
tore finale. Ma ci vogliono risorse rilevan-
ti, e questo va considerato da tutti coloro
che ne sono interessati.

LLaa ggrraannddee ddiissttrriibbuuzziioonnee ssttaa ““ccaannnniibbaalliizz--
zzaannddoo”” iill sseettttoorree,, oo aallttrrii ccaannaallii ddiissttrriibbuuttiivvii
ccoommee ll’’hhoorreeccaa hhaannnnoo aannccoorraa ppoossssiibbiilliittàà ddii
ssvviilluuppppoo?? EE iinn ggeenneerraallee qquuaallii ccaannaallii ddii
vveennddiittaa ssttaannnnoo ccoonnttrriibbuueennddoo mmaaggggiioorr--
mmeennttee aallllaa ccrreesscciittaa ddeell mmeerrccaattoo ddeellllaa
ffrruuttttaa sseeccccaa?? 
La grande distribuzione, specie alcune in-
segne che per prime hanno creduto alle
opportunità che poteva offrire la catego-
ria, ha consentito di sviluppare la propo-
sta di consumo dei prodotti, mantenen-
done tutto l’anno l’offerta sui propri li-
neari. È stata fondamentale nella crescita
che il mercato ha registrato negli ultimi
dieci anni. Ora occorre conservare le cose
buone acquisite e promuovere progetti di
categoria che possano contribuire al po-
tenziale che ancora rimane da sviluppare.
Confidiamo molto nei consumi fuori casa,
ma attraverso quei canali che credono nel
valore dei nostri prodotti e non sono solo
alla ricerca del basso prezzo, dietro il qua-
le, inevitabilmente, si nasconde una pes-
sima qualità.

SSuu ccoossaa ddoovvrraannnnoo ppuunnttaarree nneell pprroossssiimmoo
ffuuttuurroo llee aazziieennddee ppeerr iinnnnoovvaarree iill sseettttoorree ee
ddiissttiinngguueerrssii ddaaii ccoommppeettiittoorr?? EE qquuaallii ssoonnoo
ii mmeezzzzii ddii ccoommuunniiccaazziioonnii ssuu ccuuii ssii iinnvveessttee
ee ssii iinnvveessttiirràà ddii ppiiùù ppeerr eevviiddeennzziiaarree iill pprroo--
pprriioo vvaalloorree aaggggiiuunnttoo??
L’innovazione del settore sarà trainata da
quella dell’offerta, dalla capacità degli
imprenditori che vi operano di affrontare
nuove sfide: alcuni percorsi sono stati già
intrapresi, altri saranno frutto dell’intui-
zione delle imprese più virtuose, tra le
quali sono convinto ci possa essere anche
la nostra, che festeggerà i suoi 100 anni
dalla fondazione proprio quest’anno. Tut-
to sta cambiando velocemente nei mezzi
di comunicazione: dovremo essere bravi
anche nel cogliere le nuove soluzioni di
marketing e advertising, meno tradizio-
nali, forse, ma più dirette e mirate al tar-
get di riferimento, quindi capaci di offrire
un ritorno più elevato agli investimenti
dell’impresa. 

CCaarrlloo MMaannggiinnii.. 44 anni, si è laureato in
Economia aziendale presso l’Università di
Genova e ha poi seguito un corso di spe-
cializzazione post laurea al Politecnico di
Milano. È in Noberasco dal 1992 dove ha
assunto da subito il ruolo di direttore
vendite. Attualmente ricopre la carica di
direttore commerciale.

E MMMMEEEERRRRCCCCAAAATTTTOOOO IIIIMMMMPPPPRRRREEEESSSSEEEE / EDIZIONE 2008 - 29 F&

Frutta seccaF

chidi, mandorle, pistacchi e pinoli. Spetta
ai noi credere nella possibilità di allargare
la gamma, sostenendo questa strategia,
ma è un lavoro che richiede necessaria-
mente anche la collaborazione del trade.

CCoommee èè ssttrruuttttuurraattoo iill ccoommppaarrttoo:: èè ccoonn--
cceennttrraattoo ee ddoommiinnaattoo ddaa ppoocchhii ggrroossssii
ppllaayyeerr oo cc’’èè ssppaazziioo aanncchhee ppeerr ppiiccccoollee ee
mmeeddiiee rreeaallttàà pprroodduuttttiivvee??
Il nostro è un settore in cui la struttura
dell’offerta è ancora polverizzata: ci sono
molti operatori, troppi per poter avviare
una politica di differenziazione reale e
davvero utile alla categoria. L’unico feno-
meno che ha determinato una spinta alla
concentrazione è stato quello della cre-
scita delle private label, peraltro tipico in
mercati con queste caratteristiche. Per
quanto riguarda il loro potenziale margi-
ne di sviluppo, siamo arrivati a una certa
maturazione della presenza del marchio
commerciale; ora la palla passa all’indu-
stria.

