
FOCUS SUL MERCATO DEI BOVINI

Settore in ripresa
L’andamento del mercato bovino nella setti‐
mana numero 22 mette ancora in evidenza un
aumento dei vitelli baliotti di razza frisona i‐
taliana. Cosi Stefano Scaravella, responsabile
commerciale del Consorzio Servizi Zootecni‐
ci: «Il prezzo alla stalla per la prima qualità
quota: la Cat. KG 44/55, quota in riferimento
al peso vivo, da €. 1,40 a €. 1,65 + iva. La Cat.
KG 40/43, per contro, in riferimento al peso
vivo continua a non venire quotata. Il mercato
continua a non assorbire  i vitelli con peso vi‐
vo inferiore ai 43 Kg arrivo. Invariato il prezzo

di cessione dei vitelli Baliotti incrocio con
Blue Belga (Cat. KG 55/65), il prezzo alla stal‐
la per il vitello ben conformato può variare da
a €. 3,40/kg a €. 4,40/kg + iva. Il diradamento
dei parti, legato alla stagionalità delle nascite
con un’offerta minore di vitelli, contribuisce
positivamente nei confronti del mercato».  
BOVINI ADULTI - Nel comparto bovini da
macello appartenenti alla categoria vacche
(Griglia CEE. Cat. D), le quotazioni sono in li‐
nea con quelle della scorsa settimana per tut‐
te le categorie. «Il prezzo di mercato ‐ conti‐

nua Scaravella ‐ quota le vacche di prima qua‐
lità, cat. P2 – O3 da €.2,10 a €.2,40 + iva. Quel‐
le di seconda qualità, cat. P2‐P3 da €. 1,65 a
€.1,90 + iva. La terza qualità da €. 1,30 a €.
1,50 + iva. Idem le scottone da macello di raz‐
za frisona, (Griglia CEE. Cat. E, classi da P2 a
O3) quotano da €. 1,85 a €. 2,40 + iva. Il prez‐
zo alla stalla dei vitelloni di razza frisona ita‐
liana (Griglia CEE cat. A classi da P2 a O3) at‐
tualmente quota da €/kg 2,40 a 2,70 + iva per
i capi ben conformati 300KG +. Stabili le quo‐
tazioni al macello degli incroci nazionali (Gri‐
glia CEE cat. A classi da R2 a U3) che è al mo‐
mento quotano al macello da €/kg. 3,40 a
€/kg. 3,60. Anche le carni rosse prodotte da
razze specializzate e destinate al banco fre‐

schi della GDO, segnano indici di stabilità. Per
i vitelloni di razza charollaise vengono offerti
alla stalla €/kg 2,40 – 2,50 più iva. Stesso qua‐
dro anche per le scottone di razza charollaise
che quotano alla stalla da €/kg 2,40 a 2,50 più
iva a seconda del peso vivo e della conforma‐
zione».  
RIPRESA - Nel comparto industriale gli scam‐
bi riprendono quota. Segnali di ripresa per le
vendite di carni destinate al food service. La
riapertura di gran parte delle attività legate
alla ristorazione era attesa dagli addetti ai la‐
vori. Ora è importante che il tutto il comparto,
annesso a quello turistico, ritornino ad essere
uno dei protagonisti nella nostra economia.  

