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Il mese di luglio ha segnato tre pun-
ti importanti di svolta per il settore
ortofrutta. Il primo ci riguarda di-
rettamente, ed è stato il successo
dell’edizione pugliese dei Protago-
nisti dell’Ortofrutta Italiana (cui de-
dichiamo un ampio reportage su
questo numero). Il primo evento
dell’anno in presenza per il settore
ha avuto luogo in una cornice da fa-

vola (Villa Menelao a Turi) e in un clima di grande
entusiasmo, per la voglia di tutti di rivedersi, di ritro-
varsi, di stare assieme. Un evento più volte rinviato,
messo a rischio dalle altalenanti notizie sulla pande-
mia, ha avuto luogo grazie al supporto territoriale di
APEO (un grazie di cuore a Giacomo Suglia), al so-
stegno dei partner vecchi e nuovi e allo sforzo orga-
nizzativo straordinario messo in campo  da noi del
Corriere e dalla agenzia Omnibus. Ancora una volta
abbiamo dato voce e immagine all’ortofrutta del Sud,
e continueremo a farlo perché i Protagonisti non
mancano. L’Oscar dell’Ortofrutta, votato dalla sala, a
Simona Caselli ha sparigliato le carte rispetto all’ag-
guerrita concorrenza pugliese ed è stato una bella af-
fermazione per una donna che alle competenze da
economista unisce esperienza amministrativa e la co-
noscenza non comune dei dossier comunitari.
Poi luglio ci ha dato (finalmente, eravamo già sotto
infrazione da parte di Bruxelles) l’approvazione del
Governo allo schema preliminare del decreto legisla-
tivo che vieta le pratiche sleali nei rapporti commer-
ciali della filiera agroalimentare. Il provvedimento,
attesissimo, dovrà servire a riequilibrare i rapporti di
forza tra le parti negli scambi commerciali, garanten-
do una posizione più equa per gli agricoltori e i pro-
duttori. Nei prossimi tre mesi lo schema di legge do-
vrà essere sottoposto al parere delle commissioni
parlamentari per poi essere approvato, in via defini-
tiva, entro la fine dell’anno dal Consiglio dei Ministri.
Quindi le nuove norme diventeranno operative - be-
ne che vada - dal 2022.
Sul nostro sito (corriereortofrutticolo.it) potete leg-
gere il commento che il prof. Corrado Giacomini ha
scritto sull’argomento, argomentando anche il con-
fronto con l’analoga esperienza francese (deludente e
insoddisfacente). Il provvedimento è atteso perché
dovrebbe mettere fine alle vendite sottocosto, alle
aste a doppio/triplo ribasso, ad altre pratiche com-
merciali penalizzanti per i produttori e che li metto-
no in condizione di palese inferiorità rispetto alla
controparte. Il ministro Patuanelli dice che si deve la-
vorare “per migliorare ulteriormente il testo”, in par-
ticolare sul tema del “prezzo equo”. Il Parlamento
nella delega ha previsto il divieto solo per le ipotesi di
vendita di prodotti agricoli a prezzi inferiori del 15%

rispetto al costo di produzione. Patuanelli (d’accordo
con gli altri ministri) vuole eliminare pure questo ri-
ferimento al 15%.
Anche eliminando il 15% comunque, sta di fatto che -
come scrive il nostro prof. Giacomini nella sua disa-
nima del testo - la difficoltà di fissare per legge il
prezzo medio di un prodotto è grande e può aprire la
porta a contenziosi senza fine. E anche sulle vendite
sottocosto c’è il rischio di impantanarsi in ricorsi e
controricorsi. “ Bisogna sperare - scrive Giacomini -
che lo strapotere della parte più forte e il timore del
ricorso alle autorità di contrasto, tra cui un ruolo fon-
damentale è stato assegnato all’ICQRF, non renda si-
lente anche questo quadro normativo, come di fatto è
avvenuto con l’applicazione del famoso art. 62, che
ha acceso un numero di ricorsi presso l’Autorità Ga-
rante della Concorrenza che superano di poco le dita
di una mano”. Vedremo se il Parlamento saprà trova-
re soluzioni efficaci, efficienti e soprattutto praticabi-
li, che non aprano la porta a contenziosi senza fine
dove chi ci rimette è sempre la parte che ha in mano
il prodotto.
Infine luglio si è chiuso con la nascita di UNAPera, la
nuovissima super-AOP che con 25 imprese aderenti
(13 Organizzazioni di produttori e 12 non OP) - resa
possibile dal nuovo regolamento comunitario Omni-
bus - rappresenta il 70% delle pere commercializzate
sul mercato italiano nell'ultimo triennio e più del
55% dell'export nazionale di questo frutto. Si tratta
dell’ultimo, estremo tentativo di rilancio di questa
produzione che in Emilia Romagna ha la sua culla e
che ha subìto negli ultimi anni una serie di terrifican-
ti ko produttivi, di mercato e di consumi a causa di
gelate, eventi climatici estremi, fitopatie e chi più ne
ha più ne metta. Un progetto , sostenuto con forza
dalla Regione (2,3 milioni di euro) che - dice la nota
ufficiale - “vuole incrementare la qualità dell'offerta
pericola, riconquistare i consumatori e tornare a da-
re redditività ai produttori, attraverso la definizione
di standard comuni e un controllo collettivo che con-
senta un'immissione sul mercato gestita da UNAPe-

� Lorenzo 
Frassoldati 

Che luglio! Tre rivoluzioni

CHIACCHIERE, MA NON PER TUTTI
Fiumi di miliardi pubblici spesi per (non) far volare
Alitalia, altra valanga di miliardi per far sposare
Monte Paschi a Unicredit. Poi per la nostra frutta mar-
toriata da gelate, fitopatie e parassiti vari si trovano a
fatica 100 milioni. In compenso tante chiacchiere sulle
nostre eccellenze, sui primati della nostra agricoltura.
Ce la cantiamo e ce la suoniamo da soli, il resto è noia.*

PUNTASPILLI

segue a pag. 5
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ra, mentre la vendita resterà in
capo alle singole imprese socie”.
Sappiamo com’è andata solo
qualche anno fa. Già la pera era in
sofferenza. L’operazione Opera -
obiettivo: aggregare e dare valore
e redditività alla pera dell’Emilia
Romagna -  non riuscì a convince-
re  tutto il comparto, scatenò po-
lemiche e divisioni. La platea dei
soci non si allargò - come auspi-
cava il direttore Luca Granata -
anzi si persero pezzi lungo la stra-
da, la produzione aggregata passò
dal 26-27% iniziale al 22%. Alla
fine Granata se ne andò (gennaio
2021) e ancora non è stato sosti-

tuito. Non è fallito il progetto - si
disse - ma l’obiettivo dell’aggre-
gazione, che era comunque parte
del progetto. Forse si alzò troppo
l’asticella nei confronti delle im-
prese, chiedendo loro di rinuncia-
re alla loro più grande ricchezza,
ai loro clienti. Forse serviva dare
più indipendenza ai soci. Poi si
parlò di possibili sinergie fra Ope-
ra e Origine Group, l’altro consor-
zio nato su base privata (più Apo-
fruit). Ma anche qui non si fece
niente. 
Adesso la nuova AOP UNAPera
nasce mettendo insieme davvero
tutto il settore (una rivoluzione
davvero),  raggiungendo quel li-
vello di aggregazione che Granata

auspicava. Si dovrà far tesoro del-
l’esperienza e dei motivi di divi-
sione del passato per non ripetere
più gli stessi errori. UNAPera la-
scia la fatturazione in capo al so-
cio, lavorerà con un listino prezzi
unico aggiornato da un Comitato
commerciale dove siedono tutti i
soci, darà impulso all’IGP finora
poco valorizzata, vuole aggregare
davvero tutti (anche fuori regio-
ne) e cerca un rapporto collabora-
tivo con la GDO, senza inutili
contrapposizioni. Funzionerà?
Deve funzionare, altrimenti salta
il “sistema pera” dell’Emilia Ro-
magna. E non ci sono valide alter-
native in vista.  

l.frassoldati@alice.it 

segue editoriale
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Dopo due rinvii, eccolo finalmen-
te: il 16 luglio, Protagonisti è sta-
to il primo evento di livello nazio-
nale in presenza del settore orto-
frutticolo italiano. Questa è stata
la prima soddisfazione. La secon-
da è presto detta: dieci Protagoni-
sti di alto livello quelli premiati,
accompagnati per la prima volta
da una Selezione Under 35 che ha
dato una ventata di novità. La ter-
za soddisfazione è l’aver dato spa-
zio alla componente femminile
nel settore, una componente che
porta creatività e spinta all’inno-
vazione. E per la prima volta i 5
partner che accompagnano Pro-
tagonisti dell’Ortofrutta Italiana
erano tutti presenti, a Villa Mene-
lao, ognuno con la sua massima
espressione rappresentativa.
Un imbarazzo, anche: aver dovu-
to scegliere e poi votare il 'primus
inter pares’, perché, diciamolo
chiaramente, tutti e dieci - i cin-
que che hanno superato la prima

dolorosa selezione e i cinque vo-
tati in sala - avrebbero meritato
l’Oscar dell’Ortofrutta Italiana.

Ma tant’è. La doppia selezione ha
portato a un risultato singolare:
non ha vinto un imprenditore (e

Insieme vincendo la paura

PROTAGONISTI 2021. A Turi una splendida nona edizione

Il primo evento di livello nazionale in presenza del settore 
ortofrutticolo ha regalato molte emozioni. A Simona Caselli un

Oscar dell’Ortofrutta che tutti i 10 Protagonisti avrebbero meritato

Lo stupore di Simona Caselli a conclusione della votazione che le ha attribuito
l’Oscar 2021 dell’Ortofrutta Italiana. Sopra, tutti i premiati del 16 luglio
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vazione. E per la prima volta i 5
partner che accompagnano Pro-
tagonisti dell’Ortofrutta Italiana
erano tutti presenti, a Villa Mene-
lao, ognuno con la sua massima
espressione rappresentativa.
Un imbarazzo, anche: aver dovu-
to scegliere e poi votare il 'primus
inter pares’, perché, diciamolo
chiaramente, tutti e dieci - i cin-
que che hanno superato la prima

dolorosa selezione e i cinque vo-
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Ma tant’è. La doppia selezione ha
portato a un risultato singolare:
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Insieme vincendo la paura

PROTAGONISTI 2021. A Turi una splendida nona edizione

Il primo evento di livello nazionale in presenza del settore 
ortofrutticolo ha regalato molte emozioni. A Simona Caselli un

Oscar dell’Ortofrutta che tutti i 10 Protagonisti avrebbero meritato

Lo stupore di Simona Caselli a conclusione della votazione che le ha attribuito
l’Oscar 2021 dell’Ortofrutta Italiana. Sopra, tutti i premiati del 16 luglio
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nella cinquina ve n’erano di alto
livello) ma una professionista,
l’unica donna in lizza. Simona Ca-
selli, emiliana, presidente di
AREFLH, l’Associazione delle
Regioni Ortofrutticole d’Europa,
economista esperta di questioni
europee, già assessore all’Agricol-
tura della Regione Emilia Roma-
gna, ha vinto nella notte del 16 lu-
glio l’Oscar dell’Ortofrutta Italia-
na 2021.
Caselli era entrata nella cinquina
selezionata dai “grandi elettori”
(Marco Salvi presidente di Frui-
timprese, Paolo Bruni presidente
di CSO Italy, Gennaro Velardo
presidente di Italia Ortofrutta
Unione Nazionale, Fabio Massi-
mo Pallottini presidente di Ital-
mercati, Massimiliano Giansanti
presidente nazionale di Confagri-
coltura, il direttore del Corriere
Ortofrutticolo Lorenzo Frassol-
dati e Antonio Felice in rappre-
sentanza dell’editoriale Gemma
Editco) insieme a Giorgio Mercu-
ri, presidente di Alleanza delle
Cooperative Agro-alimentari e
dell’azienda foggiana Giardinet-
to, Nicola Giuliano (con il fratello
Vitantonio) presidente di Orchi-
dea Frutta, prima azienda orto-

frutticola pugliese, Massimiliano
Del Core, presidente di
Grape&Grape, l’azienda che in
Puglia si dedicata alla selezione di
nuove varietà di uva da tavola le-
gate al territorio, e Natalino Gal-
lo, presidente della OP calabrese
Agricor, grande specialista di cle-
mentine, albicocche e melagrana.
Nel “voto popolare”, espressione
delle 98 aziende aventi diritto al
voto, Simona Caselli si è imposta
con 35 preferenze, su Massimilia-
no Del Core e Nicola Giuliano,
più distanziati Mercuri e Gallo.
Tutti e cinque i concorrenti erano

assolutamente meritevoli, così
come gli altri Protagonisti del-
l’Ortofrutta Italiana, tra i quali
per tradizione viene eletto l’O-
scar: Andrea Badursi, presidente
di Asso Fruit Italia (Basilicata),
Martin Pinzger, direttore genera-
le di VIP Val Venosta (Alto Adi-
ge), Serena Pittella, marketing
maganer di AOP Luce (Lazio),
Angelo Ruggiero, amministratore
e direttore commerciale della
Ruggiero SpA (Lazio), e Ibrahim
Saadeh, consigliere d’ammini-
strazione di Terremerse (Emilia
Romagna).

L’inaugurazione dell’evento con il direttore Lorenzo Frassoldati insieme ai partner Gennaro Velardo di Italia Ortofrutta,
Fabio Massimo Pallottini di Italmercati, Marco Salvi di Fruitimprese e Paolo Bruni di CSO Italy, mattatore della serata
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Mattatore della serata è stato, da
tradizione, Paolo Bruni, il presi-
dente di CSO Italy, che ha gestito
in modo brillante le premiazioni.
L’evento si è svolto tra le sale e il
giardino di una splendida masse-
ria del Settecento in provincia di
Bari:  Villa Menelao di Turi, ap-
punto. 
Ai 10 Protagonisti si è aggiunta
quest’anno la selezione degli Un-
der 35, prima edizione: Matteo
Mazzoni di Mazzoni Group, Ales-
sandra Graziani di Graziani
Packaging (video messaggio per-
ché mamma da pochissime setti-
mane), Marco Bertolazzi di CIV e
le sorelle Rosangela e Francesca
Appio di OP Sole. Un’iniziativa,
questa ribalta data alla nuova ge-
nerazione di manager e impren-
ditori,  molto apprezzata, che ha
vissuto anche momenti di forte
emozione.
Tra le autorità presenti l’on. Giu-
seppe L’Abbate della Commissio-
ne Agricoltura, già sottosegreta-
rio all’Agricoltura, e l’assessore
all’Agricoltura della Regione Pu-
glia, Donato Pentassuglia, con il
consigliere regionale Francesco
Paolicelli. Confagricoltura è stata
rappresentata ai massimi livelli,
dal presidente nazionale Massi-
miliano Giansanti al  presidente
regionale pugliese Luca Lazzàro,
al presidente di Bari Michele La-

cenere, a quello di Foggia, Filippo
Schiavone. Rappresentati anche i
vertici pugliesi di Coldiretti e CIA.
“L’Oscar dell’Ortofrutta 2021 è
per me motivo di ulteriore impe-
gno nel mio lavoro in AREFLH
visto che siamo in una fase im-
portante in vista della nuova
OCM, per la nuova PAC e per le
tappe di attuazione, tutte da se-
guire con grande attenzione, del-
la strategia From Farm to Fork, di
cui ci stiamo occupando dal
2020” ha detto Simona Caselli.
“Questo premio, maturato in un
ambiente bello ed entusiasmante
come quello dei Protagonisti del-
l’Ortofrutta Italiana, è per me un
onore. Lo dedico all’AREFLH e lo
condivido con i miei collaborato-
ri. A Bruxelles ci convocano e
ascoltano con attenzione, siamo
al servizio del settore ortofrutti-
colo”.
L’evento, organizzato dall’agenzia
Omnibus, ha goduto della part-
nership territoriale di APEO, l’As-
sociazione dei produttori ed

esportatori ortofrutticoli pugliesi,
a cui è stata attribuita una targa
di merito, consegnata nelle mani
del vicepresidente Nicola Giulia-
no (omonimo del premiato) che
ha salutato i 160 presenti a nome
del presidente Giacomo Suglia,
che ha collaborato intensamente
all’iniziativa. La stessa APEO, nel
corso della manifestazione, ha at-
tribuito all’azienda Fratelli Lapie-
tra di Monopoli un riconoscimen-
to per l’innovazione nelle produ-
zioni orticole in serra.
Sponsor sono stati Unitec (main
sponsor, è intervenuto il presi-
dente Angelo Benedetti), BPER
Banca, Giardinetto, Graziani
Packaging, OP Primo Sole, Con-
fagricoltura Bari e Sud Carrelli.
I delegati hanno ricevuto, oltre a
materiale d’informazione, una se-
lezione di campioni di prodotti
alimentari tipici della Puglia of-
ferti da “Capricci del Pellegrino”.
A tutti i premiati, oltre al ricono-
scimento su targa – e per l’Oscar
su pergamena -, è andato, da tra-
dizione, un dolce cadeau dell’An-
tica Dolceria Rizza, azienda lea-
der del cioccolato di Modica IGP,
che da anni segue con entusiasmo
l’evento.
L’edizione 2021 di Protagonisti
dell’Ortofrutta Italiana, edizione
del decennale, si terrà a Roma il
21 gennaio prossimo.

Massimiliano Giansanti, presidente nazionale di Confagricoltura. A centro e a destra due personalità presenti a Protagoni-
sti 2021: Giuseppe L’Abbate della Commissione Agricoltura e Donato Pentassuglia, assessore all’Agricoltura della Puglia

Tre aziende pugliesi in grande
spolvero a Turi: Orchidea
Frutta, Coop Giardinetto e
Grape&Grape. Tutte e tre
hanno corso per l’Oscar
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L’ha spuntata tra imprenditori di
alto livello ed è stata una grande
emozione, condivisa con due
stretti collaboratori in AREFLH
presenti in sala, Pauline Panegos
e Luca Contrino. Simona Caselli è
l’Oscar dell’Ortofrutta italiana
2021. La presidente di AREFLH
in un post su facebook ha ricorda-
to il riconoscimento ottenuto.
“Con mia grande sorpresa, ho
vinto l’Oscar 2021 dei Protagoni-
sti dell’Ortofrutta Italiana” ha
esordito Caselli, già assessore al-

l’Agricoltura dell’Emilia Roma-
gna. “È un premio molto presti-
gioso. Per me era già un grande
onore avere ricevuto il premio
Protagonisti nel pomeriggio, as-
sieme a Giorgio Mercuri e
Ibrahim Saadeh, con cui condivi-
do anche l’appartenenza coopera-
tiva, ma non pensavo che la sera i
voti dei presenti mi avrebbero at-
tribuito l’Oscar!”.
Nelle foto, L’annucio dell’Oscar e,
sotto, la votazione e lo scrutinio

SIMONA CASELLI, OSCAR DELL’ORTOFRUTTA 2021
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LA PREMIAZIONE DEI DIECI PROTAGONISTI

Il presidente di Italia Ortofrutta Gennaro Velardo premia il Protagonista Andrea Badursi di Asso Fruit Italia

La Protagonista Simona Caselli tra i presidenti Fabio Massimo Pallottini, di Italmercati e Marco Salvi, di Fruitimprese

Il Protagonista Massimiliano Del Core premiato dai presidenti Gennaro Velardo e Massimiliano Giansanti
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LA PREMIAZIONE DEI DIECI PROTAGONISTI

Il presidente di Confagricoltura Massimiliano Giansanti premia Natalino Gallo, presidente di OP Agricor

Nicola Giuliano di Orchidea Frutta premiato come Protagonista dai presidenti Massimiliano Giansanti e Marco Salvi

Giorgio Mercuri con la targa di Protagonista tra il direttore Lorenzo Frassoldati e il presidente Marco Salvi
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LA PREMIAZIONE DEI DIECI PROTAGONISTI

Fabio Zanesco di VIP Val Venosta ha rappresentato a Turi il Protagonista Martin Pinzger, suo direttore generale

Fabio Massimo Pallottini di Italmercati conferisce la targa di Protagonista a Serena Pittella di AOP Luce

Angelo Ruggiero della Antonio Ruggiero SpA premiato come Protagonista dal presidente Fabio Massimo Pallottini
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Tra le novità di Protagonisti
2021, la prima edizione della Se-
lezione Under 35, che ha voluto
sottolineare il ruolo dei giovani
per il futuro del settore ortofrutti-
colo e che ha vissuto a Turi, alla
cerimonia di premiazione, mo-
menti molto belli nelle dichiara-
zioni dei premiati e nel video-
messaggio della neo-mamma
Alessandra Graziani. Il riconosci-
mento è stato assegnato alla stes-
sa Alessandra (Graziani Packa-
ging) e poi a Matteo Mazzoni

LA PREMIAZIONE DEI DIECI PROTAGONISTI

RIFLETTORI SUGLI UNDER 35

Ibrahim Saadeh consigliere di amministrazione di Terremerse, riceve la targa di Protagonista da Gennaro Velardo
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(Gruppo Mazzoni), a Marco Ber-
tolazzi (CIV) e a Francesca e Ro-
sangela Appio (OP Primo Sole).
Matteo Mazzoni, figlio di Gualtie-
ro, appartiene, con il cugino Lui-
gi, alla terza generazione dei Maz-
zoni, la famiglia che ha dato vita a
uno dei maggiori Gruppi del set-
tore ortofrutticolo italiano; Mat-
teo ben presto è diventato un jol-
ly in azienda.
Alessandra Graziani dal 2018 ha
partecipato attivamente alla cre-
scita di Graziani Packaging af-
fiancando il padre Roberto.
Marco Bertolazzi, business deve-
lopment manager di CIV è in pri-
ma linea sul fronte della sfida va-
rietale dell’ortofrutta italiana.
Le sorelle Rosangela e Francesca
Appio, manager di OP Primo So-
le, sono le giovani esponenti di un
Sud intraprendentee creativo.

