
che le associazioni di categoria sono trop-
pe, non fanno politiche coordinate e di-
sperdono le loro forze. Questa frammenta-
zione crea effetti negativi sia da un punto
di vista economico, sia da un punto di vi-
sta “lobbystico”.

IInn  uunn’’iinntteerrvviissttaa  rriillaasscciiaattaa  aall  nnoossttrroo  ggiioorrnnaallee
dduuee  aannnnii  ffaa  lleeii  ddiicceevvaa  cchhee  iill  ffuuttuurroo  ddeell  sseett--
ttoorree  ddiippeennddeevvaa  ddaa  lluuoogghhii  ddii  pprroodduuzziioonnee
sseemmpprree  ppiiùù  aatttteennttii  aallll’’eeffffiicciieennzzaa  ee  oorriieennttaattii
aallllee  ssppeecciiffiicchhee  eessiiggeennzzee  ddeell  mmeerrccaattoo  ccoonn
ggrruuppppii  pprroodduuttttiivvii  ee  ddiissttrriibbuuttiivvii  ppiiùù  ggrraannddii  ee
ssppeecciiaalliizzzzaattii..  OOggggii,,  aa  ssuuoo  aavvvviissoo,,  ccoommee  ssiiaa--
mmoo  mmeessssii??  
Penso esattamente come due anni fa, an-
che se qualcosa a livello di concentrazione
si è concretizzato. Ciononostante il settore
ha bisogno di maggiore efficienza in pro-
duzione perché si possa avere più forza
contrattuale con il mercato. La frammen-
tazione continua a creare molta concor-
renza, che spesso determina cali di prezzo. 

LLaa  ggrraannddee  ddiissttrriibbuuzziioonnee  oorrggaanniizzzzaattaa,,  iinn
qquueessttoo  ppeerriiooddoo  ddii  ccoonnttrraazziioonnee  ddeeii  ccoonnssuu--
mmii,,  hhaa  ppuunnttaattoo  ssuulllloo  ssccoonnttiissmmoo  eessaassppeerraattoo,,
ssppeessssoo  ccoossttrriinnggeennddoo  ii  pprroodduuttttoorrii  aadd  uunnaa
ppoolliittiiccaa  ccoommmmeerrcciiaallee  eerroossiivvaa  ddeeii  mmaarrggiinnii  ee
ppeerrttaannttoo  aazziieennddaallmmeennttee  ppeerriiccoolloossaa..  OOggggii  ssii
ppaarrllaa  ddeellllaa  nneecceessssiittàà  iinnddeerrooggaabbiillee  ddii  ttoorrnnaa--
rree  aa  ddaarree  iimmppoorrttaannzzaa  aall  vvaalloorree  ddeell  pprrooddoott--
ttoo..  QQuuaallii  ssoonnoo  ii  rraappppoorrttii  ddeell  ssuuoo  sseettttoorree
ccoonn  llaa  ggddoo  ee  ccoonn  qquuaallii  mmooddaalliittàà  ssii  ssttaannnnoo
ssvviilluuppppaannddoo??  
I nostri rapporti con la gdo sono general-
mente buoni, non solo in Italia, ma anche
in Francia, in Spagna e in Portogallo. Gra-
dualmente si sta acquisendo la consapevo-
lezza che il prodotto necessita di una valo-
rizzazione più attenta all’interno del punto

L’ortofrutta di importazione è un setto-
re che richiede capacità manageriali

particolari, dimensioni aziendali adeguate,
vera integrazione tra servizi differenti. E un
sistema/Paese in grado di agevolare la fun-
zionalità dell’intera filiera, a cominciare
dall’efficienza delle infrastrutture.
Fare marketing in questo mercato è un’at-
tività complessa proprio per il contesto
territoriale e anche per il particolare mo-
mento economico. Mercato & Imprese ha
voluto sentire il parere di Antonio Orsero,
presidente e a.d. di GF Group, un’azienda
storica di questo comparto. 

LL’’eeccoonnoommiiaa  iittaalliiaannaa  nneell  22000099  hhaa  vviissssuuttoo,,
ccoommee  ttaannttii  aallttrrii  PPaaeessii,,  uunn  ggrraavvee  mmoommeennttoo
rreecceessssiivvoo..  SSeeccoonnddoo  llaa  RReellaazziioonnee  pprreevviissiioonnaa--
llee  iill  pprrooddoottttoo  iinntteerrnnoo  lloorrddoo  ((PPiill))  nneell  22000099
sseeggnnaa  uunn  ddeeccrreemmeennttoo  ddeell  44,,88%%  ee  ddoovvrreebbbbee
rriissaalliirree  nneell  22001100  aa  ++11,,11%%..  CCoommee  GGFF  GGrroouupp
hhaa  ccoonncclluussoo  iill  22000099??  
Per quanto concerne le nostre aziende che
operano in ambito ortofrutticolo il 2009 ha
registrato una sostanziale tenuta per
quanto riguarda i volumi movimentati e i
relativi fatturati, con una riduzione della
marginalità. Per quanto concerne la logisti-
ca, grazie ad alcuni fattori contingenti spe-
cifici, come per esempio l’acquisizione di
nuovi clienti e di conseguenza nuovi con-
tratti stipulati, il settore ha registrato una
crescita rispetto all’anno precedente. 