Antonio Gattulli

Il cambiamento “vira” 
puntando sul sociale
«Anche la comunicazione ha le sue fasi, si evolve in modo
direttamente proporzionale all’attualità, a ciò che ci succe‐
de intorno». Daniela Testori, esperta di comunicazione e
Ceo dell’omonima azienda, fornisce 5 consigli utili per aiu‐
tare le imprese a uscire dalla crisi: «Oggi, dopo un lungo
periodo di insicurezze, l’unica cer‐
tezza è che il mondo è diverso da co‐
me l’avevamo lasciato e che il con‐
cetto di “distanziamento sociale”
cambierà inevitabilmente anche il
paradigma della comunicazione. I
valori e l’attenzione alle persone, la
straordinaria creatività made in I‐
taly saranno i tre pilastri su cui si
poggerà l’intero apparato della co‐
municazione. Noi abbiamo deciso di
mettere a disposizione questo know
how alle aziende che ci hanno scelto
come partner e che in questo momento, più che mai, devo‐
no fare sapere che rappresentano un settore fondamentale
per la ripresa del nostro Paese, una congiuntura cruciale
che sta dimostrando di sapere colmare i gap che lo Stato
non è in grado di colmare, grazie proprio all’innata capa‐
cità del popolo italiano di sapersi reinventare con estro e
ingegno». In questo momento ‐ prosegue Testori ‐ è impor‐
tante che gli imprenditori abbiano consapevolezza che il
nuovo modo di fare business su cui stanno puntando è
strettamente collegato alla necessità di comunicarlo; è im‐
portante, per esempio, che comunichino cosa stanno fa‐
cendo per adattarsi al nuovo concetto di business. Cosa
che in passato era sconsigliata, ma adesso bisogna consi‐
derare che c’è bisogno di contaminare il mercato di buone
prassi per contrastare i danni economici portati dal virus,
attraverso il racconto di ciò che accade all’interno delle im‐
prese». Passata l’emergenza ‐ conclude la manager ‐ è l’ora
di avere pronti dei piani di comunicazione che tengano
conto del mutato stato d’animo dei consumatori, dell’in‐
terpretazione del messaggio che arriva sia direttamente
che implicitamente, degli effetti negativi che potrebbe ave‐
re il rilancio del marchio attraverso il prodotto in questo
momento piuttosto che su una comunicazione corporate,
da preferire di gran lunga per fare passare il messaggio che
le aziende, sono disponibili a contribuire a risollevare le
sorti e l’economia del Paese anche a scapito del profitto.
Quindi come si diceva all’inizio bisogna puntare tutto su
valori e attenzione alle persone. Per questo è necessario
affidarsi a specialisti della comunicazione».

MONFREDINI: ULTERIORE PASSAGGIO VERSO LA TRASPARENZA 

MailUp Group pubblica il primo 
Bilancio di Sostenibilità per il FY 2019
  ailUp, operante nel setto‐

re delle cloud marketing
technologies, comunica
che il Consiglio di Ammi‐
nistrazione della Società
ha preso visione del pri‐

mo Bilancio di Sostenibilità, il primo docu‐
mento realizzato, su base volonta‐
ria da MailUp per comunicare in
maniera trasparente e coerente a
tutti gli Stakeholder i valori, le stra‐
tegie e le performance direttamen‐
te collegate ai relativi impatti eco‐
nomici, sociali e ambientali, rias‐
sunti nell’acronimo ESG (environ‐
mental, social and governance).
Rappresenta il primo, importante
step verso una crescente traspa‐
renza e un allineamento sempre
maggiore degli interessi tra i vari
Stakeholder, che risultano driver
per una crescita di valore sosteni‐
bile nel lungo periodo.
La rendicontazione riguarda il pe‐
riodo 1° gennaio ‐ 31 dicembre 2019 ed è
stata realizzata in conformità alle Linee
Guida del GRI Sustainability Reporting
Standards (GRI Standards). È stata prece‐
duta dalla cosiddetta “Analisi di materia‐
lità”, che ha coinvolto direttamente i refe‐
renti delle principali funzioni aziendali.
Grazie a tale analisi è stato possibile iden‐
tificare le tematiche maggiormente signi‐
ficative per MailUp Group, su cui dunque
incentrare la rendicontazione.
Nel 2019, il Valore Economico Generato è
risultato pari a oltre 20 milioni di euro, il
quale viene in massima parte distribuito
ai diversi Stakeholder con cui MailUp en‐
tra in contatto nello svolgimento della pro‐
pria attività, nel rispetto dell’economicità
di gestione e delle aspettative degli stessi
interlocutori.
La riclassificazione a Valore Aggiunto po‐
ne a confronto il valore della produzione e

