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Abstract

LIFE Grace supports the extensive livestock farmers operating on Natura 2000 sites, relying mostly
on grass-feeding, whose husbandry activity is vital for the conservation of the grassland ecosystems
in mountain areas. The project was designed based on an initial socio-economic analysis, enriched
by the outputs of several World Cafés, that were meant to encourage participation, as well as the
exchange among stakeholders, and their engagement in the action.

In addition, LIFE Grace pretends to strengthen the link between producers and consumers, enhancing
the role of farmers in the supply chain. To do so, it is necessary to raise awareness of the consumers
of the distinctive and precious value of a range of food products, reflecting the unique natural
features of the territory that feeds them.

This work is not meant to be a guide: it rather presents a set of tools that, through cooperation, may
contribute to the construction of co-marketing agreements, such as supply chain agreements,
biodistricts, local development strategies, network contracts, among others. These agreements
involve various actors, such as producers, processors, distributors, and the community to which they
belong, collaborating to enhance and strengthen virtuous livestock supply chains, and to promote
the sustainable development of the territories where these chains are established.

The document is divided into 3 parts. The first part aims to clarify what co-marketing means, and
why it can be an answer to the needs expressed by the stakeholders. The second part describes the
cooperation model, showing the forms and structures that collaboration can assume in the three
project areas. This part includes some insights and suggestions regarding the organizational,
economic, legislative, and marketing aspects that could become key elements of any cooperation.
The third part, finally, brings to the attention of companies the importance of labelling, marking, and
communicating properly the added value of products from husbandry in protected areas, for a good
positioning strategy of these “greener” productions.

Through co-marketing models, LIFE Grace aims to foster a collective approach. This would enable
even small-scale and family farmers to become suppliers of local restaurants, shops, and of urban
purchasing groups, for example through joint physical and/or online outlets and delivery
mechanisms.

In general, the project proposes solutions enabling the short and solidarity supply chains (even
relying on online tools) to reach the critical mass necessary to supply large demand channels, starting
with school canteens.

LIFE grace also promotes campaigns on green products and tourist offer strategies, for example by
creating tourist-gastronomic-naturalistic routes, that build on the highly valuable features of the
territory, including the beauty of man-made and natural landscape, the huge biodiversity of semi-
natural grasslands in Natura 2000 sites and beyond, so that environmental protection also becomes
a driving force for socio-economic growth.
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Introduzione

LIFE Grace ha evidenziato come il progressivo spostamento del consumo di carne verso specie e
razze associate all'allevamento intensivo e la scarsa o mancanza di interventi finanziati per il
mantenimento/ripristino di pascoli di interesse comunitario, sia stato una delle cause principali
dell'abbandono delle pratiche dell'allevamento estensivo, da cui dipende la sopravvivenza degli
habitat prativi seminaturali e delle razze rustiche locali, minacciate di erosione genetica.

Di conseguenza, per ripristinare/mantenere prati e pascoli delle aree interne appare necessario
attivare cambiamenti socioeconomici nei sistemi pastorali di queste aree.

Facendo tesoro della ricognizione socioeconomica' realizzata all'inizio del progetto e sulla base di
qguanto emerso dai World Cafe, strumenti per facilitare scambi e partecipazione, LIFE Grace ha
individuato le seguenti azioni da svolgere: accompagnare lo sviluppo socio-tecnico dell’allevamento
estensivo in siti Natura 2000, tramite la promozione di accordi territoriali, fra gli operatori e tra questi
e le Amministrazioni locali; sviluppo di modelli di co-marketing, forme di cooperazione in ambito
economico-commerciale, per accrescere la reciproca capacita innovativa e garantire redditi dignitosi
agli operatori della filiera, rispetto ai quali gli interventi pubbilici e il sostegno delle politiche agricole
possano risultare quale complemento.

Cio si rende sempre piu necessario per rispondere anche all’accresciuta consapevolezza dei vari
soggetti di filiera e dei consumatori in relazione alla sostenibilita dei sistemi di zootecnia estensiva,
che devono essere rispettosi del benessere animale, della biodiversita, del paesaggio e della
sussistenza degli allevatori.

Crescono, percio, le richieste di prodotti ottenuti da zootecnia a basso impatto, come quella
estensivo, maggiormente capace di preservare e rafforzare i servizi ecosistemici (come la fertilita del
suolo, la conservazione della biodiversita ed il sequestro - o stoccaggio - di carbonio, che a sua volta
ha un effetto positivo nella mitigazione del clima) a supporto della sostenibilita ambientale e socio-
economica.

LIFE Grace considera d'importanza vitale, per la conservazione della biodiversita, operare nel
costruire ponti tra il sistema di ricerca e quello produttivo, identificando nuovi modelli organizzativi,
strumenti di co-marketing e buone prassi per costruire filiere zootecniche “ambientali e virtuose”
partecipate dagli allevatori, orientate all'aumento della qualita delle produzioni, alla giusta
remunerazione del lavoro dei produttori e, di pari passo, dello sviluppo del territorio.

Con tale elaborato, LIFE Grace si pone l'obiettivo di fornire uno strumento volto a supportare,
attraverso la cooperazione, la costruzione di accordi di co-marketing (accordi di filiera, biodistretti,
strategie di sviluppo locale, contratti rete, etc.) fra i diversi attori, produttori/trasformatori/distributori
e la comunita di cui fanno parte, al fine di valorizzare e rafforzare le reti locali e favorire lo sviluppo
sostenibile dei territori.

La prima parte intende chiarire cosa significhi il co-marketing e perché contribuisca a dare risposta
alle esigenze emerse dai portatori d'interesse, mentre la seconda parte descrive il modello di
cooperazione, declinato nelle forme e strutture che la collaborazione puo assumere nelle tre aree di
progetto. Sono? inclusi alcuni approfondimenti e suggerimenti riguardo a quali aspetti organizzativi,
economici, legislativi e di marketing possono diventare elementi cardine della cooperazione. La terza
parte, infine, porta all'attenzione delle imprese I'importanza di saper comunicare la riconoscibilita e
il valore dei prodotti da allevamenti incentrati sul pascolo (grass-fed, |'espressione anglofona

T Maggiori info su: https.//lifegrace.eu/images/PDF/GRACE_A2_Report_on_socioeconomic_assessment.pdf
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ricorrente) in aree protette, per una buona strategia di posizionamento di produzioni ottenute da
processi “green” maggiormente sostenibili.

LIFE Grace, tramite i modelli di co-marketing, intende favorire un approccio collettivo capace di
permettere, anche alle aziende di piccole dimensioni, I'attivazione di forniture organizzate verso
ristoranti e negozi locali o gruppi di acquisto, tramite punti vendita collettivi, fisici e/0 online, e
soluzioni che abilitano la filiera corta, quale piattaforma digitale e anche percorsi turistico-
gastronomici-naturalistici di territorio.
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PARTE | - PERCHE FARE CO-MARKETING?

Co-marketing: definizione

Per cooperazione (tra imprese, nello specifico) s'intende una collaborazione tra operatori autonomi
che si propongono di raggiungere un obiettivo comune. Oltre all'obiettivo comune, sono
caratteristiche essenziali per una cooperazione:

= |'autonomia giuridica ed economica dei partner

= | partner in un equilibrato rapporto di dipendenza/collaborazione, sentendosi tra “pari”

= una forma di collaborazione volontaria, regolare ed organizzata

= il rischio comune?.

La cooperazione si puo realizzare in ambiti diversi che spaziano da: acquisti, produzione/offerta di
servizi, ricerca & sviluppo, investimenti d'impresa, distribuzione e marketing, che é il nostro ambito
d'interesse.

In generale, con il termine co-marketing (cooperative marketing, per esteso in inglese) si intende: “il
processo mediante il quale due o piu operatori, privati o pubblici, svolgono in partnership una serie
d'iniziative di marketing (organizzate, programmate, controllate) al fine di raggiungere obiettivi di
marketing (comuni o autonomi ma tra loro compatibili), attraverso la soddisfazione dei consumatori”
(Cherubini, 1999%). Ovvero una partnership tra due o piu aziende che intendono sviluppare un’azione
di marketing comune. Le iniziative possono essere circoscritte ad un determinato lasso di tempo o
durature.

Perché abbia successo, deve realizzare campagne di comunicazione, efficaci e incentrate sulla
riduzione dei costi e sulla condivisione del know-how, capaci di attrarre sempre piu clienti,
posizionarsi sul mercato e riuscire a penetrare nuovi mercati in modo efficiente ma con minori rischi.

LIFE Grace e il co-marketing

LIFE Grace intende attivare un percorso di cooperazione tra i soggetti della filiera zootecnica
estensiva per favorire la conservazione di habitat di prateria in siti Natura 2000 tramite un esercizio
razionale del pascolo e il mantenimento di razze autoctone (tramite accordi ambientali, meglio
approfonditi nell’azione B2 in Grace); parallelamente, vuole promuovere la riqualificazione e
valorizzazione del ruolo della zootecnia estensiva nel gestire e tutelare gli ecosistemi pascolivi,
favorendone la crescita economica, inclusiva e sostenibile, tramite la costruzione di accordi di co-
marketing (direttamente in chiave di accordi di filiera e contratti di rete, o indirettamente attraverso
reti locali, biodistretti, etc.) fra i diversi attori.

Aspetti che risultano sempre piu interconnessi, rendendo di fatto necessario un approccio
partecipativo e integrato tra tutti gli attori coinvolti, al fine di raggiungere |'obiettivo di conservazione
in linea con lo sviluppo economico del territorio.

Questo significa che e necessario affiancare il potenziamento delle filiere zootecniche estensive in
siti Natura 2000 che operano per la conservazione dinamica di habitat e biodiversita, con I'attivazione
di un approccio proattivo delle aziende che stimoli la capacita di fare networking tra loro. Attraverso
il networking, in primis, si favorisce un cambiamento nella modalita di approccio da parte degli attori
della filiera zootecnica estensiva, oggetto degli interventi progettuali: I'individualismo che connota
le aziende non “paga piu” (in virgolettato, quanto espresso nei World Café realizzati sui territori

2 Camera di commercio di Bolzano, 2010. Manuale Come realizzare una cooperazione di successo. Camera di commercio di
Bolzano Cooperazione d'impresa 2a edizione, luglio 2070.

3 Cherubini S. (1999), "Tendenze e dimensioni del co-marketing sportivo", in Cherubini S., Canigiani M. (a cura di), Il co-
marketing sportivo. Strategie di cooperazione nel mercato sportivo, F. Angeli.
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Grace), e quindi emerge la necessita di imparare a condividere con possibili partner spazi di idee
(scambi di conoscenze/competenze, know how) e di crescita economica.

Le aziende stanno iniziando a capire I'importanza di tali rapporti fiduciari e, di conseguenza, degli
accordi di co-marketing in grado di creare sinergie/collaborazioni utili a potenziare il ruolo delle reti
locali, principalmente nei tre territori di intervento del progetto (area della Tolfa, Monti Reatini, Monti
Ausoni/Aurunci), e favorire momenti collettivi di commercializzazione volti a far conoscere il valore
dei prodotti ottenuti dall'allevamento a pascolo in siti Natura 2000.

[l tutto finalizzato alla possibilita di aumentare il proprio reddito minimizzando i costi (non
dimentichiamo che sono aziende che fanno fatica a ottenere gratificazioni sul piano reddituale,
gravate anche da oneri amministrativi che limitano ulteriormente la loro capacita di affrontare i
cambiamenti socio-economici e ambientali attualmente in atto); rilanciare e rafforzare I'economia di
questi territori e, nello stesso tempo, di rilievo per la buona riuscita del progetto, tutelare la
biodiversita di questi habitat prativi seminaturali e rivitalizzare I'armonia ecologica e paesaggistica
delle tre aree di intervento.

Vale la pena sottolineare che, se e chiaro il contributo agli interessi collettivi di tutela ambientale,
climatica e sociale dell'allevamento estensivo (i territori dove insistono queste aziende rischiano
I'abbandono e di perdere il carattere virtuoso per la collettivita, che viene assicurato dal presidio
produttivo), altrettanto dovrebbe essere chiaro che sono sistemi che, a fronte di una debolezza socio-
economica, in particolare quelli pastorali, avrebbero bisogno anche di politiche di sostegno e la sola
PAC non sembra essere sufficiente.

Problematiche riscontrate che possono essere trasformate in opportunita dal co-marketing

Dagli incontri territoriali e World Cafe, riportiamo le principali problematiche e criticita allo sviluppo
di un mercato della carne grass-fed da siti Natura 2000 (in virgolettato, quando pertinenti, brevi
stralci tratti dagli interventi):

e |l grosso della produzione sui pascoli bradi non arriva alla commercializzazione, se non come
vitello vivo ai grossi ingrassatori e lo “vendono ad un prezzo basso” (come convenzionale, pur
avendo il sistema di produzione agricola in bio; area della Tolfa)

e Mancanza di poli d'ingrasso in tutte e tre le aree (negli Ausoni/Aurunci piu sentito): "i centri
d'ingrasso sono distanti. Inoltre, sono per vitelli della stessa eta e questo e un ulteriore
problema”. E soprattutto di quelli bio.

e Incapacita di fare impresa in modo diverso, partecipato e sostenibile. Poca dimestichezza con
strumenti di cooperazione (dalle cooperative ai network) da parte degli allevatori in primo
luogo: “non abbiamo imparato a lavorare insieme, siamo piccole aziende per lo piu a gestione
diretta della proprieta, con un titolare e gli operai, e dobbiamo prendere decisioni importanti,
spesso da soli; difficile capire cosa significhi ‘cooperare’ a tutela dell'ambiente”, anche se questo
puo significare una crescita della redditivita delle imprese e dello sviluppo territoriale e
migliorare la propria attivita.

e Nel reatino gli allevatori sono abbastanza poco propensi ad aggregazione e strategia di
filiera. La caratteristica dell’allevamento reatino estensivo e la bassa produttivita: “portiamo
su (aree montane e pedemontane dei Monti Reatini, ndr) le vacche, e le lasciamo libere al
pascolo da maggio a ottobre; sono razze a bassa produttivita che si muovono meno e pascolano
in modo da non togliere tutto il manto erboso, anzi..." (le razze a bassa produttivita sono la
chiave per mantenere i pascoli di montagna estensivi ricchi di specie, ndr). Questo, se
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indirizzato verso una strategia di co-marketing adatta, avrebbe il significato di favorire delle
filiere che producono meno capi ma di maggior valore.

» Aziende piccole, poco competitive, frammentazione dell'offerta. Le aree di pascolo ci sono
ma sono da recuperare.

e Gliallevatori, in generale, specialmente quelli tradizionali legati al pascolo, “sono tutti battitori
liberi. Sono realta come delle piccole isole e non e facile trovare una quadra che riesca ad
accumunarli tutti intorno al progetto di filiera comune. Cio premesso, la stalla collettiva non e
ancora proponibile”.

e Mancanza e/o carenza di siti di macellazione, ancor di piu all'interno dei siti Natura 2000;
nell'area tolfetana e solo uno, quindi non sufficiente. Nel reatino anche peggio. Diminuite le
macellerie (-71% in 20 anni a Roma) perché & sempre piu forte la concentrazione delle vendite
in capo alla GDO.

e Mancanza di stalle. Problemi di autorizzazione nuove stalle nelle ZPS. “Se ci fossero accordi di
filiera si potrebbe pensare a realizzarle fuori delle ZPS per non scontrarsi con i vincoli legati alla
conservazione... Oppure, riconvertire stalle da latte inattive o quasi”.

e "Nel viterbese vanno a comprare vitelli ovunque e non dalla ZPS dell'area Tolfa per mancanza
di poli di ingrasso”.

« "E molto importante che i piccoli allevatori escano dalla logica di sostentamento della PAC e
provino a fare filiera, chiudere il ciclo produttivo e distributivo tra piccole e medie realta locali".
Fare filiera corta e realizzare una macelleria aziendale € molto importante per un allevatore
di Itri che aggiunge: "non e possibile continuare a prendere euro di PAC e non fare mercato!
Dobbiamo differenziare. Trovare partner che prendono vacca da abbattimento, vitelli, carne...”.

e Secondo la Coldiretti su esperienza con filiera Bovini Italia con Cremonini: “Bisogna essere
consapevoli che le aree interne hanno presupposti molti diversi da quelli di Cremonini (e della
GDO, ndr), mentre presentano problematiche comuni. Riuscire a fare sistema e differenziare e
molto importante. E poi importante puntare sul biologico. Biologico e sostenibile é cio che
chiedono i consumatori. Forse ce la possiamo fare se continuiamo a trovare momenti come
questo per confrontarci...".

Opportunita e scenari di sviluppo attraverso accordi/reti

e “L'allevamento a pascolo brado, biologico, sono oramai una richiesta di un mercato di qualita,
seppur ancora di nicchia, a cui e necessario prestare attenzione e a cui rivolgersi. Sono necessari
soggetti della filiera come i preparatori e la parte commerciale: bisogna chiudere la filiera".

e | contratti di filiera e le reti di impresa sono una opportunita per risolvere obiettivi a lungo
termine e per assicurarsi una quota di mercato. Ragionare in termini di collettivita e non piu
di individualita.

e "Fare accordi di filiera per poter beneficiare di finanziamenti per progetti di filiera non e affatto
banale, ma funzionale a quanto richiesto dagli allevatori e dal mercato”. Avere ad esempio
finanziate le stalle di ingrasso da localizzare sulle aree target.

e E evidente che in questi territori sarebbe una grande opportunita: ad esempio “l‘accordo di
filiera mi permette di comprare altri vitelli per ingrasso dai soci, investire su un polo di ingrasso
di maggiori dimensioni. Se ora avessi 100 capi vorrei invece averne 200 da commercializzare".
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e Per tutti & chiaro che "il mercato lo fa principalmente Cremonini”; per cui, € fondamentale per
i piccoli attuare strategie di co-marketing e di differenziazione per generare unicita “che
consenta di applicare un giusto prezzo che sia abbastanza superiore ai costi di produzione, cosa
che ad oggi non accade dovendo svendere il prodotto allevato in bio a prezzi del
convenzionale”.

e Importanza del co-marketing per costruire un programma comune per dare distintivita,
unicita alle razze rustiche e ai loro territori elettivi; ad esempio, “la chianina su reatino,
marchigiana a sud, maremmana su tolfetano, vitellone bianco su aurunci”.

e La cooperazione anche nell’accezione di avviare una ‘certificazione di gruppo’ su produzioni
da pascoli bio, nell'ottica di puntare sul biologico senza troppi panegirici: “sarebbe importante
concentrarsi sul tema del bio piuttosto che tirare fuori altri slogan”.

o Mettere a valore esperienze innovative, quali quella di un allevatore laziale*: da start up su
allevamento bovino da carne estensivo “linea vacca-vitello” a chiudere l'intera filiera, dalla
produzione alla selezione, fino alla distribuzione. Ha investito in innovazione di processo e di
prodotto (valorizzazione di carne da incrocio tra un toro Aberdeen Angus ed una
Maremmana, da allevamento estensivo nella maremma laziale), comprendendo che &
fondamentale differenziarsi e generare unicita: “ed e il circuito horeca che meglio sa tradurre
in valore questa unicita: ora vendiamo quasi esclusivamente alla ristorazione e altri canali
horeca, in Italia e all'estero”. Il loro successo e frutto anche di cooperazioni e collaborazioni,
per cui sanno che, per accrescere la qualita della loro offerta, sia una grande opportunita
poter avviare ulteriori percorsi di cooperazione attraverso accordi di filiera.

e Sarebbe importante prevedere accordi commerciali per chiudere la filiera: “l'importanza di
costruire reti/filiere in collaborazione con un mattatoio, ad esempio”. Fare rete/filiera anche
con strutture quali laboratori (stoccaggio, condizionamento, frollatura, porzionamento, ecc.).

e "Molto interessante sarebbe la creazione di un biodistretto che permette la valorizzazione
territoriale, consumi locali, etc. per una piu ampia gamma di prodotti”", portando evidenti
vantaggi in termini di ampliamento e consolidamento del co-marketing anche agli allevatori
del progetto LIFE Grace.

