
vendita e non a una particolare espansio-
ne del reparto ortofrutta di questo cana-
le, tanto più che la IV gamma spesso è lì
venduta non refrigerata (inficiandone
evidentemente la qualità).

CCoollddiirreettttii  ee  llee  aallttrree  aassssoocciiaazziioonnii  ddii  ccaattee--
ggoorriiaa  llaammeennttaannoo  llaa  ssccaarrssaa  rreeddddiittiivviittàà  ddeell
llaavvoorroo  aaggrriiccoolloo,,  iinn  ccoonnffrroonnttoo  aa  qquueelllloo  ddeell--
ll’’iinndduussttrriiaa  ddii  ttrraassffoorrmmaazziioonnee  ee  ddeellllaa  ddii--
ssttrriibbuuzziioonnee..  NNeell  vvoossttrroo  ccoommppaarrttoo  iill  lleeggaa--
mmee  ccoonn  llaa  pprroodduuzziioonnee  aaggrriiccoollaa  èè  mmoollttoo
ssttrreettttoo..  CCoommee  vveennggoonnoo  ggeessttiittii  ii  rraappppoorrttii
ccoonn  ii  ffoorrnniittoorrii??  
Il rapporto tra La Linea Verde e i produt-
tori agricoli è di partnership. È una col-
laborazione reciproca su cui si basa la
nostra filiera certificata e da cui deriva il
nostro prodotto di alta qualità: la IV
gamma infatti non trasforma il prodot-
to ma, semplicemente, lo valorizza. Base
essenziale per la qualità, quindi, è parti-
re da un’ottima materia prima. Per que-
sto La Linea Verde ha selezionato, per la
coltivazione, oltre 350 aziende orticole
qualificate presenti sul territorio nazio-
nale che producono in base a pianifica-
zioni condivise in tutte le fasi del pro-
cesso. I metodi produttivi seguono di-
sciplinari certificati che prevedono il ri-
corso a tecniche di produzione integra-
ta e biologica, per garantire un prodotto
il più possibile sano e naturale; il rispet-
to dei disciplinari è costantemente assi-
curato dai nostri tecnici agronomi. Il
programma di filiera certificata consen-
te, inoltre, di tracciare il percorso del
prodotto fino alla consegna presso il
cliente, documentandone tutte le fasi
intermedie. 

Un’insalata
di plus

Dopo un inizio 2009 difficile, dalla
seconda metà dello scorso anno si

sono levati venti di ripresa nel mercato
della IV gamma. Giuseppe Battagliola,
presidente de La Linea Verde, ci raccon-
ta il suo punto di vista sul comparto.

SSeeccoonnddoo  qquuaannttoo  eemmeerrssoo  ddaallll’’uullttiimmoo  CCoonn--
ssuummeerrss’’  FFoorruumm,,  iill  ccoonnssuummaattoorree  ddii  ooggggii  èè
ppiiùù  aatttteennttoo,,  ccoonnssaappeevvoollee,,  eevviittaa  ggllii  sspprreecchhii
eedd  èè  mmeennoo  mmaanniippoollaabbiillee..  CCoommee  ssii  ccoomm--
ppoorrttaa  nneeii  ccoonnffrroonnttii  ddii  uunnaa  ccaatteeggoorriiaa  cchhee
hhaa  uunn  pprreezzzzoo  mmeeddiioo  ddeecciissaammeennttee  ssuuppee--
rriioorree  aallllaa  mmeeddiiaa  ddeell  ccoommppaarrttoo  oorrttooffrruuttttii--
ccoolloo??  
Non dimentichiamo che il mercato delle
verdure di IV gamma in Italia vale 700 mi-
lioni di euro a valore e c’è un target che
trova in questo prodotto la risoluzione al-
le proprie esigenze. È un consumatore at-
tento al giusto rapporto qualità prezzo e
che sa apprezzarne il valore in quanto
prodotto servizio che dà: freschezza, qua-
lità, comodità di utilizzo, mix di insalate
gustosi e ricchi, non da ultimo un prezzo
non suscettibile alle variazioni stagionali
tipiche. 

