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Nachhaltig handeln - Krisen bewältigen
Die großen Herausforderungen dieser Zeit sind Inflation, Kaufzurückhaltung 
und Ressourcenknappheit. Warum nachhaltig wirtschaftende Unternehmen 
solche Krisen besser bewältigen, erfahren Sie auf dem European Sustainability Forum
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  und für die O&G-Branche insgesamt�
� � � Welche Rolle spielen Verpackungen, Technik und Daten

Jetzt anmelden zum Frühbucherpreis!  
Bis 31. März 2023 nur 595 € (statt 695 €) zzgl. MwSt.
Alle Teilnehmenden sind am Vorabend herzlich zu einem Get-together eingeladen.
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Wir bieten Ihnen maßgeschneiderte Pakete zwischen 1.950 € und 5.500 € an. 
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„Unsere Qualität 
macht den Unterschied“
Fruitimprese �y Einfach ist es nicht – das weiß auch Fruitimprese-Präsident  
Marco Salvi. Doch neue Instrumente wie die AOP UNAPera oder Handelsabkom-
men mit Übersee geben ermutigende Signale. Italien will mit kontinuierlicher Qua-
lität und Innovation weg vom reinen Preiskampf – hin zu Märkten und Menschen, 
die hochwertiges Obst und Gemüse „made in Italy“ zu schätzen wissen.

Inga Detleffsen

Signor Salvi, vom Rekordjahr 
�����������Q�M�X���������w�1�V�H���)�Y�V�S�������������w�	���K�I-
genüber 2020) auf eine negative 
Handelsbilanz: Ist dieser Rück-
gang bedingt durch die globale 
Krise oder gab es auch nationale 
Faktoren, die dazu beigetragen 
haben? Was ist in den vergange-
�R�I�R���^�[�¯�P�J���1�S�R�E�X�I�R���K�I�W�G�L�I�L�I�R�#
Marco Salvi: Wie sich den Daten 
der ersten zehn Monate des Jah-
res 2022 entnehmen lässt, beruht 
die negative Handelsbilanz haupt-
sächlich auf einem Importanstieg, 
vor allem bei Gemüse und Citrus-
früchten. Die Exporte sinken im 
Vergleich zum Vorjahreszeitraum 
�R�Y�V���Y�Q���������w�	����
Das Wachstum bei den Citrusim-
porten erklärt sich sicherlich durch 
die klimatischen Bedingungen, die 
Italien zum Erntebeginn 2022 hart 
erwischt hatten. Für Gemüse ist es 
hingegen ein Schritt in die Vergan-
genheit: Die Importmengen sind 
beinahe identisch zu denen, die 
in den ersten zehn Monaten 2019 
festgestellt wurden, ein Jahr vor 
der Pandemie. 
Die Produzenten Italiens haben al-
so, vor allem aufgrund der gestie-
genen Kosten, die Stellung verloren, 
die sie während der Pandemie er-
reicht hatten. In einer Zeit stagnie-
renden Konsums hat importiertes 
Gemüse das aus nationaler Produk-
tion ersetzt. Das ist eine Tatsache, 
die uns zu denken geben muss; die 
zeigt, dass der Wettbewerb selbst 
auf unserem nationalen Markt im-
mer härter wird.
Aus diesem Grund fordern wir 
schon seit einiger Zeit, dass itali-

enische Unternehmen in die Lage 
versetzt werden, wettbewerbsfähig 
zu bleiben, vor allem, was Produkti-
onskosten betrifft. Zur Erinnerung: 
die Kosten für Arbeitskräfte in Ita-
lien gehören zu den höchsten in 
ganz Europa.

Im dritten Quartal lag das Wachs-
�X�Y�Q���H�I�V���3���+���)�\�T�S�V�X�I���F�I�M���������w�	����
�I�M�R���)�V�K�I�F�R�M�W���Z�S�R�����w�1�V�H���)�Y�V�S���[�E�V��
angepeilt. Wie konnte 2022 abge -
schlossen werden?
Die Zahlen der ersten zehn Mo-
nate zeigen einen Exportanstieg 
�Z�S�R�� �������w�	�� �M�Q�� �;�I�V�X�� �•�� �H�E�W�� �M�W�X�� �I�M�R��
Wachstumssignal, das zeigt, dass 
italienische O+G-Exporte 2022 die 
���w�1�V�H�� �)�Y�V�S���7�G�L�[�I�P�P�I�� �W�S�K�E�V�� �³�F�I�V-
schreiten könnten. (Anm. d. Red.: 
Zum Redaktionsschluss lagen kei-

�1�E�V�G�S���7�E�P�Z�M����
Präsident von 
Fruitimprese 

�%�Y�J�K�I�F�P�³�L�X���������������Z�I�V�^�I�M�G�L�R�I�X�I�R���7�S�Q�Q�I�V�J�V�³�G�L�X�I���I�M�R���H�I�Y�X�P�M�G�L�I�W���)�\�T�S�V�X�T�P�Y�W���Z�S�R��
�����w�	���K�I�K�I�R�³�F�I�V��������������
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ne endgültigen Daten für 2022 vor.) 
Dies ist ein bedeutendes Ergebnis, 
das jedoch auch unter Berücksich-
tigung einer zweistelligen Inflati-
onsrate zu bewerten ist, die wir seit 
vergangenem Mai in Italien haben 
�•���H�M�I�W���I�M�R�F�I�V�I�G�L�R�I�X�����^�I�Y�K�X�I���I�W���Z�S�R��
einem deutlichen Rückschritt un-
serer Exporte verglichen mit dem 
Jahr 2021. Die Gründe dafür sind 
vielfältig: Neben dem beträchtli-
chen Anstieg sämtlicher Produkti-
onskosten dürfen wir nicht außer 
Acht lassen, dass einige Krisen, 
z.B. bei den Birnen, auf Ausfälle zu-
rückzuführen sind, die durch klima-
tische Bedingungen oder Pflanzen-
krankheiten hervorgerufen wurden, 
was deren Erntemenge stark einge-
schränkt hatte. 
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Italiens 
�3���+���&�V�E�R�G�L�I��
treibt Abkom -
men mit Asien 
voran und hat 

jüngst die erste 
Schiffslieferung 

gelber Kiwis in 
Shanghai abge-

laden.
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�W�X�I�M�K�I�R���M�Q���;�I�V�X�����H�S�G�L���H�M�I���1�I�R�K�I�R��
sind zurückgegangen, während 
Importe wachsen. Wie planen 
italienische Unternehmen, dieses 
�:�I�V�L�ž�P�X�R�M�W�������������^�Y���M�L�V�I�R���+�Y�R�W�X�I�R��
zu ändern?
Ziel muss sein, den Konsum mit ge-
zielten Programmen zu fördern und 
die Verbraucher aufzuklären, bei 
der Auswahl auf Qualität, nicht auf 
den günstigsten Preis zu achten. 
Was die Mengen angeht, so können 
italienische Erzeugnisse nicht mit 
ausländischen Erzeugnissen vergli-
chen werden. Für uns geht es dar-
um, uns im Markt zu differenzieren, 
neue Produkte einzuführen, die ge-
schätzt werden und leicht wieder-
�^�Y�I�V�O�I�R�R�I�R�� �W�M�R�H�� �•�� �Z�S�V�� �E�P�P�I�Q�� �E�Y�G�L��
von den jüngeren Generationen. Wir 
müssen uns ein Beispiel an denje-
nigen nehmen, die diesen Weg be-
reits beschritten haben, etwa mit 
Clubäpfeln, kernlosen Trauben und 
Wassermelonen: Es gilt, beständig 
auf Innovationen zu setzen und ein 
konstant hohes Qualitätsniveau zu 
halten, um den Verbraucher nicht 
zu enttäuschen.

Welche Produkte werden haupt-
sächlich nach Italien importiert? 
�+�M�F�X���I�W���7�X�V�E�X�I�K�M�I�R�����H�M�I�W�I���P�E�R�K�J�V�M�W-
�X�M�K���H�Y�V�G�L���R�E�X�M�S�R�E�P�I���)�V�^�I�Y�K�R�M�W�W�I��
zu ersetzen?
Bananen und Ananas sind nach wie 
vor die am stärksten nachgefragten 
Produkte. Im stetigen Wachstum 
befindet sich der Avocado-Anbau, 
der auch in Italien günstige Bedin-
gungen und verfügbare Flächen 
vorfindet. Derzeit sind das jedoch 
Nischen, und da ist es wenig hilf-
reich, wenn die Produktionskosten 
steigen und sich die Erzeugnisse 
auf dem Markt mit Ware messen 
müssen, die massenweise aus be-
reits etablierten Gebieten zu wett-
bewerbsfähigeren Preisen zu uns 
gelangen.

Welche Produkte waren 2022 
am bedeutendsten – sowohl für 
�H�I�R���H�I�Y�X�W�G�L�I�R���1�E�V�O�X���E�P�W���E�Y�G�L��
weltweit? 
Die Zahlen der ersten drei Quartale 
bestätigen Deutschland als wich-

tigstes Land für den Export italie-
nischer Produkte. Etwa ein Drittel 
unserer Exporte gehen in die Bun-
desrepublik, wir verzeichnen dabei 
�I�M�R�� �4�P�Y�W�� �Z�S�R�� ���w�	�� �K�I�K�I�R�³�F�I�V�� �H�I�Q��
gleichen Zeitraum in 2021. Beson-
ders gut haben sich im vergange-
nen Jahr Sommerfrüchte verkauft: 
�;�M�V�� �L�E�F�I�R�� �����w�	�� �;�E�G�L�W�X�Y�Q�� �F�I�M��
Pfirsichen, Nektarinen, Aprikosen, 
Wasser- und Zuckermelonen erlebt. 
�%�Y�G�L�� �/�M�[�M�� �L�E�F�I�R�� �W�M�G�L�� �Q�M�X�� �������w�	��
positiv entwickelt, Trauben legten 
�����w�	�� �K�I�K�I�R�³�F�I�V�� ���������� �^�Y���� �6�³�G�O-
�K�ž�R�K�M�K�� �[�E�V�I�R�� �E�P�P�I�M�R�� �ƒ�T�J�I�P�� �������w�	���
sowie Birnen aufgrund der bereits 
erwähnten Krise im Anbau.

�;�M�I���M�W�X���H�M�I���7�X�V�E�X�I�K�M�I���J�³�V�����������#���-�G�L��
denke hier auch an das Stichwort 
�Š�)�V�R�ž�L�V�Y�R�K�W�W�S�Y�Z�I�V�ž�R�M�X�ž�X�ˆ���•���W�S�P�P�X�I��
die italienische Landwirtschaft 
�^�Y�R�ž�G�L�W�X���E�R���H�I�R���R�E�X�M�S�R�E�P�I�R���1�E�V�O�X��
denken oder ist es auch möglich, 
�K�P�I�M�G�L�^�I�M�X�M�K���)�9�����Y�R�H���;�I�P�X�Q�ž�V�O�X�I��
zu bedienen?
Was unsere Strategie für dieses 
Jahr betrifft, so sehen wir uns auf 
einer Linie mit der Regierung, die 
klarstellt, dass „Ernährungssou-
veränität“ bedeutet, italienische 
Erzeugnisse zu schützen und ihre 
gesunden und geschmacklichen 
Vorzüge zu betonen. Besonders im 
Hinblick auf O+G bedeutet dieses 
Konzept, auf nationalen und inter-

nationalen Märkten präsent zu sein, 
und das mit Produkten, die sich von 
anderen unterscheiden, die den 
Wettbewerb auf eine andere Ebene 
heben, weg vom reinen Preisver-
gleich, wo wir unterlegen sind. Für 
ausländische Märkte gilt es für uns 
auszuwählen, welche Länder und 
welche Gesprächspartner in der La-
ge sind, eine angemessene Entloh-
nung für qualitativ hochwertigere 
Produkte zu gewährleisten.

Sind weitere globale Abkommen 
�K�I�T�P�E�R�X�����[�M�I���^���&�����Q�M�X���H�I�Q���)�\�T�S�V�X��
�M�X�E�P�M�I�R�M�W�G�L�I�V���&�M�V�R�I�R���R�E�G�L���'�L�M�R�E�#��
Für welche Produkte sehen Sie 
�H�E�F�I�M���F�I�W�S�R�H�I�V�W���K�Y�X�I���'�L�E�R�G�I�R��
�J�³�V���H�I�R���)�\�T�S�V�X���M�R���)�9�����S�H�I�V���E�Y�…�I�V-
�I�Y�V�S�T�ž�M�W�G�L�I���1�ž�V�O�X�I���Y�R�H���[�E�V�Y�Q�#
Die Erschließung neuer Märkte 
bleibt für Fruitimprese immer von 
höchster Priorität, und dies beto-
nen wir unermüdlich bei Treffen mit 
politischen Entscheidungsträgern. 
Das Abkommen mit China macht 
�•�� �R�E�G�L�� �I�M�R�I�Q�� �T�E�R�H�I�Q�M�I�F�I�H�M�R�K�X�I�R��
�7�X�S�T���•���R�Y�R���O�P�I�M�R�I���7�G�L�V�M�X�X�I���Z�S�V�[�ž�V�X�W��
und lässt hoffen, dass weitere 
Abkommen mit Äpfeln oder Trau-
ben folgen. Natürlich muss dann 
auch die Logistik mitspielen. Dabei 
möchte ich ein Projekt erwähnen, 
an dem Fruitimprese beteiligt war: 
Vor einigen Wochen ist in Shanghai 
die erste Schiffsladung mit gelben 
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Kiwis angekommen, nach einer 
Transitzeit von nur 24 Tagen. Asien 
bleibt weiterhin ein Zielmarkt für 
unsere Produkte, weshalb wir stetig 
mit Thailand und Taiwan zu weite-
ren bedeutenden Abkommen ver-
handeln. Auf dem amerikanischen 
Kontinent blicken wir vor allem 
nach Mexiko, wo uns die positive 
Erfahrung mit deren Marktöffnung 
für italienische Kiwis ermutigt, die-
sen Weg weiter zu beschreiten. Bra-
silien und das restliche Südamerika 
sind interessant für uns.
 
Im vergangenen Jahr war oft von 
�Š�J�E�V�I���W�M�W�X�I�Q�E�ˆ���H�M�I���6�I�H�I�����W�T�V�M�G�L��
vom Zusammenarbeiten inner-
�L�E�P�F���H�I�V���&�V�E�R�G�L�I�����;�E�W���M�W�X���H�E�V�E�Y�W��
geworden?
Die Schaffung von UNAPERA ist 
dahingehend ein großartiges Er-
gebnis: Zum ersten Mal ist es uns 
gelungen, alle Akteure und Institu-
tionen an einen Tisch zu bringen 
und in einer AOP (Vereinigung von 
Erzeugerorganisationen) Erzeu-
ger und Vermarkter der „Birne aus 
der Emilia-Romagna“ zu vereinen, 
�H�M�I�� �M�R�W�K�I�W�E�Q�X�� �����w�	�� �H�I�V�� �R�E�X�M�S�R�E-
len Produktion abdecken. Das hat 
einen Vorbildcharakter, da gilt es, 

auf Egos und Einzelgänge zu ver-
zichten, um gemeinsam Lösungen 
in einer Welt zu finden, die sich 
kontinuierlich weiterentwickelt und 
wo klein zwar oft fein, aber nicht 
leistungsfähig ist. In diesem Zu-
sammenhang ist auch die Öffent-
lichkeit dazu aufgerufen, ihren Teil 
beizutragen, so wie die Region Emi-
lia-Romagna dieses Projekt geleitet 
und finanziert hat. 

In Frankreich wurde der Solida-
ritätspakt unterzeichnet, ein Ab-
�O�S�Q�Q�I�R���^�[�M�W�G�L�I�R���)�V�^�I�Y�K�I�V�R���Y�R�H��
�0�)�,�����Y�Q���H�M�I���K�I�W�X�M�I�K�I�R�I�R���4�V�S�H�Y�O-
tionskosten gerechter aufzutei-
len. Wäre etwas Vergleichbares 
auch für Italien denkbar?
Seit einiger Zeit möchten wir dieses 
Thema mit dem Handel konstruktiv 
und ernsthaft besprechen. Ein in-
terprofessioneller Verband bietet 
sich als Ort dafür doch an. Leider 
entgegnet der italienische Handel 
darauf mit Forderungen nach ei-
nem Einfrieren der Preislisten und 
berücksichtigt dabei nicht, dass die 
Branche bereits ihren Teil geleistet 
hat und nun Klarheit geschaffen 
werden muss. Vor allem auch ge-
genüber den Verbrauchern, die den 

Durchblick verlieren und aufgrund 
wirtschaftlicher Einschränkungen 
weniger konsumieren.
 
