
CChhee rruuoolloo hhaa llaa ccoommuunniiccaazziioonnee iinn qquuee--
ssttoo ccoonntteessttoo?? IInn cchhee mmiissuurraa ccoonnttrriibbuuii--
ssccee aallllaa ccrreeaazziioonnee ddii uunnaa mmaarrccaa?? QQuuaallii
iinniizziiaattiivvee ssii rriivveellaannoo ppiiùù eeffffiiccaaccii ppeerr
rraaffffoorrzzaarree ll’’iiddeennttiittàà ddii uunn mmaarrcchhiioo ee
ssuuppppoorrttaarree llee vveennddiittee??
La comunicazione è fondamentale per
trasmettere i valori che sostengono l’of-
ferta di un’azienda e per costruire una
precisa identità di marca. 
Da sempre abbiamo scelto questa strada
per differenziarci dalla concorrenza e
fornire ai nostri consumatori tutte le
informazioni necessarie per valutare
correttamente la qualità dei prodotti
che acquistano. La comunicazione fa
parte della nostra storia aziendale e del
successo della nostra marca: è anche
grazie a campagne pubblicitarie vincen-
ti che oggi il bollino Chiquita è da tutti
riconosciuto come sinonimo di “qualità
dieci e lode”.

EE llaa ggrraannddee ddiissttrriibbuuzziioonnee ccoommee ssii rraapp--
ppoorrttaa nneeii ccoonnffrroonnttii ddeellllaa ffrruuttttaa ““ddii mmaarr--
ccaa””?? ÈÈ ppoossssiibbiillee iinnssttaauurraarree ddeellllee ppaarrttnneerr--
sshhiipp ccoonn ii ddiissttrriibbuuttoorrii??
In questi anni, in linea con quanto av-
venuto negli altri Paesi europei, si è as-
sistito anche in Italia a un incremento
della quota di mercato della gdo, a sca-
pito del mercato tradizionale. 
L’ascesa della grande distribuzione im-
plica da una parte che i produttori svi-
luppino soluzioni di marketing adatte ai
canali moderni, dall’altra che la stessa
gdo comprenda a fondo l’importante
ruolo dell’ortofrutta nella costruzione
dell’immagine del punto di vendita,
svincolandosi così dalle logiche d’acqui-

Con il marchio
sulla buccia 

Sembra non risentire della crisi dei
consumi il settore dell’ortofrutta

fresca, con un incremento della spesa
del 3,4%. Un dato che dimostra come,
anche in fasi congiunturali non sempli-
ci, nella dieta italiana frutta e verdura
siano alimenti irrinunciabili. Grandi so-
no le aspettative, in particolare, per il
segmento della IV gamma di frutta, un
comparto tutto da sviluppare con mar-
gini interessanti. In questo segmento,
come in generale in tutto il mercato
della frutta, la marca rappresenta un
fattore competitivo decisivo, grazie ai
valori che riesce a comunicare al con-
sumatore finale. Questi sono alcuni de-
gli argomenti che abbiamo approfondi-
to in una chiacchierata con Maurizio
Pisani, direttore marketing di Chiquita
Italia.

IIll mmoommeennttoo eeccoonnoommiiccoo cchhee ssttiiaammoo aatt--
ttrraavveerrssaannddoo nnoonn èè cceerrttoo sseemmpplliiccee.. CCoommee
ssttaa rreeaaggeennddoo iill mmeerrccaattoo ddeellllaa ffrruuttttaa ffrree--
ssccaa aa qquueessttaa ssiittuuaazziioonnee?? QQuuaallii ssoonnoo llee
pprroossppeettttiivvee ppeerr iill vvoossttrroo sseettttoorree nneell bbrree--
vvee--mmeeddiioo ppeerriiooddoo??
Anche se è difficile fare previsioni ades-
so perchè la situazione è ancora instabi-
le, possiamo dire che a oggi i consumi
di frutta fresca non stanno risentendo,
almeno per quanto riguarda l’Italia, del-
la delicata congiuntura economica. Di
certo, come ha sottolineato recente-
mente il ceo di Chiquita, Fernando
Aguirre, il mercato delle banane ha tut-
te le caratteristiche per superare senza
grossi problemi il periodo di crisi: le for-
niture sono costanti durante tutto il
corso dell’anno e la banana è un frutto
poco costoso, a cui è difficile rinunciare
quando si va a fare la spesa.

