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INTRODUZIONE

Nell’ambito di un programma di formazione per Tecnici superiori per la valorizzazione e
il marketing dei prodotti agroalimentari con Made in Italy, svolto presso Istituto Tecnico
Superiore di Locorotondo, ¢ stato effettuato un lavoro finale di project work, riguardante
lo stato dell’arte del settore Olio. Questo studio ¢ servito a valutare le potenzialita del
settore. Per poter effettuare lo studio di settore si € tenuto conto sia di variabili contabili,
sia di variabili strutturali che influenzano il risultato economico delle aziende, in
riferimento al contesto territoriale pugliese in cui esse operano lo studio ha consentito di
valutare la situazione dell’olio. In questo modo si sono colte organizzazioni strutturali,
modifiche dei modelli organizzativi e variazioni di mercato all’interno del settore
economico. L’attivita di analisi e ricerca economica, ¢ stata condotta attingendo a fonti
informative pubbliche e non pubbliche.

Le fonti pubbliche da cui si ¢ attinto sono rappresentate da elaborazioni di enti o societa
che svolgono ricerche di tipo economico statistico (Istat, ISMEA, ICE, Infocamere, ecc.) e
che forniscono dati e informazioni sull’andamento economico dei mercati, sulla struttura e
la dimensione dei principali settori economici, sia sul territorio locale, sia su quello
nazionale che estero. Oltre alle fonti di carattere pubblico, che forniscono informazioni piu
generali, sono state utilizzate fonti specifiche settoriali (riviste specializzate, partecipazione
a seminari e convegni specialistici,pubblicazioni dei principali istituti di ricerca, indagini
campionarie, ecc.); fonti che illustrano: 1’andamento della domanda, la struttura
dell’offerta, sia in termini di tipologie di attivita imprenditoriali presenti che di modelli
organizzativi adottati dagli operatori, 1 canali distributivi utilizzati, il livello di
avanzamento tecnologico presente nei processi produttivi, ecc. Associato a questo tipo di
studio ¢ stato effettuato anche un lavoro di ricerca con questionari telefonici, fatti
direttamente alle aziende presenti in Puglia, per capire qual ¢ la situazione attuale presente
sul nostro territorio, quante sono i frantoi presenti in Puglia, quali sono i loro volumi di
vendita, in quali mercati vendono ed in seguito, analizzare quali possano essere i punti di
forza e di debolezza, le minacce e quali invece le opportunita sul mercato rispetto al livello
nazionale e internazionale.

Le attivita economiche oggetto dello studio di settore sono quelle relative al seguente
codici ATECO 2007:

10.4 PRODUZIONE DI OLI E GRASSI VEGETALI E ANIMALI



PREMESSA

L’olio d’oliva ¢ il solo olio vegetale che dalla spremitura del frutto (I’oliva) puo essere
consumato cosi come c'¢ lo dona la natura; tutti gli altri oli devono infatti subire dei
trattamenti di rettifica (raffinazione) atti ad eliminare i difetti e le sostanze dannose che non
li rendono commestibili. Si ottiene dalla spremitura delle olive, frutto proveniente dalla
“Olea Europea”, la cui origine si perde nella notte dei tempi; di certo sappiamo che la sua
coltivazione ebbe origine nelle terre bagnate dal Mediterraneo, con testimonianze delle
prime olivicolture che risalgono al V millennio a.C. Da li ad oggi ’olio di oliva ha sempre
accompagnato 1’uomo, passando da una lavorazione artigianale capace di soddisfare il
fabbisogno di popolazioni locali ad una lavorazione industriale, che ottimizza le rese ed 1
costi  per soddisfare una domanda  sempre crescente del  mercato.
Questa evoluzione non ha perd sconvolto i principi con cui 1’olio di oliva viene ottenuto,
anche perché il suo grande valore nutrizionale impone la salvaguardia della sua qualita e
genuinita; 1 regolamenti che tutelano 1’integrita dell’olio di oliva e cui tutto il mondo fa
riferimento sono il Reg. C.E.E. 2568/91 (e successive modifiche) per i paesi europei, ed il
Regolamento C.O.I. (Consiglio Oleico Internazionale) per tutti gli altri paesi; i due
regolamenti sono pressoché uguali.

Le denominazioni commerciali sono rigorosamente codificate dall'Unione europea nella
direttiva 136/66/CEE. Il regolamento CE 2568/91 e in ultimo il regolamento CE 1989/03

individuano le categorie di oli di oliva riportati nella tabella sottostante.

R Acidita
Denominazione o Note
()

Olio extra vergine di oliva <0,8 E ottenuto tramite estrazione con soli metodi meccanici.
Olio di oliva vergine <20 E ottenuto tramite estrazione con soli metodi meccanici.

T, E ottenuto tramite estrazione con soli metodi meccanici, ma
Olio di oliva lampante >2,0 s . . .

non ¢ utilizzabile per il consumo alimentare.

L E ottenuto tramite rettificazione di oli vergini lampanti con

Olio di oliva raffinato <0,3 g P

metodi fisici e chimici e successiva raffinazione.

E’ ottenuto dalla miscelazione di Olio di Oliva Raffinato e

Olio di oliva composto di oli di oliva <
- Olio di Oliva Extra Vergine.

raffinati e oli di oliva vergini

E ottenuto per estrazione con solvente dalle sanse. Presenta

Olio di sansa di oliva greggio ) una concentrazione di cere > 350 mg/kg.

Olio di sansa di oliva raffinato <03 E ottenuto tramite raffinazione.

E’ ottenuto dalla miscelazione di olio di sansa raffinato e olio

Olio di sansa di oliva <1,0 ) 1. .
d’oliva vergine.




1. IL MERCATO INTERNAZIONALE DELL’ OLIO

La nuova campagna 2012/13 si apre con aspettative produttive negative, dovute
principalmente ad un calo della produzione spagnola rispetto alla scorsa annata. I dati
pubblicati dal COI evidenziano una produzione mondiale per la campagna 2012/13 di 2,7
milioni di tonnellate di olio, in netto calo (oltre il 20% in meno) rispetto al 2011 (tabella
1.1). La contrazione produttiva sarebbe riconducibile al dimezzamento della produzione
spagnola, che passerebbe da 1,6 milioni di tonnellate del 2011 a 820mila tonnellate del
2012. Tuttavia, ad eccezione di paesi come Marocco e Portogallo, quasi tutti gli altri
principali Paesi produttori sembrano segnare valori stabili o in aumento. L’Italia, secondo
produttore mondiale, avrebbe prodotto nel 2012 40mila tonnellate in piu di olio rispetto al
2011, corrispondente a un aumento di quasi il 9%, sebbene le stime diffuse da Ismea a
dicembre indichino una produzione piu contenuta (478mila tonnellate). In netta crescita, in
base alle stime del COI, anche la produzione della Grecia (+18,6%) e della Tunisia

(+22,2%).

Tabella 1.1: Produzione olearia mondiale nelle campagne 2011/12 e 2012/13 (tonnellate)

2011 2012 Var. %

Spagna 1.613.400 820.000 -49,2%
Italia 450.000 490.000 8,9%
Grecia 295.000 350.000 18,6%
Tunisia 180.000 220.000 22,2%
Siria 198.000 198.000 0,0%
Turchia 191.000 195.000 2,1%
Marocco 120.000 100.000 -16,7%
Portogallo 76.200 68.600 -10,0%
Algeria 54.500 56.600 3,9%
Giordania 35.000 35.000 0,0%
UE 2.444.000 1.739.000 -28,8%
Mondo 3.408.500 2.718.000 -20,3%

Fonte: Elaborazione BMTI su dati COI

Le basse performance produttive spagnole, che incidono negativamente su quelle
dell’Unione Europea, sono legate a una campagna vegetativa iniziata male a causa delle

sfavorevoli condizioni meteorologiche: il caldo estivo persistente e la mancanza di piogge



hanno determinato uno sviluppo irregolare delle olive, compensato solo in parte dalle
piogge di settembre. Relativamente ai prezzi degli olii sulle piazze spagnole, la nuova
campagna si apre per 1’olio extravergine scambiato sulla piazza andalusa di Jaen con prezzi
su livelli superiori del 30% rispetto a quelli della campagna precedente (grafico 1.1). A
inizio novembre 2012 il prezzo si attesta sui 2,46 €/kg pari a 0,60 centesimi di euro al di
sopra dei valori di novembre 2011. Il prezzo cala per tutto il mese di novembre,
confermando la fase di rientro in atto da settembre e toccando a fine novembre il minimo
di 2,31 €/kg. Aumenta invece nel mese di dicembre, superando 1 2,5 €/kg, con la variazione

tendenziale che supera il +40%.

Grafico 1.1: Prezzo (€/kg) olio extravergine di oliva (acidita inferiore a 0,8°) sulla piazza di

Jaen (Spagna)
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Fonte: Elaborazione BMTI su dati MARM — Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino

Sul mercato greco, il prezzo dell’olio extravergine di oliva ha superato, dopo 1 rialzi del
periodo estivo, la soglia dei 2 €/kg, toccando il massimo di 2,40 €/kg nel mese di ottobre.
Negli ultimi due mesi del 2012 si ¢ assistito a un rientro del prezzo, che chiude I’anno sui
2,04 €/kg (fonte COI — International Olive Council). Per quanto riguarda 1’olio vergine
(grafico 1.2), il prezzo di apertura della nuova campagna in Spagna si colloca su un livello
nettamente superiore rispetto ai valori del 2011 (+40%), attestandosi a ottobre 2012 sui 2,4
€/kg. 1l prezzo mostra un andamento al ribasso fino ai primi di novembre, scendendo al di
sotto dei 2,3 €/kg. I lievi rialzi registrati nel mese di dicembre riportano le quotazioni del

vergine sui 2,3 €/kg a fine anno.



Grafico 1.2: Prezzo (€/kg) olio vergine di oliva (acidita compresa tra 0,8° e 2°) in Spagna
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Fonte: Elaborazione BMTI su dati MARM — Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino

Anche per il lampante, che apre la nuova campagna con un valore superiore di oltre il 40%
rispetto ai livelli dell’anno precedente (grafico 1.3), prosegue nel quarto trimestre
dell’anno la fase di rientro del prezzo, che agli inizi di dicembre tocca il minimo di 2,15
€/kg. Come per I’olio vergine e quello extravergine, si registra nella prima decade di

dicembre un lieve rialzo che porta i1 valori a 2,22 €/kg.

Grafico 1.3: Prezzo (€/kg) olio lampante di oliva (acidita superiore a 2°) in Spagna
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Fonte: Elaborazione BMTI su dati MARM — Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino



Relativamente ai consumi mondiali, le stime del COI per la campagna 2012/13
evidenziano un calo del 2,3%, corrispondente a 73mila tonnellate in meno rispetto alla
campagna precedente (tabella 1.2). A incidere su questo dato sarebbe la diminuzione di
oltre il 4% riscontrata per 1’Italia (-30mila tonnellate) e del 5,5% per la Spagna (-32mila
tonnellate). Anche la Grecia segnerebbe un calo di oltre il 2% (-5mila tonnellate). Positivo
¢ invece il dato della Turchia, per la quale ¢ stimata una crescita del 6,7% dei consumi di

olio di oliva, equivalente a 10mila tonnellate in piu rispetto al 2011.

Tabella 1.2: Consumi mondiali di olio di oliva nelle campagne 2011/12 e 2012/13 (migliaia di

tonnellate)
2011 2012* Var. %
ltalia 725 695 -4,1%
Spagna 582 550 -5,5%
Stati Uniti 294 294 0,0%
Grecia 213 208 -2,1%
Turchia 150 160 6,7%
Siria 136 136 0,0%
Francia 111 113 1,2%
Marocco 90 85 -5,0%
Portogallo 74 74 0,0%
Brasile 68 70 2,9%
Germania 50 59 5,5%
UE 1.917 1.857 -3,1%
Mondo 3.210 3.137 -2,3%
*stima

Fonte: Elaborazione BMTI su dati COI

Sul fronte degli scambi internazionali, i dati del COI indicano una crescita delle
importazioni di olio di oliva nei primi undici mesi della scorsa campagna (ottobre 2011 —
agosto 2012) rispetto alla precedente: +38% in Cina, +21% in Giappone; +15% in Russia;

+ 9% in Brasile e negli Stati Uniti.



Trend di produzione e consumi a livello mondiale (dati in .000 t)
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Fonte: Unaprol su dati COI (per il dato 2011-2012stime preliminari Coi aggiornate a novembre 2011)

Il confronto dei trend di produzione e consumo conferma la tendenza all’incremento di
entrambe le variabili, ponendo maggiormente 1’attenzione nei confronti della necessita di
strutturare al meglio le scelte strategiche da parte degli attori della filiera per riuscire a
garantire un giusto posizionamento delle diverse produzioni che la filiera olivicola ¢ in

grado di offrire al consumatore, diventato sempre piu esigente.