Verso la costruzione di modelli di cooperazione

Alla luce di quanto emerso dai confronti partecipativi, per rispondere alle diverse istanze, sopra citate,
LIFE Grace propone un nuovo modo di fare marketing, che si puo definire, come gia esposto, di
"marketing cooperativo” o, in modo piu sintetico, di "co-marketing".

Il modello ha tenuto conto della possibilita di soddisfare diverse esigenze e della mediazione di
interessi tra istanze diverse, provenienti dai diversi territori interessati, pur tenendo la barra sempre
dritta sulla conservazione, e avendo cura parallelamente di favorire lo sviluppo economico e il
rafforzamento di legami sociali tra consumatori e tra cittadini e produttori.

Per dare sequito alla valorizzazione commerciale dei prodotti da allevamenti estensivi in aree
protette, il modello di cooperazione intende:

o favorire il processo di aggregazione per i produttori di filiere zootecniche “ambientali e
virtuose” (lato offerta) su iniziative imprenditoriali collettive (co-marketing);

4 Maggiori info su High Quality Food Hgqf, https.//www.hgf.it/
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e creare opportunita B2B con Horeca e operatori della vendita al dettaglio (lato domanda), sia
a livello locale che regionale, a partire da una vetrina per i prodotti zootecnici da allevamento;

e promuovere |'utilizzo del marchio collettivo Natura In Campo (il marchio dei parchi della
Regione Lazio) di cui sono state determinare le condizioni per il suo uso;

o definire la scalabilita di forme di aggregazione dell'offerta, con cui la rete tra imprese, quale
“business network”, puo raggiungere la massa critica per alcuni canali di commercializzazione.

Per fare questo, LIFE Grace si soffermera sullo sviluppo di una strategia di co-marketing con maggior
riguardo ai canali di vendita piu elettivi per tali produzioni green; particolare attenzione verra posta,
tra gli altri, al settore della ristorazione, sia commerciale (sono i ristoranti, agriturismi e i bar ad avere
le potenzialita gestionali per I'applicazione di una strategia di rilancio del territorio), sia collettiva,
rappresentata sostanzialmente dalle mense scolastiche. Queste sono capaci di promuovere e
educare le nuove generazioni al consumo di tali prodotti zootecnici nelle aree protette, spesso di
prossimita geografica delle stesse mense, ottenuti dall’allevamento estensivo di razze autoctone,
favorendo quindi il recupero delle tradizioni e |'attenzione alla sostenibilita ambientale, sociale e alla
corretta alimentazione.

Inoltre, per assicurare I'adesione e I'ulteriore scalabilita della “business network”, Grace si impegnera
a facilitare un approccio partecipativo territoriale, che vede coinvolti tutti gli attori, tra cui le comunita
montane e le universita agrarie locali, per iniziative promozionali che stimolino I'ampliamento delle
adesioni alla rete Grace.

Incontri per sensibilizzare gli allevatori e quelli nelle comunita rurali locali, dimostreranno e
diffonderanno tale modello per replicarlo in contesti simili: locali, regionali, nazionali e laddove si
presentino occasioni, anche internazionali.

Dal modello di cooperazione agli accordi

Inizialmente verranno testati dagli stessi allevatori che si impegneranno a proseguire e approfondire
la loro cooperazione soprattutto sotto i seguenti aspetti:

e conservazione di habitat a praterie in siti Natura 2000, attraverso il pascolo estensivo con
razze rustiche locali, per contribuire a mantenere la ricca biodiversita ed evitare che gli habitat
d’interesse comunitario vengano interessati da processi ecologici di rinaturalizzazione delle
cenosi forestali;

e co-marketing per riqualificare e rafforzare le filiere zootecniche in linea con lo sviluppo
sostenibile dei territori e nello stesso tempo, per migliorare la redditivita delle risorse
aziendali mantenendo una propria autonomia;

e costruire reti d'impresa o altre forme di aggregazione per valorizzare i prodotti della filiera
sostenibile della carne grass-fed sia per la loro qualita intrinseca ma anche per il loro portato
in termini di conservazione naturalistica e di rispetto per 'ambiente;

o fare rete e massa critica, diversificare I'offerta e ottenere prezzi piu remunerativi e piu giusti,
nei canali della filiera corta, in particolare quelli della ristorazione privata e collettiva, che
tengono maggiormente in considerazione, accanto agli aspetti economici, i valori sociali e
ambientali;

e posizionamento di tali produzioni “green” nel circuito equo solidale dei GAS e in ad altri canali
privilegiati dove e possibile intercettare nuove modalita di rapporto produzione-consumo,
maggiormente improntate a valori etici e morali e alternative al mercato convenzionale;
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e rafforzare il ruolo delle reti locali favorendo momenti collettivi di commercializzazione volti a
far conoscere la carne grass-fed da "siti Natura 2000";

e partecipazione, come reti d'impresa o altre forme associative, alle gare d'appalto per le mense
pubbliche, in particolare a quelle indette dalle amministrazioni comunali che stanno
collaborando con LIFE Grace per avere un supporto necessario per I'implementazione dei
CAM, Criteri Ambientali Minimi, nei capitolati tecnici, al fine di introdurre elementi volontari
‘premianti’ per l'inclusione dei prodotti “LIFE Grace” ottenuti secondo metodo produttivo
considerato ‘qualificante’;

e sensibilizzazione e comunicazione ai consumatori per veicolare i valori di sostenibilita
ambientale dei propri prodotti, insieme a quelli territoriali, di storia, cultura e tradizioni,
favorendo anche la rigenerazione del tessuto socioeconomico territoriale e la creazione di
una comunita del cibo.

LIFE Grace, attraverso un approccio territoriale di rete, si pone quindi quale facilitatore di un processo
di co-marketing, attuabile attraverso la creazione di accordi/contratti tra i soggetti beneficiari, che
prevedono, tra l'altro, anche agevolazioni e finanziamenti per la realizzazione di sistemi commerciali
di filiera corta, al fine di promuovere il commercio di prodotti locali da allevamento a pascolo e di
qualita. Questi contratti permettono la realizzazione di diverse forme di aggregazione, piu 0 meno
autonome, con lo scopo di raggiungere soluzioni commerciali innovative e sostenibili, che possono
migliorare anche la competitivita aziendale.

Rappresentano, in definitiva, e costituiscono il punto di partenza di un articolato percorso di
cooperazione per la conservazione di habitat e biodiversita dei siti Natura 2000 che, attraverso il loro
pascolo estensivo con razze rustiche locali, sia capace di sviluppare strategie di co-marketing volte a
riqualificare e rafforzare le filiere zootecniche in linea con lo sviluppo sostenibile dei territori.
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PARTE Il - MODELLAZIONE DEGLI ACCORDI DI AGGREGAZIONE PER CO-
MARKETING NELLE TRE AREE DI PROGETTO

Per la modellazione degli accordi di cooperazione si e tenuto conto del fatto che i sistemi prato-
pascoli di alto valore naturalistico, in particolare se all'interno di siti Natura2000, presentano una
varieta di situazioni tali da necessitare un processo di conciliazione tra gli obiettivi della
conservazione e quelli del marketing, tra quelli degli agricoltori/allevatori e quelli espressi da fruitori
del territorio (sistemi cooperativi e di filiera territoriali, enti locali, cittadinanza e societa civile
organizzata, ad esempio), tra quelli della produzione e quelli della commercializzazione, insieme con
altri aspetti gestionali e territoriali.

Riguardano piu livelli: allevatori, preparatori, rivenditori, Comuni, organizzazioni locali e consumatori
(GAS, sistemi cooperativi, cittadinanza e societa civile organizzata). Quest'ultimi, consumatori e
utilizzatori finali, saranno interessati da campagne ad hoc per sensibilizzarli sull'importanza dei
prodotti locali di qualita ed elevato valore ambientale, espressione di un territorio a elevata ricchezza
ambientale.

Dalle indicazioni emerse negli incontri territoriali e soprattutto dai World Cafe, LIFE Grace propone
un modello di cooperazione sul marketing da declinare in diverse modalita di aggregazione nelle 3
aree di intervento, come di seguito riportate (figg.1 e 2):

1. Costituzione di associazione di produttori per andare a marchio territoriale registrato con
accompagnato un disciplinare di produzione.

2. Contratti di rete e di filiera come formula normativa e nelle declinazioni che puo prendere nei
diversi territori.

3. Biodistretti: in questo caso il modello di cooperazione & piu ampio, parla il linguaggio del
biologico ed include anche produzioni che non sono pertinenti al progetto (come ad esempio
ortofrutta, vino, etc.), offrendo percio un quadro di riferimento che permette, tra laltro,
valorizzazione territoriale e consumi locali, portando evidenti vantaggi in termini di ampliamento
e consolidamento del co-marketing anche agli allevatori del progetto LIFE Grace.
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1. DALL'ASSOCIAZIONE DI PRODUTTORI A MARCHIO TERRITORIALE COLLETTIVO

1.1 Premessa

Premesso che la creazione di un modello di cooperazione nel settore zootecnico rappresenta uno
degli strumenti piu idonei per favorire I'economia locale, la valorizzazione di un'intera filiera
produttiva e delle produzioni zootecniche che ne derivano e che i modelli di cooperazione bene si
collocano nella valorizzazione della zootecnia da pascolo praticata nei 3 siti Natura 2000 del Lazio,
sulla base delle esigenze espresse da alcuni allevatori nel corso dei World Cafe organizzati nei territori
d'interesse, uno dei modelli di cooperazione e di co-marketing che si ritiene possa trovare un
adeguato riscontro, & quello della realizzazione di un “Marchio Collettivo”. E il caso dei Monti Ausoni-
Aurunci, lungo un percorso che richiede che la registrazione, la gestione e la valorizzazione dei
prodotti a cura di una figura associativa che comprenda l'intera filiera zootecnica.

L'iter per la creazione di un modello di marketing cooperativo (co-marketing), in questo caso,
prevede quindi la creazione di associazioni/organizzazioni di produttori che si uniscono per la
definizione di un marchio collettivo al fine di valorizzare la filiera produttiva di un prodotto. La scelta
di tale modello di co-marketing promuove la collaborazione tra i territori e i prodotti locali; cio
significa che, a seconda del territorio e del settore di interesse, il modello e flessibile e si adatta per
garantire la migliore strategia di promozione possibile.

In questo caso, l'iter di registrazione di un “Marchio Collettivo” interessera la filiera zootecnica che
opera in uno degli areali di siti Natura 2000, ricadente all'interno della ZPS Monti Ausoni-Aurunci
IT6040043 che, attraverso il Marchio "Vitellone di Itri”, vuole promuovere |I'economia dell'allevamento
locale, garantire la riconoscibilita di queste produzioni favorendo la comprensione, al consumatore
finale, dei sistemi di allevamento e trasformazione, che ne permettono I'immissione al consumo.

La forza di un marchio collettivo sta nella capacita distintiva, nella comunicazione e garanzia di un
prodotto; pertanto la riconoscibilita di un prodotto zootecnico come ad esempio il Vitellone di Itri,
attraverso un Marchio collettivo, permetterebbe, non solo la diffusione di sistemi di
commercializzazione diretta e delle filiere corte, ma anche la possibilita di proporre la carne fresca e
suoi derivati, di questi animali allevati al pascolo in siti Natura 2000, anche presso le mense pubbliche
(scuola e/o uffici) e i Gruppi di Acquisto Solidali (GAS).

1.2 Associazioni di produttori, consorzi di tutela e altri organismi di tipo associativo o
cooperativo

Il primo passo e quindi la creazione di associazioni/organizzazioni di produttori che si uniscono per
la definizione di un marchio collettivo. Di seguito una sintetica descrizione di alcune forme associative
per un modello di co-marketing.

E fondamentale che le forme associative, quali associazioni e organizzazioni di produttori, debbano
essere create nelle prime fasi di definizione dei modelli di co-marketing e siano propedeutiche alla
realizzazione del marchio.

Le associazioni, in generale, sono organizzazioni collettive che hanno per obiettivo il perseguimento
di una finalita non economica; possono essere dotate di personalita giuridica (associazioni
riconosciute) oppure no (associazioni non riconosciute).

Il perseguimento di una finalita non economica non esclude il fatto che anche le associazioni e gl
enti no profit possano svolgere attivita commerciali, intese come tipiche attivita d'impresa, a cui e
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applicabile la normativa fiscale che vale per tutti i redditi d'impresa. Infatti, la sola forma giuridica di
associazione non e sufficiente per qualificare tali enti come non commerciali ai fini fiscali.

Le associazioni di produttori in particolare sono organizzazioni professionali a cui possono aderire
tutti i produttori di un determinato settore o intersettoriale e che si prefiggono la tutela degli interessi
professionali e sociali dei produttori e altri soggetti loro associati.

Le Organizzazioni di Produttori (OP)° sono societa costituite dai produttori di un settore specifico
che si aggregano per svolgere attivita per perseguire gli obiettivi del regolamento UE 1308/2013
(Organizzazione Comune dei Mercati).

La creazione di un'organizzazione permette ai prodotti di immettere sul mercato quantita di prodotti
significative, di pianificare la produzione e di ridurre i costi di produzione e gestione. Il
riconoscimento di una OP permette l'iscrizione all'elenco nazionale delle OP, gestito dal MASAF. In
Italia possono essere riconosciute OP operanti nei settori ortofrutticoli, oleari e altri settori.

| Consorzi di tutela® sono associazioni volontarie il cui scopo & la tutela delle produzioni
agroalimentari Dop e Igp, che sono inseriti in regimi di qualita che sono regolati dalla normativa
europea e risultato iscritti al registro europeo DOP e IGP. Ai Consorzi di tutela sono attribuite le
funzioni di tutela, promozione, valorizzazione e informazione del prodotto (L. 526/1999). Esempi di
consorzi di tutela del Lazio sono Abbacchio romano e Consorzio del Vitellone Bianco IGP.

1.3 Marchio collettivo e marchio di certificazione

[l marchio collettivo e disciplinato dall’articolo 2570 c.c. e dall'art. 11 del CPI (Codice di Proprieta
Industriale - D. Lgs 10 febbraio 2005, n.30); & rappresentato da segni distintivi o indicazioni che nel
commercio possono servire a contraddistinguere prodotti o servizi di piu imprese, per la loro
specifica provenienza, natura o qualita, svolgendo una funzione di garanzia del prodotto o del
servizio e che devono rispondere ad un disciplinare e un regolamento d'uso specifico.

| marchi collettivi sono marchi destinati ad essere utilizzati da una pluralita di imprenditori e
informano il consumatore che il produttore dei beni o il fornitore di servizi appartiene a una
determinata associazione di categoria e che ha il diritto di utilizzare il marchio.

In relazione a tale funzione del marchio, e previsto che soltanto le persone giuridiche di diritto
pubblico e le associazioni di categoria di fabbricanti, produttori, prestatori di servizi o commercianti
ne possano richiedere la registrazione, con espressa esclusione delle societa di capitali.

[l D. Lgs 10 febbraio 2005, n.30, che e stato oggetto di modifica con il D. Lgs 20 febbraio 2019, n. 15,
che ha recepito Direttiva (UE) 2015/2436. Una novita di rilievo introdotta da quest'ultimo decreto e
costituita dalla introduzione del marchio di certificazione e dalla netta distinzione tra le due tipologie
di marchi, sia sotto il profilo della legittimazione attiva dei richiedenti sia sotto il profilo oggettivo.

In particolare, I'art 4. del D. Lgs. 20 febbraio 2019, n. 15 introduce I'art. 11 bis CPI che prevede infatti
che titolari di un marchio di certificazione possano essere le persone fisiche o giuridiche, tra cui le
istituzioni, le autorita ed organismi accreditati ai sensi della vigente normativa in materia di
certificazione a garantire I'origine, la natura o la qualita di determinati prodotti o servizi per i quali il

> Per approfondimenti su: https://agriregionieuropa.univpm.it/it/content/article/31/30/le-organizzazioni-dei-produttori-
nellagricoltura-italiana; https.//www.regione.toscana.it/-/organizzazioni-di-produttori-op-1#:~:text=Le%200rganizzazioni
%20di%20Produttori%2C%200P; https://agriculture.ec.europa.eu/common-agricultural-policy/agri-food-supply-chain,
producer-and-interbranch-organisations_it

5 Per approfondimenti su: http.//www.dop-gp.eu/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/10#:~ text=1%20Consorzi
%20di%20tutela%20nascono,produzioni%20agroalimentari%20Dop %20e%20lgp
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marchio deve essere registrato, a condizione che non svolgano un'attivita che comporta la fornitura
di prodotti o servizi del tipo certificato.

In entrambi i casi, alla domanda di registrazione va necessariamente allegato il regolamento d'uso
del marchio, con indicazione dei controlli e delle sanzioni previste.

Con il decreto legislativo 15/2019, si specifica che titolari di marchi collettivi possono essere persone
giuridiche di diritto pubblico (come lo Stato e gli enti pubblici) o le Associazioni di categoria
(fabbricanti, produttori, commercianti o prestatori di servizi) ma non le societa per azioni, le srl o le
societa in accomandita per azioni.

