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Sucor con tanto ottimismo: 
• N 

un consorzio sempre più vivace 
Undici industrie di trasformazione alle quali fanno capo 212 cooperative agricole con 21 mila soci produttori che 
lavorano più di 180 mila ettari di terra. Dai cocktail di frutta alla polpa di pomodoro, al «concentrato» 

Dalla nostra relaziona 
BOLOGNA — In economia è 
sempre bene esporre subito 
le cifre, hanno il pregio dell' 
immediatezza. Vogliamo 
parlare oggi del Sucor, il 
grande consorzio alimentare 
del movimento cooperativo-
Lega che si fregia dell'Indo
vinato (e suggestivo) mar
chio con la foglia verde cen
trata dal sole, ed ecco allora 
la carta d'Identità: 11 Indu
strie di trasformazione alle 
quali aderiscono 212 coope
rative agricole con 21 mila 
soci produttori, che a loro 
volta lavorano su più di 180 
mila ettari di terra. Nella re
te distributiva si impongono 
sempre più le confezioni con 
la scritta «Sucor — 1 nostri 
frutti», vale a dire 1 barattoli 
cilindrici contenenti 11 co
cktail di frutta allo sciroppo, 
la polpa di pomodoro, i po
modori pelati, 1 fagioli bor
lotti; 1 tubetti di doppio con
centrato di pomodoro; i fla
coni di succhi rispettiva
mente di polpa di albicocca e 
di pera; 1 parallelepipedi in 
tetrapak col succo di polpa di 
pesca, ed altro ancora. Rap
presentano un lavoro accu
rato, o anche si potrebbe dire 
amorevole della gente della 
campagna unito ad una con
cezione onesta e competente 
della trasformazione indu
striale dei prodotti. 

A dirlo, in piena tranquil
lità. è 11 dott Luigi Omlclnl, 
presidente del Sucor Italia. 
•In effetti, ma non è un mi
stero, 1 nostri cooperatori, 
sia sulla terra che negli sta
bilimenti, danno 11 meglio 
che si possa trovare sul mer
cato, non ci sono dubbi, ma 
mi rendo conto che queste 

g affermazioni possono appa
rire come pura azione pro
mozionale. Torniamo piut
tosto al numeri». Bene. Qual 

è stato nell'esercizio 1983 il 
volume complessivo di affa
ri? «Sui 510 miliardi — ri
sponde 11 dott Omlclnl —, 
del quali circa 375 per vendi
te al dettaglio». A proposito 
delle vendite, come stanno 
andando? «Noi agiamo In un 
settore che 1 tecnici giudica
no maturo, vale a dire di un 
consumo ormai prossimo al 
tetto, ad ogni modo abbiamo 
registrato negli ultimi anni 
un aumento costante del 
6-8% nel settore dei succhi di 
frutta, mentre definirei lie
vemente contenuto quello 
nel surgelati In generale con 

particolare riferimento agli 
ortaggi ed alla frutta da ge
lateria da passeggio e da tor
ta». 

È possibile avere qualche 
dato circa le vendite per ra
mi specifici di prodotti? «Sì. 
Limitiamoci agli esempi, re
lativi al 1983 più immediata
mente vicini al consumatori: 
pomidoro 449 mila tonnella
te per un valore di 340 mi
liardi; fagioli 82 mila tonnel
late per 82 miliardi; piselli 92 
mila tonnellate per un valore 
di 98 miliardi. Il Sucor sta fa
cendo strada, anche se la 
concorrenza diventa sempre 

più vivace». A cosa si deve la 
maggiore competizione? «Al
la conquista di maggior! 
quote di mercato nel timore 
del ristagno, che ove si ve
rificasse suonerebbe come 
arretramento. Da qui i sem
pre più scatenati battages 
pubblicitari, scarsi però d'in-
formazioni vere all'utenza». 
E voi? «Ci presentiamo con 
l'identità nota del movimen
to cooperativo, il quale è un' 
Idea-forza incorrotta che, 
per quanto riguarda il nostro 
campo, sta a significare ge
nuinità del prodotti, prezzi 
onesti come ho detto anche 

