
NNeellllaa IIVV ggaammmmaa llaa ccoonnffeezziioonnee èè iinnddiissppeenn--
ssaabbiillee ppeerr ccoonnsseerrvvaarree ee ccoommmmeerrcciiaalliizzzzaarree
iill pprrooddoottttoo.. EE’’ ppoossssiibbiillee ccoonncciilliiaarree llaa pprroo--
tteezziioonnee ddeellll’’aalliimmeennttoo ccoonn llaa rriidduuzziioonnee ddee--
ggllii iimmbbaallllii??
Nel nostro mercato lo sforzo si sta facen-
do soprattutto per quanto concerne l’im-
ballo secondario: dalle casse di cartone
“usa e getta” siamo passati alle casse di
plastica, ovviamente da riutilizzare. 

CCoommee vveennggoonnoo vviissssuuttii nneell vvoossttrroo sseettttoorree ii
mmaarrcchhii iinndduussttrriiaallii?? CChhee ppeessoo hhaannnnoo,, iinnvvee--
ccee,, llee pprriivvaattee llaabbeell??
I marchi, grazie al supporto della comuni-
cazione, aiutano la scoperta di questo
mercato relativamente recente, propo-
nendo prodotti molto innovativi. Noi sia-
mo presenti sul mercato con il nostro
marchio DimmidiSì, giovane, dinamico e
italiano. Il peso delle marche private (noi
siamo leader come produttori di pl) è del
54%; una così alta percentuale prova che
si tratta di un mercato di alto interesse. 

CChhee ppeessoo rriivveessttee llaa vvoossttrraa ccaatteeggoorriiaa nneellllaa
ggrraannddee ddiissttrriibbuuzziioonnee?? RRiittiieennee cchhee ii llaayy--
oouutt ddiissttrriibbuuttiivvii ssiiaannoo iinn ggrraaddoo ddii vvaalloorriizz--
zzaarree ssuuffffiicciieenntteemmeennttee ii vvoossttrrii pprrooddoottttii?? 
La IV gamma è circa il 10% a valore del
mercato ortofrutta globale, ma raggiunge
il 15% nel Nord e Centro Italia e nei grandi
centri urbani. La tipologia di vendita più
adeguata a un prodotto freschissimo come
i nostri è il supermercato, ove si fa la spesa
quotidianamente. I layout distributivi pos-
sono essere migliorati e ampliati, ci stiamo
lavorando con alcuni partner distributivi
con veri e propri progetti di category. Il re-
parto di IV gamma è allocato nel mercato
ortofrutta e finora poche sono state le stra-

Sebbene risenta della crisi generale, il
mercato dell’ortofrutta fresca e pron-

ta al consumo ha ancora grandi opportu-
nità di crescita. Merito dell’elevato conte-
nuto di servizio di questi prodotti e degli
investimenti delle aziende, non solo nel
marketing e nella comunicazione, ma an-
che nell’innovazione di prodotto. Un po-
tenziale ambito di sviluppo auspicabile
per il comparto è quello del vending, spe-
cie per proporre alle giovani generazioni
cibi pronti al consumo più sani e dietetici.
Sono questi alcuni degli argomenti emer-
si nella chiacchierata con Valérie Hoff, re-
sponsabile marketing  de La Linea Verde.

II pprrooddoottttii ddii IIVV ggaammmmaa hhaannnnoo rraapppprreesseenn--
ttaattoo,, nneeggllii uullttiimmii aannnnii,, llaa vveerraa iinnnnoovvaazziioo--
nnee nneell ccoommppaarrttoo oorrttooffrruuttttiiccoolloo,, mmaa nneell--
ll’’uullttiimmoo ppeerriiooddoo hhaannnnoo ccoommiinncciiaattoo aadd aacc--
ccuussaarree sseeggnnii ddii ssttaanncchheezzzzaa.. QQuueessttaa tteenn--
ddeennzzaa èè iinn aattttoo ssoolloo nneell mmeerrccaattoo iittaalliiaannoo
oo aanncchhee aa lliivveelllloo iinntteerrnnaazziioonnaallee?? IInnoollttrree
rriittiieennee cchhee qquueessttaa ffaassee ddii ssttaassii ssiiaa ddoovvuuttaa
aallllaa ggeenneerraallee ssttaaggnnaazziioonnee ddeeii ccoonnssuummii oo
ppiiuuttttoossttoo aallllaa mmaattuurraazziioonnee ddeell sseettttoorree??
Quello della IV gamma è un mercato con
ancora grandi opportunità di crescita, poi-
ché sia la penetrazione presso la popola-
zione italiana, sia la frequenza di acquisti
sono lontane dalla saturazione. La genera-
le stagnazione dei consumi “tocca” anche
il mercato della IV gamma e non solo in
Italia, ma anche nei Paesi europei; invece,
Paesi come la Russia e altri emergenti, che
si sono da poco affacciati su questo mer-
cato, mostrano trend di crescita molto in-
teressanti. L’Italia, Paese forte consumato-
re di frutta e verdura, è nella top 3 dei
consumi europei di IV gamma.