Welche Rolle spielt die FRUIT 
�0�3�+�-�7�8�-�'�%���J�³�V���M�X�E�P�M�I�R�M�W�G�L�I���9�R�X�I�V-
nehmen?
Die FRUIT LOGISTICA war bisher 
das bedeutendste Treffen der eu-
ropäischen O+G-Branche. Ich ha-
be allerdings das Gefühl, dass die 
Pandemie die Arbeitsweisen der 
Akteure verändert hat und man 
sich inzwischen auch häufiger on-
line trifft. Wir haben hohe Erwar-
tungen und wir bei Fruitimprese 
werden unser Bestes geben, um 
die italienischen Unternehmen zu 
vertreten, die an der Piazza Italia 
zusammenkommen, dem Gemein-
schaftsstand, den wir zusammen 
mit CSO Italy und dem Institut für 
Außenhandel, ICE, in Halle 2.2 ha-
ben.
Auch in diesem Jahr ist die Messe 
für uns eine gute Gelegenheit, um 
die Zusammenarbeit mit unseren 
deutschen Freunden zu verstärken, 
weshalb wir gemeinsam mit Con-
fagricoltura einen Abend in der Itali-
enischen Botschaft veranstalten. �z

HANDELSABKOMMEN

�-�X�E�V�M�E���W�E�R���V�I�Q�S�R�����.�E�T�E�R���O�S�Q�Q�X���M�R���H�I�R���+�I�R�Y�W�W���W�M�^�M�P�M�E�R�M�W�G�L�I�V���-�+�4���>�M�X�V�S�R�I�R

Mitte Januar hat das Landwirtschaftsministerium Japans die Unterzeichnung eines 
Wirtschaftspartnerschaftsabkommen (EPA, Economic Partnership Agreement) be-
kanntgegeben, bei dem sizilianische Zitronen der Hauptdarsteller sind – genauer die 
„Limoni di Siracusa IGP“. Es sind Zitronen mit dem g.g.A.-Siegel, die im Südosten 
Siziliens angebaut werden. Und nicht einfach irgendwo: „Keine Zitrone ist weiter als 
zehn Kilometer von der Küste des Ionischen Meeres entfernt und wird niemals höher 
als 210 m über dem Meeresspiegel angebaut“, erklärt Gianluca Agati, der die Verhand-
lungen mit Japan in seiner Zeit als Direktor des Konsortiums begonnen hatte. Gerade 
durch diese besondere Lage bekämen die Früchte ihren unnachahmlichen Geschmack, 
verrät er. „Ich freue mich, dass die Limone di Siracusa IGP im Freihandelsabkommen 
�]�Z�L�V�F�K�H�Q���-�D�S�D�Q���X�Q�G���G�H�U���(�8���%�H�U�¾�F�N�V�L�F�K�W�L�J�X�Q�J���d�Q�G�H�W�8�����V�F�K�U�L�H�E���H�U���G�D�]�X���D�X�I���/�L�Q�N�H�G�,�Q����
Diese Anerkennung eröffne zweifelsohne neue Chancen, sowohl für die Vielzahl an 
Produkten auf Basis der IGP-Zitronen, als auch für die insgesamt sieben IGP-Zitronen 
Italiens, wenn es um die Aushandlung eines Pflanzenschutz-Dossiers mit Japan gehe, 
so Agati. „Ich hoffe, dass die sieben italienischen Konsortien durch diese Anerkennung 
ermutigt werden, zur Erreichung dieses Ziels zusammenzuarbeiten.“Küstenklima: Keine der „Limoni di Siracusa 

�-�+�4�ˆ���>�M�X�V�S�R�I�R���[�ž�G�L�W�X���Q�I�L�V���E�P�W���^�I�L�R���/�M�P�S�Q�I�X�I�V��
�Z�S�Q���1�I�I�V���I�R�X�J�I�V�R�X���L�I�V�E�R����������
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Wetterkapriolen machen
Italiens Landwirten zu scha�en
 KLIMAWANDEL  Nach Temperaturen, die im Dezember landesweit 2,09 Grad Celsius über 
dem Durchschnitt lagen und für verfrühte Blüten bei Nüssen, Pfirsichen, Kirschen, Aprikosen, 
Citrusfrüchten und Mandeln gesorgt hatten, bringen eisige Temperaturen nun die Gefahr mit 
sich, junge Sprösse erfrieren zu lassen. Wintersturm Thor sorgte noch Ende Januar für Käl-
te und Unwetter, berichtete der italienische Landwirtschaftsverband Coldiretti. Dies setzt die 
Liste der extremen Wetterereignisse fort, die Anfang Januar bereits bei 29 pro Woche lagen. 
So wie auch bereits in der Vergangenheit häufig aufgetreten, hatten Hagel, Windböen und 
Sturzregen vielerorts Schäden in der Landwirtschaft angerichtet. Die beobachteten Extreme 
beeinträchtigten die Betriebe und schränkten den Straßenverkehr ein, so Coldiretti. Doch ist 
�R�M�G�L�X�� �E�P�P�I�W�� �7�G�L�[�E�V�^�� �Y�R�H�� �;�I�M�…�� �•�� �W�G�L�P�M�I�…�P�M�G�L�� �M�W�X�� �7�G�L�R�I�I�� �Y�R�H�� �)�M�W�� �E�Y�G�L�� �I�M�R�I�� �*�S�V�Q�� �Z�S�R�� �;�E�W�W�I�V����
�Y�R�H���H�E�W���[�E�V���M�Q���Z�I�V�K�E�R�K�I�R�I�R���.�E�L�V���E�F�W�S�P�Y�X�I���1�E�R�K�I�P�[�E�V�I���������������K�E�F���I�W���M�R���-�X�E�P�M�I�R�������w�	���[�I�R�M�K�I�V��
Niederschläge, dramatisch niedrige Wasserstände im norditalienischen Fluss Po und großen 
Seen des Landes sowie fünf Regionen, in denen der Notstand ausgerufen wurde. Schnee ist 
also gerade nötig, um Wasserreserven aufzustocken, auch in den Alpen. Nichtsdestotrotz ist 
der Kälteeinbruch nicht nur für den Freilandanbau gefährlich, sondern bringt auch zusätzli-
che Kosten für die Beheizung von Gewächshäusern mit sich. Diese schnellen Wechsel von 
�8�I�Q�T�I�V�E�X�Y�V�I�R���Y�R�H���;�I�X�X�I�V�P�E�K�I�R���X�V�I�X�I�R���M�R���-�X�E�P�M�I�R���M�Q�Q�I�V���L�ž�Y�J�M�K�I�V���E�Y�J�����W�X�I�P�P�X���'�S�P�H�M�V�I�X�X�M���J�I�W�X���•���^�Y�Q��
Leidwesen derjenigen, die sich tagtäglich für den Anbau von Obst und Gemüse einsetzen. „Die 
Landwirtschaft ist der Sektor, der täglich die Auswirkungen des Klimawandels zu spüren be-
�O�S�Q�Q�X�����H�Y�V�G�L���7�G�L�ž�H�I�R���H�Y�V�G�L���(�³�V�V�I���Y�R�H���9�R�[�I�X�X�I�V�����H�M�I���������������w�1�M�S���)�Y�V�S���³�F�I�V�W�G�L�V�M�X�X�I�R���L�E�X�X�I�R�ˆ����
betont der Verband.

Zu warm, zu 
kalt – schnelle 
Wechsel und 
�L�ž�Y�¼�K�I���)�\�X�V�I�Q�I��
führen immer 
wieder zu 
Schäden in der 
Landwirtschaft.

PODCAST

�&�M�S���E�Y�J���H�M�I���3�L�V�I�R

Mit „The Organic Recipe“ hat das 
�Y�R�Q���&�6�2���,�W�D�O�\���X�Q�G���G�H�U���(�8���d�Q�D�Q-
zierte Projekt Made in Nature nun 
auch eine auditive Ebene bekom-
men: In insgesamt zwölf Folgen 
soll das Format über Bioprodukte 
sowie über Chancen und Heraus-
forderungen des ökologischen 
Landbaus in seiner gesamten 
thematischen Bandbreite aufklä-
ren, von den Anfängen des Bioan-
baus bis zur aktuellen Forschung. 
Jede der knapp viertelstündigen 
Folgen lässt dabei unterschied-
liche Experten aus Wirtschaft, 
Wissenschaft und den Medi-
en aus den Teilnehmerländern 
von Made in Nature, nämlich 
Deutschland, Italien, Frankreich 
und Dänemark, zu Wort kommen.  
Der englischsprachige Podcast ist 
�D�X�I���6�S�R�W�L�I�\���]�X���d�Q�G�H�Q�����]�X�G�H�P���L�V�W��
eine Videoversion auf dem You-
Tube-Kanal von Made in Nature 
verfügbar.
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Gemeinsam stark: „ITALY, The Beauty of Quality“
�'�7�3���-�X�E�P�]���y Mit 40 Unternehmen wird der italienische Gemeinschaftsstand in diesem Jahr einen Großteil der  
Halle 2.2 einnehmen. Geplant sind neben B2B-Gesprächen auch Branchentreffs und Verkostungen, bei denen die 
Qualität italienischer Produkte im Vordergrund stehen wird.

Auch Fruitimprese, Italia Or-
tofrutta sowie die Region 
Kalabrien werden am Ge-

meinschaftsstand vertreten sein. 
Die Erwartungen an die 2023-er 
Ausgabe der FRUIT LOGISTICA 
sind hoch: Ziel ist es, „Made in 
Italy“ nach Hindernissen durch 
Pandemie, Rohstoffkrise und geo-
politische Spannungen wieder zur 
führenden Marke zu machen. Paolo 
Bruni, Präsident von CSO Italy, ist 
voller Optimismus: „Endlich sind 
die Flächen des italienischen Ge-
meinschaftsstandes, den wir mit 
der Unterstützung von Fruitimprese 
und Italia Ortofrutta koordinieren, 
wieder vergleichbar mit der letz-
�X�I�R�� �4�V�ž���4�E�R�H�I�Q�M�I���)�H�M�X�M�S�R�� �•�� �E�Y�G�L��
dank der teilnehmenden Firmen“, 
freut sich Bruni. Der Stand „ITALY, 
The Beauty of Quality“ wird einen 
großen Teil der Halle 2.2 einneh-
men. Auf rund 1.100 m2 werden 
über 40 Firmen anwesend sein, die 
zu den führenden der italienischen 
O+G-Branche gehören, teilt CSO  
Italy mit. Unternehmen, die eine 
Vielzahl von Erzeugnissen produ-
zieren und verarbeiten und sich 
sowohl durch eine deutliche Ex-
port-Ausrichtung auszeichneten, 
sei es innerhalb der EU oder bis 
zu den Märkten in Übersee, sei 
es durch wichtige Dienstleistun-

�4�E�S�P�S���&�V�Y�R�M����
Präsident von 
�'�7�3���-�X�E�P�]�����F�I�M��
�H�I�V���)�V�¯�J�J�R�Y�R�K��
�H�I�W���+�I�Q�I�M�R-

schaftsstandes 
auf der FRUIT 

�0�3�+�-�7�8�-�'�%��
2022    
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gen. Abgerundet wird der Gemein-
schaftstand durch die Beteiligung 
der Region Kalabrien, wo die teil-
nehmenden Unternehmen der  
süditalienischen Region sehr daran 
interessiert sind, ihre Produkte zu 
exportieren, so CSO Italy.

�'�7�3���-�X�E�P�]���T�V�ž�W�I�R�X�M�I�V�X��
aktuelle Projekte

Außerdem widmet der Gemein-
schaftsstand zwei besondere Area-
le der Förderung von europäischem 
Obst und Gemüse. Dabei handelt 
es sich um Projekte, die unter der 
Leitung von CSO Italy stattfinden 
und an denen zahlreiche der an-
wesenden Unternehmen ebenfalls 
beteiligt sind. Zum einen wird dies 
ein Info-Bereich sein, bei dem das 
Projekt Made in Nature vorgestellt 
wird, eine Kampagne, welche die 
Förderung ökologisch erzeugter 
Produkte aus Italien, Frankreich, 
Dänemark und Deutschland zum 
Ziel hat. Auf insgesamt drei Jahre 
angelegt, ist Made in Nature nun 
�M�Q�� �^�[�I�M�X�I�R�� �.�E�L�V�� �E�R�K�I�P�E�R�K�X�� �•�� �Y�R�H��
in Berlin genau richtig, denn aus-
gewählte Unternehmen des Bio-
anbaus, darunter Brio, Canova, 
Ceradini, Conserve Italia, Orogel so-
wie Veritas Bio Frutta, haben dort 
die Möglichkeit, auf qualifizierte 
Marktakteure zu treffen. Als zwei-
tes Areal wird eine Businesslounge 
für B2B-Gespräche bereitstehen, 
die sich um die europaweite För-
derung der DOP- (g.U.) sowie IGP 
(g.g.A.)-Siegel drehen, um so die 
exzellenten Produkte des Landes 
aufzuwerten, teilt CSO Italy mit. 

�4�P�E�X�^���J�³�V���+�I�W�T�V�ž�G�L�I���Y�R�H��
�+�I�W�G�L�Q�E�G�O�Z�S�P�P�I�W

Darüber hinaus sollen während der 
drei Messetage Verkostungen mit 

typischen italienischen Erzeugnis-
sen stattfinden, teils aus ökologi-
schem Anbau, teils mit DOP- und 
IGP-Zertifikat, was die ohnehin 
schon hohe Qualität des Speise-
angebots des Gemeinschaftsstan-
des, das sowohl von Ausstellern 
als auch von ihren Kunden sehr 
geschätzt wird, noch weiter berei-
chern wird. 
Neben sehr intensiven Geschäfts-
kontakten werden auch Branchen-
treffen abgehalten, bei denen die 
wichtigsten O+G-Akteure Italiens 
über die derzeitige Lage sprechen. 
Dazu gehört auch die Einweihung 
des ITALY-Gemeinschaftsstandes, 
die am ersten Messetag, d.h. am 
8. Februar, stattfindet. Thema der 
Eröffnung wird „Die Bedeutung 
der Herkunft für den Aufschwung 
von O+G im weltweiten Markt“ 
sein, wo neben CSO Italy-Präsident  
Paolo Bruni auch hochrangige Gäs-
te sprechen werden. �z
 
Folgende italienische Firmen sind 
am Gemeinschaftsstand „ITALY, 
The Beauty of Quality“ in Halle 2.2 
vertreten:
•  Stand A-10: Alegra, Brio, Jingold, 

Naturitalia, Opera, Valfrutta;
•  Stand A-20: Agribologna, Aposca-

ligera, Civ, Granfrutta Zani, Macè, 
Mazzoni, Orogel, Veritas Biofrutta;

•  Stand A-21: Kingfruit, Oranfrizer, 
Domenico De Lucia;

•  Stand A-30: Cedior, Ceor, Fruitim-
prese, Italia Ortofrutta, Nava, Op 
San Giorgio, Salvi-Unacoa;

•  Stand A-31: Origine Group;
•  Stand A-40: Apofruit Italia, Cano-

va, Mediterraneo Group, Op Terre-
merse;

•  Stand B-30: Collettiva Regione 
Calabria. 

�,�E�P�P�I�������������7�X�E�R�H���%������
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Strong together: ”ITALY, The Beauty of Quality“
�'�7�3���-�X�E�P�]���y With 40 companies, the Italian collective stand will occupy a large part of Hall 2.2 this year. In addition 
to B2B meetings, there will be industry meetings and tastings, with a focus on the quality of Italian products.

In addition to very intensive busi-
ness contacts, there will also be 
sector meetings where the most 
important players in the Italian  
agri-food sector will discuss the 
current situation. The inauguration 
of the ITALY collective stand will ta-
ke place on the first day of the fair, 
8 February. The theme of the inau-
guration will be “The importance of 
origin for the recovery of fruit and 
veg in the global market“, and will 
be addressed by the President of 
CSO Italy, Paolo Bruni, as well as 
other high-ranking guests. �z
 
The following Italian companies 
will be present at the joint stand 
”ITALY, The Beauty of Quality“ in 
Hall 2.2: 
•  Stand A-10: Alegra, Brio, Jingold, 

Naturitalia, Opera, Valfrutta;
•  Stand A-20: Agribologna, Aposca-

ligera, Civ, Granfrutta Zani, Macè, 
Mazzoni, Orogel, Veritas Biofrutta;

•  Stand A-21: Kingfruit, Oranfrizer, 
Domenico De Lucia;

•  Stand A-30: Cedior, Ceor, Fruitim-
prese, Italia Ortofrutta, Nava, Op 
San Giorgio, Salvi-Unacoa;

•  Stand A-31: Origine Group;
•  Stand A-40: Apofruit Italia, Cano-

va, Mediterraneo Group, Op Terre-
merse;

•  Stand B-30: Collettiva Regione 
Calabria. 

�,�E�P�P�������������W�X�E�R�H���%������

Fruitimprese, Italia Ortofrutta 
and the Region of Calabria 
will also be represented at the 

joint stand. Expectations for the 
2023 edition of FRUIT LOGISTICA 
are high, with the aim of making 
”Made in Italy“ the leading brand 
again after the obstacles caused 
by the pandemic, the raw mate-
rials crisis and geopolitical tensi-
ons. Paolo Bruni, President of CSO 
Italy, is full of optimism: “Finally, 
the areas of the Italian joint stand, 
which we are coordinating with the 
support of Fruitimprese and Italia 
Ortofrutta, are comparable to those 
of the last edition before the pan-
demic, thanks also to the participa-
ting companies,“ he says happily. 
The “ITALY, The Beauty of Quality“ 
stand will occupy a large part of 
Hall 2.2. More than 40 companies 
that are among the leaders in the 
Italian O+G sector will be present 
on around 1,100 m2, according to 
CSO Italy. These companies pro-
duce and process a wide range of 
products and are characterised 
by a clear export orientation, both 
within the EU and to overseas mar-
kets, as well as by important ser-
vices. The joint stand of companies 
is rounded off by the participation 
of the Calabria region, where, ac-
cording to CSO Italy, the participa-
ting companies from the southern 
Italian region are very interested in 
exporting their products.

�'�7�3���-�X�E�P�]���T�V�I�W�I�R�X�W�� 
ongoing projects

The joint stand will also have two 
special areas dedicated to the pro-
motion of European fruit and vege-
tables. These are projects led by 
CSO Italy, with the participation of 
many of the companies present. 
The first will be an information 
area presenting the Made in Nature 
project, a campaign to promote or-
ganic products from Italy, France, 
Denmark and Germany. Schedu-
led to run for three years, Made in 
�2�E�X�Y�V�I�� �M�W�� �R�S�[�� �M�R�� �M�X�W�� �W�I�G�S�R�H�� �]�I�E�V�� �•��
and Berlin is just the right place for 
selected organic companies such 
as Brio, Canova, Ceradini, Conserve 
Italia, Orogel and Veritas Bio Frutta 
to meet qualified market players. 
As a second area, a business loun-
ge will be available for B2B mee-
tings on the European promotion 
of PDO (Protected Designation of 
Origin) and PGI (Protected Geogra-
phical Indication) labels to promote 
the country‘s excellent products, 
according to CSO Italy. 
In addition, during the three days of 
the event, tastings of typical Italian 
products, some of which are orga-
nic and some of which are PDO and 
PGI certified, will add to the already 
high quality of the food on offer at 
the joint stand, much appreciated 
by both exhibitors and their custo-
mers. 

The logo of the 
joint stand in 

hall 2.2 where 
more than 40 

companies will 
unite. 
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Italien ist bereit für Veränderungen
�&�V�E�R�G�L�I�R�I�M�R�F�P�M�G�O���y���2�I�Y�I���7�S�V�X�I�R���Y�R�H���R�I�Y�I���%�R�F�E�Y�½�ž�G�L�I�R�����Y�Q���H�I�Q���/�P�M�Q�E�[�E�R�H�I�P��
zu begegnen und die Erzeugnisse aufzuwerten: Das Land jenseits der Alpen steht 
alles andere als still. Nur beim Verzicht auf Kunststoff bei Verpackungen möchte 
man sich vorerst nicht so weit aus dem Fenster lehnen. Ein Überblick. 