prima». Sempre parlando di 
concorrenza non è da dimen
ticare la situazione difficile 
da sempre che regola, per co
si dire, i rapporti nell'ambito 
della Comunità economica 
europea. «Difatti come di
menticarlo? Il mercato euro
peo è molto aperto, nel quale 
le difese comunitarie funzio
nano all'80-90%, dopo di che 
intervengono fattori di con
correnza sleale, nient'affatto 
Impediti dagli accordi. Sa
rebbe appena 11 caso di pen
sare alla violenza del contra
sti di cui tutti slamo testimo
ni in queste settimane». 

Presidente Omlclnl, cosa 
c'è nel futuro Immediato del 
Sucor? «Le Idee non manca
no, ma ovviamente dobbia
mo fare I conti con moltepli
ci aspetti politici ed econo
mici della situazione Italia
na. CI Interessa, ad esemplo, 
vedere quali problemi indu
ce Il recente decreto del mi
nistro dell'agricoltura Pan-
dolfi nel settore saccarifero. 
È possibile, ci chiediamo, ri
convertire alcuni zuccherifi
ci, di cui è prevista la chiusu
ra, In attività dell'Industria 
conserviera? È una doman
da che ci poniamo In termini 
proposltlvi». In quali aree, se 
la domanda non è intempe
stiva? «Non slamo In grado 
di Indicare con precisione, 
ma di certo pensiamo al Cen
tro-sud. Con l'intento di dare 
un contributo, fra i tanti al
tri, ad affrontare l'acuto pro
blema occupazionale». Oltre 
agli zuccherifici, avete altri 
progetti? «I progetti certo 
non mancano. Diversa cosa è 
invece quando si parla di 
realizzare. Rispondo comun
que che siamo intenzionati 
ad operare in ulteriori rami: 
in Sicilia, che può offrirci i 
prodotti portanti del succhi 
di frutta; in Sardegna, per 
due motivi principali: perché 
rappresenta, specie d'estate, 
un notevole mercato del con
sumo legato ovviamente al 
turismo, e perché qui po
tremmo sviluppare una pro
duzione nuova connessa al 
pecorino sardo». 

Sucor con ottimismo, 
dunque, presidente Omicini? 
;Per quel che dipende da noi, 
sì. E dicendo noi, mi riferisco 
naturalmente alla coopera
zione, che per mantenere la 
tenuta del paese la sua parte 
la fa». 

Remigio Barbieri 

Industria alimentar®: 
quali sono lo suo 

prospettivo di svili 
La legislazione alimentare i-

taliana è pletorica e, nel con
tempo, lacunosa. Su alcune 
materie è cosi carente da non 
offrire neppure la definizione 
di prodotti di generale consu
mo (la carne, ad esempio), in 
altri casi si giunge ad eccesso di 
regolamentazione che fanno 
sorridere (vedi la camomilla e il 
tartufo). 

Se da una parte, poi, solo for
malmente il consumatore viene 
protetto dal nostro «corpo iu
rta», dall'altra l'industria non 
ritrova stimoli per proporre 
prodotti e servizi nuovi, anzi di 
frequente si imbatte in vincoli 
e impedimenti. 

Alcune norme superficiali si 
caratterizzano invece come evi
denti agevolazioni per settori 
presidiati da grandi gruppi. 

1 consumatori oramai non 
devono considerarsi entità o-
mogenea, bensì un'entità sem
pre più frazionata in base a mo
delli socio-culturaliu di riferi
mento. Indagare su questi, evi
denziare i valori portanti, 
quantificarne la penetrazione 
nel corpo sociale è oggi impre
scindibile esigenza per ogni a-
zienda orientate al mercato. 

