LE PREVISIONI DI PRODUZIONE PER LA CAMPAGNA OLEARIA 2005/’06 NELL’AREA LOMBARDA E TRIVENETO
In base ai risultati dell’indagine Unaprol effettuata tra la fine del mese di agosto ed il mese di settembre e condotta su di un campione rappresentativo di aziende nell’area in esame emerge un aumento della produzione di olio d’oliva prevista per la campagna 2005/06.

Infatti, i volumi di produzione stimati, si attestano sulle 1.425 tonnellate, con un aumento del 
8,8 % rispetto alla campagna precedente.
L’andamento della campagna produttiva è stato influenzato principalmente dall’alternanza produttiva e dagli eventi climatici. Il fenomeno dell’alternanza produttiva, in parte dovuto alle condizioni strutturali dell’impianto, connesso alla varietà ed all’età delle piante, in parte organizzativo, è legato alle scelte di conduzione dell’azienda che, di anno in anno, gli olivicoltori si trovano a dover affrontare. Tale fenomeno è stato menzionato dalla totalità delle aziende monitorate e, tra queste, il 20% ne ha riconosciuto un forte impatto.
La quasi totalità delle aziende (80%) ha rilevato un influenza sulla produzione dovuta agli eventi climatici, tra queste, il 60% ne ha riconosciuto un forte impatto. 
L’incidenza degli attacchi parassitari è stata considerata marginale.

Lo stato vegetativo della coltura è stato giudicato in maniera più che soddisfacente dal 49% delle aziende monitorate, mentre la stessa percentuale di aziende lo considera nella media stagionale. Non sono stati riscontrati fenomeni rilevanti di cascola anticipata dei frutticini.

Tab. 1 Produzione di olio di oliva prevista per la campagna 2005/2006 (tonn.)
	
	previsioni 2005/2006
	prod. 2004/2005
	var. % 05/06-04/05

	Brescia
	354
	393
	-13,1%

	Verona
	1071
	917
	15,4%

	Totale
	1425
	1310
	8,8%
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	Tab. 2  Cause della variazione di produzione rispetto all'annata precedente (in %)



	 
	Alternanza produttiva
	Attacchi parassitari
	Eventi climatici

	
	
	
	

	Lombardia, Trentino A.A., Veneto, Friuli V.G.
	100,0
	0,0
	80,0

	Centro-nord
	88,0
	32,1
	67,8

	Italia
	83,8
	49,5
	38,8


	Tab. 3 Giudizio sullo stato vegetativo della coltura

	 
	Scarso
	Medio
	Buono

	Lombardia, Trentino A.A., Veneto, Friuli V.G.
	2,4
	48,8
	48,8

	Umbria, Marche, Emilia Romagna
	6,3
	24,8
	68,9

	Centronord
	4,0
	44,2
	51,8

	Italia
	2,0
	41,7
	56,3


LE POLITICHE DI VALORIZZAZIONE

10.1 I principali mercati di sbocco delle aziende olivicole

L’indagine condotta dall’Unaprol evidenzia un orientamento verso il mercato regionale, anche se si osservano alcune quote di prodotto destinate ad altri mercati, in particolare quello nazionale e comunitario. Il mercato di sbocco varia in funzione sia della tipologia di olio, sia della modalità di commercializzazione (prodotto sfuso o confezionato).

Per quanto riguarda il prodotto extravergine convenzionale confezionato, si notano maggiori quote destinate al mercato europeo, circa il 7% del totale,  rispetto allo sfuso, per il quale le percentuali sono marginali.
	Tab. 4 Olio extravergine convenzionale confezionato - Quota di prodotto per zona regionale e mercato geografico di destinazione (%)