Ripartizione % del consumo di olio di oliva nella Ue
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Fonte: Unaprol su dati COl

All’interno dalla Ue sono presenti 1 maggiori Paesi produttori. Con riferimento all’ultima

campagna, in Italia si concentra il 35% dei consumi comunitari, a fronte del 31% in



Spagna e del 12% in Grecia. La quota degli altri paesi, non tradizionalmente consumatori,
anche se stabile da qualche campagna, mostra comunque una tendenza di crescita, a
dimostrazione dell’aumento di sensibilitd nei confronti di questo prodotto alimentare.
Passando ad analizzare gli Stati Uniti, si evidenzia un livello atteso dei consumi pari a circa
277 mila tonnellate, con un leggero incremento rispetto alla campagna precedente. Tra gli
altri Paesi non produttori con un mercato significativo, si segnalano il Canada e il

Giappone per i quali si registra un consolidamento della domanda di olio di oliva.

1.1 LE IMPORTAZIONI E GLI EXPORT

Nei primi dieci mesi del 2012 le esportazioni italiane di olio di oliva e sansa mostrano un
andamento positivo, crescendo in termini tendenziali dell’1,8% in valore e del 4,8% in
volume (tabella 1.3). Le vendite all’estero di olio d’oliva italiano hanno superato le
344mila tonnellate per un valore superiore ad 1 milione di euro. A trainare le esportazioni
sono gli acquisti provenienti da Stati Uniti (+7%, equivalente ad un aumento di oltre 7mila
tonnellate), Giappone (+4.643 tonnellate), Germania (+4.596 tonnellate) e Cina (+2.061
tonnellate). Le esportazioni verso la Francia hanno presentato al contrario una contrazione

del 12,5% in volume e del 16,7% in valore.

Tabella 1.3: Esportazioni nazionali di olio di oliva e sansa (dati rettificati) in valore ed in

volume e relative variazioni percentuali

gen-ott 11 gen-ott 12 var. % gen-ott 11 gen-ott 12 var. %
Stati Uniti 317,2 329,3 3,8% 103.850 111.090 7,0%
Germania 125,5 135,7 8,1% 36.914 41.510 12,5%
Francia 91,6 76,3 -16,7% 28.439 24.880 -12,5%
Giappone 60,2 73,3 21,8% 16.840 21.483 27,6%
Canada 59,7 58,8 -1,5% 19.992 20.552 2,8%
Regno Unito 48,0 46,7 -2,8% 15.600 15.556 -0,3%
Svizzera 33,2 32,2 -3,0% 6.831 6.811 -0,3%
Cina 19,2 23,6 22,7% 6.796 8.857 30,3%
Belgio 18,1 19,3 6,4% 5.892 6.460 9,6%
Australia 19,3 16,7 -13,5% 6.735 6.191 -8,1%
Ue-27 393,0 381,5 -2,9% 126.282 125.627 -0,5%
MONDO 1.020,6 1.038,5 18% 328.231 344.104 4,8%

Fonte: Elaborazione BMTI su dati ISTAT

Le esportazioni in volume sono cresciute in misura maggiore rispetto alle esportazioni in

valore, si riduce di conseguenza il prezzo medio all’esportazione dell’olio di oliva e di



sansa nazionale, che si attesta a 3,02 €/kg, in calo del 2,9% rispetto al periodo
gennaio-ottobre 2011. Tale riduzione interessa i principali paesi di destinazione dell’olio di

oliva e di sansa italiano (tabella 1.4).

Tabella 1.4: Prezzo medio all’esportazione* (€/kg) per Paese di destinazione dell’olio di oliva e

sansa nazionale

gen-ott 11 gen-ott 12 var. %
Stati Uniti 3,05 2,96 -3,0%
Germania 3,40 3,27 -3,8%
Francia 3,22 3,07 -4,8%
Giappone 3,58 3,41 -4,5%
Canada 2,99 2,86 -4,2%
Regno Unito 3,08 3,00 -2,5%
Svizzera 4,86 4,73 -2,7%
Cina 2,83 2,66 -5,9%
Belgio 3,08 2,99 -2,9%
Australia 2,87 2,70 -5,9%
Ue-27 3,11 3,04 -2,4%
MONDO 3,11 3,02 -2,9%

* [l prezzo medio all’esportazione é stato calcolato come il rapporto tra valore delle esportazioni in € e volume delle
esportazioni in kg.

Fonte: Elaborazione BMTI su dati ISTAT

Gli acquisti di prodotto estero, nei primi dieci mesi del 2012 rispetto allo stesso periodo del
2011, sono rimasti sostanzialmente stabili in volume (-0,2%) riportando una lieve
contrazione in termini di valore (-3,2%; tabella 1.5). In calo gli acquisti di olio spagnolo (-
7,7% in valore; -4,1% in volume) e greco (-9,2% in valore; -12,4% in volume), mentre
aumentano in misura consistente gli acquisti di olio dalla Tunisia (+98,4% in volume) e dal

Portogallo (+67,5% in volume).
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Tabella 1.5: Importazioni nazionali di olio di oliva e sansa (dati rettificati) in valore ed in
volume e relative variazioni percentuali

gen-ott 11 gen-ott 12 var. % gen-ott 11 gen-ott 12 var. %
Spagna 713,8 659,1 -7,7% 368.938 353.641 -4,1%
Grecia 168,5 153,1 -9,2% 91.819 80.439 -12,4%
Tunisia 68,6 121,3 76,8% 34.395 68.243 98,4%
Portogallo 8,5 13,5 59,4% 3.725 6.241 67,5%
Cile 2,2 3,1 42,6% 925 1.499 62,1%
Francia 1,6 2,7 66,8% 738 1.229 66,4%
Turchia 0,2 0,7 328,1% 24 358 1404,5%
Germania 0,7 0,5 -25,5% 212 172 -18,6%
Argentina 0,4 0,2 -41,3% 168 110 -34,5%
Stati Uniti 1,1 0,2 -84,0% 380 44 -88,4%
Ue-27 895,5 829,2 -7,4% 466.767 441.872 -5,3%
MONDO 986,2 955,1 -3,2% 513.058 512.274 -0,2%

Fonte: Elaborazione BMTI su dati ISTAT

Il prezzo medio all’importazione si riduce del 3% rispetto allo stesso periodo del 2011,
portandosi su 1,86 €/kg. Si registra, al contrario, una crescita del prezzo medio

all’importazione dell’olio statunitense (+37,7%; tabella 1.6).

Tabella 1.6: Prezzo medio all’importazione* (€/kg) per Paese di origine dell’olio di oliva e
sansa estero

gen-ott 11 gen-ott 12 var. %
Spagna 1,93 1,86 -3,7%
Grecia 1,84 1,90 3,7%
Tunisia 1,99 1,78 -10,9%
Portogallo 2,27 2,16 -4,9%
Cile 2,38 2,09 -12,0%
Francia 2,19 2,19 0,3%
Turchia 6,62 1,88 -71,5%
Germania 3,25 2,98 -8,4%
Argentina 2,25 2,02 -10,4%
Stati Uniti 2,79 3,84 37,7%
Ue-27 1,92 1,88 -2,2%
MONDO 1,92 1,86 -3,0%

* [l prezzo medio all’importazione é stato calcolato come il rapporto tra valore delle importazioni in € e volume delle
importazioni in kg.

Fonte: Elaborazione BMTI su dati ISTAT

Il valore delle esportazioni di olio italiano ¢ aumentato in misura maggiore rispetto
all’esborso per I’acquisto di prodotto estero facendo passare il saldo import/export da
+34,4 milioni di euro dei primi dieci mesi del 2011 a +83,4 milioni di euro del 2012. In

diminuzione, anche se resta negativo, il saldo in termini di volume ([ 1168.170 tonnellate;

tabella 1.7).
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Tabella 1.7: Bilancia commerciale degli oli di oliva e sansa (dati rettificati) in valore ed in

volume
Valore in milioni di euro Volume in tonnellate
gen-ott 11 gen-ott 12 gen-ott 11 gen-ott 12
import 986,2 955,1 513.058 512.274
export 1.020,6 1.038,5 328.231 344,104
saldo 34,4 83,4 -184.827 -168.170

Fonte: Elaborazione BMTI su dati ISTAT

2. IL MERCATO NAZIONALE

Il quarto trimestre ha continuato a dare un po’ di ossigeno al settore dell’olio di oliva
specialmente sul fronte dei prezzi alla produzione. I listini, infatti sono aumentati, grazie
soprattutto ai risultati di dicembre, mentre ’inizio della campagna era stato un po’ in
sordina. Nonostante questo, comunque, il confronto del dato cumulato da gennaio a
dicembre segna sempre delle flessioni piuttosto significative per 1’olio extravergine, mentre
il lampante ha recuperato molto ed anzi ha chiuso la media annuale in crescita rispetto al
2011. Intanto la domanda continua ad essere sostenuta soprattutto dall’estero, mentre
quella interna segna il passo nonostante prezzi al consumo in calo. Il persistente
dinamismo delle richieste estere che continuano ad alimentare gli ordini unitamente
all’assottigliarsi delle scorte fanno si che il clima di fiducia resti su terreno positivo
nonostante un lieve arretramento rispetto al trimestre precedente soprattutto per le attese di
una minor produzione. Sono del dicembre scorso, infatti, le stime Ismea che attestano la
produzione della campagna in corso a 479 mila tonnellate, il 12% in meno su base annua.
Intanto il saldo della bilancia commerciale segna, nei primi dieci mesi del 2012, un attivo i

83 milioni di euro.

2.1 LAPRODUZIONE IN ITALIA

Quando ormai le operazioni di raccolta sono arrivate nella fase conclusiva, le indicazioni
sulla produzione di olio di oliva della campagna 2012/2013 fanno stimare una flessione del
12% rispetto ai 5,4 milioni di quintali conteggiati dall’Istat per la campagna precedente. E’
quanto emerge dalla ricognizione fatta da Ismea in collaborazione con Aifo, Cno e

Unaprol.
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Come sempre nel settore olivicolo la stima tiene conto di situazioni differenti all’interno
della stessa regione ed anche tra zone adiacenti. Quest’anno sono state molte le variabili
che hanno influenzato il risultato “dell’oliveto Italia”. La stagione ¢ iniziata con un inverno
freddo e ricco di gelate che, anche laddove non hanno definitivamente compromesso
alcune piante, hanno comunque rallentato lo sviluppo vegetativo gia dalla fase della
fioritura. Le abbondanti precipitazioni nevose di febbraio, inoltre, hanno indotto a drastiche
potature e anche questo ha influito negativamente sulle prime fasi fenologiche. Le
condizioni di stress per le piante si sono arricchite anche del repentino abbassamento delle
temperature di fine maggio che, soprattutto nelle zone piu alte e interne, hanno
compromesso in parte 1’allegagione. Ma il vero problema, che peraltro ha rappresentato un
filo conduttore per tutta 1’agricoltura di quest’anno, ¢ da ricondurre alla prolungata assenza
di precipitazioni ed alle elevate temperature che hanno accompagnato gli oliveti per un
lungo tratto e ne hanno condizionato soprattutto la fruttificazione. La mancanza di piogge,
soprattutto in impianti moderni, ¢ stata sopperita con le irrigazioni di soccorso. Anche
laddove la lavorazione del terreno nel periodo estivo non era stata piu adottata da anni, ¢
stata reintrodotta per abbassare il livello di competizione tra le infestanti e le piante. La
siccita ha comunque creato problemi nell’ingrossamento del frutto ed in molte aree ha
determinato anche la cascola. Le piogge di inizio settembre sono tuttavia risultate
provvidenziali ed hanno sicuramente limitato i danni. Di contro, la persistente mancanza di
piogge e le alte temperature hanno creato un clima sfavorevole all’attacco di parassiti
dell’olivo, favorendo cosi un’annata qualitativamente ottima, almeno in larga parte della
Penisola. Scendendo nel dettaglio regionale si evidenzia la decisa flessione nelle due
principali regioni produttrici, nell’ordine Puglia e Calabria, che secondo le stime
potrebbero scendere rispettivamente del 12 e 15 per cento. La Sicilia ¢ in controtendenza
rispetto alla media nazionale (+5%) ed anche la Sardegna ha un aumento significativo,
tenendo anche conto che le ultime campagne non erano state particolarmente abbondanti.
Pesanti le perdite stimate anche in Campania (-20%) e Abruzzo (-23%). Situazione
variegata al centro Italia dove ad aver avuto la peggio sembra essere stata I’Umbria (-
35%), mentre il Lazio ha limitato le perdite al 3%. Nelle Marche (+15%) la campagna di
raccolta ¢ stata molto positiva, mentre la produzione si conferma sui livelli dello scorso

anno per la Toscana. Salendo verso Nord si segnala la buona performance della Liguria

(+20%), (Tabella 2.1).
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Tabella 2.1 — Produzione italiana di olio di oliva (quintali)

2011 2012* Var. %
Piemonte 132 132 0
Lombardia 9.9233 11.920 20
Trentino Alto Adige 2.097 2.359 12
Veneto 13.945 9.762 -30
Friuli Venezia Giulia 300 280 -7
Liguria 38.500 46.325 20
Emilia Romagna 8.073 8.073 0
Toscana 151.662 151.662 0
Umbria 76.107 49.500 -35
Marche 37.809 43.500 15
Lazio 222.749 215.436 -3
Abruzzo 194.036 150.000 -23
Molise 54.676 35.500 -35
Campania 414.916 332.000 -20
Puglia 1.850.716 1.630.000 -12
Basilicata 62.200 48.000 -23
Calabria 1.768.337 1.500.000 -15
Sicilia 475.015 500.000 5
Sardegna 36.398 50.957 40
ltalia 5.417.601 4.785.405 -12

Fonte: Istat 2011 e per il 2012 stime Ismea in collaborazione con Aifo, Cno e Unaprol al 12/12/2012

2.2 LAPRODUZIONE INDUSTRIALE

Intanto, complice un andamento dei listini in crescita ed una domanda estera dinamica, nel
quarto trimestre 1’indice del clima di fiducia dell’industria olearia, calcolato da Ismea, resta
ancora su terreno positivo sebbene risulti di qualche centesimo inferiore rispetto allo scorso
trimestre anche in virtu della consapevolezza di una minor produzione e delle aspettative di
minori ordini. Inoltre, cosa abbastanza rara, tale indice calcolato per I’industria olearia
risulta ancora una volta migliore di quello calcolato per I’intero settore agroalimentare che
nell’ultimo trimestre dell’anno ¢ ulteriormente peggiorato, attestandosi a -13,3 a causa di
aspettative negative sugli ordini ed anche sui livelli produttivi. (Grafico 2.2)
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Grafico 2.2 Evoluzione del clima di fiducia dell'industria olearia
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Fonte: Ismea

2.3 GLI SCAMBI

Come tradizione I’Italia rappresenta un po’ la cartina di tornasole delle dinamiche
internazionali, essendo lo snodo principale degli scambi. Sono proprio i1 dati del
commercio con I’estero a dare comunque ottimismo al settore.

