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Nelle aree marginali come la montagna, dove
I'agricoltura incontra limitazioni di tipo clima-
fico e geografico, il progressivo spopolamen-
fo e il conseguente abbandono delle attivita
agricole tradizionali contribuiscono alla com-
promissione del patrimonio naturale e culturale,
con inevitabili ripercussioni sul fessuto socioe-
conomico e sull'aftrattivita dell'area. Lla crisi
che I'agricoltura e, in particolare, la zoofecnia
di montagna stanno vivendo al giomo d'oggi
& da imputare, in primo luogo, ad una carente
valorizzazione della qualita delle produzioni,
aggravate, fra I'aliro, da maggiori costi rispet
fo a quelle oftenute in pianura e, in secondo
luogo, ad un inadeguato riconoscimento di
tutti quei benefici silenziosamente offerti dalle
filiere agro-zootecniche di montagna a vantag-
gio dell'infera collettivitar, i cosiddetti “servizi
ecosistemici”, frutto di un costante e laborioso
impegno da parte di coloro che rappresentano
il primo anello della catena: gli agricoltori.

la presenza dell'attivitd agro-zootecnica, lega-
ta ad una corretta gestione delle risorse, infatti,
tutela I'esistenza di un vitale tessuto socioeco-
nomico in area montana, custodisce testimo-
nianza delle tradizioni e della cultura locale e
agisce come presidio del territorio, confribuen-
do alla mitigazione del rischio idrogeologico e
di incendio, alla salvaguardia della biodiver
sitd vegetale ed animale, nonché al manteni-
mento e alla cura del paesaggio, richiomo de-
cisivo per tutte le attivitar turistiche e ricreative.
Proprio per questo, oggi, |'allevamento alpino
che opera in sinergia ed equilibrio con il terri-
forio va promosso, non solo quale sistema di
produzione di beni primari, ma anche come
fornitore di servizi.

Il progetto TOP-Value e
I'indicazione facoltativa di qualita
“Prodotto di montagna” (PDM)

In tale contesto, I'Agenzia regionale per lo
sviluppo rurale ERSA, I'Universita di- Udine,
la Regione Veneto, |'Universita di Padova,
la Camera dell’Agricoltura della Carinzia e
'istituto scientifico eb&p Umweltbiro GmbH
hanno ideato e dafo operativitd al progetto
finanziato con fondi del programma Interreg
V-A - lalic-Austria 2014-2020  denominato
"TOP-Value: il valore aggiunto del prodotto di
montagna”, proprio con l'intento di qualificare
le filiere produttive di montagna partendo do-
gli strumenti proposti dai Reg. UE 1151/12
e 665/14 [vedi anche D.M. n. 57167 del
26/07/2017) ed in particolare dall'indica-

zione facoltativa “Prodotto di montagna”. Tale
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CONSUMATORE CONFUSO

Ritiene di riuscire ad identificare facilmente i prodotti alimentari che provengono da territori di

montagna’
38% NO
INTERESSE PER INDICAZIONE PDM

A tal proposito sarebbe interessato ad una indicazione/marchio di qualita sull'etichetta che sia in
grado di uniformare e garantire ulteriormente 'autenticita del prodotto di montagna che acquista?
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Fone: elaborazioni Momisma su dati indagine direta
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IL PROFILO DI CHI & «MOLTO INTERESSATO» a indicazione PDM
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Inzroduzione alla sezione del questionario: «Da giugne 2017, le imprese che producone climenti & bevande reclizzati in territori clessificati come zone &
montagng e con ingredienti originari di Zone classificate come montane possone utiizzore in etichetta lindicaziane focoltotive di quolitd nprodotto di
1gnan. Questa indk 4 i g L l'effettiva erigine del predotee e delle materie prime utilizzate.s

PERCEPTION

Pensande a un prodotto con [indicazione “prodotto di montagna”, quali sono gli
aggettivi/immagini che per primi le vengono in mente!

