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Il futuro
del biologico

E una fase cruciale quella che sta attraversando il mondo del bio in ltalia.
In crescita da vari anni, non si tratta pit di una nicchia,
€ Servono percio nuove regolamentazioni che aiutino i produttori.

di Francesca Tozzi

\'ﬁ Percorso di lettura:
www.lorgoconsumo.info/022009/PL-0209-

001.pdf (Biologico)

egli ultimi anni il biologico ha
registrato segnali positivi di svi-

luppo. Oggi in Italia non ¢ piu
un mercato di nicchia: in diver-
se Regioni i consumi crescono, in con-
trotendenza rispetto ai prodotti da agri-
coltura tradizionale. Raramente, pero,
questa crescita si trasferisce nel reddito
dei produttori, che pagano ancora una
serie di criticita e disfunzioni. Per ascol-
tare il loro punto di vista FederBio ha
organizzato la prima Assemblea nazio-
nale dei produttori biologici, nel corso
della quale & stata presentata la ricerca
dell’Ispo intitolata, non a caso, “Feder-
Bio e I’ascolto dei produttori biologici™.
Ascolto da cui emerge quanto sia anco-
ra difficile il rapporto con le istituzioni.
«Abbiamo fin troppe normative nel
nostro Paese. ma non una strategia con-
divisa e coordinata che ci metta nelle
condizioni di applicarle — sottolinea
Paolo Carnemolla, presidente Feder-
Bio e Prober — Dal 2006 sono stati
messi a disposizione per il sostegno del
biologico in Ttalia 39 milioni di euro,
eppure a livello nazionale
manca un’efficace politica di
sostegno alle imprese del set-
tore attraverso i piani di svi-
luppo rurale delle Regioni,
che sono pil di venti, ma la
normativa europea ¢ una. Per
applicarla in maniera utile ci
vuole un piano d’azione che
parta dal Ministero e arrivi al-
le imprese attraverso le Re-
gioni. Le imprese, a loro vol-
ta, devono fare sistema per
acquisire la forza necessaria
alla contrattazione. Il ricono-
scimento del loro peso deve
essere economico e anche po-
litico: per questo le strategie a
livello associativo sono im-
portanti».

«Il biologico non ¢ solo mangiare sa-
no, ma anche rispetto per il lavoro degli
agricoltori, tutela delle biodiversita,
dell’ambiente e degli animali — sottoli-
neano Massimo e Monica Roncon, ti-
tolari di Agricola Grains, azienda spe-
cializzata nella raccolta, lavorazione e
commercializzazione di cereali da agri-
coltura biologica, e titolari anche del
negozio e del sito di vendita di prodotti
biologici Ciaobio —. In questo senso le
normative sono molto importanti, in
particolare quelle che disciplinano 1'e-
tichettatura dei prodotti biologici. 11
nuovo marchio del biologico europeo e
le nuove norme di etichettatura entrate
in vigore 1’anno scorso hanno fatto
molto: in etichetta, oltre allo stabili-
mento di produzione, finalmente viene
dichiarato se la provenienza degli in-
gredienti & italiana, europea o extra-eu-
ropea: informazioni spesso assenti nel
convenzionale. Difficile dire se conta-
no di piti le normative o le associazioni
di categoria: spesso le nuove normative
vengono discusse sulla base di propo-
ste fatte da queste ultime. Dato che il
consumatore di oggi € molto piu atten-
to e informato, € a lui che bisogna indi-
rizzare adeguate campagne d’informa-
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zione per permettergli di operare delle
scelte sempre piu consapevoli».