UUnnaa vvoollttaa llaa ffrruuttttaa sseeccccaa eerraa ccoonnssiiddeerraattaa
uunn aalliimmeennttoo mmoollttoo ccaalloorriiccoo ee qquuiinnddii ddaa llii--
mmiittaarree,, ppooii èè ssttaattaa rriivvaalluuttaattaa aa lliivveelllloo nnuu--
ttrriizziioonnaallee ppeerr iill ssuuoo ccoonntteennuuttoo ddii aacciiddii
ggrraassssii eesssseennzziiaallii,, vviittaammiinnee ee ssaallii mmiinneerraallii..
MMaa qquuaannttoo èè ccoonnoosscciiuuttoo ddaaii ccoonnssuummaattoorrii
iill ssuuoo aassppeettttoo ssaalluuttiissttiiccoo??
È proprio questa la direzione sulla quale
dobbiamo lavorare: valorizzare le virtù
nutrizionali della frutta secca con un
nuovo linguaggio, un nuovo stile di co-
municazione, anche attraverso il packa-
ging. Promuovere la diffusione di questa
informazione fa bene al settore, ma so-
prattutto alla salute del nostro consuma-

Un’offerta
in piena fioritura

Prodotto di largo consumo tradiziona-
le ma proiettato verso un’offerta in-

novativa e ad alto contenuto di servizio,
legato ancora a dinamiche stagionali ma
presente tutto l’anno sugli scaffali dei su-
permercati, demonizzato spesso per il suo
alto potere calorico, ma con una spiccata
vocazione salutistica: è la frutta secca.
Ma quali sono davvero le prospettive di
sviluppo di questo comparto? Ne abbia-
mo parlato con Carlo Mangini, direttore
commerciale di Noberasco.

CChhee aannnnoo èè ssttaattoo iill 22000077 ppeerr iill mmeerrccaattoo
ddeellllaa ffrruuttttaa sseeccccaa ee ccoossaa ccii ssii aassppeettttaa ddaall--
ll’’aannnnoo iinn ccoorrssoo??
Anche il nostro, come altri mercati del
largo consumo, ha registrato una lieve
contrazione dei volumi negli ultimi due
mesi, senza compromettere, però, un an-
no sostanzialmente positivo. Le aspettati-
ve, per l’esercizio appena avviato, sono
correlate alla capacità dell’offerta di pro-
muovere nuove proposte di consumo,
cercando di contrastare le tensioni che
hanno condizionato le quotazioni delle
materie prime.

IIll sseettttoorree hhaa nnootteevvoollmmeennttee aammpplliiaattoo llaa
ggaammmmaa ee iill nnuummeerroo ddeellllee rreeffeerreennzzee ooffffeerr--
ttee ccoonn ddiivveerrssii ttiippii ddii ffrruuttttaa sseeccccaa aa gguusscciioo,,
ddiissiiddrraattaattaa ee rreeiiddrraattaattaa.. QQuueessttaa eevvoolluuzziioo--
nnee lloo hhaa rreessoo mmeennoo ssooggggeettttoo aallllee ddiinnaammii--
cchhee ssttaaggiioonnaallii cchhee pprriimmaa nnee lleeggaavvaannoo ii
ccoonnssuummii ssoopprraattttuuttttoo aallllee ffeessttiivviittàà nnaattaallii--
zziiee?? 
Sebbene alcuni segnali indichino che la
strada è stata avviata, il percorso ancora
da compiere in questa direzione è note-
vole. Per avere una conferma, basta con-
frontare i consumi pro capite nel nostro
Paese con quelli  dei mercati europei an-
che a noi vicini, un confronto che ci vede
ancora decisamente indietro, quindi con
opportunità tutte da cogliere.

LL’’aauummeennttoo ddeeii pprreezzzzii ddeellllaa ffrruuttttaa sseeccccaa
sseegguuee llee ddiinnaammiicchhee ddeellllaa ffrreessccaa oo ddiippeennddee
ddaallll’’aallttoo ccoonntteennuuttoo ddii sseerrvviizziioo cchhee ccaarraatt--
tteerriizzzzaa mmoollttee ddii qquueessttee rreeffeerreennzzee?? 
Il mercato viene sempre di più incontro al
consumatore, offrendogli noci già sgu-

sciate, mandorle pelate, noc-
ciole tostate ecc. in porzioni
più piccole, barattolini “apri e
chiudi “ e confezioni salvafre-
schezza. Di fronte a una do-
manda più evoluta la nostra
risposta non può che essere
analoga a quanto avvenuto in
altri mercati: maggiore conte-
nuto di servizio, semplicità
d’uso, trasparenza dell’offerta,
funzionalità. L’aumento dei prez-
zi registrato negli ultimi due anni è con-
dizionato, però, esclusivamente dall’in-
cremento delle materie prime, che inci-
dono anche per il 70% sul valore del pro-
dotto.