1.4 Il disciplinare e il regolamento d’uso del marchio

Per la tutela e la valorizzazione di un marchio collettivo € necessario il deposito e la registrazione
presso |'Ufficio italiano Marchi e brevetti del Ministero dello Sviluppo Economico ad opera di soggetti
associati la cui funzione e quella di garantire I'origine, la natura o la qualita di determinati prodotti o
servizi.

Nella modulistica di presentazione della domanda va indicato il tipo di marchio per cui si effettua il
deposito, ovvero se si tratta di un marchio di garanzia o certificazione. Insieme alla domanda deve
essere depositato il regolamento d'uso del marchio che contiene la descrizione dettagliata del
marchio (logo) relativa ai colori, fonti utilizzati, le modalita di utilizzo, i beneficiari, le tipologie di
prodotto e le sanzioni eventualmente applicabili sulla base di un piano di controllo che dovra essere
svolto da un soggetto terzo designato dall’Associazione titolare del marchio.

Nel disciplinare di produzione, la cui stesura non sempre € necessaria in quanto dipende dalla
tipologia di prodotto e dalla volonta dell’Associazione di volere o meno vincolare la filiera produttiva,
devono essere previsti gli standard qualitativi del prodotto stesso, le modalita di produzione e di
etichettatura.

Il regolamento d'uso e I'eventuale disciplinare, possono essere presentati fino a due mesi dopo il
deposito, ma ogni modifica successiva alla presentazione della domanda, deve essere
tempestivamente comunicata all'UIBM, pena di decadenza del marchio.

Ulteriore aspetto fondamentale per la registrazione di un Marchio e l'individuazione delle Classi in
cui rientrano i prodotti e/o servizio, ovvero l'indicazione del numero in cui sono ricompresi i
prodotti/servizi codificati secondo la Classificazione internazionale dei prodotti e dei servizi,
comunemente conosciuta come “Classificazione di Nizza”, istituita in virtu di un accordo raggiunto
alla Conferenza diplomatica di Nizza il 15 giugno 1957, riveduto a Stoccolma nel 1967 e a Ginevra
nel 1977, e modificato nel 1979.

[l marchio ha validita 10 anni dal deposito della domanda e puo essere rinnovato all'infinito ogni 10
anni.

Il disciplinare

La struttura del disciplinare di un marchio prevedere diversi elementi, che definiscono lo scopo da
perseguire i requisiti da possedere per l'accesso e le garanzie previste dal prodotto.
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La struttura del disciplinare si compone dei seguenti elementi:

1. Disposizioni generali

Descrizione del fine e del contenuto del disciplinare.

2. Produzione

Indicazione dei requisiti (geografici o altro) richiesti per ottenere il marchio.

Modalita di allevamento (diviso per specie): indicazioni sulla modalita di allevamento
degli animali (organizzazione stalle, alimentazione, ecc.), sulle modalita di macellazione
per la produzione della carne.

3. Vincoli

Requisiti minimi per l'accesso al marchio (es. percentuale di carne prodotta che
risponde alle norme di produzione, luogo della sede legale, commercializzazione di
carne proveniente da aree definite, operazioni di controllo e vigilanza).

4. Modalita di controllo

Definizione dei compiti e diritti dell’'organismo di controllo e requisiti delle aziende (es.
possesso di registro di stalla aggiornato), nonché possibilita da parte dell’'organismo di
controllo ad accedere alle informazioni delle ASL.

5. Garanzie

Istituzione di un piano di tracciabilita a cui & obbligatorio attenersi e programmazione
di ristrutturazione dell'aziende al fine di ridurne I'impatto ambientale su piu fronti
(miglioramento energetico, riduzione dell’'emissione degli inquinanti, ecc.).

Un esempio di marchio della regione Lazio e quello del disciplinare del marchio Tuscia Viterbese per
le carni fresche’.

1.5 Titolarita del marchio

Sono titolari del Marchio Collettivo, consorzi e associazioni, i quali registrano il marchio di
certificazione e garantiscono ai consumatori la qualita, natura, provenienza dei prodotti e servizi.

I titolare del marchio di certificazione puo essere una persona fisica o giuridica, un’istituzione o
autorita e organismi di diritto pubblico, ma non puo gestire un‘attivita che comporti la fornitura di
prodotti e servizi del tipo certificato.

Deve avere "neutralita” rispetto agli interessi dei fabbricanti dei prodotti o dei fornitori dei servizi che
certifica; puo certificare i prodotti e i servizi che altri usano nelle rispettive attivita, ma non puo
certificare i propri prodotti e servizi e utilizzare la certificazione egli stesso.

L'intestatario di un marchio puo essere, quindi, chiunque, sia una persona fisica (un privato) che una
persona giuridica (a seconda che sia in possesso o meno di partita IVA), sia un‘associazione che un
ente.

E inoltre possibile intestare il marchio a pit soggetti, quale che sia la rispettiva natura giuridica. In
particolare, nei seguenti casi:

e titolarita di un marchio tra due o piu privati;
e titolarita di un marchio tra due o piu aziende;

7 Per approfondimenti: http.//www.tusciawelcome.it/gesFiles/Filez/4075c2de6d59f675ee 18ae435eabdab2.pdf
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e titolarita di un marchio tra un'azienda ed un privato;

e titolarita di un marchio tra un‘azienda e due o piu privati;

e titolarita di un marchio tra due o piu aziende ed un privato;

e titolarita di un marchio tra due o piu privati della stessa azienda;
e titolarita di un marchio tra due o piu privati di aziende differenti.

In questi casi la titolarita del marchio e pertanto condivisa: specificando le percentuali di titolarita di
ciascuno dei titolari, durante la fase di deposito del marchio.

1.6 Associarsi: promozione del marchio e sviluppo del co-marketing

La promozione di un Marchio Collettivo e sicuramente l'attivita piu importante che deve
programmare |'Associazione titolare del marchio, in quanto deve creare i presupposti per rendere
riconoscibile il Marchio stesso, il/i prodotto/i che certifica, ma soprattutto deve far leva sul
consumatore finale.

Serve destinare risorse comuni, non solo economiche ma anche sociali, per rispondere alle finalita di
un marchio, che, come gia rappresentato nei paragrafi sopra esposti, sono quelle di
contraddistinguere il prodotto, garantire la provenienza, la natura e la qualita.

E richiesto un importante lavoro di filiera e di creativita, che deve perseguire un obiettivo comune, e
che parte, nel caso della filiera zootecnica, dal sistema allevatoriale, dai trasformatori e dal territorio
di allevamento.

Il prodotto a Marchio Collettivo deve essere assolutamente pubblicizzato e reso visibile con una
diffusa campagna pubblicitaria.
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2. CONTRATTUALISTICA E ALTRE FORME ORGANIZZATIVE PER CO-MARKETING

A livello nazionale e regionale (regione Lazio) sono diversi i modelli che possono essere di supporto
alla creazione di accordi tra soggetti interessati: contratti di distretto, di rete, di filiera e misure
previste nellambito dei finanziamenti regionali. Questi provvedimenti possono essere utili ad
associazioni temporanee di impresa, contratti di rete e consorzi. Ad esempio, per le forniture alle
mense scolastiche, le aziende, di piccole dimensioni in particolare, possono riunirsi in una
Associazione Temporanea di Impresa per cooperare, in forma temporanea e occasionale, fra le
imprese, che permette ad aziende di piccole dimensioni di realizzare opere rilevanti o complesse.

Di seguito vengono raccolte le definizioni dei principali attori e modelli analizzati.

2.1 Associazione temporanea di impresa, consorzi

Associazione Temporanea di Impresa (ATl): rappresenta una forma di cooperazione e integrazione
temporanea e occasionale fra le imprese, che permette ad aziende di piccole dimensioni di realizzare
opere rilevanti o complesse. Consente alle aziende di mantenere la propria autonomia e di svolgere
attivita di interesse di tutti i componenti, come partecipare a bandi di gara per appalti, attraverso la
definizione di un'impresa capogruppo.

Risponde quindi all'esigenza di consentire la partecipazione a gare d'appalto anche a imprese
(soprattutto di piccole e medie dimensioni) che, individualmente, non avrebbero i necessari requisiti
tecnici e/o economici per farlo.

L'ATlI si sviluppa storicamente in ambito di appalti pubbilici (cfr. art. 3 del Codice dei Contratti Pubblici
— Decreto legislativo 18 aprile 2016, n. 50), ma rappresenta un proficuo strumento del diritto
d'impresa anche per I'aggiudicazione di importanti contratti del settore privato.

L'ATI si costituisce mediante un contratto, stipulato per atto pubblico o scrittura privata autenticata,
con il quale le imprese partecipanti conferiscono un mandato collettivo speciale con rappresentanza
all'impresa capogruppo, conferendole il mandato di interloquire per tutto il gruppo con la stazione
appaltante o il committente.

Le principali caratteristiche:

temporaneita - durata del contratto associativo, limitata nel tempo e strettamente correlata alla
partecipazione alla gara e, in caso di aggiudicazione, all'esecuzione del contratto e all'incasso di
quanto corrisposto;

mantenimento - da parte di ciascuna impresa, della rispettiva autonomia organizzativa, gestionale e
fiscale, anche in relazione agli oneri sociali;

istituto utilizzato da piu operatori - per incrementare i rispettivi requisiti di qualificazione per poter
presentare a potenziali committenti un’offerta unitaria, per cui per ATl non si intende un’‘impresa in
senso tecnico-giuridico.

Laddove, concluso I'appalto, il gruppo di imprese intendesse consolidare la cooperazione che e
risultata di successo, potrebbe decidere di conferire stabilita alla partnership, e dar luogo alla
costituzione di un consorzio o di una rete di imprese o dar luogo ad una fusione societaria.
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Consorzio: e un accordo tra imprese che prevede l'istituzione di obblighi reciproci per regolare le
fasi di produzione e/o distribuzione, permettendo pero alle imprese di mantenere I'autonomia.

Questo tipo di associazione é tipicamente formata da imprese di medio-piccole dimensioni, che
collaborano con aziende piu grandi. Bisogna considerare che il consorzio, pur “tipo di associazione”
non é configurabile come tale, avvicinandosi di piu talvolta, come nel caso dei consorzi di bonifica
(definiti anche di miglioramento fondiario) od altri consorzi tra agricoltori (ad esempio i consorzi
irrigui), alla disciplina ed alla funzione della comunione. Cio e evidente nel fatto che, a differenza
dell'associazione, il consorzio non pone in essere un rapporto strutturale con i consorziati.

Il consorzio consegue ad un accordo contrattuale, ma non e in alcun modo assimilabile ad altre
forme contrattuali di aggregazione, come "gli affari in partecipazione" e le "associazioni temporanee
d'impresa”, previste dalla legge. Ovvero, ATl e consorzi si distinguono perché le finalita di unione
dell’ATI sono temporanee, occasionali e legate a specifici affari, mentre hanno durata fissa e
predeterminata per i consorzi e perché I'ATI non e un'impresa autonoma, mentre i consorzi possono
esserlo.

2.2 Contratti di filiera

Contratto di filiera: e l'accordo tra un soggetto pubblico, cui compete l'erogazione dei
finanziamenti (Masaf) e le parti private, ovvero le imprese beneficiarie, cui compete di realizzare un
programma di investimenti. Mira a favorire i processi di riorganizzazione dei rapporti tra i differenti
soggetti della filiera, anche alla luce della riconversione in atto nei diversi comparti, per promuovere
la collaborazione e I'integrazione fra i soggetti della filiera stessa, stimolare la creazione di migliori
relazioni di mercato e garantire prioritariamente ricadute positive sulla produzione agricola. Le filiere
possono essere di tipo verticale, ad esempio, quando e presente uno stabilimento di trasformazione
e tutti i suoi conferenti, oppure di tipo orizzontale come nel caso di piu aziende primarie che,
accomunate da determinate caratteristiche del loro processo produttivo, decidono di enfatizzare
degli aspetti comuni dando origine ad un marchio. Un'ulteriore distinzione tra le filiere € che possono
essere a carattere interregionale ed avere in tal caso il Masaf come diretto interlocutore, oppure
carattere regionale ed interloquire quindi con la Regione di appartenenza.

Per beneficiare dell’agevolazione le imprese dovranno aver sottoscritto un accordo di filiera.

Accordo di filiera: I'accordo® sottoscritto dai diversi soggetti della filiera agroalimentare e/o
agroenergetica, operanti in un ambito territoriale multiregionale che individua il soggetto
proponente, gli obiettivi, le azioni, incluso il programma, i tempi di realizzazione, i risultati e gli
obblighi reciproci dei soggetti beneficiari. Praticamente, perché si stipuli un contratto di filiera tra il
Masaf e il soggetto proponente, i soggetti beneficiari diretti devono aver gia sottoscritto un Accordo
di filiera che ha dato mandato collettivo speciale con rappresentanza a stipulare il contratto. Accordo
che ¢ finalizzato alla realizzazione di un programma integrato a carattere interprofessionale ed
avente rilevanza nazionale che, partendo dalla produzione agricola, si sviluppi nei diversi segmenti
della filiera in un ambito territoriale multiregionale.

Con il contratto di rete due o piu imprese si obbligano ad esercitare in comune una o piu attivita
economiche rientranti nei rispettivi oggetti sociali allo scopo di accrescere la reciproca capacita
innovativa e la competitivita sul mercato.

8 Come definito su DM Contratti di filiera prot. n. 1192 del 08.01.2016; DM. n. 673777 del 22.12.2021
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Contratti di filiera e di distretto: recenti norme

L'attuazione dei contratti di filiera a livello nazionale® definisce i criteri e le procedure per la loro
attuazione specificando che i contratti devono essere riferiti a un ambito territoriale multiregionale.
| soggetti beneficiari sono imprese, societa cooperative e consorzi, reti di imprese che operano nel
settore agroalimentare, organizzazioni di produttori agricoli, societa di soggetti che esercitano
attivita agricola e organismi di ricerca. Le linee di azione prevedono la sottoscrizione dell'accordo da
parte dei soggetti interessati, operanti in ambito multiregionale; tale accordo individua il soggetto
proponente e definisce obiettivi, azioni, tempi di realizzazione e risultati del programma proposto.

Di rilievo quindi per il settore, questa occasione fornita dal V bando per i Contratti di Filiera nel
settore agroalimentare, recante le caratteristiche, le modalita e le forme per la presentazione delle
domande di accesso ai contratti di filiera e le modalita di erogazione delle agevolazioni di cui al DM.
n. 673777 del 22.12.2021. Ma anche l'uscita del Decreto del 14 ottobre 2022 su criteri e modalita
per l'attuazione degli interventi volti a favorire le forme di produzione agricola a ridotto impatto
ambientale e per la promozione di filiere e distretti di agricoltura biologica.

Sempre sui biodistretti da segnalare il recente Decreto del 28 dicembre 2022 su determinazione dei
requisiti e delle condizioni per la costituzione dei distretti biologici (GU Serie Generale n.47 del 24-
02-2023).

A livello regionale, la LR. n.29"" prevede la costituzione di organizzazioni di produttori per la
commercializzazione dei prodotti attraverso la promozione delle filiere corte per la valorizzazione
della produzione regionale e la incentivazione della vendita diretta dei prodotti (in particolare
biologici e biodinamici). | soggetti beneficiari sono organizzazioni di produttori singoli o associati. Le
linee di azione della legge prevedono la promozione di accordi per la valorizzazione dei prodotti
agricoli e agroalimentari del Lazio, attraverso il miglioramento della qualita, realizzazione di sistemi
di tracciabilita, di valorizzazione della provenienza laziale dei prodotti attraverso la realizzazione di
marchi; ulteriori azioni prevedono |'ottimizzazione dei processi di immissione dei prodotti sul
mercato e meccanismi di definizione dei prezzi della filiera.

2.2.1 La loro importanza

Sono considerati tra i principali strumenti di sostegno alle politiche agroindustriali, in quanto
inducono i diversi attori a confrontarsi per stabilire un obiettivo comune sul quale investire. E infatti
uno strumento che porta ad un cambio di approccio culturale aziendale: poter condividere tra
aziende le modalita di gestione e uscire dall'individualismo che € proprio di altre fonti di
finanziamento disponibili.

A fronte dell'importanza di tali strumenti, sono stati occasione di confronto sin dal primo World Cafe,
tenutosi a Itri a maggio 2021, a cui hanno partecipato allevatori e operatori della filiera zootecnica
dei territori Ausoni e Aurunci, e negli altri che hanno interessato tutte le aree ZPS, oggetto di
intervento progettuale, i biodistretti (Tolfa e Litorale Romano). In particolare, I'uscita del V bando per
i Contratti di Filiera del settore agroalimentare’?, misura che & stata finanziata dal fondo degli
investimenti complementari al PNRR, ha funzionato da innesco per confronti funzionali e costruttivi.

9 Avviso recante le caratteristiche, le modalita e le forme per la presentazione delle domande di accesso ai contratti di filiera
e le modalita di erogazione delle agevolazioni di cui al DM. n. 0673777 del 22 dicembre 2021.

10.GU Serie Generale n.293 del 16-12-2022. https.//www.gazzettaufficiale.it/eli/id/2022/12/16/22A07049/sg

T Legge Regionale 29 24/12/2008: Norme sulle organizzazioni di produttori agricoli, sugli accordi regionali per l'integrazione
delle filiere e sulle filiere corte.

12 |l link al bando e alla documentazione allegata:
https.//www.politicheagricole.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/18066
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Dalla discussione circolare ed incrementale, nata intorno alla tematica relativa a “problematiche,
aspettative, opportunita e scenari di sviluppo attraverso i contratti di filiera”, i cui punti di riflessione
sono stati gia esaminati in Parte 1, le aziende si sono anche confrontate sul “se e come” sottoscrivere
un accordo di filiera per accedere ai fondi PNRR', in ambito territoriale multiregionale, finalizzato
alla realizzazione di un programma integrato a carattere interprofessionale ed avente rilevanza
nazionale.

E emerso come il tema della sostenibilita rappresenti attualmente una delle priorita del lavoro di
filiera: iniziare un processo di trasformazione in questo senso & una vera e propria necessita e le
aziende, che ancora non si rendono conto di cio, sono destinate a scomparire nel prossimo futuro.

