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I n un’agrifood economy segnata da 
volatilità dei prezzi, frammentazio-
ne produttiva e crescente pressio-
ne competitiva, la tenuta economi-

ca dei territori rurali passa sempre più 
dalla capacità di legare in modo credi-
bile prodotto, luogo e identità. Non si 
tratta solo di “buoni prodotti”, ma di fi-
liere capaci di trasformare una specia-
lizzazione in marca, una nicchia in va-
lore, un frutto in racconto coerente di 
un territorio. In questo quadro, il caso 
dell’azienda agricola Eleuteri e del 
marchio Saturnia si pone come un mo-
dello possibile per molte aree vocate 
delle Marche. Fondata nel 1985 a Civi-
tanova, Eleuteri è oggi uno dei player 

più strutturati dell’ortofrutta specializ-
zata. Nel 2025 il fatturato ha toccato i 
10 milioni di euro, in crescita rispetto 
agli 8 milioni del 2024, con una previ-
sione di ulteriore +25% per il 2026. I vo-
lumi commercializzati con il marchio 
Saturnia hanno raggiunto 3,3 milioni 
di chili di pesche piatte nel 2025, con 
obiettivo di 3,6 milioni nel 2026 grazie 
ai nuovi impianti e alla piena entrata in 
produzione delle varietà messe a dimo-
ra negli ultimi anni. La filiera conta og-
gi circa 160 ettari in Italia, di cui il 70% 
concentrato tra le province di Macera-
ta e Fermo ed è all’origine del titolo di 
“flat peach company” marchigiana. Al-

la base di questi numeri: una scelta 
agroindustriale netta. Concentrare l’at-
tività su una nicchia – la pesca piatta – e 
farne un prodotto distintivo. In un 
comparto esposto alla concorrenza di 
prezzo, la specializzazione ha permes-
so di costruire un brand riconoscibile, 
presidiare un segmento premium e 
mantenere margini sostenibili. 

L’evoluzione
La pesca Saturnia è l’evoluzione della 
tradizionale “tabacchiera”. «Fino all’i-
nizio del Novecento la pesca era quasi 
solo a polpa bianca – ricorda l’ad Mar-
co Eleuteri – poi gli incroci hanno por-
tato al predominio delle varietà gialle e 
sferiche. Saturnia è più vicina al profilo 
originario e va mangiata con la buccia 
per valorizzare le caratteristiche nutra-
ceutiche e aromatiche». La strategia 
aziendale ruota attorno a un principio 
chiaro: la redditività in agricoltura si 
difende investendo in ricerca, innova-
zione e varietà ad alto valore aggiunto, 
non solo comprimendo i costi. Da qui 
una rete strutturata di collaborazioni 

con breeder e centri di ricerca: Psb Pro-
ducción Vegetal, l’Irta in Catalogna – 
uno dei principali hub europei della 
frutticoltura, che nel 2017 e nel 2025 ha 
invitato Eleuteri come case history – e 
il dipartimento delle Scienze Agrarie 

dell’Università di Ancona. Oggi le va-
rietà di pesche e nettarine Saturnia 
commercializzate sono 17 e la scaletta-
tura dei tempi di maturazione per sin-
gola varietà ha permesso di estendere 
la finestra commerciale da fine mag-

gio a settembre, garantendo continui-
tà di presenza nella grande distribuzio-
ne. Sul piano produttivo, il tassello più 
innovativo è l’“Anfiteatro”, impianto 
modello realizzato nel 2023 a Monte 
Urano (Fermo): 46 ettari in corpo uni-
co con 80mila alberi di nettarine piat-
te, destinati a incidere sulla crescita dei 
volumi e sulla stabilità dell’offerta.

La new entry
«Non abbiamo mai smesso di investire 
– sottolinea Eleuteri – Nelle Marche di-
sponiamo di un campo sperimentale 
dove testiamo nuove selezioni e tecni-
che agronomiche. Per le nettarine piat-
te a polpa gialla abbiamo ormai un ca-
lendario di oltre tre mesi di maturazio-
ne continua; per le bianche siamo vici-
ni ai quattro mesi di presenza sul mer-
cato». Ultima novità al livello europeo: 
La “Percoca piatta Saturnia”, 4mila 
piante messe a dimora nel 2026 che en-
treranno in produzione nel 2028.
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S erenella Moroder, presiden-
te del Movimento turismo 
del vino (Mtv) nelle Marche, 
un bilancio della 34 esima 