PPrriimmaa ssii mmaannggiiaavvaa iinn ccooddaa aaii cceennoonnii,, ppooii
ssoonnoo aarrrriivvaattii ggllii hhaappppyy hhoouurr,, ggllii ssnnaacckk aa
bbaassee ddii ffrruuttttaa sseeccccaa ee ssii èè ccoommiinncciiaattoo aa
mmeetttteerrllaa nneelllloo yyoogguurrtt,, nneellllee iinnssaallaattee,, ee iinn
mmoollttee rriicceettttee.. TTuuttttoo qquueessttoo qquuaannttoo hhaa
ccaammbbiiaattoo llee ddiinnaammiicchhee dd’’aaccqquuiissttoo ee ddii
ccoonnssuummoo??
È un fenomeno ancora marginale, ma
crescente. Dobbiamo fare comprendere
che la nostra missione è quella di consen-
tire il consumo di frutta lontano dal mo-
mento in cui viene raccolta, mantenen-
done intatte le caratteristiche, quindi
preservandone tutti i contenuti salutistici
e funzionali. Un’ insalata arricchita di no-
ci sgusciate, per esempio, è la scelta intel-
ligente di un consumatore che intende
controllare il suo colesterolo in maniera
assolutamente naturale. Questo è il per-
corso strategico sul quale dobbiamo im-
pegnare le nostre risorse.

OOllttrree aaii ccllaassssiiccii ddeell sseettttoorree,, ssuuii lliinneeaarrii ddeeii
ssuuppeerrmmeerrccaattii ssii ttrroovvaannoo mmiixx aallll’’iinnsseeggnnaa
ddeellllaa vvaarriieettàà,, aarrrriicccchhiittii ccoonn nnooccii ppaarrttiiccoollaa--
rrii oo ssppeezziiee ee iinnggrreeddiieennttii eessoottiiccii;; ccii ssoonnoo
ppooii ii mmiixx bbeenneesssseerree ppeerr ccoommpplleettaarree mmaaccee--
ddoonniiee ee iinnssaallaattee.. MMaa qquuaallii ssoonnoo llee ttiippoolloo--
ggiiee pprreeffeerriittee ddaaggllii iittaalliiaannii??
Il consumatore italiano esprime interesse
per le novità, e quelle citate ne rappre-
sentano alcune forme. È vero, però, che i
grandi volumi sono ancora concentrati
sull’offerta tradizionale, quindi noci, ara-

EFrutta secca
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Il percorso da compiere è ancora
notevole, ma l’innovazione e la
comunicazione stanno dando

ottimi risultati.

Carlo
Mangini

SCHEDA MERCATO

i consumi

I prodotti

I prezzi

i canali di vendita

Dimensione / Trend del mercato - Frutta secca - Iper, super, libero servizio

a.t. nov. 2006 a.t. nov. 2007 var. %
Vendite volume (000 kg)  

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali)
allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper super liberi servizi 

Importanza dei segmenti  (quota % volume)
Frutta secca con Guscio Prugne Frutta secca senza Guscio 
Frutta essicata/esotica/altri Semi tostati Datteri e Fichi  

Rank dei produttori/marche (quota % valore)
1 Noberasco 2 Madi Ventura 3 Cameo

Fonte: Iri Infoscan - Anno terminante in novembre 2007 - Iper, super, libero servizio

Frutta secca a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2005 2006 differenza 2005 2006 differenza

Frutta secca peso imposto 23,6 25,1 1,5 25,1 27,2 2,1

Frutta disidratata 20,1 20,2 0,1 19,0 19,4 0,4

Fonte: AcNielsen per Plma

Importazioni di frutta secca e essiccata

quantità (tonn.) valore (000 euro)

2005 2006 2005 2006

Nocciole sgusciate 34.639 36.306 227.387 211.387 

Mandorle sgusciate 26.260 29.620 158.734 152.408 

Noci comuni, con guscio 16.657 16.369 34.897 34.627 

Castagne e marroni 3.297 5.258 5.219 6.378 

Pistacchi 12.764 12.412 60.750 60.427 

Totale frutta in guscio 93.617 99.965 486.987 465.227 

Uve secche 21.542 26.181 21.241 26.567 

Fichi secchi 5.660 6.353 10.574 12.676 

Albicocche secche 1.315 1.848 2.770 3.699 

Prugne secche 6.585 7.331 16.191 19.250 

Mele secche 186 172 477 635 

Miscugli di frutta secca 723 808 1.456 2.321 

Totale frutta secca 36.011 42.693 52.709 65.148 

Totale frutta in guscio 
e essiccata 129.628 142.658 539.696 530.375 

Fonte: Ismea su dati Istat
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