RIFLETTORI SUGLI UNDER 35

Nella foto di sinistra il presidente di Fruitimprese Marco Salvi premia Matteo Mazzoni. Tra i due uno scambio di battute
su due famiglie, i Salvi e i Mazzoni, protagonisti dell’ortofrutta a Ferrara e a livello nazionale. A destra, la premiazione di
Marco Bertolazzi di CIV, vicino a lui il direttore Frassoldati. Sotto, le sorelle Appio con i presidenti Giansanti e Pallottini
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Mariangela Latella

Si chiama ‘look-alike’ ed è, in un
certo senso, il nome della rivolu-
zione vegetale, accelerata dal Co-
vid, una tendenza di consumo che
sposta l’alimentazione da prodot-
ti con proteine a base animale
verso quelli a base vegetale (look-
alike, appunto: sembra carne ma
non lo è). Una tendenza che cre-
sce del 7-10% l’anno ed è anche
una delle principali conseguenze
dell’elaborazione del trauma del-
la pandemia che ha contribuito a
cambiare il modo di alimentarsi
da parte della popolazione italia-
na. 
È uno dei trend di consumo
emersi nel corso del seminario
‘La rivoluzione vegetale: la nuova
frontiera del consumo’ che ha
preceduto, il 16 luglio a Bari, la
cerimonia di premiazione dei
Protagonisti dell’Ortofrutta Ita-
liana. 
Sostenibilità, benessere e salute,
prodotti ad alto contenuto di ser-
vizio, attenzione alle eccellenze
territoriali e alle varie culture ga-

stronomiche del Paese. Sono al-
cuni dei nuovi punti fermi che, af-
fermatisi velocemente in tempi di
emergenza pandemica, sembrano
destinati a rimanere e consolidar-
si nelle abitudini del consumato-

re nella cosiddetta era del New
Normal.
“Il tema della rivoluzione vegeta-
le non è nuovissimo - ha sottoli-
neato Claudio Scalise, managing
partner di SGMarketing, che ha

L’ora della green revolution
Il grande rilancio degli ortaggi e del loro uso nell’industria 

agroalimentare è un trend destinato a durare. Lo ha confermato 
il seminario con Scalise, Boscolo, Mercuri e Giansanti

L’attento pubblico e, sopra, i relatori del seminario sulla rivoluzione vegetale
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curato lo studio presentato a Tu-
ri-. Già nel 2019 abbiamo condot-
to un’indagine dalla quale emer-
geva la crescita del consumo di
ortofrutta che distaccava di molto
le altre categorie di prodotto qua-
li i panificati, ad esempio, i deri-
vati del latte e soprattutto la car-
ne. Una crescita che è destinata a
continuare anche per i prossimi
tre anni. Il 25% dei consumatori
oggi dichiara che nel corso di
quest’anno acquisterà prodotti
con poche calorie, mentre il 40%
è orientato ad acquistare più or-
tofrutta”.
Tra il 2010 e il 2018 il consumo di
carne bovina è letteralmente pre-
cipitato, passando dai 24,7 kg
pro-capite all’anno del 2010 ai
17,2 kg. I nuovi sostituti delle pro-
teine di origine animale sono so-
prattutto i legumi che registrano
da tre anni a questa parte, un
continuo trend di crescita anche
in funzione del fatto che rappre-
sentano l’ingrediente base dei
nuovi prodotti cosiddetti ‘plant
based’.
“Si prevede che la media degli at-
ti di consumo mensili per la cate-
goria dei legumi, dichiarati dal
campione della nostra ricerca –
ha detto Scalise -, passerà da 6,8
nel 2017 a 8,4 nei prossimi tre an-
ni. Secondo quanto conferma il
rapporto Coop 2020, quello a cui
stiamo assistendo, in sostanza, è
uno spostamento dei consumi
verso il salutismo (per il 38% del
campione analizzato nello stu-

dio), la sostenibilità (per il 42%)
e, novità, verso il mondo digitale
con il 23% dei consumatori italia-
ni che spingono verso questa
nuova modalità di acquisto. En-
tro la fine di quest’anno, il 19%
dei consumatori comprerà attra-
verso l’e-commerce con consegna
a domicilio e il 22% con la formu-
la del click & collect”.
“Comun denominatore di tutte
queste tendenze è la sostenibilità
- ha precisato Scalise -, che viene
declinata dagli acquirenti in di-
verse accezioni. Nel 2021, il 34%
del campione intervistato nel
Rapporto Coop 2020, ha dichia-
rato di volere acquistare prodotti
naturali e sostenibili; il 30% è
orientato ai prodotti biologici e
bio salutistici ed il 39% guarda ai
packaging a basso impatto am-
bientale”.
Nonostante non sia stata ancora
fissata una definizione univoca di
sostenibilità, l’IRI, la principale
società di analisi dei dati e ricer-
che di mercato al mondo, già nel
2019 ha identificato tre dimen-
sioni per definire questo concet-

to. La prima è quella di sostenibi-
lità per la comunità, nel senso di
capacità di creare ricadute positi-
ve nel contesto sociale ed econo-
mico in cui si opera anche attra-
verso, ad esempio, lo sviluppo di
prodotti tipici oppure 100% made
in Italy.  In secondo luogo, è stato
individuato il concetto di sosteni-
bilità riferita direttamente all’in-
dividuo con prodotti che favori-
scono un’alimentazione sana e ri-
spettano la cura della persona. In
terzo luogo, si parla di sostenibi-
lità per l’ambiente con lo sviluppo
di metodi di produzione certifica-
ti ‘Produzione sostenibile’ e pro-
dotti a packaging sostenibili.
“Nel 2019 - ha precisato Scalise -
il giro d’affari della sostenibilità
ha raggiunto un volume globale
di affari di 25 miliardi di euro e la
GDO questa cosa l’ha capita ca-
valcando, ad esempio, i nuovi
trend di consumo con i piatti
pronti a base vegetale, le poke
bowl e, novità assoluta, i cosid-
detti wok to go, una nuova cate-
goria di prodotti che coinvolge,
ancora una volta, i legumi, la frut-
ta secca che, negli ultimi anni, si è
riposizionata in ambito salutisti-
co e, naturalmente, la frutta e la
verdura”.
Queste tendenze si riflettono sul
mercato, con il boom di aziende
che riforniscono la materia prima
per i piatti pronti come nel caso
della cooperativa pugliese Giardi-
netto, guidata da Giorgio Mercu-
ri, tra gli speaker del seminario,

Il presidente di Confagricoltura Massimiliano Giansanti con Giancarlo Boscolo. E Giorgio Mercuri con Claudio Scalise

Al calo dei consumi di carne 
ha corrisposto negli ultimi 

anni la crescita dei consumi
di ortofrutta e in particolare

dei legumi che sono molto 
utilizzati anche nei nuovi 

piatti pronti a base vegetale
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che, dal 2007 è diventata l’unica
fornitrice in tutta Europa  di or-
taggi precotti e disidratati per la
preparazione, ad esempio, di
piatti pronti come pizze vegeta-
riane oppure hamburger a base
vegetale. “In buona sostanza - ha
detto Mercuri - tutte le pizze sur-
gelate prodotte nell’Unione, uti-
lizzano ortaggi provenienti dalla
Puglia”.
“È importante che noi player di
mercato - ha affermato da parte
sua Giancarlo Boscolo, patron di
Cultiva, azienda globale della IV
Gamma - riusciamo a capire e
anticipare queste tendenze. La
sostenibilità è tra i nostri must
da sempre, al punto che prima di
fare un passo sul mercato, è
prassi della mia azienda redigere
un preciso bilancio di sostenibi-
lità”. Boscolo ha raccontato la
sua esperienza americana, dove
Cultiva opera con impianti in Ca-
lifornia e Florida, con risultati
sorprendenti a partire dall’aver
fatto scoprire agli americani il
radicchio rosso.
In questo contesto, per Massimi-
liano Giansanti, presidente di
Confagricoltura “la scienza ap-
plicata all’agricoltura rappresen-
terà la chiave di volta. Gli agri-
coltori che investiranno in que-
sta direzione avranno un futuro
sul mercato. Chi non lo farà ri-
schierà di rimanerne fuori”.
Giansanti ha tratto con entusia-
smo le conclusioni del semina-
rio, attentamente seguito dagli
imprenditori in sala.
I contenuti del seminario sono
stati ampiamente diffusi dagli
organi di stampa presenti, a par-
tire da Agrisole.

L’esempio di Giardinetto 
con i suoi ortaggi precotti 

e disidratati utilizzati in tutta
Europa. Il coraggio di Boscolo
che ha esportato il radicchio

rosso negli USA. Le previsioni
di scenario di Giansanti

“Green Innovation, Premio per la sostenibilità” promosso da BPER
Banca, giunto alla terza edizione e ancora una volta assegnato in occa-
sione dell’evento Protagonisti dell’Ortofrutta Italiana, è stato attribui-
to e consegnato a Serena Pittella (a destra nella foto), marketing ma-
nager di AOP Luce, selezionata tra i 10 Protagonisti dell’Ortofrutta Ita-
liana 2020 dal management del team Agricoltura di BPER Banca, un
istituto che in Italia ha visto in pochi anni una fortissima espansione e
che dedica grande attenzione all’agricoltura e a un settore di punta del
comparto come l’ortofrutta. Il settore ortofrutticolo, infatti, è al centro
di un grande sviluppo all’insegna della sostenibilità ambientale, della
salubrità dei prodotti e dell’innovazione di prodotto e di processo. In
AOP Luce Serena Pittella è in prima linea nel portare avanti questo im-
pegno e questi valori, come ha ricordato nella consegna del premio, a
Villa Menelao di Turi, Paolo Gallerani (a sinistra nella foto), product
manager Agricoltura di BPER Banca.

Green Innovation BPER Banca
a Serena Pittella di AOP Luce
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Il Premio Danila Bragantini 2021
è stato assegnato a Helga Lazzari-
no, fondatrice di One More,
azienda altoatesina di Egna nata
nel 2018, che propone capi di ab-
bigliamento per lo sci e l’outdoor.
Il brand ha un carattere innovati-
vo perché unisce funzionalità e
design ad una attenta ricerca di
materiali insoliti e standard tecni-
ci avanzati. One More non usa
pellicce o piume per le imbottitu-
re ma materiale high tech deriva-
to dal riciclo delle bottiglie di pla-
stica o da fibre e filati innovativi
come Econyl, un filo di nylon ri-
generato che ha le stesse peculia-
rità di quello vergine ma che può
essere ricreato e rimodellato al-
l’infinito.
Ed è da questa ricerca costante di
materiali innovativi per l’abbi-
gliamento sportivo che arriva il
connubio con la pelle di mela. Ap-
pleskin è una similpelle derivata
dagli scarti industriali delle mele
provenienti dall’Alto Adige. Ha
caratteristiche qualitative uniche
ed è la similpelle più naturale che
esista oggi sul mercato. One More
di Helga Lazzarino è la prima
azienda al mondo che ha scelto di
utilizzare Appleskin nell’ambito
dell’abbigliamento sportivo.
“Sono orgogliosa di questo pre-
mio - ha dichiarato Helga Lazzari-
no - perché dà visibilità ad un’in-
novazione che mette in evidenza
il valore dell’economia circolare,
della ricerca, della creatività e
l’importanza del legame con il
mio territorio, le Dolomiti, da cui
sempre prendo ispirazione per in-
novare salvaguardando l’ambien-
te. La pelle di mela è un brevetto
Frumat, un’azienda di Bolzano
pluripremiata per Appleskin. Fru-
mat da anni sperimenta le poten-
zialità d’uso del frutto che caratte-
rizza l’Alto Adige nel mondo”.
Il Premio Danila Bragantini,
giunto alla sua terza edizione, è

stato consegnato in occasione dei
Protagonisti dell’Ortofrutta Ita-
liana da Giovanna Bragantini, ni-
pote della compianta imprendi-
trice veneta.
“L’innovazione al femminile, pro-
mossa dal Premio Danila Bragan-
tini, mostra importanti segnali di
vitalità e merita attenzione - ha
sottolineato Alessandra Ravaioli,
presidente dell’Associazione Na-
zionale Le Donne dell’Ortofrutta -
. Abbiamo ricevuto quest’anno
ben 16 candidature che sono state
votate da tutte le socie e che pote-

te trovare, una per una, nelle pagi-
ne Facebook, Linkedin e Insta-
gram dell’Associazione. Sono pro-
poste che spaziano su quattro aree
tematiche fondamentali per il set-
tore: l’innovazione di prodotto,
fresco e trasformato; l’innovazio-
ne di packaging; l’importanza del-
l’economia circolare; il legame tra
produzione, turismo e comunica-
zione. Sono quattro temi chiave
che, con il Premio Bragantini, ab-
biamo voluto mettere in evidenza
e su cui bisogna lavorare per dare
valore all’ortofrutta italiana”.

La Appleskin novità vincitrice
del Premio Danila Bragantini

Giovanna Bragantini, nipote di Danila, Helga Lazzarino, la premiata e la presi-
dente dell’associazione nazionale Le Donne dell’Ortofrutta, Alessandra Ravaioli
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In alto, la sede dell’evento, Villa 
Menelao. Di fianco, sopra e sotto, 
i momenti dell’accredito e dell’aperi-
tivo nel lussureggiante giardino  
dell’antica masseria di Turi

GLAMOUR ED ENTUSIASMO A PROTAGONISTI 2021
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GLAMOUR ED ENTUSIASMO A PROTAGONISTI 2021

Momenti dell’evento barese: la sala
della cena, il main sponsor Angelo
Benedetti di Unitec, la premiazione
dell’azienda Lapietra, alcuni momen-
ti di entusiasmo e le Donne dell’Orto-
frutta venute a Turi dalla Sicilia
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Il consiglio di amministrazione di
BF SpA ha approvato il 21 luglio
(con l’astensione dei consiglieri
Rossella Locatelli, presidente, e
Davide Colaccino), l’investimento
da parte di BF nel Fondo Italiano
Agritech&Food, costituito e gesti-
to da Fondo Italiano d’Investi-
mento SGR SpA. Il Fondo ha l’o-
biettivo di sostenere e sviluppare
il settore agritech e food, fornen-
do capitale per la crescita della fi-
liera agroalimentare in un’ottica
di medio-lungo periodo. BF, at-
traverso l’investimento nel Fon-
do, apporterà capitale, know-how
e leadership, promuovendo il suo
ruolo di importante player nazio-
nale nella filiera agroalimentare.
L’investimento consiste nella sot-
toscrizione da parte di BF di quo-
te del Fondo per un importo com-
plessivo di 120 milioni di euro (in
una o più tranche sino a concor-
renza di tale importo), subordi-
natamente al nulla osta di Consob
all’avvio della commercializzazio-
ne del Fondo, il quale prevede
che, in sede di prima raccolta, sia-
no ottenuti impegni di sottoscri-
zione per almeno 250 milioni.
L’importo complessivo dell’inve-
stimento di 120 milioni - si legge
in una nota dell’azienda - sarà
"coperto finanziariamente dalle
risorse rivenienti dall’operazione
di valorizzazione della società
partecipata Bonifiche Ferraresi
SpA Società Agricola, già oggetto
di comunicazione al mercato in

data 30 giugno".
Per l’operazione di investimento
nel Fondo, BF è stata assistita da
CC & Soci e da Grimaldi Studio
Legale, mentre per gli aspetti so-
cietari BF è stata assistita da Bo-
nelli Erede Studio Legale.

La chiusura dell’ottimo bilancio
2020 di Euro Company è accom-
pagnata dal passaggio della so-
cietà da Srl a SpA. Lo ha annun-
ciato Mario Zani (nella foto), di-
rettore generale dell’azienda, che
produce, seleziona e commercia-
lizza frutta secca ed essiccata a
Godo di Russi, in provincia di Ra-
venna.
“Dal 1° luglio Euro Company si è
trasformata da Società a Respon-
sabilità Limitata a Società per
Azioni. Si tratta di un importante
passo per una vigorosa accelera-
zione del piano di sviluppo previ-
sto per il prossimo triennio, com-
preso il completamento nel 2022
del nuovo stabilimento di oltre 10
mila mq dedicati al bio, che por-
terà benefici a clienti e collabora-
tori, sia in termini di qualità del
servizio sia in termini di comple-
tezza e trasparenza in una logica
di continuità dei valori che da
sempre contraddistinguono la
nostra azienda”, ha detto Zani.

Il bilancio di Euro Company ha
confermato ricavi per oltre 110
milioni di euro, un risultato
straordinario conseguito in un
anno particolare come il 2020.
Cresce il peso dell’export sul fat-
turato, con più di 30 Paesi rag-
giunti, anche grazie al grande
successo dei fermentini, una vera
e propria categoria di prodotti
creata da Euro Company, 100%
vegetali ottenuti dalla fermenta-
zione della frutta secca, che conti-
nuano a riscuotere successo in
mercati sempre più attenti a scel-
te alimentari consapevoli e plant-
based.
Sono 15.500 le tonnellate di ma-
terie prime movimentate nel cor-
so del 2020, attraverso 34 linee
produttive, per oltre 150 milioni
di confezioni; dalle eccellenze del
territorio italiano (come le noci di
Sorrento e le nocciole della Tu-
scia) ai già citati fermentini, pas-
sando per creme spalmabili e fa-
rine mono-ingrediente (sempre
ottenute dalla sola frutta secca).

La Carlo Tassara International di
Romain Zaleski torna a investire
in Italia. Secondo il bilancio

BF investe 
120 milioni
nel Fondo
Agritech&Food

Euro Company
diventa SpA
e accelera il piano
di sviluppo

Romain Zaleski
entra
con una quota
in EcorNaturaSì
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2020, analizzato dall’agenzia Ra-
diocor, la holding del finanziere
franco-polacco, ma da sempre re-
sidente nel Bresciano, ha rilevato
il 28% della trentina Bio-Iniziati-
ve, società che ha il 9% di Ecor-
NaturaSì, che gestisce la catena di
negozi di alimentazione biologica
NaturaSì. La Bio-Iniziative, nel-
l’agosto dello scorso anno, era in-
fatti entrata nel capitale di Ecor-
NaturaSì, rilevando una parte
della quota (26%) ceduta da Ren-
zo Rosso, il numero uno della
Diesel. Nel riferire il passaggio
della quota, le cronache in quel-
l’occasione avevano indicato la
Bio-Iniziative come società legata
alla Diocesi di Trento.

Il Gruppo Orsero ha stretto una
partnership con Orogel Fresco.
L’accordo prevede una sinergia
delle due aziende per lo sviluppo
della nuova linea F.lli Orsero de-
dicata alla frutta a nocciolo di
qualità Extra Premium: nettari-
ne, pesche, albicocche e susine,
tutte coltivate in Emilia-Roma-

gna, Basilicata e Puglia da pro-
duttori selezionati che raccolgono
la frutta matura al punto giusto e
la confeziono direttamente in
campagna.
Alessandro Canalella (nella foto),
chief commercial officer del
Gruppo Orsero, ha così commen-
tato: “La partnership attivata con
Orogel Fresco è per noi strategica
e segna un ulteriore passo verso
l’obiettivo che si è posto il Gruppo
Orsero di valorizzare la filiera
agroalimentare italiana. La colla-
borazione con questa grande
realtà produttiva, che comprende
circa 700 agricoltori italiani, ar-
ricchirà la nostra offerta a mar-
chio F.lli Orsero con una linea di
prodotti selezionati per varietà e
specie con alto valore organoletti-
co e merceologico”.
I nuovi prodotti saranno com-
mercializzati su tutto il territorio
nazionale da Fruttital, società del
Gruppo Orsero, attraverso la sua
capillare rete distributiva, che
raggiunge il canale tradizionale e
la GDO.
Inoltre, F.lli Orsero dall’8 luglio è
presente sull’e-commerce “L’Orto
di Jack”, dedicato a ortofrutta e
prodotti di alta qualità, seleziona-
ti con cura e consegnati rapida-
mente a domicilio. Per questo
progetto, F.lli Orsero ha proposto

una linea di prodotti innovativa,
che si discosta dall’offerta orto-
frutticola classica presente onli-
ne: le Box Orsero, eleganti confe-
zioni di frutta e verdura mista a
tema, afatti sia al consumo casa-
lingo settimanale sia come origi-
nale regalo.
Le prime quattro Box disponibili
sul sito www.lortodijack.it, nella
sezione dedicata F.lli Orsero so-
no: la Box Italiana, dedicata ai
prodotti nazionali di stagione;lLa
Box Tropicale, combinazione di
frutti creata ad hoc per tutti colo-
ro che amano le atmosfere esoti-
che; la Box Verde, selezione mo-
nocolore bella da vedere ma so-
prattutto buona da mangiare; la
Box Estiva, che racchiude frutta
succosa e croccante e verdure ti-
piche della stagione calda.
Mattia Beda, direttore marketing

Orsero si allea
a Orogel Fresco.
E si apre 
all’e-commerce
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2020, analizzato dall’agenzia Ra-
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il 28% della trentina Bio-Iniziati-
ve, società che ha il 9% di Ecor-
NaturaSì, che gestisce la catena di
negozi di alimentazione biologica
NaturaSì. La Bio-Iniziative, nel-
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Bio-Iniziative come società legata
alla Diocesi di Trento.
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e comunicazione del Gruppo Or-
sero, ha commentato: “Siamo fe-
lici di collaborare con L’Orto di
Jack, che attraverso la propria
piattaforma digitale e la forte pre-
senza sui social network ha rivo-
luzionato il modo di concepire la
spesa quotidiana. Abbiamo stu-
diato a quattro mani l’offerta,
realizzando un progetto persona-
lizzato, basato su qualità e stagio-
nalità delle materie prime, con un
importante focus sul prodotto ita-
liano. L’obiettivo che ci siamo po-
sti è quello di portare sempre più
innovazione nel mondo dell’orto-
frutta”.

