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Situazione attuale

La categoria delle insalate fresche da frigo - prodotto tipico dei mercati più sviluppati e dei modelli
di consumo più evoluti – riscuote sempre più successo continuando a registrare una crescita a due
cifre nel 2012 (+11%)
Secondo i dati dell’Osservatorio dei consumi delle famiglie (Gfk-Iha), nel 2012 si sono acquistate
13.630 tonnellate di verdure di IV Gamma con un aumento del +6,6% sul 2011 (in quantità) pari a
una spesa di 112 ml di Euro (+27,2% in valore sul 2001).2

Le verdure pronte valgono attualmente meno dello 0,3% del totale mercato ortaggi, ma a valore la
loro incidenza sale all’1,7%.
Nell’assortimento di IV gamma si sta inoltre registrando la lenta ma progressiva introduzione di
referenze a base di frutta, anche se si tratta di un mercato ancora in fase di avvio, tutto da scoprire,
con analisi e valutazioni condotte principalmente per mettere in luce le aspettative del
consumatore.



Nei primi anni di diffusione dei prodotti di IV gamma le aziende ortofrutticole tendevano ad operare
strategie basate su una forte riduzione dei prezzi, ma questo andava a discapito della qualità dei
prodotti, un fattore che invece risulta molto importante per il comparto ortofrutticolo in generale.

Oggi la qualità è uno degli elementi caratterizzanti i prodotti di IV gamma. La causa principale legata
alla diminuzione della qualità dei prodotti di IV gamma fu riconducibile al fatto che, i prodotti
ortofrutticoli derivavano solamente dagli eccessi produttivi del comparto tradizionale fresco e non da
produzioni apposite. Questi prodotti avevano una bassa qualità e prezzi molto più elevati rispetto al
prodotto fresco tali da non giustificare appetibilità per i consumatori finali. La conseguenza di questa
scelta operata dalle aziende ha portato per i consumatori il ritorno verso i prodotti tradizionali freschi,
e di conseguenza gli operatori del comparto IV gamma si sono ridotti drasticamente. Negli ultimi anni,
comunque, il comparto è in forte ripresa, in quanto sono state attuate importanti politiche di mercato
per ottenere un prodotto di qualità e a prezzi non troppo elevati, pensato per un consumo di massa e
non di nicchia. alternativa a pane, pasta, carne, ecc.



Queste modifiche negli stili alimentari andavano di pari passo con una società in cui prevale il 
lavoro sedentario e di conseguenza vi è necessità di un minor fabbisogno calorico e si
riconosce l'importanza delle proprietà salutistiche della frutta e verdura.
• è



STRUTTURA DELL’OFFERTA

Insalate/Ortaggi

Insalate monovarietà

Insalate miste

Insalate preparate

Verdure da 
cuocere/ortaggi Ortaggi monovarietà

Verdure miste

Erbe aromatiche

Verdure da cuocere monovarietà



Il mix dei prodotti

INSALATE MONOVARIETA’            

INSALATE MISTE                              

INSALATE PREPARATE                    

ORTAGGI                                               

VERDURE DA CUOCERE                    

TOTALE IV GAMMA

Quinta gamma                                      14,90)

LA IV GAMMA NELLA DISTRIBUZIONE MODERNA 
A MILANO

Fonte: Consulter (da http://www.sisaspa.com/panorama - sett/ott. 2002)
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Il mix dei prodotti

INSALATE MONOVARIETA’            

INSALATE MISTE                              

INSALATE PREPARATE                    

ORTAGGI                                               

VERDURE DA CUOCERE                    

TOTALE IV GAMMA                           

(Quinta gamma  1,2)

LA IV GAMMA NELLA DISTRIBUZIONE MODERNA A ROMA

Fonte: Consulter (da http://www.sisaspa.com/panorama - sett/ott. 2002)

48,8

24,1

11,7

7,4

6,8

98,8



•Nel settore alimentare, la IV gamma rappresenta un prodotto in forte evoluzione in
quanto capace di offrire una serie di servizi incorporati (“convenience food”), in
sintonia con l’evoluzione degli stili di vita e dei modelli del consumatore moderno
sempre più frettoloso, attento alla praticità e rapidità nell’ambito del lavoro
domestico.

