercato 
globale
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Qualità  Territoriale

I prodotti che hanno 
un chiaro riferimento 

geografico beneficiano di 
un vantaggio competitivo.
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Il valore intrinseco di un territorio 
non è riproducibile ed è esportabile 
solo tramite prodotti e 
brand di origine.

Valore Unico 
del Territorio
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Economia Geografica

In contrapposizione all’Economia 
Globale prende sempre più forza 
una “Economia Geografica” che ha 
come driver l’origine del prodotto  
che fa leva sul concetto di made in.

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu
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2

Country
Brand Index
 2014-15

Indice sul valore del "Brand Paese" nella 
percezione internazionale 

(notorietà, considerazione, preferenze...)

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

relazioni, capitale umano)

GORGONZOLA DOPGORGONZOLA DOP ®

Quanto vale il "Made in"

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu



Brand Finance Nation Brands October 2017  9.Brand Finance Nation Brands October 20178.

 
Executive Summary

Nation 
Brands

Top 20 Most Valuable Nation Brands

Rank 2017: 1  2016: 1   
BV 2017: $21,055bn   
BV 2016: $20,574bn
Brand Rating: AAA-

1 +2%

United States

Rank 2017: 2  2016: 2   
BV 2017: $10,209bn   
BV 2016: $7,087bn
Brand Rating: AA

2 +44%

China

Rank 2017: 3  2016: 3   
BV 2017: $4,021bn   
BV 2016: $3,882bn
Brand Rating: AAA-

3 +4%

Germany

Rank 2017: 4  2016: 4   
BV 2017: $3,439bn   
BV 2016: $3,002bn
Brand Rating: AAA-

4 +15%

Japan

Rank 2017: 5  2016: 5   
BV 2017: $3,129bn   
BV 2016: $2,942bn
Brand Rating: AAA

5 +6%

United Kingdom

Rank 2017: 6  2016: 6   
BV 2017: $2,969bn   
BV 2016: $2,339bn
Brand Rating: AA+

6 +27%

France

Rank 2017: 7  2016: 8   
BV 2017: $2,056bn   
BV 2016: $1,810bn
Brand Rating: AAA-

7 +14%

Canada

Rank 2017: 8  2016: 7   
BV 2017: $2,046bn   
BV 2016: $2,066bn
Brand Rating: AA

8 -1%

India

Rank 2017: 9  2016: 9   
BV 2017: $2,034bn   
BV 2016: $1,521bn
Brand Rating: A+

9 +34%

Italy

Rank 2017: 10  2016: 11   
BV 2017: $1,845bn   
BV 2016: $1,289bn
Brand Rating: AA

10 +43%

South Korea

Rank 2017: 11  2016: 10   
BV 2017: $1,505bn   
BV 2016: $1,305bn
Brand Rating: AAA-

11 +15%

Australia

Rank 2017: 12  2016: 14   
BV 2017: $1,410bn   
BV 2016: $966bn
Brand Rating: AA

12 +46%

Spain

Rank 2017: 13  2016: 15   
BV 2017: $1,049bn   
BV 2016: $915bn
Brand Rating: A+

13 +15%

Mexico

Rank 2017: 14  2016: 13   
BV 2017: $1,014bn   
BV 2016: $998bn
Brand Rating: AAA

14 +2%

Switzerland

Rank 2017: 15  2016: 12   
BV 2017: $1,005bn   
BV 2016: $1,121bn
Brand Rating: AAA

15 -10%

Netherlands

Rank 2017: 16  2016: 19   
BV 2017: $845bn   
BV 2016: $630bn
Brand Rating: AA-

16 +34%

Indonesia

Rank 2017: 17  2016: 18   
BV 2017: $832bn   
BV 2016: $736bn
Brand Rating: A+

17 +13%

Russia

Rank 2017: 18  2016: 16   
BV 2017: $798bn   
BV 2016: $820bn
Brand Rating: A

18 -3%

Brazil

Rank 2017: 19  2016: 17   
BV 2017: $703bn   
BV 2016: $742bn
Brand Rating: AAA

19 -5%

Sweden

Rank 2017: 20  2016: 28   
BV 2017: $625bn   
BV 2016: $469bn
Brand Rating: AA+

20 +33%

Taiwan

The Rise of Brand China

Later this month, President Xi Jinping will address the 
19th National Congress of the Communist Party of China. 
It will mark the end of the Central Committee’s five-year 
term which has seen a revolutionary change in China’s 
approach to brands.