Oltre un migliaio di ettari di frut-
teto e vigneto sono stati colpiti in
Val di Non e nella Piana Rotalia-
na dalla grandine con danni in-
genti nella seconda metà di lu-
glio. In alcuni casi è stato com-
promesso il raccolto d’annata.
Nello specifico, secondo le rileva-
zioni diffuse dall’agenzia ANSA,
la grandine ha colpito con inten-
sità diversa circa 5-600 ettari di
meleti in Val di Non (Tres, Vervò,
Taio, Tassullo e in parte Tuenno e
Cles) e 600 ettari di vigneto in
Rotaliana (da Mezzocorona a Ro-
veré della Luna, fino a Cadino,
Faedo e San Michele all’Adige).
“Siamo qui per testimoniare la vi-
cinanza della Provincia Autono-
ma di Trento agli agricoltori che
hanno perso un anno di lavoro”,
ha detto l’assessore provinciale
all’agricoltura Giulia Zanotelli,
che ha voluto rendersi conto di
persona della situazione. “Pur-
troppo l’evento meteorologico ha
causato danni importanti alle col-
ture, compromettendo il duro la-
voro delle aziende agricole. Dob-
biamo constatare come eventi di
questo genere appaiano sempre
più frequenti e intensi, con danni
anche sotto il profilo qualitativo e

LINGUERRI PRESIDENTE DI AGRIBOLOGNA, 
GUIDI CONSIGLIERE DELEGATO
Franco Linguerri è il nuovo presidente del Consorzio Agribologna. Succe-
de a Lauro Guidi, che assume la carica di consigliere delegato. Marco Ta-
gliavini è stato confermato vicepresidente. Dal 1998 il Consorzio Agribolo-
gna si è trasformato in OP. Il Gruppo ha un portafoglio di 2.500 clienti nei
canali GDO, ristorazione commerciale, collettiva e retail tradizionale; un
fatturato, stimato per il 2020 a 183 milioni di euro; 110 soci agricoltori, con
3.500 ettari di superfici coltivate, 21 piattaforme attive in Italia e due in Eu-
ropa; 35 mila mq di magazzini refrigerati e 240 dipendenti.

POMODORO INDUSTRIA NORDITALIA CONFERMA RABBONI
Tiberio Rabboni è stato confermato per il triennio 2021-2024 presidente
dell’OI Pomodoro da industria del Nord Italia, dove nel 2020 si sono col-
tivati 37 mila ettari di pomodoro da industria con il coinvolgimento di cir-
ca duemila produttori (raggruppati in 13 OP) e 25 stabilimenti di trasfor-
mazione (facenti capo a 19 imprese) per la lavorazione di circa 2,7 milioni
di tonnellate di pomodoro. La produzione in campo nel 2020 è cresciuta
del 15% rispetto all’anno precedente.

EUROCIRCE, DALLA VALLE RESTA PRESIDENTE
Simone Dalla Valle, imprenditore di 40 anni, guiderà anche per i prossimi
tre anni Eurocirce. Alla luce dei brillanti risultati ottenuti nell’ultimo trien-
nio, che ha visto Eurocirce aumentare costantemente il fatturato e la quo-
ta di mercato, l’assemblea dei soci ha confermato l’assetto del consiglio
uscente, con l’ingresso di qualche giovane produttore, all’insegna del mot-
to “squadra che vince non si cambia”. Nel 2020 Eurocirce ha sviluppato un
fatturato superiore ai 25 milioni di euro, con 37 mila tonnellate di orto-
frutta conferita da 100 soci su una superficie complessiva di 400 ettari. 

CONFAGRICOLTURA VENETO CONFERMA GIUSTINIANI
Conferma al timone di Confagricoltura Veneto per il trevigiano Lodovico
Giustiniani. Il Consiglio direttivo, al termine dell’assemblea annuale del-
l’organizzazione regionale, ha rinnovato la fiducia al presidente uscente,
che continuerà a guidare l’associazione per i prossimi quattro anni. Am-
ministratore dell’azienda agricola Borgoluce di Susegana e presidente del-
l’Associazione veneta allevatori, oltre che consigliere del Consorzio di tute-
la del Prosecco di Conegliano e Valdobbiadene DOCG, Giustiniani è af-
fiancato da due nuovi vicepresidenti: l’allevatore di bovini da carne Luigi
Andretta, ex presidente di Confagricoltura Venezia e Paolo Ferrarese, ex
presidente di Confagricoltura Verona e titolare di un’azienda a indirizzo ce-
realicolo-zootecnico. 

CAMBIO AI VERTICI DI VÉGÉ BRANDS, GHIO PRESIDENTE
VéGé Brands, storica società controllata da Gruppo VéGé che gestisce i
principali marchi del retail , ha rinnovato gli organi amministrativi. Il nuo-
vo presidente è Arnaldo Ghio, consigliere di VéGé Retail, che sarà coadiu-
vato nella gestione della società da Gianfranco De Ponti, anch’egli consi-
gliere di VéGé Retail e da Giorgio Santambrogio, amministratore delegato
di Gruppo VéGé.

NOMINE

La grandine
in Val di Non
su 5-600 ettari
di meleti
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degli impianti ed effetti che si ri-
percuoteranno anche sulle pros-
sime annate. Va dunque ricordata
l’importanza di usufruire degli
strumenti a disposizione per la
gestione del rischio promossi an-
che dalla Provincia”.

Pink Lady® Europa ha confer-
mato il suo dinamismo su tutti i
mercati con la vendita di 202.500
tonnellate, pari a circa 45 mila
tonnellate in più rispetto alla
scorsa stagione. Il clima mite nel-
l’arco dell’intera maturazione fi-
no alla raccolta e il rialzo dei con-
sumi di prodotti freschi dovuto al
contesto sanitario hanno genera-
to un ambiente favorevole, ma
Pink Lady® Europa ha saputo di-
mostrare un dinamismo superio-
re alle medie di mercato. In 37
settimane di commercializzazio-
ne sono state vendute 202.500
tonnellate. Malgrado le 45 mila
tonnellate in più rispetto alla
scorsa stagione, anche i ritmi di
riduzione delle scorte hanno ac-
celerato.
Per quanto riguarda i mercati, la
Germania, il Regno Unito e la
Francia restano le destinazioni
principali con: Germania: 52.500
tonnellate (+30% rispetto alla
stagione precedente); Regno Uni-
to: 40.358 tonnellate (+41% ri-
spetto alla stagione precedente);
Francia: 28.500 tonnellate (+15%
rispetto alla stagione preceden-
te).
Si tratta di risultati ampiamente
superiori al mercato delle mele
nei 10 mercati prioritari dell’as-
sociazione: in Germania, Pink
Lady® registra una crescita del
30% su un mercato a -3%, nel Re-
gno Unito segna +41% rispetto a
un mercato a +3% e in Francia si
attesta a +15% su un mercato a -
3%. Stessa constatazione per
quanto riguarda la Spagna, i Pae-

si Bassi, il Belgio, la Danimarca,
l’Irlanda, l’Italia e la Norvegia.
Il dinamismo di Pink Lady® Eu-
ropa si esprime anche a livello
delle quote di mercato, che au-
mentano sensibilmente: +28% in
Irlanda (contro il 26% dello scor-
so anno), mentre i Paesi Bassi
passano dal 5 al 7%, per citare
soltanto due esempi.
Infine, PinKids®, la mela di qua-
lità Pink Lady® destinata ai
bambini, prosegue il percorso di
crescita affermandosi come pun-
to di riferimento duraturo sullo
scaffale di vendita e raggiungen-
do in questa stagione le 6.000
tonnellate, pari al doppio rispetto
alla stagione precedente e a +70%
rispetto alle due stagioni prece-
denti.
Questi dati sono frutto di circa
836 operazioni di trade marke-
ting, pari al 20% in più rispetto a
due anni fa. Un dinamismo, que-
sto, che consolida la fiducia dei
partner al dettaglio di Pink
Lady® in tutta Europa.
Queste ottime prestazioni sono
state sostenute, sin dall’inizio del-
la stagione, da una nuova campa-
gna di comunicazione a 360° in
12 Paesi europei, che ha raggiun-
to circa 500 milioni di contatti in
tutta Europa. Diffusa in TV, sui
social network, tramite una rete
di influencer e sulla stampa pe-
riodica per la sezione corporate e
valori del brand, “Pink Lady®
che cosa farà oggi per voi?”, la
campagna si avvale di un conte-
nuto emotivo per consolidarne
tutti i valori di qualità premium,
piacere, benessere, condivisione,
responsabilità ed eccellenza.
Questa campagna è stata affian-
cata dall’intenso lavoro svolto sui
4 assi tematici della carta pro-
grammatica Pink Lady® Europa:
salvaguardia dell’ambiente, svi-
luppo dei territori, sostegno ai
produttori e rapporto con i con-
sumatori. L’intera associazione,
che si è mobilitata sulla carta pro-
grammatica per una visione più
sostenibile della produzione, con-
tinua a progredire su tutti gli assi
tematici, concentrandosi in parti-

colare sulla diffusione dei packa-
ging ecosostenibili, per limitare al
massimo l’impiego di plastica
monouso, e sullo sviluppo del
Pink Lab, il cui obiettivo consiste
nel sostenere l’attività di R&D per
una produzione più sostenibile.

È stato riconosciuto alla viterbese
Assofrutti lo status di OP tran-
snazionale nel comparto della
frutta in guscio, la prima in asso-
luto in Italia. L’OP Assofrutti, lea-
der nella produzione delle noc-
ciole, con un fatturato di 64 mi-
lioni e mezzo di euro con oltre
mille corilicoltori e castanicoltori
associati ed una superficie di oltre
9.972 ettari, rappresenta la prin-
cipale organizzazione italiana nel
comparto della frutta in guscio ed
una delle più rappresentative del
settore tra gli associati di UNA-
PROA. 
Il settore corilicolo rappresenta
un volano importante per l’ intera
economia della Tuscia. I soci pro-
duttori aderiscono alla OP Asso-
frutti sia in forma individuale, sia
tramite 3 cooperative collegate ed
ubicate nella Regione Lazio (Saiv-
congercimini, Assonovit, Marro-
nicimini) ai quali si aggiungono i
soci produttori della Romania.
Le OP transnazionali hanno l’o-
biettivo di favorire lo sviluppo di
sinergie tra i diversi soci, incenti-
vando collaborazioni tecniche e
commerciali per incrementare
l’efficacia del programma opera-
tivo, aumentare il valore com-
merciale del prodotto e la relativa
remunerazione. “Siamo molto or-
gogliosi” ha dichiarato Il legale
rappresentante di UNAPROA Fe-
lice Poli “di sostenere iniziative
concrete come questa che vanno
nella direzione della riorganizza-
zione e qualificazione delle OP
che il sistema UNAPROA porta
avanti da tempo”.

Pink Lady vende
in Europa
per oltre 200 mila
tonnellate

Assofrutti diventa
la prima OP
transnazionale
di frutta in guscio



N
N

O
T

IZIA
R

IO
CORRIERE ORTOFRUTTICOLO

27www.corriereortofrutticolo.itgiugno 2021

degli impianti ed effetti che si ri-
percuoteranno anche sulle pros-
sime annate. Va dunque ricordata
l’importanza di usufruire degli
strumenti a disposizione per la
gestione del rischio promossi an-
che dalla Provincia”.

Pink Lady® Europa ha confer-
mato il suo dinamismo su tutti i
mercati con la vendita di 202.500
tonnellate, pari a circa 45 mila
tonnellate in più rispetto alla
scorsa stagione. Il clima mite nel-
l’arco dell’intera maturazione fi-
no alla raccolta e il rialzo dei con-
sumi di prodotti freschi dovuto al
contesto sanitario hanno genera-
to un ambiente favorevole, ma
Pink Lady® Europa ha saputo di-
mostrare un dinamismo superio-
re alle medie di mercato. In 37
settimane di commercializzazio-
ne sono state vendute 202.500
tonnellate. Malgrado le 45 mila
tonnellate in più rispetto alla
scorsa stagione, anche i ritmi di
riduzione delle scorte hanno ac-
celerato.
Per quanto riguarda i mercati, la
Germania, il Regno Unito e la
Francia restano le destinazioni
principali con: Germania: 52.500
tonnellate (+30% rispetto alla
stagione precedente); Regno Uni-
to: 40.358 tonnellate (+41% ri-
spetto alla stagione precedente);
Francia: 28.500 tonnellate (+15%
rispetto alla stagione preceden-
te).
Si tratta di risultati ampiamente
superiori al mercato delle mele
nei 10 mercati prioritari dell’as-
sociazione: in Germania, Pink
Lady® registra una crescita del
30% su un mercato a -3%, nel Re-
gno Unito segna +41% rispetto a
un mercato a +3% e in Francia si
attesta a +15% su un mercato a -
3%. Stessa constatazione per
quanto riguarda la Spagna, i Pae-

si Bassi, il Belgio, la Danimarca,
l’Irlanda, l’Italia e la Norvegia.
Il dinamismo di Pink Lady® Eu-
ropa si esprime anche a livello
delle quote di mercato, che au-
mentano sensibilmente: +28% in
Irlanda (contro il 26% dello scor-
so anno), mentre i Paesi Bassi
passano dal 5 al 7%, per citare
soltanto due esempi.
Infine, PinKids®, la mela di qua-
lità Pink Lady® destinata ai
bambini, prosegue il percorso di
crescita affermandosi come pun-
to di riferimento duraturo sullo
scaffale di vendita e raggiungen-
do in questa stagione le 6.000
tonnellate, pari al doppio rispetto
alla stagione precedente e a +70%
rispetto alle due stagioni prece-
denti.
Questi dati sono frutto di circa
836 operazioni di trade marke-
ting, pari al 20% in più rispetto a
due anni fa. Un dinamismo, que-
sto, che consolida la fiducia dei
partner al dettaglio di Pink
Lady® in tutta Europa.
Queste ottime prestazioni sono
state sostenute, sin dall’inizio del-
la stagione, da una nuova campa-
gna di comunicazione a 360° in
12 Paesi europei, che ha raggiun-
to circa 500 milioni di contatti in
tutta Europa. Diffusa in TV, sui
social network, tramite una rete
di influencer e sulla stampa pe-
riodica per la sezione corporate e
valori del brand, “Pink Lady®
che cosa farà oggi per voi?”, la
campagna si avvale di un conte-
nuto emotivo per consolidarne
tutti i valori di qualità premium,
piacere, benessere, condivisione,
responsabilità ed eccellenza.
Questa campagna è stata affian-
cata dall’intenso lavoro svolto sui
4 assi tematici della carta pro-
grammatica Pink Lady® Europa:
salvaguardia dell’ambiente, svi-
luppo dei territori, sostegno ai
produttori e rapporto con i con-
sumatori. L’intera associazione,
che si è mobilitata sulla carta pro-
grammatica per una visione più
sostenibile della produzione, con-
tinua a progredire su tutti gli assi
tematici, concentrandosi in parti-

colare sulla diffusione dei packa-
ging ecosostenibili, per limitare al
massimo l’impiego di plastica
monouso, e sullo sviluppo del
Pink Lab, il cui obiettivo consiste
nel sostenere l’attività di R&D per
una produzione più sostenibile.

È stato riconosciuto alla viterbese
Assofrutti lo status di OP tran-
snazionale nel comparto della
frutta in guscio, la prima in asso-
luto in Italia. L’OP Assofrutti, lea-
der nella produzione delle noc-
ciole, con un fatturato di 64 mi-
lioni e mezzo di euro con oltre
mille corilicoltori e castanicoltori
associati ed una superficie di oltre
9.972 ettari, rappresenta la prin-
cipale organizzazione italiana nel
comparto della frutta in guscio ed
una delle più rappresentative del
settore tra gli associati di UNA-
PROA. 
Il settore corilicolo rappresenta
un volano importante per l’ intera
economia della Tuscia. I soci pro-
duttori aderiscono alla OP Asso-
frutti sia in forma individuale, sia
tramite 3 cooperative collegate ed
ubicate nella Regione Lazio (Saiv-
congercimini, Assonovit, Marro-
nicimini) ai quali si aggiungono i
soci produttori della Romania.
Le OP transnazionali hanno l’o-
biettivo di favorire lo sviluppo di
sinergie tra i diversi soci, incenti-
vando collaborazioni tecniche e
commerciali per incrementare
l’efficacia del programma opera-
tivo, aumentare il valore com-
merciale del prodotto e la relativa
remunerazione. “Siamo molto or-
gogliosi” ha dichiarato Il legale
rappresentante di UNAPROA Fe-
lice Poli “di sostenere iniziative
concrete come questa che vanno
nella direzione della riorganizza-
zione e qualificazione delle OP
che il sistema UNAPROA porta
avanti da tempo”.

Pink Lady vende
in Europa
per oltre 200 mila
tonnellate

Assofrutti diventa
la prima OP
transnazionale
di frutta in guscio



NOTIZIARIO CORRIERE ORTOFRUTTICOLO

28 www.corriereortofrutticolo.it giugno 2021

Il presidente dell’OP Assofrutti
Pompeo Mascagna sottolinea “il
prezioso e fattivo supporto” del
ministero e della Regione Lazio.
"Il nostro - ha detto Mascagna - è
stato un percorso nel quale abbia-
mo creduto fortemente e al quale
abbiamo lavorato con la collabo-
razione dei corilicoltori anche di
altri stati dell’Unione Europea, in
particolare con la Romania”.

Sebbene con una decina di giorni
di ritardo rispetto alla norma, a
causa del freddo registrato in pri-
mavera, è partita sotto buoni au-
spici la stagione di raccolta e
commercializzazione delle cilie-
gie di VIP Val Venosta. “I quanti-

tativi sono lievemente al di sotto
di quelli dello scorso anno e si ag-
girano tra le 400 e le 500 tonnel-
late ma la qualità del prodotto è
buona e, grazie all’organizzazione
del processo di lavorazione/di-
stribuzione saremo in grado di
rifornire il mercato fino al 15/20
agosto prossimi”, dichiara
Reinhard Ladurner (nella foto),
responsabile vendite ciliegie di
VIP.
“I presupposti iniziali - precisa
Ladurner – non erano positivi,
ma i nostri pronostici sono stati
smentiti e riusciremo a soddisfa-
re regolarmente GD, GDO e mer-
cati ortofrutticoli italiani, i nostri
interlocutori di riferimento, così
come le richieste dei nostri clien-
ti in Austria e Germania”.
Le varietà proposte dall’Associa-
zione delle cooperative ortofrutti-
cole della Val Venosta sono due:
Kordia e Regina, ovvero quelle
che più si prestano alla produzio-

ne in quota, tra gli 800 e i 1.300
metri di altezza, dove si trovano
la maggior parte dei ceraseti VIP
e dove il clima secco e ventilato
dei mesi estivi permette la matu-
razione di un frutto sodo e polpo-
so. Una caratteristica naturale
delle ciliegie della Val Venosta,
garantita e valorizzata da VIP,
grazie a un servizio di eccellenza
in grado di portare il prodotto in
meno di 36 ore dall’albero al
PDV. 
Il sistema di raffreddamento o
hydrocooling, a cui vengono sot-

Disponibili fino
a metà agosto
le ciliegie 
della Val Venosta
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toposte le ciliegie una volta arri-
vate negli stabilimenti di lavora-
zione VIP, permette di abbattere
in pochissimo tempo la tempera-
tura interna del frutto, portando-
la dai circa 20 gradi iniziali a 3/4
gradi.
“Un processo importante che per-
mette di mantenere la consisten-
za della polpa più compatta”, ha
spiegato Ladurner, che ha ag-
giunto: “La calibratrice a raggi in-
frarossi, con passaggio in acqua
da una fase all’altra del ciclo di la-
vorazione, fa il resto. Selezionan-
do le ciliegie in base alla loro rea-
le qualità intrinseca, scartando
anche quelle apparentemente
belle ma con potenziali marce-
scenze interne, possiamo garanti-
re un prodotto di qualità eccellen-
te, in linea con il nostro posizio-
namento da First Class Service
Partner”.
Le ciliegie VIP Val Venosta sono
disponibili in confezioni da 500

grammi e da 1 kg, ma sono custo-
mizzabili in base alle esigenze del
singolo cliente.

