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Le nuove tendenze del mercato dell’ortofrutta.
Focus patate e cipolle

Castelnuovo Scrivia  (AL)

7 dicembre

Salvo Garipoli 

• I trend di mercato nel food

• Il mercato della patata e della cipolla

• Il marketing al servizio della valore
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L’evoluzione dei consumi alimentari 

Valore ai Freschissimi

Proteine 
animali

Prodotti alimentari: i desiderata del 
consumatore

Fonte: Nielsen Global New Product Innovation, 2015.
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Il nuovo paradigma del consumo

• sono convinto che gran parte delle 
malattie abbiano origine da una 
alimentazione sbagliata

58%

• mangiare per me è un vero piacere60%

• cerca di essere sempre informato sul 
rapporto fra alimentazione e salute48%

Fonte: Nielsen, Survey su Panel Consumer 2014 e 2015, % molto+abbastanza d’accordo

IL FUTURO SARA' SEGNATO DALL'EQUILIBRIO TRA 

IL MANGIAR SANO ED IL PIACERE DI MANGIARE BENE
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Acquisti domestici di ortofrutta

Riduzione acquisti 
medi per famiglia dal 
2000 ad oggi  pari a 
130 kg  (-30%)

2015 vs 2013:
+4% acquisti 
domestici a 

volume

Valore ai Freschissimi

2013 vs 2010:
-5% acquisti 
domestici a 

volume
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+4,7% +1,4%

+3,0%

Acquisti domestici di ortofrutta

62%61%48% 51%
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100

Fonte: Elaborazioni SGMARKETING su dati Euromonitor - *previsioni.

Prodotti ortofrutticoli:
il trend delle vendite a volume in Italia

Insalate IV G

Surgelati vegetali

Frutta fresca

Ortaggi freschi

(Retail + Foodservice + Institutional - numeri indice; 2010=100)

+7,5%

+2,6%

+0,3%

- 1,4%

1-Salute
Fattore: Benessere del 
consumatore

Naturale / Biologico

Funzionale

Benessere
5- Convenience

Fattore: Risparmio di tempo

IV e V gamma

Piatti Pronti

Snack

4-Piacere
Fattore: Esperienza sensoriale

Prodotti premium

Prodotti esotici 

Nuovi sapori

3-Sociale
Fattore: Fa bene a me ed al 
mio mondo

Fair trade- Km 0

Ecosostenibili / Rispetto natura

Rispetto degli animali

2-Territorio
Fattore : la storia del territorio

Specialità regionali/ locali/ DOP / IGP

Storia e tradizioni di un area

I Trends 
Food
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SICUREZZA
SERVIZIO

V GAMMA

IV GAMMA  

PIACERE 
GUSTO

TARGET 

ANZIANI

DONNEFUNZIONALE/ 
Nutraceutico/ 

Salutistico

DOP /IGP

TERRITORIO 

MARCHI 

TERRITORIO

La segmentazione in OF

Valore aggiunto stimolato Valore aggiunto riconosciuto

Valore aggiunto dovuto Valore aggiunto garantito

tipico 
specialità 

Matrice del valore veicolato
blended

puro

premiumlow price

Bio

salvatempo
salvamoney

basico 
I salutisti puristiI buongustai

I sofisticati

I pionieri

gli occasionali

I tradizionali

Valore ai Freschissimi

Ready
to eat

Ready 
to

cook

Easy to 
prepare

To 
prepare

http://images.google.it/imgres?imgurl=http://www.lalineaverde.it/immagini/prodotti/busteOlioN.jpg&imgrefurl=http://www.lalineaverde.it/buste_olio.htm&h=168&w=350&sz=19&hl=it&start=20&um=1&tbnid=sEBKXAvUfvCMOM:&tbnh=58&tbnw=120&prev=/images?q=insalata++busta&svnum=10&um=1&hl=it
http://images.google.it/imgres?imgurl=http://www.lalineaverde.it/immagini/prodotti/busteOlioN.jpg&imgrefurl=http://www.lalineaverde.it/buste_olio.htm&h=168&w=350&sz=19&hl=it&start=20&um=1&tbnid=sEBKXAvUfvCMOM:&tbnh=58&tbnw=120&prev=/images?q=insalata++busta&svnum=10&um=1&hl=it
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Carciofi a 
collo

Valore aggiunto stimolato Valore aggiunto riconosciuto

Valore aggiunto dovuto Valore aggiunto garantito

Carciofi in 
mazzi

Matrice del valore veicolato
categoria carciofo

Ready
to eat

Ready 
to

cook

Easy to 
prepare

To 
prepare

blended

puro

premiumlow price

bioCarciofi sfusi 
standard

Promo I gamma 
evoluta

Carciofi  
standard 

conf.

