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Paese “reale” e “legale” sempre pit distanti

La burocrazia locale rischia
di affossare i bandi regionali

Davide Vernocchi
Presidente Apo Conerpo

co e, purtroppo, molto radicato

nelle pieghe del nostro Paese:
quello della burocrazia. Qualun-
que cittadino, che sia un privato o
un imprenditore sa che dovra fare i
conti con questo titano pil1 volte nel
corso della vita e i produttori agrico-
li, di certo, non sono esentati. Anzi.
Facciamo un passo indietro: negli
ultimi due anni le gelate hanno
flagellato, come ben sappiamo, le
produzioni ortofrutticole con le
conseguenze note a tutti. In generale, nelle zone pit1 colpite, gli unici
produttori che sono riusciti a salvaguardare una parte, pit 0 meno
grande, di prodotto sono quelli che hanno potuto beneficiare degli
effetti degli impianti di difesa attiva. Questo anche grazie alla Regio-
ne Emilia-Romagna che e stata molto rapida e solerte a comprendere
come gli indennizzi siano necessari ma per salvaguardare filiere, lavo-
ro, dignita e imprenditorialita occorra salvaguardare prima di tutto il
prodotto mettendo in condizione I'imprenditore agricolo di lavorare
e di raccogliere e vendere i frutti delle proprie fatiche. Da qui & nata
l'idea dei bandi per sostenere I'acquisto degli strumenti di difesa attiva
ed essere pronti per la prossima primavera a difendere, con il “coltello
frai denti”, frutteti e vigneti.
Qual ¢ il problema? Torniamo all'inizio del mio intervento: il proble-
ma é la burocrazia. Non voglio essere frainteso: il bando regionale &
ben scritto e accessibile e sono fermamente convinto che rappresenti
un’opportunita sia per l'entita di risorse messe a disposizione da via
Aldo Moro sia nell’ottica di una crescente diffusione di strumenti e
metodi che possono davvero aiutare nella difesa di produzione, filiere
e quote di mercato.
Il nodo critico e altrove: ogni singolo Comune, in questo ambito, si
comporta come se fosse un mondo a parte. E quindi gli imprendi-
tori agricoli devono destreggiarsi fra impatti paesaggistici, tutele sui
rumori, indicazioni dei beni culturali e chi pilt ne ha, piti ne metta.
Una frammentazione di norme, regole, regolamenti che cambiano
spostandosi anche di pochi km. Un contesto burocratico complesso,
confusionario, talvolta contraddittorio che rischia concretamente di
spingere gli agricoltori a rinunciare al bando regionale, ai fondi, ad
una forma di tutela delle produzioni importante ed efficace. Parafra-
sando il Condirettore del Resto del Carlino & evidente, una volta di
pity, come il Paese Legale sia sempre pil1 lontano dal Paese Reale.
E di questo, il mondo della produzione ortofrutticola, di certo non ha
bisogno, impegnata com'’e a salvaguardare un patrimonio di imprese,
eccellenze, posti di lavoro di cui la Regione e il Paese non possono
fare a meno.

In Italia abbiamo un vizio anti-
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CONSEGNATO OLTRE IL 100% DELLE QUANTITA CONTRATTATE

Campagna pomodoro 2021
La migliore degli ultimi anni

Luca Artioli

Responsabile ufficio industria Apo Conerpo

Molti i fattori positivi che hanno
determinato I'andamento della
produzione e raccolta. E tante le
lezioni che possono essere apprese
per stabilire nuove modalita opera-
tive e nuove regole per il futuro.

corrente campagna sono termi-

nate nei primi giorni di ottobre
per molte Organizzazioni di Produt-
tori. L'annata ¢ da annoverarsi fra
quelle eccezionali visto che, per la
prima volta dopo diversi anni, si &
riusciti a consegnare oltre il 100%
del pomodoro contrattato. Per la
precisione, a livello complessivo del
Nord Italia, il 100,9% (dati raccolti
al 14 ottobre dall'OI Pomodoro da
Industria del Nord Italia). Ma, come
diceva il babbo di un caro amico
quado si sedeva a tavola, “méi che
ghin'vanza che ghin manca’”.
[ punti salienti che hanno caratteriz-
zato la campagna sono da ascrivere
a diverse circostanze, in primis alla
sottoscrizione dei contratti e degli
impegni di consegna in tempo utile
per una migliore pianificazione delle
semine e trapianti. Importantissimo,
poi, il recepimento da parte dei pro-
duttori agricoli delle raccomanda-
zioni di una corretta programma-
zione che ha fatto si che i trapianti
delle giovani piantine venissero
effettuati in un arco temporale pilt
allungato e in modo pili omogeneo
rispetto quanto accaduto negli anni
precedenti. Inoltre, il fatto che la
campagna sia iniziata con qualche
giorno di ritardo rispetto alle aspet-
tative (anche in funzione di una forte
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l e raccolte di pomodoro per la

gelata ad inizio aprile che aveva prati-
camente azzerato i trapianti avvenuti
sino quel momento), ha contribuito
parecchio ad evitare una concentra-
zione di maturazione che, in piu di
un’occasione, negli anni passati aveva
procurato grossi problemi per le con-
segne.