edizione di “Cantine Aperte” del 
30 e 31 maggio scorsi?
«Abbiamo avuto la conferma che 
“Cantine Aperte” è un osservatorio 
privilegiato per leggere l’evoluzione 
del nostro pubblico. Venti anni fa le 
Marche furono le prime a portare l’e-
vento su due giorni, intuendo il pas-
saggio da un turismo mordi e fuggi a 
uno fatto di curiosità, scoperta e rica-
dute economiche diffuse. La 34esi-
ma edizione, svolta in un contesto 
particolare, segna un ulteriore giro 
di boa e ci offre nuove chiavi di lettu-
ra sul l’enoturismo».
Ce le spieghi.
«Non abbiamo ancora i numeri ma 
sappiamo che non abbiamo raggiun-
to per poco i 70 mila visitatori previ-
sti. Ma già abbiamo fatto due valuta-
zioni. La prima che, con il ponte lun-
go, si siamo inseriti nel trend delle 
mini vacanze che va molto di moda e 
quindi non abbiamo tenuto conto 
che sono venuti a mancare turisti 
marchigiani che hanno scelto di an-

dare fuori regione e viaggiatori stra-
nieri che erano venuti appositamen-
te per una breve pausa e meno incli-
ni a spostarsi». 
E la seconda? 
«È in atto una trasformazione pro-
fonda. Abbiamo registrato meno 
gruppi “da assalto”, interessati a col-
lezionare visite, e più enoturisti mo-
tivati ad acquistare vino direttamen-
te in azienda. La presenza è stata nu-
mericamente inferiore ma molto 
più coinvolta. I visitatori sono arriva-
ti con il desiderio di ascoltare, dialo-
gare, capire ciò che stavano vivendo, 
privilegiando la relazione autentica 
con i produttori rispetto alla corsa a 
nuove tappe. 
Cosa da emerge da queste valuta-
zioni?
«Emerge una cultura enoturistica 
più matura, centrata sulla qualità 
dell’esperienza e su un impatto posi-
tivo, economico e sociale, per l’inte-

ro tessuto locale». 
È quantificabile? 
«Un valore moltiplicato: ogni euro 
lasciato in cantina ne genera sette-ot-
to che fa girare l’economia della ri-
storazione e dell’ospitalità, dei servi-
zi turistici. Inoltre, chi viaggia in lun-
go e largo nella regione diventa am-
basciatore del nostro territorio». 
Mtv nel corso dei 34 anni come è 
evoluto?
«In tutt’Italia, siamo oggi oltre 700 
cantine. Nelle Marche, all’inizio era-
vamo in cinque, oggi siamo arrivati a 
91 aziende associate, con 11 nuove en-
trate solo nell’ultimo anno. Siamo ai 
vertici per numero di affiliati nel Pae-
se ed è una crescita motivata dal de-
siderio di lavorare insieme e di far 
parte di realtà che credano sincera-
mente nell’accoglienza». 
Come vede il futuro dell’enoturi-
smo nelle Marche? 
«Quello che ancora ci manca è una 
regia unica in grado di coordinare 
Regione, consorzi, aziende e associa-
zioni: serve una politica che sappia 
promuovere le Marche come un ve-
ro sistema turistico organico e rico-
noscibile».
E quale sarà la sfida del futuro?
«Rafforzare l’identità collettiva, tra-
sformando questo arcipelago di ec-
cellenze in un sistema competitivo, 
accessibile, integrato e in grado di di-
ventare “regista” del proprio svilup-
po. Tuttavia, sono ottimista: la forza 
delle Marche sta nella sincerità 
dell’accoglienza, nella ricchezza del-
le storie e nella solidità della propria 
comunità. Ed è proprio questa au-
tenticità alla base del Movimento Tu-
rismo del Vino». 

ve. an.
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«OGNI EURO SPESO
PER IL VINO
NE GENERA ALTRI OTTO
PER IL TURISMO»

