
LL’’aattttuuaazziioonnee nneell 22001100 ddii uunnaa ZZoonnaa ddii llii--
bbeerroo ssccaammbbiioo ((ZZllss)) EEuurrooMMeeddiitteerrrraanneeoo
ppeennaalliizzzzaa oo mmeennoo ll ’’IIttaalliiaa?? LL’’IIttaalliiaa èè
pprroonnttaa aa ssffrruuttttaarree llaa ssuuaa ppoossiizziioonnee ddii
ppiiaattttaaffoorrmmaa llooggiissttiiccaa nnaattuurraallee?? QQuuaall èè
llaa ssiittuuaazziioonnee ddeeii PPaaeessii eemmeerrggeennttii ddeellllaa
ssppoonnddaa SSuudd iinn tteerrmmiinnii ddii qquuaalliittàà eedd eeffffii--
cciieennzzaa ddeellllee pprroodduuzziioonnii?? 
Non penso che gli altri mercati europei
abbiano bisogno dell’Italia o possano
trarre vantaggio utilizzandola come
piattaforma per commercializzare i
prodotti ortofrutticoli. Rispetto al pas-
sato, cambia poco o nulla, con l’unica
differenza dell’eliminazione dei dazi e il
vantaggio di entrare in maniera com-
petitiva nel mercato europeo. Marocco,
Egitto e Turchia saranno dei competitor
in crescita, da non sottovalutare, per-
ché abituati a esportare verso l’Europa
e il mondo servendo il cliente in manie-
ra completa ed efficace. Per esempio,
l’Egitto fornisce in maniera massiccia il
mercato inglese che è il più esigente
dal punto di vista qualitativo. 

QQuuaannttoo iinncciiddee ll’’aauummeennttoo ddeell ccoossttoo ddeell
ppeettrroolliioo nneellllaa ddiissttrriibbuuzziioonnee ddeeii pprrooddoottttii,,
iinn tteerrmmiinnii ddii rriiaallzzoo ddeell pprreezzzzoo ffiinnaallee??
QQuuaallee ssaarràà iill ffuuttuurroo ddeeggllii ssccaammbbii iinntteerr--
nnaazziioonnaallii ddii oorrttooffrruuttttaa?? 
Il prodotto ortofrutticolo si muove su
nave e su camion per cui il costo del
petrolio incide sui costi di filiera e sicu-
ramente non favorisce il ribasso dei
prezzi al consumo. Tuttavia, nel nostro
settore, ci sono anche altri fattori, non
solo macroeconomici, che gravano sul
prezzo finale: disponibilità di prodotto
dai luoghi di produzione, quantità im-
messa sul mercato, regolamentazione
produttiva, aspetto qualitativo. Di con-
seguenza, il prezzo della frutta fresca
può variare da 0 a 10 in maniera velo-
ce, ma è complesso definire un trend
basandosi sui parametri delle economie
mondiali. Il futuro del settore sarà fatto
di luoghi di produzione sempre più at-
tenti all’efficienza e orientati alle speci-
fiche esigenze di mercato, con gruppi
produttivi e distributivi più grandi e spe-
cializzati.

AAnnttoonniioo OOrrsseerroo. Nato nel 1962, entra nella
holding GF Group nel 1984 e assume nel
1999 la carica di amministratore delegato
di Fruttital Distribuzione. Dal 2006, è pre-
sidente e ad di GF Group con un impegno
focalizzato sulla riorganizzazione del
gruppo e realizzazione di progetti strate-
gici nei diversi settori di attività.
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ppaarrttoo ddeellllee bbaannaannee?? CCoossaa ccoommppoorrttaa uunnaa
mmaaggggiioorree lliibbeerraalliizzzzaazziioonnee ee ccoommppeettiittii--
vviittàà nneellllaa pprroodduuzziioonnee ee ddiissttrriibbuuzziioonnee??
Per un certo numero di anni, il mercato
delle banane è stato regolamentato dal-
l’Unione europea  attraverso il contin-
gentamento. Dall’inizio del 2006 si è
cambiato rotta, verso la liberalizzazione;
nuovi operatori si sono affacciati sul
mercato per competere con i distributo-
ri più tradizionali (le multinazionali). È
stato un anno travagliato ed economi-
camente difficile per tutti, ma nel 2007
il mercato si è meglio adeguato alla
nuova realtà, i volumi si sono ridotti e vi
è stata una maggior stabilità, con risul-
tati più soddisfacenti.