L'importanza e parimenti per i contratti di filiera che per quelli di rete, meglio approfonditi nel
paragrafo seguente. Anzi, nel 3° rapporto dell'Osservatorio Nazionale sulle Reti d'Impresa,
presentato a gennaio 2022, le reti d'impresa vengono indicate come fondamentali per fronteggiare
la crisi e accompagnare la ripresa economica, perché, come indica il Rapporto, favoriscono le
performance delle singole imprese che insieme migliorano la trasformazione tecnologica, il
rafforzamento delle relazioni e I'acquisizione di nuove competenze.

2.3 Lo strumento rete d'imprese

Per rete di imprese s'intende un accordo di collaborazione tra imprese formalizzato in un “contratto
di rete”: un valido strumento per permettere anche alle micro, piccole e medie imprese di
salvaguardare la propria individualita raggiungendo, nello stesso tempo, una massa critica che
permetterebbe loro di essere piu competitive, creando valore per la stessa azienda e sviluppo per il
territorio in cui opera.

Obiettivi comuni sono l'incremento della capacita innovativa e della competitivita aziendale per
esteso: promozione delle produzioni, commercializzazione e la razionalizzazione dei costi tramite
una gestione comune dei mezzi tecnici, tra gli esempi.

Valido strumento per permettere anche alle piccole medie imprese di salvaguardare la propria
individualita raggiungendo, nello stesso tempo, una massa critica che permetterebbe loro di essere
pil competitive, creando valore per la stessa azienda e sviluppo per il territorio in cui opera.

2.3.1 Cenni sulla normativa

La disciplina, oggi vigente, € il risultato di una lunga evoluzione legislativa (introdotta dal DL del
2009™) che, a seconda del tipo di governance, distingue distinti modelli di rete: I'adozione di un
modello contrattuale puro, la c.d. “rete contratto”, con il quale regolare una collaborazione con altre
imprese, salvaguardando al contempo la loro autonomia giuridica; oppure I'adozione di un modello
contrattuale volto alla costituzione di un nuovo soggetto di diritto, la c.d. “rete soggetto” e quindi
puo esercitare a tutti gli effetti attivita d'impresa.

Dal punto di vista giuridico, il contratto di rete e caratterizzato da una comunione di scopo tra una
pluralita di contraenti, e se una delle parti del contratto viene meno (ad esempio per il recesso di una
delle imprese), il Contratto di rete restera valido ed efficace per le altre parti.

13 Mediante lo strumento dell’accordo di filiera - introdotto con la legge Finanziaria del 2003 e ritenuto aderente alla
normativa comunitaria in materia di aiuti di Stato — [ contratti possono essere stipulati tra i soggetti della filiera
agroalimentare e il Masaf per rilanciare il mercato agricolo. Tali misure sono collocate all'interno della Missione 2,
Componente 1 del PNRR. Un solo obiettivo: creare interventi integrati a carattere interprofessionale e con rilevanza nazionale.
Fonte: Ipsoa

14 |l contratto di rete di imprese é disciplinato dal D.L. 10 febbraio 2009, n. 5, convertito con modificazioni in Legge 9 aprile
2009, n. 33, (art. 3, commi 4 ter, 4 quater e 4 quinquies).
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A livello nazionale, l'iter normativo segna il passo con il DL del 24 giugno 2014 n. 91" che
rivolgendosi alle imprese agricole, prevede l'incentivazione della creazione di nuove reti di imprese
e lo svolgimento di nuove attivita da parte di reti di impresa esistenti attraverso il riconoscimento di
un credito di imposta per investimenti nello sviluppo di nuovi prodotti, processi tecnologie e la
cooperazione di filiera.

A livello regionale, un altro contratto di rete e quello previsto dall’approvazione delle disposizioni
attuative dell'art. 94 delle LR 6 novembre 2019 n.22'% esso prevede la costituzione, I'awio e il
consolidamento di reti di imprese, rigenerazione urbana degli ambiti territoriali interessati, la
salvaguardia del territorio e il sostegno alle imprese attraverso finanziamenti a programmi di
sviluppo. | soggetti beneficiari di queste azioni sono i comuni del Lazio e i Municipi di Roma Capitale
e le reti di filiera che siano organizzate con formule comuni di offerta. Le linee di azione prevedono
interventi sia di creazione di filiere locali sia la definizione di strumenti di marketing e iniziative
promozionali e interventi di riqualificazione e manutenzione delle aree urbane in cui sono localizzati
i soggetti beneficiari.

2.3.2 Cosa s'intende per contratto di rete?

Con il contratto di rete piu imprenditori perseguono lo scopo di accrescere, individualmente e
collettivamente, la propria capacita innovativa e la propria competitivita sul mercato e - a tal fine - si
obbligano, sulla base di un programma comune di rete, a collaborare in forme e in ambiti
predeterminati attinenti all'esercizio delle proprie imprese, oppure a scambiarsi informazioni o
prestazioni di natura industriale, commerciale, tecnica o tecnologica o, ancora, ad esercitare in
comune una o piu attivita rientranti nell'oggetto della propria impresa.

La Rete di impresa rappresenta quindi, in generale, lo strumento giuridico-economico di
cooperazione tra imprese che si impegnano reciprocamente, in attuazione di un programma
comune:

» a collaborare in forme e in ambiti predeterminati e attinenti all’esercizio delle proprie attivita
d'impresa,

» allo scambio tra le parti di informazioni o di prestazioni di natura industriale, commerciale,
tecnica e tecnologica;

» all'esercizio in comune tra le parti di una o piu attivita rientranti nell'oggetto delle rispettive
imprese.

Il contratto puo anche prevedere l'istituzione di un fondo patrimoniale comune e la nomina di un
organo comune incaricato di gestire, in nome e per conto dei partecipanti, I'esecuzione del
contratto o di singole parti o fasi dello stesso.

Il contratto di rete ha una struttura aperta e quindi:
« la possibilita di ammettere nuovi ingressi nella rete;
« puo essere stipulato da “piu imprenditori” indipendentemente dalla loro natura;
« possono far parte anche le fondazioni, enti pubbilici, imprese senza scopo di lucro, etc,;

1> https.//www.gazzettaufficiale.it/eli/id/2014/08/20/14A06580/sg

16 Allegato A - Avviso pubblico per il finanziamento dei programmi relativi alle “Reti di Imprese tra Attivita Economiche”. DGR
n. 68 del 22/02/2022. Approvazione delle disposizioni attuative dell'art. 94 della Legge regionale 6 novembre 2019 n. 22
“Testo unico del commercio”, relative alle forme aggregative tra imprese commerciali — Reti di Imprese
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« migliori condizioni nei rapporti esterni (fare rete per processo di promozione e di
valorizzazione delle attivita) o per raggiungere un risultato finale unitario (produzione di un
pacchetto di beni/servizi da proporre sul mercato);

+ migliori risultati di gestione (gruppo di acquisto/vendita di beni/servizi di interesse comune,
condivisione di costi, gestione di logistica, magazzino, piattaforme informatiche);

« la capacita di fare rete e diventata indispensabile per costruire progetti che abbiano qualche
chance di essere finanziati.

2.3.3 La rete-contratto e la rete-soggetto

Si distinguono due tipologie di contratto di Rete: la rete-contratto e la rete-soggetto.
Rete-contratto

La rete-contratto € un contratto stipulato tra imprese con I'obiettivo di consentire la collaborazione
sulla base di un programma comune e di obiettivi strategici di competitivita: formalizzare i rapporti
di collaborazione e condivisione in modo da definire I'impegno, I'investimento e il tipo di legame da
adottare.

Ciascuna impresa mantiene la propria autonomia e indipendenza senza costituire un nuovo soggetto
giuridico. Il contratto ha solo mera natura negoziale ed é iscritto nella Sezione del Registro Imprese
presso cui e iscritto ciascun partecipante alla Rete.

Rete-soggetto

Con la Legge n. 134/2012 e stata introdotta la possibilita che con il contratto di rete le parti contraenti
possano dar vita ad un nuovo soggetto giuridico, la cosiddetta rete-soggetto (il legislatore parla, a
tal proposito, di ‘rete dotata di soggettivita giuridica’).

Un vero contratto tra imprese, dotato obbligatoriamente di un fondo patrimoniale e di organo
comune, che acquista personalita giuridica autonoma con l'iscrizione alla Sezione ordinaria del
Registro Imprese presso cui e stabilita la sua sede.

L'organo comune agisce nei confronti dei terzi spendendo il nome della Rete: come soggetto distinto
dalle singole imprese partecipanti, impegnandone in tal modo la responsabilita. In tema di garanzia
patrimoniale offerta ai terzi si avra in primo luogo quella rappresentata dal fondo comune.

Rete-agricola

Nel tempo, la possibilita di ricorrere al contratto di rete e stata riconosciuta anche a soggetti diversi
dalle imprese. Con il DL 24 giugno 2014 n. 91, convertito con modificazioni in Legge 11 agosto 2014,
n. 116, & stata estesa al settore agricolo la facolta di sottoscrivere contratti di rete, permettendo in
particolare di suddividere la produzione agricola tra i partecipanti al programma.

La rete agricola differisce dalle reti di impresa perché la collaborazione tra le imprese (contratti agrari)
e finalizzata a procurare ed organizzare i fattori di produzione, mentre nel contratto di rete la
collaborazione e cooperazione tra le imprese agricole e finalizzata ad accrescere un’attivita
economico-produttiva gia esistente, e rende inapplicabili molte norme che invece sono previste per
il contratto di rete.
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2.3.4 Come si costituisce una "rete”?

Per la predisposizione del contratto il legislatore ha previsto I'atto pubblico o la scrittura privata
autentica o - ancora - I'atto informatico sottoscritto digitalmente.

Infatti, in maniera esclusiva per il settore agricolo, e stata prevista la possibilita di costituzione senza
l'intervento di un notaio: con sottoscrizione digitale delle parti contraenti e I'eventuale assistenza alla
sottoscrizione da parte di un'associazione di categoria.

[l contratto di rete e soggetto a iscrizione nella sezione del Registro delle Imprese presso cui € iscritto
ciascun partecipante; I'efficacia del contratto inizia a decorrere da quando é stata eseguita I'ultima
delle iscrizioni prescritte a carico di tutti coloro che ne sono stati sottoscrittori originari.

Nel caso della redazione per via telematica di un contratto di rete senza I'intervento di un notaio,
sara necessaria pero la sottoscrizione digitale dei rappresentanti di tutte le imprese partecipanti e la
registrazione dell'atto cosi formato all’Agenzia delle Entrate.

Con il Decreto Interministeriale del 10 aprile 2014, n. 122 si fornisce la tipizzazione del modello
standard per la trasmissione del contratto di rete al Registro delle Imprese'’.

2.3.5 Gli elementi obbligatori

Il contratto di rete € uno strumento potenziale per strutturare e consolidare una rete di impresa.

Deve indicare obbligatoriamente:

¢ Il nome, la ditta, la ragione o la denominazione sociale di ogni partecipante

e L'indicazione degli obiettivi strategici di innovazione e di innalzamento della capacita competitiva dei
partecipanti e le modalita concordate tra gli stessi per misurare I'avanzamento verso tali obiettivi.

e La definizione di un programma di rete che contenga i diritti e gli obblighi di ciascun partecipante, e
le modalita di realizzazione dello scopo comune. Esso serve a regolamentare le imprese sia nell’attivita
di rete sia durante le attivita effettuate singolarmente dalle stesse. Attivita quali I'utilizzo del marchio
comune, la diffusione delle conoscenze maturate all'interno della rete, la creazione di momenti di
formazione, sono alcuni degli elementi/obiettivi specifici che vanno regolamentati nel contratto di rete.

e La durata del contratto.

e Le modalita di adesione di altri imprenditori.

e Le regole per l'assunzione delle decisioni dei partecipanti su ogni materia o aspetto di interesse
comune.

Puo anche prevedere:
e [istituzione di un fondo patrimoniale comune.

e Lanomina di Organo comune incaricato di gestire |'esecuzione del contratto.

2.3.6 Fondamentale e lidea di Rete che s’intende costituire e la figura del facilitatore

Per la rete d'imprese la compilazione del programma di rete rappresenta il fulcro dell'intero
contratto.

E questo che lo differenzia dai diversi tipi di aggregazione attualmente esistenti; ed & talmente
importante che deve essere deciso e pianificato dalle imprese aderenti ben prima di rivolgersi al
notaio per la formalizzazione.

17 come individuato all’Allegato A (GU Serie generale - n. 196 ALLEGATO A (art. 1 comma 1)
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Nello schema normativo, quindi, & previsto che le parti prima predispongano un programma di rete,

.....

pOssono essere:
1) collaborazione tra le parti in ambiti attinenti all’esercizio delle proprie imprese;

2) scambio tra le parti di informazioni o di prestazioni praticamente di qualsiasi natura (industriale,
commerciale, tecnica e tecnologica);

3) esercizio in comune tra le parti di una o piu attivita rientranti nell’'oggetto delle rispettive imprese.

Per questo e importante chiarire - sin da subito - con i potenziali partecipanti, quale sia I'approccio
che intendono adottare e quali siano le finalita che portano loro a decidere di fare rete, da cui
individuare quale strumento sia piu adatto: definire i propri interessi particolari e, capire, se questi
coincidono con interessi pluri-aziendali (collettivi) e se tali interessi siano “a favore della rete”.

Figura di coaching

Da consigliare una figura di coaching, ossia individuare un soggetto (interno o esterno)
che svolga una funzione di supporto, coordinamento e facilitatore dell'iniziativa.

LIFE Grace ha svolto negli incontri territoriali e nei World Cafe il ruolo di facilitatore di processo
partecipativo, supportando i partecipanti, potenziali retisti ancora non troppo convinti, a dirimere
dubbi e appianare conflitti.

2.3.7 Fare rete in 10 passi

1. Valutare con attenzione: fare rete & una cosa seria!

2. Analisi dei propri bisogni, valutazione della propria azienda (in termini economici e di
competitivita) anche facendosi aiutare da esterni, per capire se iniziare un percorso di Rete.

3. Individuare i fattori che possono migliorare il fatturato e la competitivita; comprendere se
possono essere acquisiti insieme ad altre imprese.

4. Attivare momenti e contatti per confronti tra aziende potenzialmente interessate alla
costituzione della Rete; se utile, supporto di figure di facilitatori (coaching) di processo.

5. Gli obiettivi di miglioramento della competitivita (p.to 3), devono essere comuni, se non tutti
almeno i presupposti che si ritengono importanti per procedere alla costituzione della Rete; si
comincia a discutere negli incontri.

6. Passo dopo passo verso un programma di rete che servira per raggiungere gli obiettivi prefissati;
importante in questo step la chiarezza di valutazione delle risorse umane, tecniche (es. mezzi) e
finanziarie necessarie.

7. Predisporre insieme un programma di rete (con i contenuti stabiliti dalla legge, che sia coerente
ed efficace).

8. Formalizzazione della trattativa predisponendo una bozza di contratto (importante sapere che
la norma lascia alla libera determinazione delle parti ogni decisione sulle diverse questioni che
sono importanti per il tipo di Rete che s'intende contrattualizzare (se fondo comune, i
conferimenti, i diritti e doveri degli aderenti); nel contratto deve essere chiaro |'obiettivo comune
di rete (“programma comune di rete”) e I'importante valenza partecipativa

9. L'approvazione da parte di ciascun partecipante alla partecipazione alla rete.

10. Procedere alla firma del contratto di rete (atto pubblico o scrittura privata autentica o - ancora
- I'atto informatico sottoscritto digitalmente'®)

8 UNIONCAMERE (2011) La rete di imprese. Istruzioni per l'uso, ottobre 2011. Universita Telematica Universitas
Mercatorum, Roma
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Il punto 10, con la redazione del contratto di rete, non e il punto di arrivo, ma l'inizio di un percorso
impegnativo in cui le aziende dovranno verificare I'esistenza dei presupposti che hanno portato alla
costituzione della loro rete di imprese.

E quindi molto importante che ogni imprenditore abbia chiari i propri interessi particolari (punti 1-
3), e che abbia individuato la rete piu adottata e capace di saper ben rappresentare il frutto della
coesistenza tra i propri interessi individuali e I'interesse collettivo (obiettivo di crescita della rete) che
le accomuna tutte.

Cio che invece deve essere assolutamente evitato e che non si decida di fare rete per ragioni legate
all'ottenimento di incentivi e agevolazioni pubbliche: laddove cio e avvenuto, spesso si ha una
esperienza fallimentare o deludente di Rete.

2.3.8 La rete offre un approccio graduale e scalabile

E possibile disporre di un approccio graduale e scalabile: poter partire da una rete contratto leggera,
ad esempio, per poi passare, dopo aver constatato il buon esito di tale iniziativa, ad una rete contratto
pesante ed infine, se la rete "funziona”, alla rete soggetto, in cui si ha una soggettivita giuridica.

% Prima fase (Rete Contratto leggera)

Viene creata una rete di imprese di tipo "leggero” che svolge un’attivita solo interna, ossia senza
coinvolgere nelle attivita soggetti diversi dai retisti; no fondo comune e facoltativo I'organo comune.
Un modo per perseguire un progetto comune e testarsi reciprocamente, senza compromettere la
propria autonomia o investire ingenti capitali.

Basso rischio connesso alla responsabilita patrimoniale illimitata e solidale dei retisti: si svolgono solo
attivita interne alla rete.

% Seconda fase (Reti contratto pesanti con fondo patrimoniale comune e la
contabilizzazione dei conferimenti)

Da “"leggera” diventa “pesante”, creando un fondo patrimoniale comune per sostenere maggiori
investimenti, dotandosi di una struttura dedicata alla gestione del programma di rete.

% Terza fase (Rete soggetto, ovvero aventi soggettivita giuridica)

La rete soggetto permette agli imprenditori di svolgere attivita esterna comune in modo efficiente e
stabile, per esempio vendendo i prodotti progettati o realizzati insieme o svolgendo delle azioni
commerciali o di marketing coordinate sui mercati esteri.

2.3.9 Alcuni esempi di rete per il settore zootecnico estensivo

Prima di fornire qualche esempio di rete di impresa e importante ribadire alcuni punti gia
precedentemente esposti, che sono frutto di riflessioni di aziende che hanno iniziato un percorso di
rete:

e non approcciarsi a tale processo se non si hanno le idee chiare;
e avere la consapevolezza di voler fare le cose 'sul serio’;

e iniziare con una rete di dimensioni contenute per gestire meglio la governance e limare i
conflitti: ‘non deve essere formata da troppi soggetti/retisti da dover gestire insieme!’;
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e |'importanza di partire da un obiettivo ‘di valore: in questo caso si tratta di valorizzare
prodotti locali di qualita ed elevato valore ambientale, espressione di un territorio a elevata
ricchezza ambientale;

e infine, si ha un buon contratto di rete ‘se ci guadagna la grande azienda’ (spesso I'azienda di
trasformazione puo assumere la figura di responsabile ed essere anche il ‘facilitatore di
processo’ data la sua dimensione e collocazione nel mercato) ‘e ci guadagnano anche i
piccoli’ (aziende fornitrici), ovvero il successo di una rete € legato anche alla gratificazione
economica di tutti i retisti, a prescindere della dimensione e del ruolo che hanno nella rete.

