
È proprio in momenti di crisi economica
che un’azienda che vuole guardare al futu-
ro, da leader, deve fare innovazione, che fa
già comunque parte del nostro dna azien-
dale. Grazie a questa nostra propensione,
dalle insalate di IV gamma sono nate Dim-
midiSì le Zuppe Fresche, dalla frutta di IV
gamma, grazie ai nostri studi interni di Ri-
cerca&Sviluppo, sono nati i frullati che
hanno come propria intrinseca forza l’esse-
re fatti esclusivamente da frutta fresca
frullata. La marca è fondamentale nel lan-
cio e nello sviluppo di un nuovo tipo di
mercato. DimmidiSì porta con sé i valori
consolidati di un brand italiano riconosciu-
to come sinonimo di qualità, freschezza,
bontà e innovazione. Non ultima la marca:
ha la possibilità di investire in comunicazio-
ne, fondamentale per spiegare al consuma-
tore i plus di un nuovo prodotto, così che
possa apprezzarlo pienamente. Non partia-
mo quindi da zero, ma da un forte vissuto
positivo che ci ha permesso di crescere an-
che in momenti delicati come questo.

NNeeggllii  SSttaattii  UUnniittii,,  mmaa  aanncchhee  nneell  RReeggnnoo
UUnniittoo,,  ggllii  ssmmooootthhiieess  hhaannnnoo  ccoonnqquuiissttaattoo
llaa  ggiiuussttaa  vviissiibbiilliittàà  ssuuggllii  ssccaaffffaallii  ddeellllaa
ggrraannddee  ddiissttrriibbuuzziioonnee..  EE  iinn  IIttaalliiaa  ccoossaa  ssuucc--
cceeddee??  CCoommee  vveennggoonnoo  ccoollllooccaattii  qquueessttii
pprrooddoottttii  aallll’’iinntteerrnnoo  ddeell  ppuunnttoo    ddii  vveennddiittaa??
Negli Usa non c’è la cultura di un abbon-
dante consumo di frutta, nel Regno Unito
invece non vi è grande disponibilità di frut-
ta di I gamma. Questi motivi incidono, pro-
babilmente, sul fatto di dare grande spazio
e visibilità, nei punti di vendita, agli
smoothies. L’Italia è il Paese con il più alto
consumo in Europa di frutta, per questo
non erano scontate l’ottima accoglienza e
la grande disponibilità che abbiamo incon-

Un successo
sotto la buccia

Anche in una congiuntura difficile come
quella attuale, l’industria di marca non

si ferma e continua a proporre al mercato
prodotti nuovi o – addirittura – nuove cate-
gorie. È il caso dei frullati di frutta, che do-
po avere conquistato gli Usa, stanno racco-
gliendo successi anche in Italia. Per capire le
dinamiche di questo segmento abbiamo in-
terpellato Massimo Bragotto, direttore
commerciale e logistica de La Linea Verde.

NNeeggllii  SSttaattii  UUnniittii  ii  ffrruullllaattii  ffrreesscchhii  ddii  ffrruuttttaa
ssoonnoo  oorrmmaaii  uunn  pprrooddoottttoo  ccoonnssoolliiddaattoo..  RRiittee--
nneettee  cchhee  iill  mmeerrccaattoo  iittaalliiaannoo  aabbbbiiaa  llee  mmeeddee--
ssiimmee  ppootteennzziiaalliittàà  oo  cchhee  ggllii  ssmmooootthhiieess  ssiiaannoo
ddeessttiinnaattii  aa  rriimmaanneerree  uunn  pprrooddoottttoo  ddii  nniicc--
cchhiiaa,,  uunnaa  mmooddaa  ppaasssseeggggeerraa??
Malgrado in Italia si faccia comunicazione
sull’importanza di un consumo quotidiano
di frutta e verdura e benché esse siano alla
base della piramide alimentare, il loro con-
sumo pro capite è diminuito nel corso del
2009. Proprio in questo difficile scenario, il
frullato può incentivare l’assunzione di
frutta, in quanto prodotto-servizio che of-
fre: comodità, qualità e bontà. Il mondo
“smoothies” non è destinato a rimanere “di
nicchia”, ma penso si ritaglierà, in modo
permanente, una fetta di mercato nel
mondo delle bevande alla frutta, perché è
una reale alternativa al consumo di frutta
di prima gamma. Basti pensare che Dimm-
diSì il frullato fresco di frutta è frutta fre-
sca frullata e niente altro e che, in una sin-
gola bottiglietta da 250 ml di Frutti di bo-
sco, si trovano: 56 mirtilli, 19 more, 6 lam-
poni, 12 ribes, 3 fragole, 18 acini d’uva ecc.
Stiamo parlando di più di un quarto di chi-
lo di frutta pulita a bottiglietta….