Sul fronte dell'andamento stagio-
nale, poi, a parte un'importante gran-
dinata verso fine luglio, con effetti
distruttivi nell’areale dove aveva pill
colpito (zona Parma e limitrofi), la
stagione e proseguita praticamente
senza piogge sino a meta settem-
bre. Anche le alte temperature regi-
strate in pit di un momento oltre le
medie stagionali non hanno causato
le temute perdite di produzione per
mancata allegagione dei fiori o per
minor accrescimento delle singole
bacche di pomodoro. Le precipita-
zioni che, successivamente, si sono

susseguite in alcune zone anche in
modo molto intenso (come l'areale
Bagnacavallese, I'’Argentano e I'Al-
fonsinese, la zona di Russi, ma non
solo), hanno complicato non poco
I'ultima parte delle operazioni di
raccolta, riducendone l'esito finale,
ma non al punto di compromettere
un risultato complessivo positivo,
come scritto in apertura: il migliore
dopo tanti anni.

SGUARDO SUL FUTURO

Quali insegnamenti trarre per il pros-
simo anno e quelli a venire? In pri-
mis, & necessario un accordo che sia
di preludio alla stipula dei contratti
nei tempi previsti dalle regole che la
filiera si e data: contratti che devono
contemplare la reale volonta d'acqui-
sto, tenuto conto anche della capacita
di ritiro giornaliero da parte di cia-




scun trasformatore. E difficile pen-
sare che tutti gli anni si svolgano in
totale assenza di piogge se non nella
fase da meta settembre, con un com-
plessivo di giorni di trasformazione
in pitt di un caso superiore a 70. Poi,
occorre che le semine ed i trapianti
siano adeguati alle vendite fatte da
ciascuna O.P. ed alle assegnazioni a
ciascun Produttore: non si puo pro-
grammare correttamente una coltiva-
zione cosli importante e impegnativa
senza un titolo di cessione in mano,
nella speranza che sfortune altrui
permettano vantaggi propri. Que-
sto perché, se non dovesse accadere,
la sfortuna propria diventa anche la
sfortuna altrui e questo non solo &
deplorevole ma anche colpevole (ed
i colpevoli, se non puniti, andrebbero
quanto meno isolati ed allontanati). Se
invece i titoli di cessione esistono,
questi vanno regolarmente dichiarati
sia che si tratti di OP che di singolo
produttore con contratto diretto con
uno o piu Trasformatori.

Altra componente molto controversa
da derimere ¢ il sistema delle pena-
li: oggi i contratti prevedono che le
ditte acquirenti li ritengono rispettati
se si consegna loro almeno il 96 % di
ogni singolo contratto. In caso con-
trario potrebbero scattare le penali
per mancata consegna che, in alcuni
contratti, sono anche pari ad € 27,60
per ogni tonnellata non consegnata

(in teoria esiste
un principio
di reciprocita
ma sappiamo
bene come sia
pit difficile
contestare un
mancato ritiro).
D’altro canto,
se un'O.P. con-
segna un com-
plessivo supe-
riore al suo
contrattato glo-
bale & previsto
debba pagare 10
€ di penale per ogni tonnellata oltre
tale ultimo valore. E evidente che
andrebbero adottati degli aggiusta-
menti, quantomeno una diversa e
maggiore aliquota di franchigia circa
le mancate consegne e/o una mag-
giore facolta di consegna rispetto al
contrattato (una volta era il 4%).

Il fatto che, in pratica, fino ad ora si
siano pagate da ambo le parti poche
o nulle penali relative ai mancati
ritiri e consegne significa che il puto
di forza di questa Filiera non sono
le penali relative le quantita con-
segnate / ritirate, bensi il controllo
delle superfici. Su questo invece gli
strumenti di deterrenza dovrebbero
divenire pit1 incisivi o, meglio ancora,
dovrebbero essere applicati i mecca-
nismi di esclusione auspicati in pre-

cedenza.

Mai come quest'anno, poi, l'irriga-
zione si e confermata fondamen-
tale e indispensabile per la coltura
del pomodoro (e non solo). Poter
tornare a rendicontare la “mani-
chetta” in ambito Piani Operativi
delle OO.PP. sarebbe un sostegno
importante alla tecnica irrigua pit
efficiente (in termini di consumo
idrico rapportato alle rese produtti-
ve) con conseguente minore impatto
sulle risorse idriche, ovviamente pre-
stando attenzione al corretto riciclag-
gio e smaltimento delle stesse a fine
utilizzo. Questo inoltre andrebbe a
rendere meno impattante 'aumen-
to dei costi di produzione, incluso il
forte aumento atteso anche di quello
delle manichette.