Di sequito alcuni esempi di rete, proposti per gli allevatori e gli altri attori delle filiere zootecniche
'virtuose’, oggetto di intervento progettuale, ad iniziare dalla forma piu semplice: una rete contratto
cd “leggera”.

Contratto di rete “leggero” per scambio di beni e servizi

Obiettivo: attraverso la rete, le imprese partecipanti con attivita diverse (attivita zootecnica, agricola
e attivita connesse quali agriturismo, fattorie didattiche, turismo rurale) intendono scambiare tra loro
beni e servizi, al fine di migliorare i servizi offerti alla clientela.

Beneficio per le imprese: poter iniziare a collaborare tra imprese per definire un programma di rete
in cui ogni azione e direttamente collegata agli effetti che avra sui partecipanti, ma senza
compromettere la propria autonomia e senza la costituzione di un fondo comune. Il programma di
rete definira lo scambio di beni e servizi tra le imprese partecipanti per migliorare i servizi alla
clientela riducendo i costi; nel contratto di rete viene anche definita la ridistribuzione dei ricavi, come
anche dei costi, tra i retisti in base alle quote di partecipazione specificate.

Rete di imprese per piattaforma di acquisto e gestione di carne e caseari da pascoli Natura
2000

Obiettivo: costituire una rete per I'acquisto di produzioni zootecniche locali provenienti da “allevatori
ambientali” finalizzata alla differenziazione dell'offerta dei negozi alimentari e macellerie locali (anche
attraverso la realizzazione di specifici “corner” all'interno del punto vendita) e/o alla maggiore
"specificita” di proposte di prodotti locali a elevato valore ambientale presso la ristorazione con la
carne e prodotti ottenuti dai pascoli Natura 2000.

Beneficio per le imprese: supportare l'inserimento e/o I'ampliamento di prodotti locali “a maggior
valore ambientale” (prodotti nel rispetto della conservazione degli habitat di prateria 6210, 6220 e
6230) negli assortimenti dei negozi/macellerie, nella ristorazione sia privata che collettiva locale;
supportare le imprese nel processo di differenziazione della loro offerta commerciale rispetto a
quella, piu standardizzata e omologata, della grande distribuzione presente nell'area.

Rete di imprese per gestire logistica del freddo e di magazzini refrigerati a supporto del
commercio locale

Obiettivo: poter fruire di uno spazio comune (magazzino refrigerato) per lo stoccaggio della carne
(e caseari) e la gestione dei quantitativi di consegna/vendita. Funzionale anche alla consegna a
domicilio alla clientela fatta da piattaforma unica.

Beneficio per le imprese: la possibilita di usufruire di un servizio che non e praticabile per la singola
impresa dati gli alti costi-opportunita ed e la gestione condivisa che puo favorirlo. Sono aziende di
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piccole dimensioni che mancano di uno stoccaggio/frigo interno: non potendo stoccare una certa
quantita di prodotti per un certo periodo non potrebbero godere delle economie di acquisto
connesse a minimi di ordine di maggiori volumi.

Rete di imprese con punto vendita e accordo per servizi di macellazione

Obiettivo: attraverso la stipula di un accordo-quadro con un fornitore locale di servizi di macellazione
a cui assegnare l'incarico di svolgere macellazione di capi bovini delle aziende retiste; carne poi da
rivendere presso il proprio spaccio vendita collettivo, direttamente ai consumatori, o
commercializzata in mezzene o quarti a grossisti a livello regionale o delle regioni confinanti,
offrendo alla propria clientela un maggior livello di servizio.

Beneficio per le imprese: e di natura economica, in termini di sconti ottenibili nel momento in cui si
garantiscono al fornitore di servizi volumi maggiori di quelli che sarebbe in grado di richiedere un
singolo operatore.

Rete di imprese per fare filiera

Obiettivo: aziende produttrici linea vacca-vitello biologica che intendono fare rete con una grande
realta zootecnica bio che ha centro ingrasso, macellazione e punto vendita; la grande azienda
acquista i capi dalle altre aziende retiste e poi rivende la carne presso il proprio spaccio vendita e/o
commercializzata in mezzene o quarti a grossisti a livello regionale o delle regioni confinanti,
offrendo alla propria clientela una maggiore offerta di qualita.

Beneficio per le imprese: e di natura socioeconomica, in quanto garantisce ai fornitori di capi
I'acquisto ad un prezzo concordato, piu vantaggioso rispetto alle forniture di capi bovini a grossi
centri di ingrasso e lavorazione; alla grande azienda una fornitura continuativa e una garanzia della
qualita del prodotto fornito. Inoltre, la rete permette una programmazione collettiva delle diverse
referenze piu richieste.

In questo caso, emerge con forza che chi e responsabile della rete, lo & davvero: e colui che
rappresenta la parte finale della filiera, la trasformazione e la commercializzazione del prodotto. E
colui che paga le forniture provenienti dagli altri retisti (produttori zootecnici) ed il prezzo viene
determinato sulla base dei costi produttivi, sul confronto con il listino della Camera di commercio e
su altre variabili legate ad offerta e domanda.

2.4 Fondi e contributi: Misure CSR Lazio per la zootecnia

Dal 1° gennaio 2023 & entrata in vigore la nuova Politica Agricola Comune (PAC)' e ogni Stato
Membro ha approvato il Piano Strategico della PAC per il periodo 2023-2027%°. La PAC e il Piano
Strategico coinvolgono numerosi obiettivi, tra cui la transizione ecologica del settore agroforestale,
la promozione dell’agricoltura biologica, la creazione di un sistema di redditi piu equo, di strumenti
di gestione del rischio e delle difficolta piu idonei, il rafforzamento della competitivita delle filiere
anche a livello locale e la salvaguardia del paesaggio agroforestale attraverso la diffusione di pratiche
di gestione sostenibile.

19 https.//agriculture.ec.europa.eu/common-agricultural-policy/cap-overview/new-cap-2023-27_it
20 https.//www.reterurale.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/24037
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Il Piano Strategico Nazionale (PSN)?' si concretizza a seconda del fabbisogno delle singole regioni
attraverso il Complemento per lo Sviluppo rurale (CSR)?* che ¢ il principale strumento operativo di
programmazione e finanziamento per gli interventi del settore agroforestale all'interno del territorio
regionale, finanziato con fondi dell'Unione Europea.

Nel Lazio, gli obiettivi del CSR riguardano attivita di miglioramento della competitivita
dell’agricoltura, la gestione sostenibile delle risorse e uno sviluppo equilibrato delle zone rurali.
Questi obiettivi si traducono in sei priorita che riguardano la promozione e il trasferimento della
conoscenza in ambito agroforestale, il potenziamento della competitivita del settore e delle aziende
agricole, I'incentivazione dell’'organizzazione della filiera agroalimentare, la salvaguardia e il ripristino
degli ecosistemi legati alle aree agricole, la promozione dell'uso efficiente delle risorse e la
transizione energetica verso fonti rinnovabili, la promozione e I'inclusione sociale delle aree rurali.

Per garantire la realizzazione degli obiettivi e delle priorita fissate dal CSR sono state definite diverse
misure e sottomisure (stabilite dal Regolamento (UE) n. 2021/2115), il cui accesso avviene attraverso
bandi che includono i criteri di selezione e le modalita di partecipazione. Tra le misure inerenti la
cooperazione tra gli attori della filiera per I'avvio e lo sviluppo di filiere corte e mercati locali e ai
progetti di filiera organizzata si puo fare riferimento alla SRG02 - costituzione organizzazioni di
produttori, il cui obiettivo e migliorare la posizione degli agricoltori nella catena di valore.
L'intervento si inserisce nel contesto attuale in cui la PAC é stata liberalizzata e i mercati agricoli si
inseriscono all'interno del commercio globale. Per fronteggiare le sfide del mercato globale
I'associazionismo degli agricoltori pud essere uno strumento importante per rafforzare le singole
aziende attraverso la creazione di OP. Attraverso le associazioni si possono perseguire gli obiettivi
specifici di questa misura:

1. fronteggiare le limitate dimensioni economiche e strutturali delle aziende agricole e forestali;
2. favorire I'aumento del valore delle produzioni commercializzate;

3. migliorare l'integrazione delle aziende agricole nelle filiere agroalimentari;

4. contribuire ad una piu equa distribuzione del valore aggiunto;

5. favorire strumenti di integrazione come le reti d'impresa.

2.5 Tesaurizzare l'esperienza delle cooperative ambientali olandesi

Altro esempio di cooperazione innovativa nell’ambito dello sviluppo rurale si ritrova nei Paesi Bassi,
con la costituzione di cooperative ambientali che hanno adottato approcci innovativi
nell’applicazione di misure agroambientali.

La loro storia risale agli anni '90 su iniziativa, nella regione della Frisia, a nord dei Paesi Bassi, di
agricoltori e ricercatori (Univ. agraria di Wageningen) che si riunirono per trovare soluzioni che
fossero capaci di coniugare il mantenimento dell'allevamento, tipico di quelle zone, di bovini da latte
(razza locale Holstein Frisian) nel rispetto delle norme sull'inquinamento delle acque da nitrati. Tali
normative avrebbero avuto impatti sul numero dei capi e sulla tipologia dell’allevamento.

Creare una cooperativa per una gestione partecipata e collettiva, ritenuta piu efficace nei confronti
del raggiungimento degli obiettivi ambientali, indicati della normativa stessa. Inoltre, grazie alla
cooperazione si favorisce I'ottenimento di una piu veloce diffusione delle azioni agroambientali
sull'intera area interessata da tutti i soci della cooperativa, e quindi si incentiva I'adesione volontaria

21 https:;//www.reterurale.it/PAC_2023_27/PianoStrategicoNazionale
22 https.//www.lazioeuropa.it/app/uploads/2023/01/DGR_15_12_01_2023.pdf
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degli agricoltori ad una gestione sostenibile dell'ambiente e del paesaggio, valorizzando |'area della
cooperativa in termini di qualita delle risorse naturali e paesaggistiche.

Tale modalita di cooperazione é risultata molto efficace negli anni®® e ritenuta un modo innovativo
per favorire la collaborazione fra agricoltura e silvicoltura al fine di apportare significativi contributi
all'lambiente, potendo favorire I'adozione collettiva di pratiche sostenibili di utilizzo del suolo e
I'integrazione di un approccio agroecologico: e tra gli strumenti da promuovere per le imprese
ambientali nei siti Natura 2000. L'unione in cooperativa amplia I'area in cui operare una produzione
agrozootenica nel rispetto della conservazione, in quanto la cooperativa permette di coordinare le
azioni di gestione ambientale a livello territoriale, e non a livello della singola azienda, riducendo i
costi e aumentando i benefici di tutela della biodiversita e degli habitat di interesse presenti nei vari
fondi agricoli.

Sotto il profilo dei costi, nel caso delle cooperative ambientali che dovessero costituirsi nelle zone
montane di interesse per LIFE Grace, € possibile finanziare la quota di partecipazione alla cooperativa
utilizzando parte delle indennitd compensative®®, destinate a coloro che operano nelle zone
montane.

Le cooperative ambientali possono inoltre contare su una rete di rapporti di lavoro con gli enti locali,
ad esempio, per stipulare contratti in materia di conservazione del patrimonio naturale e protezione
ambientale con le amministrazioni comunali sulla gestione delle fide pascolo.

23 le cooperative ambientali sono state anche riconosciute da parte di un programma agroambientale governativo
(programma Beheer) che ha finanziato strutture speciali a supporto di misure agroambientali di collaborazione, sin dai primi
anni 2000.

24 Indennita destinate agli agricoltori operanti nelle zone montane e vengono erogate annualmente per ettaro di superficie
agricola, per risarcire, in tutto o in parte, i costi aggiuntivi e il mancato guadagno dovuti ai vincoli cui é soggetta la produzione
agricola in determinate aree.
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3 BIODISTRETTI QUALE MODELLO DI PROMOZIONE PER COMARKETING

3.1 Che cos’e un biodistretto

Il termine “biodistretto®" si compone di due parole: biologico e distretto, e coniuga la promozione

dell'agricoltura biologica a livello di filiera agroalimentare e, in generale, di territorio, con
I'applicazione di un concetto di sistema produttivo specializzato (distretto), trattato, per la prima
volta, dagli studi di Alfred Marshall nell'Inghilterra della seconda meta del 1800.

E un‘area geografica naturalmente vocata al biologico, dove agricoltori, cittadini, operatori turistici,
associazioni e pubbliche amministrazioni stringono un accordo per la gestione sostenibile delle
risorse, partendo proprio dal modello biologico di produzione e consumo (filiera corta, gruppi di
acquisto, mense pubbliche bio); un patto per lo sviluppo sostenibile del territorio sottoscritto dal
settore agricolo biologico, le amministrazioni, e le associazioni della societa civile (Triantafyllidis et
al., 2019%).

In sintesi, nel biodistretto, la promozione dei prodotti biologici si sposa con la promozione del
territorio e delle sue peculiarita al fine di raggiungere un pieno sviluppo delle proprie potenzialita
economiche, sociali e culturali.

Essendo un progetto molto radicato a livello territoriale, ne consegue che esiste una grande diversita
riguardo alle priorita di lavoro, agli strumenti utilizzati e ai gruppi di lavoro coinvolti nei diversi
biodistretti. Esistono pero anche grandi affinita negli obiettivi e negli scopi istitutivi che sono
condivisi da tutti i biodistretti, quali: lo sviluppo delle filiere biologiche locali, la fertilizzazione
incrociata con la societa civile e gli altri settori produttivi locali, o sviluppo sostenibile di comunita.

Innanzitutto, € opportuno conoscere quali sono le motivazioni che spingono gli attori di un territorio
a promuovere la nascita di un biodistretto e quali sono gli obiettivi che queste reti di organizzazioni
private e pubbliche si prefiggono di raggiungere con l'istituzione del distretto. Tra le motivazioni
principali per la costituzione di un biodistretto appaiono la salvaguardia del territorio intesa sia come
ambito economico e sociale, sia come ambito ambientale. Ma anche la promozione di uno stile di
vita sano, la promozione del biologico di territorio e la capacita di creare rete e fare cooperazione
tra le aziende o in filiera. In questo caso, si tratta di una forte motivazione del mondo produttivo.

L'importanza di accorciare la filiera, promuovere i prodotti e preservare la sostenibilita si sposa molto
bene con I'approccio condiviso allo sviluppo locale proprio del biodistretto ed & per questo che si &
notevolmente diffuso in Italia. Secondo il Crea sono 51 i distretti biologici in Italia®” a febbraio 2021,
ultimo dato disponibile: alcuni gia godono di un riconoscimento legale, come distretto del cibo, o
garantito da una legge regionale.

Di strada ne e stata fatta dal primo, riconosciuto nel 2009, con I'emanazione della legge regionale n.
66/2009 della Regione Liguria, continuando poi in altre tre Regioni a cui & seguito il primo
riconoscimento nazionale con la legge 205/2017, che ha istituito i distretti del cibo “al fine di
promuovere lo sviluppo territoriale, la coesione e l'inclusione sociale, favorire l'integrazione di attivita

25 Con il termine “biodistretto” originariamente venivano designate solo le realta promosse da AIAB; ora, come specifica il
Crea (2021) é entrato nel gergo comune dello sviluppo rurale per indicare esperienze di sviluppo locale basate sui valori
dell'agricoltura biologica, parallelamente all’altro termine distretto biologico.

26 Triantafyllidis A., PietromarchiA. e L. Colombo (2019) - Studio “Veicolazione delle esperienze di biodistretti italiani. | modelli
di governance e le buone pratiche dei biodistretti”, Progetto Territori Bio Territori E Reti Rurali per Innovazioni Tecniche e
Organizzative Rivolte a Imprese Biologiche, finanziato dal PSR Veneto 2014-2020, Misura 16 Cooperazione, focus area 3°.
Disponibile online su https.//www.territoribio.it/wp-content/uploads/2019/06/Studio-governance-Biodistretti pdf

27 Crea, 2021. Approccio Agroecologico e Biodistretti Analisi di due casi di studio Documento realizzato nell'ambito del
Programma Rete Rurale Nazionale 2014-20 Piano di azione biennale 2019-20 Scheda progetto (Crea Pb, 5.2 WP 5) Maggio
2021
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caratterizzate da prossimita territoriale, garantire la sicurezza alimentare, diminuire limpatto
ambientale delle produzioni, ridurre lo spreco alimentare e salvaguardare il territorio e il paesaggio”.

Ribadita la loro importanza con la Legge 9 marzo 2022, n. 23 (Disposizioni per la tutela, lo sviluppo
e la competitivita della produzione agricola, agroalimentare e dell'acquacoltura con metodo
biologico) e la certificazione di gruppo, introdotta con il nuovo regolamento sull’agricoltura biologica
(Reg (UE) n. 848/2018), permette di agevolare il conseguimento degli obiettivi dei distretti biologici
e le attivita dei loro operatori.

LIFE intende verificare il ruolo del biodistretto come motore dello sviluppo locale che, partendo
dall’agroalimentare, favorisce I'attivazione di dinamiche economiche e sociali che consentono di
pianificare strategie pubbliche o private di sviluppo. Uno strumento di governance, sia territoriale,
sia produttiva, che differisce dagli altri strumenti di policy, che riguardano invece le sole aziende.

3.2 La governance di un biodistretto

| biodistretti sono bio-diversi, aventi diverse esigenze che lo caratterizzano, che sono espressione del
territorio di origine e delle persone coinvolte: per questo si organizzano statutariamente in maniera
propria e distinta. Diversi sono quindi i gruppi di interesse che hanno avuto un ruolo determinante,
0 comungue importante, per incentivare la creazione di un biodistretto.

E un modello organizzativo che si basa su un partenariato piti ampio possibile, espressione di una
comunita locale che intende sviluppare una rete di relazioni tra gli attori pubbilici e privati (Toccacieli,
2015%),

Il suo riconoscimento giuridico lo rende un soggetto politico a tutti gli effetti (Triantafillydis et al,
2019), per cui puo entrare a far parte di partenariati locali e regionali, partecipando ai processi
decisionali per I'area di sua competenza e/o I'orientamento delle politiche regionali, di sviluppo
rurale, sociali, ecc..