Emanuela Stifano, Ncx Drahorad

schaft für Agrarforschung und Ana-
lyse der Agrarökonomie, fasst die 
aktuelle Situation auf Erzeugersei-
te wie folgt zusammen: „Trotz der 
Schwierigkeiten sind italienische 
Landwirtschaftsbetriebe weiterhin 
mehr als in der Lage, Wert zu gene-
rieren. Vergleicht man die vier wich-
tigsten Landwirtschaften Europas, 
d.h. Frankreich, Italien, Deutschland 
und Spanien, so findet auf einem 
Hektar Landwirtschaft in Italien 
doppelt so viel Wertschöpfung wie 
in den anderen Ländern statt.“ 
Werfen wir einen Blick auf aktuel-
le Zahlen: Zwar sieht sich Italien 
weiterhin dem Problem der Zerstü-
ckelung bei landwirtschaftlichen 
Flächen gegenüber. Allerdings wird 
beobachtet, dass die Zahl der in 
der Landwirtschaft tätigen Betriebe 
�Q�E�W�W�M�Z���E�F�R�M�Q�Q�X�����������w�	������M�R�W�F�I�W�S�R-

Obwohl die Rahmenbedingun-
gen derzeit eher nicht zu den 
einfachsten gehören, haben 

Nachrichten aus Italien einen ins-
gesamt positiven Grundton. Die 
Branche sieht sich zahlreichen He-
rausforderungen gegenüber, doch 
sie beweist Widerstandsfähigkeit 
und setzt auf Erneuerung der Struk-
turen, z.B. durch neue Kulturen und 
neue Varietäten. Bei einem Thema 
bleibt das Land jedoch standhaft: 
Die italienische Regierung hat be-
schlossen, immer lauter werden-
den Stimmen besorgter Unterneh-
mer zu den steigenden Kosten, die 
bereits jetzt schon für Energie und 
Rohstoffe durch die Decke gehen, 
Gehör zu verleihen: Auch 2023 wird 
es in Italien keine „Plastic Tax“ ge-
ben, eine Steuer auf Produkte aus 
Einwegkunststoffen.

�)�V�W�X���Q�³�W�W�I�R���J�Y�R�O�X�M�S�R�M�I-
rende Lösungen her

Die einzelnen Lebensmittelbran-
chen des Landes, vor allem die 
Obst- und Gemüseproduktion, hat-
ten sich gegen die Vorschläge des 
europäischen Parlaments und des 
Rates zu Kunststoffverpackungen 
und Verpackungsabfällen geäußert, 
die von der Europäischen Kommis-
sion vorgestellt wurden.
„Niemand von uns bezweifelt die 
Notwendigkeit, einen Beitrag zum 
Umweltschutz zu leisten“, fasste 
Carlo Piccini, Präsident der „Alle-
anza Cooperative Agroalimentari“ 
zusammen. „Allerdings strafen die 
bereits entschiedenen Fassungen 
erneut unser Land ab, das in den 
vergangenen Jahren Riesenschrit-

te beim Recycling unternommen 
hat und neue Aufbereitungstech-
nologien sowie Umwandlungen 
von Verpackungen vorgenommen 
hat“, fährt er fort. Er zeigt sich sehr 
besorgt, was ein Verbot von Ein-
wegkunststoffen für frisches O+G 
�Q�M�X�� �I�M�R�I�Q�� �+�I�[�M�G�L�X�� �Y�R�X�I�V�� �������w�O�K��
angeht, so lange funktionierende 
Alternativen nicht verfügbar seien, 
welche nicht nur für die Anbieter 
wirtschaftlich tragbar seien, son-
dern auch dabei helfen könnten, 
das Shelf life und die positiven Ei-
genschaften der Lebensmittel zu 
gewährleisten. 

�8�I�R�H�I�R�^���^�Y���K�V�¯�…�I�V�I�R��
�&�I�X�V�M�I�F�I�R���J�I�W�X�M�K�X���W�M�G�L

Stefano Vaccari, Generaldirektor 
des Crea, der italienischen Gemein-

Italienische 
Landwirt -

schaftsbetriebe 
passen sich dem 
veränderten Kli -
ma an, erklärte 

Prandini.    

�*�I�R�G�L�I�P���Y�R�H���E�R�H�I�V�I���;�M�R�X�I�V���+�I�Q�³�W�I�W�S�V�X�I�R���L�E�F�I�R���Y�R�X�I�V���H�I�Q���/�ž�P�X�I�I�M�R�F�V�Y�G�L���M�Q��
Januar gelitten.    
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�+�Y�X�I���1�I�V�O�Q�E�P�I��
erhalten oder 
sogar verbes-

sern: das ist 
das Projekt 

�Z�S�R���'�S�R�G�I�X�X�E��
Licciardello am 

�'�6�)�%��
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dere bei sehr kleinen und kleinen 
Betrieben, die eine Fläche von un-
ter einem Hektar bewirtschafteten 
�•���H�M�I�W�I���Q�E�G�L�X�I�R�������������I�M�R�I�R���%�R�X�I�M�P��
�Z�S�R�� �G�E���� �����w�	�� �H�I�V�� �K�I�W�E�Q�X�I�R�� �9�R�X�I�V-
nehmen aus, während es ein Jahr-
�^�I�L�R�X�� �^�Y�Z�S�V�� �R�S�G�L�� �Q�I�L�V�� �E�P�W�� �����w�	��
waren. Gleichzeitig wird ein Wachs-
tum der Betriebe festgestellt, die 
�����w�L�E�� �Y�R�H�� �Q�I�L�V�� �*�P�ž�G�L�I�� �Z�I�V�[�E�P�X�I�R��
�•�� �H�M�I�W�I�� �>�E�L�P�� �M�W�X�� �M�R�R�I�V�L�E�P�F�� �H�I�V�� �Z�I�V-
�K�E�R�K�I�R�I�R���^�I�L�R���.�E�L�V�I���Z�S�R���������w�	���E�Y�J��
�³�F�I�V�� �������w�	�� �K�I�W�X�M�I�K�I�R���� �-�R�W�K�I�W�E�Q�X��
steigt die bewirtschaftete Fläche 
pro Unternehmen im Durchschnitt 
�Z�S�R�������L�E���E�Y�J�������w�L�E���E�R���Y�R�H���P�M�I�K�X���M�R�W-
�K�I�W�E�Q�X���F�I�M���������w�1�M�S���L�E����

Weiter auf dem  
Siegertreppchen

Beachtlich ist die Zahl der Her-
kunftssiegel, bei denen Italien in-
nerhalb der EU weiterhin den ersten 
Platz belegt: Zusammengerechnet 
haben 316 Erzeugnisse ein DOP- 
(g.U.) bzw. IGP-Zertifikat (g.g.A.) in-
ne, mit Wertschöpfungen, die eben-
falls rekordverdächtig sind: 2021 
�[�Y�V�H�I�R�� �;�E�V�I�R�� �M�Q�� �;�I�V�X�� �Z�S�R�� ���w�1�V�H��
Euro exportiert, was einem Wachs-
�X�Y�Q���Z�S�R���������w�	���I�R�X�W�T�V�M�G�L�X�����)�F�I�R�J�E�P�P�W��
zu den führenden Ländern gehört 
Italien, wenn es um die ökologische 
�0�E�R�H�[�M�V�X�W�G�L�E�J�X���K�I�L�X�����1�M�X�����������1�M�S�w�L�E��
�%�R�F�E�Y�J�P�ž�G�L�I���W�M�R�H���W�X�S�P�^�I�����������w�	���H�I�V��
landesweiten Agrarflächen dem 
Bioanbau gewidmet, deutlich mehr 
als bei den durchschnittlichen 
�������w�	���H�I�W���)�9���(�Y�V�G�L�W�G�L�R�M�X�X�W����

�/�P�M�Q�E���O�S�W�X�I�X���/�S�L�P���
���'�S��

Nach einem dürregeplagten Som-
mer ist auch in der aktuellen Sai-
son das Klima zentrales Thema, 
diesmal jedoch in Form von Frost, 
der sich als arktische Decke in der 
zweiten Januarhälfte über ganz 
Italien ausgebreitet hat. Der italie-
nische Verband der Landwirte CIA 
(Confederazione Italiana Agricolt-
ori) spricht bereits von Ertragsver-
�P�Y�W�X�I�R�����H�M�I���W�M�G�L�����F�I�M���F�M�W���^�Y�������w�	���H�I�V��
Ernte, zusammen mit den Verlusten 
aus dem von extremen Wetterphä-
nomenen geplagten 2022, auf über 
�����w�1�V�H�� �)�Y�V�S�� �W�Y�Q�Q�M�I�V�I�R�� �O�¯�R�R�X�I�R����

Besonders betroffen sind dabei die 
saisonalen Gemüsepflanzungen, 
wo aktuell Schäden bei Radicchio, 
Kohlsorten und Fenchel in der Regi-
on Veneto sowie bei Artischocken 
im Latium berichtet werden.

Klimawandel  
führt zum Anbauwandel

Insgesamt ein eher besorgniser-
regendes Szenario, das jedoch die 
italienische Widerstandfähigkeit 
aufblitzen lässt: „Landwirtschaft-
liche Betriebe passen ihre Produk-
tion den klimatischen Verände-
rungen an“, erklärt Ettore Prandini, 
Präsident das italienischen Land-
wirtschaftsverbands Coldiretti. In 
der Tat zeigen sowohl der Coperni-
cus-Bericht als auch die Daten des 
CNR-ISAC, dass die Durchschnitts- 
temperaturen in Italien 1,15 Grad 
Celsius höher als im Vergleichs-
jahrzehnt 1991 bis 2020 lagen, 
wohingegen die Niederschläge 
�I�M�R�I�R�� �6�³�G�O�K�E�R�K�� �Z�S�R�� �����w�	�� �I�V�P�I�F-
ten. Dies beeinflusst in größtem 
Maße die Kulturen, die in Südita-
lien, im sogenannten „Mezzogior-
no“ angebaut werden. Zu diesem 
Überbegriff werden die Regionen 
Abruzzen, das Molise, Kampanien, 
die Basilikata, Apulien, Kalabrien, 
Sizilien sowie Sardinien gezählt. Im 
Mezzogiorno hat sich der Anbau 
tropischer Früchte in den vergan-
genen fünf Jahren verdreifacht. In 
Apulien, Kalabrien und Sizilien liegt 
er inzwischen bei rund 1.200 ha, an-
gebaut werden dort neben diversen 
Mangosorten auch Avocados, Pas-
sionsfrüchte, Litschi, Macadamia-
nüsse, Thai-Auberginen, Bananen, 
Limetten, Cherimoya, Aronia- sowie 
Gojibeeren. Auch absolute Exo-
ten wie Sapodillas oder schwarze 
Sapoten sind dabei. 

Forschung für  
�4�½�E�R�^�I�R�U�Y�E�P�M�X�ž�X

Was neue Sorten betrifft, so ist hier 
unter anderem das CREA mit sei-
nem „Centro di Olivicoltura, Frutti-
coltura e Agrumicoltura“ (OFA) zu 
nennen, einem Forschungszentrum 
für den Anbau von Oliven, Obst und 
Citrusfrüchten, insbesondere mit 
ihrer Studie “A dual sgRNA-directed 
CRISPR/Cas9 construct for editing 
the fruit-specific b-cyclase 2 ge-
ne in pigmented citrus fruits”, die 
auch in der internationalen Fach-
zeitschrift „Frontiers in Plant Scien-
ce“ veröffentlicht wurde. Dabei 
wurde das Gen-Editing-Verfahren 
erstmals in der Praxis eingesetzt: 
Ausgehend von fünf verschiede-
nen Orangen der Sorten Tarocco 
und Sanguigno sowie der Citrus-
frucht ‚Carrizo‘, einer Unterlage für 
Citruspflanzen, wurde das Gen, das 
für die Umwandlung von Lycopin in 
Beta-Carotin verantwortlich ist, wo-
durch O+G üblicherweise ihre oran-
ge Farbe erhalten, „ausgeschaltet“. 
Aufgrund des Vorhandenseins von 
Anthocyanen sind die Früchte be-
reits rot, das Lycopin bleibe als 
zusätzlich gesundheitsfördernder 
Stoff erhalten, teilt das CREA mit. 
„Das Gen-Editing bei Citrusfrüchten 
wurde bisher ausschließlich dazu 
genutzt, um Widerstandsfähigkeit 
gegenüber dem Citruskrebs bei 
Pampelmusen und Süßorangen 
einzupflanzen“, erklärt Concetta 
Licciardello, leitende Forscherin 
beim CREA-OFA und Koordinatorin 
des Projekts. „Hauptvorteil dieser 
Technik ist, dass wir damit in ein 
Merkmal eingreifen können, ohne 
den genetischen Hintergrund einer 
Sorte zu verändern. Wir bewahren 
also die besonderen Eigenschaften 
der ‚made in Italy‘-Produkte wie z.B. 
Blutorangen“, so Licciardello. �z
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Innovation ist der Schlüssel
Apofruit �y Im Mittelpunkt des Fünfjahresplans von Apofruit, der die Strategie des Unternehmens von 2021 bis 
2025 beschreibt, steht weiterhin das Streben nach einer umfassenden Sorteninnovation. Das Ziel der Genossen-
schaft mit ihrem Hauptsitz in der Emilia-Romagna: Eine wahrhaftige Revolution des Produktionsangebotes in ganz 
Italien, vom Piemont bis nach Sizilien. 

Emanuela Stifano, Ncx Drahorad

Bereits heute stellt die Gruppe mehrere Sorten ex-
klusiv für ihre Mitglieder zur Verfügung: angefan-
gen bei den Clubäpfeln Pink Lady®, Candine®�� �•��

eine knackig-süße, mittelgroße Sorte, die bis April 2023 
�Z�I�V�J�³�K�F�E�V�� �W�I�M�R�� �[�I�V�H�I�� �•�� �W�S�[�M�I�� �.�S�]�E®. Weiter geht es 
�Q�M�X���K�I�P�F�I�R���>�I�W�T�V�M���/�M�[�M�����H�M�I���E�Y�J���³�F�I�V�������������w�L�E���E�R�K�I�F�E�Y�X��
werden. Auch bei den anderen Kiwis gibt es Neuzugän-
ge: Die grüne VerdeDivo® etwa, eine Kiwi des Konsorti-
ums Newplant, das die Produktion und Vermarktung in 
Italien an Apofruit, Alegra sowie Orogel Fresco unterli-
zenziert hat, aber auch die rote Kiwi HFR 18. Bei den 
Winterfrüchten hat Apofruit die Birne Fred®, bei den Ci-
trusfrüchten die neuen blonden Orangen LaneLate und 
Fukumoto sowie die Spätclementine Tango® im Ange-
bot. Letztere ist eine Sorte, die von der zweiten Januar-
hälfte bis zur zweiten Märzhälfte auf dem Markt große 
Kaliber, einen ausgezeichneten Brixwert und eine her-
vorragende Schälbarkeit garantiert. Auch die Produkti-
vität ist deutlich höher: Von durchschnittlich 20 t/ha bei 
der gewöhnlichen Clementine steigt sie auf 30 t/ha. Bei 
Trauben wird die Entwicklung von kernlosen Sorten in 
Zusammenarbeit mit vier Züchtern fortgesetzt.

Neues bei Sommerobst und -gemüse

Den Erzeugern spricht Apofruit Empfehlungen für die 
Sommerproduktion aus: Neben durch Netzen geschütz-
te Qualitätskirschen gehören dazu auch späte Apriko-
sensorten, die weißen Plattnektarinen Ondine® oder 
die Kaki der Sorte Maxim®, die sich durch eine intensiv 
orange Farbe und ihr festes Fruchtfleisch auszeichnet. 
Bei den Beerenfrüchten gehören die Erdbeersorten 
Sabrosa® und Rossetta®, die Heidelbeere Fall Creek® 
sowie die Himbeervarietät Adelita® zu den jüngsten In-
novationen. Bei Gemüse ist u.a. die Paprikasorte Sweet 
Palermo® als Neuzugang zu nennen, hinzu kommen die 
„tränenlosen“ Sunions®-Zwiebeln. Für die Artischocke 
Violì® möchte das Unternehmen sich als strategischer 
Partner für den Handel positionieren.

�%�Y�J�[�I�V�X�Y�R�K���H�I�V���&�V�E�R�G�L�I�� 
durch neue Sorten

„In dieser besonderen Zeit gehört zur Innovation auch 
eine ausgezeichnete Qualität des Angebots, was den 
Erzeugern eine angemessene Vergütung bietet“, sagt 

Marketingleiter Gianluca Casadio. „Die zahlreichen 
Produktneuheiten, die Apofruit und seinen Mitgliedern 
zur Verfügung stehen, werden einen wichtigen Impuls 
für die Anbaufläche der Gruppe geben. In den nächs-
�X�I�R�� �J�³�R�J�� �.�E�L�V�I�R�� �[�M�V�H�� �H�M�I�� �*�P�ž�G�L�I�� �Y�Q�� �Q�M�R�H�I�W�X�I�R�W�� �����w�	��
zunehmen“, betont er. „Der Mehrwert dieser Spitzen-
produkte wird positive Auswirkungen auf alle unsere 
Mitglieder haben. Dabei wird sich unsere Unterneh-
mensstrategie immer auf die drei Hauptpfeiler unseres 
Angebots stützen: Markenpolitik, biologischer Anbau 
und integrierte Qualitätsproduktion.“ Und ergänzt noch: 
„Innovation ist der wesentliche Schlüssel, um auf dem 
�1�E�V�O�X���[�I�X�X�F�I�[�I�V�F�W�J�ž�L�M�K���^�Y���F�P�I�M�F�I�R���•���Y�R�H���H�E�J�³�V���L�E�F�I�R��
uns unsere Geschäftspartner stets geschätzt und sich 
deshalb immer wieder für uns entschieden.“ Das Pro-
jekt der Sortenerneuerung ist dabei der Kern: „Es hat 
eine enorme Tragweite und kann nicht nur unser eige-
nes Angebot, sondern auch das Image der italienischen 
Obst- und Gemüsebranche auf den Weltmärkten ent-
scheidend verändern“, so Casadio abschließend. �z

Halle 2.2, Stand A-40

Fo
to

: A
po

fr
ui

t

Die grünen 
VerdeDivo®- 
Kiwis sollen 

geschmacklich 
durch eine gute 

�&�E�P�E�R�G�I���^�[�M-
�W�G�L�I�R���7�³�…�I���Y�R�H��
Säure überzeu-

gen.    
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Innovation is key
Apofruit �y���8�L�I���G�S�Q�T�E�R�]�…�W���¼�Z�I���]�I�E�V���T�P�E�R�����[�L�M�G�L���S�Y�X�P�M�R�I�W���X�L�I���W�X�V�E�X�I�K�]���J�S�V�������������������������G�S�R�X�M�R�Y�I�W���X�S���J�S�G�Y�W���S�R���X�L�I��
pursuit of comprehensive varietal innovation. The aim of the Emilia-Romagna-based cooperative is to revolutionise 
production throughout Italy, from Piedmont to Sicily. 