At the previous congress in 2012, President Xi declared 
that China should no longer only be a place to produce 
components for Western products. Instead, it should build 
its own world-renowned brands.

Now, Chinese companies make up 50 of the Global 500 
most valuable brands, increasing from only 8 in 2008. 
Chinese brands lead in 4 sectors – banks (ICBC), spirits 
(Moutai), insurance (PingAn), real estate (Dalian Wanda) 
– as opposed to zero in 2008. The country also celebrates 
an annual Chinese Brands Day on May 10th and has a 
nationwide China Council for Brand Development, 
dedicated to research on brand building and brand 
evaluation.

In a virtuous circle, Chinese brands and the transformed 
national image of China as an emerging global power are 
reinforcing each other and further add to the country’s 
attractiveness to investors and tourists. According to the 
Brand Finance Nation Brands study, China is the 
fastest-growing nation brand of 2017 in absolute terms, 
with a change of over US$3.1 trillion year on year. This 
figure is equal to the entire nation brand value of the 
United Kingdom, which illustrates just by how much China 
is outpacing other countries.

In relative terms, China’s nation brand value grew 44% 
year on year, or at a 20-times faster pace than the United 
States’. However, at US$10.2 trillion, China’s nation brand 
value is still only half that of America’s and sustaining 
growth will be key to narrow the gap.

The Trump Effect

With a value of US$21.1 trillion, the United States remains 
the most valuable nation brand in the world but the 
meagre growth of 2% year on year is putting its 
dominance at risk in the long run.

Contributo
Agroalimentare

11% PIL 
Fatturato 2017 settore agroalimentare  (187 mld)

+2,6% 
Fatturato industria alimentare 2017 vs 2016

+7%
Export agroalimentare 2017 (41 mld)

(FONTE: Istat - Federalimentare)

Nation Brand 
Italia 2017

+34% su 2016 
$ 2,03 mld, 9° Rank

Valore del "Made in"

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu

20172017



"made in"
agroalimentare

in italia

INDUSTRIA 
ALIMENTARE

ITALIANA

INDICAZIONI
GEOGRAFICHE

PRODUZIONI
LOCALI

km0 Vendita
diretta

Prodotto
tipico

GAS

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

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

IL MODELLO 
ig italia

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu



Un sistema 
a rete

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

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu



I Valori
delle Indicazioni Geografiche
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I Valori delle Indicazioni Geografiche

1.VALORE PRODUTTIVO

2.VALORE INDOTTO

3.VALORE IMMATERIALE

4.VALORE DEL MARCHIO

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu



1.Valore Produttivo
Valori della produzione DOP IGP
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Valore produttivo

Overview
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Numeri DOP IGP STG 

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2017

Valore produttivo

1.777

572

DOP

DOP

IGP

IGP

STG

STG

1.156

244

57

2

Food
1.398

Wine
1.592

Food
295

Wine
523

Totale IG 
Europa
2.990

Totale IG
818
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Dati Economici DOP IGP

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2017

VALORE ALLA PRODUZIONE

VALORE ALL'EXPORT

Valore produttivo

• P
RO

T
E

C
T

ED
 G

EOGRAPHICAL IN
D

IC
ATION•

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu

peso DOP IGP su 
export agroalimentare

valore all’export
+5,8% su 2015

8,4 mld €

22%

valore alla produzione
+6,2% su 2015

14,8 mld €

peso DOP IGP su 
industria agroalimentare

11%



TOTALE

+70%
in 10 anni

8,7 mld nel 2006 

14,8 mld € nel 2016

TOTALE

+143%
in 10 anni

3,5 mld nel 2006 

8,4 mld € nel 2016

TOTALE

+40%
in 10 anni

584 nel 2007

818 nel 2017

10 anni di DOP
Valore produttivo

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2017

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu

Valore alla produzione Valore all'Export Riconoscimenti
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Stima  impatto economico provinciale
Valore produttivo