TTuuttttii  ii  ccoonnssuummii  lloo  ssccoorrssoo  aannnnoo  hhaannnnoo  rrii--
sseennttiittoo  ddeellllaa  ppeessaanntteezzzzaa  ccoonnggiiuunnttuurraallee..  AA
ssuuoo  aavvvviissoo  ccoommee  ssii  ssoonnoo  ccoommppoorrttaattii  ii  ccoonn--
ssuummii  ddeellll’’oorrttooffrruuttttaa  ffrreessccaa  iinn  ggeenneerraallee  ee
qquuaallii  ccoommppaarrttii  ssii  ssoonnoo  ddiiffeessii  mmeegglliioo  ((bbiioolloo--
ggiiccoo,,  iiggpp,,  ddoopp,,  mmaaddee  iinn  IIttaallyy))??
Personalmente non credo che la crisi ab-
bia influito sul livello dei consumi dell’or-
tofrutta che sono piuttosto stabili e non
crescono ormai da alcuni anni. Ci sono al-
cuni articoli, cito per esempio ananas e
kiwi, che hanno fatto registrare incremen-
ti, ma in generale non possiamo certo af-
fermare che l’ortofrutta attraversi un pe-
riodo di crescita dei consumi. D’altronde
abbiamo registrato anche in passato che
le crisi economiche globali non influisco-
no più di tanto sul consumo dell’ortofrut-
ticolo, che invece è influenzato da altri

fattori, come per esempio la
qualità delle produzioni da un
lato e la concorrenza del pro-
dotto industriale dall’altro. 

SSuullllaa  ttaavvoollaa  ddeeggllii  iittaalliiaannii  aapp--
ppaaiioonnoo  sseemmpprree  ppiiùù  ddii  ffrreeqquueennttee
ffrruuttttaa  ee  oorrttaaggggii  ddii  pprroovveenniieennzzaa
eesstteerraa..  LLaa  sseennssaazziioonnee  èè  cchhee  aann--
cchhee  iinn  qquueessttoo  sseettttoorree  iill  mmaaddee  iinn
IIttaallyy  ssiiaa  iinn  ssooffffeerreennzzaa..  QQuuaallee  èè  iill
ssuuoo  ppaarreerree  iinn  pprrooppoossiittoo??  
Siamo di fronte ad un luogo comune. Vor-
rei innanzitutto chiarire che i volumi di
ortofrutticoli d’importazione sono su li-
velli stabili da diversi anni, non si registra-
no incrementi. È un errore pensare che
l’ortofrutta d’importazione influenzi ne-
gativamente la vendita della produzione
nazionale, anzi. Il prodotto d’importazione
garantisce continuità rispetto alla presen-
za degli articoli ortofrutticoli di produzio-
ne nazionale soggetti a stagionalità, favo-
rendone così il consumo per periodi più
lunghi. Questo va visto come un’opportu-
nità per il consumatore e aiuta anche l’in-
teresse del produttore italiano. 

II  ccoonnssuummii  ddii  ffrruuttttaa  iinn  IIttaalliiaa  nnoonn  ssoonnoo  eessaall--
ttaannttii..  NNeell  mmaarrkkeettiinngg  ddeellll’’oorrttooffrruuttttaa  llaa  ccoo--
mmuunniiccaazziioonnee  èè  uunn’’iilllluussttrree  ssccoonnoosscciiuuttaa  ee
ppoottrreebbbbee  ffaarree  mmoollttoo  ppeerr  rriiddaarree  ssllaanncciioo  aaii
ccoonnssuummii..  PPeennssoo  aa  ccaammppaaggnnee  ccoolllleettttiivvee  oo
aadd  aallttrree  iinniizziiaattiivvee..  QQuuaall  èè  iill  ssuuoo  ppeennssiieerroo  iinn
pprrooppoossiittoo??  
Sono d’accordo sul fatto che la comunica-
zione potrebbe dare un forte impulso ai
consumi, ma purtroppo in questo settore il
prodotto non lascia abbastanza margine
per tali investimenti da effettuare a livello
individuale. In questo ambito credo che gli
organismi di categoria dovrebbero fare di
più, per esempio creando una sorta di
coordinamento che riunisca tutte le asso-
ciazioni di produttori, distributori, esporta-
tori e importatori. 
L’unione degli organismi e associazioni di
categoria, come per esempio Coldiretti,
Confagricoltura, Confcoperative, Cso, Fe-
dagro, Fruitimprese e Unaproa, potrebbe
rendere possibile la realizzazione di cam-
pagne di comunicazione efficaci atte a
spingere i consumi. Purtroppo va detto
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Maggiore cura nella presentazione, 
maggiore informazione,

unitamente ad azioni di marketing,
sono aree da sfruttare.