ANCONA Speculazioni sui prezzi, 
importazioni massicce e frodi 
sull’origine stanno comprimendo 
il reddito agricolo e incrinando la 
fiducia dei consumatori. È il qua-
dro denunciato da oltre 500 agri-
coltori marchigiani che hanno ma-
nifestato ieri mattina davanti alla 
Prefettura di Ancona, a difesa di 
olio evo e del grano duro. La prote-
sta, simultanea in tredici città ita-
liane, denuncia pratiche speculati-
ve e utilizzo disinvolto di prodotto 
estero. Ad Ancona una delegazio-
ne ha consegnato al prefetto Mau-
rizio Valiante un documento che 
chiede più controlli lungo la filiera, 
applicazione delle norme contro le 
pratiche sleali e più trasparenza 
sull’origine. Per l’olio, secondo il 
Centro studi Divulga, nell’ultimo 
anno il prezzo è crollato del 50% 
mentre i costi sono cresciuti di ol-
tre 200 euro a ettaro. Inoltre, a 
fronte di una produzione naziona-
le di 234 milioni di litri, consumi 
interni pari a 461 milioni, l’export a 
318 e l’import a 545 milioni di litri 
l’anno, per Coldiretti, i numeri se-
gnalano un eccesso di prodotto 
estero e un rischio di confusione 
sull’origine. Pertanto, Coldiretti 
chiede tecniche scientifiche (riso-
nanza magnetica, mappatura iso-
topica) come prova legale, stop alle 
miscelazioni opache e all’olio a da-
zio zero dalla Tunisia, fatturazione 
obbligatoria delle olive e blocco 
del traffico di perfezionamento at-
tivo. Sul grano duro, in piena treb-
biatura, c’è il grano a 19 centesimo 
al chilo, l’uso di fatture compiacen-
ti per “italianizzare” partite estere 
e continuano gli arrivi di navi con 
prodotto trattato con glifosate. Col-
diretti chiede più controlli, contra-
sto alle frodi e stessi standard sani-
tari e ambientali imposti agli agri-
coltori europei.

vé. an.
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Eccellenza Saturnia
da nicchia a brand
che conquista l’Ue
La filiera conta 160 ettari in Italia, il 70% sono tra Maceratese e Fermano
L’esperienza di Eleuteri e del suo “Anfiteatro”: «Mai smesso di investire»

La protesta di Coldiretti ieri 
davanti alla prefettura di Ancona

«Cantine aperte al top
enoturisti più maturi»

P esaro è stata il cuore della 
promozione 
agroalimentare 
marchigiana grazie a due 

iniziative organizzate da Linfa, 
azienda speciale della Camera di 
Commercio delle Marche, in 
collaborazione con la Camera di 
Commercio di Barcellona e il Cobi – 
Consorzio italiano produttori 
dell'orzo e della birra. Nella cornice 
di Villa Cattani Stuart si è svolto un 
programma che ha unito 
promozione internazionale, 
incontri business e valorizzazione 
delle eccellenze brassicole 

regionali attraverso una nuova 
edizione di “Autoctoni Gourmet”, 
il format ideato da Linfa. 
Protagonista dell’edizione 
Summer 2026 è stata la birra 
agricola marchigiana, simbolo di 
una filiera che mette insieme 
agricoltura, sostenibilità, 
artigianalità e innovazione. 
L’iniziativa ha coinvolto sei realtà 
agricole del territorio che 
producono birra utilizzando quasi 
esclusivamente malto proveniente 
da filiera italiana certificata Cobi: 
Birrificio Agricolo Sangermano18 
di Camerano, Birrificio Prima 

Pietra di Ascoli Piceno, Azienda 
Agricola Il Verziere di Fermignano, 
Birrificio Angeloni di Monte 
Porzio, Laurus di Recanati e 
Azienda Agricola Baldassarri di 
Potenza Picena. Queste aziende 
rappresentano un modello fondato 
sul principio “dal campo al 
bicchiere”, dove gli agricoltori 
coltivano direttamente l’orzo e 
partecipano all’intero processo 
produttivo, dalla maltazione alla 
realizzazione della birra. Un 
sistema reso possibile dalla 
malteria consortile del Cobi.
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Birra agricola, vetrina internazionale a Pesaro
A Villa Cattani Stuart il format di Linfa ha promosso 6 produttori

Agricoltura

IL FIORE ALL’OCCHIELLO

Marco Eleuteri 
in uno dei 
frutteti della sua 
azienda 
agricola che 
produce pesche 
saturnia

STA PER DEBUTTARE
LA PERCOCA PIATTA
4MILA PIANTE A DIMORA

Speculazione
su olio e grano
sit-in in piazza

Serenella Moroder

Moroder: «Serve una strategia unica per lanciare le Marche»

Questo percorso non riguarda solo la pesca Saturnia. 
L’idea di costruire un brand riconoscibile, presidiare una 
nicchia premium e difendere il valore aggiunto a partire da 
un forte radicamento territoriale è una strada potenziale 
per molti altri prodotti marchigiani: dai presìdi Slow Food 
(mela rosa dei Sibillini, fava di Fratte Rosa) alle cipolle di 
Suasa e di Pedaso, dallo scalogno di Pergola all’arancio 
biondo e al limone pane del Piceno, fino al meloncino e 
all'anguria di Massignano, dall’asparago elpidiense, al 
cavolfiore di Macerata e la patata di Colfiorito. Il caso 
Eleuteri mostra come patrimoni locali potrebbero 
diventare asset di sviluppo per l’agricoltura e per i territori.
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Un asset di sviluppo con le specialità del territorio

L’opportunità
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