Emanuela Stifano, Ncx Drahorad

says Marketing Manager Gianluca 
Casadio. “The many new products 
available to Apofruit and its mem-
bers will provide an important 
boost to the group‘s acreage. In 
the next five years, the area will 
�M�R�G�V�I�E�W�I���F�]���E�X���P�I�E�W�X�������	���ˆ�� �L�I�� �W�X�V�I�W-
ses. “The added value of these top 
quality products will have a positi-
ve impact on all our members. Our 
business strategy will always be 
based on the three main pillars of 
our offer: Brand, Organic and Integ-
rated Quality Production“. He adds: 
“Innovation is the key to remaining 
competitive in the market, and this 
is what our business partners have 
always appreciated and why they 
continue to choose us. The vari-
ety renewal project is at the heart 
of this: “It has a huge scope and 
can decisively change not only our 
own offer, but also the image of 
the Italian fruit and vegetable sec-
tor on world markets,“ concludes  
Casadio. �z

Hall 2.2, stand A-40

The Group already offers se-
veral varieties exclusively 
to its members, starting 

with the club apples Pink Lady®, 
Candine®���•���E���G�V�M�W�T�����W�[�I�I�X�����Q�I�H�M�Y�Q��
sized variety available until April 
�����������•���E�R�H���.�S�]�E®. Then there‘s the 
yellow Zespri kiwi, already grown 
on more than 1,000 hectares.  
There are also newcomers among 
the other kiwi varieties: the green  
VerdeDivo®, a kiwi from the New-
plant consortium, which has sub-
licensed production and marke-
ting in Italy to Apofruit, Alegra and  
Orogel Fresco, and the red HFR 18 
kiwi. For winter fruit, Apofruit of-
fers the Fred® pear, and in citrus 
the new Lanelate® and Fukumoto® 
blond oranges as well as the Tan-
go® late clementine, a variety that 
guarantees large calibres, an excel-
lent Brix value and good peelabili-
ty, available from the second half 
of January to the second half of 
March. Productivity is also higher, 
rising from an average of 20 t/ha 
for the common clementine to 30 
t/ha. For grapes, the development 
of seedless varieties is continuing.

Summer varieties

Apofruit recommends summer pro-
duction to growers: Quality cher-
ries, preferably protected by nets, 
late apricot varieties, the white flat 
Ondine® nectarine and the Maxim® 
persimmon, which is characteri-
sed by its intense orange colour 
and firm flesh. In the berry catego-
ry, recent innovations include the 
Sabrosa® and Rossetta® strawber-
ries, the Fall Creek® blueberry and 
the Adelita® raspberry. Among the 
vegetables, the Sweet Palermo® 
pepper and the “tearless“ Sunions® 
onions are new. With the Violì® arti-
choke, the company aims to positi-
on itself as a strategic partner for 
retailers. 

�9�T�K�V�E�H�M�R�K���X�L�I���M�R�H�Y�W�X�V�]��
with new varieties

“At this particular time, innovati-
on also includes excellent quality 
of supply, which provides growers 
with adequate remuneration,“ 

”Thanks to inno -
vative projects, 
business part -
ners have cont-
inued to choose 
us”, stresses 
�1�E�V�O�I�X�M�R�K���1�E-
�R�E�K�I�V���+�M�E�R�P�Y�G�E��
�'�E�W�E�H�M�S��

The sweet,  
medium-sized  

�'�E�R�H�M�R�I® apples 
are available 

until April, con -
�¼�V�Q�W���'�E�W�E�H�M�S����
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Branchentreff auf der Piazza
Italian Fruit Village �y Das Format, mit dem italienische Aussteller auf internationalen Messen Präsenz zeigen, wird 
�E�Y�J���H�I�V���*�6�9�-�8���0�3�+�-�7�8�-�'�%���M�R���,�E�P�P�I�����������^�Y���¼�R�H�I�R���W�I�M�R�����%�Y�J���I�X�[�E�����������Q2 erwartet die Fachbesucher an den teilneh-
menden Ständen eine bunte Mischung aus Erzeugerverbänden und Unternehmen, Konsortien zum Schutz der IGP- 
und DOP-Produkte, Veranstaltungen sowie Kochshows. 

künfte. Einige Veranstaltungen 
werden von Fachjournalisten wie 
Prof. Roberto Della Casa, Raffaella 
Quadretti oder Gioacchino Bonsig-
�R�S�V�I���Q�S�H�I�V�M�I�V�X���•���P�I�X�^�X�I�V�I�V���M�W�X���'�L�I�J-
redakteur der italienischen Nach-
richtensendung TG5. Andere sind 
Präsentationen von Verbänden wie 
Assofruit Italia, Costiera Agrumi 
oder Ager Campanus. Hinzu kom-
men zahlreiche Vorstellungen von 
Produkten und Firmen sowie Preis-
verleihungen wie des Italian Food 
News Award. Der Award zeichnet 
zweimal jährlich herausragende 
Persönlichkeiten, Unternehmen 
oder Produkte der Agrar- und Le-
bensmittelbranche aus. Nach der 
FRUIT LOGISTICA wird das Italian 
Fruit Village direkt den nächsten 
Stopp in Deutschland einlegen, auf 
der Nürnberger Biofach, um dann 
im März wieder auf italienischen 
Messen Präsenz zu zeigen. Als 
Jahresabschluss wird das IFV auf 
der Fruit Attraction in Madrid die 
Stände aufschlagen. �z

�,�E�P�P�I�������������7�X�E�R�H���%���������F�M�W���%������

�)�\�T�I�V�X�I�R���E�Y�J�� 
der Piazza Italia

Zu den Highlights der geplanten 
Veranstaltungen gehören die Tref-
fen der italienischen Landwirt-
schaftsverbände Confagricoltura 
sowie Coldiretti sowie die regio-
naler Behörden und Institutionen, 
etwa der Region Kampanien, des 
Verbands Italia Ortofrutta oder des 
Distrikts sizilianischer Citrusfrüch-
te (Distretto degli Agrumi di Sicilia). 
Die „Bühne“ des Iitalian Fruit Village 
wird so zur tatsächlichen Piazza, 

zum Treffpunkt für zahlreiche 
branchenrelevante Zusammen-

�1�S�X�M�Z�M�I�V�X���M�R�W��
�R�I�Y�I���1�I�W�W�I�N�E�L�V����
Das Italian Fruit 

Village will ein 
Treffpunkt für 
branchenrele-

�Z�E�R�X�I���+�I�W�T�V�ž�G�L�I��
sein.    
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Insgesamt 24 Aussteller und 
Co-Aussteller aus der italieni-
schen O+G-Landschaft wer-

den im IFV vertreten sein: exakt 
zwölf Erzeugervereinigungen, vier 
Schutzkonsortien, zwei Berufsver-
bände sowie sechs landwirtschaft-
liche Betriebe zählt das Village. Für 
Emilio Ferrara, Präsident des Con-
sorzio Edamus, welches das Italian 
Fruit Village organisiert, ist es ein 
Aushängeschild italienischer Ex-
zellenz: „Die italienische Obst- und 
Gemüsebranche zeugt von Arbeit, 
Wert und Qualität. Das Village kann 
diese besonderen Merkmale her-
vorheben, Firmen zu mehr Wahr-
nehmung und Anerkennung verhel-
fen und das Aufeinandertreffen von 
Erzeugern, politischen Entschei-
dungsträgern und Marktakteuren 
fördern.“ Gefördert werden soll 
auch die Wahrnehmung der Quali-
�X�ž�X���M�X�E�P�M�I�R�M�W�G�L�I�V���0�I�F�I�R�W�Q�M�X�X�I�P���•���Y�R�H��
das direkt vor Ort: Im Eventbereich 
des Italian Fruit Village werden 
nicht nur Gespräche mit den wich-
tigsten Akteuren der Branche abge-
halten, sondern auch Verkostungen 
und Kochshows stattfinden. 
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OROGEL FRESCO

Orogel Fresco an Italian cooperative
that combines tradition and innovation
Orogel Fresco is a cooperative with a broad membership base from North to South Italy, and it produces
just under 40,000 tonnes of fruit and vegetables a year using integrated, organic or biodynamic farming techniques.
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Auf der Suche nach neuen Handelskontakten
Eurocirce �y Für die italienische Erzeugerorganisation Eurocirce ist die Messe ein wichtiger Moment, um Kontakte 
�^�Y���E�Y�W�P�ž�R�H�M�W�G�L�I�R���)�M�R�O�ž�Y�J�I�V�R���Y�R�H���)�R�X�W�G�L�I�M�H�I�V�R���^�Y���O�R�³�T�J�I�R���Y�R�H���^�Y���T�½�I�K�I�R�����(�E�L�I�V���I�V�[�E�V�X�I�X���7�M�Q�S�R�I���(�E�P�P�E���:�E�P�P�I�����4�V�ž-
�W�M�H�I�R�X���H�I�V���)�3�����H�M�I���*�6�9�-�8���0�3�+�-�7�8�-�'�%���Q�M�X���:�S�V�J�V�I�Y�H�I���Y�R�H���7�T�E�R�R�Y�R�K���K�P�I�M�G�L�I�V�Q�E�…�I�R����

�)�Q�E�R�Y�I�P�E���7�X�M�J�E�R�S�����2�G�\���(�V�E�L�S�V�E�H

Überangebot in der Produktion 
geführt, was die normalen Markt- 
abläufe beeinträchtigt hat“, erklärt 
Dalla Valle. „Als Auswirkung ha-
ben sich die Preise für sämtliche 
Obst- und Gemüseerzeugnisse 
reduziert, auch unsere – und das 
trotz der herausragenden Qualität“, 
bedauert er. „Anders gesagt: Die 
frühlingshaften Temperaturen im 
Winter haben jede Art von Planung 
verfälscht und zu einem großen 
Durcheinander geführt.“ Zu die-
sem ohnehin nicht besonders ein-
fachen Szenario kommen weitere 
Hindernisse hinzu, etwa überpro-
portional gestiegene Produktions-
kosten, die sich durch unterschied-
liche Faktoren erklären lassen, von 
der geopolitischen Lage über die  
Energiekrise bis hin zur ungenügen-
den Verfügbarkeit von Rohstoffen. 

Ausweitung  
als Alternative

„Obwohl diese kritische Lage vor 
unser aller Augen passiert, ist es 
nicht gelungen, die Bedeutung ei-
ner Anpassung der Verkaufspreise 
hervorzuheben“, so Dalla Valle. „Es 
ist daher mehr als offensichtlich, 
dass ein sich weltweit änderndes 
Klima eine Reihe von Herausforde-
rungen mit sich bringt, für die es 
aktuell sehr schwierig ist, Lösun-
gen zu finden. Kurzfristig besteht 
die einzige mögliche Strategie, um 
diesen Überschneidungen von Pro-
duktverfügbarkeiten auf den Märk-
ten zu begegnen, darin, die Han-
delskontakte auszuweiten“, teilt 
der Präsident abschließend mit. �z��

Halle 4.2, Stand A-31

Eurocirce, die zu den größten 
Erzeugerorganisationen Itali-
ens gehört und führend in der 

Region Latium ist, sieht sich nicht 
nur für die Messe, sondern auch 
für das kommende Jahr bestens 
aufgestellt: „Unsere Teilnahme an 
der FRUIT LOGISTICA ist sehr wich-

tig für uns – und das noch mehr in 
einer Zeit, wo der Krieg zwischen 
Russland und der Ukraine andauert 
und es deutlicher denn je wird, wie 
unsinnig es ist, einen so wichtigen 
Markt genau vor der Tür zu haben, 
ohne ihn aufgrund der Geschehnis-
se beliefern zu können“, bestätigt 
Dalla Valle. „Wir möchten die Zeit in 
Berlin daher auf jeden Fall nutzen, 
um Handelsbeziehungen mit dem 
nationalen, aber vor allem auch in-
ternationalen LEH zu knüpfen, um 
unsere Kundenstruktur weiter zu 
diversifizieren. Wir haben also gro-
ße Erwartungen an die diesjährige 
Messeausgabe“, betont er weiter.

Wetter und  
Warenverfügbarkeiten

Und kommt dann auf die aktuelle 
Lage im Anbau zu sprechen: „Das 
Andauern der hohen Temperatu-
ren bis Weihnachten hat zu einem 

„Die einzig 
mögliche 

Strategie liegt 
aktuell in einer 

Ausweitung der 
Handelskontak -
te“, sagt Simone 

Dalla Valle.

Trotz „herausra -
gender Quali-

tät“: Bei hoher 
Warenverfügbar-

keit sinken die 
Preise auch bei 

Eurocirce.    
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Looking for new  
trade contacts
Eurocirce �y For the Italian producer organisation Eurocirce, the 
show is an important moment to establish and maintain cont -
�E�G�X�W���[�M�X�L���J�S�V�I�M�K�R���F�Y�]�I�V�W���E�R�H���H�I�G�M�W�M�S�R���Q�E�O�I�V�W�����7�M�Q�S�R�I���(�E�P�P�E�� 
�:�E�P�P�I�����T�V�I�W�M�H�I�R�X���S�J���X�L�I���S�V�K�E�R�M�W�E�X�M�S�R�����M�W���P�S�S�O�M�R�K���J�S�V�[�E�V�H���X�S���*�6�9�-�8��
�0�3�+�-�7�8�-�'�%���[�M�X�L���I�U�Y�E�P���T�E�V�X�W���E�R�X�M�G�M�T�E�X�M�S�R���E�R�H���I�\�G�M�X�I�Q�I�R�X��

�)�Q�E�R�Y�I�P�E���7�X�M�J�E�R�S�����2�G�\���(�V�E�L�S�V�E�H

obstacles, such as the disproporti-
onate increase in production costs, 
due to factors ranging from the 
geopolitical situation to the energy 
crisis and the lack of availability of 
raw materials. ”Although this cri-
tical situation is unfolding before 
our very eyes, it has failed to high-
light the importance of adjusting 
sales prices,“ says Dalla Valle. ”It is  
therefore more than obvious that 
a changing global climate poses a 
number of challenges for which it 
is currently very difficult to find so-
lutions. In the short term, the only 
possible strategy to deal with these 
overlaps in product availability on 
the markets is to expand trade con-
tacts,“ he concludes. �z

Hall 4.2, stand A-31

Eurocirce believes it is well- 
positioned not only for the 
show but also for the year 

ahead, as one of the largest pro-
ducer organisations in Italy and a 
leader in the Latium region: ”Our 
participation in FRUIT LOGISTICA 
is very important for us – and all 
the more so at a time when the 
war between Russia and Ukraine 
is continuing and it is becoming 
clearer than ever how absurd it is 
to have such an important mar-
ket on our doorstep without being  
able to supply it because of what 
is happening,“ confirms Dalla Valle. 
”We would therefore like to use our 
time in Berlin to establish trade re-
lations with national and, above all, 
international food retailers in order 
to further diversify our customer 

structure. So we have great expec-
tations for this year‘s edition of the 
fair,“ he adds.

Change and challenges

And then he talks about the current 
crop situation: ”The persistence of 
high temperatures until Christmas 
has led to an oversupply of produc-
tion, which has affected the normal 
operation of the market,“ explains 
Dalla Valle. ”As a result, the prices 
of all fruit and vegetable products 
have fallen, including ours, despite 
the excellent quality,“ he laments. 
”In other words, the spring-like win-
ter temperatures have distorted 
any kind of planning and led to a big 
mess.” This already difficult scena-
rio has been compounded by other 

Despite the 
excellent 

quality, prices 
have fallen due 

to a general 
oversupply of 

produce before 
Christmas, ex-
plains Simone 

Dalla Valle.       

Eurocirce is one of the largest producer organisations in Italy.
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Sudden temperature changes challenged the planning.
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Wer wagt, gewinnt neue Verbraucher
Parma IS �y���(�M�I���4�E�V�Q�E�*�S�S�H���+�V�S�Y�T�����I�M�R�I���,�S�P�H�M�R�K���M�R���*�E�Q�M�P�M�I�R�L�E�R�H�����H�M�I���Š�H�E�W���&�I�W�X�I���4�E�V�Q�E�W���Z�S�R���K�I�W�X�I�V�R�����L�I�Y�X�I���Y�R�H��
�Q�S�V�K�I�R�ˆ���E�R�F�M�I�X�I�R���[�S�P�P�I�R�����W�S���H�E�W���1�S�X�X�S�����1�M�X���I�M�R�I�Q���9�Q�W�E�X�^���Z�S�R�������w�1�M�S���)�Y�V�S���M�R���������������������w�	���K�I�K�I�R�³�F�I�V���������������Y�R�H��
�Z�M�I�P�I�R���R�I�Y�I�R���*�V�M�W�G�L�I�T�V�S�H�Y�O�X�I�R���M�W�X���*�E�Q�M�P�M�I���+�L�I�V�V�M���R�M�G�L�X���R�Y�V���E�Y�J���;�E�G�L�W�X�Y�Q�W�����W�S�R�H�I�V�R���E�Y�G�L���E�Y�J���W�X�I�X�M�K�I�Q���-�R�R�S�Z�E�X�M�S�R�W-
�O�Y�V�W�����[�M�I���H�M�I���,�S�P�H�M�R�K���Q�M�X���H�I�V���1�I�W�W�I�X�I�M�P�R�E�L�Q�I���Z�S�R���4�E�V�Q�E���-�7���F�I�[�I�M�W�X��

�-�R�K�E���(�I�X�P�I�J�J�W�I�R

terstützen die Kreislaufwirtschaft: 
Was in der Verarbeitung übrigbleibt, 
wird anderweitig genutzt, und al-
le Verpackungen können recycelt 
werden.“

Neues wagen

Trotz traditioneller Wurzeln setzt 
die ParmaFood Group auf Innova-
tionen. Und dabei wird nicht nur in 
frische Ideen, sondern auch in neue 
Produktionsstandorte investiert, 
�^���&���� �^�Y�P�I�X�^�X�� �����w�1�M�S�� �)�Y�V�S�� �M�R�� �I�M�R�I��
neue Anlage für pflanzenbasier-
te Ernährungskonzepte, die bald 
eröffnet werden soll. „Die Welt än-
dert sich schnell. Sie eröffnet neue 
Chancen für diejenigen, die mit der 
Zeit Schritt halten können. Denn 
dem Markt kann man nicht hinter-
herlaufen – im Gegenteil, es gilt, 
sich nach vorn zu wagen, Neues zu 
testen und neue Emotionen bei den 
Verbrauchern zu wecken“, betont 
Gherri abschließend. �z

Halle 6.2, Stand B-01

Innovationen präsentiert Parma 
IS – eines der drei Unternehmen 
in der Holding – in der Tat in Ber-

lin. „Die Startidee war, den Verbrau-
chern als Alternative zu einer her-
kömmlichen Mahlzeit ein schnelles, 
unkompliziertes, bereits fertiges 
Produkt anzubieten, das möglichst 
frisch, unbehandelt und qualitativ 
hochwertig ist.“ Und dann kam die 
HPP-Technologie dazu. Per High 
Pressure Processing stellt Parma 
IS als eines der ersten Unterneh-
men Italiens u.a. Säfte, Pestos oder 
Saucen auf Gemüsebasis her – al-
les unter ihrer Marke „Fresche Idee“, 
frische Ideen. „Parma IS macht aus 
der Frische ihr Markenzeichen“, er-
klärt die Marketingverantwortliche 
Anna Rita Bursi. „Unser Ziel ist es, 
uns weiter zu diversifizieren, itali-
enische Lebensmittel – insbeson-
dere aus Parma – zu produzieren 
und zu verkaufen. Ich bin überzeugt 
davon, dass Nahrungsmittel das 
„Gas“ Italiens sind: eine natürliche 
Ressource, die wir weltweit wert-
schätzen müssen“, erklärt Giulio 
Gherri, CEO der ParmaFood Group.