UN PRODOTTO
DA RACCONTARE

Tra le aziende pil vivaci sul territorio
nazionale c’¢ Almaverde Bio Societa
Consortile che, dalla sua costituzione nel
2000, ha sempre puntato molto sull’inno-
vazione di prodotto, grazie soprattutto al
fatto che ¢ composta da dodici aziende
leader dell’agroalimentare italiano e spe-
cialiste di biologico, particolarmente at-
tente a questo aspetto. Oggi ha a disposi-
zione una gamma di prodotti a marchio
che supera le 100 referenze. Recente &,
per esempio, I'ingresso nel gruppo di
Galvanina, un’azienda specializzata in
acque minerali e drink a base di frutta
estremamente innovativi per il panorama
del biologico. «Oggi la domanda di ali-
menti biologici € in continua crescita, ed
¢ una tendenza che. a mio parere, si man-
terra costante nel breve periodo — sottoli-
nea Renzo Piraccini, presidente di Al-
maverde Bio — Ritengo che il biologico
stia ormai uscendo da quella immagine di
nicchia un po’ esclusiva cui eravamo abi-
tuati. All’estero poi i margini sono vera-
mente interessanti per il bio, perché oggi
in Europa abbiamo un sistema distributi-
vo abbastanza recettivo». Il ruolo della
distribuzione, come emerge dalla ricerca,
¢ fondamentale per la giusta collocazione
dei prodotti sul mercato. Una collocazio-
ne che era piti certa nel passato, quando il
produttore e il consumatore bio erano piu
vicini. La vendita diretta & sempre la mo-
dalita piu frequente: quasi il 60% degli
operatori, percentuale che sale a 74% nel
Nord-Ovest, la utilizza. Il 29% si affida a
cooperative e organizzazioni di produtto-

ri, soprattutto fra gli operatori

= del Nord. Solo chi ha aziende

grandi stringe rapporti con la
gdo (il 16%) mentre i gruppi
d’acquisto solidali non sono
molto diffusi. La dimensione
dell’azienda spesso fa la diffe-
renza.

«La produzione biologica
cresce sia da parte delle azien-
de medie sia di quelle piccole e
molto piccole, anche se per lo-
ro & difficile muoversi in un
mercato sempre pill concentra-
to — evidenzia Lucio Cavazzo-
ni, presidente di Alee Nero e
Mielizia —. Non ¢ un caso che
in Italia Natura Si ed Ecor ab-
biano formato un’unica catena,
ma questa dinamica riguar- p
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Sana 2011: ’edizione della svolta

E Tanno del rilancio per il Salone internazionale del
naturale, che vuole riposizionarsi con chiarezza rispetto alla
nuova fiera sul biologico di Fiera Milano e rispetto a Biofa-
ch. Quella del 2011, Ja ventitreesima, & un’edizione importan-

‘ te nella lunga vita della storica manifestazione del biologico
italiano: Sana diventa una fiera pmfessiomlle. rafforzando il
‘ suo impegno verso i pn'ncipa]i mercati internazionali. 11 Mini-
stero per lo Sviluppo economico ha infatti inserito nell'accor-
| do per I'nternazionalizzazione del sistema fieristico il progetto
di Sana per lospitalita dei buyer esteri: si tratta di un finanzia-
| mento (ii oltre 210.000 euro che coinvolge anche la Regione
Emilia-Romagna. Sana & 'inica fiera dedicata al biologico che
& questanno riceveri questo contributo. «Un segnale importan-
te — commenta Paolo Carnemolla. presidente FederBio —,
| che conferma Sana come un appuntamento internazionale di
( rilievo e la partnership in atto tra FederBio e Bologna Fiere
come ¢ uellla piil quu}iﬁcutu per assicurare un efficace inter-
| vento dlell’lce e del Ministero dello Sviluppo economico a so-

stegno della penetrazione nei mercati mondiali dei prodotti
biologici italiani». Il nuovo progetto si presenta al mercato con
importanti novit. Il Settore Alimentazione proporra esclusi-
vamente aziende con produzioni biologiche certificate. 11 Set-
tore Benessere aziende con produzioni biologiche certificate e
naturali a base di erbe officinali: integratori, alimenti, prodotti
per la cura del corpo e di bellezza. All'interno di quest’area,
“Spazio Officinale” proseguira il suo dialogo con gli operatori
attraverso scambi di esperienze, workshop e approfondimenti
sui temi cruciali attualmente oggetto di demfﬁt(x Al fianco de-
gli organizzatori lavora un Comitato promotore formato dai
rappresentanti delle principali associazioni dei produttori,
mentre tna Commissione (lli controllo esterna ha il compito
della verifica delle certificazioni. 1Osservatorio sui consumi,
che da quattro anni accompagna la manifestazione con indica-
zioni sui cambiamenti delle motivazioni al consumo, amplia le
modalita di indagine e si propone anche come strumento al
servizio degli espositori.