Maturale/Genuino/Salutare
Artigianale/Tradizionale/Sviluppo locale |
Bontd/Gusto
Sostenibilita ambientale e cura del |
territorio

4%

Costoso .
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Fonte: elabarazioni Nomisma su dati indagine diretea

QUALITA DISTINTIVE

Indipendentemente dai suoi acquisti, rispetto ai prodotti alimentari di altre zone, quelli con
l'indicazione “prodotto di montagna" secondo Lei hanno...

% di chi giudica «superioren il «prodotto di montagnan in ciascuna caratteristica

W Superiore B Uguale W Inferiore Non saprei
Caratteristiche organolettiche -ij%
Qualita | 25%  |%%
prezzo .
et per ambiene 5

Fonte: elabarazioni Nomisma su dati indagine diretea

regime di qualita, istitvito a livello europeo,

pud essere utilizzato per identificare i prodoti

agroalimentari di origine animale o vegetale
che siano realizzati nelle zone di montagna.

Questo strumento, se sfruttato in maniera stra-

fegica, pud rappresentare un'opportunitd con

ricadute positive per i diversi attori delle filiere
produttive:

— agricoltori e frasformatori possono valorizza-
re e promuovere le proprie produzioni sul
mercato, offenendo un giusto riconoscimen-
fo per le relative caratteristiche esclusive;

— i consumatori possono riconoscere e iden-
fificare i prodotti della monfagna in modo
immediato, affribuendogli facilmente una
connotazione geografica, culturale ed iden-
fitaria peculiare, lungo un percorso produtti-
vo trasparente e fracciabile;

— il territorio viene salvaguardato dagli effetti
distorsivi della globalizzazione, attraverso il
potenziamento della competitivita territoria-
le, lao tutela delle produzioni autoctone, il
presidio dell'ambiente naturale e paesaggi-
stico e |'incremento del reddito locale.

“Prodotto di montagna™:

interesse del consumatore e
valutazione dell’impatto economico
| consumatori sono sempre piu competenti e
aftenti riguardo l'origine, la qualita e i metodi
di produzione, tanto da porli in primo piano
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quali criteri di scelta al momento dell'acquisto.
Nell'ambito del Progetto “TOP-Value” si & volu-
fo, quindi, interpretare il reale interesse del con-
sumatore nei confronti dei “Prodotti di monta-
gna” e quantificare la sua effeftiva disponibilita
a pagare per |'acquisto di quest'ultimi.

Dai risultati della indagine di mercato, condotta
dalla societa di consulenza Nomisma, incarica-
ta dalla Regione Veneto, su 2.105 consumatori
frivlani, veneti e carinziani, & emersa una forte
sensibilitd verso |'origine terriforiale dei prodotti
alimentari; in particolare, i prodotti provenienti
dalla monfagna sono tra i preferiti, fanto che, fra
gli intervistati, il 73% in ltalia e il 57% in Austria
ha comprato almeno una volta nell’ultimo anno
prodotti alimentari originari di tali zone.

Si evince, futfavia, un cerfo grado di incertezza
nell'identificare la provenienza da territori mon-
tani. Quesfo € vero soprattutto tra i carinziani, i
quali, probabilmente in difficolta nell individuare
prodotti non originari del loro ferritorio, quasi
complefamente montano, e influenzati dalla pre-
senza di immagini e richiami alla montagna pre-
senti su molte confezioni (il 34% degli austriaci
desume la provenienza montana dalle immagini
in etichetta) si dichiarano confusi e incerti su que-
sto tema (60% contro il 38% degli italiani).

