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PRODUZIONE

Anno difficile
per i tuberi italiani

Il mercato pataticolo italiano sta attraversanda un periodo turbolento,
soprattutto a causa dellinstabilita climatica
e dell'elevata dipendenza dalle importazioni comunitarie.

i Fabio Massi

"ﬁ Percorso di letira:
www.largocansume.info/ Orticoli

ra le incognite legate all’anda-
mento climatico che condiziona
la qualith dei prodotti e I'elevata
dipendenza dalle importazioni
dall’estero, il mercato italiano delle pa
tate sembra attraversare un periodo ab-
bastanza camplicato. Secondo i dati
dell’Osservatorio cconomico della filie-
ra pataticola di Ismea, la produzione
nazionale di patate da consumo nel
2015 dovrebbe aver raggiunto 1,2 mi-
lioni di t, con una netta contrazione ri-
spetto agli 1,5 milioni circa dell’anno
precedente. La superficie coltivata nel
nustro Paese — loculizzata prevalente-
mente in Emilia Romagna, Calabria,
Abruzzo, Campania, Veneto e Puglia —
dovrebbe collocarsi intorno ai 44.000
ha, di cui 33.000 di patate da conserva-
ziome ¢ 1 1.000 di patate novelle. Tale ni-
sultato & frutto sia della riduzione delle
superfict investite sia delle rese produt-
tive per ha. penalizzate anche dalle em-
perature eccezionalmente alte che sono
state registrawe nel corso dell’anno.

11 2014 era andato decisamente me-
glio: I offerta nazionale comprendeva
1,2 milioni di t di patate da consumo e
circa 300,000 t di patate novelle, facen-
do registrare un incremento del 20% n-
spetto all’anno precedente, dovuto alla
crescita delle superfici investite
¢ della resa pe Er

11 2015 rlon & stato un anno
brillante neanche per i primi
cingue Paesi europei (Germa-
nia, Francia, Regno Unito, Bel-
gio e Paesi Bassi) la cui produ-
zione complessiva - secondo 1
dati della North-western eu-
ropean potato growers foun-
dation (Nepg) - si & attestata al
di sotto dei 25 milioni di t, evi-
denziando una riduzione
dell’L 1% rispetto al 2014,
guando i milioni di t furono
28.,5. La superticic coltivata a

patate ha raggiunto i 533.000 ha, per-
dendone circa 14.000 sul 2014 (-2,5%).

Nonostante la scarsa qualith diffusa
dei tuberi eurapei, il mercato ialiano
delle pataic comuni continua a essere
fortemente condizionato dall’ offerta dei
principali produttori comunitari - so
pratutto la Franeia, con una guota che
nel 20014 ha superato abbondantemente
il 60% dell’import totale - che riescono
a essere molto competitivi, grazie a co-
sti di produzione pit bussi. Nel 2014 le
importazioni di patate dall’estero hanno
sfiorato le 500.000 1, per un valore di

'eirca 100 milioni di euro.

(] Pl ,,,,,,.,..,.

A incidere in maniera indiretta ma per
nulla marginale sul mercato italiano &
stato anche il recente embargo della
Russia vei confronti dei prodotli agroa-
limentari dell'Unione europea.

In particolare, la chiusura russa ha
colpito poco meno del 40% dellexport
di patate comunitarie, spingendo diver-
si produttori del Nord Europu u dirottu-
re sul nostro mercato i loro toberi dal
costo decisamente pill basso rispelio a
quelli italiani,

«l produttori di patare italiani e i con-
fezionatori — afferma Mario Schiano lo
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Moriello, direzione servizi per lo svi-
luppo rurale di Ismea - si trovano a ope
rarc in un conlesto competitivo partico-
larmente wrbolento. Infatti, il mercato
nazionale delle patate comuni ¢ forte-
mente condizionato dall’offeria dei
principali produttori evropei che riesco
no a essere molto competitivi, grazie a
costi di produzione pil bassi.

In ltalis si verifica una situsdone pa-
radossale, in quanto. anche se la produ-
zione non & sulliciente a coprire il fub-
bisogno interno, i prezzi al produttore
Iﬂndﬂl'lﬂ a if.‘hlﬂl:l:l-lﬁl ﬂ'llllll VErso I!
basso dalla pressione dell’ofterta dei
Paesi nordeuropei. Per il consumatore,
poi, si presentunu due grundi problema-
tiche. E: prima riguarda la qualith del
pradotto che varia fortemente a seconda
della cultivar, Per esempio, alcune culti-
var dal profilo qualitativo scadente sono
moliw diffuse, in quanto garantiscono il
produttore elevate rese per ha.