EE ppiiùù iinn ggeenneerraallee,, ccoommee ssii ccoonnffiigguurraannoo ii
ccoonnssuummii ddii ffrruuttttaa iinn IIttaalliiaa?? 
L’Osservatorio dei Consumi ortofruttico-
li delle famiglie italiane di Macfrut ha
divulgato da poco i dati relativi al 2008.
E sono tutt’altro che negativi. Lo scorso
anno in Italia sono stati 14 i miliardi di
euro spesi per frutta e verdura fresche,
il 3,4% in più rispetto al 2007. Un dato

confortante che dimostra
come il settore goda di buo-
na salute: le famiglie difficil-
mente rinunciano ai prodotti
ortofrutticoli freschi e il soli-
do trend di dimostra che in
Italia è diffuso uno stile di
vita sano ed equilibrato, ba-
sato su un’alimentazione na-
turale.

LLee aassssoocciiaazziioonnii ddeeii ccoonnssuummaa--
ttoorrii vveeddoonnoo nneellllaa lluunngghheezzzzaa ddeellllaa ffiilliieerraa
ee nneell nnuummeerroo eelleevvaattoo ddii ppaassssaaggggii ttrraa ddii--
vveerrssii ooppeerraattoorrii uunnaa ddeellllee pprriinncciippaallii ccaauu--
ssee ddeeii pprreezzzzii eelleevvaattii ddeellllaa ffrruuttttaa,, mmaa,, ddii
ffaattttoo,, ll’’aaccqquuiissttoo nneeii ffaarrmmeerrss mmaarrkkeett nnoonn
sseemmpprree ssii rriivveellaa pprreemmiiaannttee ssoottttoo iill pprroo--
ffiilloo eeccoonnoommiiccoo.. RRiittiieennee cchhee ssiiaa ppoossssiibbiillee
oottttiimmiizzzzaarree llaa ffiilliieerraa ee cchhee qquueessttoo ppoossssaa
ppoorrttaarree aallllaa rriidduuzziioonnee ddeeii pprreezzzzii aall ccoonn--
ssuummoo?? 
Ottimizzare la logistica e ridurre i costi
è da sempre un punto molto importan-
te del nostro lavoro. Lavoriamo a stretto
contatto con i porti che ricevono la no-
stra frutta e la distribuiscono ai matu-
ratori, sparsi lungo tutta la Penisola. Ot-
timizzare i costi della supply chain è
fondamentale se si vuole mantenere un
elevato grado di competitività rispetto
alla concorrenza, oltre che incontrare le
richieste dei consumatori in materia di
prezzi.

CChhee rruuoolloo hhaannnnoo llee mmaarrcchhee nneell mmeerrccaattoo
ddeellllaa ffrruuttttaa ffrreessccaa?? CCoommee vveennggoonnoo vviiss--
ssuuttee ddaall ccoonnssuummaattoorree?? ÈÈ ddiissppoossttoo aa ppaa--
ggaarree uunn ppoo’’ ddii ppiiùù ppeerr llee mmaaggggiioorrii ggaa--
rraannzziiee ooffffeerrttee ddaa uunn mmaarrcchhiioo??
Anche nel mercato della frutta fresca la
marca ha un ruolo fondamentale, ma so-
lo se riesce a veicolare valori che il con-
sumatore ritiene importanti e determi-
nanti per la sua scelta. Il bollino Chiquita
è ormai un simbolo di qualità premium e
chi acquista i nostri frutti è certo di por-
tare a casa un prodotto buono, sano, gu-
stoso e garantito. È proprio qui che risie-
de uno dei nostri maggiori punti di for-
za: il valore delle marca, un patrimonio
fondamentale per la nostra azienda.
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Il settore gode di buona salute: 
le famiglie difficilmente rinunciano 

ai prodotti ortofrutticoli freschi. 
In Italia è diffuso uno stile di vita sano.
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sto speculative o basate sul prezzo, che
spesso sono ancora presenti e che osta-
colano il pieno sviluppo delle quote di
mercato della grande distribuzione.