Il quadro evidenziato fa emergere 'utilita di
un'indicazione di qualitar sull'efichetta dei pro-
dotti alimentari in grado di uniformare e ga-
rantire ulteriormente 'aufenticita del prodotto
di monfagna: 86% ¢ l'interesse “potenziale” in
ltalia; il 73% in Carinzia. La quasi totalita degli
italiani e degli austriaci (93% e 85% rispettiva-
mente| si & detto inolire invogliato ad acquistare
prodotti alimentari fatti in montagna quando |'e-
fichefta ne garantisce la provenienza.
L'esigenza dell'indicazione volontaria si riflette
anche sulla disponibilitd a pagare un sovrap-
prezzo per avere un “Prodotto di montagna”:
il 78% in Friuli e Veneto e I'85% in Carinzia
& disposto a spendere sino al 20% in piv per
i prodotti alimentari che riportano la dicitura
"Prodotto di montagna”. Questo perché I'indi-
cazione & legata a concetti quali “arfigianali-
ta/tradizione” (per il 29% degli italiani e il 19%
dei carinziani), “genuinita/salubrita” (rispettiva-
mente 28% e 26%) e "sostenibilith ambientale
e cura del territorio” (18% e 22%).

L'ottima percezione dei prodotti evocata dall'in-
dicazione “Prodotto di montagna” si unisce ad
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Se dalla prossima settimana trovasse nei punti vendita abituali un prodotto alimentare/bevanda
con l'indicazione “prodotto di montagna” che ne garantisce la qualita e la provenienza, lo

comprerebbe? )
Sicuramente

no Per quali motivi NON

acquisterebbe prodotti
alimentari/bevande con
indicazione “prodotto di

@ montagna'’?

+ Prezzo troppo elevato

Probabilmente
no
6%

« C'é confusione/troppe
certificazioni diverse

.

Fonee: elabarazioni Mamisma su dasi indagine direces

+ Mon trovo differenze rispetto ai
prodotti senza indicazione
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CATEGORIE DI PRODOTTO A MAGGIOR POTENZIALE

Su quali categorie di prodotto sarebbe pili interessato a trovare l'indicazione

“prodotte di montagna™?
Formaggi freschi @

Formaggi stagionati @

Prima risposta
in erdine di importanza

% caleolate su consumatori inceressati al «PDMy

Fonte: elaborazioni Memisma su dati indagine diretta

In ltalia, i “Prodoftti di montagna” verso i quali i consumatori dimostrano maggior inferesse sono

quelli lattiero-caseari.

attributi distintivi di fipo qualitativo e organolett-
co che vengono ricondotti agli stessi: per il 75%
degli italiani i PDM avrebbero sapore, colore,
odore migliore rispetto ai prodotti alimentari di
altre zone (59% degli austriaci); per un ulteriore
70% la qualita elevata & la caratteristica che
piU confraddistingue i PDM (67% in Carinzia).
Nell'ambito dell'andlisi & stata inoltre elabo-
rata una previsione di impatto economico le-
gato all'adozione di tale indicazione da parte
delle filiere laftierocasearie situate nei territori
di montagna coinvolti dal progetto. L'analisi,
realizzata per mezzo di un approccio a sce-
nari, ha permesso di offenere una stima di vor-
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WILLINGTO PURCHASE: PDM

Sarebbe disposto a spendere di pit per un prodotto alimentare/bevanda che reca l'indicazione
“prodotto di montagna” (rispetto ad un analogo di altre zone)?

g
Si, fino al 10% in pid - 53%
Si, dal 10% al 20% in piu . 25%

Si, anche oltre il 20% in pia I 8%

No, non sono disposto a
spendere di pil

Disposto a spendere di pit

Fonta: slsbarazioni Nomisma su duti indagine dicscss % caleolate su consumarori interessati al «PDMy

riazione del fatiurato delle imprese della filiera
sulla base della combinazione di tre fattori:
la diffusione dell'indicazione tra le aziende,
I'incremento del bacino di acquisto legato al
successo del prodotto e |'incremento di prezzo.
Si & evidenziato che, quanfo piv I'indicazione
"Prodotto di montagna” & diffusa tra le aziende,
fanto piv & in grado di attirare nuovi consuma-
fori e fanto maggiore sard il beneficio in fermini
di ricavi dalle vendite della filiera.
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Tutto cio & valido a patto che l'eventuale in-
cremento di prezzo non superi il livello oltre il
quale il beneficio viene parzialmente o comple-
tamente annullato dall'abbandono dei prodotti
da parte di consumatori che non sono disposti
a supportare le maggiorazioni sul prezzo.