Vielfalt auch für Berlin

„Mit der HPP-Technologie wird Le-
bensmittelsicherheit und absolute 
Frische Realität, denn all die Nähr-
werte aus Früchten und Gemüse, 
die Vitamine und Mineralstoffe, 
bleiben erhalten“, betont Bursi. Die-
se Vielfalt möchte das Unterneh-
men auch mit nach Berlin bringen. 
Am Stand gibt es jede Menge der 
„Frischen Ideen“ zu erleben, etwa 
die „Frù“, das sind lange haltbare, 
aus frischen Früchten verarbeitete 
Pürees, die alle Nährstoffe des ur-
sprünglichen Obstes behalten; fri-

sche Obstsalate, Dips und Saucen 
– dazu gehören neben dem be-
rühmten italienischen Pesto Geno-
vese auch andere roh verarbeitete 
Gemüseideen wie Hummus oder 
Guacamole. Abgerundet wird das 
Angebot durch frische Obst- und 
Gemüsesäfte, etwa aus Apfel und 
Roter Bete, sowie kalte Aufgüsse. 

Frisch, nahrhaft und 
praktisch

„Wir verarbeiten unser Obst und 
Gemüse roh“, erklärt Bursi. „Gro-
ßen Wert legen wir auf hochwertige 
Rohstoffe und ihre Nährstoffe: Wir 
verwenden keine Konservierungs-
stoffe, haben ein ‚clean label‘, also 
eine sehr aufgeräumte Zutatenliste, 
und behandeln die Erzeugnisse mit 
HPP.“ Und die Produkte haben einen 
weiteren Vorteil: „Sie sind für jede 
Gelegenheit geeignet, also nicht 
nur zu Hause, sondern auch fürs 
Büro“, so Bursi. Und einen letzten 
Pluspunkt gibt die Marketingverant-
wortliche noch dazu: „Wir setzen 
auf erneuerbare Energien und un-

Die ParmaFood 
Group sei unter 
den ersten ge-
wesen, welche 
die HPP-Tech-

nologie in Italien 
einsetzten.

Fo
to

: P
ar

m
a 

IS



��������
������ �

FRESCHE IDEE ist eine marke    parmafood.shop 

Natürlich frisches Fruchtmark, 
kalt püriert und verarbeitet.

Praktisch, gesund, ohne 
Zuckerzusatz und mit allen 
ernährungsphysiologischen 
Eigenschaften von frischem Obst.  

parmais.it

Roh aber sicher, dank 
der HPP-Technologie der 
Kaltpasteurisierung.
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The bold win new consumers
Parma IS �y���8�L�I���4�E�V�Q�E�*�S�S�H���+�V�S�Y�T�����E���J�E�Q�M�P�]���S�[�R�I�H���L�S�P�H�M�R�K���G�S�Q�T�E�R�]���X�L�E�X���E�M�Q�W���X�S���S�J�J�I�V���ˆ�X�L�I���F�I�W�X���S�J���4�E�V�Q�E���� 
�]�I�W�X�I�V�H�E�]�����X�S�H�E�]���E�R�H���X�S�Q�S�V�V�S�[�ˆ�����;�M�X�L���E���X�Y�V�R�S�Z�I�V���S�J���������Q�M�P�P�M�S�R���I�Y�V�S�W���M�R���������������������	���G�S�Q�T�E�V�I�H���X�S���������������E�R�H���Q�E�R�]��
�R�I�[���J�V�I�W�L���T�V�S�H�Y�G�X�W�����X�L�I���+�L�I�V�V�M���J�E�Q�M�P�]���M�W���R�S�X���S�R�P�]���S�R���E���K�V�S�[�X�L���T�E�X�L�����F�Y�X���E�P�W�S���S�R���E���G�S�R�W�X�E�R�X���M�R�R�S�Z�E�X�M�S�R���T�E�X�L��

�-�R�K�E���(�I�X�P�I�J�J�W�I�R

This is also confirmed by the involvement of  
Parma IS, one of the three companies in the hol-
ding, at FRUIT LOGISTICA. ”The initial idea was to 

offer consumers a quick, uncomplicated, ready-made 
product. We wanted to replace a meal with a fresh, pre-
ferably untreated, high-quality alternative in response 
to growing market demand. Then came HPP techno-
logy. Parma IS uses HPP to produce juices, extracts, 
pestos and fresh vegetable-based sauces, all under 
the brand name ”Fresche Idee“ (Fresh Idea). They were 
one of the first companies to use HPP. With success: 
”Parma IS is making freshness its trademark,“ explains 
Anna Rita Bursi, responsible for marketing. ”Our goal is 
to continue to diversify, produce and sell Italian food 
– especially from Parma. I am convinced that food is 
the „gas“ of Italy: a natural resource that we must value 
worldwide“, explains Giulio Gherri, CEO of the Parma-
Food Group.

Variety for Berlin

”With HPP technology, food safety and absolute fresh-
ness become a reality, because all the nutrients of fruit 
and vegetables are preserved, the variety of enzymes, 
vitamins and minerals,“ emphasises Bursi. It is this di-
versity that the company wants to bring to Berlin. So 
there will be plenty of ”fresh ideas“ to experience at the 
stand. These include ”Frù“, long-life purees made from 
fresh fruit that retain all the nutrients of the original  
fruit, fresh fruit salads, dips and sauces – including the 
famous Italian ”Pesto Genovese“ – as well as other raw 
vegetable ideas, such as pasta sauces with the trendy 
superfood black cabbage, hummus or guacamole. The 
range is completed by fresh fruit and vegetable juices 
and extracts, such as apple and beetroot, and cold in-
fusions.

Fresh, nutritious and convenient

“The products are made from raw, processed fruit and 
vegetables,“ explains Bursi. ”We put a lot of emphasis 
on high quality raw materials and their nutrients: We 
don‘t use any preservatives, we have a clean label, i.e. a 
very clear list of ingredients, and we treat the products 
with HPP“. But the products have another advantage: 
”They are suitable for all occasions, so they can be 
enjoyed not only at home, but also in the office,“ says 

Bursi. And the marketing manager adds a final plus 
point: ”We use renewable energy and support the circu-
lar economy: what is left over after processing is used 
elsewhere and all packaging can be recycled.“

Dare to try something new

It is clear that the ParmaFood Group is committed to 
innovation, despite the traditional roots associated 
with food from Emilia-Romagna. It invests not only in 
fresh ideas, but also in new production facilities, inclu-
ding a recent €12 million investment in a new facility 
for plant-based nutrition concepts, which is due to 
open soon. ”The world is changing fast. It constantly 
opens up new opportunities for those who can keep up 
with the times. You cannot chase the market, you have 
to go ahead, try new things and arouse new emotions 
in consumers,“ concludes Gherri. �z

Hall 6.2, stand B-01

Thanks to HPP, 
sauces, pestos 
or dips with 
fresh vegetables 
get a longer 
shelf life. 
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Obst und Gemüse “Made in Italy”

Seit über 60 Jahren
auf dem italienischen

und europäischen Markt.

12 Verarbeitungsbetriebe
und 12 Lager- und

Logistikzentren.

Spezialisierung
auf die wichtigsten

italienischen Obst- und
Gemüsesorten.

Produktion von über
144.000 Tonnen

Obst und Gemüse jährlich.

70 % der Produktion
aus integriertem

Anbau.

Führend
im biologischen

Anbau.
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„Für aktuelle Herausforderungen bestens gerüstet“
VIP �y���)�M�R���˜�F�I�V�E�R�K�I�F�S�X���E�R���%�T�J�I�P�W�S�V�X�I�R�����H�M�I���%�Y�W�[�M�V�O�Y�R�K�I�R���H�I�W���/�P�M�Q�E�[�E�R�H�I�P�W���W�S�[�M�I���W�X�I�M�K�I�R�H�I���/�Y�R�H�I�R�I�V�[�E�V�X�Y�R�K�I�R����
�(�I�V���%�R�F�E�Y���Y�R�H���:�I�V�O�E�Y�J���Z�S�R���ƒ�T�J�I�P�R���M�W�X���O�I�M�R���P�I�M�G�L�X�I�W���+�I�W�G�L�ž�J�X�����%�F�I�V���I�M�R�I�W�����H�E�W���:�-�4���W�I�M�X���.�E�L�V�^�I�L�R�X�I�R���F�I�L�I�V�V�W�G�L�X�����[�M�I��
�(�M�V�I�O�X�S�V���1�E�V�X�M�R���4�M�R�^�K�I�V���F�I�X�S�R�X����

Das Sortenkarussell dreht sich immer schneller, 
immer mehr Apfelsorten stehen zur Auswahl. 
Die einen sprechen dabei von Vielfalt, die ande-

ren von einem Überangebot. Absehbar ist: Mit einer Ap-
felsorte alleine macht kein Apfelanbieter seine Kunden 
glücklich. „Bei VIP setzen wir daher auf die Kombina-
tion unserer traditionellen Hauptsorte Golden Delici-
ous und innovativen Premiumsorten“, erläutert Martin  
Pinzger. Auf rund der Hälfte der Vinschgauer Apfelanla-
gen werden seit Jahrzehnten die Golden Delicious an-
gebaut – aus gutem Grund: Im alpin-hügeligen Anbau-
gebiet wächst diese Apfelsorte optimal heran, erklärt 
der Direktor. „Unsere Golden überzeugen aufgrund der 
idealen Anbaubedingungen mit ihrer außerordentlichen 
Qualität, und dies an 365 Tagen im Jahr. Im Vinschgau 
werden die Golden-Anlagen prinzipiell nicht gerodet, 
sondern erneuert.“ Dennoch verschließt sich das Ap-
felparadies nicht neuen Trends und sorgt vor: „Damit 
wir unseren Kunden ein vielfältiges Sortiment und das 
ganze Jahr über herausragende Premium-Äpfel anbie-
ten können, begannen wir bereits vor Jahren mit dem 
Anbau ausgewählter Clubäpfel. Die traditionellen und 
neuen Apfelsorten werden nach integrierten oder biolo-
gischen Richtlinien angebaut und sind über zwölf Mo-
�R�E�X�I�� �L�M�R�[�I�K�� �Z�I�V�J�³�K�F�E�V���� �%�Y�J�� �V�Y�R�H�� �����w�	�� �H�I�V�� �*�P�ž�G�L�I�� �K�I-
deihen Bioäpfel. Damit gehört VIP zu den wichtigsten 
Bioapfel-Lieferanten Europas“, fährt Pinzger fort.

Der Klimawandel lässt grüßen

Der Klimawandel geht auch am Apfelanbau nicht 
spurlos vorüber. Allerdings: „Als das höchstgelegene 
homogene Apfelanbaugebiet Europas waren wir kli-

matisch klar im Vorteil. Die Beeinträchtigungen durch 
die Hitze fielen auf unseren Höhenlagen von 500 m 
�F�M�W�� �����������w�Q�� �1�I�I�V�I�W�L�¯�L�I�� �[�I�R�M�K�I�V�� �I�\�X�V�I�Q�� �E�Y�W�� �Y�R�H�� �[�M�V��
konnten wiederum mit guter Qualität punkten“, so der 
VIP-Direktor. Die Ernte überzeugt also – nun geht es 
an die Vermarktung. Und da ändern sich nicht nur die 
Wünsche der Konsumenten: auch die Handelskunden 
haben hohe Erwartungen an ihre Apfellieferanten. „Für 
uns gilt es, flexibel und rasch auf die unterschiedlichen 
Marktanforderungen zu reagieren und die Kunden 
bestmöglich zu unterstützen“, erläutert Pinzger. Um 
seinem Anspruch als „First Class Apple Partner“ ge-
recht zu werden, hat VIP daher seine Vertriebsstruktur 
im vergangenen Jahr reorganisiert. Professionelle und 
spezialisierte Mitarbeiter beraten und betreuen indivi-
duell die einzelnen Kunden in aller Welt. „Mit unserem 
Category Management können wir unseren Kunden ein 
maßgeschneidertes Produktportfolio anbieten. Zudem 
begleiten wir unsere Handelspartner mit verkaufsunter-
stützenden Maßnahmen, z.B. Mitarbeiterschulungen, 
ansprechenden Geschäftsausstattungen und Verkos-
tungsaktionen.“ Mit modernen Abpackstätten will VIP 
zudem ein hoch technologisiertes Apfelmanagement 
gewährleisten. „Alles in allem: Herausforderungen sind 
da, um gemeistert zu werden. Wir sehen die aktuellen 
Bedingungen als Chance, um uns weiterzuentwickeln 
und unsere Position als hochqualitativer Apfelanbieter 
weiter zu festigen“, so Pinzger abschließend. �z

Halle 6.2, Stand A-40

Sowohl die 
Erwartungen der 

Konsumenten 
als auch die der 
Handelspartner 

ändern sich, 
erläutert VIP-  

Direktor Martin 
Pinzger.  

�%�Y�J���V�Y�R�H�������w�	��
�H�I�V���%�R�F�E�Y�½�ž�G�L�I��
werden Bioäpfel 
produziert.
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discover more:
www.sustainapple.it

sustainapple:
        our foundation for a
    sustainable future
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“Well equipped for today’s challenges“
VIP �y���%�R���S�Z�I�V�W�Y�T�T�P�]���S�J���E�T�T�P�I���Z�E�V�M�I�X�M�I�W�����X�L�I���I�J�J�I�G�X�W���S�J���G�P�M�Q�E�X�I���G�L�E�R�K�I���E�R�H���V�M�W�M�R�K���G�S�R�W�Y�Q�I�V���I�\�T�I�G�X�E�X�M�S�R�W�����+�V�S�[�M�R�K��
�E�R�H���W�I�P�P�M�R�K���E�T�T�P�I�W���M�W���R�S�X���E�R���I�E�W�]���F�Y�W�M�R�I�W�W�����&�Y�X���S�R�I���X�L�E�X���:�-�4���L�E�W���Q�E�W�X�I�V�I�H���J�S�V���H�I�G�E�H�I�W�����E�W���H�M�V�I�G�X�S�V���1�E�V�X�M�R���4�M�R�^�K�I�V��
�T�S�M�R�X�W���S�Y�X��

the best possible way,“ explains  
Pinzger. In order to live up to its 
claim as a “First Class Apple Part-
ner“, VIP reorganised its sales 
structure last year. Professional 
and specialised employees advise 
and look after individual customers 
worldwide. “With our category ma-
nagement, we can offer our custo-
mers a customised product portfo-
lio. In addition, we accompany our 
retail partners with sales support 
measures such as staff training, 
appealing shop fittings and tasting 
campaigns.“ With modern packing 
facilities, VIP also aims to ensure 
highly technological apple ma-
nagement. “All in all: challenges are 
there to be mastered. We see the 
current conditions as an opportuni-
ty to develop further and continue 
to consolidate our proven position 
as a high-quality apple supplier,“  
Pinzger concludes. �z

Hall 6.2, stand A-40

The apple variety merry-go-
round is spinning faster and 
faster, with more and more 

apple varieties to choose from.  
Some talk of variety, others of over-
supply. What is clear is that no  
apple supplier can satisfy its custo-
mers with just one variety. “At VIP, 
we therefore rely on a combinati-
on of our traditional main variety, 
Golden Delicious, and innovati-
ve premium varieties,“ explains  
Martin Pinzger. Golden Delicious 
has been grown on about half of 
the orchards in the Vinschgau re-
gion for decades – and with good 
reason: this apple variety grows op-
timally in the alpine region, explains 
the director. “Thanks to the ideal 
growing conditions, our Golden ap-
ples deliver exceptional quality 365 
days a year. In Vinschgau, Golden 
apples are never uprooted, they are 
always renewed. Nevertheless, the 
apple paradise is not closed to new 
trends and is making provisions for 
the future: “In order to be able to of-
fer our customers a wide range of 
excellent premium apples all year 
round, we started growing selected 
club apples years ago. The tradi-
tional and new apple varieties are 
grown according to integrated or 
organic guidelines and are available 
for twelve months. Organic apples 
�K�V�S�[���S�R���E�V�S�Y�R�H�������	���S�J���X�L�I���E�G�V�I�E�K�I����
This makes VIP one of the most im-

portant suppliers of organic apples 
in Europe,“ continues Pinzger.

Equipped to meet  
all expectations

Climate change is not leaving  
apple-growing unscathed. How-
ever: “As the highest homogeneous  
apple-growing region in Europe, 
we had a clear climatic advan-
tage. The adverse effects of the  
heat were less extreme at our al-
titudes of 500  to 1,000 metres 
above sea level, and we were again  
able to score with good quality,“ 
says the VIP director. So the har-
vest is convincing – now it‘s time 
for commercialisation. And it is not 
only the consumers‘ wishes that are 
changing: trade customers also ha-
ve high expectations of their apple 
suppliers. “For us as VIP, it‘s impor- 
tant to react flexibly and quickly to 
the different market requirements 
and to support the customers in 

Thanks to the 
alpine climate 
with altitudes 
of 500 metres 

to 1,000 metres 
above sea level, 

the heat was 
less extreme.    
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Macfrut 2023 startet mit zwei zusätzlichen Hallen
Messevorschau �y Diese Ausgabe soll größer, internationaler und inhaltsreicher werden, betonen die Veranstal-
ter. 2022 hatte die Messe im Rimini Expo Center mit 830 Ausstellern 38.500 Besucher angezogen. Nun öffnet die 
Macfrut vom 3. bis zum 5. Mai zum 40. Mal ihre Tore und wartet mit einer Vielzahl an Themen und Treffpunkten 
auf. Ein Einblick ins diesjährige Programm.