Esiste poi un problema legato all’ori-
gine del prodotto, ossia il consumatore
non percepisce il Paese dove la patata @
stata coltivata o tende comungue a cre-
dere che sia prodotta in Italia. A tal ri-
guardo giova ricordure che 1 prodoiti
Dop e Igp forniscono garanzie circa
I"origine geografica del prodotto. Appa-
re importante, quindi, che operatori ¢
istituzioni sensibilizzino il consumatore
iU acquisto consupevoles,

Nel corso dell™ultimo anno le vendite
nazionali in volume del prodotio confe-
zionato - secondo i dati elaborati da
Ismea - hanno mostrato una buona cre-
seita (+2.6%5 nel periodo oltobre 2014-
settembre 2015 rispetto all’ anno prece-
dente), grazie soprattutto alla brillante
pecformance falta regisirare dai di-
scount (+7,4% su base annua) che sono
arrivati a pesare per il 20% delle vendi-
le in voluine, attestandosi al terzo posto
dietro supermercati (41 %) ¢ ipermerca-
1i (27%); pit staccato il libero servizio
con il 10%. L'incidenza dei discount
sui volumi di vendita, poi, sale
fino al 36% per quanto riguar-
da il segmento delle putate sur-
gelate, menire i supermercati
si fermano al 31%, gli iper-
mercati al 19% ¢ il libero ser-
vizio al 1()%n,

Gruzie sopraltutto alla diffu-
sione delle private label nella
grande distribuzione organiz-
zata, negli ultimi anni il pro-
dotto made in Italy ha rafforza
o la propria guota di mercato,
anche se - come abbiamo visto
in precedenza - le patide d’im-
portazione continuano a in- p
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cidere in misura importante sui consu-
mi nazionali, i quali risultano in genera-
le flessione a causa sia del perdurare
della crisi cconomica sia delle difficolta
produttive della Dliera.

«Credo che la riduzione dei consumi
- spiega Roberto Chiesa, direzione
¢ iule di FIli Romagnoli — vuda
leua come la convergenza di almeno
due fattori: variazione dei gusti e della
dicta, ¢ maggiore acquisto consapevole
con particalare attenzione alla riduzio-
ne degli sprechi, che da solo vale circa il
10% a volume. Questi elementi, som-
mati alla lunga lase recessiva, hanno
medilicate - [orse in maniera irmeversi-
bile - ¢ ridotto i consumi non solo in
Ttalia, ma in mtta Enropa. A questo nuo
vo contesto, la filiera non ha sempre
reagito in modo coordinato. C'e hiso-
gno di una ristrutturazione dell’intero
seltore commerciale ¢ produttivo, con
concentrazione delle produzioni e quin-
di con la nascita di realth commerciali
dimensionate per poter fare fronte alle
nuove scommesse del mercato e per
adottare una sana politica di conteni-
mento dei costi ¢ razionalizzazione del-
I'intera [ihera.

11 prodotte made in lraly deve comun-
que rafforzare la sua identith, e diventa-

all’anno scorso ¢ un aumento dei prezzi
a scaffale. In termini di “competitive
overview”, le private label continuano
la loro crescita in tutte Je aree peografi-
che con livelli clevati di promo, le mar-
che leader tengono i volumi e crescono
soprattutto sul funzionale: bene wtlo il
segmento Dop e Igp, segno che il loca-
lisma di alta qualila viene hen recepito
dal consumulore.

“ Il made in Italy deve raffor-
zare la sva identita e ,,
diventare pil riconoscibile

Per quanto riguarda i trend futuri. &
importunte da parte dellu nostra uzienda
I"investimento continuo sulle specificiti
varietali, al fine di ditfondere un valore
di cultura del tubero e garantire la cre-
scita e lo sviluppo della categoria, che
oggi si propone al consumalore con
un'ampia gamma di referenze specifi-
che e di alta qualita intrinseca.

Oltre all’esplosione del fenomeno
“street fond”, & degno di nota e partico-
larmente interessante 1" approceio inno-
vativo che in questi ultimi tempi affida
la valorizeazione della patata in piatl
straordinari e ricchi di stile al genio
creativo di chef e non, una contrapposi-

re sempre pil riconoscibile ¢ distintivo,
a partire dalla scelta varietale, Oggi in
Italia si offrono patate classificate ba
nalmente per il colore della buccia o per
una generalistica destinazione culinaria
dove il prezzo la [a da padrone. 1l con-
sumatore moderno & cambiato, vuole
essere informato e s"informa, pertanto
I"offerta deve essere chiara, csaustiva,
di qualith e gratificante per chi destina
tempo alla preparazione. Per nspondere
a queste nuove esigenze deve cambiare
la struttura dell’nfferta, con particolare
altenzione al ium che,

zione app con la semplicitd ¢ la
basicita della patata che svela invece un
processo di inascila e meritala giustizia
per quella che & “da sempre I"indiscus-
sa regina della cucina” »