daun po’ tutti i Paesi che producono
bio. Per i piccoli produttori, che la-
vorano dai 2 ai 3 ettari e che trasfor-
mano il prodotto artigianalmente,
il rapporto diretto con il consuma-
tore attraverso i gruppi d’acquisto
e i mercatini ¢ vitale: ¢ vero che la
loro dimensione glielo impone, ma
¢ anche vero che ¢ la modalita che

Vendita diretta [

Cooperative e organiz-
zazioni di produttori

Accordi con lagrande g
distribuzione BEEEEE

Mercatini e fiere

| CANALI DI VENDITA DEL BIOLOGICO
(in % di risposte multiple)

fanno si che un prodotto sia diver-
S0 ¢ spesso pit buono della rispet-
tiva commodity. Per questo ¢ im-
portante educare il gusto del con-
sumatore e comunicare il biologico
non solo come assenza di pesticidi
ma anche come cibo del territorio e
di qualita. Un buon veicolo & rap-
presentato dai due Alce Nero Caffe
Bio che abbiamo gia aperto a Bolo-
gna e Cesena. E un format vincen-
te secondo noi, perché non vende
solo i prodotti ma da la possibilita
di mangiarli e di degustarli avvici-

di settore R
meglio si presta a fare passare il | g guppidiasquisto
valore aggiunto del biologico; re- solidall £
lazione e comunicazione sono due E-commerce [ 6
aspetti in forte rivalutazione nelle b=
piazze e nelle strade che tornano a Altro ﬂ g
riempirsi come una volta». Alce I~ & & & & 1

Nero e Mielizia ¢ una realta di

20 30 40 50 60

nando cosi nuovi consumatori. Un
prodotto come il nostro ha bisogno
di essere raccontato».

media dimensione dove la parte

Fonte: Ricerca Ispo-FederBio
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del leone & ancora giocata dalla di-
versificazione delle colture. «Tutto
parte dai nostri agricoltori, grazie
ai quali trasformiamo e vendiamo
centinaia di quintali di prodotti che
vengono veicolati al consumatore
finale attraverso le catene della gdo
e i negozi specializzati. Alce Nero
¢ una marca storica ed & la prima
venduta in Natura Si, ma lavoria-
mo bene anche con il resto della
gdo. Soffriamo poco la competi-

Bassa redditivita 77

Peso della burocrazia

Scarsa consapevolezza §
dei consumatori su cosa sia

_ Scarsa attenzione delle
istituzioni locali e nazionali

LE CRITICITA PERCEPITE PER IL SETTORE BIO
(in % di risposte multiple)

davvero un prodotta bio [T~
Eccessivo divario fra prezzo
riconasciuto al produttore e . 2
prezzo pagato dal consumatore [ — T &

Raccontare il prodotto, quindi,

| rappresenta un modo per rendere
piu produttiva 1’ attivita, anche se la
ricerca di FederBio mostra che la
maggioranza degli operatori del
biologico (83%) si dedica solo alla

. produzione e alla trasformazione.
3 | Chi diversifica le attivita si dedica
soprattutto all’agritarismo (12%) e,
ma con uno stacco notevole, alla
produzione da fonti rinnovabili

j< ' (7%). Non mancano, tuttavia, ini-

zione con la commodity bio perché Concm,enzaslea,e“ﬁ " | ziative volte a creare nuove occa-
offriamo prodotti che per certi fra produtiori | — - - sioni di consumo. In questo senso
aspetti somigliano alle Dop, va- Concorrenza i 17 ' Almaverde Bio ha messo a punto

dei prodctti esteri [

rieta tipiche di un zona limitata co- 1
Produttor! che inquinano &

me il caffe d’alta montagna della

Costa Rica o il cioccolato del Pert, fintamente bio

commerciale di riferimento

il comparto con produzioni [T 16

due esperienze interessanti: la pri-
ma, con Canova — societa del grup-
po Apofruit, licenziataria del mar-

sempre dei nostri agricoltori. | nedeguatezza defior aniﬂﬂionEEg - chio Almaverde per I'ortofrutta fre-
|