Entrando piu nel dettaglio, nei primi dieci mesi del 2012 I’import italiano ¢ sceso appena
dell' 1%. Questo dato implica che negli ultimi tre mesi, in vista di una produzione
sicuramente non abbondante sono stati intensificati gli acquisti fuori dai confini dai confini
nazionali, contenendo cosi drasticamente la flessione registrata fino a giugno. A fine anno,
comunque, secondo le stime Ismea ci si dovrebbe attestare intorno alle 620 mila tonnellate,
1’1% in meno rispetto alle 625 mila del 2011. In termini di spesa si stima per tutto il 2012
un risparmio de 2% su base annua, mentre i dati reali fino a ottobre segnano un -3%. Del
resto negli ultimi mesi del 2012 1 prezzi internazionali, come visto precedentemente, sono
in netto rialzo. L’export, intanto, tra gennaio e ottobre si ¢ attestato a 344 mila tonnellate, il
5% in piu rispetto allo stesso periodo del 2011, ed anche le proiezioni a tutto il 2012 non si
discostano da questa percentuale con volumi consegnati oltre i confini nazionali che
dovrebbero arrivare a sfiorate le 420 mila tonnellate, segnando cosi un nuovo record
(Grafico 2.3). Anche gli introiti nei primi 10 mesi dell’anno hanno registrato un
incremento, sebbene contenuto al 2%, percentuale che dovrebbe mantenersi inalterata,

secondo le stime, anche a tutto il 2012 (Grafico 2.4).

15



Grafico 2.3 - La dinamica dell' import-export nazionale di olio di oliva (000 t)
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Fonte: elaborazione Ismea su dati Istat

Grafico 2.4 — La dinamica dell' import-export nazionale di olio di oliva (mln €)
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Fonte: elaborazione Ismea su dati Istat

Intanto, per quanto riguarda il saldo della bilancia commerciale, tenendo conto dei dati
reali dei primi dieci mesi del 2012, si evidenzia un saldo attivo pari a 83 milioni di euro,

piu del doppio rispetto a quello registrato nello stesso periodo del 2011.
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Tabella 2.5 — Bilancia commerciale dell’olio di oliva e sansa gennaio- ottobre 2012

gen-ott (var.%) gen-ott (var.%) gen-att (var.%)
2012 gen- ott 2012/2011 2012 gen- ott 2012/2011 2012 231‘32,'2%‘1‘1
min € quant. valore val.un. min € quant. valore val.un. min€ quant. valore
export import saldo
totale 1.038 48 1,8 -2,9 955 -0,2 -3,2 -3,0 83 -9,0 142,4
-UE 27 3s2 -0,5 -2.9 2.4 829 -5,3 7.4 2,2 -448 71 -10,9
- Paesi terzi 657 8,2 47 -3,2 126 521 388 -8,7 531 -49 -1.1

Fonte: elaborazione Ismea su dati Istat

Da notare che nel segmento degli oli extra e vergini I’export ha segnato un incremento,
seppur lieve (+4%), mentre le importazioni sono cresciute meno dell’1%. Il lampante,

invece, ha visto scendere la domanda italiana fuori dai confini nazionali (-17%), mentre le

consegne all’estero sono tornate a crescere (+12%). Nello stesso periodo ¢ cresciuto in

modo sostanziale 1’approvvigionamento all’estero di oli di oliva raffinati (+50%), mentre

per lo stesso segmento I’export ha mostrato un modesto +2% (Tabella 2.5). Particolarmente

vivace anche la domanda estera di oli di sansa greggi, mentre si sono ridotti gli

approvvigionamenti italiani.
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2.4 LADESTINAZIONE E L’ORIGINE DEGLI SCAMBI

Tabella 2.6 — Principali Paesi clienti dell’Italia nel settore dell’olio di oliva e sansa (t)

gen-ott 2011 gen-ott 2012 var.%
Export totale 328.231 344.104 4,8
Stati Uniti 103.850 111.090 7,0
Germania 36.914 41.510 12,5
Francia 28.439 24.880 -12,5
Giappone 16.840 21.483 27,6
Canada 19.992 20.552 2,8
Regno Unito 15.600 15.556 -0,3
Cina 6.796 8.857 30,3
Svizzera 6.831 6.811 -0,3
Belgio 5.892 6.460 9,6
Australia 6.735 6.191 - 8,1
Polonia 4.401 4.449 1,1
Paesi Bassi 6.035 4.447 - 26,3
Russia 3.066 3.795 23,8
Austria 3.696 3.631 -1,8
Altri 63.145 64.391 2,0

Fonte: elaborazione Ismea su dati Istat

Sul fronte attivo si evidenzia un deciso incremento delle consegne negli Usa,
accompagnato anche da un, seppur meno che proporzionale, aumento degli introiti. Si
mantiene, intanto, a due cifre "aumento della domanda tedesca. I1 +13% in termini

quantitativi, inoltre, ¢ stato accompagnato da un significativo +8% dei corrispettivi.

18



Tab. 2.7 — Principali Paesi clienti dell’Italia nel settore dell’olio di oliva e sansa (000 €)

gen-ott 2011 gen-ott 2012 var.%
Export totale 1.020.609 1.038.488 1.8
Stati Uniti 317.217 329.256 3,8
Germania 125.520 135.742 8,1
Francia 91.627 76.289 -16,7
Giappone 60.227 73.344 21,8
Canada 59.683 58.767 -1,5
Regno Unito 47.984 46.653 -2,8
Svizzera 33.200 32.218 - 3,0
Cina 19.219 23.580 22,7
Belgio 18.139 19.302 6,4
Australia 19.311 16.697 -13,5
Paesi Bassi 18.255 13.972 - 23,5
Austria 13.670 13.418 -1,8
Russia 10.682 12.920 20,9
Polonia 12.728 12.806 0,6
Altri 173.148 173.523 0,2

Fonte: elaborazione Ismea su dati Istat

19



Tabella 2.8 — Principali Paesi fornitori dell’Italia nel settore dell’olio di oliva e sansa (t)

gen-ott 2011 gen-ott 20112 var.%
Import totale 513.058 512.274 - 0,2
Spagna 368.938 353.641 - 4,1
Grecia 91.819 80.439 -12,4
Tunisia 34.395 68.243 98,4
Portogallo 3.725 6.241 67,5
Cile 925 1.499 62,1
Francia 738 1.229 66,4
Turchia 24 358 1.404,5
Germania 212 172 - 18,6
Argentina 168 11D -34,5
Stati Uniti 380 44 - 88,4
Aliri 11.734 298 -97,5

Fonte: elaborazione Ismea su dati Istat

Buoni risultati dell’olio di oliva italiano anche in nuovi mercati come Cina e Russia. In
entrambi 1 casi si evidenzia anche una buona progressione degli introiti, sebbene meno che
proporzionale rispetto alla sezione dei volumi.

Nella sezione passiva si registra una flessione delle consegne in Italia da parte dei maggiori
e tradizionali fornitori. La Spagna ha registrato un -4%, mentre la Grecia addirittura un -
12%. Di contro si evidenzia 1’ottima performance della Tunisia che con 68 mila tonnellate
ha praticamente raddoppiato i volumi dei primi dieci mesi del 2011. In termini percentuali
si registrano 1’ottima performance del Cile, sebbene 1 volumi

restino esigui. Buona progressione anche del Portogallo.

2.5 LADOMANDA

Segni negativi in tema di consumi domestici. Dai dati Ismea/Gfk-Eurisko si evidenzia nel
2012 una frenata degli acquisti delle famiglie, nonostante il ribasso dei prezzi al consumo.
L’olio di oliva confezionato, intendendo tutto I’insieme delle categorie merceologiche che

lo compongono, ha fatto segnare un -1% dei volumi e un -8% del valore della spesa
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corrispondente.

Tabella 2.9 — Dinamica degli acquisti domestici e della spesa per gli oli vegetali (var.%)

2012/ 2011

g.ta val. val. unitario

Oli e grassi vegetali -3,2 -8,5 -5,5
di cui

- Olio confezionato -1,2 -7,9 -6,8

extravergine -0,1 -6,5 -6,5

normale -5,0 -13,0 -8,4

sansa -4,9 -11,2 -6,6

- Olio extravergine sfuso -19,0 -22,3 -4,0

- Oli di semi -1,6 0,7 2,3

- Margarina 0.6 4,6 4,0

Fonte: Ismea, panel famiglie Gfk/Eurisko

Analizzando i singoli segmenti emerge un risultato che comunque premia i produttori e lo
sforzo che fanno per divulgare le qualita dell’extravergine. Tengono, infatti, gli acquisti in
volume di olio extravergine. Tale spostamento delle preferenze dei consumatori sul
segmento piu alto della piramide qualitativa ¢ certamente attribuibile alla flessione dei
prezzi ma piacerebbe pensare che sia dovuto anche ad una maggiore cultura e conoscenza
delle caratteristiche nutrizionali dell’extra. Scendendo nel dettaglio dei prodotti sostitutivi
dell’olio di oliva si evidenzia una situazione opposta. A fronte, infatti, di una riduzione del
2% degli acquisti da parte delle famiglie degli oli di semi, si evidenzia una crescita dell'
1% di quelli della margarina. Per entrambi questi prodotti, peraltro, il valore unitario ¢ in
aumento. Scendendo piu nel dettaglio delle dinamiche per singola area geografica si
evidenzia come il totale dell’olio di oliva abbia avuto il maggior calo percentuale nel Nord-
Est, mentre appare in assoluta controtendenza nel Nord Ovest. Altro elemento da tenere in
considerazione, che appare sicuramente frutto della crisi economica, ¢ il forte incremento
registrato dai discount. Questo canale, infatti, ha guadagnato nel 2012 il 17% in volume e il
13% in valore, a scapito di tutti gli altri canali. Di questi 1 format maggiori della

distribuzione moderna, iper e super mercati, sono quelli che hanno sofferto di meno.
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Tabella 2.10 — Dinamica delle quantita acquistate dell'olio di oliva per area geografica e

canale di vendita (var.%)

2012/ 2011

g.ta val.
Totale ltalia -4,5 -11,6
Nord Ovest 1,2 -3,3
Nord Est F13,7 -25,9
Centro+Sardegna -1,0 -5,5
Sud+lsole -1,0 -9,3
Super+lper -3,0 -9,9
Discount 16,9 12,5
Liberi servizi -19,3 -24.1
Dettaglio tradizionale -30,8 -38,7
Altri canali’ -12,9 17,7

1) Dettaglio specializzato, ambulante/mercato rionale, altre fonti.

Fonte: elaborazione Ismea su dati Gfk /Eurisko

2.6 IL MERCATO

Analizzando piu nel dettaglio quanto ¢ avvenuto all’interno dei confini nazionali si
evidenzia, come di consueto, una dinamica “parallela” a quella spagnola.