• Alto contenuto di servizio
• Comodità
• Praticità di consumo
• Rispondenza agli attuali stili di vita

•L’offerta di vegetali di IV gamma diviene sempre più ampia e segmentata,
arricchendosi di mix diversi di insalate che hanno l’indubbio vantaggio, a fronte di una
data di scadenza piuttosto ravvicinata - percepita, peraltro, come garanzia di
freschezza - di essere veramente pronte per essere messe nel piatto, senza bisogno di
alcuna operazione ulteriore

PLUS DEI PRODOTTI DI IV GAMMA



•La realtà italiana degli ortofrutticoli ad elevato contenuto di servizio sembra avere di fronte a sé un 

promettente futuro, sebbene non sia minimamente regolamentata (come avviene invece nella vicina 

Francia dove il mercato dei prodotti di IV gamma è già più evoluto).
4

•Il gap italiano nella IV gamma è ancora ampio soprattutto per due elementi:

Varietà d’offerta: la gamma offerta al consumatore risulta ancora fortemente ridotta rispetto ai mercati 

statunitense e inglese, per esempio;
5

Shelf life: la conservabilità si attesta sui sette giorni (contro i 10/15 degli USA per frutta/verdura) a causa 

di una mancata completezza della “catena del freddo” nel nostro paese, che spesso presenta lacune 

nella fase finale della distribuzione, da migliorare a partire dagli impianti di produzione per arrivare ai 

banchi frigo dei supermercati.

•Si registra una certa disomogeneità nei metodi di trasformazione e lavorazione: a impianti d’eccellenza 

si affiancano linee invecchiate e meno competitive.

PUNTI DI DEBOLEZZA 



PIÙ

BRANDIZZAZIONE

FEDELTÀ D’ACQUISTO

SEGMENTABILITÀ

MENO

GESTIONI DIFFORMI

SHELF LIFE NON OMOGENEE

SCARTI DI PRODUZIONE



•I prezzi di vendita al pubblico sono molto più alti di quelli dei prodotti da preparare.
L’impatto del prezzo sul consumatore è limitato dal fatto che le confezioni sono di peso molto

contenuto.

I PREZZI

La IV gamma nella distribuzione moderna

LE FASCE DEI PREZZI PER KG AL 
PUBBLICO A MILANO

Fino a 2,99 ¤ 6,3%

Da 3 a 5,99 ¤ 23,2%

Da 6 a 8,99 ¤ 26,1%

Da 9 a 11,9 ¤23,9%

Da 12 a 14,99 ¤ 10,6%

Oltre 15 ¤ 9,9%

Prezzo medio per kg 8,73 ¤ = 16.904 al kg

LE FASCE DEI PREZZI PER KG AL 
PUBBLICO A ROMA

Fino a 2,99 ¤ 4,3%

Da 3 a 5,99 ¤ 21,6%

Da 6 a 8,99 ¤ 19,8%

Da 9 a 11,9 ¤25,3%

Da 12 a 14,99 ¤ 15,4%

Oltre 15 ¤ 13,6%

Prezzo medio per kg 9,54 ¤ = 18.472 al kg









Il consumo di IV gamma verdura è concentrata prevalentemente al Nord-Ovest con il 38% del
totale del valore delle vendite, dove anche la GDO ha un ruolo dominante, dato che le private
label dominano il mercato. In corrispondenza delle aree geografiche italiane dove avviene la
maggior parte delle vendite vi è una diffusione più elevata delle strutture della GDO.

Al Sud la domanda risulta essere ancora poco sviluppata con circa il 13%, anche se ultimamente si
stanno registrando aumenti nei consumi anche nel Mezzogiorno. La Figura 4.6 mostra la
ripartizione delle vendite per area geografica dei prodotti IV gamma verdure. La produzione è
destinata prevalentemente al consumo nazionale, il commercio con l'estero è poco attivo, a causa
dell'elevata deperibilità a cui sono soggetti questi prodotti.



Tendenze di consumo

•Semplificazione delle portate [progressiva “snackizzazione” e “verticalizzazione” del

pasto- consumo “in piedi”, in movimento, food to go]

•Spostamento dei consumi fuori casa

•Riscoperta del prodotto

•Richiesta di un servizio a 360°

•In crescita il numero dei vegetariani (circa 2,9 ml di italiani)
6

•Più del 50% dei 14-79enni soffre di scarsità di tempo
7

•Megatrend rilevante: gruppi sociali acculturati e benestanti, esposti a molti mass-

media e alto-consumanti con reddito medio, medio-alto e poco tempo a disposizione

I CONSUMATORI







La Figura 4.7 mostra che l'area geografica che presenta la crescita maggiore, in termini di valore
delle vendite, volume delle vendite e unità vendute risulta essere il Sud. La crescita per il Sud
Italia è vicina alla doppia cifra, mentre le altre aree registrano una lieve crescita. Si nota anche
una diminuzione del volume delle vendite avvenuta tra Centro e Sardegna.
Aumento percentuale per la IV gamma verdure nel periodo aprile 2015-marzo 2016 rispetto al
periodo aprile 2014-marzo 2015.