M

i costi sostenuti per la sua creazione, con‐
sentendo di verificare l’attitudine della ge‐
stione aziendale alla produzione di valore
e le modalità di remunerazione dei fattori
produttivi impiegati.
Il Valore Economico Distribuito, pari a ol‐
tre 16 milioni di euro, rappresenta circa
l’80% del Valore Economico Generato che,
oltre a coprire i costi operativi sostenuti
nell’esercizio, viene impiegato per remu‐
nerare il sistema socioeconomico con cui
l’azienda interagisce, tra cui il personale
dipendente, i finanziatori e la collettività,
attraverso i contributi liberali erogati. Il
Valore Economico Trattenuto, circa il 20%
del Valore Economico Generato, rappre‐
senta l’insieme delle risorse finanziarie
dedicate alla crescita economica e alla sta‐
bilità patrimoniale del sistema impresa. La
Società pertanto produce ricchezza, con‐
tribuendo alla crescita economica del con‐

testo sociale e ambientale in cui opera e
misura tale ricchezza in termini di Valore
Aggiunto prodotto e distribuito ai propri
Stakeholder di riferimento.
«Siamo molto soddisfatti di aggiungere
questo ulteriore passo al nostro percorso
di trasparenza e comunicazione con gli in‐
vestitori, attivando la rendicontazione di
sostenibilità su base totalmente volonta‐
ria spiega Matteo Monfredini, Presidente
di MailUp Group ‐ . Se da un lato le temati‐
che di sostenibilità – ambientale, sociale
ed etica – sono parte fondante del DNA a‐
ziendale da sempre, ben prima che l’atten‐
zione di mercati finanziari e opinione pub‐
blica divenisse sensibile come oggi, dall’al‐
tro affrontiamo questa nuova condivisio‐
ne per affrontare le sfide del futuro viven‐
do tale valore come il fattore critico di suc‐
cesso per garantire la massima qualità
nelle relazioni di lungo termine con tutti i
nostri Stakeholder». 
Nazzareno Gorni, Amministratore Delega‐
to di MailUp Group, aggiunge: «L’approc‐
cio alla sostenibilità non è nuovo per noi,
declinato in tutte le sue forme. Lato am‐
bientale, siamo stati tra i primi a compen‐
sare le emissioni di CO2 con il programma
ImpattoZero(r) già nel 2007. Anche lato
business l’approccio etico si riscontra nel‐
le scelte di Governance, nella gestione del‐
le persone, nella cura verso la massima
trasparenza, ma anche in un approccio at‐
tento nelle scelte di investimento e di in‐
novazione, con un’ottica di medio‐lungo
periodo. Tutto questo ha costituito le basi
di quasi 18 anni di sostenuta crescita
coniugata con una generazione sempre
positiva di cassa». 
Il documento sarà messo a disposizione
del pubblico nei termini e con le modalità
previste dal Regolamento Emittenti AIM
nonché sul sito internet dell’Emittente
www.mailupgroup.com, alla sezione A‐
bout Us/Sostenibilità.

Nelle immagini Matteo
Monfredini, Presidente 
di MailUp Group e a destra
Daniela Testori, esperta 
di comunicazione 
e Ceo dell’omonima azienda

PRODOTTO unità di rilevazione rilevazione
misura precedente odierna

Min. Max Min. Max
CEREALI, CRUSCAMI E AFFINI
Frumenti nazionali teneri (con il 14% di umidità)
Fino (peso specifico da 77) t 1 186 188 184 186
Buono mercantile (peso specifico da 74 a 76) t 1 181 185 179 183
Mercantile (peso specifico fino a 73) t 1 178 178 175 175
Cruscami (franco domicilio acquirente - alla rinfusa)
Farinaccio t 1 184 186 189 191
Tritello t 1 158 160 170 172
Crusca t 1 135 137 147 149
Cruschello t 1 152 154 164 166
Granoturco ibrido naz. comune (con il 14% di umidità) t 1 168 169 166 167
Orzo nazionale (prezzo indicativo)
Peso specifico da 61 a 64 t 1 160 165 158 163
Peso specifico da 55 a 60 t 1 152 156 150 154
Per p.s. < 55 e > 64 scostamento -/+ 0,5% per punto di p.s.
Semi di soia nazionale t 1 364 365 364 365
CASEARI
Burro pastorizzato kg 1 2,00 2,05
Provolone
- Valpadana dolce kg 1 5,95 6,05 5,95 6,05
- Valpadana piccante kg 1 6,15 6,35 6,15 6,35
- dolce kg 1 5,50 5,70 5,50 5,70
- piccante kg 1 5,75 6,05 5,75 6,05
Grana Padano (scelto 01 - da stagionatore franco luogo di stagionatura)
- stagionatura di 9 mesi kg 1 6,45 6,60 6,40 6,55
- stagionatura tra i 12 e i 15 mesi kg 1 7,70 8,15 7,65 8,10
- stagionatura oltre i 15 mesi kg 1 8,35 8,70 8,30 8,65