Infatti, da un lato i trasformatori
lamentano il forte aumento dei loro
costi di produzione, a cominciare
dal costo dell’acciaio, del vetro, della
plastica, del legno e da ultimo dei
costi dell’energia con riflessi imme-
diati anche su quello dei trasporti.
Dall’altro, tuttavia, questi costi si
sono gia abbattuti sulle aziende
agricole produttrici di pomodoro:
il costo dell'uso del terreno (trainato
dalle ottime performance dei valori
mercuriali dei cereali e della soia), le
sementi ed i relativi servizi vivaistici,
i fertilizzanti, i mezzi tecnici di difesa
fitosanitaria, i carburanti, sono solo
alcuni dei fattori di produzione del
pomodoro che hanno gia subito forti
incrementi del loro valore d’acquisto.
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RIFLETTORI SU PROGETTI E INIZIATIVE IN CORSO

Lotta alla cimice asiatica:
a Macfrut focus sulla ricerca

Monica Guizzardi, responsabile Ufficio Tecnico Apo Conerpo
Vincenzo Buonfiglio, Ufficio Tecnico Apo Conerpo

A Rimini, durante la manifestazio-
ne fieristica, sono stati organizzati
momenti di approfondimento sul
controllo del fitofago alieno con la
presentazione di 4 progetti finan-
ziati dal PSR della Regione Emilia
Romagna e con la realizzazione di
un convegno.

uattro progetti contro la cimi-

ce e le attivita che i responsa-

bili della ricerca conducono,

unitamente al mondo pro-
duttivo, per trovare soluzioni concre-
te al fine di contrastare la diffusione
di questo parassita e proteggere le
colture: sono stati puntati qui i riflet-
tori martedi 7 settembre, presso lo
stand della Regione Emi-
lia Romagna a Macfrut.
Il primo dei quattro pro-
getti (Cimice.net) studia
la diffusione dell'insetto:
tramite un monitoraggio
capillare sul territorio
regionale, utilizzando
trappole a feromoni (165
distribuite tra le diverse
provincie) e la tecnica del
frappage, o scuotimento, &
stato possibile quantifica-
re la presenza della cimice
fornendo indicazioni utili
sullo stadio di sviluppo al
fine di adottare la strate-
gia di difesa chimica piut
efficace. 1 dati raccolti
sono resi disponibili ai
tecnici e agli agricoltori
sul sito del progetto e set-
timanalmente condivisi
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tramite bollettino.

Il secondo progetto (Haly.bio) si
occupa di verificare l'efficacia del
controllo biologico nei confronti
della cimice asiatica al fine di quan-
tificare il grado di parassitizzazione
delle uova dopo i lanci (300 nel
2020, 100 nel 2021) di Trissolcus
japonicus (la cosiddetta vespa samu-
rai). Allo scopo sono stati monitorati
sia i luoghi dove e stata rilasciata la
vespa samurai che siti diversi, racco-
gliendo le ovature e controllandone la
schiusa, al fine di quantificare la pre-
senza dell’antagonista nell'ambiente
e misurarne |'efficacia nel controllo
dell'insetto. Nel corso del monitorag-
gio éstato rilevato un incremento nel
numero di ovature parassitizzate e

la presenza di parassitoidi diversi:
oltre al Trissolcus japonicus si ritrovano
in maniera costante anche T. mitsuku-
rii e Anastatus bifasciatus.

Il terzo progetto (Attract&kill) ha
come obiettivo il contenimento
delle cimice tramite l'utilizzo di
diverse tipologie di trappole: la veri-
fica del modello pit efficace, la sua
disposizione nel frutteto e negli spazi
adiacenti i luoghi di svernamento
dell'insetto, la riduzione delle popo-
lazioni ed il contenimento dei danni
sui frutti tramite cattura sono oggetto
di sperimentazione in campo.

Il quarto progetto (Alien.stop) si
occupa di saggiare tecniche a basso
impatto (reti antinsetto monobloc-
co e monofila) e strategie di difesa
con prodotti insetticidi
e sostanze diverse come
coadiuvanti, repellenti,
deterrenti (cioe sostanze
che scoraggiano l'insetto a
nutrirsi della coltura tratta-
ta) e con prodotti natura-
li. Per quanto riguarda le
reti monoblocco oltre alla
comparazione tra differenti
metodi di chiusura dei var-
chi sono stati studiati anche
alcuni aspetti agronomici
legati alla copertura, come
'epoca di chiusura ottimale
e l'influenza della rete sulle
condizioni microclimati-
che del frutteto. Apo Coner-
po é capofila del progetto.
Riflettori sulla fitofago
anche giovedi 9 settem-
bre, con il convegno Bio-
solutions “cimice asiatica,



emergenza sani-
taria o problema
superato?” che ha
visto l'intervento di
Luca Casoli (Diret-
tore del Consorzio
Fitosanitario di
Modena) sui dati
di parassitizzazio-
ne delle uova di
cimice da parte dei
diversi antagoni-
sti. E seguito 1'in-
tervento di Pietro
Castaldini, tecnico
della Cooperativa
Patfrut che ha illu-
strato I'evoluzione
della cimice nell’a-
reale ferrarese, di
Gabriele Rondo-
ni (Universita di
Perugia), che studia
i segnali chimici

prodotti dalle piante
in risposta alla pre-
senza di ovature sulle
foglie (i cosiddetti
sinormoni), e infine
di Renzo Bucchi (Agri
2000) che ha illustra-
to le prove in campo
con prodotti diversi
sottolineando i buoni
risultati ottenuti con
un corroborante, al
momento ancora
non autorizzato per la
difesa.