I listini all’origine, peraltro, sono restati entro l’intervallo atteso non rilevando cosi
particolari tensioni impreviste. Gia a fine ottobre nel Nord della Puglia, pur attendendo una
produzione decisamente inferiore all’anno prima, i listini erano scesi, cosi come in altre
aree olivicole del Paese. Svanita la “bolla” estiva dei prezzi dovuta all’effetto attesa, con
I’entrata in commercio del prodotto nuovo il mercato ¢ stato molto piu cauto e la
quotazione media dell’extra italiano ¢ scesa da 2,88 di ottobre a 2,75 di novembre. Gia dai
primi di dicembre, perd, sono stati registrati rialzi fino ad arrivare ad una media di 2,86
euro al chilo della seconda settimana per raggiungere 2,90 e chiudere il mese in media a
2,83 euro al chilo. Da segnalare che nel Nord della Puglia gia a fine dicembre le
contrattazioni sull’extra non si chiudevano al di sotto dei 3 euro al chilo, mentre nel

Salento si ¢ saliti a 2,78 euro al chilo.
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Figura 2.11 — Indice dei prezzi alla produzione (2000=100)
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Fonte: Ismea

Figura 2.12 — Indice dei prezzi alla produzione dell’olio di pressione in Italia (2000=100)
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Fonte: Ismea

In Calabria si ¢ toccato il massimo a Reggio Calabria, dove dicembre ha quotato in media
2,95 euro al chilo, mentre nelle altre piazze non sono stati superati 1 2,60 euro. Raggiunti 1
3,60 euro, invece in Abruzzo. I rialzi peraltro sono continuati anche a gennaio 2013,
quando sono stati mediamente superati i 3 euro al chilo e nel Nord della Puglia sono stati
superati 3,10 euro al chilo, soglia che in queste zone non si superava

dal settembre 2011. I prossimi mesi saranno interessanti da analizzare per vedere se questo
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trend rialzista, dovuto anche ad una disponibilita italiana ed internazionale tutt’altro che
abbondante, potra essere supportato e sopportato dalla domanda dei confezionatori e

dell’estero.

Tabella 2.13 — Prezzi medi alla produzione dell’olio di oliva per segmento (€/kg)

var. %IV trim 12 su

Irim 12 Il trim 12 Il trim 12 IV trim 12 IV trim11 Ill trim 12
Extravergine 2.4 240 2,64 2,81 2,8 b,7
Vergine 176 1,60 2,03 2.2 18,7 11,2
Lampante 146 1,46 1,83 2,01 37,2 94

Fonte: Ismea

Come visto per la Spagna e gli altri Paesi competitor, anche in Italia il mercato ¢ stato
diviso in due parti distinte: primo e secondo semestre. A giugno del 2012 il prezzo
dell’extra italiano dopo una sequenza molto lunga di flessioni era sceso, per la prima volta
negli ultimi tre anni, sotto la soglia di 2,40 euro al chilo. Poi ¢’¢ stata 'impennata estiva
dei listini descritta precedentemente. Nonostante i rialzi estivi e autunnali, comunque, le
perdite accumulate fino a quel punto non sono state recuperate pienamente ed il bilancio
delle quotazioni all’origine del 2012 dell’extra e del vergine risulta piuttosto negativo.
Secondo rilevazioni Ismea, infatti, I’extra ha perso il 18% sull’anno prima, mentre il
vergine il 6%. In decisa controtendenza I’olio lampante (+13%) dopo cinque anni di

flessioni consecutive.
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2.7 LE DOP IN ITALIA

Uno dei grandi problemi alimentari della nostra epoca ¢ la sofisticazione dei prodotti
destinati al consumo di massa; il clamore suscitato qualche anno fa dalla scoperta di un
ampio commercio di vini adulterati con elementi chimici, che li rendevano addirittura
mortali per 1 consumatori, meriterebbe, purtroppo, di avere un'eco anche per quel che
riguarda 1'olio di oliva. La maggior parte dei consumatori spesso ignora cio che c'¢ dietro
ad un prodotto e le sue scelte di acquisto e di consumo sono piu spesso determinate dalla
convenienza del prezzo piuttosto che dalla qualita del prodotto stesso ed ¢ quello che
accade anche per 1'olio. Le leggi italiane garantiscono norme molto attente sulle modalita
di coltivazione e di raccolta delle olive mentre non lo sono sempre le leggi di altri Paesi,
soprattutto quelli extracomunitari, dove, per altro, le spese di coltivazione sono molto
meno onerose per i produttori. L'olio d'oliva extravergine prodotto con olive italiane ¢
molto piu "extravergine" di quello ottenuto da oli provenienti ad esempio dal Marocco o
dalla Tunisia, paesi da cui importiamo comunque il doppio delle olive prodotte in Italia:
basti pensare agli inevitabili guasti che quelle olive avranno subito nel passaggio da un
paese all'altro prima di essere molite in Italia: ne derivera un olio di piu elevata acidita che
potra essere corretto artificialmente e immesso sul mercato come extravergine di prima
spremitura. Poiché¢ ['Unione Europea, con un Regolamento Olivicolo Comunitario,
permette di riconoscere come italiano I'olio prodotto negli oleifici italiani anche con olive
extracomunitarie, ¢ facile immaginare quale spietata concorrenza di prezzo si possa fare su
questo prodotto a scapito della qualita. Se poi nella bottiglia venduta a cosi conveniente
prezzo c'¢ di tutto, compresa qualche traccia di extravergine, ¢ evidente che la salute del
consumatore corre qualche rischio. A tutela della qualita del loro prodotto, insidiata da una
produzione industriale non sempre corretta e da una speculazione commerciale poco
rispettosa dei diritti dei consumatori, gli olivicoltori italiani hanno chiesto per anni ed
ottenuto solo recentemente dall'U.E. il riconoscimento del D.O.P. ( Denominazione di
Origine Protetta ) e dell'l.G.P. ( Indicazione Geografica dei Prodotti agroalimentari ) che
dovrebbero garantire la qualita e la genuinita del prodotto. Tra Puglia, Toscana, Liguria,
Lazio, Umbria, Marche, Abruzzo, Molise, Campania, Sicilia e Veneto, il nostro paese
produce 6.600.000 quintali di olio di oliva ed i migliori di questi oli hanno ottenuto il
diritto di fregiarsi del prestigioso D.O.P. che ha premiato 1'impegno e l'operosita dei

produttori piu onesti. L'Italia detiene il 40% del mercato comunitario degli oli D.O.P. e
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I.G.P. e questo riconoscimento pone il nostro al primo posto tra i paesi europei produttori di

olio di alta qualita e pone I'olio a Denominazione di Origine Protetta accanto agli altri

grandi prodotti che rendono celebre nel mondo il made in Italy.
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Produzione oli DOP (%)
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2.8 1 PREZZ1 DELLE DOP IN ITALIA

Dopo una prima parte dell’anno tutt’altro che brillante, dall’estate il mercato ¢ tornato ad
essere favorevole anche per le produzioni a denominazione di origine.
Tra le Dop che hanno segnato rialzi anche da luglio in poi ¢’¢ da segnalare la Terre di Bari

passata da 2,69 dell’estate a 2,85 dell’autunno.

Tabella 2.14 — Prezzi medi degli oli Dop in Italia (€/kg)

2011 2012 Var.%
Alto Crotonese 418 3,84 -8,2
Brisighella 18,94 18,85 -0.5
Bruzio 3,69 3,44 -7,0
Canino 7,50 7,57 0,9
Chianti Classico 7,75 7,75 0,0
Cilento ng 4.25 nd
Eglllne Salernita- 4.20 4.25 1.2
Colline Teatine 4,07 3,95 -2,.8
Dauno 3,48 3,11 -10,5
Garda 10,80 10,34 -4.3
Laghi Lombardi 13,68 16,94 23,9
Lametia 4,01 3,43 -14,3
Monti Iblei 6,75 6,75 0,0
Riviera Ligure 9,85 9,49 -3.7
Sabina 6,15 6,22 1,1
Terre di Bari 3,34 2,60 -22.1
Toscano 5,20 6,65 27.8
Umbria 7,40 7,50 1.4
Valli Trapanesi 4,02 3,87 -3,8
Val di Mazara ng 3,33 nd
Veneto 10,53 9,49 -9.9
Valle del Belice 4,05 3,87 -4.3

Fonte: Ismea
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3. IL MERCATO PUGLIESE

La Puglia, con circa 198mila tonnellate di oli di oliva pari al 32,6% della produzione
olearia italiana, rappresenta uno dei principali bacini di produzione nazionale. Il suo peso
si riduce leggermente se si considera I’incidenza della produzione pugliese in valore ai
prezzi di base correnti (28%), per effetto di un piu basso valore medio unitario della
produzione. La struttura produttiva regionale mostra, gia da questo dato, una minore
capacita di valorizzazione, nonostante I’elevata qualita di gran parte delle produzione
olearia regionale. Il commercio estero di oli di oliva della Puglia ha una rilevanza sul
commercio agroalimentare regionale ben piu elevato rispetto al dato nazionale, a
testimonianza della specializzazione produttiva di questa regione.

Nonostante la produzione regionale di oli di oliva sia eccedentaria rispetto ai consumi di
questo territorio, anche la Puglia ha un deficit strutturale degli scambi internazionali che,
nell’ultimo quadriennio, ¢ stato mediamente pari a quasi 49mila tonnellate corrispondente
a circa 90milioni di euro. Questo valore corrisponde a ben il 62,7% del deficit della
bilancia agroalimentare regionale. Nella composizione delle importazioni prevalgono, alla
stregua del dato nazionale, gli oli extravergine e vergine di oliva (70%), mentre si
differenzia per il maggiore il peso dell’olio lampante (20,7%) a discapito degli “altri oli di
oliva” (9,3%). Significative differenze si rilevano anche nella composizione dell’export
della Puglia rispetto a quello dell’Italia: I’incidenza degli oli di oliva di piu alta qualita ¢
prevalente (55%), ma piu bassa rispetto al dato nazionale. Ad un’analoga rilevanza
dell’export degli “altri oli di oliva” (30,1%) corrisponde un incidenza ben piu elevata delle
esportazioni di lampante (14,9%). Anche per la Puglia I'unico segmento del mercato degli
oli di oliva con un saldo commerciale positivo ¢ quello degli “altri oli di oliva”, in questo
caso solo in valore e non in volume. Quando si passa ad analizzare 1’evoluzione degli
scambi con I’estero della Puglia si rileva la notevole crescita negli anni tra il 1995 e il 2006
sia delle importazioni (+92,7%), che delle esportazioni (+82,1%). La crescita piu intensa
dell’import rispetto all’export ha determinato il raddoppio del deficit commerciale in
volume (+107,4%) e il peggioramento del saldo normalizzato (da -26,3% a -28,9%). 1l
grado di copertura commerciale tuttavia ¢ aumentato dal 42% al 44%, mentre ¢ peggiorata
la ragione di scambio nell’ultimo quadriennio.

Nel 2011 si ¢ verificato un ulteriore aumento del 3 per cento delle importazioni di olio di

oliva dall’estero che sono quasi triplicate negli ultimi 20 anni (+163 per cento),
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sommergendo di fatto la produzione nazionale, che sarebbe, peraltro, sufficiente a coprire 1
consumi nazionali.

Nel corso dell’ultimo decennio le importazioni complessive di oli di oliva in Puglia sono
cresciute piu rapidamente delle esportazioni, confermando il sostanziale deterioramento
della posizione competitiva della filiera pugliese sui mercati esteri. Le importazioni
complessive di oli di oliva ammontano in media a circa 87.000 tonnellate, di contro le
esportazioni si aggirano sulle 38.000 tonnellate. Gli oli stranieri vengono importati
principalmente da Spagna, Grecia e Tunisia, acquistati a prezzi piu bassi rispetto al
prodotto regionale e utilizzati dagli imbottigliatori per I’ottenimento di blend con oli
regionali. Le esportazioni di extravergine pugliese, invece, sono indirizzate per la gran
parte negli Usa, Giappone, Spagna, Germania, Svizzera, Francia, Australia e Canada. La
crisi di mercato dell’olio di oliva € una realta le cui motivazioni per 1’Italia vanno ricercate
anche nella mancanza di trasparenza sulla provenienza dell’olio di oliva in vendita e in
questo contesto si inserisce e diviene determinante la proposta di legge salva-olio Made in
Italy sottoscritta da numerosi parlamentari. Sotto accusa ¢ la mancanza di trasparenza visto
che quattro bottiglie di olio extravergine su cinque in vendita in Italia contengono miscele
di diversa origine, per le quali ¢ praticamente illeggibile la provenienza delle olive
impiegate. Sulle bottiglie di extravergine ottenute da olive straniere in vendita nei
supermercati ¢ quasi impossibile, nella stragrande maggioranza dei casi, leggere le scritte
“miscele di oli di oliva comunitari”, “miscele di oli di oliva non comunitari” o “miscele di
oli di oliva comunitari e non comunitari” obbligatorie per legge nelle etichette dell’olio di
oliva". Lo dimostra l'operazione dei NAS che ha portato al sequestro di circa 2.500 litri di
olio di oliva privi di rintracciabilita e anche di 5.000 litri di olio contraffatto contenuti in
silos, e circa 73 chilogrammi di clorofilla e 4 barattoli di betacarotene sufficienti per
camuffare un'ingente quantita di olio di semi o di scarsa qualita in olio di altissimo pregio,
oltre a varie attrezzature e documentazione. Il valore complessivo dell'olio sequestrato
ammonta ad oltre 500.000 euro. La scritta ¢ riportata in caratteri molto piccoli, posti dietro
la bottiglia e, in molti casi, in una posizione sull’etichetta che la rende difficilmente
visibile. Inoltre spesso bottiglie con extravergine ottenuto da olive straniere sono vendute
con marchi italiani e riportano con grande evidenza immagini, frasi o nomi che richiamano
all’italianita fortemente ingannevoli. I consumatori dovrebbero fare la spesa con la lente di
ingrandimento per poter scegliere consapevolmente. L’annata 2011/2012 per il vero olio

extravergine di oliva in Puglia ¢ stata extra sia sul fronte quantitativo che qualitativo. E’
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iniziata sotto 1 migliori auspici con prezzi di mercato che hanno superato i 50 euro al
quintale e in soli 15 giorni artatamente ed ingiustificatamente fatti crollare fino a 30 euro al
quintale. Sara un caso, ma I’andamento drammatico del mercato ¢ coinciso con 1’arrivo in
Puglia di ingenti quantitativi di olive provenienti proprio da Spagna, Tunisia e Grecia. In
Puglia la PLV (Produzione Lorda Vendibile) del comparto olivicolo-oleario ¢ pari al 20%
della totale PLV del settore agricolo, per un valore di 600 milioni di euro, cosi come il
comparto partecipa alla composizione del Prodotto Interno Lordo dell’intera ricchezza

regionale per il 3%”.