FILIERE DOP IGP

INDAGINE FIELD
CONSORZI, ORGANISMI DI CONTROLLO

• PRODUZIONE CERTIFICATA 
• PREZZI

VALORE FILIERA

→

→

PESO PROVINCIA

VALORE FILIERA F1 * PESO F1 PROVINCIA
VALORE FILIERA F2 * PESO F2 PROVINCIA
VALORE FILIERA F.. * PESO F.. PROVINCIA

IMPATTO
ECONOMICO 

PROVINCIALE

ANALISI DESK
DISCIPLINARI, ICQRF

• AREALE DI PRODUZIONE
• BANCA DATI OPERATORI→

€ %



1° PARMA 

2° MODENA

3° REGGIO NELL’EMILIA

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2017

Comparto food DOP IGP
Valore produttivo

83.695295
PRODOTTI 
DOP IGP (+2 STG)

NUMERO
OPERATORI

• PRO
T

E
C

T
E

D
 G

EOGRAPHICAL IN
D

IC
ATION•

126167
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VALORE ALLA PRODUZIONE

VENDITE PESO FISSO 
GDO ITALIA

VALORE ALL’EXPORT

+3,3% su 2015

+4,4% su 2015

6,6 mld €

3,4 mld €

+5,6%

148
CONSORZI DI 
TUTELA FOOD



FOOD

+47%
in 10 anni

4,5 mld nel 2006 

6,6 mld € nel 2016

FOOD

+262%
in 10 anni

0,9 mld nel 2006 

3,4 mld € nel 2016

FOOD

+80%
in 10 anni

164 nel 2007

295 nel 2017

10 anni di DOP - FOOD
Valore produttivo

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2017
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Valore alla produzione Valore all'Export Riconoscimenti



Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2017

Comparto wine DOP IGP
Valore produttivo

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu

3 mld523
PRODOTTI 
DOP IGP

PRODUZIONE 
IMBOTTIGLIATA

• PRO
T

E
C

T
E

D
 G

EOGRAPHICAL IN
D

IC
ATION•

118405

116
CONSORZI DI 
TUTELA WINE

VENDITE PESO FISSO 
GDO ITALIA

VALORE ALL’EXPORT

bottiglie

+5,4% su 2015

+6,2% su 2015

4,97 mld €

+1,8%

VALORE ALLA PRODUZIONE
+7,8% su 2015

8,2 mld €1° VERONA 

2° TREVISO

3° SIENA



WINE

+95%
in 10 anni

4,2 mld nel 2006 

8,2 mld € nel 2016

WINE

+99%
in 10 anni

2,5 mld nel 2006 

5 mld € nel 2016

WINE

+25%
in 10 anni

420 nel 2007

523 nel 2017

10 anni di DOP - WINE
Valore produttivo

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2017
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Valore alla produzione Valore all'Export Riconoscimenti



2.Valore Indotto
Attività economiche connesse al mondo IG 
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3. Turismo 
enogastronomico

6. A
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O
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7. 
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8. Attività 

sociali dei 

consorzi

9. Progetti per 
la sostenibilità

10 .Strade dei 

vini e dei sapori

11. Prodotti 

trasform
ati

5. Attività da

Program
m

i di 

Sviluppo rurale

4. Valorizzazione 

e gestione 
patrimonio 

culturale

Overview 
Valore indotto

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu



1. Attività ricreative ed eventi

IMPATTO GEOGRAFICO

Locale Nazionale Globale

SETTORI

Turismo
Ristorazione
Comunicazione 
Servizi 
Commercio 
Industria

IMPATTO 
ECONOMICO 
DIRETTO IG

IMPATTO 
SOCIALE 

DIRETTO IG

Valore indotto
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Vini DOP IGP

Cantine 
Aperte

Mortadella Bologna IGP Umbria DOP OIlio e.v.o.

Mortadella Bo’
Bologna

Frantoi 
Aperti

Attività ricreative ed eventi
Esempi
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2. Indotto diretto filiera IG

IMPATTO GEOGRAFICO

Locale Nazionale Globale

SETTORI

Industria
Trasporti
Controlli ispettivi
Servizi
Commercio
Ricerca e sviluppo

IMPATTO 
ECONOMICO 
DIRETTO IG

IMPATTO 
SOCIALE 

DIRETTO IG

Valore indotto
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Indotto diretto filiera IG

Brunello di Montalcino DOP
Aceto Balsamico Tradizionale 

di Modena DOP

Attività 
commerciali 

Aziende 
specializzate 

confezionamento 

Esempi
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3. Turismo enogastronomico