PRODOTTO unità di rilevazione rilevazione
misura precedente odierna

Min. Max Min. Max
BESTIAME BOVINO (franco macello)
Vitelli da allevamento (baliotti) (peso vivo):
- da incrocio (50-60 kg) kg 1 1,90 3,40 2,00 3,65
- frisona (45-55 kg) kg 1 1,00 1,30 1,10 1,45
- frisona (40-43 kg) kg 1 n.q. n.q. n.q. n.q.
Maschi da ristallo (biracchi) (peso vivo):
- frisona (180-250 kg) kg 1 n.q. n.q. n.q. n.q.
Bovini da macello (prezzo indicativo - peso morto):
CAT. B - Tori (maggiori di 24 mesi) P2 (50%) - O3 (55%) kg 1 2,10 2,40 2,10 2,40
CAT. E - Manze scottone (fino a 24 mesi) P3 (47%) - O3 (50%) kg 1 1,85 2,40 1,85 2,40
CAT. E - Manze scottone (sup. a 24 mesi) P2 (45%) - O3 (48%) kg 1 1,85 2,35 1,85 2,35
CAT. E - Vitellone femmine da incrocio O3 (54%) - R3 (57%) kg 1 3,25 3,70 3,25 3,70
CAT. D - Vacche frisona di 1^ qualità P3 (44%) - O2/O3 (46%) kg 1 2,10 2,40 2,10 2,40
CAT. D - Vacche frisona di 2^ qualità P2 (42%) - P3 (43%) kg 1 1,65 1,90 1,65 1,90
CAT. D - Vacche frisona di 3^ qualità P1 (39%) - P1 (41%) kg 1 1,25 1,50 1,25 1,50
CAT. D - Vacche frisona di 1^ qualità (peso vivo) kg 1 0,92 1,10 0,92 1,10
CAT. D - Vacche frisona di 2^ qualità (peso vivo) kg 1 0,69 0,82 0,69 0,82
CAT. D - Vacche frisona di 3^ qualità (peso vivo) kg 1 0,49 0,62 0,49 0,62
CAT. A - Vitelloni incrocio nazionali di 1^ qualità R3 (55%) - U3 (56%) kg 1 3,25 3,50 3,25 3,50
CAT. A - Vitelloni incrocio nazionali di 2^ qualità O3 (53%) - R2 (54%) kg 1 2,85 3,05 2,85 3,05
CAT. A - Vitelloni frisona di 1^ qualità O2 (51%) - O3 (52%) kg 1 2,45 2,65 2,45 2,65
CAT. A - Vitelloni frisona di 2^ qualità P1 (49%) - P3 (50%) kg 1 2,05 2,35 2,05 2,35
FIENO E PAGLIA (da commerciante - franco azienda acquirente)
Fieno maggengo t 1 135 150 135 150
Loietto t 1 135 150 135 150
Fieno di 2^ qualità t 1 95 110 95 110
Fieno di erba medica t 1 145 160 145 160
Paglia t 1 95 105 95 105

Listino settimanale dei prezzi all'ingrosso rilevati sulla piazza di Cremona

NB. Le quotazioni dei seguenti prodotti vengono rilevate e sono pubblicate sui listini relativi ai sottoindicati giorni di mercato: Latte spot - primo mercoledì del mese; Legname e piante da vivaio - secondo mercoledì del mese
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