Caffe, miele e cioccolato sono da
noi proposti nelle loro diverse tipo-
logie; di ognuna specifichiamo no-
me e cognome del produttore, zona

Rischio di contaminazioni
da campi confinanti #2

Deficit di tecnologle
€ conoscenze scientifiche

sca, la IV gamma e i prodotti fre-
schi pronti al consumo —, riguarda
la frutta e la verdura di IV gamma.
«Si tratta del Take Away Almaver-

d’origine, storia e caratteristiche. Il
bio per noi ¢ un prerequisito: il va- | g

nte: Ricerca Ispo-FederBio

de Bio, il primo take away biologi-

5 2 25 o B 0| 19, 1% ]
co d'Italia, che vuole dare una ri-
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dere tempo e di mangiare sano anche
nella pausa pranzo — spiega Renzo Pi-
raccini —. Il nostro servizio, che ¢ parti-
to con un test di tre mesi in quattro citta
d’Italia, prevede che con una semplice
telefonata si possa ricevere in ufficio o a
casa un pasto leggero e salutare, tutto ri-
gorosamente bio. Sulla stessa lunghezza
d’onda anche I’esperienza della Frutteria
a Mirabilandia. Abbiamo aperto uno
spazio dedicato alla frutta e alla verdura
che potra essere consumata a pezzettini,
scelti tra una vasta gamma di prodotti
estivi freschissimi e coloratissimi, o con-
sumata in confezioni da passeggio. Tutto
rigorosamente ed esclusivamente biolo-
gico».

Tra le aziende che privilegiano la com-
mercializzazione diretta, un sistema che
consente non solo un rapporto personaliz-
zato fra il produttore e il consumatore ma
anche un vantaggio di prezzo per il secon-
do e un ricavo equo per il primo, ¢’e I'al-
toatesina Bioexpress. «In [talia si tratta di
rafforzare I’interesse nato negli ultimi an-
ni specialmente nelle citta del Nord per
tutte le varie tematiche del bio e di stimo-
larlo, farlo germogliare dove invece & pil
debole — evidenzia il fondatore Martin
Siller —. Il consumatore deve rendersi
conto che queste tematiche riguardano
tutti; gli operatori devono, pero, avvici-
narsi a lui senza pretese e cercare un dia-
logo alla pari. Se lo sviluppo del biologi-
co in Italia segue I’esempio di altri Paesi
nordici, la crescita della domanda e I’inte-
resse rafforzato garantiranno un reddito
equo e sostenibile all’operatore biologico
serio, certificato e attento ai bisogni e alle
aspettative del consumatore».

QUESTIONE
DI PREZZO

Fra le criticita piu sentite dai produtto-
ri, al primo posto ¢'¢ ancora la bassa red-
ditivita, ovvero i costi di produzione trop-
po alti rispetto ai ricavi (38% delle rispo-
ste), seguita dal peso della burocrazia e
dalla scarsa consapevolezza dei consu-
matori su cosa sia davvero il bio. E que-
sto vale anche per prodotti storici per il
settore come miele e olio. «Per quanto ri-
guarda il nostro segmento, ¢ difficile far-
si riconoscere rispetto al metodo conven-
zionale anche perché non c¢’¢ chiarezza
né collaborazione — evidenzia Alessan-
dro Carollo, uno dei titolari dell’ Apicol-
tura Valdastico — Molti produttori co-
siddetti hobbisti, che vendono il miele in
casa, ritengono che il biologico sia solo
una scusa per vendere il prodotto a un
prezzo piu alto, ma non ¢ cosi: nella »
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Tra i brand Conad che riscuotono il
successo dei clienti ¢i sono i pro-
dotti biologici raccolti nel marchio Co-
nad if biologico: quasi cinquanta pro-
dotti dedicati a chi sceglie un’alimenta-
zione sana e naturale per tutelare il pro-
prio benessere, rispettando I'ambiente,
ma senza rinunciare al piacere del gu-
sto. La grande esperienza di Conad
nell’offrire ai consumatori prodotti di
qualita, abbinata alla ri-
gorosa selezione di pro-
dotti certificati dagli enti
del biologico, garantisce
la qualita dei prodotti.