La Figura 4.8 mostra le quote percentuali sul valore dei prodotti di IV gamma verdure; i cui tre
quarti sono rappresentati da insalate, a seguire la rucola e gli spinaci con rispettivamente il 9,5% e il
4,5% del peso sul totale. Il 75,4% è rappresentato dalle insalate, che a loro volta si suddividono
in due tipologie, quelle a crespo e quelle baby leaf. Tra le insalate a crespo prevalgono i radicchi e la
cicoria, a seguire con una quota più piccola troviamo lattuga e indivie. Il gruppo invece delle baby
leaf è rappresentato dalle insalate a foglia piccola in cui troviamo lattughino, valerianella, cicorino,
spinacino e piante orientali.







Anomalia italiana

La moderna distribuzione (supermercati, ipermercati) nei Paesi ad alto sviluppo riveste un ruolo di

grande rilievo con quote che vanno dal 75 all’85% nelle vendite di ortofrutticoli mentre in Italia

rimangono forti mercati rionali e ambulanti (38,7% in quantità e 33% in valore)

Secondo le rilevazioni effettuate da Gfk-Iha Italia però, nel corso del 2002, la moderna distribuzione 

ha eroso alcuni punti percentuali agli altri canali superando il 40% in valore (40,6% contro il 39,1% del 

2001) e il 36% in quantità (36,1% contro il 34,3% del 2001).

La IV gamma in GDA

Il reparto ortofrutta è ormai un terreno strategico per la distribuzione moderna: nell’ortofrutta le 

insegne mettono in gioco il proprio posizionamento, la propria differenziazione ma anche la fedeltà 

dei clienti; inoltre l’ampiezza e la profondità di gamma sono diventate strumenti per realizzare 

margini finora impensabili, come nel caso del biologico e della IV gamma. 

I CANALI D’ACQUISTO



•La presenza di orticoli ad alto contenuto di servizio è andata aumentando molto rapidamente: in 

alcune catene distributive il prodotto sfuso rappresenta ancora il 70-80%, ma gli ortofrutticoli 

confezionati stanno aumentando la loro incidenza sull’offerta complessiva del reparto, grazie 

soprattutto alla crescita dei prodotti di IV e V gamma.  

•I buyer della Gda tendono a vedere la IV gamma come la categoria merceologica che contribuisce 

di più allo sviluppo dell’assortimento nel reparto ortofrutta. 

•Nel 2002 tutte le catene della distribuzione moderna hanno rilevato una crescita del comparto in 

termini di referenze, con una forte incidenza nell’offerta complessiva della 

IV gamma a marca commerciale che ha raggiunto in media quote pari al 50-70% dell’intero 

assortimento. I risultati della rilevazione effettuata nel maggio 2002 presso le principali insegne

della distribuzione di Roma e Milano evidenziano una presenza importante di prodotti di quarta 

gamma in tutti i format a partire dai 400 mq con numero di referenze che oscilla fra un minimo di 

10 e un massimo di 52 referenze negli ipermercati.

I CANALI D’ACQUISTO



GDA: REPARTO ORTOFRUTTA

Fonte: Mark-Up, gennaio-febbraio 2003.

Superficie 
mq
Incidenza 
sul totale 
superficie 
di vendita
Metri lineari

N°
referenze

ipermercati supermercatisuperstore

483

5,4%

145

217

222

7,8%

65

198

92

8,5%

34

128

Dati medi approssimativi risultanti da ricerca Mark-Up



GDA: IV GAMMA

46
31
20
36
40
24

COOP
ESSELUNGA
GS
IL GIGANTE
SMA
STANDA

4
7
6
4
3
4

insegna N° referenzem lineari

SUPERSTORE

insegna N° referenzem lineari

16
14
16
24
21

CONAD
COOP
DESPAR
ESSELUNGA
GS

3
1
2
2
6

SUPERMERCATI



•Il canale di vendita principale è il supermercato di vicinanza. La IV gamma, pur presente nelle tipologie a format
maggiori (superstore e ipermercati) oltre che nei canali tradizionali (alimentare specializzato e negozi di vicinato),
trova nel punto di vendita urbano a libero servizio di medie dimensioni la collocazione idonea. Negli store di
quartiere la IV gamma pesa in percentuale circa il doppio rispetto a quelli più grandi di periferia, e tale segmento
cresce più rapidamente, registrando un maggiore grado di fedeltà del consumatore.