Gorillas, l’app di delivery che con-
segna la spesa in 10 minuti dal-
l’ordine, ha debuttato a Roma.
Ideato per cambiare in meglio le
abitudini di consumo, il servizio
di spesa on-demand punta tutto
su tre fattori: la velocità di conse-
gna, una community di biker mu-
niti di bici elettriche e una rete di
micro-centri di distribuzione di
quartiere che garantiscono la di-
sponibilità di prodotti e generi
alimentari allo stesso prezzo del
supermercato.
“Gorillas si basa su una rete di

warehouse ovvero supermercati
senza accesso al cliente, distribui-
ti in maniera capillare nelle città
in cui opera il servizio per garan-
tire una consegna della spesa in
soli 10 minuti dall’ordine”, assi-
cura Alessandro Colella, general
manager di Gorillas per l’Italia.
“L’idea alla base di Gorillas è
quella di portare un cambiamen-
to positivo al modo di vivere la
spesa, dando ai consumatori la
possibilità di fare scelte consape-
voli al fine di ridurre gli sprechi”.
Gorillas consegna oltre 1.500

Gorillas fa 
sul serio e avvia 
le consegne
anche a Roma
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Gorillas fa 
sul serio e avvia 
le consegne
anche a Roma
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prodotti tra generi alimentari
(freschi compresi) e di comune
uso quotidiano allo stesso prezzo
del dettaglio basandosi sul princi-
pio “Need-Order-Get”, ovvero
consegnando su richiesta i pro-
dotti di cui il consumatore ha
realmente bisogno in quel mo-
mento.
Essenziali per Gorillas sono le
partnership con le aziende locali
che aiutano la app a fornire sem-
pre i prodotti più freschi e a ga-
rantire catene di approvvigiona-
mento brevi, sostenendo le comu-
nità locali. A Roma Gorillas ha già
attive partnership con il biscotti-
ficio Gentilini e il birrificio arti-
gianale indipendente Jungle Jui-
ce.
“Collaboriamo con le aziende lo-
cali in ogni città in cui operiamo”,
prosegue Colella. “Questa scelta
non solo ci permette di incontra-
re il gusto delle comunità a cui ci
approcciamo, ma ci aiuta anche a

sostenere le realtà del territorio
diventando per loro un nuovo ca-
nale di distribuzione. I consuma-
tori apprezzano questa possibi-
lità, perché grazie a Gorillas pos-
sono avere una spesa veloce e di
qualità in poco tempo e al con-
tempo supportare anche le atti-
vità locali”.
Nata a Berlino nel marzo 2020
grazie all’intuizione di Kağan Sü-
mer, grandissimo appassionato
di bici, la startup ha chiuso nel-
l’arco di 12 mesi un round da 290
milioni di dollari, raggiungendo
una valutazione complessiva di
oltre un miliardo di dollari.
Gorillas impiega direttamente i
propri biker e warehouse associa-
te regolarmente assunti, promuo-
vendo un vero e proprio cambia-
mento nel settore del delivery ve-
loce. “La nostra squadra di biker
costituisce un pilastro essenziale
di Gorillas che si definisce con or-
goglio una biker driven com-

pany”, sottolinea Colella. “Una
volta entrati in Gorillas, i nostri
biker iniziano un percorso forma-
tivo e professionale, basato su
contratti subordinati, che dopo
sei o nove mesi, possono portare
a un contratto a tempo indeter-
minato e all’inserimento nell’a-
zienda anche in altri ruoli. Inol-
tre, cerchiamo sempre di assume-
re personale delle città in cui la
società apre le proprie warehou-
se, unendo alla possibilità di im-
piego, iniziative di sostenibilità e
riqualificazione dei quartieri”.
In poco più di dieci mesi, il servi-
zio offerto da Gorillas è arrivato a
coprire più di 40 città, tra cui Am-
sterdam, Londra, Parigi, Madrid,
New York, Milano e Monaco, per
un totale di oltre 100 micro-cen-
tri di distribuzione attivi. L’app è
disponibile per iOS e Android in
Germania, Francia, Italia, USA,
Spagna, Belgio, Olanda e Regno
Unito.
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Conferimenti in crescita rispetto
al 2019 (+8,9%) ma grande ca-
renza di prodotto destinato al
mercato del fresco (-23%) con
una contrazione del volume di af-
fari del 6%, ottime performance
delle orticole e del pomodoro da
industria (+23,7% a volume) ma
serie difficoltà per i frutticultori a
causa degli enormi danni provo-
cati da gelate, maculatura bruna e
cimice asiatica con perdite fra il
90% e il 60% della frutta estiva.
E’ un quadro complesso, quello
dipinto dal bilancio 2020 di APO
Conerpo, la principale organizza-
zione europea di produttori di or-
tofrutta fresca con sede a Villano-
va di Castenaso (Bologna), che
riunisce 50 cooperative e 6000
soci in tutto il Paese, la maggior
parte in Emilia-Romagna.
“Il sistema APO Conerpo, sia pur
nelle evidenti difficoltà imposte
dalla situazione, ha retto l’urto
delle difficoltà - è il commento del
presidente Davide Vernocchi -. Il
2020 è stato segnato da grandi
criticità produttive, soprattutto
per i frutticultori, ma ha visto
APO Conerpo scendere in campo
in prima linea per cercare di tute-
lare la redditività dei produttori
anche con strumenti coraggiosi e
innovativi. Un anno di sfide af-
frontate con coraggio e determi-
nazione ma anche con la forza
della pianificazione, di un’orga-
nizzazione efficiente e compatta,
ma soprattutto vicina alle aziende
agricole anche portando sui tavo-
li istituzionali la voce di un modo
che non si è fermato neppure nei
giorni più bui. E che di fronte a
un 2021 complesso, a seguito del-
le gelate in primis, è pronto, come
sempre, a rimboccarsi le maniche
e a cercare di ripartire”.
Nel 2020 Apo Conerpo ha rag-
giunto un conferimento comples-
sivo di 972.794 tonnellate (+8,9%
rispetto al 2019 ma -2,6% sul

2018): “Questo parziale recupero
rispetto al 2019 - sottolinea Ver-
nocchi - è frutto di buone rese
produttive per gli ortaggi, in par-
ticolare per il pomodoro da indu-
stria a cui si aggiungono il +40%
delle cipolle, +39% dei fagiolini,
+26% dei piselli e +11% delle pa-
tate”. Scenario molto diverso
quello della frutta: “Siamo in for-
te sofferenza - precisa il presiden-
te -. Tra cimice asiatica, macula-
tura bruna e gelate, non riuscia-
mo più a produrre quantità suffi-
ciente a garantire un reddito in
campagna. Nel 2020 la produzio-
ne di frutta è scesa a 266.944 ton-
nellate, -14% sul 2019 ma addirit-
tura -30% sul 2018. E purtroppo
il 2021 sarà ancora peggio”. I dati
rilevanti sono quelli delle drupa-
cee, duramente colpite nel 2020:
-92% per le albicocche, -83% per
le nettarine, -79% per le susine, -
55% per le pesche. Ma scarse so-
no state anche le produzioni di
kaki e kiwi, -15/16% entrambi. In

parallelo c’è stato un recupero
nella produzione di pere, +59%,
ma questo incremento è dovuto
solo alla scarsissima produzione
del 2019.
In conseguenza degli elementi so-
pra citati, il volume di affari di
APO Conerpo è sceso a 653 milio-
ni di euro (-6% sul 2019): “Il for-
te calo della produzione di frutta
ha avuto un impatto notevole nel
fatturato del gruppo - riporta Da-
vide Vernocchi -, tuttavia regi-
striamo alcuni elementi impor-
tanti: per tutte le destinazioni dei
prodotti dei nostri soci registria-
mo un recupero dei prezzi medi
unitari in vendita, dato che evi-
denzia l’efficacia dell’azione com-
merciale messa in campo dalle
nostre business unit Alegra, Brio,
Naturitalia, Opera e Valfrutta
Fresco che hanno ottenuto buoni
posizionamenti di prezzo conte-
nendo il calo del volume d’affari a
solo il -6%. Il loro lavoro sarà an-
cora più determinante quest’an-
no a fronte delle ridottissime di-
sponibilità di prodotto per effetto
delle gelate. Infine, nonostante le
difficoltà del 2020, APO Conerpo
è riuscito comunque a erogare un
ristorno di 240 mila euro ai soci”.
In questo scenario complesso,
APO Conerpo ha attivato alcuni
filoni di intervento a sostegno
delle aziende agricole socie: uno
strumento finanziario straordina-
rio a favore delle aziende socie, lo
SCAC 2019, per fornire ai produt-
tori le risorse necessarie all’ap-
provvigionamento dei mezzi tec-
nici e il fondo CMC 2020, uno dei
primi fondi mutualistici in Euro-
pa per sostenere i frutticultori
colpiti dalla cimice asiatica. Pa-

Così APO Conerpo ha reagito
al crollo della frutta

Grande lavoro delle business unit del Gruppo sul fronte
commerciale per compensare il forte gap produttivo, ma, a dare

una mano, è intervenuto il deciso recupero degli ortaggi

Davide Vernocchi, presidente 
di APO Conerpo
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innovativi. Un anno di sfide af-
frontate con coraggio e determi-
nazione ma anche con la forza
della pianificazione, di un’orga-
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filoni di intervento a sostegno
delle aziende agricole socie: uno
strumento finanziario straordina-
rio a favore delle aziende socie, lo
SCAC 2019, per fornire ai produt-
tori le risorse necessarie all’ap-
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Così APO Conerpo ha reagito
al crollo della frutta

Grande lavoro delle business unit del Gruppo sul fronte
commerciale per compensare il forte gap produttivo, ma, a dare

una mano, è intervenuto il deciso recupero degli ortaggi

Davide Vernocchi, presidente 
di APO Conerpo



ATTUALITÀ CORRIERE ORTOFRUTTICOLO

32 www.corriereortofrutticolo.it giugno 2021

rallelamente è stato varato il nuo-
vo piano strategico pluriennale
con obiettivi precisi e strategie
definite per incrementare la red-
ditività delle aziende agricole as-
sociate.
“Pensavamo che il 2019 fosse un
anno quasi irripetibile – osserva
Vernocchi -, poi abbiamo avuto il
2020 dove abbiamo perso fra il
60% e il 90% della produzione di
drupacee. Ora se ne aggiunge un
altro, il terzo consecutivo, con
una produzione di frutta falcidia-
ta dal gelo: lo scenario e le pro-
spettive che ci hanno lasciato le
gelate di aprile sono estrema-
mente difficili, ma abbiamo il do-
vere di reagire, con la massima
determinazione e il massimo im-
pegno. In primis investendo nella
ricerca di soluzioni per difenderci
dalla cimice, dalla maculatura,
dai cambiamenti climatici. Diver-
si progetti sono già operativi ma
non ci daranno risposte imme-

diate: la scienza ha tempi spesso
non compatibili con l’urgenza che
il clima ci pone di fronte. Ed è per
questo che occorrono investi-
menti che ci facciano guadagnare
tempo come le risorse messe a di-
sposizione dalla Regione Emilia-
Romagna per l’installazione di
strumenti di difesa attiva contro
le gelate. L’obiettivo è chiaro: so-
stenere i produttori in attesa che
la scienza ci consegni soluzioni
efficaci o che vengano sviluppate
nuove varietà più resistenti al cli-
ma, agli insetti, alle fitopatie. E
lavorare per ottenere, in tempi
brevi, una revisione degli stru-
menti legislativi che potrebbero
rivelarsi cruciali, come la Legge

102, o di quelli assicurativi, da
tempo inadatti. E ancora lavora-
re, come dimostrano importanti
progetti in partenza per la Pera
IGP dell’Emilia-Romagna, sul
fronte dell’aggregazione per af-
frontare insieme i tanti problemi
che, giorno dopo giorno, ci si pa-
rano davanti. La sfida è imponen-
te ma APO Conerpo è pronto ad
affrontarla”.
L’approvazione del bilancio 2020
ha visto il CdA di Apo Conerpo
esprimersi per il rinnovo delle ca-
riche. Il nuovo CdA è così compo-
sto: Adriano Aldrovandi, Davide
Abbottoni, Vittorio Beccari, Ari-
stide Castellari, Roberto Cera,
Gabriele Cristofori, Raffaele Drei,
Maurizio Gardini, Roberto Garu-
ti, Vanni Girotti, Alberto Guerra,
Giovanni Guglielmini, Pier Gior-
gio Lenzarini, Michele Mangolini,
Massimo Passanti, Mario Ricci
Maccarini, Aldo Rizzoglio e Davi-
de Vernocchi.

Il calo del volume d’affari 
è stato contenuto al 6%

grazie alle strategie messe in
atto. E il 2021 è ancora duro
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Soddisfazione dei 3.200 soci Apo-
fruit che, attraverso l’assemblea
dei delegati, hanno approvato il bi-
lancio 2020. L’annata, che ai con-
sueti problemi strutturali del set-
tore ha aggiunto la forte perdita
della frutta estiva dovuta alle gela-
te primaverili, è stata riscattata dai
buoni risultati commerciali e dalla
organizzazione messa in campo. Il
rendiconto finale del Gruppo ha
siglato, infatti, un patrimonio net-
to consolidato di 103.477.835 di
euro (+0,19%) e un valore della
produzione consolidato pari a
339.813.047 di euro (+9,5%). “Un
bilancio - commenta il presidente
di Apofruit Mirco Zanotti - che ha
beneficiato anche delle azioni
messe in atto dalla cooperativa, già
da settembre dello scorso anno, al
fine di rendere più efficiente la no-
stra struttura ed ottenere il massi-
mo risultato per i nostri produtto-
ri, risultati che sono stati superiori
alle aspettative”.
Esiti che trovano riscontro nella
liquidazione dei prodotti inverna-
li (mele, kiwi, patate, pere, agru-
mi, per un totale di oltre 90 mila
tonnellate) ai soci, iniziata lunedì
28 giugno. “Il dato maggiormente
significativo di questa stagione -
sottolinea il direttore commercia-
le della cooperativa Mirco Zanelli
- è l’aumento del 24,1% del valore
liquidato ai soci, ossia 60 milioni
e 600 mila euro rispetto ai 48 mi-

lioni e 847 mila euro del 2019, su
un conferimento stabile. Che si-
gnifica una liquidazione media al
chilogrammo del 20,8% in più sul
2019”.
“Un’ottima performance - evi-
denzia Ernesto Fornari, direttore
generale del Gruppo - ha registra-
to il kiwi, sia verde che giallo Ze-
spri Gold®. Soddisfazioni anche
dalle mele: Pink Lady®, Candi-
ne® e Fuji®. Per quanto riguar-
da le pere, dopo le problematiche
produttive del 2019 anche a se-
guito dell’invasione della cimice
asiatica, si è tornati nel 2020 ad
un’annata di produzione normale
dove per le pere Abate si sono re-
gistrati buoni risultati. Bene an-
che le patate, qualche difficoltà

per le cipolle la cui sovrapprodu-
zione ha creato qualche problema
di collocamento sul mercato. In
generale risultati buoni sia per le
produzioni convenzionali che
biologiche. Nell’insieme, anche
con il contributo dell’andamento
degli altri prodotti invernali, la li-
quidazione è stata ottima. Sono
state premiate soprattutto la qua-
lità e le scelte, adottate nei con-
fronti dei prodotti principali, che
continueranno anche in futuro”.
“Le difficoltà generali - precisa
Fornari - a cui si sono aggiunti i
contraccolpi della pandemia da
Covid, non hanno impedito dun-
que il raggiungimento di un bi-
lancio soddisfacente. Non era
scontato”.

Apofruit raddrizza il fatturato
in un anno tra i più difficili

La liquidazione ai soci dei prodotti invernali è stata mediamente 
superiore del 21% rispetto a quella del 2019. Kiwi, mele e pere 

a livelli normali. Premiato l’efficientamento della struttura

Mirco Zanotti, presidente Gruppo Apofruit e Ernesto Fornari, direttore generale
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lioni e 847 mila euro del 2019, su
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per le cipolle la cui sovrapprodu-
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Apofruit raddrizza il fatturato
in un anno tra i più difficili

La liquidazione ai soci dei prodotti invernali è stata mediamente 
superiore del 21% rispetto a quella del 2019. Kiwi, mele e pere 

a livelli normali. Premiato l’efficientamento della struttura

Mirco Zanotti, presidente Gruppo Apofruit e Ernesto Fornari, direttore generale
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Unifrutti Group, tra i global lea-
der nella produzione, commer-
cializzazione e distribuzione di
frutta fresca, ha consolidato un
2020 con risultati senza prece-
denti nonostante le complessità
dello scorso anno che hanno in-
fluito sull’intero settore. I ricavi
2020 pari a 709 milioni di dollari
evidenziano un incremento del
5% rispetto ai ricavi netti al 31 di-
cembre 2019, con circa 647 milio-
ni di tonnellate di prodotti ven-
duti.
La pandemia globale da Covid-19
ha contribuito ad accelerare ten-
denze già in atto: un aumento
della domanda di prodotti con at-
tributi salutari, con un boom di
vendite sul mercato delle arance,
in particolare nei mesi che hanno
coinciso con il primo lockdown,
un aumento nell’acquisto di ge-
neri alimentari freschi e un picco
nella richiesta di cibo non lavora-
to da parte dei consumatori. Si
prevede che questo trend possa
continuare anche successivamen-
te alla fine della pandemia, impo-
nendo una netta accelerazione al
cambiamento degli stili di vita
globali in cui viene privilegiato il
consumo di frutta fresca.
Il margine di profitto lordo è au-
mentato al 18%, rispetto al 16%
dell’anno precedente, mentre l’E-
BITDA ha raggiunto il 12% di in-
cidenza sui ricavi, in crescita ri-
spetto al 10% del 2019 grazie a un
significativo piano di conteni-
mento dei costi adottato dalle di-
verse divisioni del Gruppo, così
come a un migliore price mix su
prodotti come limoni e agrumi
esportati dal Sudafrica, oltre ai ri-
sultati positivi raggiunti nel mer-
cato giapponese che oggi rappre-
senta circa il 28% dei ricavi con-
solidati.
Il totale degli asset del Gruppo si
attesta a 981,8 milioni di dollari,
in aumento del 10% rispetto al-

l’anno precedente, con il maggior
contributo proveniente dalla
nuova acquisizione del gruppo
Oranfrizer, leader italiano nella
produzione di arance rosse, che
nell’anno finanziario 2020 ha ge-
nerato ricavi per un totale di 63
milioni di dollari, un andamento
in linea con quello del 2021.
Marco Venturelli, chief executive
officer di Unifrutti Group, ha di-
chiarato: “Nel 2020 si è confer-
mato il piano di crescita annun-
ciato nel 2019, con il contributo
del partner strategico Carlyle.
Con le recenti acquisizioni di Di-

mifruit e Oranfrizer, il Gruppo
vuole mandare un chiaro messag-
gio di dinamismo e continua cre-
scita delle sue piattaforme pro-
duttive sulle varie geografie. Il
raggiungimento degli 83 milioni
di dollari di EBITDA testimonia
la consistenza dell’attuale piano
strategico, che fonda le sue radici
su un’azione continua di buy &
build a livello globale.”
Prosegue dunque la strategia di
espansione che punta a cogliere
opportunità di crescita in seg-
menti complementari, ad alto va-
lore aggiunto e integrati a monte
nella filiera produttiva. Unifrutti
ha acquisito il 92% delle azioni di
Oranfrizer nel mese di novembre
2020: questa operazione ha con-
sentito al Gruppo di ampliare il
proprio portafoglio con un pro-
dotto riconosciuto a livello mon-
diale e 'best in class' esclusiva-
mente made in Italy, con signifi-
cative potenzialità di espansione
nei mercati internazionali, accre-
scendo gli asset societari per ga-

Unifrutti sempre più globale
Buoni risultati da Oranfrizer

La multinazionale ha venduto nel mondo più di 640 milioni 
di tonnellate di ortofrutta. Dopo la crescita nell’Emisfero Sud, 
Italia e Spagna nel mirino. Obiettivo: intelligenza artificiale

La sede sudafricana di Unifrutti Group. Sotto, Marco Venturelli, ad del Gruppo
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rantire una maggiore sicurezza
sull’approvvigionamento dei pro-
dotti per soddisfare la futura cre-
scita della domanda.
La strategia di sviluppo globale,
che mira a diversificare l’offerta
includendo nel Gruppo realtà
agricole ben radicate e con espe-
rienze di successo, è proseguita
con l’acquisizione di Dimifruit in
Spagna, che ha portato Unifrutti
a controllare circa 80 ettari di or-
taggi interamente prodotti nelle
serre d’Almeria con il sistema di
lotta integrata.
Unifrutti si sta inoltre muovendo
nella direzione dell’applicazione
dell’intelligenza artificiale a tutti i
livelli del business, con l’obiettivo
principale di ampliare l’impegno
del Gruppo in tema di sostenibi-
lità sotto la guida di un team de-
dicato ESG all’interno dell’head
office. In questo momento è in fa-
se di sviluppo una partnership
con un player di primo piano a li-

vello mondiale nel settore dell’in-
telligenza artificiale, grazie alla
quale sarà sviluppato un progetto
che permetterà al Gruppo di ac-
quisire competenze e strumenti
per confrontarsi con gli effetti del
cambiamento climatico e dimi-
nuire l’esposizione ai rischi a essi
correlati.
Nel 2021 Unifrutti prevede di
mantenere il proprio focus sulla
massimizzazione del margine
EBITDA, come combinazione di
crescita organica di fatturato ed
efficientamento della struttura di

costo del Gruppo. Gli investimen-
ti volti all’ampliamento della ca-
pacità produttiva, effettuati nel
corso degli ultimi quattro anni
nelle Filippine, in Sudafrica, Cile,
Argentina e Italia garantiranno
una stabile e maggiore fornitura
di prodotti oltre ad un aumento
della profittabilità. Prioritaria per
Unifrutti anche la strategia di svi-
luppo della produzione nell’Emi-
sfero Nord, fondamentale per
ampliare l’offerta, coprendo le
stagioni produttive e sviluppando
un dialogo continuo con la clien-
tela nei mercati di riferimento.
Gli investimenti straordinari sa-
ranno sempre più focalizzati sulle
risorse umane - in particolare co-
struzione e consolidamento delle
competenze interne, in un merca-
to di riferimento che rimane
estremamente complesso -, sul-
l’espansione della capacità pro-
duttiva e sullo sviluppo tecnologi-
co. 