La gamma di Conad il
biologico comprende nu-
merose categorie di pro-
dotto: dalla pasta e riso
ai nettari e lo yogurt, dal-
le conserve di pomodoro
alle uova, ma anche
composte 100% frutta e
bevande vegetali di soia
e riso, per rispondere in
modo completo alle esi-
genze dei consumatori.
Sempre piu numerosi sono
gli italiani che cercano prodotti biologi-
ci, per un'alimentazione moderna e
consapevole.

Una scelta moderna
e attenta all’lambiente

Un trend di mercato a cui Conad ri-
sponde con prodotti provenienti in gran
parte da produttori italiani, ma anche
con attenzione al sud del mondo: alcu-
ne referenze della linea Conad il biolo-
gico (caffe, te, cacao, cioccolato) sono
certificate da Fairtrade - la principale
ong internazionale che si occupa di
commercio equo e solidale — e permet-
tono ai consumatori di
affiancare alla scelta
consapevole per il ri-
spetto dell’ambiente,

JCONAD

Vtisti nella Oualitae Maested nella Convenienza

Comunicazione d'impresa © Editoriale Largo Consumo srl

Conad il biologico:
una gamma selezionata
di prodotti sani e naturali

quella del rispetto delle economie e dei
popoli del sud del mondo.
La linea di prodotti biologici sviluppata
da Conad ¢ ideale per un’alimentazione
moderna, attenta alla qualita, al benes-
sere della persona e alla salvaguardia
ambientale, senza per questo rinuncia-
re al piacere del gusto. L'agricoltura
biologica garantisce il rispetto dei cicli
naturali, della salute dei terreni, delle
acque, delle piante e de-
gli animali e assicura un
impiego responsabile
dell’energia e delle risor-
se. |l metodo di produ-
zione biologica ammet-
te soltanto 'utilizzo di
sostanze gia presenti in
natura; esclude, quindi,
I'impiego di sostanze
chimiche di sintesi co-
me insetticidi, diserban-
ti e concimi, a garanzia
del benessere della per-
sona e della salute di
aria, acqua, terreno,
piante e animali. A tal
scopo promuove, fra I'al-
tro, la rotazione delle colture e il pasco-
lo in ampi spazi.
Coniugare al meglio fedelta all'insegna
e soddisfazione delle necessita dei
clienti & una materia nella quale Conad
eccelle. Lo dimostra il successo della
propria marca commerciale, che ha su-
perato a inizio anno il valore di 1 miliar-
do di euro, e una presenza negli assor-
timenti superiore alla media di mercato:
oltre il 22 per cento rispetto al 16,4 per
cento, frutto di una crescita media an-
nua di circa il 15 per cento nel corso
degli ultimi tre anni. Segno che ogni
prodotto “firmato” Conad gode della fi-
ducia dei consumatori e rappresenta
per un numero cre-
scente di persone una
scelta consapevole di
naturalita e genuinita.

Conad scarl
Via Michelino, 59 — 40127 Bologna
Tel. 051.508111 — Fax 051.508414
www.conad.it
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| parco del castello di Montegaio, sul-