NNoonnoossttaannttee ssiiaa aannccoorraa uunnaa nniicccchhiiaa rrii--
ssppeettttoo aallllaa vveerrdduurraa,, ssttaa ccrreesscceennddoo iill
sseeggmmeennttoo ddeellllaa IIVV ggaammmmaa ddii ffrruuttttaa.. CChhee
pprroossppeettttiivvee ddii ssvviilluuppppoo vveeddeettee iinn qquueessttoo
sseeggmmeennttoo?? CChhee ssppaazzii ccii ssoonnoo ppeerr pprroo--
ppoorrrree iinnnnoovvaazziioonnii ddii pprrooddoottttoo ee ddii mmoo--
ddaalliittàà ddii ccoonnssuummoo??
La IV gamma rappresenta la naturale
evoluzione dei prodotti ortofrutticoli
freschi. È un segmento che offre pro-
spettive di profitto molto interessanti
ed è per questo motivo che abbiamo
scelto di lanciare quest’anno i Frullati
Chiquita, gli innovativi prodotti a base
di frutta fresca dieci e lode spremuta,
frullata e leggermente pastorizzata. Di-
sponibili da febbraio nei reparti di IV
gamma delle più importanti catene del-
la gdo italiana, i Frullati Chiquita segna-
no l’entrata della nostra azienda in que-
sto mercato anche in Italia. E le premes-
se che arrivano dall’estero sono ottime:
i dati di tracking testimoniano l’entusia-
smo e l’apprezzamento con i quali i
consumatori di Danimarca, Svezia, Au-
stria, Germania, Paesi Bassi e Belgio
hanno accolto il nuovo prodotto con il
bollino blu, che ha ormai raggiunto po-
sizioni di leadership di mercato in ogni
Paese in cui è stato lanciato, aggiudi-
candosi anche importanti riconosci-
menti.

LLaa vvoossttrraa ssoocciieettàà ccoommmmeerrcciiaalliizzzzaa ffrruuttttaa
ccoollttiivvaattaa ddaallll’’aallttrraa ppaarrttee ddeellll’’AAttllaannttiiccoo..
CCoommee vveennggoonnoo ggeessttiittii ii rraappppoorrttii ccoonn ii
ffoorrnniittoorrii?? ÈÈ ppoossssiibbiillee ooffffrriirree llee mmeeddeessii--
mmee ggaarraannzziiee ddii uunn pprrooddoottttoo ccoollttiivvaattoo
ppiiùù vviicciinnoo aall mmeerrccaattoo ddii ccoonnssuummoo??
Il nostro accurato sistema di qualità ci
consente di mantenere elevati standard
di prodotto, dalla piantagione allo scaf-
fale. Al momento della raccolta, solo
una banana su due presenta le caratte-
ristiche idonee per percorrere tutto il
percorso che la porterà, al giusto grado
di maturazione, sulle tavole dei nostri
consumatori. 

MMaauurriizziioo PPiissaannii. Nato a Pavia nel 1966,
dal 2006 ricopre la carica di direttore
marketing di Chiquita Italia dopo avere
iniziato la sua carriera in Coca-Cola
Italia. Laureato in Economia e Commer-
cio presso l’Università di Pavia ha otte-
nuto il Master in Business Administra-
tion all’Università Bocconi di Milano.
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

I prodotti trattati

Dimensione / Trend del mercato - Frutta fresca

a.t. febb. 2008 a.t. febb. 2009 % var.
Vendite volume (000 kg) 498.233 555.335 11,5
Vendite valore (000 euro) 772.412 841.343 8,9

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali) 40,2 25,2 29,0 5,6

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super libero servizi o discount altro tradizionali  
31,4 48,4 12,7 5,2 0,0 2,3

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a febbraio 2009 - Totale Italia 

Frutta fresca a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2006 2007 differenza 2006 2007 differenza

Frutta fresca confezionata peso imposto 28,9 31,8 2,9 24,7 26,6 1,9

Fonte: Nielsen per Plma

Frutta fresca: import-export

genn.-ago. 2008 importazioni
000 tonn var. % ’08/’07 000 euro var. % ’08/’07

Agrumi 200 –7,8 163 22,0 
Frutta fresca 992 7,8 804 13,4 

esportazioni
000 tonn var. % ’08/’07 000 euro var. % ’08/’07 

Agrumi 183 28,0 132 64,3 
Frutta fresca 1.401 –5,6 1.413 15,8 
Fonte: Ismea

I CANALI DELLA FRUTTA FRESCA: a.t. febbraio 2009 

Fonte: Nielsen TradeMis Largo Consumo

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

TA
B

E
LL

A
 IN

 V
E

R
S

IO
N

E
 V

A
LU

TA
TI

VA
 P

E
R

 L
’A

C
Q

U
IS

TO
.

di
ffu

si
on

ee
ab

bo
na

m
en

ti@
la

rg
oc

on
su

m
o.

it

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

	Approfondimenti:
	Il profilo dell'intervistato:
	La sua azienda:
	Il suo mercato: Frutta fresca
	Mercato Correlati: Mele
	Mercato Correlati: Banane


	Mercato & Imprese 2009:
	Visita il sito:
	Richiedi la copia:
	Proponiti per rappresentare questo mercato con un'intervista