Oranfrizer ha generato ricavi
per 63 milioni di dollari. 

Il giro d’affari internazionale
del Grupppo è salito a 982 
milioni di dollari con un

aumento del 10% nel 2020
rispetto al 2019
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Conad ha presentato a Milano a
inizio luglio, alla comunità finan-
ziaria, i risultati del bilancio di
esercizio, chiuso al 31 dicembre
2020 e approvato dall’assemblea
dei soci, e il piano di sviluppo per
il triennio 2021-2023.
Un bilancio che vede in crescita
tutti i principali indicatori: nel
2020 il fatturato della rete Conad
è arrivato a 15,95 miliardi di euro,
in aumento del 12,3% rispetto al-
l’anno precedente, continuando
una crescita che prosegue da 15
anni. Anche la crescita del 2020 è
superiore a quella del mercato di
riferimento, che ha fatto registra-
re un +5% su base annua.
La quota di mercato è cresciuta
negli ultimi 12 mesi, passando dal
13,8% del 2019 al 15,01% del
2020 (+1,21%), consolidando il
ruolo di leadership di Conad co-
me prima insegna della GDO ita-
liana.
Il sistema Conad chiude l’anno
con un patrimonio netto aggrega-
to di 2,91 miliardi di euro (+11,9%
rispetto al 2019) e consente di
proseguire con la necessaria soli-
dità economica un piano di inve-
stimenti nel triennio 2021-2023
di 1,8 miliardi di euro destinati
all’ammodernamento dei punti
vendita e alla digitalizzazione del-
le attività delle aziende, e per so-
stenere la messa in opera della
strategia multicanale avviata lo
scorso anno. Avviata anche la
realizzazione di una piattaforma
digitale per la gestione dell’e-
commerce e per lo sviluppo di
un’ampia gamma di servizi per
l’alimentazione, la persona, la fa-
miglia e la casa.
In crescita l’utile di esercizio del
sistema Conad, che si attesta a
216,44 milioni di euro nel 2020
(+1,73%).
L’EBITDA aggregato dei bilanci
consolidati del Consorzio e delle
cinque cooperative associate -

Conad Nord Ovest, Conad Centro
Nord, Commercianti Indipen-
denti Associati, Conad Adriatico e
Pac 2000A - è di 492,40 milioni
di euro.
“Nel 2020 abbiamo rafforzato il
nostro ruolo di presidio sociale
nelle comunità consolidando il
nostro ruolo di leader come pri-
ma insegna italiana della GDO
con un tasso di crescita a doppia
cifra - ha dichiarato Francesco
Pugliese (nella foto), amministra-
tore delegato Conad -. Per il 2021
mi aspetto una crescita solida, ma
più contenuta, sia per la fine del-
l’emergenza sanitaria, sia per
l’impegno che abbiamo preso nei
progetti di digitalizzazione delle
nostre attività nella strategia di
multicanalità avviata lo scorso
anno. Anche se i nostri risultati
economici sono ottimi, non dob-
biamo e non possiamo sederci.
Dobbiamo essere ancora più bra-
vi e continuare a essere fra i buo-
ni. Oggi tutti parlano di sostenibi-
lità, che non è solo quella am-
bientale, ma anche quella econo-
mica e sociale. In questo senso,
cresceremo molto il prossimo an-

no grazie al lancio della Fonda-
zione Conad ETS, anello di con-
giunzione tra le due anime di Co-
nad, quella del movimento di va-
lori e quella del sistema economi-
co”.
Dalle grandi superfici fino ai pun-
ti vendita di prossimità, con una
rete di 3.300 punti vendita e
2.350 soci, Conad si conferma
punto di riferimento per oltre
10,5 milioni di famiglie italiane.
Nei primi mesi del 2021 è conti-
nuato il trend positivo, con le
grandi superfici a guidare la cre-
scita a livello di canale: al primo
posto Spazio Conad con un incre-
mento di fatturato di 64,88 punti
percentuali rispetto all’anno pre-
cedente, seguito da Conad Super-
store con l’8,54%. Si consolida la
crescita anche per il canale Conad
(+2,20%) mentre si riassesta, do-
po le ottime performance dello
scorso anno, il dato sui punti di
vendita a insegna Conad City con
un -5,55%. Tra i concept store,
crescono a doppia cifra i PetStore
(68,27%), il canale parafarmacia
(34,97%) e quello dei negozi di
ottica (95,47%).
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Conad allunga sui competitor
il fatturato sfiora i 16 miliardi

L’ad Francesco Pugliese non è tuttavia sereno: “Anche se i nostri
risultati sono ottimi, non dobbiamo e non possiamo sederci”.

Il riferimento è chiaro: la distribuzione alternativa sta crescendo
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Giro d’affari complessivo di 14,4
miliardi (13,3 quello sviluppato
solo dalla parte retail pari a un
+2,6% rispetto al 2019), una quo-
ta di mercato nella grande distri-
buzione stabile al 12,4% e alcuni
indicatori economici importanti
in crescita: l’occupazione genera-
ta con 57.450 i dipendenti cresce
dell'1,65%, aumenta la quota di
occupazione femminile che sfiora
il 70% e la percentuale di donne
in ruoli direttivi sale al 33,7% (era
32,9% nel 2019).
Il prodotto a marchio Coop au-
menta il suo fatturato (oramai
prossimo ai 3 miliardi) con una
incidenza del 27,5% sul totale
vendite rispetto al 26,7% del
2019. Tutti i servizi e-commerce
puri (come EasyCoop e Cooponli-
ne) o ibridi raddoppiano il loro gi-
ro d’affari (in tutto 107 milioni).
Sul versante sociale sono 6,4 mi-
lioni i soci (oltre un quarto delle
famiglie italiane è proprietaria
delle 79 cooperative associate). A
loro sono andati oltre 1 miliardo
di euro di sconti tra promozioni e
offerte dedicate. A questi si ag-
giungono oltre 150 milioni di euro
restituiti alla comunità e investiti
per far fronte alla pandemia con
interventi straordinari.
Sono i principali numeri che foto-
grafano il 2020 di Coop e delle

cooperative associate emersi nel-
l’assemblea di bilancio di Coop
Italia. Un anno che ha stravolto le
abitudini e i consumi degli italiani
riflettendosi nel carrello della
spesa delle famiglie e un anno che
ha visto Coop in prima linea nel
fornire un servizio essenziale alla
collettività.
Sul versante delle performance
economiche nell’esercizio del
2020 l’EBITDA complessivo delle
cooperative di consumatori è su-
periore al 5%, con risultati diffe-
renziati ma in netto miglioramen-
to per tutte le grandi e medie coo-
perative. Il patrimonio netto sale
a 6,4 miliardi di euro, il prestito
sociale si attesta su 8 miliardi con
oltre 1 milione di soci prestatori a
cui le cooperative hanno distri-
buito 23 milioni di interessi.
“E’ stato un anno impegnativo
che abbiamo affrontato con deter-
minazione trovando molti alleati.
Mi preme qui ricordare i contatti
continui con la Protezione Civile, i
Commissari all’Emergenza, l’AN-
CI per la consegna delle spese a
domicilio a chi si trovava in diffi-

coltà. I nostri dipendenti sono
stati encomiabili nel servizio che
hanno profuso ai cittadini e al-
trettanto la rete di oltre 3.000 so-
ci volontari che si sono prodigati
con attività di sostegno sociale nei
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Ritorno all’utile per quasi tutte
le cooperative di Coop

Il bilancio 2020 del secondo
retailer italiano e il commento
del presidente Marco Pedroni
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Gruppo VéGé ha approvato il bi-
lancio 2020, che porta a registro
per il settimo anno consecutivo
una crescita in doppia cifra. Il fat-
turato al consumo è salito a quota
11,28 miliardi di euro, pari a un
incremento complessivo del
10,1% e una crescita, a parità di
rete distributiva, del +6,9% ri-
spetto al 31 dicembre 2019. Con
questo risultato Gruppo VéGé
conferma un tasso di crescita net-
tamente superiore alla media del
settore (+4,2%).
Con 33 imprese mandanti e oltre
3.400 punti di vendita per 2,5 mi-
lioni di mq di superficie commer-
ciale complessiva, Gruppo VéGé
si colloca al terzo posto in Italia
per numero di pdv e occupa la
quinta posizione nel canale detta-
glio con una quota di mercato del
7%. Tra gli ingressi più significa-
tivi degli ultimi anni troviamo
imprese socie come Bennet e
gruppi mandanti come Metro.
L’assemblea ha provveduto anche
al rinnovo delle cariche. Giovanni
Arena di Gruppo Arena è stato
eletto alla presidenza, subentran-
do a Nicola Mastromartino, men-
tre Raffaele Piccolo di Supermer-
cati Piccolo affiancherà nella vi-
cepresidenza Giuseppe Maiello
della Gargiulo & Maiello.
Giorgio Santambrogio è stato
confermato amministratore dele-
gato. Del CdA rinnovato fanno
quindi parte: Giovanni Arena,
Giuseppe Maiello, Raffaele Picco-
lo, Nicola Mastromartino, Gior-
gio Santambrogio, Edoardo Gam-
boni, Adriano De Zordi, Andrea
Tosano, Valter Mion, Claudio
Messina, Camilla Caramico, Mi-
chel Elias, Attilio Gambardella,
Vincenzo Rocchetta e Francesco
Barbon.
“A nome di tutti i soci e delle loro
imprese desidero innanzitutto ri-
volgere un sentito ringraziamen-
to a Nicola Mastromartino per

l’impegno, l’equilibrio e l’accor-
tezza con cui ha onorato il man-
dato di presidente del Gruppo in
questi nove anni: sotto la sua gui-
da, i numeri e la reputazione di
VéGé sono visibilmente cresciuti
e il Gruppo ha potuto così essere
protagonista nello scenario della
distribuzione moderna italiana”,
ha affermato Giovanni Arena,
presidente di Gruppo VéGé. "Sia-
mo ora pronti alle sfide del futu-
ro, forti della crescita di questi
anni e della consapevolezza di
aver costruito una realtà distribu-
tiva che ha solide fondamenta.
Sarà comunque importante, per
raggiungere nuovi traguardi,
rafforzare la coesione e l’integra-
zione fra le diverse imprese, pun-
tando ancora una volta sulla con-
divisione delle priorità e sull’ap-
partenenza delle imprese ad
un’unica squadra. Solo così po-
tremo assolvere nel miglior modo
possibile l’impegno a soddisfare i
bisogni dei clienti”.

Il Gruppo sta conseguendo nei
primi 6 mesi dell’anno un signifi-
cativo +6,2%. Il CdA ha confer-
mato l’impegno a proseguire nel
2021 il piano di sviluppo definito
ad inizio anno, che contempla in-
vestimenti di oltre 370 milioni di
euro in nuove aperture, acquisto
di punti di vendita da concorrenti
e ristrutturazioni.
“Sono decisamente orgoglioso
delle performance delle imprese
del Gruppo, soprattutto per il
continuo impegno a garantire il
potere di acquisto dei nostri
clienti. Nel corso del 2020 si è
realizzato un piano promozionale
nazionale a favore delle famiglie
italiane che ha garantito ai clienti
dei pdv un risparmio di oltre 610
milioni di euro, attraverso con-
grue offerte promozionali nella
spesa tradizionale e sconti conti-
nui nella spesa online, che copre
ormai circa il 12% delle province
italiane”, ha affermato l’ad Gior-
gio Santambrogio. 
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Gruppo VéGé cresce del 10%
confermandosi quinto retailer

La quota di mercato nella GDO italiana è del 7%. Ma per numero 
di punti vendita, ben 3.400, il Gruppo si colloca al terzo posto.
Nel 2021 investimenti per oltre 370 milioni in nuove aperture

Giovanni Arena, nuovo presidente del Gruppo VéGé. A destra, Giorgio 
Santambrogio, confermato amministratore delegato
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Mariangela Latella

Sarà ricordata come una pietra
miliare, un momento storico de-
cisivo per i mercati all’ingrosso, la
37ª edizione del congresso del
WUWM, l’Associazione mondiale
dei centri agroalimentari, svoltasi
il 25 giugno a Firenze con parteci-
pazioni in presenza presso la Ca-
mera di Commercio fiorentina e
collegamenti online da tutto il
mondo.
Il cambio di passo che pone i
Mercati all’Ingrosso al centro del-
la transizione verso sistemi ali-
mentari sostenibili, accessibili e
resilienti, è dato da due fattori. Il
primo è un accordo storico tra
Eurocities, che è l’associazione
europea dei sindaci, ed il gruppo
europeo del WUWM (diretto da
Fabio Massimo Pallottini anche
presidente di Italmercati nonché
direttore del CAR di Roma), che
apre ad un riconoscimento senza
precedenti del ruolo dei Mercati
dentro le aree urbane, in partico-
lare le grandi aree urbane d’Euro-
pa. Il secondo sta nel riconosci-
mento dell'importanza dei Mer-
cati locali - strettamente connessi
ai Mercati all’Ingrosso - e della lo-
ro capacità di proporsi quali pro-

tagonisti della transizione verso
sistemi distributivi sostenibili e
resilienti per la popolazione mon-
diale.
“In vista del vertice ONU sui si-
stemi alimentari - ha affermato il
francese Stéphane Layani, presi-
dente del WUWM - che dopo
vent’anni si terrà, su questo tema,
a settembre nella sede delle Na-
zioni Unite a New York, abbiamo
organizzato quattro tavoli regio-
nali di dialogo. In Asia-Pacifico,
in Sudamerica, in Europa e in
Africa con il coinvolgimento di
circa 250 esperti, provenienti da
tutto il mondo, chiamati a riflet-
tere sugli obiettivi di accessibilità,
economicità e sostenibilità del ci-
bo. Dal nostro lavoro, che ha ap-
profondito le sfide, le opportunità
e le soluzioni che caratterizzano
questo momento storico per il no-
stro settore, emerge con chiarez-
za che il cambio di passo dei si-
stemi alimentari, è adatto alle
realtà regionali e che i Mercati lo-
cali, che per il 90% si riforniscono

ai Mercati all’Ingrosso, hanno un
ruolo chiave per rispondere a tut-
ti questi fabbisogni”.
Il 26% della popolazione mondia-
le oggi non ha accesso ad una ali-
mentazione sufficiente, sana e,
men che meno, sostenibile. Ci so-
no circa 3 miliardi di persone che
non possono permettersi di ac-
quistare cibo sano e nutriente.
Diventa cruciale sostenere dei
percorsi alternativi per raggiun-
gere tutti i segmenti della popola-
zione anche per dare seguito con-
creto agli obiettivi dell’Agenda
2030.
“In questa direzione - ha precisa-
to Layani - le filiere corte e i Mer-
cati locali vanno promossi per ga-
rantire l’accessibilità su qualsiasi
scala locale di prodotti di alta
qualità. Per questo abbiamo ap-
pena lanciato, con il coinvolgi-
mento di circa 4.000 local market
sparsi in 19 Paesi, l’iniziativa ‘Lo-
ve your local market’ che celebra i
mercati locali e quelli all’ingros-
so. Se vogliamo sistemi agroali-
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Piattaforme nevralgiche

WUWM CONGRESS. Firenze ha segnato una svolta per i Mercati

Storico accordo tra il Gruppo europeo del WUWM e l’Associazione
europea dei sindaci, Eurocities, per la valorizzazione dei Mercati
nelle aree urbane. Coinvolgimento nel vertice ONU di settembre 
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mentari sostenibili entro il 2030
dobbiamo agire”.
Le misure adottate fino ad ora si
sono rivelate un boomerang per
le generazioni future. Attualmen-
te l’agricoltura contribuisce per il
25% alla produzione di gas serra
e, sul fronte della riduzione della
biodiversità, negli ultimi 100 anni
è sparito dalla faccia della Terra il
90% delle varietà dei raccolti. Un
problema non più rinviabile,
dunque, che cammina di pari
passo con il cambio climatico che
pone problemi di scarsità delle ri-
sorse principali come acqua e ter-
ra. Oggi, il 70% dei terreni agrico-
li soffre di condizioni di grave de-
grado che, con il cambio climati-
co, è destinato a peggiorare velo-
cemente. “È tempo di scrivere
nuove regole del gioco - ha sotto-
lineato Layani - che saranno det-
tate dal consumatore e il WUWM
è tra gli stakeholder pronto ad ac-
cogliere queste richieste alla luce
del ruolo strategico dei Mercati
all’Ingrosso, emerso chiaramente

durante la pandemia Covid-19 e
oggi riconosciuto e accolto dalla
politica e dal mondo istituziona-
le”.
Per il presidente della FAO, il ci-
nese Qu Dongyu, collegato onli-
ne, nella rinnovata visione del si-
stema alimentare, il Mercato al-

l’Ingrosso può assumere un gran-
de ruolo. Il summit ONU di set-
tembre dovrebbe tradurre questa
prospettiva in progetti concreti.
“Accolgo con molto favore l’ac-
cordo che Eurocities, l’associazio-
ne dei sindaci europei, ha siglato
con il WUWM. Penso che, oltre
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UIR-Unione Interporti Riuniti e
Italmercati-Rete d’Imprese han-
no firmato a metà luglio un pro-
tocollo d’intesa per lo sviluppo di
un’attività congiunta a livello as-
sociativo. L’obiettivo è quello di
apportare un significativo contri-
buto al miglioramento della
competitività del sistema pro-
duttivo e logistico nazionale. La
partnership tra l’Associazione
nazionale degli interporti e la Re-
te dei principali mercati agroali-
mentari italiani, è nata per pro-
muovere forme di cooperazione
tese sia a sviluppare modelli vir-
tuosi legati alla transizione eco-
logica, sia ad incrementare la
competitività del sistema pro-
duttivo del settore agroalimenta-
re rispetto ai mercati italiano ed
europeo.
UIR con i suoi 23 interporti (50

mila treni intermodali movimen-
tati all’anno) e la Rete Italmerca-
ti (5 milioni di tonnellate di orto-
frutta e prodotti ittici e di carne
di movimentazione annua),
prossima ad accogliere il 18°
Mercato all’ingrosso, costituisco-
no uno straordinario sistema di
piattaforme distributive, com-
plementari e ben predisposte per
operare in sinergia. Un sistema
che può sostenere la crescita del
comparto ortofrutticolo e agro-
ittico-alimentare italiano attra-
verso le eccellenze delle interpor-
tualità italiane.
Per il presidente di Italmercati,
Fabio Massimo Pallottini, “la fir-
ma di questo protocollo con la
partecipazione di due importanti
strutture di governo come il MIT
e il MIPAAF, ognuna con la pro-
pria autonomia, è rappresentati-

va di una volontà generale di
pervenire a un discorso di siste-
ma che non può far altro che gio-
vare alla logistica agroalimenta-
re, che forse più di altri canali ha
bisogno di lavorare in maniera
sinergica. Per questo vorrei an-
che invitare altri soggetti, come
gli aeroporti, a farsi avanti. I
Mercati all’Ingrosso si configura-
no con maggiore forza come luo-
ghi non solo di vendita ma anche
di logistica”.
Il presidente di UIR, Matteo Ga-
sparato, ha sottolineato che “si
tratta di un passaggio importan-
te per tutte le realtà che rappre-
sentiamo: una indicazione forte,
un segnale, a fare squadra per
uno sviluppo sostenibile. Quella
con Italmercati è un’intesa di
ampio respiro e strategica per il
Paese tutto intero”.