le colline intorno a Reggio Emilia, € un
meraviglioso giardino all’italiana: uno di
quegli angoli dove il verde € anche agri-
coltura e non solo estetica. Proprio qui,
favoriti da un microclima dolcissimo,
resistono, da secoli, maestosi olivi, ine-
sauribili vitigni e piante
officinali di molte varieta.
In questi luoghi le tradi-
zioni millenarie si fondo-
no con nuove aspettative
di vita, con idee e proget-
ti moderni. Grazie all’a-
mare per la natura, sup-
portato da un costante
aggiornamento scientifi-
co che consente di utiliz-
zare al meglio le pro-
prieta delle piante, nascono i prodotti
erboristici e biologici Bioera.
Bioera é a capo di un gruppo di aziende
attive nella produzione e distribuzione di
prodotti biologici e naturali, cosmesi na-
turale e prodotti alimentari tradizionali. |
Gruppo vanta un portafoglio di marchi
propri, tra cui Kl, Crudigno e Fonte della
Vita, e inoltre distribuisce prodotti di ter-
zi. Lafilosofia di Bioera & quella di segui-
re in maniera dinamica e costante la ten-
denza del consumatore di oggi ad occu-
parsi consapevolmente della propria sa-
lute e del proprio benessere. L'obiettivo
e quello di promuovere attraverso i pro-
pri prodotti uno stile di vita naturale nel
rispetto della persona e della natura.

Una realta
diversificata

Nata nel 2004, Bioera & oggi uno dei
principali operatori del settore, le cui
prospettive di sviluppo sono guidate da
un crescente interesse
del consumatore verso
tutto cio che & biologico.
Una realta che intende
promuovere una vera e

bioera

Bioera spa
20100 Milano - Via Palestro, 6
Fax 02 45493621
www.bioera.it — segreteria@bioera.it

Bioera: alimenti e cosmetici
per uno stile di vita rispettoso
dellluomo e della natura

propria cultura del benessere, tramite
uno stile di vita naturale. In particolare,
Bioera controlla Ki Group, uno dei prin-
cipali operatori nel settore della distribu-
zione di prodotti biologici e naturali, atti-
vo anche tramite la propria controllata
Fonte della Vita, nella produzione di ali-
menti biologici vegetali
sostitutivi della carne e
del formaggio, e Organic
Olis, primario operatore
nella produzione di oli da
agricoltura biologica.
Bioera detiene, inoltre,
partecipazioni in CDD,
societa attiva nella distri-
buzione di prodotti ali-
mentari tradizionali, e in
Lacote, attiva nel settore
dei cosmetici di derivazione naturale,
principalmente a marchio Guam.

Il ritorno
a Piazza Affari

Per sostenere il suo rilancio, Bioera ha
deciso di tornare in Borsa. Lo scorso 5
luglio, il Gruppo ha presentato a Milano
alla comunita finanziaria un aumento di
capitale per riportare la societa - coin-
volta nel crac Burani — sul mercato. L'o-
perazione segue la primaria ricapitaliz-
zazione da 9 milioni di euro, sostenuta
dalla Biofood Holding di Canio Mazzaro
(azionista di riferimento e presidente di
Pierrel), che aveva rilevato nei mesi
scorsi Bioera, sospesa dal listino nell’a-
prile 2010. L offerta, coordinata da Ban-
ca Akros e Intermonte, prevedeva un
massimo di 12 milioni di nuove azioni
per un controvalore di 6 milioni di euro:
4,2 milioni di azioni, pari al 35% del tota-
le, rivolte al pubblico indistinto in ltalia,
mentre il restante 65% di
collocamento istituziona-
le per 7,8 milioni di nuove
azioni & stato destinato a
investitori istituzionali.
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vendita diretta i prezzi si equivalgono. E
questo a fronte di costi di produzione
pil alti e non sempre riconosciuti dal
distributore. Non va dimenticato che ¢
la materia prima a fare la differenza nel
miele prodotto con metodo biologico,
perché sia il nettare sia il polline vengo-
no raccolti in zone certificate, lontano
da industrie e colture intensive e questo
ne garantisce la salubrita. Ma i margini
per i produttori sono ridotti, per cui si
cerca di arrivare sul mercato in modo
differenziato: oltre alla vendita diretta e
alla presenza nei mercatini, stiamo ten-
tando di inserirci nella piccola e media
distribuzione, catene e negozi specializ-
zati, dove c¢’& molta concorrenza dovuta
anche al fatto che molti produttori sono
solo confezionatori. Un’altra diversifi-
cazione della nostra attivita & quella
delle fattorie didattiche, che saranno at-
tive dal prossimo anno: alle scolaresche
e ai gruppi di turisti in visita alla nostra
azienda ne sara illustrata la storia e il
metodo di produzione lungo una sorta
di “percorso natura” a pagamento. Il
miele e i suoi derivati verranno degusta-
ti e spiegati. Nel nostro settore, piu che
la pubblicita tradizionale & la comuni-
cazione diretta del prodotto il veicolo
piu efficace per la fidelizzazione: rac-
contare al consumatore cosa c’¢ dietro e
sensibilizzarlo sui valori del biologico,
mettendoci la faccia».