IMPATTO GEOGRAFICO

Locale Nazionale Globale

SETTORI

Ricettivo-Alberghiero
Ristorazione
Servizi
Commercio
Formazione

IMPATTO 
ECONOMICO 
DIRETTO IG

IMPATTO 
SOCIALE 

DIRETTO IG

Valore indotto
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Turismo enogastronomico

Vini DOP IGP

Turismo 
del vino

Parmigiano Reggiano DOP

Caseifici
Aperti

Esempi
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4. Valorizzazione  e gestione patrimonio culturale

IMPATTO GEOGRAFICO

Locale Nazionale Globale

IMPATTO 
ECONOMICO 
DIRETTO IG

IMPATTO 
SOCIALE 

DIRETTO IG

SETTORI

Servizi
Edilizia
Formazione
Editoria
Ristorazione
Commercio

Valore indotto
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Valorizzazione  e gestione patrimonio culturale

Mozzarella di Bufala 
Campana DOP

Scuderie Reggia di 
Caserta

Vino Nobile di 
Montepulciano DOP

Consorzio di tutela 
e beni artistici

Esempi 
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5. Attività da Programmi di Sviluppo Rurale

IMPATTO GEOGRAFICO

Locale Nazionale Globale

SETTORI

Edilizia
Commercio
Marketing e Comunicazione
Servizi
Ricerca e sviluppo

IMPATTO 
ECONOMICO 
DIRETTO IG

IMPATTO 
SOCIALE 

DIRETTO IG

Valore indotto

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu



Attività da Programmi di Sviluppo Rurale

Riviera Ligure DOP OIlio e.v.o.

Attività promozione 
olio DOP

Esempi
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6. Attività da OCM vino

IMPATTO GEOGRAFICO

Locale Nazionale Globale

IMPATTO 
ECONOMICO 
DIRETTO IG

IMPATTO 
SOCIALE 

DIRETTO IG

SETTORI

Marketing
Comunicazione
Servizi
Edilizia
Trasporti
Commercio

Valore indotto
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Vini DOP IGP

Nuovi
impianti

Vini DOP IGP

Attività 
di promozione

Attività da OCM vino
Esempi
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7. Attività da Reg. 1144/2014

IMPATTO GEOGRAFICO

Locale Nazionale Globale

SETTORI

Marketing
Comunicazione
Servizi
Editoria

IMPATTO 
ECONOMICO 
DIRETTO IG

IMPATTO 
SOCIALE 

DIRETTO IG

Valore indotto
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Asiago DOP 
Pecorino Romano DOP
Speck Alto Adige IGP  

Promozione 
mercato USA e 

Canada

Attività da Reg. 1144/2014
Esempi

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu



8. Attività sociali dei consorzi

IMPATTO GEOGRAFICO

Locale Nazionale Globale

SETTORI

Associazioni
Società sportive
Istituzioni
Servizi

IMPATTO 
ECONOMICO 
DIRETTO IG

IMPATTO 
SOCIALE 

DIRETTO IG

Valore indotto
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Prosecco DOP

Supporto attività 
sportive

Parmigiano Reggiano DOP

Supporto 
sociale

Attività sociali dei consorzi
Esempi
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9. Progetti per la sostenibilità

IMPATTO GEOGRAFICO

Locale Nazionale Globale

IMPATTO 
ECONOMICO 
DIRETTO IG

IMPATTO 
SOCIALE 

DIRETTO IG

SETTORI

Servizi
Controlli ispettivi
Istituzioni

Valore indotto
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Chianti Classico DOP

Biodistretto del 
Chianti

Consorzio Vini del Trentino

Certificazioni
SQNI

Progetti per la sostenibilità
Esempi
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10. Strade dei vini e dei sapori

IMPATTO GEOGRAFICO

Locale Nazionale Globale

IMPATTO 
ECONOMICO 
DIRETTO IG

IMPATTO 
SOCIALE 

DIRETTO IG

SETTORI

Ristorazione
Ricettivo-Alberghiero
Servizi
Commercio

Valore indotto

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu



Barolo DOP

Strada del 
Barolo

Strade dei vini e dei sapori
Esempi
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11. Prodotti trasformati

IMPATTO GEOGRAFICO

Locale Nazionale Globale

IMPATTO 
ECONOMICO 
DIRETTO IG

IMPATTO 
SOCIALE 

DIRETTO IG

SETTORI

Industria
Commercio
Ristorazione
Trasporti

Valore indotto
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Limone di Siracusa IGP