Tante le attivita messe
in campo, unico
I'obiettivo: debella-
re definitivamente
la cimice asiatica e
riportare il mondo
agricolo alla normali-
ta, con l'auspicio che
avvenga al piu presto.
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I RINCARI PER LA PRODUZIONE OLTRE QUOTA 1000 €/HA

Il “caro-materie prime”
non si abbatta sui produttori

Alessandro Pantani

Il presidente di Apo Conerpo, Da-
vide Vernocchi, lancia l'allarme: i
rincari non possono essere assorbi-
ti esclusivamente dal mondo della
produzione. O il sistema rischia di
non reggere.

rezzo dei carburanti per i mezzi
P agricoli aumentato dell'80% in

18 mesi, costo dei materiali pla-
stici usati in campo aumentato di oltre
il 70%, listini dei fertilizzanti ritoccati
al rialzo di settimana in settimana: il
caro-materie prime si abbatte ineso-
rabilmente anche sul mondo della
produzione ortofrutticola. Un incre-
mento dei costi che si pud quantifi-
care per oltre 1000 euro/ettaro e che
finisce per colpire un comparto gia in
grande difficolta e schiacciato fra le
criticita produttive, causate da clima
e problemi fitosanitari, e le pressio-
ni della Grande Distribuzione che
insiste costantemente per effettuare
sconti e promozioni al consumatore.
“La produzione ortofrutticola e in
grande difficolta - commenta Davide
Vernocchi, presidente di Apo Coner-
po -: le gelate primaverili per due anni
di seguito, la cimice asiatica che dal
2019 flagella i nostri frutteti e il ritor-
no della maculatura bruna del pero,
stanno impedendo ai frutticultori
di produrre sia in termini qualitativi
che quantitativi adeguati, mettendo a
serio rischio la sopravvivenza di intere
filiere cruciali per I'economia regiona-
le. Ora rischia di abbattersi sugli stes-
si produttori un colpo ulteriore: da
un lato un incremento importante
di voci di spesa che, negli operato-
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E

ri, fanno pensare anche a manovre
speculative nate sullo sfondo della
pandemia, dall’altro la difficolta nel
reperire materiali, attrezzature e for-
niture che arrivano sul mercato con
il contagocce e con prezzi fuori da
ogni logica. Si tratta di un aumento di

costi che, allo stato attuale, il mondo
ortofrutticolo non pud reggere da solo
e che andrebbero distribuiti lungo
tutti gli anelli della filiera, visto che
interessano tutti gli attori coinvolti,
dal campo allo scaffale. E invece dal
mondo della Grande Distribuzione
arriva una costante pressione per
dare vita a sconti, tagli di prezzo,
promozioni come se ci trovassimo di
fronte a una sovrabbondanza di pro-
dotto. Stritolati in questa morsa, i pro-
duttori rischiano di non sopravvivere”.

LO SCENARIO
INTERNAZIONALE

Dati preoccupanti arrivano anche
dagli operatori esteri, che si trovano
afare i conti con rilevanti aumenti nei
trasporti con sovrapprezzi sui noli

con aumenti a 3 cifre dei containers
divenuti ormai merce rara in tutto
il mondo. E a confermare lo scenario
globale sono anche i dati FAO di fine
agosto: le speculazioni e l'accaparra-
mento di terreni fertili in tutto il pia-
neta hanno spinto il caro prezzi delle
sole materie prime agricole a livello
internazionale con rincari del 32%
rispetto allo scorso anno.

La ripresa dalla pandemia e la corsa
mondiale all’approvvigionamen-
to delle materie prime si abbatte in
maniera particolarmente pesante sui
costi di prodotti a basso valore eco-
nomico “come l'ortofrutta - spiega
Marco Salvi, Presidente di Fruitim-
prese e frutticultore - che non puo
mancare sulle tavole degli italiani,
ma i cui costi di produzione, inclusi
confezionamento, condizionamento
e consegna, devono essere necessaria-
mente coperti dal prezzo finale. Non
si pud immaginare che il consuma-
tore, che paga di pit il carburante e
le bollette, possa pretendere di con-
tinuare a pagare la frutta allo stesso
prezzo; la filiera non puo assorbire
del tutto i costi del post-pandemia, il
sovrapprezzo va equamente distri-
buito secondo le capacita di ogni
anello.

E anche la Grande Distribuzione deve
fare la propria parte: ci aspettiamo un
approccio in linea con i protocolli di
intesa sottoscritti con le organizzazio-
ni agricole per il contrasto alle prati-
che sleali; potrebbe essere questo il
momento giusto di dimostrare che i
principi di collaborazione e unita di
intenti enunciati vengono in concreto
messi in pratica”.



PREVISTA ANCHE ATTIVITA SUL SITO WEB E SUI SOCIAL VALFRUTTA

Triangolini Valfrutta,
NUOVO CONCOrso e spot tv

Giovanni Bucchi

Al via la nuova collezione e la cam-
pagna advertising “Alla ricerca del
Triangolino d'oro in fondo ai mari”.

golino d’oro in fondo ai mari” la

nuova collezione dei succhi di
frutta I Triangolini Valfrut-
ta.
Il lancio & accom-
pagnato anche
da un concor-
so a premi e da
una campagna
advertising che
prevede otto
settimane di
programma-
zione (fino a
gennaio 2022)
sulle principali
reti televisive
tematiche dedi-
cate ai bambini,
oltre ad un’at-
tivita di comu-
nicazione che
viene svolta sul
sito web e sui
canali social di
Valfrutta.