QQuuaallii  rriittiieennee  ssiiaannoo  llee  ooccccaassiioonnii  ddii  ccoonnssuummoo
ee  ii  ttaarrggeett  ppiiùù  pprroobbaabbiillii  ppeerr  qquueessttaa  ttiippoollooggiiaa
ddii  pprrooddoottttoo??
DimmidiSì, il frullato fresco di frutta è buo-
no e di qualità. È un’alternativa al consumo
di prima gamma ed è vissuto come uno
snack fresco, sano e naturale. Le occasioni
di consumo sono varie e non soggette alla
stagionalità: la prima colazione, lo snack a
metà mattina, la merenda o, perché no, co-
me base per un buon aperitivo. Auspichia-
mo, in modo forse anche un po’ ambizioso,

che il target diventi tutta la fa-
miglia. Per questo stiamo lan-
ciando referenze e formati che
soddisfino il gusto di tutti.

OOggggii  llee  rreeffeerreennzzee  aa  bbaassee  ddii  ffrruutt--
ttaa  ssoonnoo  ““llee  cceenneerreennttoollee””  nneell--
ll’’aammbbiittoo  ddeellllaa  IIVV  ggaammmmaa..  PPeennssaa--
ttee  cchhee  ggllii  ssmmooootthhiieess  ssaarraannnnoo  iinn
ggrraaddoo  ddii  aavvvviicciinnaarrssii  aaii  lliivveellllii  ddii
vveennddiittaa  ootttteennuuttii  ddaallllee  vveerrdduurree??
Rispetto alla frutta di IV gamma, il frullato
fresco ha potenzialità maggiori di crescita
perché dà maggiore servizio in termini
di comodità (una bottiglietta è facilmente
trasportabile ovunque, fornendo quindi
maggiori occasioni di consumo) e di gusto
(i  mix di frutta nei frullati sono ricchi di in-
gredienti il cui connubio è studiato per da-
re  maggiore appetibilità). Inoltre è più tra-
sversale della frutta di IV gamma, essendo
adatta a tutta la famiglia.

SSuullllaa  ccaatteeggoorriiaa  ddeeggllii  ssmmooootthhiieess  ssii  ssoonnoo
ccoonncceennttrraattii  iinnvveessttiimmeennttii  ddii  ccoommuunniiccaazziioonnee
ee  ddii  mmaarrkkeettiinngg..  QQuuaallii  pplluuss  ddeeii  ffrruullllaattii  ffrree--
sscchhii  ssoonnoo  aall  cceennttrroo  ddeellllee  ssttrraatteeggiiee  ddii  ccoo--
mmuunniiccaazziioonnee??
Per quanto ci riguarda, principalmente, il
fatto che DimmidiSì, il frullato fresco di
frutta contiene frutta fresca frullata e
niente altro e che è buono come fatto in
casa (il key visual da noi utilizzato è, non
per niente, un frullatore domestico con la
shape della nostra bottiglia). Bontà e fre-
schezza sono poi i plus che hanno conqui-
stato il consumatore sul punto di vendita
in cui abbiamo organizzato l’assaggio del
frullato tramite in store promotion. Con-
temporaneamente (maggio/giugno 2009),
tramite uno sfaccettato marketing mix,
abbiamo fatto comunicazione sui frullati
in tv, con affissioni, sulla stampa, sul web,
organizzato attività di pr e allestito un
temporary shop alla stazione Garibaldi di
Milano. Investimenti in comunicazione so-
no previsti anche per il 2010.

CCoossaa  ssppiinnggee,,  iinn  uunnaa  ccoonnggiiuunnttuurraa  ddiiffffiicciillee
ccoommee  qquueellllaa  aattttuuaallee,,  uunnaa  mmaarrccaa  aa  eennttrraarree
iinn  uunn  sseeggmmeennttoo  ccoommpplleettaammeennttee  nnuuoovvoo,,  ddaa
ccoossttrruuiirree  aa  ppaarrttiirree  pprraattiiccaammeennttee  ddaa  zzeerroo??  
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Il frullato può incentivare
l’assunzione di frutta,

in quanto prodotto-servizio
che offre comodità, qualità e bontà.