Negli ultimi anni l'innova
zione tecnologica si caratteriz
za meno «di ricerca», «di base» e 
sempre più come «semplice» in
novazione di formato e confe
zione, tesa ad offrire plus di 
servizio al consumatore. 

In quest'area le piccole e me
die aziende recitano il ruolo di 
cenerentola, ponendosi (so
prattutto nella ricerca) al trai
no dellegrandi (multinazionali, 
in particolare), che sfornano 
proposte e brevetti a ritmi so
stenuti. 

Questi gli aspetti di fondo e-
mersi dalle tre relazioni intro
duttive tenute da: Aw. Andrea 
Corte (aspetti legislativi); Prof. 
Tullio Seppellì (l'evoluzione 
socio-culturale); Dr. Luciano 
Didero (innovazione tecnologi
ca); al Convegno «gli effetti del 
macroambiente sui consumi a-
Hmentari in Italia» svoltosi al
cune settimane orsono a Bolo
gna. 

L'iniziativa è stata patroci
nata e organizzata dal «Gruppo 
Cooperativo Agrìcolo Alimen
tare», il marchio creato nel 1982 
dalle cooperative agricole della 
Lega per offrire immagine ad 
un ampio e articolato sistema 
di imprese operanti nei princi
pali comparti merceologici 
(carni bovine, suine, pasta, vi
no, olio,) che, con un fatturato 

1983 di 1930 miliardi, si qualifi
ca il 1* Gruppo Agroalimentare 
italiano. 

Un sistema che ritrova nell' 
AICA — Alleanza Italiana Coo
perative Agricole — la capofila 
per l'area strategica, in specifi
co, degli interventi verso le 
grandi catene distributive ita
liane e estere. 

Il convegno, caratterizzato 
da un vivace dibattito (con in
terventi, tra gli altri, di Nielsen 
e Databank) si poneva un o-
biettivo prioritario: analizzare 
l'influenza dei fattori fuori con
trollo aziendale, il macroam
biente, cioè: legislazione, tecno
logia, modelli socio-culturali, 
sul consumatore e sul settore 
alimentare complessivamente 
e come, di conseguenza, le a-
ziende devono reagire. 

E emerso, in sintesi, che il 

settore alimentare sta divenen
do più competitivo e selettivo. 
Le piccole e medie aziende, per 
non marginalizzarsi e per di
sporre di spazi propri, devono 
ricercare sinergie comuni e pro
grammare interventi di grup; 
pò. non solo per parare i colpi 
della più forte concorrenza, ma 
per divenire partnera non pas
sivi di una distribuzione, che — 
ha rilevato la Nielsen — sta ra
pidamente evolvendo verso 
forme di servizio più efficienti. 

Ciò è tanto più vero, ha os
servato Natalino Gatti, Vico 
Presidente ANCA — Associa
zione Nazionale Cooperative 
Agricole — nelle sue conclusio
ni per il mondo cooperativo, 
disseminato di piccole e medie 
aziende alimentari prevalente
mente bloccate nei settori di 
prima trasformazione, a basso 
valore aggiunto. 

85 MILIARDI 
CONSERVE VEGETALI 

Alimentari leader group 
Siamo un moderno si

stema di imprese coopera
tive che tendono a realizza
re una piena integrazione 
Ira agricoltura ed industria 
alimentare. Siamo un 
gruppo di cooperative e 
consorzi che hanno acqui
sito coscienza della propria 
forza e della comune iden
tità dei valori espressi: se-, 
rieta. esperienza, garanzia 
all'origine delle materie 
prime, impegno per una 
presenza sempre attuale 
nel mercato. Per questo. 
abbiamo afTìdato ad un 
marchio di rappresentanza 
unitaria il compito di affer
mare l'unità e la singolarità 
del nostro gruppo: Gruppo 
Cooperativo Agricolo Ali
mentare. 