PPeerr  llaa  ffiinnee  ddeell  22001100  èè  ffiinnaallmmeennttee  pprreevviissttaa
llaa  ttaannttoo  ssoossppiirraattaa  ffiinnee  ddeellllaa  ccrriissii..  CChhee
aassppeettttaattiivvee  aavveettee  nneell  bbrreevvee--mmeeddiioo  ppeerriioo--
ddoo  ee  ccoommee  vvii  ssttaattee  rriioorrggaanniizzzzaannddoo  ppeerr  aaff--
ffrroonnttaarree  llaa  rriipprreessaa  ddeeii  ccoonnssuummii??
Nel mercato delle verdure di IV gamma
nel 2009 non è stato registrato un calo,
anzi si è verificato un incremento di ven-
dite del  6%  a valore. È pur vero che ha
comunque sofferto nella prima parte del-
l’anno riprendendosi nella seconda. 
Ci siamo quindi già mossi nel 2009 con
progetti di category, volti alla raziona-
lizzazione degli assortimenti a scaffale e
a una maggior chiarezza di informazio-
ne riguardante i nostri prodotti sui pun-
ti di vendita. Abbiamo inoltre investito
in comunicazione (tv, affissione, stam-
pa, web, attività di pr ed eventi sul terri-
torio) per spiegare i plus dei prodotti e
fatto attività di in store promotion per
invitare all’assaggio per far testare la
qualità e la bontà dei prodotti. Si è di-
mostrata una strategia vincente. Per

questo porteremo avanti
questi progetti anche nel
corso del 2010.

IIssttiittuuzziioonnii,,  mmoonnddoo  ppoolliittiiccoo  ee
sscciieennttiiffiiccoo::  ssoonnoo  nnuummeerroossee  llee
vvooccii  cchhee  ssii  aallzzaannoo  ppeerr  pprroo--
mmuuoovveerree  uunn  mmaaggggiioorree  ccoonn--
ssuummoo  ddii  ffrruuttttaa  ee  vveerrdduurraa,,  aann--
cchhee  aattttrraavveerrssoo  ii  mmaassss  mmeeddiiaa..
RRiittiieennee  cchhee  qquueessttaa  ccaammppaa--
ggnnaa  ssiiaa  ssttaattaa  eeffffiiccaaccee  ee  aabbbbiiaa
ootttteennuuttoo  ii  rriissuullttaattii  aauussppiiccaattii??  NNee  aavveettee
sseennttiittoo  ggllii  eeffffeettttii  nneell  vvoossttrroo  ccoommppaarrttoo??
Sicuramente le istituzioni e il mondo po-
litico hanno rivolto la propria attenzione
al nostro mercato. Ci auspichiamo che
questo impegno persista, anche da parte
degli opinion leader, perché promuovere
il consumo di frutta e verdura aiuta il
mercato, certo, ma in primis è un impe-
gno sociale a vantaggio della salute degli
italiani.

IIll  sseeggmmeennttoo  ddeellllaa  IIVV  ggaammmmaa,,  ccoonn  uunnaa
mmaarrggiinnaalliittàà  mmaaggggiioorree  ddeellllaa  vveerrdduurraa  ddii
pprriimmaa  ggaammmmaa,,  èè  ddeecciissaammeennttee  aappppeettiibbiillee
ppeerr  llaa  ggrraannddee  ddiissttrriibbuuzziioonnee,,  aall  ppuunnttoo  cchhee
uunnaa  bbuuoonnaa  qquuoottaa  ddeell  mmeerrccaattoo  èè  ddeetteennuu--
ttaa  ddaallllee  pprriivvaattee  llaabbeell..  CChhee  ssttrruummeennttii  hhaa  aa
ddiissppoossiizziioonnee  ll’’ iinndduussttrriiaa  ddii   mmaarrccaa  ppeerr
ccoommppeetteerree  ccoonn  qquueessttoo  ccoonnccoorrrreennttee??
La Linea Verde è un partner affidabile
per la gdo come produttore di verdure
di IV gamma sia a marchio proprio sia
con le private label. Non è quindi una
questione di competizione, ma di colla-
borazione. Il nostro marchio, inoltre,
contribuisce a completare la proposta
assortimentale e il corretto posiziona-
mento di prezzi tra le pl e le marche del
produttore.

IIll  ddiissccoouunntt  nneeggllii  aannnnii  èè  mmuuttaattoo,,  hhaa  aamm--
pplliiaattoo  ll’’aassssoorrttiimmeennttoo  aaii  pprrooddoottttii  ddii  mmaarrccaa,,
aanncchhee  nneell  ccoommppaarrttoo  ddeeii  ffrreesscchhii..  CChhee  ssppaa--
zziioo  vviieennee  ddaattoo  aallllaa  vvoossttrraa  ccaatteeggoorriiaa  iinn
qquueessttoo  ccaannaallee  ddii  vveennddiittaa??  
Il discount ha il 6% del mercato delle in-
salate di IV gamma in Italia. È in crescita
rispetto all’anno precedente, ma ciò è da
attribuire all’apertura di nuovi punti di
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Nel mercato delle verdure di IV gamma 
nel 2009 non è stato registrato un calo: 

si è verificato un incremento 
di vendite del 6% a valore.