Si chiama “Alla ricerca del Trian-

triangolino d’oro all'interno della
confezione si aggiudicheranno una
Nintendo Switch.
“Quella che abbiamo appena lan-
ciato - spiega Federico Cappi,
direttore marketing retail di Con-
serve Italia, proprietario del brand
Valfrutta - e la quattordicesima
collezione dei

Nella nuova col-
lezione dei succhi per bambini
(contraddistinti dall’originale brik
da 100 ml a forma triangolare, ai
gusti di pesca, pera e albicocca) i
piccoli animali esploratori sono
impegnati nella ricerca del triango-
lino d’oro nascosto nel relitto di un
antico galeone in fondo al mare.

I consumatori che troveranno il

Triangolini, a conferma del suc-
cesso di un prodotto che sin dal suo
lancio e sempre stato premiato dal
pubblico di bambini dai 3 ai 7 anni
ai quali e dedicato”.

Lo spot televisivo da 20", realiz-
zato in animazione dalla casa di
produzione milanese Clay, e carat-

terizzato da un simpatico insegui-
mento in fondo al mare alla ricerca
del tesoro (il triangolino d'oro) che
vede come protagonisti i vari ani-
mali della nuova collezione.
“I Triangolini Valfrutta - aggiunge il
direttore generale di Conserve Italia,
Pier Paolo Rosetti — rappresentano
un esempio concreto di realizzazio-
ne della nostra mis-
sion cooperativa.
Con questi suc-
chi, infatti, non
solo forniamo ai
bambini e alle
loro famiglie un
prodotto sano,
controllato e di
elevata qualita,
ma valorizziamo
al meglio la frut-
ta conferita dai
nostri soci agri-
coltori, in par-
ticolare pesche,
pere e albicoc-
che, i tre gusti
che contraddi-
stinguono questa
linea di prodotti”.
“Non e un caso
dunque - conclude
Rosetti — che i Trian-
golini siano ormai
arrivati alla loro quat-
tordicesima edizione e siano diven-
tati parte integrante della merenda
di milioni di piccoli italiani.
Da questo punto di vista, € molto
importante continuare a sostenere
questi prodotti con campagne pub-
blicitarie”.
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IMPORTANTE LA PRESENZA DI OPERATORI EXTRA-EUROPEI

Fruit Attraction, per Alegra
il bilancio e positivo

Alessandro Pantani

Buona presenza di pubblico al pri-
mo appuntamento internazionale
dall'inizio della pandemia e diversi
incontri promettenti per lo svilup-
po del business. Riflettori puntati
sulle produzioni autunnali.

( :I ésoddisfazione al termine di
Fruit Attraction, la manife-
stazione fieristica internazio-

nale che si e tenuta a Madrid, presso il

centro Ifema Feria, dal 5 al 7 ottobre

scorsi e che ha visto Alegra parteci-
pare all'interno dell’area collettiva
organizzata da CSO Italy. Buona
affluenza di pubblico, interessanti
momenti di incontro con la clientela
internazionale, opportunita di svilup-
po di nuovi business: “Credo che que-
sti tre giorni siano andati oltre ogni
aspettativa che si potesse avere prima
di partire - commenta Rita Biserni,
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responsabile marketing estero di
Alegra -: si percepiva chiaramente nel
settore un buon interesse per l'evento
ma devo ammettere che ho visto una
partecipazione superiore a quanto
ci aspettavamo. In questo contesto &
positiva la scelta fatta dal CSO Italy:
lo spazio collettivo ha permesso una
valorizzazione dell'Ttalia come siste-
ma”.

Un riscontro importante: “Fra tutti
gli operatori e i clienti abbiamo per-
cepito un diffuso entusiasmo per
il ritorno a una modalita di net-
working ‘faccia a faccia’ - prosegue
Biserni -: nell'ultimo anno e mezzo
é stato evidente per tutti come la tec-
nologia ci abbia permesso di andare
avanti, consentendoci di fare riunioni
ai quattro angoli del mondo senza
spostarci dalle nostre scrivanie, ma
ha reso altrettanto evidente come il
piacere e la concretezza di un incon-

tro di persona non abbiano eguali.
In futuro sono convinta che questi
due canali proseguiranno in parallelo
ma il nostro settore ha bisogno di
momenti come questo, di scambio,
di confronto, di contatto”.

UN IMPORTANTE MOMENTO
DI BUSINESS

Il mercato estero per Alegra rappre-
senta il 50% del volume di affa-
ri: naturale quindi che sull’evento
madrileno ci fossero importanti
aspettative. “I segni di ripresa degli
eventi fieristici sono evidenti — pro-
segue Biserni -. Certo, non siamo
ancora tornati ai numeri del 2019
e ¢'e ancora molta cautela ma sono
stata felice di constatare che, oltre a
un’ampia rappresentanza dei princi-
pali player e clienti europei, durante
questi tre giorni abbiamo registrato la
presenza anche di molti operatori
mediorientali e sudamericani”.

A rivestire il ruolo di protagoniste,
per Alegra, sono state le produzioni
autunnali: “La stagionalita € uno dei
nostri punti di forza - prosegue Biserni
-. Durante l'evento abbiamo avuto la
possibilita di impostare trattative e con-
fronti sulle nostre produzioni legate a
questo periodo dell'anno, come kiwi,
pere, mele e le susine Angeleno”.