3.1 OLIVICOLTURA PUGLIESE: DETTAGLIO PROVINCIALE

Esaminando i dati pugliesi disaggregati per provincia, si osserva come Bari e Lecce,
rispettivamente con 99.800 e 90.550 ettari, siano le province piu olivetate. Le province di
Bari e Lecce sono anche caratterizzate dalla maggiore produzione di olive, 2.926 e 2.250

mila quintali rispettivamente (Tabella 3.1, Figg. 3.2-3.3-3.4).

Tabella 3.1 Superficie (ettari) e produzione (quintali): olivo, olive da tavola, olive da olio, olio

di pressione. Dettaglio per Provincia - Anno 2011.

Olive da

Province Olive tavola Olive da olio  Olio di oliva
Superficie Produzione Produzione Produzione Produzione Produzione
totale totale raccolta totale totale totale

Foggia 52.500 1.575.000 1.500.000 2.000 1.498.000 255.000
Bari 99.800 2.926.000 2.926.000 26.000 2.900.000 507.000
Taranto 38.600 1.582.600 1.266.000 21.000 1.245.000 186.750
Brindisi 63.600 1.890.000 1.650.000 20.000 1.630.000 277.100
Lecce 90.550 2.250.000 2.250.000 98.000 2.152.000 344320
Barletta-Andria-Trani 32.500 1.600.000 1.520.000 13.000 1.507.000 264.000
Totale Puglia 377.550 11.823.600 11.112.000 180.000 10.932.000 1.834.170

Fonte: Istat
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Figura 3.2 Superficie olivicola totale (2011).
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Figura 3.3 Produzione totale di olive (2011).
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Figura 3.4 Produzione olive da olio (2011).
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3.2 PRODUZIONE DI OLIO IN PUGLIA: LE AZIENDE
Di seguito, 1 dati relativi alle aziende produttrici registrate e attive di olio in Puglia :

10.4 PRODUZIONE DI OLI E GRASSI VEGETALI E ANIMALI

10.41 Produzione di oli e grassi

10.41.1 Produzione di olio di oliva da olive prevalentemente non di produzione
propria

10.41.10 Produzione di olio di oliva da olive prevalentemente non di produzione propria
10.41.2 Produzione di olio raffinato o grezzo da semi oleosi o frutti oleosi
prevalentemente

non di produzione propria

10.41.20 Produzione di olio raffinato o grezzo da semi oleosi o frutti oleosi
prevalentemente non di

produzione propria

10.41.3 Produzione di oli e grassi animali grezzi o raffinati
10.41.30 Produzione di oli e grassi animali grezzi o raffinati

3° trimestre 2012
Regione Sottocategoria Registrate | Attive
104 280 232
1041 54 43
PUGLIA 10411 759 689
10412 18 12
10413 3 2
Grand Total 1.114 978
Regione Provincia Sottocategoria Registrate \ Attive
104 30 20
1041 20 15
BARI 10411 305 274
10412 12 7
10413 2 1
104 71 57
1041 17 14
BRINDISI 10411 91 82
10413 1 1
PUGLIA 104 76 71
1041 9 6
FOGGIA 10411 109 99
10412 3 3
104 101 83
1041 6 6
LECCE 10411 174 161
10412 2 1
104 2 1
TARANTO 1041 > >
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| 10411 80 73
| 10412 1 1
Grand Total 1.114 978
Regione Provincia | Sottocategoria  Classe di Natura Registrate Attive
Giuridica
SOCIETA' DI CAPITALE 13 8
104 SOCIETA' DI PERSONE 5 3
IMPRESE INDIVIDUALI 4 4
ALTRE FORME 8 5
SOCIETA' DI CAPITALE 11 10
1041 SOCIETA' DI PERSONE 4 1
IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
BARI ALTRE FORME 4 3
SOCIETA' DI CAPITALE 102 85
10411 SOCIETA' DI PERSONE 73 64
IMPRESE INDIVIDUALI 120 115
ALTRE FORME 10 10
10412 SOCIETA' DI CAPITALE 11 6
SOCIETA' DI PERSONE 1 1
10413 SOCIETA' DI CAPITALE 2 1
SOCIETA' DI CAPITALE 32 23
104 SOCIETA' DI PERSONE 9 9
IMPRESE INDIVIDUALI 17 17
ALTRE FORME 13 8
SOCIETA' DI CAPITALE 6 5
1041 SOCIETA' DI PERSONE 1 1
PUGLIA BRINDISI IMPRESE INDIVIDUALI 2 2
ALTRE FORME 8 6
SOCIETA' DI CAPITALE 35 30
10411 SOCIETA' DI PERSONE 7 6
IMPRESE INDIVIDUALI 40 38
ALTRE FORME 9 8
10413 IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
SOCIETA' DI CAPITALE 19 16
104 SOCIETA' DI PERSONE 22 21
IMPRESE INDIVIDUALI 33 33
ALTRE FORME 2 1
SOCIETA' DI CAPITALE 2 1
1041 SOCIETA' DI PERSONE 2 2
FOGGIA IMPRESE INDIVIDUALI 2 2
ALTRE FORME 3 1
SOCIETA' DI CAPITALE 31 25
10411 SOCIETA' DI PERSONE 34 33
IMPRESE INDIVIDUALI 43 40
ALTRE FORME 1 1
10412 SOCIETA' DI CAPITALE 2 2
IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
LECCE 104 SOCIETA' DI CAPITALE 27 18
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SOCIETA' DI PERSONE 25 24
IMPRESE INDIVIDUALI 27 27
ALTRE FORME 22 14
SOCIETA' DI CAPITALE 1 1
1041 SOCIETA' DI PERSONE 2 2
IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
ALTRE FORME 2 2
SOCIETA' DI CAPITALE 27 24
10411 SOCIETA' DI PERSONE 37 34
IMPRESE INDIVIDUALI 81 78
ALTRE FORME 29 25
10412 SOCIETA' DI CAPITALE 1 0
IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
104 IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
ALTRE FORME 1 0
1041 IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
ALTRE FORME 1 1
TARANTO SOCIETA' DI CAPITALE 24 20
10411 SOCIETA' DI PERSONE 9 8
IMPRESE INDIVIDUALI 42 41
ALTRE FORME 5 4
10412 SOCIETA' DI CAPITALE 1 1
Grand Total 1.114 978
Regione Provincia Classe di Natura Giuridica Registrate | Attive
SOCIETA' DI CAPITALE 139 110
BARI SOCIETA' DI PERSONE 83 69
IMPRESE INDIVIDUALI 125 120
ALTRE FORME 22 18
SOCIETA' DI CAPITALE 73 58
SOCIETA' DI PERSONE 17 16
BRINDISI IMPRESE INDIVIDUALI 60 58
ALTRE FORME 30 22
SOCIETA' DI CAPITALE 54 44
SOCIETA' DI PERSONE 58 56
GRS RICCIiy IMPRESE INDIVIDUALI 79 76
ALTRE FORME 6 3
SOCIETA' DI CAPITALE 56 43
LECCE SOCIETA' DI PERSONE 64 60
IMPRESE INDIVIDUALI 110 107
ALTRE FORME 53 41
SOCIETA' DI CAPITALE 25 21
SOCIETA' DI PERSONE 9 8
LRI IMPRESE INDIVIDUALI 44 43
ALTRE FORME 7 5
Grand Total 1.114 978
3° trimestre 2011
'Regione ' Sottocategoria |  Registrate Attive
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104 299 244
1041 60 46
PUGLIA 10411 773 704
10412 15 9
10413 3 2
Grand Total 1.150 1.005
Regione Provincia Sottocategoria Registrate \ Attive
104 31 20
1041 24 17
BARI 10411 317 288
10412 12 7
10413 2 1
104 78 60
1041 19 16
BRINDISI 10411 93 83
10413 1 1
PUGLIA 104 81 75
FOGGIA 1041 9 6
10411 106 97
10412 1 1
104 106 88
1041 6 5
LECCE 10411 173 158
10412 2 1
104 3 1
TARANTO 1041 2 2
10411 84 78
Grand Total 1.150 1.005
Regione Provincia |Sottocategoria | Classe di Natura Registrate | Attive
Giuridica
SOCIETA' DI CAPITALE 13 8
104 SOCIETA' DI PERSONE 5 3
IMPRESE INDIVIDUALI 4 4
ALTRE FORME 9 5
SOCIETA' DI CAPITALE 14 11
1041 SOCIETA' DI PERSONE 5 2
IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
BARI ALTRE FORME 4 3
PUGLIA SOCIETA' DI CAPITALE 101 84
10411 SOCIETA' DI PERSONE 76 69
IMPRESE INDIVIDUALI 130 125
ALTRE FORME 10 10
10412 SOCIETA' DI CAPITALE 11 6
SOCIETA' DI PERSONE 1 1
10413 SOCIETA' DI CAPITALE 2 1
SOCIETA' DI CAPITALE 33 24
BRINDIST| 104 SOCIETA' DI PERSONE 9 9

(8]
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IMPRESE INDIVIDUALI 19 19
ALTRE FORME 17 8
SOCIETA' DI CAPITALE 7 6
1041 SOCIETA' DI PERSONE 1 1
IMPRESE INDIVIDUALI 3 3
ALTRE FORME 8 6
SOCIETA' DI CAPITALE 37 31
10411 SOCIETA' DI PERSONE 6 5
IMPRESE INDIVIDUALI 41 39
ALTRE FORME 9 8
10413 IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
SOCIETA' DI CAPITALE 19 17
104 SOCIETA' DI PERSONE 22 21
IMPRESE INDIVIDUALI 36 36
ALTRE FORME 4 1
SOCIETA' DI CAPITALE 2 1
1041 SOCIETA' DI PERSONE 2 2
FOGGIA IMPRESE INDIVIDUALI 2 2
ALTRE FORME 3 1
SOCIETA' DI CAPITALE 31 25
10411 SOCIETA' DI PERSONE 35 34
IMPRESE INDIVIDUALI 39 37
ALTRE FORME 1 1
10412 IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
SOCIETA' DI CAPITALE 28 20
104 SOCIETA' DI PERSONE 25 24
IMPRESE INDIVIDUALI 29 29
ALTRE FORME 24 15
SOCIETA' DI CAPITALE 1 1
1041 SOCIETA' DI PERSONE 2 2
LECCE IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
ALTRE FORME 2 1
SOCIETA' DI CAPITALE 25 22
10411 SOCIETA' DI PERSONE 39 36
IMPRESE INDIVIDUALI 78 75
ALTRE FORME 31 25
10412 SOCIETA' DI CAPITALE 1 0
IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
104 IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
ALTRE FORME 2 0
1041 IMPRESE INDIVIDUALI 1 1
TARANTO ALTRE FORME 1 1
SOCIETA' DI CAPITALE 24 21
10411 SOCIETA' DI PERSONE 9 8
IMPRESE INDIVIDUALI 46 45
ALTRE FORME 5 4
Grand Total 1.150 1.005
Regione Provincia Classe di Natura Giuridica Registrate | Attive
SOCIETA' DI CAPITALE 141 110
PUGLIA BARI SOCIETA' DI PERSONE 87 75
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IMPRESE INDIVIDUALI 135 130

ALTRE FORME 23 18

SOCIETA' DI CAPITALE 77 61

SOCIETA' DI PERSONE 16 15

BRINDISI IMPRESE INDIVIDUALI 64 62
ALTRE FORME 34 22

SOCIETA' DI CAPITALE 52 43

SOCIETA' DI PERSONE 59 57

FEE IMPRESE INDIVIDUALI 78 76
ALTRE FORME 8 3

SOCIETA' DI CAPITALE 55 43

LECCE SOCIETA' DI PERSONE 66 62
IMPRESE INDIVIDUALI 109 106

ALTRE FORME 57 41

SOCIETA' DI CAPITALE 24 21

SOCIETA' DI PERSONE 9 8

VARG IMPRESE INDIVIDUALI 48 47
ALTRE FORME 8 5

Grand Total 1.150 1.005

Dati Camera di Commercio di Bari (dicembre 2012)

Dalle tabelle dei dati della Camera di Commercio di Bari si nota che fino a dicembre
2012, il numero delle aziende registrate ¢ di 1114 di queste sono attive 978.

La provincia di Bari risulta essere quella con il numero di aziende piu elevato rispetto alle
altre, seguita da Lecce, Taranto, Foggia e Brindisi.