QQuuaallii sseeggmmeennttii hhaannnnoo rreeggiissttrraattoo llee mmii--
gglliioorrii ppeerrffoorrmmaannccee nneellll’’uullttiimmoo aannnnoo??
QQuuaallii,, iinnvveeccee,, hhaannnnoo ddaattoo sseeggnnaallii ddii ssooff--
ffeerreennzzaa?? CChhee pprroossppeettttiivvee ddii ccrreesscciittaa hhaa,, aa
ssuuoo ppaarreerree,, llaa IIVV ggaammmmaa aa bbaassee ffrruuttttaa??
Nell’ultimo anno tutti i segmenti della IV
gamma hanno risentito della stagnazione
dei consumi, un segmento che dà partico-
lari segni di “stanchezza” è quello dei mi-
nestroni da cuocere. Ma se un prodotto è
buono e dà un reale e tangibile benefit di

servizio ed è buono, le vendite
non ne soffrono, anzi i volumi
aumentano. Ne sono un
esempio le Zuppe Fresche che
hanno registrato trend di cre-
scita degni di invidia: +75%.
Siamo stati noi con “Le Zuppe
Fresche DimmidiSì” a creare
questo segmento ove abbia-
mo la leadership (70% di quo-
te di mercato). La frutta di IV
gamma ha delle prospettive di crescita
molto interessanti, ma non necessaria-
mente nel canale retail; abbiamo ragione
di credere che diversi canali di vendita, co-
me vending e Horeca, siano più adatti a
questi prodotti, stiamo lavorando in que-
sta direzione. In questo segmento, propo-
niamo una gamma di frullati di frutta fre-
sca, ancora più fruibile, altamente innova-
tiva e con un altissimo livello di servizio.

AAmmppiieezzzzaa ddeellll’’aassssoorrttiimmeennttoo,, iinnnnoovvaazziioonnee,,
ccoonntteennuuttoo ddii sseerrvviizziioo…… qquuaallii ssoonnoo ii pprriinn--
cciippaallii ffaattttoorrii ccoommppeettiittiivvii nneell vvoossttrroo ccoomm--
ppaarrttoo??
In questo mercato, ove la metà delle quo-
te di mercato è delle private label, è asso-
lutamente necessario, come marchio
commerciale, proporre prodotti innovati-
vi che spaziano da nuovi mix di insalate a
verdure da cuocere al microonde, passan-
do per i piatti unici a base di insalate per
un pranzo fuori casa… quindi innovazio-
ne con forte contenuto di servizio sono le
chiavi del successo.

IIll ssiisstteemmaa pprroodduuttttiivvoo,, llooggiissttiiccoo ee ddiissttrriibbuu--
ttiivvoo iittaalliiaannoo èè iinn ggrraaddoo ddii ooffffrriirree ttuuttttee llee
nneecceessssaarriiee ggaarraannzziiee aall ccoonnssuummaattoorree iinn
mmeerriittoo aall rriissppeettttoo ddeellllaa ccaatteennaa ddeell ffrreeddddoo,,
oo ccii ssoonnoo aannccoorraa ccrriittiicciittàà ddaa ccoorrrreeggggeerree??
Ci sembra un po’ esagerato parlare di si-
stema. A oggi, anche se vediamo miglio-
ramenti continui, esistono, è vero, delle
criticità da correggere, ma è doveroso sa-
pere “lavorare bene con partner affidabi-
li”; ed è possibile. Per quanto ci riguarda,
abbiamo un controllo diretto dal campo,
tramite il nostro consorzio agricolo, alla
piattaforma distributiva, grazie alla no-
stra società di trasporti refrigerati.
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L’Italia, Paese forte consumatore
di frutta e verdura, 

è nella top 3 dei consumi 
europei di IV gamma.
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tegie da “grocery” messe in atto. Riteniamo
che siano invece fondamentali per il suo
sviluppo. Per questo, con il nostro marchio
DimmidiSì, lavoriamo in questo senso: pro-
poniamo attività di marketing mix “classi-
che” in un reparto ancora “vergine” da que-
sto punto di vista.

LLaa ccrreesscciittaa ddeeii ccoonnssuummii ffuuoorrii ccaassaa hhaa eeff--
ffeettttii aanncchhee ssuullllee vveennddiittee nneell ffoooodd sseerrvviiccee??
A oggi lavoriamo in questo settore in ma-
niera marginale. Le ricette sono identiche,
diverse invece le grammature, ovviamen-
te più alte. Per il professionista della risto-
razione è importante il risparmio di tem-
po, quindi l’ottimizzazione di mano d’o-
pera. Per questo l’insalata pronta all’uso è
assolutamente in linea con i bisogni di
questo canale di vendita.