L'agricoltura biologica, declinata in chiave distrettuale, & quindi chiamata a interagire con le singole
risorse locali, configurandosi come un modello di governance, cruciale e locale, che ha il compito di
indirizzare verso i fabbisogni di un determinato territorio, per dare soluzione ai problemi attraverso
il dialogo continuo tra e con i diversi attori e condividendo risorse e azioni concertate.

In termini di governance, secondo la classificazione proposta da Mantino (2014%) si possono
individuare diverse forme, dalla piu semplice alla piu complessa.

I.  L'integrazione verticale dei diversi attori di filiera € la piu semplice: molto diffusa nelle aree
interne, in cui, a volte, e I'unica forma di aggregazione per soggetti dell’agroalimentare che
interagisce con le amministrazioni o si ritrova sovrapposta a modelli piu strutturati. Il caso del
biodistretto del Chianti (www.biodistrettodelchianti.it) che e caratterizzato da una filiera
vitivinicola ben strutturata, in grado di fornire un indirizzo preciso allo sviluppo locale.

ll.  Poi c’e l'integrazione (cooperazione) orizzontale nelle singole filiere, sia nella fase primaria
della produzione sia nella trasformazione e commercializzazione dei prodotti, che si verifica
in presenza di numerose piccole e medie imprese, anche agroalimentari: una cooperazione
orizzontale, funzionale alla loro sopravvivenza e sviluppo/crescita®.

28 Toccaceli, D. (2015). Agricultural districts in the Italian regions: looking toward 2020. Agricultural and Food Economics, 3(T),
1. https.//doi.org/10.1186/540100-014-0019-9.

29 Mantino F. (2014). La governance come fattore di sviluppo: una sintesi della ricerca. In F. Mantino (ed.). La governance come
fatto e di sviluppo. Pp 5 — 36, Studie e ricerche INEA, Roma.

30 RRN L'agricoltura Biologica Per Lo Sviluppo Territoriale L'esperienza dei distretti biologici. Pubblicazione realizzata con il
contributo del Feasr (Fondo europeo agricolo per lo sviluppo rurale) nell'ambito delle attivita previste dal Programma Rete
Rurale Nazionale 20714-2020 (ISBN 9788833850054)
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lll.  Infine, l'integrazione territoriale tra i diversi attori dello sviluppo locale, non solo del settore
agroalimentare come, ad esempio, nel caso del Biodistretto "Maremma Etrusca e Monti della
Tolfa", in breve "MET" (www.metbio.it), sul territorio della ZPS area tolfetana. Si fonda sulla
cooperazione tra pubblico e privato, per una nuova visione di governance territoriale, per
diffondere la cultura "bio” e la sensibilizzazione verso un modello di sviluppo turistico e
territoriale cha sia al tempo stesso sostenibile e compatibile con le esigenze delle imprese e
delle comunita locali.

Sono le filiere agroalimentari di qualita, includendo nell'accezione di qualita anche il concetto di
salubrita ambientale, che risultano efficaci nello sviluppare legami sociali, tramite I'attivazione di
specifici canali commerciali, quali i mercati contadini e i gruppi di acquisto, che per loro natura
favoriscono reciprocita e fiducia, supportando I'economia rurale (Stotten et al,, 20173").

L'esperienza maturata sino ad oggi in alcuni biodistretti sta dimostrando come essi siano in grado di
favorire un approccio proattivo all'innovazione nei loro territori, portando avanti iniziative di
(in)formazione e cooperazione per diffondere pratiche agro-ecologiche-ambientali e I'adozione di
innovazioni dirette a ridurre I'impatto negativo dell’agricoltura (come della zootecnia) sull'ambiente
e sul clima. Il biodistretto e anche il modello migliore per valutare I'attuazione delle diverse politiche
e programmi sul territorio rurale.

3.3 Biodistretto, sviluppo di zootecnia estensiva in area protetta e co-marketing

Dai nostri incontri territoriali e dai World Cafe € emerso un grande interesse per i biodistretti:
"muoversi nel quadro di un approccio agroecologico per costituire biodistretti", come espresso dai
partecipanti, investendo “sulla partecipazione delle comunita locali alla trasformazione del sistema
agroalimentare” e, in previsione dell'iniziative che in futuro saranno a supporto dei distretti del cibo,
I'importanza di andare verso la costituzione di nuovi biodistretti, proprio per rafforzare il business
network tra filiera corta e solidale, canali Horeca e allevatori operanti nei siti Natura 2000.

Come gia esposto, per consolidare i modelli di cooperazione, LIFE Grace intende stimolare la
valorizzazione di opportunita legate allo sviluppo di "biodistretti", e laddove gia presenti, dare
supporto per implementare e qualificare tali aree, anche dal punto di vista di una gestione molto
attenta per una zootecnia estensiva che miri a favorire la sopravvivenza degli habitat prativi
seminaturali e delle razze rustiche locali, minacciate di erosione genetica.

E il caso del Biodistretto MET nato sul territorio di quattro Comuni, Allumiere, Monteromano,
Tarquinia e Tolfa fondandosi sulla cooperazione tra pubblico e privato, per una nuova visione di
governance territoriale: diffondere la cultura del bio e sensibilizzare verso un modello di sviluppo
turistico e territoriale cha sia al tempo stesso sostenibile e compatibile con le esigenze delle imprese
e delle comunita locali, sono gli scopi principali del MET.

Assicurare quindi la produzione di cibo (biologico, ovviamente) nel rispetto dell'ambiente, della
salute e dei diritti di agricoltori e consumatori, tramite la costituzione di reti tra gli attori locali,
favorendo un approccio partecipativo, meglio ancora se agroecologico, allo sviluppo locale.

Cio significa ribadire la funzione strategica che hanno i biodistretti, in ambito territoriale, per favorire
I'integrazione e il coinvolgimento di soggetti e organizzazioni al fine di sviluppare I'agricoltura e
I'economia dei territori grazie alla sostenibilita ambientale.

31 Stotten, R, Bui, S., Pugliese, P, Schermer, M., & Lamine, C. (2017). Organic Values-Based Supply Chains as a Tool for
Territorial Development: A Comparative Analysis of Three European Organic Regions. International Journal of Sociology of
Agriculture and Food, 24(1), 135-154.

LIFE19 GIE/IT/000977 GRAsslands Conservation Efforts through usage 35



ACTION B.1: Test of cooperation model on marketing

Con il biodistretto, gli attori della filiera si impegnano nello sforzo di promuovere i propri prodotti
nel migliore dei modi possibili, preservandone i valori di sostenibilita ambientale insieme a quelli
territoriali, di storia, cultura e tradizioni, anche nell’adozione di best practice. Inoltre, oltre alla qualita
e alla salubrita ambientale, il biodistretto promuove l'identificazione del prodotto in un determinato
spazio geografico, alimentando la percezione che |'origine e come viene ottenuta una determinata
produzione sia foriera di beni relazionali e valoriali ben espressi da tali produzioni.

Trattandosi di produzioni sostenibili, perlopiu biologiche, ottenute da una zootecnia estensiva in siti
Natura 2000, ovvero in aree protette, potrebbe aiutare I'ideazione di un programma nazionale
italiano, declinato come quello irlandese® che mira a promuovere la sostenibilita nel settore
alimentare e che, tramite una certificazione, simil ‘origin green’, capace di valorizzare il nostro
agroalimentare di qualita, prodotto nella tutela dell'ambiente e di comunicare il valore ambientale
dei prodotti ottenuti dai pascoli in siti Natura 2000.

| biodistretti possono essere attrattivi per cittadini, consumatori e amministratori nel generare una
maggiore capacita territoriale di fornire prodotti attraverso la vendita diretta in loco o la
mobilitazione delle amministrazioni locali sul GPP (Green Public Procurement) e
sull'implementazione dei Criteri Ambientali Minimi per modificare dei comportamenti alimentari e
investire su una buona mensa, sana e sostenibile. In quest'ultimo caso, il biodistretto puo
promuovere il consumo di tali produzioni zootecniche “green”: far conoscere e apprezzare ai bambini
e ai ragazzi che mangiano nelle mense scolastiche, prodotti a basso impatto ambientale nelle aree
di prossimita geografica a quelle di consumo, ottenuti da allevamento a pascolo di razze autoctone,
piu rustiche e favorendo anche il recupero delle tradizioni e I'attenzione alla sostenibilita ambientale,
sociale e alla corretta alimentazione sin dalla scuola.

3.4 Il biodistretto e la certificazione di gruppo per rafforzare le reti locali

| biodistretti possono e devono essere luoghi di sperimentazione: verso sistemi di garanzia e
certificazione piu snelli ed efficaci e metodi economici di produzione e gestione delle risorse naturali
piu performanti in termini economici, ambientali e sociali.

Il nuovo regolamento europeo, Reg. UE 848/2018, tra le principali novita introduce la possibilita per
gli operatori di aderire ad una particolare forma di certificazione che fino ad oggi era possibile solo
per gli operatori dei paesi terzi.

32 Origin Green é il programma nazionale irlandese per lo sviluppo della sostenibilita alimentare. Ideato da Bord Bia, ente
governativo per la promozione dei prodotti alimentari irlandesi, e un programma volontario che guida, monitora e misura i
progressi raggiunti nel campo della sostenibilita in tutta la catena di approvvigionamento agroalimentare nazionale.
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La certificazione di gruppo é rivolta ai piccoli agricoltori e consente di aderire al sistema dei controlli
con delle semplificazioni e una riduzione dei costi di gestione e di certificazione.

Nell'articolo 36, che delinea i principi di base, si VANTAGGI
stabilisce che la certificazione di gruppo e
esplicitamente limitata ai membri con:

e costo di certificazione superiore al 2% del o facilitare I'accesso e la permanenza dei piccoli

fatturato bio;

e fatturato inferiore a 25.000 euro/anno: e attivare sistemi di controllo interni al gruppo e

e superfici massime diverse per tipologie

produttive.

Il gruppo deve applicare un Sistema di Controllo
Interno (SCI) e un sistema di commercializzazione
comune tra i membri appartenenti in condizioni di

prossimita geografica.

GRUPPO DI OPERATORI
(Art 36 Reg. UE
848/2018)

COMPOSIZIONE E
REQUISITI

e promuovere lo sviluppo locale e ridurre gli
oneri certificazione;

produttori al sistema biologico;

supportare i diversi membri nel processo di
o certificazione.

LIMITI

e dimensione e composizione del gruppo;
e strutturazione iniziale del gruppo;

e commercializzazione

e tramite un unico soggetto.

1. Ogni gruppo di operatori:

a) € composto soltanto da membri che sono agricoltori od operatori che producono
alghe o animali di acquacoltura e le cui attivita possono inoltre includere la
trasformazione, la preparazione o I'immissione sul mercato di alimenti o mangimi;

b) e costituito soltanto da membri:

i) i cui costi di certificazione individuale rappresentano oltre il 2% del fatturato o del
volume standard di produzione biologica di ciascun membro e il cui fatturato annuale
di produzione biologica non eccede € 25000 (o il cui volume standard di produzione
biologica non é superiore a € 15000 |'anno);

oppure

ii) ciascuno dei quali ha aziende di massimo:

— 5 ettari, o

— 0,5 ettari, nel caso di serre, o

— 15 ettari, esclusivamente nel caso di pascoli permanenti;

¢) ha sede in uno Stato membro o in un paese terzo;

d) ha personalita giuridica;

e) é costituito soltanto da membri le cui attivita di produzione si svolgono in prossimita
geografica le une alle altre;

f) istituisce un sistema di commercializzazione comune dei prodotti ottenuti dal
gruppo;

g) istituisce un sistema per i controlli interni che comprende una serie documentata di
attivita e procedure di controllo, in base alle quali una persona o un organismo
identificati sono responsabili di verificare il rispetto del presente regolamento da parte
di ciascun membro del gruppo.

[l gruppo istituisce un Sistema di Controllo Interno che comprende una serie documentata di attivita
e procedure di controllo, in base alle quali un responsabile designato dal gruppo stesso & preposto
alla verifica del rispetto del regolamento da parte di ciascun membro del gruppo. Secondo questo
sistema I'Organismo di Certificazione (OdC) effettua controlli volti a identificare eventuali carenze
nella creazione e nel funzionamento del SCI, comprese le ispezioni annuali su un numero
rappresentativo di agricoltori appartenenti al gruppo.
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Figura 3. Schema delle fasi dell'autocontrollo del gruppo e verifica dell'Organismo di Certificazione, OdC
Fonte: Firab

3.5.1 Tesaurizzare esperienza certificazione di gruppo delle superfici a pascolo permanente

Nel 2020, prima dell'entrata in vigore del regolamento (UE) 2018/848, nell’ambito del progetto
Territori Bio®, Firab e I'Organismo di certificazione (OdC) Valoritalia hanno condotto nel territorio
del biodistretto BioAltopiano, una sperimentazione della certificazione di gruppo®, attraverso un
progetto pilota, al fine di stimolare la partecipazione delle aziende nell'attuazione del processo di
certificazione, ma anche di promuovere una innovazione organizzativa, fortemente auspicata dalle
stesse aziende.

33|l progetto “Territori Bio": Territori e reti rurali per innovazioni tecniche e organizzative rivolte a imprese biologiche”,
promosso nell'ambito del Programma di Sviluppo Rurale (PSR) del Veneto 2014-2020, Misura 16.1 Cooperazione, nasce dalle
problematiche emerse tra le aziende agricole dei due biodistretti del Veneto Bio Venezia e Colli Euganei: la diffidenza che
hanno le aziende convenzionali, nelle aree dei biodistretti, a convertirsi al biologico perché, non conoscendo la tecnica
colturale ed i metodi di “difesa” biologici, temono di non raggiungere una resa di produzione sufficiente a garantire loro un
reddito adeguato e di non risultare competitive sul mercato. La soluzione innovativa, trovata dal GO Territori Bio, € la
creazione di un C.O.P.A. (Centro di Orientamento, Propulsione e Affiancamento) all'interno e a “cavallo” dei due biodistretti.
Info su https.//www.territoribio.it/

34 Per maggiori info, su: https.//www.firab.it/wp-content/uploads/2021/01/Relazione_Cert_Gruppo_TB.pdf
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L'area interessata dalla sperimentazione, BioAltopiano, corrisponde geograficamente all'Altopiano di
Asiago ed e un biodistretto ad alta “vocazione ambientale” caratterizzato da contesti montani ad
elevato valore paesaggistico e una “"vocazione agricola” storica (431 aziende agricole e 74 malghe di
proprieta delle amministrazioni che hanno una superficie a pascolo di 5.470 ettari). Pur non essendo
ancora moltissime le aziende biologiche, ha certamente una notevole potenzialita avendo una
superficie a pascolo che rappresenta oltre il 70% della SAU complessiva.

La sperimentazione della certificazione bio di gruppo, pur ben accolta dagli Enti locali e dagli
operatori per le potenzialita che essa poteva avere per la preservazione di un patrimonio naturale
unico come quello dell’Altopiano di Asiago e I'attivazione di un percorso verso la sostenibilita nelle
produzioni zootecniche, ha dovuto superare le resistenze al cambiamento e trasformare la diffidenza
iniziale in fiducia nell'approccio partecipativo. Percio si € proceduto con molti incontri sul territorio
per informare ed istruire gli attori di tale processo sui passi da fare e per quale obiettivo.

Ovvero la certificazione biologica di gruppo delle superfici a pascolo permanente, situate all'interno
del biodistretto BioAltopiano e gestite dai malgari durante la stagione di esercizio del pascolo in
montagna, detta anche “monticatoria”®, sulla base delle concessioni fornite dalle amministrazioni
proprietarie.

Le malghe sono ampiamente diffuse nel territorio dell’Altopiano e costituiscono un enorme
patrimonio economico, storico e, negli ultimi anni, anche turistico.

E stato cosi proposto alle amministrazioni pubbliche la costituzione di un gruppo di certificazione,
composto dalle malghe dell'Altopiano dei Sette Comuni®*® e si & avviato un lungo iter di
sperimentazione pilota, seguito passo per passo da Firab con il supporto dell'Organismo di
Certificazione.

Terminato il progetto pilota, grazie al supporto dell'OdC, l'iter € andato avanti per ottenere il
riconoscimento della certificazione biologica dei pascoli, per la quale BioAltopiano, avendo una
superficie a pascolo che rappresenta oltre il 70% della SAU complessiva, potra diventare un esempio
di "territorio biologico”, nonché il primo caso studio in Europa di certificazione di gruppo, ai sensi
dell’art. 36 del regolamento 848/2018.

Dall'iter per il riconoscimento della certificazione biologica dei pascoli, ora il biodistretto ha lanciato
una nuova sfida: veder accolta la candidatura a patrimonio Unesco per le malghe dell'Altopiano di
Asiago, per avviare ulteriormente le politiche di sviluppo e cura del territorio con il coinvolgimento
responsabile di tutti coloro che vivono e visitano la montagna nella prospettiva di un futuro piu
sostenibile.

Questo tipo di certificazione, nel caso dei pascoli e habitat d'interesse per LIFE Grace, puo
rappresentare un modello per la gestione sostenibile del territorio.

3.5 Come costituire un Biodistretto in pochi passi

Per costituire un biodistretto, & necessario partire da una iniziale animazione territoriale che esprima
la partecipazione attiva di tutti gli attori potenzialmente interessati. Gli incontri devono far emergere
le criticita ma anche i bisogni, le potenzialita dell’area oggetto dell'iniziativa, nella maniera piu
inclusiva possibile, e capire se c'e una mera volonta collettiva a realizzare un progetto di biodistretto,

35 Uso dei pascoli montani, disciplinare e altre info: https.//www.reggenza.com/ae00860/trasp/www.reggenza.com/malghe
-e-viabilita/disciplinare-tecnico.html%3Fshowall=&start=1.html

36 La sperimentazione si e svolta nel territorio che comprende i sette Comuni dell’'Unione Montana Spettabile Reggenza
(Asiago, Enego, Foza, Gallio, Lusiana Conco, Roana e Rotzo) in provincia di Vicenza, su una superficie di 46.725 ha.
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maggiormente calato e adattato al territorio di cui fa parte e che soddisfi le esigenze dei diversi
portatori di interesse.