Nachdem im vergangenen Jahr die Avocado als 
Kongressthema im Mittelpunkt stand, wird nun 
eine weitere Trendfrucht ins Rampenlicht ge-

rückt: die Blaubeere. Bereits am 2. Mai, also einen Tag 
vor Messeeröffnung, starten die „International Blue-
berry Days“, ein Event, das in Zusammenarbeit mit 
Ncx Drahorad und Italian Berry organisiert wird. Neben 
einer „Blueberry School“ am ersten Tag, die in Ancona 
stattfindet und sich an junge Forschende und Techni-
ker richtet, wird sich das Symposium am Folgetag in 
Rimini mit wissenschaftlichen Themen rund um die 
runde Frucht beschäftigen. Am vorletzten Messetag 
geht es mit den „Global Players“ weiter, wo Markttrends 
und Produktionsneuheiten großer Akteure der Branche 
vorgestellt werden. Am 5. Mai finden technische Füh-
rungen auf einem eigens aufgebauten Testfeld auf dem 
Messegelände statt.

Spices & Herbs Global Expo

Doch die Blaubeere ist nicht das einzige Thema der 
Messe. Auch die „Spices & Herbs Global Expo“, die 2022 
ihr Debüt in Rimini feierte, wird in diesem Jahr wieder 
Ausstellungsflächen bekommen. Neben Unternehmen, 
die Heilpflanzen, Kräuter und Gewürze präsentieren, 
werden auch zahlreiche themenspezifische Treffen 
stattfinden, berichtet Andrea Primavera, Präsident des 
ital. Verbands für Heilpflanzenerzeuger FIPPO. Dazu 
gehören u.a. der nachhaltige Anbau, Schutz der Arten-
vielfalt, aber auch der Schutz geistigen Eigentums. 

Neues Wachstum für neue Sorten

Zu den weiteren Highlights der Macfrut gehört die Aus-
stellung der Baumschulen und Sorteninnovationen, „ein 
internationaler und spezialisierter Treffpunkt für Baum-
schulen, Züchter, Erzeuger, Techniker und Forscher“, 
gibt der Veranstalter bekannt. Unter Schirmherrschaft 
der italienischen Gesellschaft für Obst-, Gemüse- und 
Blumenanbau sind dort Fachkonferenzen, Seminare 
und Workshops zu aktuellen Themen geplant, darunter 
fünf Diskussionsrunden, bei denen z.B. die Zertifizie-
rung von Erzeugnissen, Patente auf Pflanzen, Exklu-
sivsorten oder auch innovative Züchtungstechnologien 
im Fokus stehen sollen. Neben Organisationen wie CIVI 
Italia und internationalen Netzwerken werden auch be-
deutende Akteure der Branche vertreten sein, geben die 
Veranstalter bekannt.

Von Kalabrien auf den roten Planeten

Als diesjährige Partnerregion ist Kalabrien dabei, 
welches für Citrusfrüchte, die Tropea-Zwiebeln (Ci-
polla di Tropea IGP), Sila-Kartoffeln (Patata della Sila 
IGP), Kiwis und Erdbeeren weltweit bekannt ist. Der 
internationale Fokus liegt hingegen auf Lateinameri-
ka. Neben Workshops oder Showcooking werden im 
„SME Forum“ B2B-Treffen zwischen kleinen und mitt-
leren Unternehmen aus Italien und Lateinamerika ko-
ordiniert. Zu den weiteren Sonderthemen gehört der  
„Acqua Campus“, der sich speziell mit der Bewässe-
rung auseinandersetzt, sowie „The Red Planet“, bei 
dem Akteure der Tomatenbranche zusammenkom-
men, von Saatgutherstellern bis zu Vertretern des LEH, 
um sich gemäß dem „Farm to Fork“-Ansatz entlang der 
gesamten Wertschöpfungskette über aktuelle und zu-
künftige Entwicklungen rund um das „rote Gold“ aus-
zutauschen. Abgerundet wird das Angebot mit dem  
Biosolutions International Event, bei dem die Fachbe-
sucher Unternehmen und Tagungen erwarten dürfen, 
die sich mit Schutz-, Dünge- und Biostimulationspro-
dukten natürlichen Ursprungs beschäftigen. Auch ein 
Preis für neuartige Lösungen wird in diesem Rahmen 
verliehen: der Biosolutions Innovation Award. �z

Blaubeeren 
stehen im Fokus 

der „Internati -
onal Blueberry 

Days“, doch 
viele weitere 
Fachthemen 

runden die 
Macfrut 2023 
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Macfrut 2023 starts with two additional halls
Trade show preview �y This edition will be bigger, more international and richer in content, according to the organi -
sers. In 2022, the exhibition at the Rimini Expo Centre attracted 38,500 visitors and 830 exhibitors. From 3 to 5 May, 
Macfrut will open its doors for the 40th time, offering a wide range of themes and meeting points. Let‘s take a look 
at this year‘s programme.

After last year‘s focus on the avocado, another 
trending fruit is now in the spotlight: the blue-
berry. The International Blueberry Days will start 

on 2 May, the day before the fair opens. In addition 
to a "Blueberry School“ on the first day, dedicated to 
young researchers and technicians, the symposium 
on the following day will focus on scientific topics re-
lated to the round fruit. On the penultimate day of the 
exhibition, the "Global Players“ will continue, presenting 
market trends and production innovations from the in-
dustry‘s major players. On 5 May, technical tours will 
take place in a specially constructed test field on the 
exhibition grounds.

Spices & Herbs Global Expo

But blueberries are not the only theme of the show. 
The Spices & Herbs Global Expo, which will be held in 
Rimini for the first time in 2022, will also have an exhi-
bition area this year. In addition to companies presen-
ting medicinal plants, herbs and spices, there will also 
be numerous theme-based meetings, reports Andrea  
Primavera, president of the Ital. Association of Medici-
nal Plant Producers (FIPPO). These include sustainable 
cultivation, the protection of biodiversity and the pro-
tection of intellectual property. 

New growth for new varieties

Other highlights of Macfrut include the Nursery and 
Varietal Innovations Exhibition, "an international and 
specialised meeting point for nurseries, breeders, gro-
wers, technicians and researchers,“ according to the 
organisers. Under the auspices of the Italian Society 
for Fruit, Vegetable and Flower Growing, technical con-
ferences, seminars and workshops on topical subjects 
will be held, with the presence of major players in the 
sector, as well as organisations such as CIVI Italia and 
international networks.

From Calabria to the Red Planet

This year‘s partner region is Calabria, known world-
wide for citrus fruits, Cipolla di Tropea IGP onions,  
Patata della Sila IGP potatoes, kiwis and strawberries. 
The international focus is on Latin America: In addi-

tion to workshops and show cooking, the “SME Fo-
rum“ will coordinate B2B meetings between small and  
medium-sized enterprises from Italy and Latin Ame-
rica. Other specials of this year‘s Macfrut include the 
Acqua Campus, dedicated to irrigation, and The Red 
Planet, which brings together tomato sector players, 
from seed producers to food retailers, to discuss cur-
rent and future developments of the “red gold“ along 
the entire value chain, from farm to fork. The event will 
be rounded off by the Biosolutions International Event, 
which will bring together companies and conferences 
focusing on protection, fertilisation and biostimulati-
on products of natural origin. The event will also see 
the presentation of a prize for innovative solutions: the  
Biosolutions Innovation Award. �z

This year, the 
Spices & Herbs 
Global Expo 
will once again 
delight with 
its colourful 
stands and good 
smells. 
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Mit Wachstum in die neue Saison
Jingold �y Sowohl qualitativ als auch quantitativ überzeugt die neue Saison, wie 
uns Salesmanager Moreno Armuzzi und Marketingmanager Federico Milanese 
berichten. Deutliches Wachstum, vor allem bei gelben und roten Kiwis, und eine 
sehr gute Resonanz der Konsumenten auf die Kiwi-Kooperation mit Marvel – für 
das Unternehmen mit Sitz in Cesena startet das Jahr durchweg positiv.

Emanuela Stifano, Ncx Drahorad | Inga Detleffsen

Hervorragende Produktions-
ergebnisse für Jingold, das 
italienische Unternehmen, 

das sich in den vergangenen Jah-
ren stets als dynamisch und weit-
blickend bewiesen hat. Inzwischen 
sind über 800 Erzeuger Teil des 
Netzwerks. Mit diesen Vorausset-
zungen gehört Jingold heutzutage 
zu den bedeutendsten Akteuren 
weltweit, wenn es um Kiwis geht. 
Das zeigt auch die Kampagne der 
gelben Jingold-Kiwis, die dank ei-
ner Rekordernte mit besten Vor-
zeichen startet. Nach Jahren, in 
denen die Nachfrage immer wieder 
die vorhandene Menge überstieg, 
scheint diese Saison für alle höchst 
zufriedenstellend zu beginnen. „Für 
gelbe Kiwis konnten wir ein Wachs-
�X�Y�Q���Z�S�R�������w�	�� �Z�I�V�^�I�M�G�L�R�I�R���� �F�I�M���H�I�R��
�V�S�X�I�R�� �/�M�[�M�W�� �W�S�K�E�V�� �����w�	�ˆ���� �F�I�V�M�G�L�X�I�X��
Federico Milanese. Insbesondere 
bei den roten Kiwis habe man in 
Überseemärkten eine sehr gute Re-
sonanz erhalten.

Alles bereit für eine gute 
Kampagne

„In dieser Saison haben unsere 
Früchte höchste Qualität, mit mitt-
leren Kalibern und hohem Trocken-
masse-Gehalt“, bestätigt Moreno 
Armuzzi. Die Mengen der gelben 
Kiwis sind bei uns bedeutend ge-
stiegen, und dieser ermutigende 
Start der Kampagne hat unseren 
Entwicklungsplänen einen zusätzli-
chen Schub verliehen. Endlich kön-
nen wir auf die marktseitigen Nach-
fragen mit entsprechender Menge 
und höchster Qualität reagieren. 
Wir haben alles Notwendige verfüg-

Minihelden für 
Minikiwis: Die 

Kooperation mit 
Marvel war ein 

voller Erfolg, 
berichtet  

Milanese. 
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bar, um eine absolut zufriedenstel-
lende Verkaufssaison zu erleben“, 
so Armuzzi. 

Supererfolg der  
Superhelden

Zufrieden ist Milanese auch mit 
dem Erfolg der „Supereroi del 
gusto“-Aktion, quasi den „Super-
helden des guten Geschmacks“. 
Bei dieser Kooperation mit Marvel 
wurden kleinere Kiwis mit Minico-
mic-Versionen bekannter Super-
helden optisch unterstützt, was 
nicht nur Kinder, sondern dank 
großer Beliebtheit der Helden alle 
Altersklassen ansprechen sollte. 
„Alle drei Sorten haben als Miniki-
wi-Superhelden erfolgreich den 
Markt erobert“, fasst Milanese zu-
sammen. „Die besten Ergebnisse 
haben wir natürlich dort erzielt, 
wo die Kiwis im auffälligen, bun-
ten Marvel-Display platziert waren, 

was schon von weitem alle Blicke 
auf sich gezogen hat“, erklärt er. Je 
nach Fruchtfleisch der Kiwi wurden 
die Verpackungen entsprechend 
gestaltet, sodass die „unglaublich 
frischen“ grünen Kiwis – wie soll-
te es auch passender sein – vom 
„unglaublichen Hulk“ und seiner 
smarten Cousine She-Hulk bewor-
ben wurden. „Die wichtigsten Län-
der für die Aktion waren Italien und 
Deutschland, so dass wir auf diese 
beiden Märkte auch unsere Promo-
tion-Aktivitäten mit Displays und 
unserem Contest zentriert haben“, 
so Milanese weiter.

Nachhaltigkeit  
und neue Themen

Nicht nur bei diesen Verpackungen, 
sondern auch im gesamten Sor-
timent achte man inzwischen auf 
eine möglichst nachhaltige Wahl. 
„Angesichts der weltweiten Lage 
versuchen wir, unseren Produk- 
tionskreislauf möglichst nachhaltig 
zu gestalten. Auch bei Verpackun-
�K�I�R�� �W�I�X�^�I�R�� �[�M�V�� �E�Y�J�� �������w�	�� �Y�Q�[�I�P�X-
freundliches Material“, berichtet 
der Marketingmanager. Diese und 
weitere aktuelle Themen werden si-
cherlich auch im Rahmen der FRUIT 
LOGISTICA auf den Tisch kommen. 
„Die Messe in Berlin wird eine gute 
Gelegenheit sein, um mit unseren 
wichtigsten Kunden aus fünf Kon-
tinenten zusammenzukommen, 
um mit ihnen den Verlauf der aktu-
ellen Saison, aber auch neue Stra-
tegien durchzusprechen“, schließt  
Milanese ab. �z

Halle 2.2., Stand A-10

Gelbe Kiwi konnten in dieser Saison 
�I�M�R���;�E�G�L�W�X�Y�Q���Z�S�R�������w�	���Z�I�V�^�I�M�G�L�R�I�R����
so Federico Milanese. 



 FRUCHTHANDEL | 29

Growing into the new season
Jingold �y The new season is strong in both quality and quantity, according to sales manager Moreno Armuzzi 
�E�R�H���Q�E�V�O�I�X�M�R�K���Q�E�R�E�K�I�V���*�I�H�I�V�M�G�S���1�M�P�E�R�I�W�I�����7�M�K�R�M�¼�G�E�R�X���K�V�S�[�X�L�����I�W�T�I�G�M�E�P�P�]���M�R���]�I�P�P�S�[���E�R�H���V�I�H���O�M�[�M�W�����E�R�H���E���Z�I�V�]���K�S�S�H��
response from consumers to the kiwi collaboration with Marvel - the year is off to a thoroughly positive start for the 
Cesena-based company.

Emanuela Stifano, Ncx Drahorad | Inga Detleffsen

Excellent production results 
for Jingold, the Italian com-
pany that has always shown 

itself to be dynamic and far-sigh-
ted in recent years. More than 800 
producers are now part of the net-
work. This has made Jingold one of 
the most important players in the  
world when it comes to kiwi- 
fruit. The results of Jingold‘s yellow  
kiwifruit campaign, which is star-
ting off with a bumper harvest, are 
proof of this. After years of demand 
outstripping supply, this season 
seems to be off to a very satisfacto-
ry start for all concerned. “We have 
�W�I�I�R���E�������	���M�R�G�V�I�E�W�I���M�R���]�I�P�P�S�[���O�M�[�M�W��
�E�R�H���E�������	���M�R�G�V�I�E�W�I���M�R���V�I�H���O�M�[�M�W���ˆ���V�I-
ports Federico Milanese. Red kiwis 
in particular have been very well 
received in overseas markets.

All set for a good  
campaign

“This season our fruit is of the 
high-est quality, with medium ca-
libre and high dry matter content,“ 
confirms Moreno Armuzzi. “We 
have seen a significant increase in 
the volume of yellow kiwifruit and 
this encouraging start to the cam- 
paign has given an extra boost to our 
development plans. We are finally  
able to respond to market demands 
with the right quantity and the high-
est quality. We have everything we 
need to have an absolutely satis-
factory season,“ says Armuzzi.

Super success  
of the superheroes

Milanese is also pleased with the 
success of the “Supereroi del gusto“ 
campaign, or “superheroes of good 

taste“. In this collaboration with  
Marvel, smaller-sized Kiwis were vi-
sually supported by mini comic ver-
sions of well-known superheroes, 
which, thanks to the heroes‘ popu-
larity, appealed not only to children 
but to all age groups. “All three va-
rieties have successfully conque-
red the market as mini Kiwi super-
heroes,“ concludes Milanese. “Of 
course, the best results were achie-
ved when the kiwis were placed in 
the eye-catching, colourful Marvel 
display, which attracted everyone‘s 
attention from afar,“ he explains. The 
packaging was designed according 
�X�S�� �X�L�I�� �½�I�W�L�� �S�J�� �X�L�I�� �O�M�[�M���� �W�S�� �X�L�E�X�� �X�L�I��
“incredibly fresh“ green kiwis were 
promoted by – how could it be more 
appropriate – the “Incredible Hulk“ 
and his smart cousin She-Hulk. “The 
most important countries for the 
promotion were Italy and Germany, 
so we focused our promotional ac-
tivities on these two markets with 
displays and our competition,“ adds 
Milanese.

The increase 
in volume of 

yellow kiwifruit 
is an encoura-

ging start to the 
campaign, con-

�¼�V�Q�W���1�S�V�I�R�S��
�%�V�Q�Y�^�^�M��
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Sustainability,  
sourcing and shop talk

The company is now looking to  
make the most sustainable 
choices, not only with this packa-
ging, but across its entire range. 
“Given the global situation, we try 
to make our production cycle as 
sustainable as possible. We also 
use materials for packaging that 
�E�V�I�� �������	�� �I�R�Z�M�V�S�R�Q�I�R�X�E�P�P�]�� �J�V�M�I�R�H-
ly,“ says the marketing manager. 
These and many other ongoing de-
velopments will certainly be on the  
table at FRUIT LOGISTICA. “The fair 
in Berlin will be a good opportunity 
to meet our main customers from 
five continents to discuss the cur-
rent season and new strategies,“ 
concludes Milanese. �z

Hall 2.2, stand A-10
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“Our quality makes all the difference“
Fruitimprese �yThe current situation is not easy, as Fruitimprese president Marco Salvi knows. But new associa -
tions or trade agreements with overseas countries are giving encouraging signals. Italy wants to move away from 
pure price competition, with continuous quality and innovation – towards markets and people who appreciate 
high-quality fruit and vegetables “made in Italy“.

Inga Detleffsen

Signor Salvi, from a record year in 2021 with 5.2 
�F�M�P�P�M�S�R���I�Y�V�S�W�������������	���G�S�Q�T�E�V�I�H���X�S��������������X�S���E���R�I�K�E�X�M�Z�I��
trade balance: is this decline due to the global crisis 
or were there also national factors that contributed 
to it? 
Marco Salvi: As can be seen from the data for the 
first ten months of 2022, the negative trade balance 
is mainly due to an increase in imports, especially of 
�Z�I�K�I�X�E�F�P�I�W�� �E�R�H�� �G�M�X�V�Y�W�� �J�V�Y�M�X�W���� �)�\�T�S�V�X�W�� �J�I�P�P�� �F�]�� �S�R�P�]�� �������	��
compared to the same period last year. 
The increase in citrus imports is certainly explained by 
the climatic conditions that hit Italy hard at the begin-
ning of the 2022 harvest. For vegetables, on the other 
hand, it is a step backwards: the volume of imports is 
almost identical to that recorded in the first ten months 
of 2019, a year before the pandemic. 
Italian producers have thus lost the position they 
achieved during the pandemic, mainly due to increased 
costs. At a time of stagnating consumption, imported 
vegetables have replaced those produced nationally. 
This is a fact that should give us pause for thought; it 
shows that competition is getting tougher, even on our 
national market.