Dai dati in tabella si nota come la maggior parte delle aziende sia a carattere individuale
per tutte le province, molte sono anche organizzate in societa di persone o di capitale.
Mettendo a confronto i dati del terzo trimestre del 2011 con quelli dello stesso periodo del

2012, si nota che sono calate le aziende registrate e attive.

3.3 GLI SCAMBI CON I’ESTERO DELLA PUGLIA

Le importazioni di oli extravergine e vergine di oliva rappresentano circa il 70%
dell’import regionale di oli di oliva. Le importazioni provengono da 18 diversi Paesi ma
anche per la Puglia i principali mercati di approvvigionamento sono quelli dell’area del
Mediterraneo e in particolare Spagna, Grecia e Tunisia che insieme forniscono il 98,4% in
valore delle importazioni.

Le esportazioni, invece, hanno un peso piu contenuto, rispetto al dato nazionale, pari a
circa il 55%, dell’export complessivo oli di oliva e sono indirizzate verso 101 Paesi, ma

per la gran parte (90,3%) finiscono negli USA, Giappone, Spagna, Germania, Svizzera,
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Francia, Australia e Canada. Analizzando 1 mercati di destinazione spicca la maggiore
importanza per la Puglia, rispetto all’Italia, del mercato giapponese che rappresenta per
questa regione il piu importante partner commerciale subito dopo gli Stati Uniti,
precedendo la Spagna e i mercati del nord Europa. Dall’analisi dell’evoluzione dei flussi
commerciali emerge un dato che merita particolare attenzione. Nonostante 1’ampia
produzione regionale di oli extravergini e vergini di oliva, che coprirebbero
abbondantemente le esigenze del consumo regionale, nel corso dell’intero periodo
considerato gli acquisti oltre frontiera sono all’incirca raddoppiati, cosi come le vendite

e il deficit commerciale. Il saldo normalizzato ¢ leggermente peggiorato (da -38,3 a -
38,9%), cosi come la ragione di scambio (da 1,5 a 1,4). E’ migliorato, sia pure di poco, il
grado di copertura commerciale (da 29,8 a 31%)).

La Puglia, diversamente dall’intero sistema produttivo nazionale, ha visto peggiorare la sua

posizione commerciale nel segmento degli oli di piu alta qualita.

3.4 LE DOP IN PUGLIA

Se ¢’¢ una regione italiana in cui il fenomeno della Dop ha fatto segnare da sempre una
costante crescita, questa senza dubbio ¢ la Puglia. Nonostante i notevoli margini di
crescita, la Puglia, infatti, da sola rappresenta oltre il 40% della produzione certificata in
Italia ed e tra le prime in Europa. La Puglia vanta ben 5 denominazioni di origine protetta
(Dop): Terra di Bari, Dauno, Collina di Brindisi, Terra d’Otranto e Terre Tarantine. Fra
queste, la Dop Terra di Bari rappresenta la denominazione piu importante in ambito
regionale, la seconda in Italia dopo I’indicazione geografica protetta (Igp) Toscano, per
produzione, fatturato nazionale al consumo e valore delle esportazioni. Essa rappresenta da
sola il 21% del prodotto nazionale immesso sul mercato. Le altre denominazioni Dop
pugliesi hanno una dimensione di mercato molto piu contenuta. Negli ultimi anni i volumi
di produzione della Dop Terra di Bari sono cresciuti fino a superare il +50%. Al fine
soprattutto di assecondare la domanda, il territorio di questa Dop e stato da poco allargato
alla provincia di Barletta-Andria-Trani. In forte crescita anche la Dop Terra d’Otranto che
ha visto la produzione certificata superare gli oltre 500 quintali, contro gli appena 300 della
media degli anni precedenti. La Puglia vanta riguardo all'olio extravergine d'oliva la

Denominazione d' Origine Protetta (DOP) sull'intera regione. La DOP ¢ stata data a quattro
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tipi di olio, prodotti in zone specifiche del territorio regionale: Dauno, Terra di Bari,
Colline di Brindisi, Terra D' Otranto che fanno uso di varieta di olive specifiche del
territorio. Le zone sono a loro volta suddivise in sottozone come si evince dalla cartina

dell'olio.

DOP Olio d'oliva

) DAUND
{1} 0auno Gargano () TERRA DI BARI
.' Dauno Sub-Appenning @ Costel del Monte

. Alto Tavoliere @ Bitonto

% Basso Tavaliera & Musgia deiTrllie delleGrose. | COLUNEDIBRINDISI () TERRA D'OTRANTO

» Olio DOP Dauno Gargano
Le olive usate per produrre questo eccellente olio sono della varieta Ogliarola
autoctona del Gargano. Le caratteristiche organolettiche sono il sapore fruttato
dell'oliva con profumi dal sapore dolce aromatico a lunga persistenza. E' adatto a tutte
le pietanze tipiche della dieta mediterranea sia crudo che in cottura.

Olio Dop Dauno sub Appennino e basso Tavoliere
Le olive per produrre questo olio sono in prevalenza della varieta Coratina. Adatto a

paste e minestre dai sapori decisi, a piatti di verdure cotte e a carni alla brace o arrosto.

Olio Dop Dauno alto Tavoliere
Le olive per produrre questo olio sono in prevalenza della varieta Peranzana.

> 11 Dop Terra di Bari - Castel del Monte con i territori di maggiore produzione:
Andria, Canosa, Barletta, Trani, Bisceglie, Corato e Minervino, Bari, Brindisi, Valle
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d'Ttria, Fasano, Castellana Grotte e Ostuni.

Olio Dop Castel del Monte la zona del nord barese
Le olive per produrre questo olio sono in prevalenza della varieta Coratina.

Olio Dop Bitonto
Le olive per produrre questo olio sono in prevalenza della varieta Cima di Bitonto o
Ogliarola di Bitonto.

Olio Dop Murgia dei trulli e delle Grotte nella zona sud barese
Le olive per produrre questo olio sono in prevalenza della varieta Cima di Bitonto.

Olio Dop Colline di Brindisi nella zona a nord di Brindisi

Le olive per produrre questo olio sono in prevalenza della varieta Leccino, Coratina e
Frantoio, Ogliarola barese. Un olio molto apprezzato per il suo profumo sul pesce,
risotti, arrosti.

Olio Dop Terra d’Otranto nella zona a sud di Brindisi
Le olive per produrre questo olio sono in prevalenza della varieta Cellina di Nardo o
Saracena e Ogliarola leccese o salentina.

Olio Dop Terra d’Otranto nella zona di Lecce e basso Salento
Le olive per produrre questo olio sono in prevalenza della varieta Cellina di Nardo o
Saracena e Ogliarola leccese o salentina

Olio Dop Terra d’Otranto nella zona di Taranto Orientale
Le olive per produrre questo olio sono in prevalenza della varietd Leccino e Ogliarola
salentina.

Olio Dop Tarantine nella zona di Taranto occidentale
Le olive per produrre questo olio sono in prevalenza della varieta Leccino-Frantoio e
Coratina.

3.5 COMPETITIVITA DELLE AZIENDE OLIVICOLE PUGLIESI

L’olivicoltura pugliese ¢ caratterizzata da una grande eterogeneita rispetto sia alle diverse

aree olivicole sia alle varie tipologie aziendali. Queste differiscono per dimensione fisica

ed economica, per caratteristiche strutturali ed organizzative e, conseguentemente, per le

relazioni con il mercato e le strategie di commercializzazione.

A livello territoriale per la Puglia possono essere distinte due “anime” dell’olivicoltura:

quella settentrionale, comprendente le province di Bari, Barletta- Andria-Trani e Foggia, e

quella salentina, differenti da sempre in termini strutturali e, in genere, non correlate sotto
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il profilo del risultato produttivo. Alla diffusione nel Barese di varieta di pregio come la
Coratina e la Cima di Bitonto, e di sistemi produttivi volti all’ottenimento di oli di elevata
qualita, si contrappongono le tradizionali piantate di Cellina di Nardo dell’area salentina,
dove ¢ difficile e oneroso produrre oli di qualita. Qui la quota di olio lampante ¢ ancora
piuttosto elevata. Con riferimento alla struttura aziendale, 1’olivicoltura pugliese
comprende, al suo interno, realta produttive molto diversificate. Il 64 % delle aziende ha
una superficie inferiore a 2 ettari, il 27% una superficie compresa tra 2 e 10 ettari, il 9%
una superficie superiore a 10 ettari. Oltre che per estensione le tipologie aziendali si
differenziano per ambiente pedoclimatico, cultivar, tecniche colturali e caratteristiche
qualitative dell’olio prodotto.

I risultati economici sono quindi diversi da zona a zona e da azienda ad azienda, risultando
fortemente condizionati dalla produttivita della coltura e dalla dimensione aziendale.
Secondo studi condotti sui bilanci aziendali, la redditivita raggiunge i1 valori minimi nelle
tipologie aziendali di dimensione contenuta operanti in aree marginali (Salento, Gargano e
Subappennino Dauno), mentre ¢ massima per le aziende del Barese. I costi di produzione
dell’olio di oliva si stimano, mediamente, tra i 2,50 euro/Kg e i 4,50 euro/kg, a seconda
della tipologia aziendale. Altrettanto variabili risultano essere i prezzi medi di vendita
dell’olio, principalmente per effetto della qualita e delle differenti strategie commerciali.
Attualmente nei bilanci aziendali assume un peso consistente il sostegno erogato dalla
Politica Agricola Comune, con valori medi regionali compresi tra il 30% nel caso delle
grandi aziende e il 50% per quelle piccole. Questi dati evidenziano un grave limite della
olivicoltura pugliese, confermando una forte dipendenza dagli aiuti disaccoppiati
attualmente erogati che, secondo la recente proposta di riforma della Pac, subiranno un

consistente ridimensionamento.

3.6 PROSPETTIVE DI SVILUPPO

Le statistiche evidenziano la rilevanza delle dimensioni e delle potenzialita di sviluppo del
comparto olivicolo-oleario pugliese. Per imboccare la strada dello sviluppo appare tuttavia
necessario rafforzare la competitivita delle imprese puntando sulla ristrutturazione del
potenziale produttivo e sulla promozione sui mercati internazionali. Maggiore
competitivita si traduce inevitabilmente in maggiore efficienza e produttivita in tutti gli

anelli della filiera. La bassa produttivita degli oliveti pugliesi rappresenta un grave freno
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alla ripartenza del settore: 1’enorme patrimonio olivicolo tradizionale non e in grado di
reggere il passo con i moderni modelli superintensivi di altre realta produttive. Qui e
necessario fare una scelta: privilegiare i valori culturali e paesaggistici degli oliveti o quelli
strettamente economico- produttivi? La Regione Puglia, con gli ultimi provvedimenti sulla
tutela degli ulivi monumentali, sembra aver deciso per la prima opzione, cosi come ha
deciso che debbano essere gli olivicoltori a farsi intero carico del costo sociale di tale
scelta. La ristrutturazione degli oliveti obsoleti e un passaggio imprescindibile per la
sopravvivenza del comparto: gli attuali costi di produzione e la produttivita in campo non
sono compatibili con un’olivicoltura redditizia. In frantoio, piu che sulla capacita
produttiva appare opportuno investire in tecnologia a servizio della qualita e in assetti
organizzativi piu razionali. Qui il processo di ristrutturazione, sotto la spinta del mercato, e
stato un passaggio piu agevole, ma spesso volto ad un aumento della capacita oraria e delle
rese di estrazione, piuttosto che all’ottenimento di produzioni di qualita. Questo si e
tradotto il piu delle volte nella diffusione di talune tipologie impiantistiche (es. 3 fasi
tradizionale) e nel sovradimensionamento degli impianti. Oggi si chiede un nuovo cambio
di direzione, peraltro gia ben avviato per gli oleifici privati, verso sistemi produttivi piu
efficienti, in grado di migliorare la qualita, abbattere i costi e aumentare la competitivita.

La distribuzione e commercializzazione rappresentano I’anello debole della filiera
olivicolo-olearia pugliese. Il crescente interesse sui mercati internazionali, testimoniato
dall’incremento dell’import-export, deve fare i conti con un trend dei prezzi che negli
ultimi anni e stato penalizzante. Anche se all’olio made in Italy vengono riconosciute
quotazioni superiori rispetto al prodotto greco o spagnolo, queste a malapena riescono a
coprire i costi di produzione. Il comparto necessita di un sistema di certificazione efficace
che dia concrete garanzie al consumatore. Investire sulla tradizione e sulla qualita degli oli
pugliesi significa anche combattere le odiose scorciatoie costituite dalla concorrenza sleale
fatta di inganni e frodi. Occorre investire ulteriormente in qualita e tracciabilita, ma anche
trasformare I’importante dimensione produttiva pugliese in una maggiore capacita di
aggredire 1 mercati internazionali. La filiera necessita di un aggiornamento negli assetti
organizzativi e approcci gestionali: la sottocapitalizzazione delle imprese rappresenta un
grave limite del comparto. Le sfide dei mercati impongono capacita di “fare sistema” per
poter comunicare in maniera efficace la qualita del prodotto e imporsi sui mercati esteri. Il
comparto olivicolo pugliese, pur caratterizzato da notevoli potenzialita endogene, non ha

ancora intrapreso la strada decisa dello sviluppo. Se da una parte il mondo delle imprese ha
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risposto in maniera positiva alle sollecitazioni del mercato con progetti di tracciabilita,
certificazione di qualitd e investimenti organizzativi (nuove tecnologie, logistica, ecc.),
dall’altra permangono limiti di carattere strutturale (sistemi produttivi tradizionali,
polverizzazione produttiva, sottocapitalizzazione e scarsa massa critica), una debole
capacita di comunicare e valorizzare 1’offerta insieme ad una difficolta a penetrare 1
mercati internazionali. Esistono quindi ampi spazi di crescita per le aziende olivicole
pugliesi, ma occorre muoversi in tempi rapidi secondo una logica di filiera: produzione,

trasformazione e distribuzione.