Comportamenti d’acquisto

•Negli ipermercati e superstore si riscontra una marcata preferenza per gli articoli ortofrutticoli confezionati e la
probabilità di acquisto di IV e V gamma è del 91%;
•Nei supermercati si privilegia la verdura sfusa e la probabilità di acquisto di IV e V gamma si abbassa all’85%.
•Da ricerche effettuate sugli acquisti d’impulso è emerso che :
Nel formato ipermercato lo sfuso, il confezionato e la IV gamma hanno la stessa capacità di stimolare l’acquisto non
programmato;
Nel superstore prevale di gran lunga l’attrattività dello sfuso;
Nel supermercato la verdura già preparata e pronta per la cottura o il consumo è la più stimolante.

I CANALI D’ACQUISTO



Punti di debolezza della IV gamma in Gda

•La shelf life in alcuni casi viene prolungata oltre il limite del mantenimento ottimale 

delle peculiarità organolettiche del contenuto a parziale compensazione di inefficienze 

logistiche.

•A fronte di una pur elevata fidelizzazione (il fatturato è generato principalmente da 

un ristretto gruppo di altoconsumanti), le insoddisfazioni segnalate riguardano qualità 

e sicurezza del prodotto.

•Manca una strategia omogenea di gestione in Gda nella definizione di pesi di reparto, 

articolazioni assortimento, presidio dei segmenti, ampiezza, profondità e selezione per 

marca, varietà e stagionalità.
15 Mark-Up - ottobre 2002

I CANALI D’ACQUISTO



EVOLUZIONE E PROSPETTIVE
Reparto ortofrutta: uno scenario in trasformazione

*Il concetto di filiera e tracciabilità sarà probabilmente il leit-motiv della politica commerciale della Gda nell’ortofrutta. Ciò implicherà un rapporto diretto 
all’origine con i fornitori e si tradurrà in una serie di contatti imprenscindibili. Di conseguenza si limiterà il contributo dei mercati all’ingrosso locali che tuttavia 

continueranno a essere necessari per assicurare una sufficiente ampiezza di gamma.

COM’È OGGI

•Molto prodotto sfuso

•Servizio essenziale

•Mercati ambulanti più 

convenienti

•Priorità all’ampiezza e livello 

qualitativo medio

•Assortimenti uniformi

•Origine del prodotto

•Origine esotica, distante dal 

luogo tradizionale

COME SARÀ DOMANI

•Ritorno al confezionato ma di servizio
(IV e V gamma)

•Proposte più attente e accurate

•Maggiore competitività della Gda

•Spazio anche alla profondità di offerta

•Ogni insegna con la sua filiera

•Tracciabilità di filiera*

•Riscoperta del tradizionale e del locale



IV GAMMA: POTENZIALITÀ INESPRESSE ENORMI

•Per il mercato europeo degli ortaggi di IV gamma gli operatori prevedono per i 

prossimi 5 anni ritmi di crescita nell’ordine del 20%.16

•In Italia la quota a valore nel comparto verdure ipotizzabile per la IV gamma è pari al 

15 - 20% (super, nel 2003).17

• Ampi spazi di sviluppo dunque per i prodotti proposti secondo modalità di servizio 

(ora identificati con la IV gamma), già in alcuni casi pronti a essere riconosciuti come 

veri e propri prodotti di marca.

• Ne deriva una forte opportunità per chi sappia garantire AFFIDABILITA’, 

STANDARDIZZAZIONE e FRESCHEZZA.



DA VALORIZZARE E COMUNICARE

•La disponibilità di frutta e verdura pulita e tagliata tutti i mesi 

dell’anno; 

•L’alto contenuto di servizio;

•Le varie modalità d’impiego del prodotto;

• La convenienza d’acquisto;

• Dare visibilità al prodotto per non compromettere le potenzialità 

di sviluppo.

Elaborazione da Mark-Up, settembre 2002.



•Dal punto di vista dell’assortimento, l’offerta italiana di ortaggi di IV gamma è costituita per oltre 

il 70% da insalate, mix di insalate e insalate integrate con altri ortaggi (in Usa solo per il 46% 

circa): le potenzialità di crescita del comparto appaiono dunque ampie come numerose sono le 

opportunità di soddisfare maggiormente il consumatore. 
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