«L’olio biologico ha vissuto un mo-
mento di espansione fino al 2000 e si sta
attualmente consolidando — spiega Gio-
vanni Salvagno, titolare del Frantoio
Salvagno —, non risente di flessioni per-
ché il consumatore di questo prodotto
taglia da qualche altra parte se deve ta-
gliare. Ma il nostro resta un mercato di
nicchia e il 50% del fatturato lo faccia-
mo all’estero, fra Giappone. Australia e
Nuova Zelanda. C’¢ molta richiesta di
olio bio anche dalla Germania, dai Pae-
si Bassi e da quelli nordici. Privilegia-
mo la distribuzione attraverso il canale
specializzato, 600 pdv gestiti da coope-
rative, perché vogliamo che il nostro
consumatore abbia a disposizione una
persona preparata e disposta a guidarlo
nella scelta. Si parla la stessa lingua, co-
sa che non ¢ sempre possibile con la
gdo, attenta soltanto ai volumi. La ven-
dita diretta e a domicilio rappresenta
una piccola parte ma ¢ in sinergia con i
negozi che ci stanno dando molte sod-
disfazioni. Cosa che non si puo dire del-
I'horeca, dove i ristoratori continuano a
considerare 1’olio una commodity e non
sono disponibili a valorizzarlo. Ben
vengano, quindi, le azioni delle associa-
zioni di categoria, soprattutto quelle fi-
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nalizzate a controllare che non entrino
in Italia oli biologici “finti”».

Molto sentito anche il problema del-
Ieccessivo divario fra il prezzo ricono-
sciuto al produttore e il prezzo pagato
dal consumatore finale. «Da parte no-
stra dobbiamo registrare un forte au-
mento dei prezzi delle materie prime,
che va a scontrarsi con la politica della
gdo che vorrebbe mantenere i prezzi co-
stanti, cosa impossibile a causa degli
andamenti climatici che spesso com-
promettono i raccolti — sottolineano
Massimo e Monica Roncon, titolari di
Agricola Grains, societa che ben rap-
presenta nella filiera bio il primo anello
della catena, ricevendo direttamente
dalle aziende produttrici italiane ed eu-
ropee le materie prime per 1'industria
mangimistica —. Riscontriamo in questo
periodo un costante aumento dei trend
di crescita. Il consumo di prodotti bio-
logici nel nostro Paese si attesta su un
+13% nei primi due mesi del 2011: in
particolare in Italia cresce il consumo di
pasta e cereali, probabilmente perché la
differenza di prezzo di questi ultimi ri-
spetto al convenzionale non incide cosi
tanto sul bilancio familiare. Lo sviluppo
dell’intero comparto dipende perd dal-
I’importanza che viene data al mangia-
re sano e alla tutela ambientale da parte
di tutta la societa, dall’educazione ali-
mentare nelle scuole e piu in generale
dalla continua e corretta informazione
dell’intero comparto ai consumatori in
sinergia con incentivi e campagne volte
pit a informare che a pubblicizzare».

Erminio Brustia, titolare dell’A-
zienda Agricola La Gallinella, opera
pero un distinguo per cid che riguarda il
prezzo delle materie prime. «Per quanto
le maggiori criticitd possano derivare
dai pil elevati costi di produzione del
bio, che vanno a incidere in misura per-
centuale maggiore sui prezzi dei pro-
dotti riducendone i margini di guada-
gno, non & sempre cosi. Parlando di riso
convenzionale, il mercato. per la cam-
pagna in corso. ha subito forti rincari
che, fortunatamente, non ci sono stati
sul prezzo del riso bio, che & rimasto
piuttosto stabile riducendo cosi il diva-
rio tra il prezzo finale del riso biologico
e di quello convenzionale, il tutto a fa-
vore del primo. Ma per meglio poten-
ziare lo sviluppo del mercato del biolo-
gico, il consumatore deve sapere che i
prodotti biologici sono sottoposti a con-
trolli periodici da parte di organismi a
loro volta supervisionati da enti pubbli-
ci, e che questi assicurano la tracciabi-
lita del prodotto dal produttore al con-
sumatore». @
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e uova biologiche “Le Naturelle”,