NNeeggllii uullttiimmii aannnnii,, iill mmeerrccaattoo ddeellll’’oorrttoo--
ffrruuttttaa hhaa aavvvviiaattoo uunn ffoorrttee pprroocceessssoo ddii
ddiiffffeerreennzziiaazziioonnee ((bbiioollooggiiccoo,, iiggpp,, ddoopp,,
mmaaddee iinn IIttaallyy)).. AA ssuuoo ppaarreerree ccoommee iinncciiddee
nneellll’’iimmppoorrtt oorrttooffrruuttttiiccoolloo??  
Il mercato del biologico è partito anni
fa non senza difficoltà vivendo anche
una fase di stasi, ma adesso, negli ultimi
18 mesi, ci risulta tendente al positivo
con una buona crescita in Italia, Germa-
nia, Inghilterra e area nord-europea. Le
denominazioni di origine o geografiche
sono dei tentativi positivi di fare politi-
ca di marca e di qualità per caratteriz-
zare l’ortofrutta. In ogni caso, il prodot-
to importato non subisce negativamen-
te la competizione di queste nuove li-
nee produttive sia perchè rappresenta-
no una nicchia di mercato, sia perché
nell’importazione c’è anche un’offerta
biologica come per esempio le banane
(12-15%).

Concentrare
l’offerta

Il settore ortofrutticolo italiano pre-
senta alcuni risultati positivi per la

produzione e i consumi, anche se per
superare una permanente crisi struttu-
rale, dalla produzione alla speculazione
fino alla logistica, occorre migliorare la
gestione della filiera, spingere la do-
manda, caratterizzare l’offerta e incen-
tivare l’aggregazione degli operatori. Su
questi temi e sugli scambi internazionali
di ortofrutta, Mercato&Imprese ha in-
tervistato, in esclusiva, Antonio Orsero,
presidente e amministratore delegato di
GF Group (holding di società di Distri-
buzione, produzione, logistica, armato-
riale, edilizio) e ad di Fruttital Distribu-
zione, leader quest’ultima nella com-
mercializzazione di ortofrutta d’impor-
tazione in Italia. 

IInn uunn ggeenneerraallee sscceennaarriioo ddii ccrriissii ssttrruuttttuu--
rraallee ee rriinnccaarroo ddeeii pprreezzzzii,, ccoommee ssii èè ccoonn--
cclluussoo iill 22000077 nneellllaa ddiissttrriibbuuzziioonnee ddii oorrttoo--
ffrruuttttaa ffrreessccaa iinn IIttaalliiaa ee nneell rreessttoo ddeell
mmoonnddoo??
L’andamento del settore ortofrutticolo
tipicamente non segue l’andamento
economico generale. Le linee di prodotti
si muovono secondo logiche legate al
tempo, alle temperature e alla scarsità o
eccedenza nella produzione. Inoltre, i
prezzi seguono un mercato di tipo bor-
sistico con frequenti variazioni. Per
quello che ci riguarda, per esempio, il
fatturato delle banane è cresciuto del
10-15% rispetto al 2006 senza eccessi
nei prezzi medi. Questo andamento lo
abbiamo riscontrato in molti prodotti a
livello del settore import, con  una ten-
denza generale in aumento ma senza
particolari speculazioni. 

IInn FFrraanncciiaa,, IInngghhiilltteerrrraa ee GGeerrmmaanniiaa aauu--
mmeennttaannoo ii ccoonnssuummii ddii oorrttooffrruuttttaa.. QQuuaallee
èè ssttaattoo ll’’aannddaammeennttoo ddeeii ccoonnssuummii iinn IIttaa--
lliiaa nneell 22000077??  
Il dato sui consumi ortofrutticoli in Ita-
lia se non è negativo è stabile. Nell’ulti-
mo quinquennio, in altri Paesi europei,
come per esempio in Inghilterra e Ger-
mania, si sono spinti i consumi median-
te campagne pubblicitarie coordinate

da associazioni di produttori
e commercianti. Nel nostro
Paese non si è fatto altret-
tanto per la spinta ai consu-
mi di frutta, anche se in al-
cuni prodotti, tipo kiwi e
ananas, registriamo una cre-
scita della domanda.  