Kinder
CereAlè

 Aceto Balsamico di Modena IGP

Marmellata 

Prodotti trasformati
Esempi
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Valore Immateriale
Soft power del made in italy agroalimentare
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Valore immateriale

Il concetto di Soft Power esprime il potenziale d'attrazione di un Paese 
che si alimenta attraverso la diffusione della propria cultura e dei valori 
di riferimento: in questo senso l'agroalimentare made in Italy ricopre 
un ruolo primario nel mondo.
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SOFT
POWER

Composizione Soft Power
Valore immateriale
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2016 RESULTS
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Ranking "Soft Power 30" 
Valore immateriale
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Soft Power - Food made in Italy 
Valore immateriale

CUCINA 
MADE IN ITALY

MATERIE PRIME
DI QUALITÀ

Imprese Comunità locali Istituzioni

Tecnologia
alimentare

Ambiente e 
territorio

Cultura e 
comunicazione Professionalità

CHEF SEMPLICITÀ 

D.O. e BIOLOGICO
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Parmigiano Reggiano DOP

Wall of 
fame

Prosecco DOP Amarone della Valpolicella DOP

Accordo museo 
Ermitage 

Azione spot
Briatore

Valore immateriale
Esempi
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Valore del marchio
Brand unico e patrimonio collettivo
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Valore del marchio
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“The most influential Brands”(2017) 
Valore del marchio
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I brand “Miliardari” DOP IGP
Valore del marchio

 

 

 
 
 
  

tel. 039/2807511 – 039/2807521 

Vince la classifica il prosciutto di Parma, il cui brand vale 2,2 miliardi di 
Euro, seguito dal Chianti (1,6 miliardi di Euro) e dal Parmigiano reggiano (1,2 

miliardi di Euro). Al quarto posto il panettone (1 miliardo di Euro) 

IL “PACCO” DI NATALE DELLE 
GOLOSITÀ ITALIANE VALE PIÙ DI 

TIFFANY E CARTIER 
Il brand legato all’immagine e alla visibilità dei principali prodotti 

enogastronomici tipici italiani vale quasi 11 miliardi di Euro, ben più della 
somma dei due luxury brand di gioielli di fama internazionale  

Monza, 16 dicembre 2010. Il brand legato all’immagine e alla visibilità dei principali prodotti 

enogastronomici tipici italiani vale quasi 11 miliardi di Euro, ben più dell’equivalente della 

somma dei brand di Tiffany e Cartier, tanto per citare due tra i più famosi luxury brand di gioielli 

di fama internazionale. La classifica del “pacco” di Natale con le principali golosità è vinta dal 

prosciutto di Parma, il cui brand vale 2,2 miliardi di Euro, seguito da quello del Chianti (1,6 

miliardi di Euro) e del Parmigiano reggiano (1,2 miliardi di Euro). Quasi a pari merito, con un 

valore di poco più di 1 miliardo di Euro, troviamo il panettone, dolce natalizio per antonomasia, 

e il Grana Padano. E sempre tra i formaggi, la mozzarella di bufala campana se la gioca con il 

gorgonzola “made in Lombardia”, con i brand rispettivamente dal valore di 580 e 511 milioni di 

Euro. Mentre il pecorino romano vale solo la metà, con un valore di 254 milioni di Euro in 

brand. E tra i salumi, a pari merito si classificano il prosciutto di San Daniele del Friuli (622 

milioni per valore di brand) e la mortadella di Bologna (612 milioni di Euro). Mentre la bresaola 

della Valtellina lombarda vale “solo” 254 milioni di Euro. E il “re dei vini” Barolo vale appena 

un quinto (302 milioni di Euro) del collega toscano Chianti. 

E’ quanto risulta da una stima dell’Ufficio Studi della Camera di commercio di Monza e 
Brianza, relativo al progetto ERI (Economic Reputation Index) a partire da Anholt Brand Index, 

su dati Registro Imprese, Istat, Istituto Tagliacarne, Best Global Brands, Ismea, CCIAA Milano, 

Consorzi di tutela. Il valore del brand dei prodotti enogastronomici tipici è stato calcolato sulla 

base di alcuni parametri economici e di immagine, tra i quali i flussi del turismo gastronomico, il 

valore dell’export del prodotto, la conoscenza del prodotto stesso all’estero e in Italia, il valore 

economico della zona di produzione. 