Positivo, quindi, il bilancio finale:
“Aldila dei meeting prefissati — con-
clude Biserni — abbiamo avuto l'op-
portunita di incontrare nuove realta:
penso che sia nata qualche nuova
opportunita interessante, in questi
giorni, ma le prossime settimane
daranno le necessarie conferme”.
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IN FUTURO POSSIBILE LAPERTURA DI NUOVE FILIERE IN TOGO

Progetto Ananas Dolcetto,
al via il secondo anno

Jacopo Serafini

Importante I'apprezzamento delle
istituzioni togolesi espresso du-
rante un convegno realizzato a
Macfrut: il progetto di cooperazio-
ne internazionale sta raccogliendo
ottimi risultati con un impatto rile-
vante per la popolazione del Togo.
In Italia il frutto & pronto a sbarcare
anche come prodotto d’eccellenza
per la Private Label della Grande
Distribuzione

anche grazie al progetto Ananas

Dolcetto che entra a pieno titolo
nel secondo anno di attivita: I'avvio
dei lavori della seconda annualita
é coinciso con un momento di con-
fronto pubblico, lo scorso 7 settem-
bre, nel corso di Macfrut, fra tutti i
protagonisti del progetto e le istitu-
zioni pubbliche togolesi.

Nettamente posi-
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Italia e Togo sempre piu vicine

tiva la valutazio-
ne della Ministra
Myriam Dossou-
D’Almeida del
Ministero Svilup-
po di base, Gio-
ventu e Impiego
dei Giovani del
Togo e di Anani
Kodjogan Kpa-
denou, Direttore
Centrale delle
Filiere Agroali-
mentari del Mini-
stero dell’Agri-
coltura: entrambi
1 rappresentanti
delle autorita del
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Paese africano hanno sottolineato
non solo I'impatto nettamente posi-
tivo del progetto nel breve periodo
ma, soprattutto, hanno evidenziato
come questa iniziativa possa “rap-
presentare un’eccellente base di
partenza per avviare e sviluppare
nuovi progetti di filiera che possano
favorire la crescita del Paese e fornire
un’opportunita preziosa per tanti gio-
vani uomini e donne”.

Una valutazione e uno sguardo pro-
spettico che confermano la bonta
dell'iniziativa lanciata da Cooper-
mondo: “Il progetto risponde al
duplice obiettivo di promuovere il
modello cooperativo in Togo e di rac-
cogliere la sfida del consumo respon-
sabile in Italia — spiega Marco Menni,
presidente della ONG del Siste-
ma Confcooperative —. Grazie alla
secolare esperienza del movimento
cooperativo italiano, infatti, aiutia-
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mo le cooperative agricole togolesi
a diventare una realta piu forte e
coesa, capace di affrontare la sfida dei
mercati internazionali e dall’altra
parte facciamo leva sull'attenzione ai
valori della sostenibilita di chi produ-
ce e di chi consuma”.
“Questo progetto — prosegue Gio-
vanni Pausini, project manager per
Coopermondo - ha permesso ad
una singola cooperativa di giovani,
piccoli produttori di ananas, per oltre
1/3 donne, seguiti passo dopo passo
da Coopermondo, di essere in grado
oggi di esportare in piena autonomia
i propri prodotti, senza dover ricorre-
re a costose intermediazioni. Inoltre,
grazie all'aiuto del progetto, la coope-
rativa é stata dotata delle certificazio-
ni Bio e Fairtrade che le consentono
di realizzare prezzi piu favorevoli sul
mercato e di ampliare la gamma dei
prodotti esportati anche ad altre
z tipologie di frutti
tropicali. 11 Togo,
infatti, presen-
ta caratteristiche
pedoclimatiche
molto favorevoli
a produzioni di
qualita elevata ed
€ su questo aspetto
che, a mio avviso,
dovrebbero orien-
tarsi le politiche
agricole del Paese.
Trattandosi di un
territorio piccolo,
con una superficie
media per produt-
tore molto bassa,
si dovrebbe punta-



re ad una caratterizzazione del pro-
dotto legata alla altissima qualita
grazie alla presenza di terreni fertilis-
simi, di un clima ideale e di operazio-
ni colturali quasi interamente svolte
manualmente nel rispetto di usanze
trasmesse da generazioni, tutti ele-
menti garanti di un prodotto salubre
e buono”.

BRIO, “FAREMO
ANCORA MEGLIO”

Soddisfazione anche in casa Brio,
capofila del progetto: “500 giovani
avviati all’agricoltura, 1.500 agricol-
tori togolesi di cui un terzo donne
certificati Bio e Fairtrade, 5 assunzio-
ni in Togo, 250.000 consumatori
informati nei punti vendita italiani
nonostante il Covid e oltre 1.300
interviste nella grande distribuzione
italiana: anche limitandosi ai numeri,
non possiamo che essere soddisfatti
del primo anno del progetto Ananas
Dolcetto - ha commentato Andrea
Bertoldi, Direttore affari generali
Brio SPA -. Siamo orgogliosi di esser-
ne parte integrante: le difficolta causa-
te dalla pandemia non sono mancate
ma questi risultati tracciano una via
chiara. Nei prossimi due anni sare-
mo impegnati a fare ancora meglio
e ancora di pit1 per valorizzare e pro-
muovere ’Ananas Dolcetto e la sua
filiera nel nostro Paese: l'obiettivo &
che si consolidi un rapporto duratu-
ro e di valore che vada ben oltre I'o-
rizzonte temporale. Brio ha tutte le
intenzioni di continuare a puntare
sull’ananas Dolcetto a lungo”.