NNeellll’’aattttuuaallee sscceennaarriioo ddii iinneeff--
ffiicciieennzzaa ddii ffiilliieerraa cchhee pprroovvooccaa
eelleevvaattii rriinnccaarrii ddii pprreezzzzoo aall
ccoonnssuummoo ffiinnaallee,, qquuaallee rruuoolloo ssvvoollggoonnoo oo
ppoottrreebbbbeerroo ssvvoollggeerree ii cceennttrrii aaggrrooaalliimmeenn--
ttaarrii,, llaa ggrraannddee ddiissttrriibbuuzziioonnee oorrggaanniizzzzaattaa
ee llee oorrggaanniizzzzaazziioonnii ddii pprroodduuttttoorrii??
Parlare di inefficienze di filiera è spesso
un luogo comune perché la logistica, le-
gata alla distribuzione ortofrutticola,
non trovo che sia cambiata molto ri-
spetto al passato, al limite credo addi-
rittura si possano riscontrare maggiori
efficienze. Il problema dei rincari nei
prezzi, che a volte sembrano fuori con-
trollo, non dipende certo né dal numero
di operatori coinvolti né dal tipo di logi-
stica utilizzata. Come dicevo poc’anzi, il
valore dei prodotti è spesso determinato
da fattori legati alla produzione; è cer-
tamente auspicabile l’aggregazione nel-
la produzione perché aumenta la di-
mensione, accresce l’efficienza e rende-
rebbe gli operatori più forti e competiti-
vi.  All’interno di questo sistema, la
grande distribuzione organizzata ha
grandi esigenze di competitività,  è
quindi un cliente in generale molto esi-
gente e che richiede grosse capacità di
servizio, cosa che i mercati ortofrutticoli
spesso non riescono a fornire. In Paesi
come Francia, Inghilterra e Germania, i
mercati all’ingrosso sono pressoché
scomparsi dal panorama della distribu-
zione, mentre  in Italia mantengono an-
cora una certa importanza, ma con fun-
zioni spesso solo di complemento; la
grande distribuzione tende a saltarli, or-
ganizzando il servizio direttamente dai
produttori. 

QQuuaall èè llaa ssuuaa ooppiinniioonnee cciirrccaa llaa nnuuoovvaa
rreeggoollaammeennttaazziioonnee ccoommuunniittaarriiaa ddeell ccoomm--

EOrtofrutticoli
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SCHEDA MERCATO

Ortofrutta a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore

2004 2005 differenza 2004 2005 differenza

Frutta fresca confezionata p.i. 26,0 28,9 2,9 22,0 24,7 2,7

Verdura fresca confezionata p.i. 34,6 37,9 3,3 31,3 35,0 3,7

Verdura fresca IV gamma 54,7 53,4 –1,3 54,5 53,2 –1,3

Fonte: AcNielsen per Plma

Nel nostro settore, è auspicabile
l’aggregazione nella produzione perché

aumenta la dimensione, accresce
l’efficienza e renderebbe gli operatori

più forti e competitivi.

Antonio 
Orsero

Importazioni di ortaggi freschi

quantità (tonnellate) valore (000)

2005 2006 2005 2006

Patate comuni 45.737 43.232 13.843 18.945 

Patate di primizia 140.356 143.150 40.834 50.152 

Pomodori 92.746 103.194 137.251 152.148 

Lattughe e cicorie 101.775 112.283 132.713 115.503 

Altre insalate 22.283 26.312 38.908 39.992 

Cipolle 35.498 40.746 27.318 30.748 

Carote 94.211 107.727 48.129 56.195 

Cavolfiori e cavoli broccoli 36.408 52.945 35.310 45.656 

Peperoni 8.981 10.912 12.532 13.325 

Zucchine 12.393 13.522 14.080 15.226 

Finocchi 27.574 34.678 27.167 31.039 

Agli 9.078 9.215 15.201 19.615 

Spinaci 4.952 7.077 7.129 8.910 

Fragole 23.035 22.917 43.861 52.470 

Cocomeri 86.791 94.047 21.195 33.970 

Meloni 18.654 16.102 12.423 12.496 

Totale 760.472 838.059 627.894 696.390  

Fonte: Ismea

Importazioni di frutta fresca

quantità (tonnellate) valore (000)

2005 2006 2005 2006

Arance 88.582 95.053 45.865 51.553 

Clementine, mandarini, satsuma 99.810 83.022 65.240 55.961 

Limoni 84.882 90.674 54.687 51.774 

Totale Agrumi 273.274 268.749 165.792 159.288 

Banane 571.711 646.615 373.258 329.351 

Mele Da Tavola 51.521 35.364 33.691 25.689 

Pere Da Tavola 134.944 108.733 81.774 76.132 

Uva Da Tavola 19.769 20.988 29.329 30.820 

Pesche Noci 25.788 32.759 33.026 35.053 

Pesche 34.781 46.973 38.563 43.136 

Kiwi 50.242 49.923 50.928 50.633 

Totale frutta fresca 888.756 941.355 640.569 590.814 

Totale agrumi e frutta fresca 1.162.030 1.210.104 806.361 750.102 

Fonte: Ismea
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