Alla valutazione di impatto economico sui ri-
cavi della filiera lattiero-casearia nei ferritori di
montagna & stata affiancata un’analisi sui costi
aggiuntivi necessari per adeguare il processo
produttivo aziendale all'indicazione volontaria.
Attraverso un caso studio realizzato su un co-
seificio cooperafivo venefo, & stato possibile
quantificare una forbice di incremento di costi
collegati a questi inferventi compresa fra i 6 e
i 12 centesimi di euro per litro di latte di mon-
fagna lavorato e desfinato alla produzione di
referenze a marchio "Prodotto di montagna”.
Tale variazione di costo, se trasmesso sul costo
di trasformazione, si traduce a sua volta in un
incremenfo sul prezzo di vendita del formag-
gio che oscilla fra il +4,5% e il +19,0%, valo-
ri sostanzialmente in linea con la disponibilita
a pagare espressa dai consumatori nel corso
dell'indagine.

E evidente, infine, come il raggiungimento di
tali obiettivi risulti strettamente dipendente dalla
realizzazione e dalla relativa efficacia delle at-
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fivitar di promozione dell'indicazione volontaria
presso le aziende e i consumatori. Il coinvolgi-
mento delle imprese e un'adeguata strategia
di comunicazione e supporto commerciale nei
confronti dei rivenditori e dei consumatori sono
condizioni indispensabili per trasmettere il va-
lore di questi prodotti. A tal proposito, come
emerge dall'indagine, esistono alcuni fattori
che potrebbero incentivare I'acquisto di pro-
dotti con indicazione “Prodotto di montagna”.
[“esperienza diretta” & fondamentale: il 22%
sia in ltalia che in Austria vorrebbe avere la
possibilita di assaggiare i prodotti PDM pres-
so i negozi che frequenta abitualmente prima
di procedere con I'acquisto. Anche la “chic-
rezza" & una variabile rilevante per I'acquisto
(necessita espressa dal 22% dei carinziani e il
12% dei consumatori del nord ltalia): a livello
italiano questa esigenza & stata colmata attra-
verso |'elaborazione di un logo chiaro e ugua-
le per tutti i prodotti (D.M. del 02,/08,/2018).

Criticita della normativa
sull’indicazione “Prodotto di
montagna” e proposte di soluzioni
Nel corso dello svolgimento del progetto &
emersa una rilevante criticitd connessa con
I'adozione dell'indicazione “Prodotto di mon-
tagna” da parte delle aziende appartenenti al

seffore laftiero-caseario.

La normativa impone all'allevatore di dimostra-
re che la dieta delle lattifere & costitvita per
almeno il ©0% da alimenti di origine montana
(percentuale riferita alla sostanza secca inge-
rita su base annua). Nonostante fale rapporto
sia normalmente rispetato nella maggior parte
delle aziende di montagna, per molti allevatori
risulta complicato attestare 'osservanza della
normativa affraverso opportuna documentazio-
ne: infatti, la quantificazione degli alimenti di
origine monfana dedicati alle bovine da latte
presuppone la definizione di razioni ben defi-
nite e di un adeguato sisfema di tracciabilita
dei foraggi e dei concenfrati acquistati e di
quelli prodotti e reimpiegati in azienda. Tali
procedure appaiono evidentemente complesse
sopratiutio nel caso di aziende medio-piccole
che risultano meno preparate sia alla definizio-
ne puntuale delle razioni che alla rilevazione
deftagliata degli alimenti approwigionati all'e-
sterno. Al fine di superare fale criticita, i part-
ner di progeffo hanno previsto |'elaborazione
di strumenti ad hoc utili ad agevolare alleva-
menti e caseifici nella procedura di verifica del
rispefto dei requisiti specifici della normativa.
In particolare, sono in fase di costituzione delle
"linee guida” atte a supportare le latterie nella
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Pezzate rosse al pascolo
presso Malga Montasio.