	
	Regionale
	Nazionale
	UE
	Extra UE

	Lombardia, Trentino A.A., Veneto, Friuli V.G.
	86,52
	6,96
	6,52
	0,00

	Centro nord
	79,29
	17,44
	1,99
	1,28

	Italia
	73,69
	23,69
	1,65
	0,97


Per quanto riguarda il prodotto extravergine, sia biologico che Dop e Igp, si osserva la stessa tendenza riscontrata per il convenzionale: la quota destinata al mercato nazionale assume un maggior rilievo per il prodotto confezionato pur rimanendo la prevalenza della destinazione regionale. E’ inoltre opportuno evidenziare che le quote di prodotto confezionato destinate al mercato estero sono di un certo rilievo. Relativamente all’olio con denominazione di origine il territorio si attesta sulla quota del 7,5%, al di sopra della media sia nazionale che delle aziende del centro-nord. 
	Tab. 5 Olio extravergine Dop e Igp confezionato - Quota di prodotto per zona regionale e mercato geografico di destinazione (%)

	
	Regionale
	Nazionale
	UE
	Extra UE

	Lombardia, Trentino A.A., Veneto, Friuli V.G.
	57,50
	35,00
	7,50
	0,00

	Centro nord
	67,97
	24,24
	5,63
	2,17

	Italia
	64,93
	28,21
	5,03
	1,83


Riguardo l’attività di marketing le aziende olivicole intervistate hanno definito le loro priorità rispetto all’importanza di alcuni fattori strategici.

Le aziende ritengono che i fattori di marketing più importanti siano due: la qualità del prodotto (100%) e il prezzo (39%). Altri strumenti ritenuti importanti, anche se non rilevanti quanto i precedenti sono: la rete commerciale, l’immagine ed il conseguimento e mantenimento degli standard qualitativi. Riguardo altri fattori come l’ampiezza della gamma, l’innovazione di prodotto, i tempi di consegna, i servizi post-vendita e la tipologia di confezione emerge, nel complesso, una importanza piuttosto scarsa .
	Tab. 6 Importanza attribuita ai fattori di marketing - qualità del prodotto

	
	Poca o nessuna
	Abbastanza
	Molta

	Lombardia, Trentino A.A., Veneto, Friuli V.G.
	0,0%
	0,0%
	100,0%

	Centro nord
	6,9%
	7,5%
	85,6%

	Italia
	6,8%
	11,4%
	81,8%


Fonte: Unaprol

	Tab. 7 Importanza attribuita ai fattori di marketing - prezzo

	
	Poca o nessuna
	Abbastanza
	Molta

	Lombardia, Trentino A.A., Veneto, Friuli V.G.
	60,6%
	0,0%
	39,4%

	Centro nord
	34,9%
	23,1%
	41,9%

	Italia
	29,2%
	23,8%
	47,0%


La diffusione della multifunzionalità nelle aziende olivicole

L’indagine condotta dall’Unaprol permette di cogliere alcuni elementi della multifunzionalità aziendale che si configura come un ulteriore elemento di sviluppo delle aziende olivicole. Le aziende olivicole mostrano un interesse verso l’argomento che varia in funzione sia della zona regionale che degli elementi di multifunzionalità considerati. 

Le attività più ricorrenti sono quelle legate all’ospitalità in agriturismo ed alla manutenzione del verde e delle strade interpoderali (4,9%).
Gli investimenti aziendali

Nell’ultimo triennio la necessità e la capacità di realizzare investimenti coinvolge circa il 27% delle aziende del campione. Gli investimenti effettuati riguardano principalmente la certificazione dei sistemi di qualità aziendali (63%) e l’acquisto di macchine e attrezzature e l’impianto di nuovi oliveti (36,4%). 
Complessivamente le aziende che richiedono contributi pubblici per la realizzazione degli investimenti sono il 9%. 