La patata in effeui & un prodotio mol-
to amata dai consumatori e negli ultimi
anni sembra che la it sfiziosa versione
fritta sia diventata un apprezzatissimo
streel food invernade, alla stessa siregua
del gelato estivo. Diverse catene spe-
cializzate, infatli, hanno aperto risio-
ranii in franchising in moltissime citd
italiane dedicati esclusivamente alla
vendila di patatine, lavate, tagliate, frit-
te al momento ¢ servite nel classico
cartoecio da asporto. C'¢ anche chi da
diversi anni ha puntato sulla differen
ziazione di una commodity come la pa-
tata ¢ ha proposts un prodotio arricehi-
o e th qualiti, duscendo a costruire, ol-
traverso un accurato lavoro di marke-
ting, un’identith largamente riconosci
bile tra i consumaltori.

«| trend alimentari sono in continua
evoluzione — afferma Giulinno Men-
goli, direttore del Consorzio patata
italiana di qualita - stanno emergendo
modelli di consumo attent: alla qualiti
e stili di vita pili sostenibili.

In questo contesto s'inserisce a pie
no titelo la patata Selenella, [00% ita-
liana, fonte di selenio, gustosa, nu-
triente e versatile, sustenibile dal pun-
to di vista ambientale e accessibile a
tutta la popolazione. La patata e I'al
(ernativa a pasta ¢ riso, con meno calo-
rie (il 40% in meno per porzione) ¢
fonte di vitamine e sali minerali. lnol
tre, essendo senza glutine, & I'alimento
ideale per celiaci.

La strategia di valore che perseguia-
mo si esprime attraverso elementi chia-
ve come qualiti, sicurezza, italianiti.
salubritd. sostenibilith ambicntale cd
economica. La produzione integrata, le
certificagoni di prodotto, di tracciabili-
th ¢ di sostenibilith sono le garanzie che
lla pui offrire ai consumatori.

come per aliri prodotli, & quello che og-
gi riscuote maggiori altenzionis.

Dalla meth del 2015 in avanti il mer-
cato nazionale delle patate & stato caral-
lerizeno du un rialzo dei prezei rispetlo
all’anno precedente, nonostante perdu-
rasse la forte incidenza dell” offerta

MERCATO DELLE PATATE DA CONSUMO:
| PRIMI QUATTRO PRODUTTORI EUROPEI
{in mg! di { & var. %)

2013 | 2014* | var. %
Belgio 3650 | 4.577 | +254
Francia 6235 | 6.071 | +16,0 Scl
Paesi Bassi 3542 | 3964 | +118
GranBretagna | 4962 | 5145 | +33
Totale 24.206 | 28,612 | +18.2
* aggionato a bre 2014
Fonte: North-western suropean  Large
potato growers foundation (Nepg) Censume

Per conlrustare (enomeni speculutivi
che determinano la forte volatilith dei
prezzi in agricoltura, abbiame dato vila
nel 2015 al progetto "Qualith ¢ wela
del valore™ orientato ad assicurare al
consumalore garanzia di alle gualiti

anche grazic a un nuovo disciplinare
produttive ancora piil siringenie —

di patate di qualita minorc con pro-
blemi di conservazione, sia di ori-
gine nazionale sia straniera.

MERCATO DELLE PATATE: LA QUOTE IN VOLUME DELLE
VENDITE AL DETTAGLIO PER FORMAT (prodotto
confezionato e surgelato); agosto-setiembre 2015 (in %)

¢, al contempo, a riconoscere la
giusta redditivith alla produzione
agricola e all'intera filiera. Questo

«Sebbene segnatamente la quota P nuovo modello rappresenta il vo-
di mercato dcilgn prima gamima sia Super | lowe mh[dwm lano di un circolo virtuoso al qua-
in lieve calo - dichiara Nicola Prodot le anche il trade & chiamato a par
Spanu, responsabile marketing e fezi v lomwl 20% g5, 2% tecipare con senso di responsabiki-
comunicazione di Pizzoli - possia- | g ta verso quelle calene produttive
mo considerarc comunque a livel- k 3% [10%| 38% 10% 4% organizzate che rappresentano un
lo generale una buona tenuta dei | g eErr e Targe patrimonio della collettivith e pos-
volomi, con una contrazione della | sy dati Market Track Nislsen Consume | 50no0 offrire la massima qualita e

promozionalith media rispetto

slcurczza.»
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