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Altromercato ritorna
all’utile grazie al focus
sull’offerta alimentare

Commercio equo
Fatturato a 50 milioni

Manuela Soressi

1 “new deal” di Altromercato sta
dando i suoi frutti. La maggiore
organizzazione di commercio
equoesolidaleinItalia(elaseconda
in Europa) chiude il bilancio 2025-
26 con 50 milioni di euro di ricavi,
contro i 46,8 milioni dell’esercizio
precedente e i34 milioni del 2020-
21. Unbilancio che conferma il ritor-
no all'utile e la crescita dell’autofi-
nanziamentoda parte degli 8o soci.

Risultatiche premianoun trien-
niodinovita, con il rinnovo del cda
elanominadiMarta Fracassocome
presidentee diFausto Zendron co-
me ad. Ma soprattutto conl’adozio-
nediuncoraggiosopiano d'impresa
2023-26,conl'abbandonodialcune
categorie che Altromercato nonriu-
scivaavalorizzareinmodoadegua-
to(come'abbigliamento, 'oggetti-
stica e la casa) per concentrarsi sul
food e, in misura minore, sulla co-
smesi naturale. E poiillavoro sulri-
lancio delle 180 Botteghe del Mondo
e sull’aumento della brand aware-
ness, ancora bassa rispetto all’alto
livellodireputazione dell’organiz-
zazione. E ancora lo sviluppo dei
mercatiinternazionalipartendo dai
paesi considerati pitt sensibili a
un’offerta divalore, come quellidel-
I’Estremo Oriente.

«Senza venir meno ai valori del
commercio equo solidale, in questi
anniabbiamovissutounaforteevolu-
zionechecdihafattoripensarelanostra
offerta in modo da renderla interes-

santesia in termini di prodotti chedi
prezzi. Ricorrendoanchealeve tipiche
del largo consumo ma meno usuali
nelcommercioequo, qualilepromo-
zioniol'advertising », spiega il diret-
tore commerciale Luigi Ranieri. Un
esempio emblematico € quello delle
tavolettedicioccolato: seprimacosta-
vanodal5oall’'80%inpiti del prodotto
premium, oggilaforbice éscesaalis-
20%. Una riduzione di prezzi che ha
favoritole vendite e assegnato ad Al-
tromercatolaleadershipinGdonelle
tavolette bio. «Questo cambio di ap-
procciocihapermessodiaumentare
lafidelizzazione, giamoltoalta (il tas-
so di fedelta e superiore al 30%), e di
intercettare nuovi consumatori, fa-
cendodi crescerein tuttiicanali:i1.550
puntivenditadellaGdoeizmilanego-
zispecializzatinelbio,le mensescola-
stiche, lfoodserviceeil vending, dove
siamo entrati due anni fa e dove nel
2025 abbiamo servito 7,2 milioni di
caffé — aggiunge Ranieri—. Anche le
nostre Botteghedel Mondo,dopoanni
difficili, sonoripartitee hannobenefi-
ciatodi unampiorestyling».
Buonirisultatiarrivanoanchedal-
lavenditaalleindustriealimentaridi
materie prime (soprattutto cacao,
caffé e zucchero) provenienti da 91
organizzazionidiproduttoriin 37Pa-
esi,cherappresentanoil 50% deirica-
vidi Altromercato. «Aldila del busi-
ness, fornire le imprese del food si-
gnifica farefertilizzazione culturale»,
sottolineaRanieri. Traipartner prin-
cipaliinItaliac’e Esselunga, che non
soloacquistailcacaosolidale ma fir-
ma con Altromercato la sua linea di
cioccolata. Ilco-branding éallabase
anchedellacatenadipuntivenditaa
doppia insegna con Naturasi.
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