Massimo
Bragotto
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trato, da parte del trade, nel favorire l’in-
gresso dei frullati freschi nei punti di vendi-
ta. Il trade per primo ha capito che c’era
spazio per un prodotto innovativo, diverso
dai prodotti già presenti a scaffale e che ha,
come unico ingrediente la frutta fresca, da
vendere, quindi, nell’area fresca per eccel-
lenza: nel banco frigo del reparto ortofrut-
ta, posizione sinonimo di freschezza, natu-
ralità e di genuinità.
Gli smothies, esistono sia ambient, sia fre-
schi. I primi sono collocati nello scaffale
ambient delle bevande, quelli freschi sono
proposti all’interno di aree refrigerate.  

EE  iill  ccoonnssuummaattoorree  èè  iinn  ggrraaddoo  ddii  ppeerrcceeppiirree  iill
vvaalloorree  aaggggiiuunnttoo  ccoonnnneessssoo  ccoonn  qquueessttoo
pprrooddoottttoo??  CChhee  aaccccoogglliieennzzaa  ssttaa  ttrroovvaannddoo
llaa  ccaatteeggoorriiaa  pprreessssoo  iill  ggrraannddee  ppuubbbblliiccoo??
L’accoglienza è stata molto positiva, le
vendite di DimmidiSì frullato fresco di
frutta lo confermano. Il consumatore, at-
tento com’è oggigiorno, sa apprezzarne il
valore aggiunto in termini di servizio, fre-
schezza, qualità, bontà e giusto rapporto
qualità prezzo.  È stato accolto con entu-
siasmo anche da parte del mondo del
giornalismo, sia di settore sia di quello ri-
volto al grande pubblico, che ha fatto e
continua a fare degli smoothies un argo-
mento trendy. Sicuramente questo clima
“frizzante” e positivo ha aiutato la “sco-
perta” di questo nuovo prodotto..    
Guardando all’Europa, abbiamo osservato
un abuso del termine “smoothies”, a oggi in
uso in più settori, anche nei cosmetici, op-
pure nell’abbigliamento. Questa “prolifera-
zione” rischia di collegare il termine a una
indicazione di sola “consistenza” e non più
a un preciso prodotto. Onde evitare questo
“pericolo” abbiamo scelto un nome, “il frul-
lato”, che è semplice, anche perché italiano,
ed esemplificativo della natura del nostro
prodotto. Dovevamo comunicare che si
tratta di un frullato di frutta fresca, come
quello fatto a casa; chiamarlo frullato ha
aiutato indubbiamente la comprensione
più che se avessimo usato il termine ingle-
se, o un nome di fantasia.

MMaassssiimmoo  BBrraaggoottttoo. 45 anni, milanese, ha
vent’anni di esperienza in aziende del-
l’FMCG. Da due anni è il direttore commer-
ciale e logistico de La Linea Verde Società
agricola spa. In questo periodo ha consoli-
dato la relazione con il trade e la presenza
del marchio “DimmidiSì” in tutti i canali di-
stributivi. Ha sviluppato ulteriormente i
servizi di marketing intelligence e marke-
ting diretto, in linea con il processo di con-
solidamento di brand awareness avviato
qualche anno fa dall’azienda bresciana.
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Succhi puri freschi a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2007 2008 differenza 2007 2008 differenza

Succo puro fresco

Fonte: AcNielsen per Plma

I consumi

I frullati di frutta fresca

I prezzi

I prodotti

La confezione

I canali di vendita

L’offerta

I plus dei frullati freschi di frutta

Compensano il fabbisogno quotidiano di frutta e verdura fresca

Sono destinati a diventare un grande mercato

Costituiscono un’alternativa al consumo di frutta

Sono composti soltanto da frutta frullata

Incontrano i bisogni salutistici del consumatore

Sostituiscono, durante le pause, snack meno salubri per l’organismo

Hanno molteplici occasioni di consumo: prima colazione, merenda, aperitivo…

Hanno un target potenziale esteso a tutta la famiglia

Hanno gusti molto diversificati

Sono buoni come fatti in casa

Rappresentano un segmento di mercato nuovo e prima inesistente in Italia

Sono validi sostenitori del prestigio della marca

Hanno grande visibilità nel punto di vendita

Hanno un solo ingrediente: la frutta fresca

Sono accolti positivamente dal consumatore

Fonte: elaborazione di Largo Consumo
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