Logo dell'indicazione
facoltativa di qualita
“Prodotto di montagna”
[D.M. del 2/8/2018).

Esempio di

“etichetta intelligente”

che comunica al pubblico
i servizi ecosistemici forniti
dalla filiera attraverso
I'utilizzo di semplici simboli.



creazione e gestione di un elenco di conferitori
qualificati come produttori di latte PDM e un fo-
glio di calcolo che permetta alle aziende di sti-
mare la percentuale di alimenti di origine mon-
tana che costituiscono la diefa delle vacche da
latte su base annuale. Lo scopo & quello di
valutare la possibilita di utilizzare |'indicazione
PDM, nonché consentire eventuali azioni cor-
reflive nella gestione dell’alimentazione delle
bovine (riformulazione delle razioni, maggiore
deftaglio nella tracciabilita, etc.) ed infine age-
volare le operazioni di verifica da parte degli

enti preposti ai controlli.

Il progetto TOP-Value

e la valorizzazione dei servizi
ecosistemici forniti dalle filiere
montane
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Se realizzata adottando  approcci  comuni-
cativi efficaci, la trasmissione di informazioni
riguardanti gli aspetti multifunzionali di una
parficolare azienda o filiera permetterebbe a
quest'ultima di offenere un vantaggio competi-
tivo nei confronti delle altre realtds, valorizzan-
do le produzioni di qualita e contribuendo al
soddisfacimento delle aspettative del pubblico.
Nell'ottica di favorire la diffusione di fale ap-
proccio, nell'ambito del progetfto & prevista la
messa a punto di un profocollo che riunisca le
"istruzioni” ufili al fine di costituire un marchio
collettivo che, affraverso un regolamento ap-
provato dalle aziende consorziate, permetta a
quest'ultime di fregiarsi di un marchio che dia
visibilitd agli aspetti concernenti la multifunzio-
nalitd dell’azienda, attraverso, per esempio,
I'utilizzo di “efichette infelligenti”.

l'approccio innovativo del progetto si basa

sulla possibilita di valorizzare ulteriormente i

prodotti oftenuti in montagna affiancando alla
dicitura “Prodotto di monfagna” una serie di
informazioni riguardanti i “servizi ecosistemici”

forniti dalle filiere, tra cui:

- salvaguardia della biodiversitd vegetale e

del paesaggio;
— tutela del benessere animale;

— sostenibilitd ambientale e sociale e conteni-

mento delle emissioni.

Il progefio TOP-Value, partito nel gennaio
2017, si chivdera a fine 2019, pertanto si
rimanda al prossimo Notiziario la trattazione
dei risultati raggiunti. Nel frattempo, per ulte-
riori informazioni riguardanti anche la moda-
litt di adozione dell'indicazione “Prodotto di
montagna” da parte delle aziende, si invitano
i lettori a consultare il sito isfituzionale di ERSA
alla pagina “Progetti”.

AL

CONSH

/g“ %

e

-

FATTORI INCENTIVANTI PACQUISTO

Quali di questi fattori la motiverebbero maggiormente/potrebbero motivarla ad acquistare un
prodotto alimentare/bevanda con indicazione “prodotto di montagna?

Possibilita di fare assaggi nei negozi che
frequento

Promozioni/Buoni sconto/coupon

Presenza di altri marchi di qualita (DOP, IGP.)
oltre all'indicazione “"PDM”

Ampio assortimento presso i negozi che
frequento

Un logo/marchio chiaro e uguale per tutti i
prodotti

Altro

Fonte: elaborazioni Momisma su dati indagine direte
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