Intesa tra Unione Interporti e Italmercati
per un’azione congiunta sulla logistica

Nella pagina a fianco, il presidente del WUWM Stéphane Layani, il presidente
di Italmercati Fabio Massimo Pallottini e il sindaco di Firenze Dario Nardella
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che rappresentare un grande tra-
guardo, sia anche uno strumento
fondamentale per arrivare a si-
nergie strategiche ed importanti
per l’innovazione resiliente e so-
stenibile dei sistemi agroalimen-
tari mondiali”, ha detto Fabio
Massimo Pallottini. “La pande-
mia da Covid19 - ha sottolineato -
ha messo in evidenza l’importan-
za del ruolo dei Mercati nella ca-
tena di approvvigionamento ali-
mentare, che soprattutto in quelli
più moderni, come gli italiani, ha
evitato interruzioni di fornitura e
contribuito alla redistribuzione
delle eccedenze, contrastando gli
sprechi, per venire incontro alle
sempre maggiori richieste di aiu-
to da parte delle famiglie che la
pandemia ha impoverito. Que-
st’ultima attività non è certo il
cuore del nostro business ma la
svolgiamo con piacere”.
Numeri alla mano, i 20 Mercati
che aderiscono alla Rete presie-

duta da Pallottini rappresentano
un giro di affari diretto di 10 mi-
liardi di euro che raddoppia se si
guarda anche all’indotto. “Il dia-
logo con il ministro Patuanelli -
ha aggiunto il presidente di Ital-
mercati - è diventato sempre più
serrato negli ultimi mesi e grazie
a questo, i Mercati all’Ingrosso
sono entrati dalla porta principa-
le nel programma del PNRR.
Questo partendo dalla capacità di
Italmercati di trasformare un
gruppo eterogeneo di Centri
agroalimentari in un vero e pro-
prio sistema. Cerchiamo non solo

di unire le più importanti realtà
italiane ma anche di rappresen-
tarne una guida. La pandemia ha
evidenziato il ruolo che abbiamo
di motore della filiera agroali-
mentare. Un ruolo di cui dobbia-
mo acquisire e trasmettere mag-
giore consapevolezza. Quella che
si presenta oggi è un’occasione
storica unica da non lasciarci
sfuggire per portare avanti i no-
stri progetti per creare strumenti
a servizio della filiera”. A comin-
ciare dal collegamento efficace
tra agricoltore e consumatore per
proseguire con il crescente svi-
luppo di una logistica sostenibile
di settore, il contrasto allo spreco
alimentare, lo sviluppo di forme
innovative di distribuzione.
Il messaggio che è arrivato da Fi-
renze è che i Mercati all’Ingrosso
possono essere un motore tutt’al-
tro che secondario del cambia-
mento del settore agroalimentare
richiesto dai tempi che cambiano. 
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Lo stretto rapporto 
tra Mercati locali e Mercati 

all’Ingrosso alla base 
della strategia internazionale

sul settore alimentare.
Dialogo con le istituzioni

Lorenzo Frassoldati

Campioni di innovazione la fami-
glia Gostner. In provincia di Fer-
rara, a Ostellato, hanno realizzato
in pochi anni una ‘piccola Olan-
da’, o se volete una piccola Alme-
ria, un unicum  nel panorama ita-
liano ed europeo: 32 ettari (con
l'ultimo blocco che sarà comple-
tato in inverno) di serre idroponi-
che di pomodori, l’equivalente di
45 campi da calcio,  l’85% dei
quali - per la prima volta nell’a-
gricoltura tricolore - illuminati
con luce artificiale a led, per pro-
durre pomodori ininterrottamen-
te 365 giorni l’anno. 
A firmare l’investimento - 75 mi-
lioni di euro fin qui - è Fri-El
Green House, società controllata
del Gruppo bolzanino Fri-El in
mano alla famiglia Gostner, lea-
der privato nelle energie rinnova-
bili: parchi eolici, centrali idroe-
lettriche, impianti a biomasse in

giro per lo Stivale. Fri-El ha deci-
so di investire in agricoltura pro-
prio per sfruttare l’energia termi-

ca degli impianti a biogas, che a
differenza dell’elettricità non si
vende. 
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Pomodori nati dall’energia

FLORIAN GOSTNER. Gestisce la nuova sfida di un grande Gruppo

A Ostellato, nel Ferrarese, il Gruppo Fri-El, leader in Italia
nelle energie alternative, ha dato vita a partire dal 2015

a serre di ultima generazione dove produce pomodori con successo

In alto, Florian Gostner. Qui sopra una confezione di pomodori H2Orto
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Florian Gostner, amministratore
delegato di Fri-El Green House, ci
racconta l’impresa, anticipando-
ci, con entusiasmo, che a Ostella-
to è in corso il trapianto del nuo-
vo blocco di 10 ettari, mentre un
secondo blocco sarà pronto nel
periodo invernale e trapiantato in
aprile-maggio 2022.
“Siamo partiti nel 2015 con un
impianto pilota a Crevalcore (Bo-
logna) di 1,4 ettari; allora era la
serra idroponica più avanzata e
moderna d’Italia, riscaldata con
l’acqua calda generata dall’atti-

gua centrale a biomasse. A Ostel-
lato siamo invece passati alla sca-
la industriale e alla produzione
anche invernale di pomodori, pri-
ma volta nel Nord Italia, grazie a
un sistema di illuminazione che
rappresenta oggi l’avanguardia in
Europa. Solo qui a Ostellato arri-
veremo a produrre su 30 ettari in
primavera”.

Siete già una case-history
dell’agricoltura del futuro:
dalle rinnovabili alla produ-
zione agricola con minimo

impatto ambientale, in linea
con il Green Deal...
“L’idea di entrare in agricoltura,
nasce da un’esigenza ben defini-
ta: trovare un modo per riutiliz-
zare un sottoprodotto importante
come l’acqua di raffreddamento
delle centrali di biogas che prima
non veniva utilizzata, ponendo
così le basi per una coltivazione in
economia circolare e quindi, per
definizione sostenibile. L’acqua
calda infatti viene utilizzata per il
riscaldamento delle serre che ab-
biamo costruito a partire dal 2016
e che ci permettono di produrre
per il momento su una superficie
di 12 ettari di serre high-tech che
garantiscono una costanza pro-
duttiva durante tutto l’anno con
una standardizzazione ed un in-
nalzamento della qualità. Questa
superficie, come ho anticipato,
sta salendo a 22 ettari proprio in
questa fase e raggiungerà in in-
verno i 32 ettari. Siamo l’unica
azienda Italiana che produce in
serre ferro-vetro (quindi  zero
consumo di plastiche di copertu-
ra) con produzione 365 giorni al-
l’anno dallo stesso sito produttivo
grazie all’integrazione della luce
naturale con illuminazione artifi-
ciale (alimentata da autoprodu-
zione di energia elettrica attraver-
so la cogenerazione, da cui tra
l’altro otteniamo ulteriore acqua
di raffreddamento utilizzata per
riscaldare le serre)”.

Prodotti  italiani con alle
spalle capitali e tecnologie
100% made in Italy, per fare
una nuova agricoltura mi-
gliorando produttività e
l’impatto ambientale, ridu-
cendo la dipendenza dall’e-
stero…
“Con il nostro sistema di coltiva-
zione in economia circolare, pen-
siamo anche di dare una concreta
risposta ed un grande contributo
al problema del reperimento di
prodotti alimentari per il consu-
mo fresco nel pieno rispetto del-
l’ambiente. È infatti una delle vie
individuate dall’agenda ONU
2030 per sopperire al problema

FLORIAN GOSTNER
Florian Gostner è un manager
di 33 anni, nato a Bolzano, lau-
reato in economia all’Università
degli Studi di Verona. Rappre-
senta la seconda generazione
della famiglia Gostner, essendo
figlio di Ernst, il presidente di
Fri-El Green House e ceo di Fri-
EL Green Power.
Nonostante la sua giovane età,
ricopre fin da subito ruoli diret-
tivi nel Gruppo Fri-El Green
Power, arrivando a ricoprire il
ruolo di amministratore delega-
to di Fri-El Biogas. Le sue spic-
cate doti imprenditoriali lo han-
no portato a credere nel proget-
to Fri-El Green House e nella so-
cietà creata ad hoc, in cui rico-

pre la carica di ad. Nel progetto
sono state investite notevoli ri-
sorse economiche, che hanno
portato in breve tempo l’azienda
a diventare leader italiana nella
produzione di pomodori in serre
di nuova generazione. 
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della desertificazione e della ce-
mentificazione che riduce costan-
temente i terreni coltivabili, e per
affrontare l’incremento demogra-
fico consentendo l’alimentazione
nell’immediato futuro. Il nostro
sistema di produzione è unico”.

Produrre in economia circo-
lare. Come si fa?
“Premetto che la nostra produzio-
ne in Italia consente una consi-
stente diminuzione di Co2 emes-
sa attraverso il trasporto e nel
contempo offre al consumatore
un prodotto fresco tutti i giorni.
Oltre al risparmio per il traspor-
to, il nostro processo produttivo
ci permette di depurare i gas di
scarico prodotti dai co-generato-
ri, per immettere la Co2 così de-
purata e resa idonea per il consu-
mo alimentare, all’interno delle
serre. L’alta concentrazione di
piante, per un’efficiente fotosin-
tesi clorofilliana, necessita di car-
burante (carbonio inorganico). In
questo modo funzioniamo come
una piccola e virtuosa foresta
amazzonica che ci permette di
avere un bassissimo impatto am-
bientale in termini di emissione

di Co2.  Anche il capitolo rispar-
mio idrico ci vede protagonisti
per il minor utilizzo di acqua per
l’irrigazione. Si stima infatti che
la produzione fuori suolo possa
produrre 1 Kg di prodotto con il
70% in meno di acqua perché non
si è soggetti alla dispersione nel
terreno e tutto ciò che viene for-
nito alla pianta viene utilizzato.
Inoltre recuperiamo l’acqua pio-
vana per l’irrigazione (40 mila
mq di tetti raccolgono -quando
piove- una grande quantità di ac-
qua che viene stoccata in bacini di
riserva).

“Siamo inoltre molto attenti al ri-
spetto ambientale. Produciamo
senza erbicidi (gliphosate free),
grazie alla tecnica fuori suolo non
incorriamo nei rischi di inquina-
mento falde acquifere, ed inoltre
non creiamo, né subiamo, effetto
deriva lavorando in un ambiente
chiuso per la maggior sicurezza
dell’ambiente e del consumatore.
La coltivazione è quindi control-
lata sotto vari aspetti come tem-
peratura, luce, umidità, concen-
trazione di Co2,  ed è al riparo
dalle bizzarrie del cambiamento
climatico e quindi in grado di ga-
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L’interno di una serra di Fri-El Green House, la società del Gruppo Fri-El dedicata alle produzioni agricole in serra. Sotto,
una parte dello staff della Fri-El di Ostellato. Il Gruppo possiede 13.200 ettari di terreni agricoli in Romania
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L’interno di una serra di Fri-El Green House, la società del Gruppo Fri-El dedicata alle produzioni agricole in serra. Sotto,
una parte dello staff della Fri-El di Ostellato. Il Gruppo possiede 13.200 ettari di terreni agricoli in Romania
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rantire la produzione quotidiana
con le migliori caratteristiche di
qualità e salubrità”.

Siete partiti col pomodoro,

ramato, cocktail, ciliegino…
“Sì perché è la prima categoria del
reparto orticolo nei supermercati.
Inoltre il sistema Italia, nono-
stante sia produttore, importa

annualmente dalle 130 alle 140
mila tonnellate di prodotto ogni
anno. Saremo in grado di produr-
re pomodori per circa 25 mila
tonnellate,  con un ampio margi-
ne di possibilità per ridurre l’im-
port  di prodotto dai mercati este-
ri. Pensiamo ci possa essere pa-
recchio spazio di crescita consi-
derando anche che oltre il 50%
della nostra produzione attual-
mente è diretta ai mercati esteri,
alle principali catene europee. La
produzione è iniziata  col pomo-
doro ramato, che risulta il primo
prodotto della categoria ed anche
il primo per chili importati, e si
sta indirizzando sempre di più al-
la specializzazione di diverse va-
rietà. Il piano di espansione infat-
ti ci consentirà di poter servire
con le quantità richieste i maggio-
ri retailer nazionali ed esteri con
più tipologie di pomodoro”.

Poi c’è il vostro brand H2OR-
TO…
“Il brand è nato con l’intento di
comunicare la nostra carta dei va-
lori ai consumatori. Nel nome in-
fatti induce il consumatore ad una
riflessione sul tema acqua, il più
sensibile sul fronte degli  sprechi.
E richiama anche  la coltivazione
in idroponica. La parola ORTO in-
vece è stata scelta come forte ri-
chiamo alla tradizione ed un om-
brello per altre produzioni future,
che unita al nostro motto “i sapo-
ri di sempre e per sempre” do-
vrebbe richiamare sia la sicurezza
alimentare che la continuità di di-
sponibilità del prodotto oltre ad
una rassicurazione sulla qualità
organolettica della produzione”.

Fra le tante certificazioni
siete anche Nichel Free...
“Sì, è molto importante. Oltre che
garantire disponibilità del pro-
dotto tutti i giorni e standard
qualitativi sempre omogenei, sia-
mo Nichel Free, per rispondere ai
sempre più numerosi allergici a
questo metallo. Si  stima infatti
che la penetrazione del consumo
sia del 98% e che il 2% che non lo
acquista abbia all’interno del nu-

FRI-EL
La casa madre è Fri-El Green
Power, azienda leader in Italia
nel settore della produzione e
vendita di energia da fonti rin-
novabili, un partner competen-
te, affidabile ed orientato al fu-
turo. Il Gruppo produce energia
eolica, biomasse e biogas e sod-
disfa il fabbisogno di migliaia di
famiglie italiane, valorizzando
l’economia locale sostenendo
l’occupazione nei territori nei
quali investe e opera.
Cuore pulsante delle attività é
Bolzano, dove é situata la sede
amministrativa. Da tradizione
l’uso sostenibile e rispettoso del-
le risorse naturali rappresenta
per gli abitanti dell’Alto Adige
un vero e proprio stile di vita e
per il Gruppo creato dalla fami-
glia Gostner una vocazione.
Questi valori sono ancora oggi
parte integrante dello stile di vi-
ta e della mentalità della popo-
lazione locale.
Il Gruppo Fri-El è esattamente il
secondo produttore di energia
da fonte eolica in Italia. Impor-
tanti investimenti sono stati fat-
ti in agricoltura, in particolare
in Romania, dove il Gruppo di-
spone di complessivi 13.200 et-
tari di terreni agricoli che ven-
gono coltivati e gestiti dalle so-
cietà di diritto rumeno Delta-
Rom Agriculture Srl e Anglo-
Rom Agriculture Srl.  Le coltiva-
zioni principali sono mais, gra-
no, orzo, girasoli, colza e soia.
L’obiettivo è quello di diventare
l’azienda agricola più grande
del Paese balcanico.
Attraverso la società controllata
Fri-El Green House, il Gruppo
ha investito nel 2015 a Ostellato,
in provincia di Ferrara, nella

realizzazione di serre iper tecno-
logiche che vengono riscaldate
con l’acqua calda prodotta dalle
centrali adiacenti. In questo mo-
do si recupera energia preziosa,
dando vita ad un ciclo virtuoso
che fa bene all’ambiente e agli
stessi pomodori coltivati nelle
serre. L’azienda è partita da 1,5
ettari di serre per arrivare a 12
ettari e poi salire a 22 e quindi,
prossimamente, a 32; serre do-
tate di luci a led che consentono
la produzione 365 giorni all’an-
no. Il fatturato, che aveva rag-
giunto i 10 milioni di euro con la
produzione su 12 ettari, cresce
parallelamente alla capacità
produttiva, che risponde alla do-
manda crescente della grande
distribuzione italiana ed euro-
pea di pomodori controllati, cer-
tificati, freschi, gustosi, italiani. 
I pomodori H2ORTO sono infat-
ti 100% protetti perché coltivati
in ambiente controllato, non en-
trano in contatto con sostanze
inquinanti e non subiscono nes-
sun ”effetto deriva” dai campi
confinanti; 100% buoni grazie
al clima ideale delle serre e al-
l’impollinazione naturale effet-
tuata tramite bombi; 100% ita-
liani perchè Fri-El Green House
è un’azienda 100% italiana, ani-
mata da una forte passione per
le cose fatte bene e che crede nel
made in Italy. Le principali ti-
pologie prodotte sono pomodori
a grappolo, cocktail e ciliegino.
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cleo famigliare almeno una per-
sona con questa intolleranza”.

E con voi cresce il territo-
rio…
“Investiamo creando posti di la-
voro stabili e specializzati. Il per-
sonale impiegato infatti non è di
tipo stagionale ma annuale, po-
tendo dare così risposte all’incer-
tezza che attualmente affligge il
mondo del lavoro. La nostra
espansione ci porterà ad avere
impiegate 400 unità, creando va-
lore in un territorio con seri e du-
raturi problemi in termini di oc-
cupazione”.

Riassumendo i vostri plus?
“La  costanza produttiva e quali-
tativa del prodotto offerto unita
alle dimensioni consentono di
poter dare risposte concrete alla
grande distribuzione organizzata,

perché siamo in grado di fornire
prodotto in modo continuativo,
anche attraverso programmazio-
ne, superando così il problema
della frammentazione produttiva.
Quindi i nostri plus sono:  italia-
nità; garanzia di fornitura anche
attraverso la programmazione;
garanzia di costanza qualitativa;
certificazioni Nichel free e
Gliphosate free;  pieno rispetto
dell’ambiente con certificazione
Friend of the Earth; minor emis-
sione di Co2 per il trasporto ri-
spetto ai competitor spagnoli ed
olandesi, che si traduce in mag-
giore  freschezza del prodotto sui
punti vendita”.

Concludendo, dalle energie
rinnovabili a protagonisti
della rivoluzione vegetale,
nel segno della sostenibilità
ambientale. Siete insieme

innovatori e tradizionalisti…
“La nostra famiglia pensa che non
possa esistere un Paese senza
agricoltura, non a caso definito in
economia il settore primario, ma
che per farla e per essere efficien-
ti e portare reddito, sia necessario
dare una spinta innovativa al set-
tore che spesso rimane troppo le-
gato alle tradizioni. Un messaggio
forte, in cui innovazione e tecno-
logie non confliggono con lo svi-
luppo di posti di lavoro e il rispet-
to dell’ambiente. Riteniamo in-
fatti che il rispetto ambientale
stia scritto nel nostro DNA, che ci
ha visto diventare in pochi anni
leader delle energie rinnovabili.
Pensiamo si possa replicare l’e-
sperienza anche in questo settore
che ci entusiasma quotidiana-
mente. Collaborare alla salva-
guardia del pianeta è una sfida af-
fascinante”.
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La parola al direttore commercia-
le di Fri-El Green House, Alessio
Orlandi, manager  modenese di
45 anni, laureato in Scienze Agra-
rie presso l’Università degli Studi
di Bologna, un importante curri-
culum su tutta la filiera di produ-
zione ortofrutticola, dalla produ-
zione alla Grande distribuzione
passando per la direzione di un
grande Consorzio fino  alla colla-
borazione con multinazionali del
settore sementiero. Orlandi è in
Fri-El Green House dal 2017 e
contribuisce a far diventare l’a-
zienda leader nella produzione
orticola. Abbiamo fatto anche a
lui alcune domande.

La vostra gamma si allar-
gherà?
“Il lavoro di selezione varietale ci
consente certamente di ampliare
ulteriormente la gamma. Grazie
alla partnership instaurata con i
clienti, abbiamo iniziato un pro-
cesso di allargamento della gam-

ma di pomodori lavorando at-
tualmente su 4 tipologie: grappo-
lo, grappolo premium, cocktail,
ciliegino. La sostenibilità e la fon-
datezza del progetto poggia sul
concreto interesse delle catene
distributive, alle quali vogliamo
dare un servizio completo, come
previsto nel nostro business plan,
fin dall'inizio”.

Progetti in corso?
“Stiamo completando il primo
progetto di espansione, come an-
ticipato dall’amministratore de-
legato. Ciò ci farà diventare a tut-
ti gli effetti la più grande azienda

italiana per la produzione in ser-
re tecnologiche. Daremo così cer-
tezza di fornitura ai clienti ovvero
continuità e standard qualitativo
costante. Con loro ragioniamo in
termini industriali di partnership
per programmare le produzioni
con un occhio sempre attento al-
l’innovazione. Posso affermare
che non ci fermeremo solo ai po-
modori” . 

Altri prodotti?
“Siamo partiti con il grappolo per
conquistare  il mercato, visto che
è il nostro core business. Ma ci
specializzeremo su tutte le tipolo-
gie del pomodoro. Andremo poi
nel tempo a espandere la gamma.
Punteremo su alcune orticole”.

Pensate anche ai berry?
“È un mercato in grande espan-
sione, molto interessante. Per i
piccoli frutti però c’è bisogno di
una diversa tecnologia. Vedre-
mo”. (l. frass.)

Il direttore commerciale Orlandi: “Andiamo
verso un ampliamento della gamma”
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voro stabili e specializzati. Il per-
sonale impiegato infatti non è di
tipo stagionale ma annuale, po-
tendo dare così risposte all’incer-
tezza che attualmente affligge il
mondo del lavoro. La nostra
espansione ci porterà ad avere
impiegate 400 unità, creando va-
lore in un territorio con seri e du-
raturi problemi in termini di oc-
cupazione”.

Riassumendo i vostri plus?
“La  costanza produttiva e quali-
tativa del prodotto offerto unita
alle dimensioni consentono di
poter dare risposte concrete alla
grande distribuzione organizzata,

perché siamo in grado di fornire
prodotto in modo continuativo,
anche attraverso programmazio-
ne, superando così il problema
della frammentazione produttiva.
Quindi i nostri plus sono:  italia-
nità; garanzia di fornitura anche
attraverso la programmazione;
garanzia di costanza qualitativa;
certificazioni Nichel free e
Gliphosate free;  pieno rispetto
dell’ambiente con certificazione
Friend of the Earth; minor emis-
sione di Co2 per il trasporto ri-
spetto ai competitor spagnoli ed
olandesi, che si traduce in mag-
giore  freschezza del prodotto sui
punti vendita”.

Concludendo, dalle energie
rinnovabili a protagonisti
della rivoluzione vegetale,
nel segno della sostenibilità
ambientale. Siete insieme

innovatori e tradizionalisti…
“La nostra famiglia pensa che non
possa esistere un Paese senza
agricoltura, non a caso definito in
economia il settore primario, ma
che per farla e per essere efficien-
ti e portare reddito, sia necessario
dare una spinta innovativa al set-
tore che spesso rimane troppo le-
gato alle tradizioni. Un messaggio
forte, in cui innovazione e tecno-
logie non confliggono con lo svi-
luppo di posti di lavoro e il rispet-
to dell’ambiente. Riteniamo in-
fatti che il rispetto ambientale
stia scritto nel nostro DNA, che ci
ha visto diventare in pochi anni
leader delle energie rinnovabili.
Pensiamo si possa replicare l’e-
sperienza anche in questo settore
che ci entusiasma quotidiana-
mente. Collaborare alla salva-
guardia del pianeta è una sfida af-
fascinante”.
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La parola al direttore commercia-
le di Fri-El Green House, Alessio
Orlandi, manager  modenese di
45 anni, laureato in Scienze Agra-
rie presso l’Università degli Studi
di Bologna, un importante curri-
culum su tutta la filiera di produ-
zione ortofrutticola, dalla produ-
zione alla Grande distribuzione
passando per la direzione di un
grande Consorzio fino  alla colla-
borazione con multinazionali del
settore sementiero. Orlandi è in
Fri-El Green House dal 2017 e
contribuisce a far diventare l’a-
zienda leader nella produzione
orticola. Abbiamo fatto anche a
lui alcune domande.