4. ANALISI SWOT

Punti di Forza

e Presenza d’ampie aree vocate alla produzione di olive di qualita

e FElevate possibilita di differenziazione dell’offerta, grazie alla presenza di diverse
olivicolture

e Disponibilita d’innovazioni di prodotto e di processo

e (Qualita professionali

e FElevata capacita produttiva

e Interventi mirati a coniugare il prodotto olio di qualita e le risorse turistiche e
storiche del territorio (Strade dell’olio)

e Vicinanza geografica ai mercati dell’Est Europa e del Bacino del Mediterraneo

e Vocazione crescente all’internazionalizzazione

Punti di debolezza

¢ Ridotta dimensione delle aziende

e Oliveti secolari e scarse possibilita d’irrigazione

e Variabilita della produzione, specie nel bacino centromeridionale della regione
e Limitato ruolo delle cooperative e dei consorzi nella commercializzazione

e Dipendenza delle aziende dai sussidi e dagli aiuti comunitari (non autonomia)
¢ Difficolta di distribuzione del prodotto nei mercati internazionali

¢ Difficolta finanziarie nella gestione delle aziende

e Bassa capacita di penetrazione nei mercati esteri
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e Presenza di comportamenti “opportunistici “ tra le aziende

Opportunita

e Centralita dei sistemi locali nelle politiche di sviluppo nazionali e comunitarie

e Ampliamento degli spazi per le economie rurali locali all’interno di un processo di
allargamento dei mercati nazionali e internazionali

e Sviluppo con i mercati dell’Est Europa e del Bacino Mediterraneo

e Miglioramento del sistema di infrastrutture e di viabilita

e Costruire un’immagine dell’olio pugliese con investimenti promozionali e
pubblicitari

e Riqualificazione dei processi produttivi dell’olio di oliva

Minacce

e Spopolamento delle aree rurali svantaggiate

e Aggravamento dell’indice di senilizzazione della popolazione agricola

e C(rescita della competitivita internazionale

e Concorrenza sul mercato di prodotti alimentari quali oli di semi, o altri oli vegetali
e Crisi economico-finanziaria vigente: induce una contrazione dei consumi

soprattutto voluttuari

5. L'INDAGINE

Per I’indagine effettuata sono state contattate 320 aziende olivicole ma solo 110, il 37%,
hanno risposto di cui: 32 aziende della provincia di Bari, 23 della provincia di Foggia, 10
della provincia di Lecce e 15 aziende per ciascuna provincia di Brindisi, BAT e Taranto.

Si tratta di aziende olivicole di piccole - medie dimensioni, per lo piu a carattere
individuale o societario.

L’obiettivo della ricerca ¢ stato quello di analizzare il settore dell’olio in Puglia per capire
quali possano essere le prospettive di sviluppo per le imprese operanti nel settore,
rilevandone attraverso interviste dirette alle aziende, i punti di debolezza, in modo da
risolverli facendo leva su quelli che invece sono 1 punti di forza e le opportunita da
sfruttare.
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Buongiorno, Buonasera, sono Nome e Cognome, studente del corso “Tecnico Superiore per la Valorizzazione
ed il Marketing dei Prodotti Agroalimentari” di Locorotondo. Desidero parlare con il responsabile
dell'azienda. Grazie.

Stiamo effettuando un’indagine per analizzare il settore del OLIO in Puglia. I dati saranno utilizzati solo per
fini statistici. Puo dedicarmi qualche minuto, solo qualche minuto per rispondere ad alcune domande, per
cortesia?

QUESTIONARIO IMPRESE

Ruolo intervistato Intervistatore

Informazioni generali dell’azienda
Denominazione

Indirizzo

Localita

Telefono

E-mail

1. Ragione sociale dell’impresa:
o Ditta individuale
o Societa di persone (snc, sas,......)
o S.rl.
o Cooperativa
o Diverso tipo. Specificare

2. La sua impresa aderisce a: 0 SI o NO
Se SI:

O Associazioni di categoria

o Consorzi

O Associazioni di produttori

o Altro..............

3. Quanti sono gli addetti che mediamente, nel corso dell’anno, vengono impiegati nella sua impresa?
oda0a3
oda4all
odallals
o Oltre 15....

4. Quali tipi di olio producete?
o Extravergine
o Olio d’oliva
o Lampante
o Biologico
o Altro....

5. Quali certificazioni 0 denominazioni hanno i vostri prodotti?

6. Qual ¢ la vostra capacita produttiva?
o Fino a 5.000 q.
o Da 5.001 a 10.000 q.
o Da 10.001 a 50.000 q.
o Da 50.001 a 100.000q.
o oltre 100.000q.



7. Qual ¢ il prezzo medio dei vostri oli, al dettaglio? (domanda aperta, eventualmente dettagliare per
ogni tipo di olio)

8. Negli ultimi due anni puo indicarci quali sono state le tendenze del suo fatturato?
O in crescita
O stabile
o in declino

9. 1l fatturato realizzato dalla sua impresa, nel 2012, é stato:?
o inferiore a 100.000 €
o da 100.001 € a 500.000 €
o da 500.001 € a 1.000.000 €
o da 1.000.001 € a 3.000.000 €
o oltre i 3.000.000 €

10. Puo indicare, in percentuale, la ripartizione del vostro fatturato rispetto ai seguenti mercati?
oLocale......c.coooeiennnin,
o Regionale.....................
0 Nazionale.....................
oEstero...........coooii
Per chi risponde estero: In quali Paesi, in particolare,esportate?.........c.ceeveerevierveeieereenveeireesereeneeeennens

10.A. Quali sono state le principali problematiche nell'affrontare per la prima volta un mercato estero?

10.B. Solo per chi non vende all’estero, chiedere: Perché non vendete anche all’estero?

O carenze logistiche

o difficolta a relazionarsi in lingua straniera

o0 mancanza di figure commerciali specializzate x 1’estero

O scarsa conoscenza dei programmi comunitarie ¢/o delle politiche comunitarie
O carenza di investimenti

O scarso supporto da parte di associazioni di categoria, istituzioni, consorzi etc.
O scarsa conoscenza dei mercati esteri

O altro

11. Quali sono i vostri canali di distribuzione ?
o Vendite dirette ad aziende produttrici /commercializzazione
o Vendite dirette al privato
o HoReCa
o Grande distribuzione organizzata
o Catene di dettaglianti
o Dettaglio specializzato
o Grossisti
o Altro (specificare)

(Solo x chi vende attraverso i canali indiretti)

12. Quali fra i seguenti strumenti utilizzate per assistere il Trade?
o Comunicazione sul punto vendita
o Degustazioni
o Promozioni
o Gadget
o Dilazioni di pagamento
O Niente in particolare
OAIrO....ooiiiiiiiii,



13. Nell’approccio ai diversi canali, vi avvalete di agenti commerciali?
o SI

o NO
Se si, quanti?........ccceeeeeereenvennenns
Monomandatari o plurimandatari?............c.ccecevevenenienniecncnennenn

14. Nella selezione delle aziende di olio quali valutazioni da 1 a 10 danno secondo lei i buyer della GDO
e della DO alle seguenti variabili?

Organizzazione logistica 1 234567289 10
Affidabilita e correttezza aziendale 123456728910
Quantita 123456728910
Notorieta del brand/azienda 123456728910
Rapporto qualita-prezzo 1234567289 10
Prezzo 1234567289 10
Territorialita 123456728910
Innovazione packaging 123456728910
Qualita dei servizi 123456728910
Supporto nelle politiche di sell out 123456728910

15. Nella selezione delle aziende di olio quali valutazioni da 1 a 10 danno secondo lei i dettaglianti alle
seguenti variabili?

o 3 1] [ USSP 12345678910
Serieta e correttezza aziendale.................. 123456728910
Recensioni su giornali specializzati.......... 123456728910
QUANTItA. ..o 12345678910
Territorialita del prodotto............ccecueee. 123456728910
Riconoscibilita del prodotto...................... 123456728910
Investimento sul brand............cccoeveiennne 12345678910
Rapporto qualita-prezzo.........ccccecevueeuennene 12345678910
PreZZ0...ocuiiieeiieeeeeeeee e 12345678910
Altro

16. La sua impresa dispone di un proprio sito internet?
o SI
o NO

17. Quali strumenti di comunicazione utilizzate per promuovere la vostra azienda?
oTv

o Giornali

O Riviste specializzate : Se i, qUali?.......ccocevieiiiieneeieeie e
o Direct marketing
o Radio

o Volantini

O Internet

O Sponsorizzazioni
o Eventi

o Ufficio stampa

o Brochure

o Affissioni

o Nessuno



18. La sua impresa ha un ufficio marketing dedicato?
o SI
o NO

Se SI interno o esterno all'azienda?

19. Negli ultimi 3 anni, ha partecipato a eventi promozionali o fiere?
o SI
o NO

SE 81, QUALE? ...t ens

20. Quali ritiene siano i principali punti di forza della sua impresa? (indicare per favore fino ad un
massimo di tre)

0 Qualita del prodotto

O Artigianalita

o Prezzo conveniente/competitivo

o Esternalizzazione di attivita

o Conoscenza del mercato

o Flessibilita produttiva

o Collaborazione con altre aziende

O Intensa attivita di marketing

0 Rete commerciale (struttura di vendita)

0 Buone relazioni con il territorio

0 Qualita delle risorse umane

O Attenzione ai servizi post-vendita

o Altro (specificare cosa)...........

o Capacita di innovazione

0 Premi e riconoscimenti

o Packaging

21. Quali ritiene siano i principali punti di debolezza della sua impresa? (indicate per favore fino ad un
massimo di tre)

0 Qualita del prodotto

O Artigianalita

0 Prezzo conveniente/competitivo

o Esternalizzazione di attivita

o Conoscenza del mercato

o Flessibilita produttiva

o Collaborazione con altre aziende

O Intensa attivita di marketing

0 Rete commerciale (struttura di vendita)

0 Buone relazioni con il territorio

0 Qualita delle risorse umane

O Attenzione ai servizi post-vendita

o Altro (specificare cosa)...........

o Capacita di innovazione

0 Premi e riconoscimenti

o Packaging

22. Con quanti marchi ¢ presente sul mercato?
ol
o2
o3
o piu di tre



23. Come valuta, da 1 a 10, Pimportanza strategica delle seguenti variabili per il successo dei vostri
prodotti , nel vostro settore?

QUALITA ... 12345678910
ARTIGIANALITA ... 1234567289 10
PREZZO....c.oiii i 1 2345678910
IMMAGINE E PRESTIGIO DEL PRODUTTORE............. 1 23456728910
TRADIZIONE DELL’AZIENDA. ... 1 23456728910
PACKAGING.......oooiii 1 23456728910
CAPACITA' DI MARKETING DELI’AZIENDA.............. 1 23456728910
PREMI E RICONOSCIMENTT.............o.oooi 1234567389 10
ALTRO . ..ttt 1 23456728910

25. Secondo lei quali sono le due aziende pugliesi che piu si stanno distinguendo nel mercato del suo
settore?

28. Secondo lei a chi spetta promuovere il suo settore?
o Regione Puglia
o Singole aziende
o Provincia
o Camera di Commercio
o Collaborazione tra Regione e singole aziende
O Associazioni di categoria
o Consorzi di tutela
OARIO. ..
E cosa dovrebbero fare in
particolare?

L’intervista termina qui. La ringrazio per la collaborazione e per la disponibilita. Le
auguro una buona giornata/serata.



Grafico 1 - Ragione Sociale delle imprese:

Cooperativa
11%

Ditta individuale
38%

Societa di persone
29%

SRL
22%

Osservando il primo grafico, si puo notare che nel complessivo delle risposte, la forma
giuridica piu utilizzata ¢ la ditta individuale. Mentre per quanto riguarda le altre forme, si
evidenzia che le forme maggiormente diffuse dopo la ditta individuale, sono societa di
persone ¢ S.R.L, le Cooperative invece sono usate meno specialmente nelle province di
Foggia e BAT.

Grafico 2 - Le imprese che aderiscono ad Associazione e/o Consorzi:

Associazioni di categoria Consorzi Associazioni di produttori Nessuna

II grafico dimostra che la maggior parte delle aziende intervistate non aderiscono a nessuna
forma di Associazione e/o consorzi, seguono le aziende aderite alle associazioni di
categorie e ai consorzi ¢ alla fine ci sono quelle che si avvalgono delle associazioni di
produttori.