In the third quarter, the Italian exports of fresh fruits 
�E�R�H���Z�I�K�I�X�E�F�P�I�W���K�V�I�[���F�]���������	�����[�M�X�L���E���X�E�V�K�I�X���S�J���•����

billion. How did 2022 turn out?
The figures for the first ten months show an increase 
�S�J�� �������	�� �M�R�� �Z�E�P�Y�I�� �S�J�� �I�\�T�S�V�X�W���� �M�R�H�M�G�E�X�M�R�K�� �X�L�E�X�� �-�X�E�P�M�E�R�� �J�V�Y�M�X��
and vegetable exports could even exceed the 5 billion 
euro threshold in 2022. (Editor‘s note: final data for 
2022 were not available at the time of going to press). 
This is a significant result, but it also needs to be as-
sessed in the light of the double-digit inflation rate that 
we have had in Italy since last May – taking this into 
account, it shows a significant decline in our exports 
compared to 2021. There are many reasons for this: 
apart from the significant increase in all production 
costs, we cannot ignore the fact that some crises, for 
example in the pear sector, were due to failures caused 
by climatic conditions or plant diseases, which severely 
limited the volume of the harvest. 

Italian fruit and veg exports are increasing in value, 
but volumes have decreased, while imports are 
increasing. How do Italian companies plan to change 
this ratio in their favour by 2023?
The aim must be to promote consumption through 
targeted programmes and to educate consumers to 
choose quality rather than the cheapest price. In terms 
of volumes, Italian products cannot be compared with 
foreign products. We need to differentiate ourselves on 
the market and introduce new products that are appre-
ciated and easily recognisable, especially by the youn-
ger generations. We must follow the example of those 
who have already gone down this path, for example 
with club apples, seedless grapes and watermelons: 
It is important to constantly focus on innovation and 
maintain a consistently high level of quality to avoid  
disappointing consumers.

Which products were the most important in 2022?
Figures for the first three quarters of the year confirm 
Germany as the leading destination for Italian pro-
ducts. As a matter of fact, we send 1/3 of our exports 
�X�S���+�I�V�Q�E�R�]�����[�M�X�L���E���K�V�S�[�X�L���S�J�����	���G�S�Q�T�E�V�I�H���X�S���X�L�I���W�E�Q�I��
period in 2021. Summer fruit sold particularly well last 
�]�I�E�V�����[�M�X�L�������	���K�V�S�[�X�L���M�R���T�I�E�G�L�I�W�����R�I�G�X�E�V�M�R�I�W�����E�T�V�M�G�S�X�W����
watermelons and melons. Kiwis also performed well 
���������	����E�R�H���K�V�E�T�I�W���E�V�I���Y�T�������	���G�S�Q�T�E�V�I�H���X�S���������������3�R�P�]��
�E�T�T�P�I�W���������	����E�R�H���T�I�E�V�W���E�V�I���H�S�[�R���H�Y�I���X�S���X�L�I���E�F�S�Z�I���Q�I�R-
tioned cultivation crisis.

Fruitimprese 
president Marco 

�7�E�P�Z�M�����P������[�M�X�L��
Paolo Bruni at 

last year’s FRUIT 
LOGISTICA.    
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What is the strategy for 2023? I am also thinking 
of the keyword “food sovereignty“ – should Italian 
agriculture focus on the national market first, or is 
it possible to serve the EU and world markets at the 
same time?
As far as our strategy for this year is concerned, we see 
ourselves in line with the government, which makes it 
clear that “food sovereignty“ means protecting Italian 
products and highlighting their health and taste advan-
tages. For the fruit and vegetable sector in particular, 
this concept means being present on national and 
international markets with products that are different 
from others, that take the competition to another level, 
away from the mere price comparison, where we are 
inferior. For foreign markets, we have to choose which 
countries and which partners are able to offer adequa-
te remuneration for higher-quality products.

Are other global agreements planned, such as the 
export of Italian pears to China? For which products 
do you see particularly good opportunities for export 
to EU or non-European markets, and why?
For Fruitimprese, opening up new markets is always a 
top priority, and we never tire of emphasising this in 
meetings with political decision-makers. The agree-
ment with China – after a pandemic stop – is now 
making small steps forward and gives hope that other 
agreements for apples or grapes will follow. Logistics 
must also play a role, of course. Asia continues to be 
a target market for our products, and we are constant-
ly negotiating more significant agreements with Thai-
land and Taiwan. In the Americas, we are particularly 
focused on Mexico, where the positive experience of 
opening their market to Italian kiwis has encouraged us 
to continue along this path. Brazil and the rest of South 
America are of interest to us.

In France, the Solidarity Pact was signed, an agree-
ment between producers and food retailers to share 
the increased production costs more fairly. Would 
something similar be imaginable for Italy?
For some time now, we have wanted to discuss this 
issue constructively and seriously with the trade. An in-
ter-trade organisation is a good place to do this. Unfor-
tunately, the Italian trade is responding with demands 
for a freeze on price lists, not taking into account that 
the industry has already done its part and that clarity 
is now needed. This is especially important for consu-
mers, who are becoming increasingly confused and are 
consuming less due to economic constraints.

Talking about cooperation: Last year, the focus was 
a lot on the concept of “fare sistema“, on working to-
gether within the sector. How has this idea evolved, 
are there any results so far?
Certainly, the launch of the UNApera AOP (association 
of producers‘ organisation) is a major achievement in 
this sense. For the first time, we have managed to bring 
together operators and institutions to create an AOP 
that brings together all the companies that produce 
and commercialize pears from Emilia-Romagna, a re-
�K�M�S�R���[�M�X�L���E���T�V�S�H�Y�G�X�M�S�R���G�E�T�E�G�M�X�]���X�L�E�X���V�I�T�V�I�W�I�R�X�W�������	���S�J��
our national pear production. This is an example that 
should be repeated: we need to get rid of individualism 
and find solutions together in a world that is constantly 
evolving, where small is often beautiful, but not effi-
cient. This is an area where the public has also a role to 
play, as demonstrated by the Emilia-Romagna region, 
which promoted and financed the project. 

What is the role of FRUIT LOGISTICA for Italian 
companies?
FRUIT LOGISTICA has always been the most impor- 
tant meeting point for the European fruit and vegeta-
ble business. However, I feel that the pandemic has 
changed the working methods of the players and that 
people now meet more often online. We have high ex-
pectations and we at Fruitimprese will do our best to 
represent the Italian companies that will be meeting in 
Piazza Italia, the joint stand we have with CSO Italy and 
the Institute for Foreign Trade, ICE, in Hall 2.2. �z

Avocados “made in Italy” are still 
a niche product, but cultivation is 
growing steadily, says Salvi.  
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Kundennähe und Künstliche Intelligenz
Sorma Group �y Das vergangene Jahr endete für Sorma mehr als zufriedenstellend: Das Unternehmen hat 2022 mit 
�I�M�R�I�Q���9�Q�W�E�X�^���Z�S�R���������w�1�M�S���)�Y�V�S���E�F�K�I�W�G�L�P�S�W�W�I�R���•���I�M�R���;�E�G�L�W�X�Y�Q���Z�S�R���V�Y�R�H���������w�	���K�I�K�I�R�³�F�I�V���H�I�Q���:�S�V�N�E�L�V�����+�I�T�V�ž�K�X��
war das Jahr von zahlreichen Neuerungen aus dem Hause Sorma, über die CEO Andrea Mercadini mit dem  
Fruchthandel Magazin gesprochen hat.

Inga Detleffsen

die Qualität und Produktivität beim 
Sortieren und Verpacken aufrecht-
zuerhalten, und ihnen immer nach-
haltigere Verpackungslösungen 
anzubieten“, fasst Mercadini zu-
sammen. 

Automatisierung  
entlastet Arbeitskräfte

Auf der FRUIT LOGISTICA möchte 
das Unterneh-
men speziell auf 
die wachsende 
Nachfrage nach 
automatisierten 
Prozessen in 
der Nachernte 
eingehen. So 
wird Sorma in 

Berlin die Kombi-Waage CP810 
VW5 vorstellen, die ideal für die 
Verpackung von Rispentomaten 
geeignet ist, betont der CEO. „Ge-
nau diese Phase, die Konfektionie-
rung, bei der genau die richtige Aus-
wahl an Rispen in die Schale gelegt 
werden muss, um ein festgelegtes 

Im vergangenen Jahr habe sich 
das Unternehmen stark auf die In-
tegration von Industrie 4.0-Tech-

nologien und Künstlicher Intelli-
genz in ihren Anlagen fokussiert, 
berichtet Mercadini. Doch nicht nur 
das: Ein zusätzlicher Schwerpunkt 
lag auf der Beziehung zu aktuellen 
und potenziellen Kunden. Mehr Be-
ratung und Betreuung – neben dem 
persönlichen Kontakt, der weiter-
hin in großem Umfang fortgesetzt 
werden soll, will Sorma dies auch 
verstärkt über die neue Websei-
te anbieten. „Wir sind das einzige 
Unternehmen, das eine komplet-
te Verarbeitungslinie von A bis Z 
konzipieren kann. Unser gesamtes 
Angebot von 160 Maschinen und 
mehr als 50 Verpackungsvarianten 
ist so organisiert, dass jeder, ganz 

nach Anforderungen, bereits über 
unsere Internetseite die für ihn ide-
ale Lösung zusammenstellen kann. 
Die Seite weist ihn dabei direkt auf 
Angebote hin, die seine spezielle 
Verarbeitungsphase vervollstän-
digen könnten“, erklärt der CEO. 
Heißt: Sucht man auf der Seite nach 
einer bestimmten Verpackungsart, 
wird direkt eine kompatible Verpa-
ckungsmaschine vorgeschlagen. 
Auch wird jeweils 
geeignetes O+G 
angegeben bzw. 
weitere Verwen-
d u n g s m ö g l i c h -
keiten angezeigt. 
Die bisher umge-
setzten Projekte 
sollen auch 2023 
weiter verfolgt werden. Dabei liegen 
Mercadini besonders drei Aspekte 
am Herzen: Innovation, Kundennä-
he und Automatisierung. „In einer 
für unsere Kunden komplizierten 
Zeit geht es darum, ihnen zu helfen, 
die Kosten zu senken, die Lieferzei-
ten zu verkürzen und gleichzeitig 

Bei HyperVisi-
on können pro 

Linie 15 Früchte 
pro Sekunde 

360° analysiert 
werden.    
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SormatechM 
�M�W�X���W�T�I�^�M�I�P�P���J�³�V��
die Sortierung 
von Avocados 

und Mangos 
geeignet.    

2023 steht im 
Zeichen der Schlag-
wörter Innovation, 
Kundennähe und 
Automatisierung
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Gewicht zu erreichen, ist der kriti-
sche Moment, in den an meisten 
Zeit und Arbeitskraft fließt. Dabei 
kann unsere Anlage unterstützen.“ 
Die CP810 VW5 vervollständigt bis 
zu 60 manuell vorgefüllte Schalen 
pro Minute mit der fehlenden Men-
ge, um Gewichtsabweichungen und 
-überschreitungen zu vermeiden.

Hypergenau und  
hyperschlau

Weiterhin möchte Sorma auf der 
Messe ihren Lösungen für optische 
Sortierung eine Bühne bieten. Dazu 
gehört HyperVision, das „auch ein 
Jahr nach der Markteinführung zu 
den fortschrittlichsten optischen 
Sortiergeräten“ gehört, betont  
Mercadini. Neun Kameras pro Linie, 
davon drei Farbkameras und sechs 
NIR-Kameras, liefern der Plattform 
Daten, welche diese zu Hyperspek-
tralbildern zusammensetzt, die es 
ermöglichen, 15 Früchte pro Se-
kunde 360° zu analysieren. Auch 
InstanDefect-AI, die Bildverarbei-
tungssoftware, die vollständig auf 
künstlicher Intelligenz und Deep- 
Learning-Systemen basiert, lässt 
die Sortierung von O+G fortschritt-
licher werden. Die Software sei für 
alle Arten von Obst und Gemüse ge-
eignet und biete sich insbesondere 
für Sortier- und Verpackungszen-
tren an, die viele unterschiedliche 
Produkte verarbeiteten oder mit 
ausländischen Partnern arbeiteten, 
da zu überwachende Parameter 
unkompliziert ausgewählt werden 

und aktualisiert werden können. 
„Die Software lernt kontinuierlich 
dazu und sortiert effizient dank Er-
kennung äußerer oder auch innerer 
Fehler, etwa während der Reifung“, 
erklärt der Geschäftsführer. 

Nah am Markt

Das Unternehmen berücksichtigt 
neben technischen Trends auch 
Marktentwicklungen: SormatechM 
etwa ist auf Mangos und Avocados 
ausgerichtet. „Laut dem Agricultu-
ral Outlook 2021 bis 2030 hat die 
Avocado gute Aussichten, nach Ba-
nanen die weltweit zweitwichtigste 
tropische Frucht zu werden. Mit 
SormatechM haben wir den Bedürf-
nissen der Produzenten Rechnung 
getragen, die global agieren und 
dabei jederzeit eine hohe Qualität 
der Avocados gewährleisten müs-

sen“, so Mercadini. Gegenüber den 
bisher verfügbaren Lösungen kön-
nen die Früchte jetzt auch in unter-
schiedlichsten Größen befördert 
und für eine Rundumansicht ge-
dreht werden – vorher konnte nur 
die nach oben gerichtete Seite ge-
prüft werden. „Die Anlage umfasst 
je nach Bedarf eine bis vier Linien, 
wobei jede Linie bis zu acht Früch-
te pro Sekunde sortieren kann. Die 

Geschwindigkeit des Zulaufs lässt 
sich bei jeder Linie unabhängig und 
automatisch anpassen. Kombiniert 
werden könne die Anlage sowohl 
mit InstandDefect-AI als auch mit 
HyperVision, erläutert Mercadini. 

�2�E�G�L�L�E�P�X�M�K�I���Y�R�H���W�G�L�³�X�^-
ende Verpackungen

�&�I�M�� �:�I�V�T�E�G�O�Y�R�K�I�R���� �H�M�I�� �G�E���� �����w�	��
des Gesamtumsatzes ausmachen, 
setzt Sorma weiterhin auf die zu-
letzt lancierten Lösungen, Sorma-
peel und Sormapaper. „So reagie-
ren wir auf die Anforderungen der 
Branche nach nachhaltigeren Ver-
packungen, die gleichzeitig die Pro-
dukte bestmöglich schützen kön-
nen“, so Mercadini. Bei Sormapeel 
handelt es sich um ein in unter-
schiedlichen Formaten erhältliches 
�2�I�X�^���� �H�E�W�� �����w�	�� �[�I�R�M�K�I�V�� �/�Y�R�W�X�W�X�S�J�J��

als herkömmli-
che Netze ent-
hält. Die Ban-
derole ist aus 
FSC-zertifizier-
tem Papier und 
kann vom Ver-

braucher unkompliziert vom Netz 
getrennt und fachgerecht entsorgt 
werden. Vollständig ohne Kunst-
stoff kommt Sormapaper aus: die-
se Verpackungslösung wurde aus 
Zellulose und ebenfalls FSC-zerti-
fiziertem Papier hergestellt und ist 
komplett recycelbar, betont der Ge-
schäftsführer abschließend. �z

Halle 2.1, Stand C-10

Die Banderole 
bei Sormapeel 
besteht aus 
�*�7�'���^�I�V�X�M�¼�^�M�I�V-
tem Papier, sie 
�O�E�R�R���Z�S�Q���2�I�X�^��
getrennt und 
recycelt werden.

Wir sind das einzige Unternehmen, das eine komplette 
Verarbeitungslinie von A bis Z konzipieren kann.“ 

Andrea Mercadini



 34 | FRUCHTHANDEL

Italy is ready for change
Market update �y New varieties and new farmland to combat climate change and add value to produce: the country 
on the other side of the Alps is anything but standing still. Only when it comes to doing without plastic packaging is 
it not willing to go so far out on a limb for the time being. An overview.

Emanuela Stifano, Ncx Drahorad

mies in Europe, i.e. France, Italy, 
Germany and Spain, one hectare of 
agricultural land in Italy generates 
twice as much value as in the other 
countries“. 
Let‘s look at the current figures: It 
is true that Italy continues to face 
the problem of fragmentation of 
agricultural land. However, there 
has been a massive reduction in 
the number of agricultural holdings 
���������	����� �T�E�V�X�M�G�Y�P�E�V�P�]�� �E�Q�S�R�K�� �Z�I�V�]��
small and small holdings with less 
than one hectare of land – these 
�[�M�P�P���V�I�T�V�I�W�I�R�X���E�V�S�Y�R�H�������	���S�J���E�P�P���L�S�P-
dings in 2020, compared with over 
�����	�� �E�� �H�I�G�E�H�I�� �E�K�S���� �%�X�� �X�L�I�� �W�E�Q�I��
time, there has been an increase in 
�X�L�I�� �R�Y�Q�F�I�V�� �S�J�� �L�S�P�H�M�R�K�W�� �[�M�X�L�� �����w�L�E��
�S�V���Q�S�V�I�����[�L�M�G�L���L�E�W���V�M�W�I�R���J�V�S�Q���������	��
�X�S���Q�S�V�I���X�L�E�R���������	���S�Z�I�V���X�L�I���P�E�W�X���X�I�R��
years. Overall, the area per holding 
�M�R�G�V�I�E�W�I�W�� �J�V�S�Q�� �E�R�� �E�Z�I�V�E�K�I�� �S�J�� ���w�L�E��
to 11 ha, for a total of 1.2 million ha.
The number of denominations of 
origin is remarkable, with Italy still 
in first place in the EU: A total of 
316 products have a DOP (PDO) 
or IGP (PGI) certificate, with added 
value that is also record-breaking:  

Although the current environ-
ment is not the easiest, the 
news from Italy is generally 

positive. The industry is facing ma-
ny challenges, but it is proving re-
silient and is focusing on renewing 
its structures, for example through 
new crops and varieties. On one is-
sue, however, the country remains 
steadfast: the Italian government 
has decided to listen to the increa-
singly loud voices of concern from 
entrepreneurs about the rising 
costs of energy and raw materials, 
which are already through the roof: 
Even in 2023, Italy will not have a 
“plastic tax“, a tax on products  
made of single-use plastic.

�;�S�V�O�E�F�P�I���W�S�P�Y�X�M�S�R�W���¼�V�W�X

The country‘s various food sectors, 
in particular fruit and vegetable pro-
duction, have spoken out against 
the European Parliament and Coun-
cil proposals on plastic packaging 
and packaging waste presented by 
the European Commission. “None 
of us doubts the need to contribute 
to environmental protection,“ said 

Carlo Piccini, president of the Alle-
anza Cooperative Agroalimentari. 
“But the versions that have already 
been adopted penalise once again 
our country, which in recent years 
has made great strides in recycling, 
adopting new processing techno-
logies and redesigning packaging,“ 
he continued. He is very concerned 
about the ban on single-use plas-
tics for fresh produce weighing less 
than 1.5 kg, as long as there are no 
viable alternatives that are not only 
economically sustainable for sup-
pliers, but also help to preserve the 
shelf life and beneficial properties 
of the food.