Giuseppe
Battagliola
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EE  ccoommee  ssii  ppoonnee  iill  vvoossttrroo  sseettttoorree  nneeii  ccoonn--
ffrroonnttii  ddeell  ““cchhiilloommeettrroo  zzeerroo””,,  aauussppiiccaattoo
aanncchhee  aa  lliivveelllloo  ppoolliittiiccoo??  II  ffaarrmmeerr’’ss  mmaarrkkeett
ppoottrreebbbbeerroo  rraapppprreesseennttaarree  uunn  ccaannaallee  ddii
vveennddiittaa  ppoossssiibbiillee  aanncchhee  ppeerr  ll’’oorrttooffrruuttttaa  ddii
IIVV  ggaammmmaa,,  mmaaggaarrii  ttrraassffoorrmmaattaa  ddiirreettttaa--
mmeennttee  ddaaii  pprroodduuttttoorrii  aaggrriiccoollii??
Utilizziamo le aree nazionali vocate alla
produzione orticola a seconda del clima
(le produzioni al Nord e al Sud si alterna-
no) e distribuiamo il prodotto confezio-
nato con un raggio d’azione limitato (Ita-
lia e Paesi limitrofi) per ragioni di shelf-li-
fe. Quindi, in senso lato… i nostri prodot-
ti sono a km 0. E poi a prenderla alla let-
tera, la pur rispettabile “filosofia del Km
0”, vuol dire: non dovremmo mangiare
arance da Napoli in su … 
Sulla domanda in merito ai farmer’-
market, difficilmente un produttore agri-
colo può avere gli strumenti e il know
how per garantire: qualità, sicurezza,
quantità e continuità di prodotto come
l’industria specializzata può e sa fare. 
Non dimentichiamo che il mercato delle
verdure di IV gamma in Italia vale 700 mi-
lioni di euro: a mio parere, sarebbe diffici-
le da gestire con il “km 0”.

QQuuaall  èè  iill  ttaarrggeett  pprriinncciippaallee  ddeellll’’oorrttooffrruuttttaa
ddii  IIVV  ggaammmmaa??  ÈÈ  lloo  sstteessssoo  iinn  ttuuttttaa  llaa  PPeennii--
ssoollaa  oo  ccii  ssoonnoo  ddiiffffeerreennzzee  nneeii  ccoonnssuummii  ttrraa
NNoorrdd,,  cceennttrroo  ee  SSuudd??
Il consumatore di IV gamma è più presen-
te al Nord e al centro Italia ed è più con-
centrato nei grandi centri urbani.

QQuuaallii  ssoonnoo,,  iinn  qquueessttoo  mmoommeennttoo  ii  sseeggmmeenn--
ttii  ppiiùù  ppeerrffoorrmmaannttii  nneell  vvoossttrroo  ccoommppaarrttoo??
QQuuaallii,,  iinnvveeccee,,  ssoonnoo  ppiiùù  ssttaabbiillii??  PPeerr  qquuaallee
mmoottiivvoo??
L’insalata in busta pesa l’86% sul totale
mercato di verdure di IV gamma in Italia e
ne traina la crescita. Inoltre sono anche i
prodotti borderline (come le zuppe fre-
sche o il frullato) a incrementare il giro
d’affari del banco frigo del reparto orto-
frutta.

GGiiuusseeppppee  BBaattttaagglliioollaa.. 53 anni di Maner-
bio (Brescia). Sposato con un figlio. È pro-
prietario e fondatore, nel 1991, insieme a
suo fratello Domenico, de La Linea Verde
società agricola spa di cui è presidente, la
linea Verde rappresenta l’evoluzione del-
l’azienda agricola di famiglia nella ricer-
ca di un prodotto dall’elevato valore ag-
giunto, in grado di soddisfare il desiderio
del consumatore. È inoltre, da 2 anni, an-
che presidente della sezione IV gamma
dell’Aiipa (Associazione italiana industrie
prodotti alimentari).
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SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Verdura fresca confezionata PI

a.t. gen. 2009 a.t. gen. 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 servizio  discount specialisti casa tradizionali

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

Ortofrutta a marchio del distributore - Quote % di mercato

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

Verdura fresca confezionata p.i. 39,6 34,0 –5,6 36,3 33,4 –2,9

Verdura fresca IV gamma 54,5 57,9 3,5 54,6 58,2 3,6

Fonte: ACNielsen per PLMA

I consumi 

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

La gamma offerta

I plus della quarta gamma

Riduzione degli sprechi di ortofrutta

Coerenza con gli stili alimentari moderni

Igiene e salubrità dell’alimento

Freschezza dell’alimento e protezione dalle contaminazioni esterne

Bontà dei prodotti

Qualità costante in un arco di tempo relativamente lungo per i freschi

Assenza di trasformazioni particolari del prodotto

Nessuna alterazione delle peculiarità e dei contenuti originari del fresco

Elevata diffusione nelle aree ad alta densità abitativa

Fonte:  Largo Consumo

Scaricato da
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