 

 Valore del brand 
Prosciutto di Parma 2.266.233.000 

Chianti 1.628.663.000 

Parmigiano Reggiano 1.276.108.000 

Panettone 1.091.541.000 

Grana Padano 1.067.571.000 

Prosciutto di San Daniele 622.498.000 

Mortadella Bologna 612.763.000 

Mozzarella di bufala 580.113.000 

Gorgonzola 511.293.000 

Barolo 302.698.000 

Pecorino romano 254.295.000 

Mela Val di Non 244.443.000 

Bresaola 221.910.000 

Totale 10.680.129.000 

Fonte: Stima dell’Ufficio Studi della Camera di commercio di Monza e Brianza su dati Registro Imprese, Istat, Istituto Tagliacarne, Best 
Global Brands, Ismea, CCIAA Milano, Consorzi di tutela,  

2.266.233 € 1.628.633 € 1.276.108 € 1.067.571 € 622.498 €
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Valori da tutelare e proteggere da cosa?

PRODUTTIVO INDOTTO

IMMATERIALE MARCHIO
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I rischi 
del valore legato alle IG
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Rischi

MONDO DELLA PRODUZIONE

MONDO DEL DIGITALE

MONDO DELLA DISTRIBUZIONE
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Mondo della produzione

Interni alla filiera IG
"Erosione del valore" dalle aziende di produzione

Esterni alla filiera IG
"Erosione del valore" dalle aziende concorrenti

Rischi
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Piadina Romagnola IGPAceto Balsamico di Modena IGP

Interni alla filiera IG
Rischi - Mondo della produzione

Riviera Ligure DOP OIlio e.v.o.
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Formaggio Piemonte

Esterni alla filiera IG
Rischi - Mondo della produzione

Gran Moravia 
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Mondo del digitale

Informazioni ai consumatori
Motori di ricerca, Domini internet, Contenuti web

Canali di Vendita 
Piattaforme e-commerce

Esempi
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Informazioni ai consumatori
Rischi - Mondo del digitale

Motori 
di ricerca

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu



Informazioni ai consumatori
Rischi - Mondo del digitale

Domini 
internet 
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Informazioni ai consumatori
Rischi - Mondo del digitale

Contenuti web
(fake news)
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Canali di Vendita 
Rischi - Mondo del digitale

439 milioni 
utenti

162 milioni 
utenti

300 milioni 
utenti
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                     Submitting listings

!1

We research 
illegal listing…

100% Parmesan Grated 
Cheese Italian Style

Esempi - Canali di vendita
Rischi - Mondo del digitale

Gouda Edam 
Parmesan Cheese

www.qualivita.it - www.qualigeo.eu



Mondo della distribuzione

Canali di vendita
GDO, Botteghe, HO.RE.CA., Mercati, Street Food

Esempi
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Canali di vendita
Rischi - Mondo della distribuzione

Grande Distribuzione 
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Canali di vendita
Rischi - Mondo della distribuzione

HO.RE.CA.
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Canali di vendita
Rischi - Mondo della distribuzione

Offerte
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A chi spetta tutelare e proteggere le IG ?
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La tutela delle IG
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La qualità e la varietà della produzione agricola, ittica e dell’acquacoltura 
dell’Unione rappresentano un punto di forza e un vantaggio competitivo 
importante per i produttori dell’Unione e sono parte integrante del suo 
patrimonio culturale e gastronomico vivo. Ciò è dovuto alle competenze 
e alla determinazione degli agricoltori e dei produttori dell’Unione, che 
hanno saputo preservare le tradizioni pur tenendo conto dell’evoluzione 
dei nuovi metodi e materiali produttivi. 

Regolamento 1151/12 EU
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Art 3 Comma 3
  L'Unione instaura un mercato interno. Si adopera per lo sviluppo 
sostenibile dell'Europa, basato su una crescita economica equilibrata e 
sulla stabilità dei prezzi, su un'economia sociale di mercato fortemente 
competitiva, che mira alla piena occupazione e al progresso sociale, e su 
un elevato livello di tutela e di miglioramento della qualità dell'ambiente...

... Essa rispetta la ricchezza della sua diversità culturale e linguistica e vigila 
sulla salvaguardia e sullo sviluppo del patrimonio culturale europeo.