Passando poi ad osservare la propensione ad investire delle aziende per i prossimi tre anni, si nota che solo il 5% delle aziende si dichiara interessato a intraprendere nuovi investimenti. Le priorità di investimento nelle intenzioni delle aziende riguardano la certificazione di sistema e l’acquisto di attrezzature. Inoltre l’intenzione di ricorrere al contributo pubblico quale forma di finanziamento per gli investimenti è piuttosto elevata (50% delle aziende).
3.3 Il livello di informatizzazione 

Il livello di informatizzazione delle imprese, inteso come la presenza in azienda di personal computer e l’utilizzo di Internet e la posta elettronica, è piuttosto elevato rispetto alla media nazionale con valori monitorati rispettivamente del 61% e del 53,7%. 
	Tab. 8 Presenza di computer in azienda ed utilizzo di internet e della posta elettronica (%)

	
	Possesso di computer in azienda
	Utilizzo di internet e della posta elettronica 

	Lombardia, Trentino A.A., Friuli, Veneto
	61,0
	53,7

	Centro nord
	33,8
	28,2

	Italia
	19,3
	17,1


LA SICUREZZA SUL LAVORO

L’attenzione sempre crescente sulle tematiche legate alla sicurezza sul lavoro viene in parte confermata dall’analisi condotta sulle aziende produttrici di olio di oliva. Infatti, da un lato, emerge la necessità della prevenzione dei rischi a fini di tutela degli operatori in azienda con l’esigenza di maggiori informazioni a riguardo (61%) e, dall’altro, si rileva una certa quota di aziende (22%) che non conosce l’argomento.

Secondo le aziende intervistate il rischio maggiore che si presenta nel lavoro agricolo deriva dall’uso delle macchine e delle attrezzature. La gestione di questo tipo di rischio non sembra però ottimale: il 63% delle aziende dichiara che la manutenzione delle macchine avviene solo in presenza di guasti, pertanto l’approccio gestionale, dettato anche dal D. Lgs. 626/94, sembra non essere stato pienamente recepito dalle aziende del settore. Ulteriore conferma deriva proprio dal fatto che solo il 54% delle aziende dichiara di conoscere il decreto lgs. 626.

LE AZIENDE OLIVICOLE E LE POLITICHE COMUNITARIE
Le opinioni delle aziende sulla nuova organizzazione di mercato del settore

Nella valutazione delle aziende sul nuovo sistema di aiuto previsto a partire dalla campagna 2005/2006 non emerge un giudizio nettamente prevalente: il 41,5% prevedono un effetto positivo, il 34% uno negativo e il 24,4% è indeciso. La motivazione principale tra coloro che valutano positivamente la riforma riguarda il miglioramento della trasparenza del mercato (65%). In secondo luogo viene posto l’accento sul miglioramento atteso della qualità delle produzioni (59%), seguono le aspettative di incremento dei prezzi dell’olio prodotto (29%).

Le aziende che hanno una visione negativa del nuovo sistema di aiuto temono principalmente che la nuova impostazione favorirà le posizioni di rendita, inoltre  evidenziano una preoccupazione circa il  peggioramento della situazione di mercato. 
Le opinioni delle aziende sulle norme di commercializzazione del prodotto

L’opinione delle aziende circa le norme sulla commercializzazione dell’olio di oliva introdotte dal Reg. CE 1019 del 2002 risulta positiva nel 63% dei casi, negativa nel 20%, mentre la quota di indecisi è del 17%. La motivazione principale dei sostenitori di queste norme risiede nel fatto che le norme consentono nuove opportunità commerciali (61%) , mentre il 54% delle aziende indicano che le norme garantiscono l’autenticità e la qualità nel tempo degli oli venduti. Una quota minore di aziende (38,5%) indica anche che le norme consentono di qualificare il prodotto e aumentare i margini di guadagno.

Le aziende che giudicano negativa la normativa sostengono invece un incremento dei costi aziendali e, conseguentemente, un aumento del prezzo di acquisto per i clienti. Altra motivazione importante a sostegno dell’opinione negativa è  che il confezionamento in contenitori fino ad un massimo di 5 lt, in caso di vendita diretta, determina un limite nella flessibilità di acquisto da parte del cliente. 