Lo sguardo é quindi proiettato verso
il futuro: “Confidiamo in un'impor-
tante accelerazione delle attivita
promozionali in Italia - spiega Luca
Zocca, Marketing Communication
Consultant di Brio -: per valorizzare
al massimo 1'’Ananas Dolcetto serve
un consumatore informato e consa-
pevole del valore di questo frutto e
dei valori che sono racchiusi in ogni
morso. Linteresse riscontrato fin qui
é stato notevole, nonostante la diffi-
cile situazione globale, e confido che
nei mesi a venire il progetto decollera

verso i numeri attesi. Sono molte le
iniziative pianificate, fra cui l'ipotesi
sempre pil vicina di proporre questo
frutto unico anche a marca privata
per alcune delle principali catene
della Grande Distribuzione nazio-
nale. La strada é tracciata e penso che,
nel solco di Ananas Dolcetto, potran-
NO nascere NUOVi progetti virtuosi per
la valorizzazione di nuove filiere d'ec-
cellenza provenienti da un Paese ricco
di opportunita come il Togo. Oppor-
tunita che la popolazione locale sta
imparando a riconoscere, ad affronta-
re e a cogliere per costruire un futuro
sempre migliore”.

UNA COLLABORAZIONE
VIRTUOSA

Positiva anche la valutazione emersa
da Fairtrade Italia: “I'ananas Dolcet-
to a marchio Alce Nero nasce da un
significativo connubio tra cooperazio-
ne internazionale e mondo dell'im-
presa a favore delle comunita agricole
locali in Africa — ha commentato Tho-
mas Zulian, Direttore commerciale
Fairtrade Italia. Ci fa piacere che una
importante azienda come Brio abbia
scelto di valorizzare ulteriormente il
progetto con la certificazione Fairtra-
de e siamo orgogliosi di contribuire
con i nostri Standard e iniziative allo
sviluppo delle comunita togolesi”.

Anche Aldo Cera, referente AICS

dell'iniziativa, ha sottolineato il suc-
cesso del progetto e come esso sia un
esempio virtuoso di partnership tra
il mondo della cooperazione allo
sviluppo e quello delle imprese.
Collaborazione resa possibile in que-
sto caso dall'importante strumento
messo in campo dall’Agenzia Italiana
per la Cooperazione allo Sviluppo
per promuovere il coinvolgimento
diretto del settore privato nazionale
nella cooperazione: il ‘Bando Profit’.
In questo senso, il progetto Dolcet-
to dimostra come si possa coniuga-
re con successo l'aspetto profit con
quello dello sviluppo del territorio
locale, permettendo la realizzazione
del “ruolo fondamentale del settore
privato quale motore per una crescita
economica sostenibile e inclusiva dei
Paesi partner, ampiamente ricono-
sciuto dall’Agenda 2030”".

Nel suo intervento, Ignace Gusta-
ve Bikoula, responsabile of EU and
Regulatory Affairs di Federcasse tira
le somme positive del primo anno di
progetto e traccia la prospettiva che si
apre in Togo grazie agli ottimi risultati
di Dolcetto. Sulla scia del “modello
Dolcetto” si sta infatti discutendo
con i partner e le istituzioni togolesi
un importante progetto per svilup-
pare ed integrare le catene di valore
nell’agricoltura togolese per mezzo
delle cooperative in altre filiere pro-
duttive del Paese.
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L’ANALISI DI CSO ITALY REGISTRA UN CALO SUL 2020

Consumi di ortofrutta
Si torna ai livelli pre-Covid

Jacopo Serafini

Per la frutta -6% a volume e -3% sul
prezzo medio, gli ortaggi si ferma-
no rispettivamente a -3% e -1%. Le
performance peggiori nel Sud e in
Sicilia. Ma i valori sono in media
con il triennio 2017-2019.

opo il boom, in particolare
D per alcune categorie, della

prima meta del 2020 era ine-
vitabile attendersi una contrazione
dei consumi ortofrutti-
coli: il calo pero e gene-
ralizzato e riporta i valo-
ri alle medie del periodo
pre-pandemico. A dimo-
strarlo sono i risultati
dell'Osservatorio di Mer-
cato di CSO Italy, su ela-
borazione dei dati GFK:
sono 2,9 milioni le ton-
nellate di ortofrutta fresca
acquistata tra gennaio e
giugno 2021, una con-
trazione del 5% rispetto
allo stesso periodo del
2020 ma assolutamente
in linea con la media del
triennio 2017-2019. “Nel
periodo in analisi il dato positivo arri-
va dall’ortofrutta biologica, che sale a
171 mila tonnellate con una crescita
dell'1% rispetto al 2020”, commenta
il direttore di CSO Italy Elisa Mac-
chi.