brand del gruppo Eurovo, sono de-
poste da galline allevate all’aperto, che
razzolano liberamente in ampi spazi er-
bosi, nutrite con mangimi ottenuti da
agricoltura biologica. Dal pulcino all’uo-
vo, fino alla tavola, per Eurovo la salute
del consumatore e [a sicurezza alimen-
tare sono valori imprescindibili. Le Natu-
relle bio — proposte nei formati Extra fre-
sche grandi (6 uova), Fresche grandissi-
me (2 uova) e Fresche grandi (4, 6 uova)
- provengono quindi da galline cresciu-
te in condizioni ottimali per la loro salu-
te, al fine di garantire anche la genuinita
e la prelibatezza dei sapori.

Una filiera bio
certificata CCPB

La filiera produttiva, dalla produ-
zione dei mangimi per
le galline fino al
confeziona-
mento delle
uova, pas-
sando per
I"allevamento e
la selezione, &
controllata e certi-
ficata dal Consorzio
per il controllo dei
prodotti  biologici
(CCPB). Nei mangimifi-
ci del gruppo Eurovo le materie prime
arrivano da fornitori scelti e seleziona-
ti con attenzione, e periodicamente
soggetti a verifiche ispettive. Mais,
frumento, soia, sorgo e girasole sono
analizzati prima di essere scaricati. A
quel punto, se idonei, vengono stoc-
cati in silos dedicati. Successivamen-
te vengono macinati e miscelati, infine
integrati con sali minerali e vitamine.
L'attenzione alla sicurez-
za e alla qualita continua
anche nella fase di tra-
sporto: il mangime rag-

GRUPPO
: trate le attivita commer-
ciali e di marketing.

Gruppo Eurovo
S.P. Selice, 50 - 40026 Imola (Bo)
Tel. 0542 485111 — Fax 0542 485485
WWW.UOVO.it
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Eurovo presenta
“Le Naturelle”,
le uova bio 100% italiane

giunge gli allevamenti in camion di pro-
prieta del gruppo Eurovo. Qui viene
somministrato alle galline in base alle
esigenze nutrizionali specifiche per I'eta
dei capi. Gli animali sono accompagna-
ti nel percorso di crescita e sono accolti
in ampi spazi all'aperto con ricoveri al
coperto per garantirne il benessere.
Ogni uovo ha una propria identita indi-
cata sul guscio: nome e localita dell’al-
levamento in cui la gallina ha deposto
I'uovo, data di scadenza, tipo di alleva-
mento, stato, provincia e comune di
produzione.

Una vocazione
per il biologico

Il gruppo Eurovo ha dedicato esclusiva-
mente all’allevamento bio-
logico grandi stabilimen-
ti, come quelli di San
Paolo (Fc) e di Imola
Rondanina (Bo), in-
sieme ad altri piu
piccoli. Il futuro
della societa &
I’allevamento
alternativo,
con una par-
ticolare atten-
zione al biologico.
Eurovo & 'azienda leader in Europa
nella produzione di uova e ovoprodotti. E
presente da oltre cinquant’anni nel mer-
cato ed & guidata fin dalla nascita dalla
famiglia Lionello. L'azienda vanta un por-
tafoglio ricco e articolato di prodotti su
diversi segmenti. | suoi marchi: Le Natu-
relle, Maia, Tuorlo d’Oro Cocodi, Ovona-
ture, Cocoissimo, Eurovo Service, Novis-
sime Professional, Maia, Ca’ Nostra e
White Force. Impiega piu di 700 persone,
conta 15 stabilimenti in ltalia e all’'estero e
si divide in piu sedi: a
Imola (Bo) sono concen-
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