Trattato UE 
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... considerare il cibo un patrimonio culturale e in quanto tale difenderlo 
da contraffazioni e frodi, proteggerlo da inganni e pratiche commerciali 
scorrette, valorizzarne origine e originalità con processi normativi 
trasparenti ...
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Un'occasione unica per valorizzare lo stretto legame tra cibo, arte 
e territori ed evidenziare come l'enogastronomia faccia parte del 
patrimonio culturale e dell'identità italiana, attraverso la promozione 
dei paesaggi rurali storici e il coinvolgimento delle filiere. 
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2018
anno
del
cibo
italiano

Massimo Bottura Cristina Bowerman Oscar Farinetti Giorgio Calabrese Claudia Sorlini Elisabetta Moro Massimo Montanari

Riccardo Cotarella Marco Gualtieri Carlo Petrini Mauro Rosati Enzo Coccia Raffaele Borriello



Tutela IG = Tutela territorio

Consorzio
di Tutela

EU Stato Regioni Altre
Imprese

Organiz.
Enti 

Locali
Comunità 

Locali

TUTELA

Imprese
di 

produzione
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La tutela è un 
”
affare

”
 di tutti
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Conclusioni



Cosa migliorare

Dall’analisi di 15 anni di Rassegna Stampa specifica su DOP e IGP, Qualivita 
ha raccolto tre suggerimenti fondamentali per il corretto uso delle 
denominazioni:

1. Utilizzo corretto degli acronimi

2. Uso denominazioni ufficiali

3. Corretta indicazione della fase di registrazione di una nuova DOP o IGP
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1. Utilizzo corretto degli acronimi
DEFINIZIONI 
GENERALI

I.G.
Indicazione Geografica

D.O.
Denominazione di Origine

FOOD

D.O.P.
Denominazione di Orgine Protetta

I.G.P.
Indicazione Geografica Protetta

S.T.G.
Specialità Tradizionale Garantita 

WINE

D.O.P.
Denominazione di Orgine Protetta

D.O.C.G
Denominazione di Origine 
Controllata e Garantita

D.O.C.
Denominazione di Origine 
Controllata 

I.G.P.
Indicazione Geografica Protetta

I.G.T.
Indicazione Geografica Tipica
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→
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Bad practice
1. Utilizzo corretto degli acronimi

Dir. Resp.:  Pierluigi Magnaschi

Dir. Resp.:  Maurizio Molinari

Esempi di uso scorretto 
degli acronimi
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2. Uso denominazioni ufficiali

COPPA PIACENTINA DOP

COPPA DOP
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Il nome ufficiale delle IG è inserito in un registro dell’Unione Europea e 
sarà tutelato da abusi e contraffazione solo in questa forma, in quanto 
segno distintivo delle specifiche caratteristiche del prodotto.

✔	
✖	

✔	
✖	



Bad practice
2. Uso denominazioni ufficiali

Dir. Resp.:  Alessandro Panigutti

Esempi di uso scorretto 
delle denominazioni
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3. Fase di registrazione di una nuova IG
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Prima di essere riconosciuta 
una IG passa da numerosi step 
a livello territoriale, regionale, 
nazionale e europeo. Solo la 
pubblicazione nella Gazzetta 
Ufficiale dell’UE sancisce 
l’esistenza di nuove DOP e IGP.  

Associazione 
dei produttori

Unione 
Europea

Ente 
Regionale

Ministero delle 
politiche agricole

Ministero delle 
politiche agricole

Procedura nazionale 
di opposizione

STEP 1

STEP 6

STEP 2

STEP 3

STEP 5

STEP 4
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Bad practice
3. Fase di registrazione di una nuova IG

Esempi
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✔	
✖	

→

15.02.2014

23.09.2015



Tools
Per supportare le azioni di comunicazione del sistema delle DOP e IGP 
Qualivita ha ideato diversi strumenti utili alla ricerca e alla pubblicazione 
di notizie corrette:

•  Atlante Qualivita Food, Wine and Spirits
L’unica opera divulgativa dedicata ai prodotti food&wine italiani DOP IGP STG

•  Qualigeo.eu
La piattaforma Open Data delle IG italiane

•  Rapporto Ismea-Qualivita
Analisi socio-economica del comparto food&wine italiano DOP IGP STG

•  Osservatori Qualivita
Analisi periodiche sugli aspetti: legislativo, marketing, culturale

•  OriGIn Worldwide GIs Compilation
Banca dati delle Indicazioni Geografiche mondiali

•  EURLEX
Gazzetta ufficiale dell'Unione Europea
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