Il percorso partecipativo, avviato dagli incontri di animazione territoriale, procede secondo un iter
che sintetizziamo sulla base delle esperienze gia realizzate, ad esempio dalla Rete AIAB*":

R

a)

b)

o)

d)

e)

costituzione di un Comitato promotore, che si occupi dell'organizzazione di
Forum/incontri pubblici, promossi al fine di delineare e condividere obiettivi e
percorsi da seguire; esso realizzera una prima analisi delle potenzialita e dei
problemi (analisi SWOT) del territorio, sulla cui base elaborera un primo
documento programmatico;

una volta verificato l'interesse comune alla costituzione del biodistretto, andranno
individuate e progressivamente coinvolte le realta territoriali disposte a
supportare il processo: le Amministrazioni locali, le associazioni di produttori, e
gli altri attori del territorio; definiti i soggetti coinvolti sara possibile anche
perimetrare l'area del biodistretto interessata (suscettibile di successive
modifiche);

le adesioni dei vari Enti al progetto di biodistretto, definite in un documento
programmatico, ed all'organizzazione/associazione che ne coordina le attivita
andranno formalizzate con apposite delibere attraverso atti ufficiali; € bene
coinvolgere tutti i livelli di amministrazione locale: Comuni, Provincia, Regione,
Ente Parco;

i promotori del biodistretto (Comitato) metteranno a punto un programma di
attivita da svolgersi sulla base delle risorse disponibili (sia pubbliche che private)
ed elaboreranno una comune strategia di comunicazione sia verso gli attori locali
che verso l'esterno;

il Comitato promotore del biodistretto stabilira le modalita di gestione del
biodistretto, provvedendo anche all’'eventuale costituzione di struttura dedicata
(ad es. associazione no-profit); auspicabile, il coinvolgimento attivo di
associazioni e cooperative locali di giovani, operanti in ambito dell’agricoltura
biologica sociale, cui affidare alcuni servizi come commercializzazione,
promozione, logistica e organizzazione eventi, collegati alla gestione delle attivita
del biodistretto.

37 Info su: https.//aiab.it/wp-content/uploads/2021/10/disciplinare-marchio-bio-distretto-aiab.pdf
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3.4.1 Biodistretto: coniugare promozione del territorio alla realizzazione del suo potenziale
economico, sociale e culturale.

Perché ci sia un biodistretto € necessario che ci sia un ‘buon bio’, di territorio, che porti vitalita e
sviluppo economico locale.

Si tratta di un modello che valorizza i territori, a partire dalle sue produzioni fatte spesso dalle piccole
aziende agricole a presidio e custodi di quel territorio: un patto territoriale tra mondo produttivo,
amministrazioni e societa civile per affrontare in modo condiviso la governance del territorio, in
particolare per quanto riguarda l'agroalimentare, la tematica ambientale e quella del turismo
sostenibile.

L'importanza del biodistretto &€ ancora piu evidente oggi, in cui il biologico sta crescendo oltre ogni
aspettativa, attirando gli appetiti della grande distribuzione e di chi vede in esso occasioni allettanti
con cui fare affari, e non certo l'attrattiva di un modello di sviluppo sostenibile.

[l numero é in costante aumento perché il modello del biodistretto nasce “dal basso”, dalla volonta
di valorizzare il territorio e per le piccole aziende biologiche. E un modello che si muove su due
gambe: in una, quale strumento di governance territoriale e, nell'altra € espressione di uno strumento
di contratto di sviluppo del territorio.

Il modello di cooperazione sul biodistretto, in sintesi, va oltre le aziende zootecniche, interessate
dagli interventi progettuali, promuovendo il biologico a tutto campo, incluse anche le produzioni
che non sono pertinenti al progetto (come ad esempio ortofrutta, vino, olio, etc.), offrendo percio un
quadro di riferimento, vocato alla valorizzazione di prodotti naturali e tipici insieme al loro territorio
d’origine, in un‘ottica di sviluppo economico e turistico sostenibile, e portando evidenti vantaggi in
termini di ampliamento e consolidamento del co-marketing anche agli allevatori del progetto LIFE
Grace.
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PARTE IIl - COMUNICARE RICONOSCIBILITA, SOSTENIBILITA, MARCHIO

La carne rossa non é tutta uguale

Saper comunicare il valore ambientale del prodotto ottenuto dai pascoli in siti Natura 2000 € molto
importante per la strategia di co-marketing.

Da considerare che in Italia € molto forte il ruolo della tradizione e della cultura culinaria nelle scelte
di acquisto degli stessi italiani e, di conseguenza, nei comportamenti alimentari. A cio si aggiunga
che, dai risultati dell'indagine "What's Next" condotta dall'Ufficio Studi Coop?®, stanno intervenendo
altri valori che spingono le scelte alimentari dei cittadini: i prodotti biologici, I'attenzione per la
sostenibilita, oltre che al km 0, tra i principali. L'indagine fa emergere queste nuove identita: 3 italiani
su 10 che fanno coesistere i nuovi stili alimentari con i prodotti della tradizione, mentre il 23% degli
intervistati riconosce I'importanza di questi nuovi valori, come fortemente connessa alla sostenibilita.

Per quanto riguarda la carne rossa, il discorso si fa piu complesso: la correlazione tra un minor
consumo di acidi grassi saturi e riduzione del rischio di malattie cardiovascolari ha portato I'lIstituto
Superiore di Sanita a raccomandare una diminuzione del consumo di acidi grassi saturi contenuti in
grassi vegetali (olio di cocco, olio di palma, burro di cacao, margarine, ecc.) ed anche in quelli animali
(burro e strutto in particolare). L'ISS ha anche menzionato la carne, il cui consumo deve essere
moderato.

Peraltro, il reale impatto dei sistemi di allevamento intensivo, il cui inquinamento rappresenta un
rischio elevato per la terra, |'aria e I'acqua e genera innumerevoli altri danni, tra cui la deforestazione
e perdita di biodiversita, deve farci comprendere la necessita di compiere scelte piu sostenibili e
informate.

Portare, quindi, all'attenzione del consumatore la ‘questione della sostenibilita’ di alcune produzioni
agroalimentari € molto importante, invitando a sceglier prodotti ottenuti da una zootecnia estensiva,
a elevato valore ambientale, condotta in siti Natura 2000, oggetto del lavoro di Grace.

E funzionale alla buona riuscita progettuale, quindi, far comprendere che c'é carne e carne: ‘la carne
rossa non e tutta uguale’, come ha chiarito il Prof. Erzegovesi, primario del Centro per i Disturbi
Alimentari dell'IRCCS Ospedale San Raffaele di Milano in un suo intervento; e ha aggiunto: ‘un
animale che e vissuto libero pascolando e mangiando erba, la composizione della sua carne sara molto
diversa da quella di un animale che e vissuto in un allevamento intensivo. La carne degli animali liberi
al pascolo contiene, oltre ai grassi saturi, anche acidi grassi insaturi, ennesima dimostrazione che la
natura é piu intelligente dei calcoli umani'.

Cio richiede campagne di comunicazione e sensibilizzazione verso i consumatori che invitino a
ridurre il consumo di carne da allevamenti intensivi, favorendo scelte piu giuste come la carne grass-
fed ottenuta da razze locali libere al pascolo in siti Natura 2000, che ne riconoscano il valore e la
preziosita di tali produzioni.

Saper comunicare tutto cio significa anche dare visibilita ad un determinato territorio e garanzia di
serieta delle produzioni insistenti in quella determinata comunita, insieme con la necessita di
valorizzare la filiera produttiva zootecnica estensiva in simbiosi con le potenzialita agroturistiche e
turismo naturalistico.

38 Indagine “What's Next” condotta dall'Ufficio Studi Coop, svolta ad agosto 2022. Maggiori info su: Rapporto Coop 2022
(2023) - Consumi, Covid, lItalia, next normal, pandemia, 4 gennaio 2023. Winter Edition Disponibile online su:
https.//italiani.coop/
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| modelli di co-marketing, qui proposti, intendono fortemente ripristinare il legame tra chi produce
e chi consuma; cio si traduce, in termini di comunicazione, come riportato in figura 4, nel:

e riconoscere il ruolo chiave dei piccoli agricoltori e allevatori nel coniugare tutela
dell'ambiente, qualita delle produzioni e crescita economica del proprio territorio;

e dare riconoscibilita e identita a tali produzioni e, quindi, promuovere la conoscenza del valore
del cibo, riconoscendone il giusto prezzo, e I'importanza dell’allevamento estensivo a pascolo
per una sostenibilita a tutto tondo;

e educare alla buona alimentazione e, di conseguenza, riconoscere quale scelta sia la piu giusta
ed infine, ma non ultimo, riconoscere il valore aggiunto ambientale di tali produzioni a elevata
ricchezza di biodiversita animale, meglio valorizzate dalle filiere locali.

RIPRISTINO DEL LEGAME TRA CHI PRODUCE E CHI CONSUMA

RICONOSCERE IL RUOLO CHIAVE DEI PICCOLI

% | AGRICOLTORI E ALLEVATORI
RAFFORZARE | JEOTA
LE RETI LOCALI
RICONOSCERE IL
VALORIZIAZIONE 0" ,‘i“".{m E"g:
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Figura 4 Ripristinare il legame tra chi produce e chi consuma

Una buona strategia di co-marketing volta a rafforzare le reti locali puo anche rimettere in
comunicazione tra loro, ad esempio, i bacini di utenza delle grandi citta, in cui € alta la domanda per
produzioni a forte carattere territoriale e biologiche, con le aree di produzione circostanti; favorire e
quindi promuovere momenti di incontro e conoscenza capaci di stimolare la consapevolezza e
I'attenzione dei consumatori a riconoscere il valore di tali alimenti.

Un valore che, oltre alla sua qualita nutrizionale, & strettamente legato alla qualita ambientale e alla
ricchezza del territorio in termini di biodiversita, in quanto produzioni capaci di mantenere in
equilibrio aree di grande valore naturalistico e lo sviluppo socioeconomico di un territorio.
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Comunicare tramite marchio

Un marchio &, innanzitutto, la possibilita di offrire un riconoscimento al valore di specifiche
produzioni e di guidare una narrazione della loro storia, quale espressione del loro territorio. Stabilire
un rapporto tra l'azienda, e/o una rete di piu aziende, ed i clienti/consumatori/utilizzatori finali per
offrire un'identita ed una riconoscibilita dei prodotti zootecnici da allevamento a pascolo dei territori
in aree protette interessate dal progetto LIFE Grace. A cio, si aggiunga la crescente domanda da parte
dei cittadini di prodotti “green”, che, nel caso dei prodotti derivanti da zootecnia estensiva, richiede
un approccio integrato e di particolare attenzione che possa mettere in evidenza i reali aspetti
benefici della carne grass-fed proveniente da habitat naturali e semi-naturali nei siti Natura 2000.

A fronte delle finalita del progetto, rivolte alla conservazione degli habitat
seminaturali della Rete Natura 2000 attraverso un sistema di allevamento che
permetta il recupero e la valorizzazione dei pascoli, si € ritenuto che il Marchio
Natura In Campo (NIC, il marchio dei prodotti dei Parchi del Lazio) concesso
agli operatori agroalimentari per i prodotti in siti Natura 2000, potesse
rappresentare, oltre che un volano per I'economica della filiera zootecnica
locale, uno strumento valido e di facile accesso per le filiere zootecniche Natura
2000, al fine di dare slancio e rilevanza proprio ai sistemi di conservazione di BR[|
habitat di interesse naturalistico e del sistema di pascolo razionale gestito BLIITRZHI[YL]
secondo carichi ottimali®*.

[l marchio NIC, pur fornito di un disciplinare di qualita, che prevede sistemi di coltivazione, di
produzione e di allevamento rispettosi dell’'ambiente e dei criteri di sostenibilita in aree protette della
Regione Lazio, la tutela della biodiversita, il sostegno all'imprenditoria e dell'occupazione locale nei
siti Natura 2000, requisiti che rispecchiano con forza gli obiettivi di Grace, risulta pero carente nel
piano di comunicazione, che andrebbe potenziato, e nella strategia di co-marketing, che dovrebbe
risultare maggiormente efficace, per dare giusto valore alla carne grass-fed in siti Natura 2000,
strettamente ecosostenibile.

Puo risultare piu incisiva una azione di promozione per il riconoscimento e registrazione della carne
secondo un marchio ‘grass-fed’, per carne allevata al pascolo in siti Natura 2000, secondo criteri di
sostenibilita, maggiormente capace di concorrere ad un processo di conservazione e tutela di aree
di pregio naturalistiche, oggetto di intervento progettuale, e di rispondere alle richieste di un mercato
che appare, con tutte le difficolta del caso, predisposto ad accogliere questo orientamento.

Un marchio di questo tipo avrebbe, pero, richiesto un grande lavoro di concerto con le istituzioni per
creare un disciplinare e un protocollo di controllo molto rigoroso, a garanzia e riconoscimento della
qualita; avrebbe previsto una analisi fattuale, investimenti di risorse aggiuntive e, soprattutto,
avrebbe dovuto comprendere se veramente gli attori della filiera zootecnica estensiva, caratterizzata
da medio piccole aziende, fossero pronti a riconoscere ed adottare un tale marchio. Inoltre, se per la
filiera degli allevatori sembra risultare chiaro cosa significhi grass-fed, non sembra esserlo altrettanto
per i consumatori, venendo meno una campagna di sensibilizzazione e conoscenza di tali prodotti.

In ogni caso, sarebbe comunque auspicabile ipotizzare un possibile sviluppo di un percorso
qualita/marchio collettivo su grass-fed: partendo magari dall’analizzare i sistemi di qualita esistenti,
come il SQN vigilato dal MASAF, per capire se e come proporne un marchio che possa valorizzare le
carni degli animali a pascolo. Un percorso con molti punti interrogativi che andrebbero analizzati: ad
esempio, come perimetrare il disciplinare (solo per i siti Natura 2000? O considerare una certa

39 Maggiori approfondimenti in:
https.//lifegrace.eu/images/PDF/B1_GRACE_Specifications_for_the_community_brand_use.pdf
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altimetria per valorizzare aree montane? O circoscriverlo al ciclo di vita dell’animale libero al pascolo
e quale percentuale resterebbe fuori dal pascolo? Etc.).

Bisogna comunque considerare che in Italia, secondo i grandi player del settore, non vi sono le
condizioni per il mercato della carne grass-fed: i pascoli sono pochi e meno del 30% dei capi bovini
allevati, appartengono alle razze autoctone da carne; diversamente, per loro sarebbe importante
trovare un meccanismo che possa essere in grado di ridurre la dipendenza con l'estero per
I'approvvigionamento dei vitelli vivi. In questo caso, la filiera vacca-vitello, legata al pascolo, non
sarebbe in grado, pero, di soddisfare la forte domanda: i vitelli sono numericamente pochi, i pascoli
sono pochi e in aree marginali, i costi sono alti (aree distribuzione lontane da aree di produzione;
questo e un problema comune al bio, in cui le produzioni sono al Sud Italia ma il consumo é al Nord;
infine la scarsita di strutture, come i macelli, in aree prossime ai pascoli) e piu evidenti difficolta di
gestione nel sistema estensivo.

Altra tematica che emerge in una strategia di valorizzazione dei prodotti ‘Grace’ e la conoscenza
delle opportunita offerte dalla carne ‘Natura 2000’ in quanto sono legate a quanto sia diffusa
veramente la conoscenza della Rete Natura 2000 e di cosa significhi anche in termini di valori
riconosciuti. Come sappiamo, le aziende Grace si trovano nei siti della Rete Natura 2000, che é stata
creata dall'Unione europea per la protezione e la conservazione degli habitat e delle specie, animali
e vegetali, identificati come prioritari dagli Stati membri dell'Unione europea. Nell'analisi di
mercato’, svolta nel primo anno di progetto, & emerso che, se gli allevatori sanno cosa siano i siti
Natura 2000, o per lo meno dicono di saperlo, e quindi il valore aggiunto che i pascoli possono offrire
in termini di qualita alla produzione di carne, d'altro canto, i consumatori sembrano conoscere meno
queste aree. Diversamente, sono loro che indirizzano gli acquisti verso prodotti che esprimono i
valori della qualita e della sostenibilita ambientale e sociale. Cio significa che rispetto ad un mercato
potenziale, la comunicazione su tali produzioni sembra essere ancora scarsa e inefficace.

I canali elettivi

Come abbiamo esposto, i modelli di co-marketing si esprimono tra allevatori e tra questi e i
trasformatori primari, sulla base di accordi espliciti e comuni e di politiche di sviluppo comuni. Un
ulteriore livello coinvolge i clienti e gli utilizzatori finali, ovvero relativamente al lato della domanda,
differenziando i canali di commercializzazione: ristoranti, agriturismi e altro Horeca; retailers
(macellerie, grande distribuzione, negozi); gruppi di acquisto solidali, GAS; forniture a mense anche
attraverso supporto agli Enti locali per I'implementazione dei CAM; percorsi enogastronomici, eventi
degustazione e altra filiera corta (mercatini, fiere, eventi NaturalnCampo nei Parchi).

Specifiche campagne saranno realizzate per i principali target audience: consumatori (azione D2) e
allevatori (azione D3). In particolare, sara funzionale alla buona riuscita del progetto una buona
campagna di comunicazione capace di soddisfare nuovi bisogni emergenti tra larghe fasce dei
consumatori: conoscere cio che si mangia, cio che si acquista e che e in grado di generare un impatto
positivo sul territorio, valorizzando le produzioni locali e minimizzando le emissioni inquinanti.

Il rispetto degli impegni di conservazione garantisce una maggiore biodiversita dei pascoli, la tutela
delle razze locali e una migliore qualita della carne prodotta e tutto cio andra veicolato attraverso un
marchio che si trasformi in un'identita ben definita nel suo piano di comunicazione.

La scelta dei canali commerciali piu efficaci al posizionamento del marchio diventa fondamentale per
una buona campagna di comunicazione. La comunicazione informale ma diretta, ovvero mediante
I'opportunita socio-relazionale delle reti locali e canali della filiera corta € maggiormente in grado di

40 Maggiori info su: https.//lifegrace.eu/images/PDF/Market_Analysis_Report.pdf
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saper comunicare prodotti e valori sostenibili, ed e quella a cui il pubblico dimostra maggiore
sensibilita e fiducia.

| ristoranti, gli agriturismi e altri canali Horeca, come anche gli altri canali della filiera corta e del
retailer locale, sulla base di accordi territoriali e di co-marketing (business network accords),
condividono gli obiettivi di conservazione assunti dagli allevatori Grace e partecipano alla rete
territoriale della produzione e commercializzazione della carne (business network), nel rispetto dei
principi di sostenibilita ambientale, sociale ed economica.

