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Due forze stanno schiacciando le filiere 

agro-alimentari italiane

Deflazione dei 
prezzi al consumo
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Forte calo del valore aggiunto del settore agricolo 

italiano e della profittabilità degli agricoltori 
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Negli ultimi 10 anni riduzione del 30% delle 

imprese agricole, in particolare le più piccole
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Questo contesto spingerà tutti i soggetti a dover 

fare delle scelte: italianità o convenienza?
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FAR PRODURRE IN OGNI 
ANGOLO DELLA TERRA AL 
MINOR COSTO POSSIBILE

FAR PRODURRE DOVE E’ 
POSSIBILE NEL RISPETTO DEI 
VALORI (CARTA DI MILANO, 

EXPO 2015)

DISTRIBUIRE AL PREZZO PIU’ 
EQUO

DISTRIBUIRE AL PREZZO PIU’ 
BASSO

Conflitto

“la scomoda verità del nuovo comandamento dell’Economia 
mondiale, la Gobalizzazione, è che la maggior parte di noi ha 
due menti. Come Consumatori puntiamo a fare grandi affari. 
Come Cittadini disapproviamo le molte conseguenze sociali che 
ne derivano” Robert Reich: Supercapitalismo

Fornitori 
Dipendenti Consumatori Interazione

Produzione

Cittadini

Lavoratori

Consumatori

La grande sfida in atto
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Una proposta a supporto del settore                     

agro-alimentare 

In questo drammatico contesto, è necessario partecipare allo 

sforzo di rilancio del Paese, sostenendo il settore agro-alimentare 

italiano, attraverso:

• La difesa del potere di acquisto dei consumatori italiani

• Supportando l’impresa agricola italiana aiutandola a competere 

per qualità di efficienza contro la concorrenza internazionale.
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La co-imprenditorialità è una possibile risposta

Occorre partire 

dalle richieste 

dei consumatori
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Da una filiera orientata alla vendita di ciò che si 

produce

OFFERTA AL 

CONSUMATORE
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Serve un nuovo approccio di co-imprenditorialità 

che parta dai bisogni del consumatore

Offerta al 

consumatore
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La co-imprenditorialità sulla value chain si basa 

su 3 pilastri
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Una nuova filiera del latte fresco per offrire un 

prodotto italiano di qualità a costo più basso
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Gli interventi consentono di migliorare i costi 

delle fasi più impattanti

Delta costo -10/12 % -5/6% -2/3%-5/6% 9/10%
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IDENTITA’

MISSIONE e STRATEGIA

INNOVAZIONE

Innovarsi per competere: necessità di una 

visione olistica

LA RELAZIONE CON IL CONSUMATORE

CULTURA & ORGANIZZAZIONE

GESTIONE DELLA CATENA DEL VALORE

INNOVAZIONE E SVILUPPO
PORTAFOGLIO PRODOTTI E SERVIZI
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Innovarsi per capire il nuovo consumatore

IMMIGRATI SINGLE ANZIANI

MOBILE INTERNET

SALUTE/ 
BENESSERE

ATTENZIONE 
AMBIENTE

ATTENZIONE 
QUALITA’

DIVERTIMENTO / 
RELAZIONE

Oggi i cittadini del mondo sono sempre
più “diversi”, esigenti, informati

TV
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Internet: la nuova frontiera del commercio moderno

SMARTPHONE: sono la nuova 

frontiera tecnologica. Recenti 

ricerche indicano che circa il 50% 

dei possessori di uno smartphone

lo utilizza per attività connesse 

alla spesa:

- Foto di prodotti

- Informazioni sui prodotti, 

anche attraverso self-scanning

- Informazioni di tracciabilità

- Liste della spesa

E domani…

- Come mezzo di pagamento
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FFD COOP ad EXPO Milano 2015
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Da Internet al punto vendita: la nuova frontiera del 

commercio moderno

Il «crowdsourcing» di Wal Mart

• I fornitori inseriscono 

video ed informazioni 

sui loro prodotti sul sito 

walmart.com

• I clienti votano i 

prodotti che vorrebbero 

trovare nei negozi

• I più votati sono inseriti 

in assortimento
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Conclusioni 

Il settore agro-alimentare italiano ha valore strategico 

determinante per il futuro dell’economia italiana.

Occorre un vero approccio di «sistema Italia»:

 Le imprese devono costruire progetti innovativi e fare 

proposte concrete ed impegnative.

 La politica deve sostenere un progetto di Marketing 

strategico, di Organizzazione e di finanza per il 

successo dell’offerta italiana.
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