Antonio
Orsero

Le leve
da sfruttare 
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di vendita rispetto a quanto si è fatto fino a
oggi. Maggiore cura nella presentazione del
prodotto, maggiore informazione circa la
sua qualità e salubrità unitamente ad azio-
ni di marketing mirate da parte della gdo
sono aree di collaborazione da sfruttare. 

UUnnaa  ddeellllee  rraaggiioonnii  ddeell  vvoossttrroo  ssuucccceessssoo  ccoo--
mmee  aazziieennddaa  ssttaa  iinn  uunnaa  llooggiissttiiccaa  iimmppeeccccaabbii--
llee..  MMaa  èè  llaa  llooggiissttiiccaa  ddeell  ssiisstteemmaa  IIttaalliiaa  cchhee
vvaa  rreeiimmppoossttaattaa..  QQuuaallii  ssoonnoo  llee  pprriioorriittàà  aa
ssuuoo  mmooddoo  ddii  vveeddeerree??  
L’Italia è lunga e tutta circondata dal ma-
re e la logistica ne risente. La ferrovia che
dovrebbe essere l’asse portante non fun-
ziona (ha tempi biblici e non è organizza-
ta per le merci fresche) e tutti siamo co-
stretti a muoverci su gomma. La rete stra-
dale, nonostante non sia malvagia, con
tutto il traffico che deve sopportare rende
inevitabili le lentezze, gli ingorghi, i peri-
coli. I collegamenti via mare tra il Sud e il
Nord sono molto chiacchierati e sono un
po’ delle utopie, perché il trasporto marit-
timo va organizzato bene, ha i suoi costi,
le sue esigenze e segue logiche differenti
da quello via terra. Qualche cosa di nuovo
su questo versante si vede, ma ciò che po-
trebbe dare una vera svolta al sistema (al-
leggerendo le nostre ipercongestionate
strade) è un trasporto ferroviario moder-
no e ben organizzato. 

IIll  22001100  vviieennee  ccoonnssiiddeerraattoo  ddaaggllii  eeccoonnoommiissttii
uunn  aannnnoo  ddeecciissiivvoo  ppeerr  uusscciirree  ddaallllaa  rreecceessssiioo--
nnee..  LLeeii,,  ssee  ffoossssee  MMiinniissttrroo  ddeellll’’EEccoonnoommiiaa  cchhee
iinniizziiaattiivvee  pprreennddeerreebbbbee  ppeerr  aaggeevvoollaarree  qquuee--
ssttoo  aatttteessiissssiimmoo  ppaassssaaggggiioo??
Non mi voglio certo sostituire al bravo Mi-
nistro Tremonti, ma mi interessa sottoli-
neare solo due aspetti che mi sembrano
importanti. Primo: il Governo dovrebbe in-
tervenire perché il sistema finanzia-
rio/bancario non faccia mancare il suo so-
stegno alle grandi, alle medie e alle piccole
imprese. Ognuna è importante nel suo spe-
cifico ambito e senza un adeguato flusso
creditizio rischiamo di avere un gap troppo
evidente con gli altri Paesi. Secondo: l’an-
nosa questione del nostro sistema imposi-
tivo sulle aziende e non solo, decisamente
pesante. Il Ministro Tremonti ha già preso
qualche iniziativa di alleggerimento, ma bi-
sogna operare con maggiore decisione per
evitare che le imprese non abbiano poi ri-
sorse da destinare agli investimenti.

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 presi-
dente e a.d. di GF Group.
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Importazioni - esportazioni 2008
importazioni

tonnellate (000) var. % ’08/’07 euro (000) var. % ’08/’07
Frutta e agrumi 1.834 3,9 1.739 4,2
Legumi, ortaggi e patate 963 5,1 554 –4,8

esportazioni
Frutta e agrumi 2.620 –4,3 2.699 8,8
Legumi, ortaggi e patate 986 2,8 889 3,7

Fonte: Ismea su dati Istat

Frutta fresca a marchio del distributore - Quote % di mercato

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

Frutta fresca confez. peso imposto
Fonte: Nielsen per Plma

I consumi

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

La gamma offerta

Produzione

Dimensione / Trend del mercato - Frutta fresca confezionata
a.t. genn. 2009 a.t. genn. 2010 % var.

Vendite volume (000 kg) 
Vendite valore (000 euro) 
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super libero servizi o discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 31 gennaio 2010  - Totale Italia 

Verdura/Frutta: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’08 genn.-dic. ’09 var. % ’09/’08
000 euro
media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema Internet
genn.-dic. 2008 70,0 5,0 2,0 19,0 3,0 1,0 0,0
genn.-dic. 2009 77,0 5,0 2,0 10,0 4,0 1,0 1,0
top spenders 2009
1 Cons.Melinda 2 Bonduelle It 3 Vip Ass.Coop.Ortofrut 4 Zespri 5 Coop.Agr.Conserve It
Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2008-09

Produzione e raccolta 2008

tonn (000) var. % 08/07
Ortaggi in pieno campo
Frutta fresca e in guscio
Fonte: Ismea su dati Istat
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