FRUTTA -6%,
MEGLIO GLI ORTAGGI

Nell'analisi per categoria, il primo
semestre si chiude con un parziale di
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1,48 milioni di tonnellate di frutta
acquistata, ovvero il -6% rispetto al
2020. 1l prezzo medio di acquisto &
stato pari a 2,27 /kg, in discesa del
3% sullo scorso anno. Le dieci specie
frutticole piti richieste sono state aran-
ce, mele, banane, clementine, fragole,
pere, limoni, kiwi, ananas e manda-
rini.

Per gli ortaggi il periodo registra volu-
mi leggermente al di sotto del milio-
ne e mezzo di tonnellate, con una

flessione del 5% rispetto al 2020.
La speciale classifica delle orticole
pitt vendute vede spiccare le patate,
sebbene in ribasso dopo il record del
2020, con poco meno di 190 mila
tonnellate; seguono pomodori, carote
e finocchi (tutti con volumi inferiori
all'annata precedente), poi zucchine,
insalate, cipolle, carciofi, cavolfiori
e broccoli. Da inizio anno il prez-
zo medio di acquisto si & attestato a
2,02€/kg, con una lieve contrazione

dell'1% anno su anno.

Parlando poi di IV Gamma, le quan-
tita registrate dall'Osservatorio di CSO
Italy sono state pari a 42 mila tonnel-
late, ovvero inferiori rispetto al 2020
ma pressoché invariate rispetto alla
media del quadriennio precedente.

MALE I CONSUMI AL SUD

Dallo studio dei consumi suddivisi
per aree geografiche prende forma
una cartina caratterizzata
da un unico fattor comu-
ne: in tutte le macroaree
gli acquisti domestici nel
primo semestre dell’an-
no risultano inferiori a
quelli del 2020. Nello
specifico: -5% al Nord
Ovest, -2% al Nord Est,
-5% al Centro + Sardegna
e-10% al Sud + Sicilia. Un
andamento che coinvolge
trasversalmente tutte le
famiglie italiane, da quelle
il cui responsabile acqui-
sti € under 34 a quelle in
cui I'eta compresa di chi e
deputato alla spesa é tra i
45 e i 54 anni fino agli over 65 anni.

Ultimo accenno rispetto al canale di
acquisto. Precisa Daria Lodi di CSO
Italy: “Se lo scorso anno la pandemia
e le misure adottate avevano portato
alla crescita esponenziale delle ven-
dite di ortofrutta all'interno della
Grande Distribuzione, quest'anno tali
volumi vanno via via ridimensionan-
dosi: dall'inizio anno fino a giugno
il calo dei quantitativi di ortofrutta
veicolati dalla GDO ¢ infatti del 2%".



apogaconerpo
LEADER EUROPEO DELL’ORTOFRUTTA

Nata piu di 50 anni fa con l'obiettivo di valorizzare la produzione
di migliaia di aziende agricole, Apo Conerpo e la principale
Organizzazione di produttori ortofrutticoli europea con 47
cooperative, 6.000 produttori delle regioni piu vocate d’ltalia, una
produzione di 1.050.000 tonnellate e un fatturato di 700 milioni di
euro.

Apo Conerpo offre alla propria clientela una gamma completa
di ortofrutta di qualita, naturale e dalle ottime caratteristiche
organolettiche. L'offerta di Apo Conerpo viene commercializzata
allo stato fresco, ma anche indirizzata alla trasformazione per
produzioni “firmate” da marchi storici come Valfrutta, Yoga, Derby,
Jolly Colombani e Cirio.

L'attivita di Apo Conerpo si sviluppa lungo l'intera filiera, ma nasce
in campagna, dove i tecnici forniscono precise indicazioni su scelte
varietali, programmi di coltivazione e disciplinari di produzione,
tenendo conto della vocazionalita da un lato e dell’evoluzione
del mercato dall’altro. A livello commerciale, Apo Conerpo si avvale
del supporto di cinque societa (Alegra, Naturitalia, Valfrutta Fresco,
Opera per le pere e Brio per il biologico) in grado di garantire risposte
rapide e flessibili alle richieste del consumatore.

La mission di Apo Conerpo si traduce in un impegno costante di
valorizzazione del prodotto dei soci, ispirandosi ai principi di mutualita
e agli ideali che contraddistinguono da sempre la cooperazione.
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THIE TTALLAR FELIT COMBARDY THE ¥ Valfrutta Fresco

www.apoconerpo.com
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BPER FIN NEXT e FIN NEXT SMALL

Soluzioni di finanziamento che beneficiano del contratto di garanzia
trail Fondo Europeo per gli Investimenti e BPER Banca.

BPER Banca ha sottoscritto un accordo con il Fondo Europeo per gli
Investimenti, un fondo supportato dal contributo economico degli stati
membri per il contrasto alla crisi economica causata dall’emergenza
sanitaria.

Il prodotto & destinato alle micro, piccole e medie imprese per
investimenti, consolidamento di passivita finanziarie e capitale circolante.

Abbiamo due linee di finanziamento: FIN NEXT e FIN NEXT SMALL,
per entrambi I'importo minimo & di 25.000 €, variano gli importi massimi

bper.it richiedibili e le durate massime.

800227788 Per saperne di pil, cerca la filiale BPER Banca pill comoda su bper.it

0@ in Vicina. Oltre le attese.