La vostra gamma si allar-
gherà?
“Il lavoro di selezione varietale ci
consente certamente di ampliare
ulteriormente la gamma. Grazie
alla partnership instaurata con i
clienti, abbiamo iniziato un pro-
cesso di allargamento della gam-

ma di pomodori lavorando at-
tualmente su 4 tipologie: grappo-
lo, grappolo premium, cocktail,
ciliegino. La sostenibilità e la fon-
datezza del progetto poggia sul
concreto interesse delle catene
distributive, alle quali vogliamo
dare un servizio completo, come
previsto nel nostro business plan,
fin dall'inizio”.

Progetti in corso?
“Stiamo completando il primo
progetto di espansione, come an-
ticipato dall’amministratore de-
legato. Ciò ci farà diventare a tut-
ti gli effetti la più grande azienda

italiana per la produzione in ser-
re tecnologiche. Daremo così cer-
tezza di fornitura ai clienti ovvero
continuità e standard qualitativo
costante. Con loro ragioniamo in
termini industriali di partnership
per programmare le produzioni
con un occhio sempre attento al-
l’innovazione. Posso affermare
che non ci fermeremo solo ai po-
modori” . 

Altri prodotti?
“Siamo partiti con il grappolo per
conquistare  il mercato, visto che
è il nostro core business. Ma ci
specializzeremo su tutte le tipolo-
gie del pomodoro. Andremo poi
nel tempo a espandere la gamma.
Punteremo su alcune orticole”.

Pensate anche ai berry?
“È un mercato in grande espan-
sione, molto interessante. Per i
piccoli frutti però c’è bisogno di
una diversa tecnologia. Vedre-
mo”. (l. frass.)

Il direttore commerciale Orlandi: “Andiamo
verso un ampliamento della gamma”
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Stefania Tessari

“Una referenza con un quota di
mercato della frutta fresca e dei
succhi ancora limitata, un pro-
dotto promettente che, però, deve
ancora crescere”. 
Così si esprime Salvo Laudani,
marketing manager di Oranfri-
zer, ora parte integrante di Uni-
frutti, parlando di melagrana. 
La fotografia del mercato italiano
di melagrana da parte di ISTAT
registra una crescita contenuta e
una produzione stabile. Gli ettari
produttivi nel 2019 sono stati
1.033, per poi crescere nel 2020 a
1.100. La produzione di melagra-
na raccolta nel 2019 si è attestata
sulle 13.955 tonnellate, per poi
raggiungere le 15.718 tonnellate
nel 2020. Sono dati, questi, che si
riflettono, in proporzione, sullo
scenario siciliano. In Sicilia la su-
perficie di produzione attiva nel
2020 è stata di 380 ettari, contro
i 371 dell’anno precedente. 
“I volumi commercializzati - sot-
tolinea Salvo Laudani - sono sta-
bili. Metà della produzione è stata
destinata alla trasformazione, l’al-
tra metà è servita per alimentare il

canale della frutta da tavola”. 
Oranfrizer, azienda dalle radici
profonde che si inseriscono in un
territorio unico, vulcanico e gene-
roso, trae le sue origini nella Pia-
na di Catania.  “Se, nel periodo in
cui il Covid ha rivoluzionato i
mercati, si è assistito ad un au-
mento esponenziale di domanda
dell’arancia rossa che è fonte na-
turale di Vitamina C, con un be-
neficio sia a volume che a valore,
la melagrana è rimasta stabile”,
spiega Laudani. 
La melagrana, quindi, nonostan-
te la sua potenza nutrizionale non
ha ancora “spiccato il volo” come
frutto in sé, ma il succo di mela-
grana promette bene e le prospet-
tive sono evidenti: “la crescita
prevalentemente riguarda quindi
il prodotto trasformato che facili-
ta il consumo, perché non è un
frutto facilissimo da consumare
tal quale”. 
Le novità raccontate da Laudani
vedono l’introduzione di nuovi
prodotti: “Oranfrizer dal punto di
vista produttivo al momento di-
stribuisce tre cultivar: Akko,
Wonderful e Smith; sono già in
campo  nuove cultivar che prossi-

mamente raggiungeranno i mer-
cati”. 
Per quanto riguarda i canali di
vendita, “il prodotto tal quale vie-
ne veicolato nei reparti ortofrutta
delle insegne con cui collaboria-
mo stabilmente, mentre per i suc-
chi, stiamo cercando di aumenta-
re i trattanti per ampliarne la
vendita”. 
Il mix realizzato da Oranfrizer
con arancia rossa di Sicilia IGP e
melagrana è unico almeno nel pa-
norama isolano. Oranfrizer si po-
ne per il futuro il traguardo di
“trasferire un po’ più di consape-
volezza sul valore della melagra-
na spremuta, sia per il valore og-
gettivo in termini di gusto e be-
nessere che di facilità con cui può
essere consumata”. 
L’obiettivo per Oranfrizer è cre-
scere. A questo proposito Lauda-
ni sottolinea: “Il mercato dei suc-
chi freschi globalmente è in cre-
scita, ma in Italia questa crescita
è ancora limitata, sono prodotti
di elevata qualità sui quali conti-
nuiamo a credere fortemente. Far
parte di Unifrutti ci offre nuove
opportunità di crescita sia in Ita-
lia che all’estero”. 

Produzione italiana stabile 
Innovazione ai piedi dell’Etna
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“Una referenza con un quota di
mercato della frutta fresca e dei
succhi ancora limitata, un pro-
dotto promettente che, però, deve
ancora crescere”. 
Così si esprime Salvo Laudani,
marketing manager di Oranfri-
zer, ora parte integrante di Uni-
frutti, parlando di melagrana. 
La fotografia del mercato italiano
di melagrana da parte di ISTAT
registra una crescita contenuta e
una produzione stabile. Gli ettari
produttivi nel 2019 sono stati
1.033, per poi crescere nel 2020 a
1.100. La produzione di melagra-
na raccolta nel 2019 si è attestata
sulle 13.955 tonnellate, per poi
raggiungere le 15.718 tonnellate
nel 2020. Sono dati, questi, che si
riflettono, in proporzione, sullo
scenario siciliano. In Sicilia la su-
perficie di produzione attiva nel
2020 è stata di 380 ettari, contro
i 371 dell’anno precedente. 
“I volumi commercializzati - sot-
tolinea Salvo Laudani - sono sta-
bili. Metà della produzione è stata
destinata alla trasformazione, l’al-
tra metà è servita per alimentare il

canale della frutta da tavola”. 
Oranfrizer, azienda dalle radici
profonde che si inseriscono in un
territorio unico, vulcanico e gene-
roso, trae le sue origini nella Pia-
na di Catania.  “Se, nel periodo in
cui il Covid ha rivoluzionato i
mercati, si è assistito ad un au-
mento esponenziale di domanda
dell’arancia rossa che è fonte na-
turale di Vitamina C, con un be-
neficio sia a volume che a valore,
la melagrana è rimasta stabile”,
spiega Laudani. 
La melagrana, quindi, nonostan-
te la sua potenza nutrizionale non
ha ancora “spiccato il volo” come
frutto in sé, ma il succo di mela-
grana promette bene e le prospet-
tive sono evidenti: “la crescita
prevalentemente riguarda quindi
il prodotto trasformato che facili-
ta il consumo, perché non è un
frutto facilissimo da consumare
tal quale”. 
Le novità raccontate da Laudani
vedono l’introduzione di nuovi
prodotti: “Oranfrizer dal punto di
vista produttivo al momento di-
stribuisce tre cultivar: Akko,
Wonderful e Smith; sono già in
campo  nuove cultivar che prossi-

mamente raggiungeranno i mer-
cati”. 
Per quanto riguarda i canali di
vendita, “il prodotto tal quale vie-
ne veicolato nei reparti ortofrutta
delle insegne con cui collaboria-
mo stabilmente, mentre per i suc-
chi, stiamo cercando di aumenta-
re i trattanti per ampliarne la
vendita”. 
Il mix realizzato da Oranfrizer
con arancia rossa di Sicilia IGP e
melagrana è unico almeno nel pa-
norama isolano. Oranfrizer si po-
ne per il futuro il traguardo di
“trasferire un po’ più di consape-
volezza sul valore della melagra-
na spremuta, sia per il valore og-
gettivo in termini di gusto e be-
nessere che di facilità con cui può
essere consumata”. 
L’obiettivo per Oranfrizer è cre-
scere. A questo proposito Lauda-
ni sottolinea: “Il mercato dei suc-
chi freschi globalmente è in cre-
scita, ma in Italia questa crescita
è ancora limitata, sono prodotti
di elevata qualità sui quali conti-
nuiamo a credere fortemente. Far
parte di Unifrutti ci offre nuove
opportunità di crescita sia in Ita-
lia che all’estero”. 

Produzione italiana stabile 
Innovazione ai piedi dell’Etna
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Maria Ida Settembrino

Da oltre un decennio la Iocoli Vi-
vai di Sant’Arcangelo, in provin-
cia di Potenza, porta sul mercato
varietà di melograno in sintonia
con le richieste dei produttori più
esigenti. Piante della migliore
qualità, prodotte in substrati
completamente sterili, esenti da
problematiche fitosanitarie, e va-
rietà che coprono un ampio ca-
lendario di maturazione  - dalle
più precoci, di fine estate, alle au-
tunnali - fortemente pigmentate
di colore rosso, con un buon rap-
porto acidi/zuccheri e resistenti
alle diverse problematiche fitosa-
nitarie soprattutto di natura fun-
gina (alternaria e botrite) e fisio-
logica  (crackig del frutto).
E’ una realtà interessante l’azien-
da Iocoli Vivai: opera da due ge-
nerazione nel settore della produ-
zione di piante da frutto, olivi,
piante da forestazione e orna-
mentali. La forza motrice dell'a-
zienda sono i tre fratelli, Lucio,
Peppino e Domenico, che fanno

gioco di squadra, ognuno nella
propria specializzazione ma in
continua interconnessione tra lo-
ro, l’uno supporta l’altro metten-
do a disposizione competenza ed
esperienza. Le new entry, due
giovani cugini con lo stesso no-
me: Francesco, sono entrambi
fonte di idee innovative. Le pian-
te sono prodotte nel rispetto dei
più rigidi protocolli di certifica-
zione previsti dalla UE e, attra-
verso una politica di collaborazio-
ne con i breeders nazionali ed
esteri, l’azienda vivaistica intro-
duce costantemente quote di rin-
novo di varietà e portinnesti per
soddisfare le esigenze dei moder-
ni frutticoltori. 
Spiega Vito Vitelli, agronomo del-
l’azienda: "Durante il grande
boom del periodo 2010-2015,  nel
corso del quale per una forte azio-
ne mediatica - promossa, non a
caso, in modo assillante da alcuni
vivai commerciali - la coltivazio-
ne del melograno entrò nell’inte-
resse di molti frutticoltori, dal
Sud al Nord del nostro Paese, co-

me toccasana e soluzione a tutti i
problemi di coltivazione ed eco-
nomici delle aziende agricole. Ad
oggi la coltivazione e l’interesse
per questa fruttifera ha ritrovato
il giusto equilibrio, premiando,
come sempre accade, solo i pro-
duttori di alto profilo, supportati
da professionista competenti”. 
"Per il successo della coltivazione
- precisa Vitelli - molto importan-
ti sono oltre alla giusta scelta va-
rietale, il rispetto della vocaziona-
lità dell’ambiente di coltivazione,
legato alle caratteristiche pedocli-
matiche ottimali, soprattutto me-
tereologiche poiché il melogramo
è molto sensibile alle basse tem-
perature di fine inverno. Le tecni-
che di coltivazione, intese come
corretta gestione della chioma,
potatura, apporti idrici e nutrizio-
nali, gestione del suolo e control-
lo dei parassiti, sono determinan-
ti ai fini delle rese e della qualità
organolettica dei frutti”. Parole
che confermano la specializzazio-
ne di Iocoli Vivai in questo pro-
dotto.  (nella foto la famiglia Iocoli)

Vivai, in Basilicata
lo specialista Iocoli
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È un super fruit, un elisir di lunga
vita dalle proprietà benefiche e
dagli effetti salutistici, eccellente
fonte di vitamine e minerali. “La
melagrana è un gusto ancora nuo-
vo e di nicchia che i consumatori
sempre più stanno apprezzando
anche per i suoi benefici”, raccon-
ta con entusiasmo Dario De Lisi,
sales manager di Masseria Frutti-
rossi Srl con sede a Castellaneta,
in provincia di Taranto. 
De Lisi ha condiviso alcune consi-
derazioni sull’andamento del
mercato della melagrana, passan-
do per un commento alla situazio-
ne aziendale e un racconto di un
nuovo progetto che si iscrive nel
DNA dell’azienda, caratterizzato
da attenzione al benessere dell’in-

dividuo in un’ottica di ecososteni-
bilità.
La Masseria Frutti Rossi, nella
scorsa stagione, ha commercializ-
zato circa 1.800 tonnellate di frut-
to fresco e altrettante sono state
utilizzate per l’estrazione di suc-
chi e semilavorati. Nella prossima
stagione, che avrà inizio nella pri-
ma settimana di settembre, “gra-
zie all’entrata in produzione dei
nuovi areali, puntiamo a raddop-
piare i quantitativi”, precisa Dario
De Lisi. 
“In seguito alla riapertura delle
strutture ricettive e della ristora-
zione, abbiamo riscontrato un
forte interesse per i nostri prodot-
ti, sia nella versione estratta a
freddo mediante tecnologia High

Pressure Processing, che in quella
a lunga conservazione” spiega
sempre De Lisi. Quindi, per far
fronte a questa richiesta, Masse-
ria Frutti Rossi si sta attrezzando
con rivenditori che coprano le di-
verse regioni italiane e abbiano
creato una propria sezione B2B
sul sito di e-commerce dell'azien-
da. “Abbiamo deciso di investire
sull’e-commerce già a metà dello
scorso anno e il canale ci sta dan-
do grandi soddisfazioni con re-
censioni molto positive degli
utenti e volumi in crescita. È sicu-
ramente un canale su cui conti-
nueremo ad investire anche in fu-
turo”, precisa De Lisi. 
I nuovi modelli di consumo sono
sempre più orientati al salutismo

Masseria Frutti Rossi ci crede
In Puglia crescono le superfici
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e al benessere di un consumatore
che si mostra attento alla lista de-
gli ingredienti e alla loro natura-
lità. In questo senso, la gamma
delle spremute Lome senza zuc-
cheri aggiunti, senza additivi,
conservanti, coloranti, risponde
perfettamente a queste esigenze.
Anche le diverse certificazioni, tra
cui quella Vegan Ok, sono dei
punti di forza sempre più rilevan-
ti per Masseria Frutti Rossi. 
L’obiettivo per il futuro si sostan-
zia in un’azione: continuare a cre-
scere nella copertura del mercato
sia con il prodotto fresco che con
la gamma dei succhi.
Con 350 ettari di superficie im-
piegata prevalentemente nella
produzione di melagrana, De Lisi
ritiene che i volumi siano destina-
ti ad aumentare nei prossimi anni
man mano che i nuovi areali en-
treranno in produzione. “Per que-
sto motivo crediamo sia impor-
tante diversificare le aree di mer-

cato, anche rivolgendoci ai mer-
cati esteri. Oltre al mercato euro-
peo guardiamo anche a destina-
zioni extra UE”. Con il frutto fre-
sco Masseria Frutti Rossi ha già
servito Canada, Emirati Arabi,
Singapore mentre per i succhi sta
rafforzando la rete commerciale
per incrementare le vendite. È
stato appena lanciato Lome Nu-
traceutic, una gamma di integra-
tori a base di FiberPeel™, “un
portentoso fitocomplesso dalle
notevoli potenzialità nutraceuti-
che, un vero e proprio scrigno di
principi attivi preziosi, che unisce
le proprietà funzionali della buc-
cia di melagrana con quelle del
frutto dell’aronia nella sua inte-
rezza”.
FiberPeel™ è nato dalla volontà
di valorizzare la buccia della me-
lagrana, reimpiegandola per la
produzione di prodotti ad alto va-
lore funzionale nel rispetto dell’e-
conomia circolare che caratteriz-

za tutti i processi produttivi di
Masseria Fruttirossi. 
Il Covid ha certamente determi-
nato un rallentamento, e “l'anda-
mento delle bevande durante l’e-
state dell’anno scorso non ha per-
messo di recuperare il GAP accu-
mulato nei mesi del primo lock-
down, e anche gli ultimi mesi del
2020 e i primi del 2021 non si so-
no scostati molto da questo anda-
mento”.
Dalle parole di De Lisi emerge co-
me, a partire dalle riaperture, in-
vece, si siano intravisti dei segna-
li di ripresa incoraggianti che si
legano ad un trend di mercato
sempre più rilevante, quello dei
consumatori attenti appunto alle
proposte salutistiche con prodotti
di qualità e tracciati: “La nostra
offerta è perfettamente in linea
con queste esigenze e quindi ci
aspettiamo un buon recupero nel-
la seconda parte di quest’anno”,
conclude Dario De Lisa. (s.t.)
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“Diversificare è spesso la soluzio-
ne migliore per superare i periodi
di crisi”, commenta così Giorgio
Mercuri, presidente di Giardinet-
to, la scelta dei soci della Coope-
rativa, sorta nel 1982, specializza-
ta nella produzione e commercia-
lizzazione dell’asparago verde,
che dal 2015 ha deciso di integra-
re la coltivazione della melagrana
ai prodotti, per lo più ortaggi, già
commercializzati. 
Il mercato nazionale della mela-
grana? “Ci dà soddisfazione da
gennaio in avanti, non appena si
riduce l'offerta estera”, puntualiz-
za il presidente Mercuri. 
La cooperativa Giardinetto, asso-
ciata del consorzio Apo Foggia,
ha sposato l’idea della coltivazio-
ne della melagrana sui terreni del
Tavoliere di Puglia. Qualche dato:
nel corso degli anni 2014 e 2015,
sono stati impiantati circa 100 et-
tari di melagrana. Questi, dall’an-
no 2017, vengono lavorati presso
l’opificio del Consorzio. Nel 2020
sono state raccolte e lavorate cir-
ca 2.000 tonnellate di prodotto.
“Negli ultimi anni, i prezzi medi

di liquidazione tendono a scende-
re a causa dell’aumentata offerta
di prodotto interno”, precisa
Giorgio Mercuri. 
La raccolta dei frutti inizia a fine
settembre con la varietà precoce
Akko, e continua ad ottobre con
la varietà Wonderful. “Per il 2021
non abbiamo in programma di
estendere le superfici. Le varietà
impiantate per ora soddisfano le
nostre esigenze di mercato: la
Akko, più dolce, per il mercato
fresco e la Wonderful, più corpo-
sa, per succhi ed estratti”, spiega
Mercuri, e aggiunge: “Siamo in
una fase di aumento delle produ-
zioni per ettaro coltivato in quan-
to i giovani impianti stanno, anno
per anno, aumentando le rese.
Cerchiamo comunque di mante-
nere il limite di mercato per non
andare in sovrapproduzione ed
essere costretti ad abbassare i
prezzi”. L’azienda sta provando a
valorizzare non solo il prodotto
fresco, ma anche il succo 100%
melagrana. Si tratta di un estratto
a freddo, completamente natura-
le, che “realizziamo a partire dagli
arilli dei nostri frutti”. Interpella-
to sulle prospettive del canale e-

commerce, per questo prodotto,
Giorgio Mercuri risponde così:
“Ovviamente si tratta di un pro-
dotto di nicchia, ma dalle grandi
potenzialità sia nelle botteghe e
gastronomie, che nel mercato of-
ferto dall’e-commerce, in grande
sviluppo negli ultimi anni”. 
Mercuri fa il punto sullo scenario
attuale: “La pressione dei Paesi
esteri ci vede costretti a fare mol-
ta esportazione. Dobbiamo essere
bravi a conservare il prodotto in
cella frigo il maggior tempo pos-
sibile per spuntare prezzi soddi-
sfacenti. Ciò comporta inevitabil-
mente un aumento dei costi di ge-
stione ma è l’unico modo di por-
tare reddito agli agricoltori”. 
Nel raccontare gli obiettivi per il
futuro è inevitabile fare riferi-
mento alle variabili dettate dal
Covid: “Il protrarsi dell’emergen-
za sanitaria andrà certamente a
impattare sull’andamento del
mercato”. 
Il futuro suggerisce buone pro-
spettive: “Nonostante la riduzio-
ne del potere d’acquisto, la sensi-
bilità del consumatore verso pro-
dotti salutistici sta crescendo”.
Senza abbassare la guardia, però.
Mercuri precisa: “Riteniamo che
non bisogna sbilanciarsi con le
superfici, ma puntare alla giusta
valorizzazione di ciò che è stato
già impiantato, per non deludere
le aspettative dei produttori”. 