In sintesi, i prodotti della filiera biologica e sostenibile della carne e di altri prodotti ottenuti da
allevamento a pascolo possono essere maggiormente valorizzati tramite il rafforzamento di reti locali
e, in maniera piu ampia, includendo anche produzioni non strettamente legate a Grace (ortofrutta,
vino, olio ad esempio), tramite i biodistretti, favorendo condizioni di incontro e commercializzazione
per raggiungere i consumatori nel modo piu diretto possibile.

Il fine ultimo e di far conoscere e riconoscere il valore e la “preziosita” della loro qualita intrinseca,
ma anche del loro portato in termini di conservazione naturalistica, di rispetto per I'ambiente e
nell'attivare le opportunita socio-relazionali tra i produttori e gli utilizzatori finali di tali produzioni.

Ristoranti, agriturismi e altro Horeca

[l co-marketing per la ristorazione deve essere piu incisivo sotto il profilo della comunicazione
pubblicitaria. E infatti previsto che agli agriturismi e ai ristoranti locali venga offerto un pacchetto
basato sui prodotti dell'azione D2. In questo caso verra utilizzato il logo Grace con lo slogan ‘dai
nostri pascoli alle vostre tavole’ che promuove e valorizza i prodotti zootecnici che provengono dalle
aziende della rete Grace, che si sono impegnate a garantire la conservazione di praterie e razze locali
considerate a rischio attraverso il pascolo estensivo.

E un settore che ha molto a che fare con I'immagine ed & quindi molto importante che si faccia una
campagna pubblicitaria per presentare non solo il prodotto ma anche descrivere uno storytelling che
lo faccia apprezzare, che ne chiarisca la provenienza e come € stato prodotto.

Le persone prima di prenotare in un locale tendono a visionare informazioni online sui social media
e quindi e anche importante proporre immagini dei piatti e delle aziende che producono carne grass-
fed da pascoli Natura 2000. Si puo pensare ad inserire nei menu dei ristoranti un QR code (acronimo
di Quick Response Code), una matrice di forma quadrata, composta da una combinazione di simboli
neri su fondo bianco, in grado di racchiudere moltissime informazioni in pochissimo spazio, che basta
inquadrare per avere un collegamento ipertestuale con le info su come é stata prodotta, da chi e i
suoi valori.

Box schemes, GAS

Tra i canali della filiera corta, i Gas (Gruppo di acquisto solidale) sono uno dei principali fenomeni del
mondo dell'economia equosolidale, che operano scelte di acquisto preferibilmente da produttori
locali e per prodotti stagionali e biologici, con maggiore attenzione all'utilizzo di metodi rispettosi
dell'ambiente, al sociale, all'eticita e alla giustizia.

LIFE Grace nel riqualificare il ruolo della zootecnia estensiva con razze rustiche locali, rendendola piu
sostenibile dal punto di vista economico, ambientale e sociale, ha previsto diverse iniziative presso i
GAS volte a favorire un avvicinamento cognitivo, relazionale e commerciale tra allevatori e
cittadini/consumatori, a partire dalle filiere corte, locali e collaborative nelle sue diverse forme.
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| Gruppi di acquisto solidale - che hanno deciso di sostenere gli scopi del progetto LIFE Grace - hanno
manifestato interesse a favorire le iniziative di valorizzazione delle produzioni derivanti da sistemi di
allevamento incentrati sul pascolo - aderendo all'approvvigionamento diretto e a opportunita socio-
relazionali con gli stessi allevatori.

Enti locali/ forniture a mense

Per raggiungere il mercato degli appalti pubblici € necessario capire come assicurare le forniture
nelle qualita e quantita richieste nel bando, sapendo che la zootecnia estensiva a pascolo e praticata
da piccole e medie aziende, che hanno difficolta a fare massa critica se volessero fare
‘approvvigionamento alimentare verde’ (GPP nell'acronimo diffuso) alla ristorazione collettiva e
accedere a mercati piu remunerativi.

LIFE Grace, per rispondere a tali problematiche, punta sulla cooperazione, ovvero alla costruzione di
accordi di co-marketing (accordi di filiera, contratti rete, associazioni di produttori, etc.) fra i diversi
attori anche per costruire filiere corte, con piattaforme digitali, capaci di rispondere alla sfida logistica
che spesso prevede una struttura di consegna piuttosto complicata quando si vende ai clienti
pubblici (un‘area comunale potrebbe avere diverse cucine che hanno bisogno di varie quantita di
carne consegnate in giorni diversi). Inoltre, Grace invita i produttori anche a dotarsi di forme di
certificazione e di qualita assicurata del prodotto, che — negli scambi commerciali con gli Enti che
devono obbedire alla legge sugli appalti pubblici — permette loro di giustificare un prezzo superiore
per la carne grass-fed, a maggior ragione se ottenuta allevando il bestiame in aree protette.

Con il DM 65 del 10 marzo 2020 diventano obbligatori i Criteri Ambientali Minimi (CAM) che, tra gli
obiettivi, hanno il sostegno ai modelli produttivi agricoli e di allevamento migliori sotto il profilo
ambientale (biologico in primis) e con esso le economie locali ed anche i piccoli produttori e
diffondere una cultura attenta alla salute dei bambini e dell’'ambiente. Tutto cio implica che le stazioni
appaltanti devono prestare particolare attenzione alle specificita nel disegno dei capitolati e per
questo LIFE Grace ha inteso offrire supporto gratuito alle Amministrazioni locali per la promozione e
implementazione dei CAM, nelle elaborazioni delle gare di appalto del servizio della loro mensa
scolastica.

LIFE Grace attenziona la ristorazione collettiva ad una maggiore applicazione dei criteri che
riconoscono il valore aggiunto ambientale dei prodotti animali provenienti da allevamenti estensivi
e a elevata ricchezza di biodiversita animale, e parallelamente, a rafforzare il ruolo delle filiere locali.
Quest'ultime, infatti, possono documentare opportunamente il benessere animale, |'assenza di
ricorso ad antibiotici, la pratica del grass-fed per almeno 3 del ciclo di vita, al fine di legare la mensa
ai prodotti locali e a favorire, di conseguenza, la conversione verso una produzione biologica del
territorio.

Peraltro, gli Enti locali che intendono attivare acquisti “verdi” a maggior percentuale di biologico
possono beneficiare del Fondo per le mense scolastiche biologiche*' (art. 64, comma 5 bis, DL n. 50
del 24 aprile 2017 convertito con modificazioni dalla L. 21 giugno 2017, n. 96) che ha impegnato 5
milioni di euro annui per il 2022 e per il 2023 per ridurre i costi a carico dei beneficiari del servizio di
mensa scolastica biologica e realizzare iniziative di informazione e di promozione nelle scuole e di
accompagnamento al servizio di refezione.

41 Art. 64, comma 5 bis, DL n. 50 del 24 aprile 2017 convertito con modificazioni dalla L. 27 giugno 2017, n. 96. Il Fondo
impegna 5 milioni di euro annui per il 2022 e per il 2023 per ridurre i costi a carico dei beneficiari del servizio di mensa
scolastica biologica e realizzare iniziative di informazione e di promozione nelle scuole e di accompagnamento al servizio di
refezione.
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D'altra parte, con il crescente interesse verso un‘alimentazione sostenibile e locale nelle scuole e in
altre mense pubbliche, puo aumentare il volano a favore sia di acquisti pubblici verdi che
avvantaggino i produttori del territorio, soprattutto se questo si qualifica per le sue valenze
ambientali, come nel caso dei siti Natura2000.
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CONCLUSIONI

L'approccio partecipativo del progetto LIFE Grace € in linea con I'attuale strategia dell'UE in materia
di biodiversita, che riconosce il valore ecologico della natura e il ruolo che hanno anche gl
agricoltori/allevatori nella sua tutela, oltre che con i percorsi europei volti alla democratizzazione dei
processi di sviluppo territoriale; pertanto, Grace crede nell’adozione di accordi di filiera, reti d'imprese
e biodistretti per la capacita di rafforzare le filiere, in particolare quelle zootecniche “ambientali e
virtuose”, al fine di efficientare i processi, di preservare il valore dei prodotti e di favorire lo sviluppo
sostenibile dei territori.

Tutelare la biodiversita di tali territori significa anche un cambio di paradigma, una transizione verso
una governance condivisa di territorio e di economia locale, a vantaggio degli allevatori che vi
operano e, soprattutto, della comunita strettamente legata a quei territori, coniugando biodiversita,
generazione di redditi e innovazioni sociali e organizzative, da attivare a livello locale e nelle aree di
pregio ambientale.

In quest'ottica, tutti gli attori della filiera si impegnano nello sforzo di promuovere i propri prodotti,
il meglio possibile, avendo cura di salvaguardare i valori di sostenibilita ambientale insieme a quelli
territoriali e sociali e, allo stesso tempo, di mantenere in equilibrio aree di grande valore naturalistico.

LIFE Grace punta, pertanto, a rafforzare le reti locali e sostenere modelli di cooperazione, qui descritti,
che possono generare uno spazio di riconoscimento, anche commerciale, per chi opera nel solco di
approcci agroecologici e "buone pratiche”.

LIFE Grace offre uno strumento o piu strumenti capaci di supportare e contribuire, attraverso la
cooperazione, alla costruzione di accordi di natura ambientale, territoriale e di co-marketing (accordi
di filiera, biodistretti, strategie di sviluppo locale, contratti rete, etc.) tra loro e i diversi attori della
filiera, produttori/trasformatori/distributori e consumatori, al fine di valorizzare e rafforzare le filiere
zootecniche virtuose e favorire lo sviluppo sostenibile dei territori.

Intende percio attivare percorsi di rete o di filiera, economico-commerciali, fra gli operatori e tra
questi e gli Enti Locali, volti a garantire redditi dignitosi, rispetto ai quali il sostegno delle politiche
agricole e di altri interventi pubblici avranno un ruolo di complemento. Approcci partecipativi che
devono essere accompagnati da una campagna di comunicazione e sensibilizzazione, capace di
promuovere una nuova consapevolezza tra i soggetti di filiera, i consumatori e i cittadini, in relazione
alla sostenibilita dei sistemi di allevamento al pascolo rispettosi del benessere animale, della
biodiversita, del paesaggio e della sussistenza dei produttori.

Percorsi che sono quanto mai necessari da intraprendere, a fronte di una crisi economica e di un
aumento dei costi, aggravati dalla guerra scoppiata nel cuore dell’'Europa e dall'inflazione, dovuta
alla forte incertezza dei mercati, che hanno di nuovo riportato il settore verso scenari foschi e
preoccupanti, resi ancor piu critici dagli effetti di un cambiamento climatico fortemente impattante
sul normale equilibrio della natura.

Nel dettaglio, I'impennata dei prezzi che “si é abbattuta sul potere di acquisto delle famiglie” nel 2022
- come descrive l'ultimo rapporto Coop* - ha depresso “ulteriormente la capacita di spesa,
infliggendo una ferita profonda ad un corpo sociale gia duramente provato da un ventennio di crisi
economica.” Cio ha determinato, nei primi dieci mesi del 2022, secondo Ismea, un calo del 4,5% delle
quantita di carne acquistate a cui & corrisposto un aumento della spesa del 4%, rispetto al 2021 (e
dell"11% rispetto al pre-pandemia) a fronte di un prezzo medio per la “fettina” cresciuto dell’'8%. Se

42 Rapporto Coop 2022 (2023) - Consumi, Covid, Italia, next normal, pandemia, 4 gennaio 2023. Winter Edition Disponibile
online su: https.//italiani.coop/
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da un lato ci sonoi costi elevati (mangimi, energia, ad esempio), dall’altro c’e il calo degli acquisti,
nella grande distribuzione, a fronte di un’inflazione che costringe le famiglie a scegliere alternative
piu economiche, avvantaggiando le importazioni.

Di contro, a livello mondiale la richiesta di carne e stimata in aumento: i dati OCSE-FAQO forniscono
una stima di crescita del 14%* entro il 2030, rispetto alla media del periodo base 2018-2020. Tutto
cio pone il rischio che, per soddisfare questa crescente domanda “insostenibile”, il grosso della
produzione zootecnica potra originare da allevamenti condotti con logiche industriali e quindi bassa
attenzione ai profili di salubrita dei prodotti, di benessere animale e di pressione sulle risorse naturali.
Fatti che contrastano con la nuova PAC, le strategie Farm to Fork e Biodiversita 2030 e con i
cambiamenti nella legislazione climatica e ambientale, richiesti dal Green Deal europeo.

In questo contesto, diventa sempre piu necessario rafforzare le reti locali, capaci di intercettare questi
cambiamenti, in chiave “green”, sviluppando prodotti piu attenti alla sostenibilita ambientale e al
sociale, di elevata qualita, che possono permettere di mantenere i prezzi a un livello remunerativo
per gli allevatori e andare oltre le stringenti normative ambientali, per adottare buone pratiche, come
il pascolamento razionato e gestito, per contribuire a mantenere la ricca biodiversita delle praterie
naturali e valorizzare ulteriormente prodotti ad elevato valore ambientale.

Emerge quindi la necessita di dare visibilita a questi territori a elevato valore ambientale e garanzia
di serieta delle produzioni insistenti nelle comunita di quei territori, insieme con la necessita di
valorizzare “la filiera produttiva” in simbiosi con le potenzialita agroturistiche e turismo naturalistico.

Abbiamo quindi I'opportunita con Grace di riqualificare il settore zootecnico e rafforzare con processi
partecipativi le reti locali: sono diversi i modelli che possono essere di supporto alla creazione di
accordi tra soggetti interessati tra cui i contratti di distretto, di rete, di filiera, modelli e forme di
aggregazione che cresceranno grazie anche ai progetti del PNRR.

E quindi molto importante perseguire I'obiettivo che si pone LIFE Grace di accompagnare e
supportare le aziende zootecniche virtuose per una co-gestione dei siti Natura 2000 volta ad uno
sviluppo economico e culturale incentrato sulla sostenibilita ambientale, economica e sociale.
Ribadendo che la sostenibilita delle filiere zootecniche e un obiettivo ineludibile per I'adozione di
modelli sempre piu legati agli obiettivi di qualita e sviluppo sostenibile, come ben delineati
nell’Agenda 2030 e non solo.

La tutela dell'ambiente entra nella Costituzione italiana I'8 febbraio 2022*, con la modifica
dell'articolo 9 che si allarga alla tutela dell'ambiente, della biodiversita, degli ecosistemi e degli
animali e dell'articolo 41, che sancisce che la salute e I'ambiente sono paradigmi da tutelare da parte
dell'economia, al pari della sicurezza, della liberta e della dignita umana. Sono “tutele” concepite
"anche nell'interesse delle future generazioni” stabilendo che “l'iniziativa economica privata non puo
svolgersi (...) in modo tale da recare danno alla salute, alllambiente, alla sicurezza, alla liberta, alla
dignita umana".

Fondamentale e percio offrire opportunita ed occasioni per un ripensamento dei sistemi produttivi,
come sta facendo Grace: ottemperare a esigenze di sostenibilita, anche nell'ottica di garantire
legittimazione sociale e rafforzamento economico e, contemporaneamente, facilitare I'accesso e la
conservazione degli habitat pascolivi di direttiva Habitat in siti Natura 2000.

43 Rapporto “Prospettive agricole OCSE-FAO 2021-2030", pubblicato dalla FAO e dall'OCSE, in cui si evidenziano le tendenze
del mercato agroalimentare per i prossimi anni.

4418 febbraio 2022 il Parlamento ha definitivamente approvato il disegno di legge che prevede la modifica di due articoli
della Costituzione: l'art. 9 e l'art. 41
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Rafforzamento della filiera corta come canale elettivo per la commercializzazione di questa carne, le
cui produzioni sono legate a piccole aziende nei territori oggetto di intervento progettuale; ancor
pil ambiziosamente, mira alla costruzione di patti territoriali per una co-gestione dei siti Natura 2000
ispirata al soddisfacimento di multifunzionalita, reddito, ecologia, tutela delle risorse e fruizione
pubblica.

In questo scenario, rientra anche favorire la creazione di biodistretti come promotori di sviluppo e
per una governance partecipata per una gestione sostenibile del territorio e delle produzioni che vi
si realizzano. L'innovazione sociale - riconfigurando anche le pratiche relazionali - e organizzativa
puo infatti presentare alcune opportunita particolarmente interessanti per i sistemi pastorali che
operano su territori diffusi e in condizioni di bassa intensita aziendale.

Per alcuni canali di vendita, le collaborazioni pubblico/privato, ovvero fra gli operatori e tra questi e
gli Enti Locali, come per la ristorazione collettiva, oltre a raggiungere quella massa critica necessaria
ad assicurare costanti e cospicue forniture, devono qualificare le forniture secondo il Green public
procurement: cio implica che le piccole aziende agricole devono necessariamente unirsi in approcci
territoriali e fare filiera. Ma non solo, quando si tratta di alimentazione, in ambito di mense
scolastiche, fare filiera implica fare “comunita” costruendo accordi territoriali anche con gli Enti locali.

Ci rendiamo conto di quanto sia difficile per le aziende procedere in questo percorso partecipativo,
consapevoli del luogo comune, non ancora del tutto sfatato, del forte individualismo degli
imprenditori agricoli e zootecnici; per questo sara cura di Grace, nelle diverse occasioni di incontri,
volti a presentare i diversi strumenti qui trattati in tema di modellazione dei diversi accordi di
aggregazione su co-marketing, introdurre e far conoscere esperienze concrete di collaborazione
portate avanti da reti locali, associazioni, enti e vari portatori di interesse, positivamente e con
modalita che hanno tenuto conto anche degli errori e degli insuccessi. Tesaurizzare esperienze che
costituiscono esempi e modelli da replicare per garantire sostentamento e sviluppo locale e di
comunita, pur rispettando ecosistemi, salute, tradizioni e cultura di quel determinato territorio.

Il fine ultimo, non esplicitato ma fortemente auspicato, € che, attraverso la narrazione del sistema
valoriale rappresentato da tali produzioni e dallo stretto rapporto con il territorio di produzione,
tramite le dinamiche produttive e relazionali proprie della cooperazione, si potrebbero gettare le
basi, in un secondo tempo, verso la creazione di una o piu “Comunita del cibo e della biodiversita di
interesse agricolo e alimentare”, rappresentative di una via “valoriale” legata alla sostenibilita, allo
scambio di competenze tecniche, know how, innovazione e creativita tra produttori, territorio e
comunita locali.
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