ÈÈ ssttaattaa ssppeerriimmeennttaattaa ll’’iinnttrroodduuzziioonnee ddii
pprrooddoottttii ddii IIVV ggaammmmaa nneeii ddiissttrriibbuuttoorrii nneell--
llee ssccuuoollee.. QQuueessttee eessppeerriieennzzee ssii ssoonnoo rriivvee--
llaattee ddii ssuucccceessssoo oo ssoonnoo ddeessttiinnaattee aa rriimmaa--
nneerree ccaassii ssppoorraaddiiccii?? QQuuaallii rreeffeerreennzzee ssoonnoo
ppiiùù iinnddiiccaattee ppeerr eesssseerree ccoommmmeerrcciiaalliizzzzaattee
aattttrraavveerrssoo iill vveennddiinngg??
Pensiamo che sia un dovere portare nelle
scuole i prodotti di IV gamma nell’ambito
dei programmi che mirano ad aiutare i gio-
vani ad alimentarsi in modo più consape-
vole, riducendo i rischi di obesità. Dobbia-
mo fare di tutto affinché queste esperienze
non siano più casi sporadici, ma parte inte-
grante di un progetto a lungo respiro, a li-
vello nazionale. Per il vending sono parti-
colarmente adatti i frullati freschi di frutta,
le zuppe fresche monoporzione, la frutta e
i piatti a base di insalate provviste di condi-
mento. Purtroppo il canale non è ancora
del tutto evoluto, manca l’ultimo anello
della catena: un distributore con mezzi re-
frigerati in grado di visitare i propri punti di
vendita ogni tre giorni, minimo, per assicu-
rare l’alta qualità dei prodotti. Anche que-
sto è un ambito in cui crediamo fortemen-
te e sul quale stiamo lavorando. 

VVaalléérriiee HHooffff.. Francese, ingegnere alimenta-
re, da due anni ricopre il ruolo di responsa-
bile marketing presso La Linea Verde, da
quando è stato lanciato il marchio Dim-
midiSì come linea di insalata e di frutta di
IV gamma ed è stata ampliata la gamma
di DimmidSì le ZuppeFresche, con ampi in-
vestimenti in comunicazione a 360 gradi e
in store promotion su territorio nazionale.
Valérie Hoff ha iniziato la sua carriera nel-
l’ambito della ricerca&sviluppo alimentare,
in Francia, per proseguire poi, per una deci-
na di anni, nel marketing di Cirio e di Del
Monte.
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SCHEDA MERCATO

Ortofrutta a marchio del distributore - Quote % di mercato

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

Verdura fresca confezionata p.i. 37,9 39,6 1,7 35,0 36,3 1,4
Verdura fresca IV gamma 53,4 54,5 1,1 53,2 54,6 1,5
La quota di mercato degli ortaggi a marca del distributore è particolarmente elevata. Quella
degli ortaggi IV gamma, nel 2007  ha superato il 50% in quantità e valore, la decima più elevata
rispetto a tutti i prodotti rilevati.
Fonte: Nielsen per Plma

I numeri dell’ortofrutticoltura italiana: 2006-2007 (in tonnellate)

2006 2007 var. % ’06/’07
Frutta 5.838.260 5.830.300 –0,13

Agrumi 3.547.190 3.447.700 –2,80

Ortaggi 15.190.260 14.602.000 –3,87

Totale Italia 24.575.710 23.880.000 –2,83
Produzione lorda vendibile
(milioni di euro) 11.500 11.400 –0,86
Fatturato
(con indotto, milioni di euro) 22.600 22.850 +1,10

Fonte: stime Lead Studio e Osservatorio di Cesena Fiera su dati Ismea e Istat

Profilo dei consumatori di ortofrutta

Famiglie consumatrici (migliaia) 22.156 Penetrazione su universo (in %) 99,9
Nord-Ovest 28,4 1 Componente 24,1 Alta 15,0

Nord-Est 19,3 2 Componenti 26,6 Medio-Alta 20,0

Centro 19,5 3 Componenti 22,7 Media 30,0

Sud+Isole 32,8 4 Componenti 19,8 Medio-Bassa 20,0

5+ Componenti 6,9 Bassa 15,0

Fonte: GfK-Iha - Anno terminante a novembre 2008

i consumi

I prezzi

I canali di vendita

Dimensione / Trend del mercato - Verdura fresca IV gamma

a.t. febb. 2008 a.t. febb. 2009 % var.
Vendite volume (000 kg) 80.298 80.531 0,3

Vendite valore (000 euro) 676.178 656.201 -3,0

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali) 39,3 20,4 29,4 10,9

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super libero servizi o discount altro tradizionali  
25,1 49,3 18,4 5,5 0,0 1,7

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