Nicchia interessante 
per Giardinetto
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Stefania Tessari

“Diversificare è spesso la soluzio-
ne migliore per superare i periodi
di crisi”, commenta così Giorgio
Mercuri, presidente di Giardinet-
to, la scelta dei soci della Coope-
rativa, sorta nel 1982, specializza-
ta nella produzione e commercia-
lizzazione dell’asparago verde,
che dal 2015 ha deciso di integra-
re la coltivazione della melagrana
ai prodotti, per lo più ortaggi, già
commercializzati. 
Il mercato nazionale della mela-
grana? “Ci dà soddisfazione da
gennaio in avanti, non appena si
riduce l'offerta estera”, puntualiz-
za il presidente Mercuri. 
La cooperativa Giardinetto, asso-
ciata del consorzio Apo Foggia,
ha sposato l’idea della coltivazio-
ne della melagrana sui terreni del
Tavoliere di Puglia. Qualche dato:
nel corso degli anni 2014 e 2015,
sono stati impiantati circa 100 et-
tari di melagrana. Questi, dall’an-
no 2017, vengono lavorati presso
l’opificio del Consorzio. Nel 2020
sono state raccolte e lavorate cir-
ca 2.000 tonnellate di prodotto.
“Negli ultimi anni, i prezzi medi

di liquidazione tendono a scende-
re a causa dell’aumentata offerta
di prodotto interno”, precisa
Giorgio Mercuri. 
La raccolta dei frutti inizia a fine
settembre con la varietà precoce
Akko, e continua ad ottobre con
la varietà Wonderful. “Per il 2021
non abbiamo in programma di
estendere le superfici. Le varietà
impiantate per ora soddisfano le
nostre esigenze di mercato: la
Akko, più dolce, per il mercato
fresco e la Wonderful, più corpo-
sa, per succhi ed estratti”, spiega
Mercuri, e aggiunge: “Siamo in
una fase di aumento delle produ-
zioni per ettaro coltivato in quan-
to i giovani impianti stanno, anno
per anno, aumentando le rese.
Cerchiamo comunque di mante-
nere il limite di mercato per non
andare in sovrapproduzione ed
essere costretti ad abbassare i
prezzi”. L’azienda sta provando a
valorizzare non solo il prodotto
fresco, ma anche il succo 100%
melagrana. Si tratta di un estratto
a freddo, completamente natura-
le, che “realizziamo a partire dagli
arilli dei nostri frutti”. Interpella-
to sulle prospettive del canale e-

commerce, per questo prodotto,
Giorgio Mercuri risponde così:
“Ovviamente si tratta di un pro-
dotto di nicchia, ma dalle grandi
potenzialità sia nelle botteghe e
gastronomie, che nel mercato of-
ferto dall’e-commerce, in grande
sviluppo negli ultimi anni”. 
Mercuri fa il punto sullo scenario
attuale: “La pressione dei Paesi
esteri ci vede costretti a fare mol-
ta esportazione. Dobbiamo essere
bravi a conservare il prodotto in
cella frigo il maggior tempo pos-
sibile per spuntare prezzi soddi-
sfacenti. Ciò comporta inevitabil-
mente un aumento dei costi di ge-
stione ma è l’unico modo di por-
tare reddito agli agricoltori”. 
Nel raccontare gli obiettivi per il
futuro è inevitabile fare riferi-
mento alle variabili dettate dal
Covid: “Il protrarsi dell’emergen-
za sanitaria andrà certamente a
impattare sull’andamento del
mercato”. 
Il futuro suggerisce buone pro-
spettive: “Nonostante la riduzio-
ne del potere d’acquisto, la sensi-
bilità del consumatore verso pro-
dotti salutistici sta crescendo”.
Senza abbassare la guardia, però.
Mercuri precisa: “Riteniamo che
non bisogna sbilanciarsi con le
superfici, ma puntare alla giusta
valorizzazione di ciò che è stato
già impiantato, per non deludere
le aspettative dei produttori”. 

Nicchia interessante 
per Giardinetto

CORRIERE ORTOFRUTTICOLO

57www.corriereortofrutticolo.itgiugno 2021

FR
U

T
T

A
 E

ST
IV

A
FOCUS PRODOTTO   F

Emanuele Zanini

Un anno drammatico (ma non al
Sud): frutteti falcidiati dal gelo in
fase di fioritura, raccolti scarsi,
domanda lenta, consumi insoddi-
sfacenti, prezzi all’origine bassi, a
volte insignificanti per parte dei
produttori, con quelli al dettaglio,
al contrario, su livelli tali da sco-
raggiare gli acquisti. Per pesche e
nettarine in particolare, ma an-
che per la frutta estiva in genera-
le, è in corso una campagna 2021
che si ricorderà come una delle
più complicate di sempre, se non
la peggiore in assoluto. Almeno
per gli areali del Nord, a partire
dall'Emilia Romagna ,che ha
subìto danni enormi dalle avverse
condizioni climatiche e dal suc-
cessivo andamento commerciale
sfavorevole.
In un’analisi recente, ISMEA sot-
tolinea che, nonostante pesche,
nettarine e percoche siano pro-
dotti prettamente estivi, rappre-
sentano ben il 12% degli acquisti
di frutta fresca degli italiani, atte-
standosi in terza posizione alle
spalle di mele e banane, che però

si avvantaggiano di un’offerta
ininterrotta nel corso dell’anno.
Tanto più si può capire la gravità
della situazione che si è creata
quest'anno: la flessione generale
in Italia è stimata del 10% (media
paurosamente più bassa se si
considera solo il Nord del Paese)
e del 18% in Europa rispetto alla
campagna precedente, che già era
passata agli annali come una del-

le peggiori di sempre. Le gelate di
inizio aprile per il secondo anno
consecutivo hanno colpito i prin-
cipali areali produttivi europei ri-
ducendo in maniera sostanziale il
carico di frutti sulle piante. Sul
fronte del mercato, l’avvio della
campagna è stato caratterizzato
da una forte incertezza a causa di
una domanda debole sia in Italia
sia all’estero. In conseguenza di

Giù del 10% su un 2020 negativo
Il Sud si salva e fa sempre meglio

Confezione di Donnalia che mostra la cura con cui si lavora al Sud
In alto, raccolta nel Casertano in un campo di Ager Campanus
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ciò, malgrado il basso livello del-
l’offerta, i prezzi all’origine sono
risultati mediamente più bassi ri-
spetto all’anno precedente e deci-
samente non in linea con le attese
dei produttori. Ad appesantire la
situazione, l’aumento dei costi di
produzione e in particolare quelli
dei prodotti energetici.
Nonostante la debolezza della do-
manda interna, la scarsa produ-
zione nazionale ha spinto le im-
portazioni, che già nel 2020 ave-
vano raggiunto il livello record di
122 mila tonnellate. Per la cam-
pagna in corso si intravede un ul-
teriore innalzamento dei volumi
in entrata. Considerata poi la
scarsa produzione attesa dai no-
stri principali mercati di approv-
vigionamento, Spagna, Grecia e
Francia, anche quest’anno sarà
probabilmente necessario rivol-
gere l’attenzione a ulteriori Paesi
fornitori, come ad esempio la
Turchia.
Tuttavia, c’è sempre chi fa ecce-
zione. Per fortuna. Al Sud ma an-
che al Nord, tanto che viene se-
gnalata una ripresa dell'export a
metà luglio, testimoniata da di-
versi operatori che hanno notato
un mercato più attivo nella se-
conda parte della stagione.
In questo scenario complesso, le
aziende stanno stringendo i den-
ti, cercando di parare colpo su
colpo, ognuna con proprie strate-
gie. Vediamo come alcuni prota-
gonisti del settore stanno affron-
tando la stagione.

JOINFRUIT
Con sede a Verzuolo, in provincia
di Cuneo, Joinfruit è una OP bene
attrezzata per fronteggiare gli alti
e bassi del mercato e cogliere le
opportunità man mano che si pre-
sentano, offrendo prodotti di qua-
lità. Certo che rispetto alle pro-
spettive di quest’anno, che erano
ottime sia per qualità che per vo-
lumi, la doccia fredda è arrivata
dall’andamento climatico, che ha
fatto e sta facendo la differenza.
Dopo le gelate di aprile, i volumi
di produzione di pesche e nettari-
ne si sono presentati in flessione

di circa il 50% rispetto al 2019.
Tuttavia, niente paura. L’OP sulla
frutta estiva è decisa a continuare
a credere, anzi sta aumentando gli
impianti, ad un ritmo che si aggi-
ra dal +3 al +5% annuo. 
Il Gruppo cuneese punta molto
sulla ricerca varietale, fondamen-
tale “per testare le varietà che più
si adattano al territorio e al clima
piemontese per ripagare nel tem-
po gli investimenti e gli sforzi dei
produttori". La preferenza va nel-
la ricerca di varietà rustiche, me-
no sensibili a difetti (rugginosità,
epidermide sottile, ecc), puntan-
do su un’epoca di raccolta medio-
tardiva (da fine luglio). La ricerca
di Joinfruit si rivolge in particola-
re su varietà sub-acide che pre-
sentino calibri A-AA e oltre. “Si

punta soprattutto su varietà di
nettarine dalla polpa gialla, dalla
buccia con sovracolore rosso ru-
bino, dall’elevato grado brix e con
una lunga shelf-life. Caratteristi-
che che incontrano il gradimento
non solo della GDO ma anche del
consumatore sempre più attento
al gusto”, affermano i manager
della OP.
Anche per le susine l'andamento
stagionale rispecchia in gran par-
te quello di pesche e nettarine. La
susina di riferimento è l’Angele-
no. I volumi produttivi di que-
st’anno sono inferiori del 20-30%
rispetto al 2020, che già presen-
tava una produzione inferiore al-
la media stagionale. Stabili invece
le superfici. “Nei prossimi anni
sarà fondamentale la ricerca per

Avanti tutta su innovazione e ri-
cerca varietale per OP Armonia,
che ora sta puntando le sue carte
sulla Nettarina Saturnia piatta. I
primi stacchi di questa varietà
schiacciata, a polpa bianca con
elevato grado brix e generosa
aromaticità, si attendono per
l’ultima decade di agosto, come
ci anticipa Marco Eleuteri, presi-
dente di OP Armonia.
“Si tratta della prima stagione,
sperimentale, di questa nuova ti-
pologia piatta, su cui riponiamo
grandi aspettative. Stiamo inve-
stendo molto in questo compar-
to”. In questa prima stagione,
che si preannuncia sotto buoni
auspici per il profilo qualitativo,
i volumi sono limitati a 40 ton-
nellate tonnellate, destinate ad
alcune catene della grande di-
stribuzione, ma già dal prossimo
anno i volumi aumenteranno.
“Nella Marche, terra vocata per
queste produzioni, abbiamo in-
vestito 10 ettari. Siamo molto ot-
timisti sul futuro di questa va-
rietà, nata da un’accurata sele-
zione, osservata in campo speri-

mentale per dieci anni”.
I volumi nel 2022 dunque au-
menteranno, mentre nel 2023
ad incrementare le quantità ci
penseranno i frutti coltivati su
nuovi impianti con due altre va-
rietà che consentiranno di allun-
gare il calendario.
I progetti di Armonia entro tre
anni prevedono oltre alla Netta-
rina Saturnia anche la sostituzio-
ne di due varietà di pesca piatta
con due cultivar nuove che coin-
volgeranno 30 ettari.
Soddisfazioni sono arrivate dal-
l’esordio di Leo, pesca piatta ex-
tra precoce, con grado brix supe-
riore a 11, “con buoni riscontri
produttivi e commerciali”.
Per le altre piatte, la stagione sta
proseguendo regolare, nono-
stante qualche effetto causato
dalle gelate primaverili. Da 10 al
25 agosto tocca all’ultima varietà
di pesca piatta, la più tardiva,
chiudere la campagna. “Grazie a
ricerca e innovazione - conclude
Eleuteri - siamo molto fiduciosi
sul futuro”. (e.z.)

Nettarina Saturnia piatta:
la scommessa di OP Armonia
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combattere i fitoplasmi che debi-
litano la pianta. Quest’anno co-
munque i frutti si presentano di
ottima qualità con un ritardo sul-
la tabella di maturazione di qual-
che giorno”, precisano i tecnici.
In merito ai mercati, la destina-
zione prevalente delle pesche e
nettarine di Joinfruit è il mercato
continentale che assorbe oltre il
20% della produzione. Ma nel
complesso l'OP invia la propria
frutta in oltre 40 Paesi nei cinque
continenti.
Nell'esercizio 2020-2021 l'OP ha
raggiunto un fatturato di 60 mi-
lioni, superando nel 2020 le 85
mila tonnellate di cui 15 mila di
pesche e nettarine. L'export di
frutta estiva supera l'80%, men-
tre il biologico si attesta sulle
3.000 tonnellate.

GULLINO
Rimanendo in Piemonte, per es-
sendo un big player nella produ-
zione di mele e kiwi, il Gruppo
Gullino non scherza con la frutta
estiva. Il calo produttivo di pe-
sche e nettarine, causato dalle or-
mai note gelate primaverili, ha
colpito anche questa azienda. Ca-
lo è dir poco, perché si parla di un
crollo produttivo del 70-80% sui
volumi raccolti nel 2020. Se la
media si attestava negli ultimi an-
ni sulle 5.000-5.500 tonnellate,
quest'anno non si arriva alle mil-
le. “La concorrenza spagnola ri-
mane fortissima. Il Paese iberico
può contare su volumi ben supe-
riori, nuove piantagioni e costi di
produzione inferiori ai nostri”, si
sottolinea nel quartier generale
della Gullino.
Anche le susine sono state colpi-
te, e non poco, dalle gelate. Anche
in questo caso il calo produttivo è
nell'ordine del 70%. La raccolta è
prevista ai primi di settembre, in
attesa poi del core business azien-
dale, con mele e kiwi, di cui si
parlerà in autunno. Nel portafo-
glio Gullino, in ogni caso, pesche,
nettarine e susine continueranno
ad esserci poiché l’azienda è sem-
pre in grado di proporle al merca-
to con un alto livello di qualità.

AOP LUCE
In Centro Italia, i danni da gelo ci
sono, ma non così elevati come in
alcune regioni del Nord. Per la
frutta estiva di AOP Luce, che
conta su produzioni nel Basso La-
zio e nel Casertano, le gelate di
aprile hanno causato una perdita
stimata nel 30% dei volumi di pe-
sche e nettarine e nel 50% dei vo-
lumi di albicocche. La situazione
produttiva si è comunque presen-
tata peggiore rispetto ad un 2020
già deficitario, durante il quale
tuttavia i danni alle albicocche
erano stati meno pesanti, mentre
il comparto susine non aveva su-
bito perdite. Quest’anno invece il
maltempo ha colpito anche le
stesse susine.
La AOP ha chiuso il 2020 con un
fatturato di 38 milioni di euro per
un volume di produzione di oltre
25 mila tons, su cui la frutta esti-
va incide per circa il 20%. La
GDO italiana rappresenta quasi il
90% dello sbocco commerciale
dell’azienda, mentre il restante
10% è ripartito tra mercati orto-
frutticoli ed export verso la Ger-
mania e l’Europa dell’Est.
In merito alla frutta estiva, la
campagna ha preso il via l’ultima
decade di maggio con la raccolta
delle prime albicocche con faccet-
ta rossa, varietà francesi che si di-
stinguono per la polpa soda e
compatta e appunto per la carat-

teristica faccetta rossa sulla buc-
cia. “Dopo qualche giorno - riferi-
scono i manager della AOP - si è
avviata anche la commercializza-
zione delle pesche e nettarine nei
calibri più piccoli. Nonostante i
danni causati dal freddo, il pro-
dotto in raccolta si è presentato di
buona qualità ma, fino a metà lu-
glio, mancavano i frutti di grande
pezzatura. Nella prima parte del-
la campagna i calibri sono stati
medio-piccoli e ciò, unitamente
alle temperature sfavorevoli di
inizio giugno, non ha incentivato
i consumi. La domanda da parte
della GDO italiana è stata quindi
frenata dai calibri piccoli, pertan-
to abbiamo lavorato molto con il
mercato estero, che assorbe an-
che il prodotto da cestino”.
Dal punto di vista commerciale
non si nasconde come la prima
fase sia stata pertanto abbastanza
deludente, con prezzi inferiori al-
le aspettative e più bassi di circa il
30% rispetto allo stesso periodo
del 2020. “Quando la campagna è
entrata nel vivo a livello naziona-
le in Italia i consumi sono decol-
lati, complice il caldo dell’ultimo
periodo, ed anche il calibro medio
in aumento. I prezzi sono quindi
decisamente migliorati e speria-
mo in un mercato sempre più di-
namico”, ci viene riferito.
Oltre a pesche e nettarine, l'AOP
sta puntando su alcune varietà ti-

AOP Luce punta sui prodotti territoriali come la Zucchella, cultivar 
particolarmente dolce, ribattezzata Susina Zuccherina
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piche del territorio campano, in-
trodotte negli ultimi anni: pro-
dotti di nicchia, contraddistinti
da esclusive caratteristiche orga-
nolettiche. È in piena produzione
l’albicocca Pellecchiella, una va-
rietà particolarmente dolce colti-
vata alle pendici del Vesuvio, do-
ve il terreno vulcanico ricco di
minerali e potassio nutre e infon-
de sapore a questo frutto, mentre
lo sbalzo termico tra il giorno e la
notte, caratteristico della zona,
accresce il suo contenuto zucche-
rino. Considerata tra le varietà
più prestigiose e dolci tra quelle
presenti sul mercato, viene gusta-
ta fresca, ma è anche particolar-
mente utilizzata in cucina per
confetture e dolci.
Questa varietà è stata introdotta
nella gamma nel 2020 e, dato il
successo riscontrato, è stata ri-
proposta sul mercato quest’anno
con quantitativi più importanti. A
breve sarà in raccolta anche
un’altra chicca di AOP Luce, la
susina Zucchella, un’antica culti-
var caratterizzata da frutti di pic-
cola pezzatura e di colore viola
scuro, dalla forma a fiaschetto e
molto dolci. Per queste sue carat-
teristiche il frutto è stato ribattez-
zato curiosamente "Susina Zuc-
cherina”.

I prodotti di nicchia e le stesse al-
bicocche rosse si distinguono sui
banchi della GDO anche grazie al
packaging, con fascetta in carton-
cino o cestino con manico perso-
nalizzato, o ancora con mini-de-
pliant all’interno della confezione
che ne spiega le caratteristiche.
“Siamo molto attenti alla sosteni-
bilità degli imballaggi: utilizzia-
mo solo R-Pet e abbiamo anche
una linea di drupacee confeziona-
te in vaschette di cartoncino”, si
fa sapere dal quartier generale di
questa vivace AOP.

DONNALIA
Per l'azienda siciliana Di Pasqua-
le, nota con il proprio brand Don-
nalia, nella frutta estiva si fanno
rientrare decisamente anche le
albicocche, visto che la stagione,
iniziata a metà maggio, è prose-
guita fino alla prima decade di
agosto. “Stimiamo che le quantità
saranno superiori rispetto al
2020 di un 20-30% con una qua-
lità eccelsa sia sul lato gustativo
come sui calibri”, riferisce Vin-
cenzo Di Pasquale, titolare dell'a-
zienda sicula.
“Possiamo parlare di prezzi medi,
eccetto che per una finestra che è
andata dal 15 al 30 giugno, in cui
si è assistito ad un'ondata produt-

tiva che ha riempito i mercati con
quotazioni che ne hanno inevita-
bilmente risentito”.
Quest'anno per l'impresa di Delia
(Caltanissetta) è la quinta campa-
gna commerciale con il brand
Donnalia: “Il consumatore si è
piuttosto fidelizzato grazie all'im-
pegno che ogni giorno mettiamo
per non deluderne le aspettative”,
sottolinea Di Pasquale.
A inizio luglio è iniziata la stagio-
ne di pesche e nettarine di Delia
(che da qualche mese si possono
fregiare del marchio IGP). A fine
luglio la stagione è entrata nel vi-
vo per proseguire fino alla prima
decade di ottobre, “sempre con
merce fresca raccolta dalla pian-
ta". Le prospettive, ne è certo Di
Pasquale, si preannunciano buo-
ne.
La novità di quest'anno è la nasci-
ta di ''Donnalia Mini, la frutta pic-
cola dal grande gusto’’. Questo
prodotto viene commercializzato
tramite pack appositi per frutti
con un calibro più piccolo della
media. “Anche in questo caso -
assicura Vincenzo Di Pasquale -
riponiamo grande attenzione alla
qualità". Il core business di Don-
nalia è focalizzato proprio sulle
drupacee e negli anni l’azienda ha
puntato a migliorarsi sempre di
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più parallelamente al crescente
interesse di GDO e grossisti.

AGER CAMPANUS
Per Ager Campanus, OP di Sessa
Aurunca (Caserta) l’annata 2021
per il mercato delle pesche e delle
nettarine si sta rivelando positiva.
Grazie al clima favorevole, si sono
avuti aumenti produttivi del 20%.
“Il mercato sta rispondendo con
successo, garantendo soddisfa-
zione sui prezzi e sulle quantità
richieste”, affermano dall'azienda
campana, “anche a causa della
scarsità di prodotto nelle regioni
del Centro-Nord”.
“Prevediamo un ulteriore aumen-
to dei prezzi per la forte richiesta.
Inoltre l’OP Ager Campanus inve-
ste e collabora in un progetto di
start-up innovativa, con il Dipar-
timento di Agraria dell’Università
degli Studi di Napoli “Federico
II”, per la digitalizzazione di tutte
le fasi della filiera in modo da of-

frire maggiore trasparenza e ga-
ranzie di qualità ai consumatori.
Dal 2017 l'Organizzazione di Pro-
duttori casertana è operativa con
tre cooperative, con oltre 40 soci
produttori, 600 ettari in produ-
zione, 5000 metri quadrati di
magazzino di lavorazione ed un

fatturato da 6 milioni di euro, con
clienti sia sul territorio nazionale
che internazionale e con un baci-
no di 3.000 mila tonnellate di pe-
sche e nettarine e 1.500 tonnella-
te di mele, i prodotti che ne rap-
presentano il core business.

La squadra di Ager Campanus nel magazzino di Sessa Aurunca