Grafico 3 - Addetti che mediamente vengono impiegati:

dalOa3 da 4a 10 da11a15 oltre 15

Dall’indagine effettuata (Grafico 3) ¢ emerso che 82 aziende olivicole nel corso dell’anno
impiegano come forza lavoro da 0 a 3 dipendenti a causa degli elevati costi della
manodopera; 24 si avvalgono della collaborazione tra i 4 — 10 dipendenti, 4 invece tra gli

11 — 15 dipendenti. Solo alcuni si avvalgono di manodopera stagionale.

Grafico 4 - Tipi di olio che vengono prodotti:
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Extravergine Olio di oliva Lampante Biologico Monovarietali

Dal grafico quattro emerge, che la maggior parte dei frantoi intervistati producono olio
extravergine d’oliva, segue 1’olio d’oliva e il lampante, mentre I'olio biologico viene

prodotto da pochi e solo uno ha risposto che produce oli monovarietali.



Grafico 5 - Certificazioni e denominazioni:
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Biologico ISO 9001 BRS IFS DOP Nessuna

Dal grafico 5 le aziende hanno dichiarato che gli oli prodotti, aziende non hanno alcuna

denominazione e certificazione (97), seguono le DOP, il biologico, ISO 9001, BRS e IFS.

Grafico 6 - Capacita produttiva:

Oltre 100.000 q

Da 50.001 a 100.000 q

Da 10.001 a 50.000 q

Da 5.001 a 10.000 q

Fino a 5.000 q

Come si evidenzia dal grafico 6, la maggior parte delle aziende hanno dichiarato di avere
una produzione di olio fino a 5.000 quintali; 28 hanno una produzione dai 5.001 ai 10.000;
circa 15 aziende dai 10.001 ai 50.000, 1 azienda produce dai 50.001 ai 100.000 quintali e 8

aziende ne producono oltre 100.000 quintali I’anno.



Grafico 7 - Prezzi:

Prezzo medio degli oli al dettaglio Prezzo medio degli oli allingrosso

Il prezzo medio della vendita dell’olio al dettaglio ¢ di 4,84 € mentre il prezzo medio

degli oli all’ingrosso ¢ di 3,23 € . (Grafico 7)

Grafico 7.1

Non vendono al dettaglio Non vendono alliingrosso Nessuna risposta

Tra le varie risposte che hanno dato le aziende ¢ emerso che alcune aziende vendono solo
al dettaglio e vendono solo all'ingrosso e 4 aziende sulle 110 intervistate non hanno dato

risposta.



Grafico 8 - Tendenze del fatturato:

In crescita Stabile In declino Nessuna risposta

Nonostante la crisi mondiale che ha invaso tutti 1 settori produttivi ed economici, negli
ultimi 2 anni il fatturato delle aziende intervistate ¢ rimasto stabile, per 26 aziende vi ¢

stato un incremento, e solo per 8 aziende il fatturato ¢ diminuito. (Grafico 8)

Grafico 9 - Fatturato realizzato nel 2012:
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Osservando il grafico 9 si evince che nel corso del 2012 il fatturato di 44 aziende ¢
inferiore ai 100.000,00 €; 26 aziende hanno conseguito un fatturato tra i 100.001€ e 1
500.001 €; per 7 aziende il fatturato ¢ tra 1 500.001,00 € e 1 1.000.001,00 €; per 6 aziende
tra i 1.000.001,00 € e 1 3.000.000,00 €; invece per 3 aziende intervistate il fatturato supera
13.000.000 €.




Infine 24 aziende si sono avvalse della facolta di non rispondere.

Grafico 10 - Ripartizione fatturato in percentuale:

m Locale m Regionale m Nazionale m Estero

Guardando il grafico 10 ci accorgiamo che sulla base delle 110 aziende intervistate, si
evince che la percentuale media del fatturato dell’olio nel mondo viene cosi ripartito: il
58,2% a livello Nazionale, 33,33% a livello Regionale, il 24% a livello Locale e solo il 14,

5% a livello Estero.

Grafico 11 - Paesi in cui si esporta:
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Come osserviamo dal grafico 11 le aziende esportano soprattutto all’interno dell’Unione
Europea, segue I’esportazione in Germania, a parita di percentuale ci sono le esportazioni
in Francia, Cina e Svizzera, a seguire ci sono le esportazioni in Inghilterra, Repubblica

Ceca e Usa.



Si denota che si esporta maggiormente nelle zone pit economicamente attive.

Grafico 12 - Problematiche nell’affrontare per la prima volta un mercato estero:
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Il grafico 12 dimostra che le aziende non hanno avuto nessun tipo di problema a

commercializzare all’estero, altri invece hanno riscontrato problemi come da: burocrazia,

modalita di pagamento, lingua e costi elevati.

Grafico 13 - Perché non si vende all’estero:
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Osservando il grafico 13 notiamo che le aziende hanno risposto che la principale causa ¢ la

carenza di investimenti, seguono le carenze logistiche, le difficolta delle lingua straniera e

la scarsa conoscenza dei mercati esteri.




Poche aziende hanno riscontrato problemi riguardanti la conoscenza dei programmi

comunitari e la mancanza di figure commerciali specializzate per I’estero.

Grafico 14 - I canali di distribuzione:
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Il grafico 14 dimostra che le aziende olearie hanno la vendita al dettaglio al
privato,successivamente la vendita diretta ad aziende produttrice e infine ai grossisti
Grafico 15 - Strumenti per assistere il Trade:
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Per assistere al Trade,le aziende utilizzano maggiormente degustazioni, subito dopo

abbiamo la comunicazione sul punto vendita ,promozioni,niente di particolare,dilazioni di




pagamento,nessuna risposta. (Grafico 15).

Grafico 16 - Agenti commerciali:
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Nel grafico 16 notiamo che la maggior parte delle aziende non hanno agenti commerciali,

solo 17 dichiara di avere un agente commerciale. Solo alcuni si avvalgono di mediatori.

Grafico 16.1 - Numero di agenti commerciali

Piu di 3

Le aziende invece che si avvalgono di agenti commerciali, ne hanno almeno 1 nel loro

organico. Pochissime aziende invece si servono di 2 o piu di 3 agenti. (Grafico 16.1)



Grafico 16.2 - Tipologia di agenti:

Monomandatari Plurimandatari

Le aziende si rivolgono maggiormente ad agenti plurimandatari i quali lavorano per piu

ditte, anziché quelli monomandatari che lavorano per una sola ditta. (Grafico 16.2)

Grafico 17 - Valutazioni da 1 a 10 che danno i bayer della GDO e della DO:
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Dal grafico 17 si puo notare che i buyer nella scelta delle aziende per la GDO e DO danno
un voto molto alto ad affidabilita e correttezza aziendale rapporto qualita/prezzo, qualita

dei servizi e al supporto delle politiche dello sell-out.

Grafico 18 - Valutazioni da 1 a 10 che danno i dettaglianti:
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Dal grafico 18 si pud notare che i1 dettaglianti per la scelta delle aziende danno molta

importanza alla riconoscibilita del prodotto e meno a gli altri.

Grafico 19 - Sito internet:




Delle aziende interviste, 60 aziende non dispongono di un sito internet, mentre le altre 50
aziende ne posseggono uno. (Grafico 19)

Grafico 20 - Strumenti di comunicazione utilizzati:
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Per la promozione delle aziende, i principali canali di comunicazione utilizzati risultano

essere: le brochure, internet, utilizzo di volantini , eventi, radio e giornali. (Grafico 20).

Grafico 21 - Ufficio marketing
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11 grafico 21 dimostra che la maggior parte delle aziende intervistate non hanno un ufficio



marketing dedicato; solo 4 hanno un ufficio marketing dedicato ed interno.

Grafico 22 - Partecipazione a fiere ed eventi promozionali:

Si pud notare dal grafico 22 che la maggior parte delle aziende non partecipano a fiere da
locali, nazionali ed estere, solo 17 hanno partecipato a fiere,soprattutto per quanto riguarda

la provincia di Bari, partecipa a fiere locali .

Grafico 22.1 - Fiere e eventi partecipati:
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Delle aziende che hanno partecipato a fiere ed eventi, hanno esposto i1 loro prodotti



maggiormente a Vinitay, Trieste( Oli Capitale), Verona, Salone del Gusto e Cibus.

(Grafico 22.1)

Grafico 23 - Punti di Forza delle Imprese:
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Osservando il grafico si denota che i punti di forza delle aziende sono la qualita del

prodotto, I’artigianalita, il prezzo conveniente, le relazioni con il territorio. (Grafico 23).



Grafico 24 - Punti di debolezza delle Imprese:
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I punti di debolezza invece risultano essere soprattutto il prezzo competitivo, la capacita di
innovazione, la scarsa commercializzazione, la collaborazione con le altre aziende e il

marketing. (Grafico 24).




Grafico 25 - Marchi con cui sono presenti:
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Osservando il grafico 25 delle aziende intervistate, 92 imprese sono presenti sul mercato
almeno con un marchio; 9 imprese sono presenti con 2 marchi, 6 sono presenti con tre

marchi, 1 con piu di tre e 2 non hanno dato risposta.

Grafico 26 - Valutazione da 1 a 10 per I’importanza strategica delle variabili:
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Fra 1 fattori piu importanti per il successo del prodotto sul mercato ci sono, come si puo

notare dal Grafico 26 sono: la qualita, I’artigianalita e la tradizione dell’azienda, immagine



e prestigio del produttore, packaging, prezzo, capacita di marketing dell'azienda, premi e

riconoscimenti.

Grafico 27 - Punti di forza della Puglia:
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Il maggior punto di forza delle aziende olearie ¢ la qualita del prodotto, segue la

produzione la quantita e il prezzo. (Grafico 27)




Grafico 28 - Punti di debolezza della Puglia:
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I punti di debolezza risultano essere la comunicazione, la scarsa commercializzazione del

prodotto, il prezzo e la promozione. (Grafico 28)

Grafico 29 - Aziende pugliesi che si stanno distinguendo nel mercato:
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Alla domanda di quale azienda dello stesso settore si sta distinguendo nel mercato, la
maggior parte degli intervistati non hanno risposto, ho hanno detto nessuna, mentre altri
hanno dato il nome dell’oleificio De Santis e a seguire 1’Oleificio Italiano, Dentamaro,
Galatino e Carpino. (Grafico 29).



Grafico 30 - Regioni concorrenti:
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Dal grafico 30 si evidenzia che la principale concorrente della Puglia risulta essere la

Toscana seguita dalla Calabria. Per 11 aziende invece non c'€ nessuna concorrente.

Grafico 31 - Punti di forza delle Regioni concorrenti:
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Secondo le aziende intervistate i punti di forza delle aziende concorrenti, risultano essere la

comunicazione, la promozione, la commercializzazione, il mercato e il prezzo.(Grafico 31)

La maggior parte delle imprese invece non ha dato nessuna risposta al quesito.




Grafico 32 - Punti di debolezza delle Regioni concorrenti:
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Secondo le aziende intervistate dal grafico 32 i punti di debolezza delle aziende
concorrenti, risultano essere bensi la poca quantita, la scarsa qualita dell’olio, la
produzione.

La maggior parte delle imprese interrogate invece non ha dato nessuna risposta al quesito.




Grafico 33 - A chi spetta promuovere il settore:
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Osservando il grafico notiamo che secondo le aziende, i principali enti che devono
promuovere il settore oleario ¢ soprattutto la Regione Puglia, a seguire le singole aziende,

la Camera di Commercio e la Provincia.



Grafico 34 - Cosa devono fare in particolare:
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Gli enti pubblici e non, si dovrebbero concentrare a fare soprattutto promozione in Italia e
all’estero, fare molta comunicazione, incentivare la produzione e la commercializzazione e

a tutelare I’ottima qualita dell’olio Pugliese.



6. CONCLUSIONI

In conclusione, il lavoro svolto ¢ servito per analizzare il settore dell'olio, evidenziando le
opportunita e le minacce. Il fattore chiave per il futuro del mercato mondiale degli oli
d’oliva sembra essere 1’espansione delle domande. La domanda aggregata continuera a
crescere in molti paesi, con ampi margini per ulteriori espansioni nei livelli di consumo pro
capite, sia nei paesi sviluppati che in quelli in via di sviluppo. Il tasso a cui il consumo
continuera a crescere dipendera, almeno in parte, dall’estensione e dall’efficacia dei
programmi di promozione del mercato di paesi specifici. L’espansione quantitativa dei
mercati andra di pari passo con un incremento nella loro segmentazione e nella
differenziazione delle abitudini di consumo (e, come risultato, con strategie di marketing di
differenziazione e diversificazione basate sulla qualita del prodotto); una quota crescente
dei consumatori richiedera oli d’oliva differenziati sulla base di attributi di qualita di
prodotto e di processo, come quelli legati all’origine o all’ottenimento dell’olio d’oliva da
pratiche di produzione biologiche. La crescente produzione nei paesi non-tradizionali
produttori, piuttosto che rappresentare una minaccia, aiutera ad espandere la domanda in
quei paesi e, grazie al “premium price” a cui gli oli prodotti internamente sono venduti,
permettera la penetrazione di mercato degli oli di oliva di piu alta qualita (e piu alti prezzi)

importati.
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