Nel 1982 abbiamo rag
giunto un fatturalo di 1635 

Scfrtteru MirchioC/bAlCA - Vu 

miliardi di lire, qualifican
doci l'gruppo agroalimcn-
tare italiano 

I nostri punti di for/.i.' 
Concentrj/ionc e varietà 
dcll'olTcn.i, qualità costan
te. strutture commerciali 
efficienti Produciamo in
fatti in tutti i principali 
comparti ugroalimcntan. 
dall'ortofrutta freso e tra
sformata all'olio d'oliva. al
le carni fresche, ai salumi. 
alla pasta, alle conserve ve
getali. Oggi, possiamo cosi 
soddisfare la domanda dei 
mercati più diversificati 
Contcmporancamcnic, lo 
sviluppo di strategie di 
mercato unitane e di servi
zi commerciali specifici. 
primi fra tutti quelli AICA 
(Alleanza Italiana Coope
rative Agricole), ci consen
te di dialogare in modo par-

( jimli. || • Holtpgnj . lei OMmui l * 

titolare - quali partners 
qualificali • anche con le 
grandi centrali d'acquisto 
italiane ed estere 

Oltre 1900 miliardi di lire 
e l'obicttivo del nostro fat
turato *83 Per raggiunger
lo. lavoriamo per una pre
senza più omogencj nel 
mercato. Raggiungerlo, si
gnifica consolidare l'imma
gine di una coopcrazione 

agroalimentarc sempre me
glio organizzala in sistema 
di imprese, di una "azienda"" 
moderna ormai ai venia 
dell'industria alimentare ita
liana. 

Gruppo 
Cooperativo 

Agricolo 
Afimentare 
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ILTRAPETUM, 
QUESTO 

SCONOSCIUTO. 
N iente paura. Questa parola, enigmatica e un po' austera, è 

un modo latino di definire una macchina molto utile all'u
manità: fl frantoio. 

Descrìtto con vari nomi a seconda del luoghi e delle epoche. 
D frantoio ha nel trapetum romano uno del primi veri antenati. 
perché 0 suo funzionamento è pressoché uguale a quello di 
oggi, È basato, infatti, su due semisfere di pietra che ruotano In 
una vasca circolare macinando le olive. 

Da allora H frantoio ha conosciuto, ovviamente, varie evolu
zioni, e con esso 3 modo di produrre olio. 

Ma c'è chi si è preoccupato di rimanere Q più fedele possibile 
all'antica maniera di spremere olive, pur in una moderna ortica 
aziendale 

È il Cios. Consorzio Italiano Oleifici Sociali, che dal 1971 si 
dedica alla valorizzazione e aDa diffusione degQ olii più nobili: 
quelli vergini, di prima spremitura. 

Come? Associando 137 frantoi in tutta Italia, che spremono il 
frutto della raccolta di oltre 50.000 oGviccitori. 

n risultato? OS di assoluta genuinità e di grande fragranza. 
perché nati da ofive colte a mano suffabero. nel momento, cioè. 
detta loro giusta maturazione 

OH dì alto potere nutritivo e di elevate proprietà salutari. OS 
che è facile trovare perché identificati da un apposito marchio: 
Oliveta, che presenta un extravergine un sopraffino vergine e 
cinque tipici regionafi. Ola che soddisfano tutti I gusti e le esi
genze rextravergine ideale a crudo-, a sopraffino vergine buono 
a crudo e ottimo a cotto, anche nei fritti, perché mantiene inaite-
rate le sue caratteristiche in fase di cottura. 

I ripici, infine perfetti per esaltare le varie cucine reglonaS. e 
con i quali il Gos intende salvaguardare uno dei patrimoni più 
esclusivi e più antichi della nostra tradizione alimentare folio 
extravergine, e particolarmente rextravergine di origine control
lata. 

E, per tutelare questa tradizione quale modo migiore di 
ottenere Tofio se non con D sistema più tradizionale 1 moderno 
frantoio, rancico trapetum. 

i 
3 * 

I - ' ' 

i ': 
i> 

« 

lavoriamo con serietà 
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