Carciofi               

Bio conf.

Carciofi  I 
gamma 
evoluta

Carciofi  
DOP/IGP 

conf.

Carciofi in 
mazzi 

DOP/IGP

Promo V gamma

Carciofi  IV gamma  

Valore ai Freschissimi

Valore ai Freschissimi
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Comunicazione di categoria  

16

Il salutismo in ricetta fresca
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Il marketing spiegato a mia mamma ... 18
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FOCUS PATATE E CIPOLLE

IL MARKETING DEI PRODOTTI ORTOFRUTTICOLI 

Il Marketing dei Prodotti Ortofrutticoli  19
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PATATE  
-3,4%

+6,0%

Italia|Patate
Produzione raccolta per regione                                        

share % media 2014-2016

+10,4%

-10,9% -0,7%

+21,3%

+23,2%

-10,5%
+4,0%

+29,5%
-58,1%

+6,1%

+12,2%

-1,1%

-1,6%

+2,5%

+10,3%

+2,6%
+0,0% +6,8% -1,6%
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Italia|Patate

Consumo apparente 2006-2015 (tons)

+1,2%

1.729.284

-2,8%

Italia|Cipolle
Produzione raccolta per regione                                        

share % media 2014-2016

+23,9%

+0,0% -20,6% +9,1% +16,2% +60,1% +34,0% +6,2%

+13,6%

+0,6%

-9,9% +30,5% +38,6%
+ 8,0% + 8,5%

-11,9%
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Italia|Cipolle

Consumo apparente 2006-2015 (tons)

383.145 -12,7%

-2,6%

Italia|ortaggi - acquisti al dettaglio                                              

1° semestre 2016 vs 2015 
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FOCUS PATATE E CIPOLLE

IL MARKETING AL SERVIZIO DELLA 

VALORE

IL MARKETING DEI PRODOTTI ORTOFRUTTICOLI 

Il Marketing dei Prodotti Ortofrutticoli  25
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Segmentazione

Packaging

Una selezione di patate in comode e praticissime 
confezioni da 1 Kg. 
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Formato -calibro

Una selezione di patate in comode e praticissime 
confezioni da 1 Kg. 

Tipico
2-Territorio
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Tipico
2-Territorio

Regionale
2-Territorio
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areale
2-Territorio

Specialità – selezione e pack
4-Piacere
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Specialità – selezione e pack
4-Piacere

Specialità - occasione
4-Piacere
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Specialità – varietà e formato
4-Piacere

Specialità da … chef
4-Piacere



13/12/2016

20

Offerta differenziata
Esempio nella categoria patate (Sainsbury’s)

4-Piacere

funzionale 1-Salute
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funzionale

Nutrizione fogliare

1-Salute

Convenience
5- Convenience
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Convenience
5- Convenience

Convenience
5- Convenience
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700g

Convenience
5- Convenience

Culinaria

Specialità

Basic 
Line
(Naturali)V
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to

Convenience

5- Convenience
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Naturali 450 

gr:

Spicchio

Lamelle

Novelle

Specialità 

425 gr:

MiniBaby allo 

bourgignon

Vitality 425 

gr:

Spicchi con 

buccia e 

rosmarino

Cartone 

da 8 conf.

Cartone 

da 6 conf.

Cartone 

da 4 conf.

Convenience
5- Convenience

Convenience
5- Convenience
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Convenience
5- Convenience

Snack 
5- Convenience
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Pasto fresco 
5- Convenience

Pasto surgelato 
5- Convenience
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Snack
5- Convenience

Snack 
5- Convenience
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Il comarketing
4-Piacere

1-Salute

La sostenibilità ambientale

3-Sociale
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Responsabilità economica
3-Sociale

A punto vendita …
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A punto vendita …

Ogni patata 
ha una 
propria 
natura farinoso

Valore ai Freschissimi

A punto vendita …
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La piramide di «senso»

Accessibilità

La piramide di «senso»
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Accessibilità

Ben- Essere

La piramide di «senso»

Accessibilità

Ben- Essere

Garanzie sul 
prodotto

La piramide di «senso»
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Esperienza 
di consumo

Accessibilità

Ben- Essere

Garanzie sul 
prodotto

La piramide di «senso»

Grazie per l’attenzione.
Salvo Garipoli

s.garipoli@sgmarketng.it