Trend towards larger 
farms consolidates

Stefano Vaccari, Director Gene-
ral of Crea, the Italian Associati-
on for Agricultural Research and 
Economic Analysis, sums up the 
current situation on the producer 
side: “Despite the difficulties, Italian 
farms are still more than capable 
of creating value. If we compare 
the four main agricultural econo-

“Despite the 
�H�M�¾�G�Y�P�X�M�I�W����
Italian farmers 
are still more 
than capable of 
creating value”, 
says Stefano 
Vaccari.  

Especially in 
Southern Italy, 
the production 

of tropical fruits 
like cherimoyas, 

mango or 
avocado has tri-

pled in the last 
�¼�Z�I���]�I�E�V�W������
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8 billion euros worth of goods will 
be exported in 2021, represen-
�X�M�R�K�� �E�R�� �M�R�G�V�I�E�W�I�� �S�J�� �������	���� �-�X�E�P�]�� �M�W��
also one of the leading countries 
in organic farming: with 2.2 milli-
on hectares under cultivation, an 
�M�Q�T�V�I�W�W�M�Z�I�� ���������	�� �S�J�� �X�L�I�� �G�S�Y�R�X�V�]�„�W��
agricultural area is dedicated to 
organic farming, well above the EU 
�E�Z�I�V�E�K�I���S�J���������	��

Climate costs  
cabbage & co

After a summer of drought, the cli-
mate is once again a key issue in 
the current season, this time in the 
form of frost that spread like an arc-
tic blanket over the whole of Italy in 
the second half of January. The Ita-
lian farmers‘ association CIA (Con-
federazione Italiana Agricoltori) is 
already talking of yield losses of up 
�X�S�������	���S�J���X�L�I���L�E�V�Z�I�W�X�����%�H�H�I�H���X�S���X�L�I��
losses of 2022, which was hit by 
extreme weather phenomena, this 
could add up to more than €10 bil-
lion. Seasonal vegetable crops are 
particularly affected, with reports 
of damage to radicchio, cabbage 
and fennel in the Veneto region and 
artichokes in Lazio.

Climate change leads to 
changes in cultivation

All in all, a rather worrying scenario, 
but one that highlights Italy‘s resi-
lience: “Farmers are adapting their 
production to climatic changes,“ 

explains Ettore Prandini, president 
of the Italian farmers‘ association 
Coldiretti. Indeed, both the Coper-
nicus report and CNR-ISAC data 
show that average temperatures in 
Italy are 1.15 degrees Celsius hig-
her than in the comparable deca-
de 1991-2020, while rainfall has 
�H�I�G�V�I�E�W�I�H�� �F�]�� �����	���� �8�L�M�W�� �[�M�P�P�� �L�E�Z�I��
a major impact on crops grown 
in southern Italy, in the so-called 
“Mezzogiorno“. This umbrella term 
covers the regions of Abruzzo, 
Molise, Campania, Basilicata, Pug-
lia, Calabria, Sicily and Sardinia. 
In the Mezzogiorno, tropical fruit 
production has tripled in the last 
five years. In Apulia, Calabria and 
Sicily, there are now around 1,200 
hectares of avocados, passion  
fruit, lychees, macadamia nuts, 
Thai aubergines, bananas, limes, 
cherimoyas, chokeberries, goji ber-
ries and even exotics such as sapo-
dillas and black sapote, as well as 
various varieties of mango. 

Research for  
optimised crop quality

As far as new varieties are con-
cerned, CREA, with its “Centro di 
Olivicoltura, Frutticoltura e Agru-
micoltura“ (OFA), a research centre 
for olive, fruit and citrus cultivation, 
should be mentioned in particular 
for its study “A dual sgRNA-directed 
CRISPR/Cas9 construct for editing 
the fruit-specific b-cyclase 2 ge-
ne in pigmented citrus fruits“, also  

published in the international jour-
nal “Frontiers in Plant Science“. This 
was the first time that gene editing 
had been used in practice: Starting 
with five different oranges of the 
Tarocco and Sanguigno varieties 
as well as the citrus fruit ‘Carrizo‘, 
a rootstock for citrus plants, the 
gene responsible for the conversi-
on of lycopene into beta-carotene, 
which normally gives O+G its oran-
ge colour, was “switched off“. The 
fruits are already red due to the 
presence of anthocyanins, while 
the lycopene remains as an addi-
tional health-promoting substan-
ce, according to CREA. “Until now,  
gene editing in citrus fruits has only 
been used to introduce resistance 
to citrus canker into grapefruit and 
sweet oranges,“ explains Concetta 
Licciardello, senior researcher at 
CREA-OFA and coordinator of the 
project. “The main advantage of 
this technique is that it allows us 
to intervene in a trait without chan-
ging the genetic background of a 
variety. In this way, we preserve the 
specific characteristics of ‚Made in 
Italy‘ products such as blood oran-
ges,“ says Licciardello. �z

�%�9�*�7�'�,�;�9�2�+

�-�X�E�P�M�I�R�W���%�K�V�E�V�����Y�R�H���0�I�F�I�R�W�Q�M�X�X�I�P�F�V�E�R�G�L�I���[�ž�G�L�W�X�������������Y�Q���������4�V�S�^�I�R�X

Trotz globaler Krisen könnte 2022 ein mehr als gutes Jahr für italienische Unternehmen gewesen sein: Wie der Coldiretti-Regionalverband 
in Modena unter Berufung auf Istat-Daten jüngst bekanntgab, habe die Branche ein Wachstum von 17 % zu verzeichnen. Wichtigster Markt 
bleibt für Italien Deutschland, wo von Januar bis Oktober 2022 +13 % erwirtschaftet wurden. Auf Platz zwei die USA (+20 %), gefolgt von 
Frankreich (+17 %). Auch in UK habe man ein positives Ergebnis erzielen können: „Ein Wachstum von 18 % zeigt, dass Italienische Exporte 
stärker als der Brexit sind“, betonte Coldiretti. Zugpferde des positiven Ergebnisses seien neben Wein auch frische Obst- und Gemüseerzeug-
nisse. Nun gelte es, den Schwung zu nutzen und strukturelle Versäumnisse anzugehen, so Coldiretti. Dazu gehöre auch, Infrastrukturen durch 
die Schaffung logistischer Hubs über den Luft-, Schienen- und Seeweg zu optimieren, was die Anbindung des Südens an den Norden, aber 
auch Italiens an den Rest der Welt verbessern würde, so Coldiretti-Präsident Ettore Prandini. Das Thema Internationalisierung sei ebenfalls 
im Fokus, um „Betriebe zu unterstützen, die neue Märkte erschließen und bestehende konsolidieren wollten“. Eine strategische Rolle spielten 
dabei die Außenhandelsagentur ICE sowie die Botschaften. 
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Das Land, in dem … Artischocken blühen
Produktvielfalt �y Natürlich, für Citrusfrüchte ist Italien sehr bekannt und geschätzt. Doch auf unseren Märkten 
�F�M�W�L�I�V���I�L�I�V���Y�R�X�I�V�W�G�L�ž�X�^�X���M�W�X���H�M�I���%�V�X�M�W�G�L�S�G�O�I�����(�M�I���H�M�W�X�I�P�E�V�X�M�K�I���4�½�E�R�^�I���[�M�V�H���M�R���)�Y�V�S�T�E���L�E�Y�T�X�W�ž�G�L�P�M�G�L���V�Y�R�H���Y�Q���H�I�R��
Mittelmeerraum angebaut, Italien ist dabei führend. Ein kleiner Einblick.

Inga Detleffsen

Im Jahr 2021 lag die in Italien 
produzierte Menge laut der Da-
�X�I�R�F�E�R�O�� �*�%�3�7�8�%�8�� �F�I�M�� ���������������w�X��

– zum Vergleich: Spanien kam auf 
214.560 t, in Frankreich waren es 
���������� �������������w�X�� �%�V�X�M�W�G�L�S�G�O�I�R���� �-�R�� �-�X�E-
lien liegen die wichtigsten Anbau-
gebiete auf Sizilien, in Apulien, auf 
Sardinien, im Latium oder in Kam-
panien, doch auch im Veneto oder 
in der Emilia-Romagna werden sie 
produziert. Einige der angebauten 
Sorten haben sogar ein Herkunfts-
siegel bekommen, etwa die Arti-
schocke aus Brindisi g.g.A. (Carcio- 
fo brindisino Igp), die Artischocke 
aus Paestum g.g.A. (Carciofo di 
Paestum Igp), die römische Arti-
schocke (Carciofo romanesco del 
Lazio Igp) sowie die stachelige Arti-
schocke aus Sardinien g.U. (Carcio-
fo spinoso di Sardegna Dop).

�;�I�V�X�W�G�L�ž�X�^�Y�R�K���M�X�E�P�M�I�R�M-
scher Traditionsprodukte

„Die Artischocke ist sicherlich ei-
ne der wichtigsten Gemüsesorten 
für Italien“, sagt Claudio Bartolini, 
Präsident des Konsortiums Violì. 
Ursprünglich drei Unternehmen ha-
ben sich unter dieser Marke zusam-
mengeschlossen: Apofruit, Cerico-
la und La Mongolfiera. Inzwischen 
hat sich Ende vergangenen Jahres 
Peviani als viertes Unternehmen 
im Bunde angeschlossen. Gemein-
sames Ziel: mit der gemeinsamen 
Vermarktung die Violì-Artischocke 
aufzuwerten – nicht nur national, 
sondern auch in anderen Märkten, 

etwa Deutschland. Auf der dazu-
gehörigen Webseite finden sich 
neben allgemeinen Informationen 
auch typische Rezepte, so dass 
auch Artischocken-Anfänger keine 
Berührungsängste mit dem stache-
ligen Gemüse haben müssen. Ein 
weiteres Ziel der Unternehmen ist, 
für ihre Landwirte eine angemesse-
ne Bezahlung zu gewährleisten. 

Sieben Kilo  
für einen Kaffee

Letztere erleben in diesem Winter 
vermutlich bei jeder der genannten 
Artischocken eine Preisachterbahn: 
Noch zu Beginn des neuen Jahres 
mahnte Coldiretti Puglia, der Land-
wirtschaftsverband der Region Apu-
lien, dass der Markt von Importware 
aus Tunesien und Ägypten derart 
überschwemmt werde, dass pro 
Artischocke „inakzeptable Preise“ 
von bis zu 18 Cent gezahlt würden, 
klagte der Präsident von Coldiretti 

Brindisi, Filippo De Miccolis Ange-
lini, beim Corriere Ortofrutticolo an 
�•���I�M�R���4�V�I�M�W�Z�I�V�J�E�P�P���Z�S�R���³�F�I�V�������w�	�����7�S-
mit müsse ein Landwirt sieben Kilo 
Artischocken verkaufen, um einen 
Kaffee bezahlen zu können. 

Frostiges Klima,  
�L�M�X�^�M�K�I���4�V�I�M�W�I

Das Wetter trägt nicht gerade dazu 
bei, die Situation zu entspannen: 
Nach Temperaturen, die im De-
zember über dem Durchschnitt la-
gen, so dass die Artischocken vor 
feucht-warmem Klima geschützt 
werden mussten, haben frostige 
Tage Ende Januar wiederum dazu 
beigetragen, dass Ware auf den Fel-
dern vernichtet wurde. Dies wieder-
um hatte aufgrund der knapperen 
Verfügbarkeit einen Preisanstieg 
zur Folge. Ob die Produkte durch 
die eisigen Temperaturen Schäden 
erlitten haben, sei aber derzeit noch 
nicht absehbar. �z

Für viele sind 
Artischocken 

bereits eine 
Delikatesse, für 

andere jedoch 
noch völlig 

unbekannt. Das 
wollen italieni -

sche Unterneh-
men ändern.
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DIE ITALIENISCHE ARTISCHOCKE
VON HÖCHSTER QUALITÄT
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„Regina di Puglia“: erste Audienz 
bei Apuliens Traubennetzwerk
Branchentreff �y Vom 23. bis 26. Juli stehen in Noicàttaro südlich von Bari die Trauben noch mehr im Mittelpunkt, 
�E�P�W���W�M�I���I�W���H�S�V�X���S�L�R�I�L�M�R���W�G�L�S�R���W�M�R�H�����-�R���H�I�Q���+�I�F�M�I�X���M�R���H�I�V���W�³�H�M�X�E�P�M�I�R�M�W�G�L�I�R���6�I�K�M�S�R���%�T�Y�P�M�I�R���W�M�R�H���J�E�W�X�������w�	���H�I�V���P�E�R�H-
�[�M�V�X�W�G�L�E�J�X�P�M�G�L�I�R���2�Y�X�^�½�ž�G�L�I���H�I�V���4�V�S�Z�M�R�^���&�E�V�M���F�I�L�I�M�Q�E�X�I�X��

Landentwicklung und Raimondo  
Innamorato, dem Bürgermeister 
von Noicàttaro, und weiteren Mit-
gliedern des Stadtrates bereits den 
Kontakt zu Akteuren des italieni-
schen und internationalen Handels 
suchen. Informationsmaterial zur 
Veranstaltung soll auf Italienisch 
und Englisch verteilt werden. Wei-
tere Details gibt es am Stand der 
Region Apulien, der in Halle 4.2, 
Stand C-22 zu finden ist. id

In Noicàttaro gibt es über 1.800 
landwirtschaftliche Betriebe mit 
�I�M�R�I�V�� �*�P�ž�G�L�I�� �Z�S�R�� �����������w�L�E�� �Y�R�H��

rund 23.000 Mitarbeitern – alle 
im Einsatz für die Trauben, dem 
Aushängeschild der Region. Das 
soll nun auch weltweit präsenter 
werden: Mit „Regina di Puglia“, der 
„Königin Apuliens“, sollen im Som-
mer nun Unternehmen und Organi-
sationen aus Noicàttaro, aber auch 
aus den umliegenden Gebieten, 
die zu den weltweit führenden Er-
zeugern für Trauben gehören, auf 
Entscheider aus Europa und dem 
Nahen Osten sowie auf italienische 
und internationale Journalisten 
und Blogger treffen. Während des 
viertägigen Events sollen die Teil-
nehmer so mehr über die Region 
erfahren, die mit global agierenden 
Handelsnetzen, guten logistischen 
Infrastrukturen und einem hohen 
Spezialisierungsgrad punkte, wie 
die Veranstalter betonen. „Regina 
di Puglia“ soll zu einem internati-
onalen Schaufenster werden, um 
die Wertschätzung und Bekannt-

heit des Anbaugebiets zu steigern. 
Geplant sind neben Betriebs- und 
Gebietsbesichtigungen auch Ver-
kostungen und B2B-Treffen. Und 
auch kulturell sollen die Teilnehmer 
erleben, was die Gegend zu bieten 
hat, denn gleichzeitig zum Event 
wird in der Stadt die „Festa del Car-
mine“ gefeiert. 

Kontakt und Kooperation 
erwünscht

„Die Initiative im Juli wird die ers-
te Ausgabe eines Events sein, das 
dem Gebiet und seinem kostbaren 
Erzeugnis, den Trauben, gewidmet 
ist. So steht nicht nur die Stadt 
selbst, sondern das gesamte Pro-
duktionsgebiet im Rampenlicht.“ 
Apulische Trauben weltweit zu för-
dern – das ist das Ziel des Projek-
tes, das „für eine möglichst breite 
Zusammenarbeit offen ist“, so Vito 
Fraschini, der Stadtrat für Landwirt-
schaft und Umwelt in Noicàttaro. 
In Berlin möchte er gemeinsam mit 
Germana Pignatelli, Stadträtin für 

Vito Fraschini, 
Noicàttaros 
Stadtrat für 

Landwirtschaft 
und Umwelt, ist 
an einer breiten 

Zusammen- 
arbeit beim Pro -
jekt interessiert.    
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Mehr Information und Anmeldung: www.dogkongress.de

SAVE 
THE DATE

DAS SAGEN UNSERE 

TEILNEHMER:INNEN ÜBER DEN DOGK 2022:

�� �� �+�E�J���J�C�D�G���F�K�G���5�E�J�N���U�U�G�N�’���I�W�T�G�P���F�G�U���)�G�U�E�J���H�V�U��
  kennengelernt.“

�� �� �&�K�G���8�Q�T�V�T���I�G���Y�C�T�G�P���F�W�T�E�J�Y�G�I���I�W�V���D�K�U���U�G�J�T���I�W�V���k

�� �� �&�K�G���2�T���U�G�P�\���X�Q�P���4�G�V�C�K�N�G�T�P���J�C�V���O�K�T���D�G�U�Q�P�F�G�T�U��
  gut gefallen, denen man auf dem Kongress 
�� �� �Y�K�E�J�V�K�I�G���+�P�H�Q�T�O�C�V�K�Q�P�G�P���O�K�V�V�G�K�N�G�P���M�Q�P�P�V�G�����\���$����
�� �� �\�W���F�G�P���F�G�T�\�G�K�V���U�E�J�Y�K�G�T�K�I�G�P���.�K�G�H�G�T�M�G�V�V�G�P���k

(Zitate aus der Teilnehmerbefragung 2022)

Schnell sein lohnt sich doppelt:

•  �2�T�Q�’���V�K�G�T�G�P���5�K�G���D�K�U���\�W�O�����������������������X�Q�O��
  Frühbucherpreis und sparen Sie 200 Euro.

•  Besonders wichtig: Sichern Sie heute schon 
  Ihre Übernachtung! Aufgrund anderer 
�� �� �R�C�T�C�N�N�G�N�G�T���8�G�T�C�P�U�V�C�N�V�W�P�I�G�P���K�U�V���G�K�P�G���H�T���J�\�G�K�V�K�I�G��
�� �� �*�Q�V�G�N���4�G�U�G�T�X�K�G�T�W�P�I���T�C�V�U�C�O����
�� �� �9�K�T���J�C�D�G�P���G�K�P���D�G�I�T�G�P�\�V�G�U���<�K�O�O�G�T�M�Q�P�V�K�P�I�G�P�V��
�� �� �\�W���5�Q�P�F�G�T�M�Q�P�F�K�V�K�Q�P�G�P���H���T���5�K�G���T�G�U�G�T�X�K�G�T�V��

�&�C�U���6�Q�R���'�X�G�P�V���H���T���F�K�G���(�T�K�U�E�J�G�D�T�C�P�E�J�G���K�P���&�G�W�V�U�E�J�N�C�P�F
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