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1 -Motivazioni di base ( cambiamento climatico)

2- I cambiamenti della dieta alimentare

3 Il mercato dell’ortofrutta

4 I trend di consumo dell’of

5 La segmentazione dell’offerta

6 La produzione zero residui
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L’importanza di proteggere l’ambiente



Shopping consapevole
 

Educare al consumo

Riciclo creativo 

Noleggio

Pesticide-free
Meno sprechi
Packaging sostenibile

Servizi di comunità 

Produzioni equo e 
solidali 

Valore alle persone

    Economia circolare
        

Prendersi cura
       

Sostenere i territori

Well-being
 Consapevolezza

Sviluppo sostenibile

Immagine: www.dolomitienergia.it



I cambiamenti nel comportamento consumatore

Generation Z 
è più sensibile alla sostenibilità 

del food
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Tra 10 anni il cibo sarà: ...

Sostenibile Biologico a base vegetale Pronto da Mangiare Innovativo / tecnologico Globale Costoso



|8 Rapporto coop 2023- dichiarazioni manager imprese alimentari

Salutistico 
49%

Free from 

42%

VEG 
42%

Plant 
Based 
+ 49%

Cibo a basso 
impatto 

ambientale
 36%

Farine 
alternative 

63%

Semilavorati
di
legumi ed 
ortaggi 51%

Grani ed 
altri 

ingredienti 
antichi 50%

Stili alimentari Prodotti Ingredienti
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My future consumption of meat substitutes …

declare they have 
eaten a meat 
substitute product 
at least once in the 
last 12 months
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Nuovo modello alimentare premia il 
consumo di prodotti freschi

Una dieta prevalentemente   

a base vegetale più che animale

L’ortofrutta è diventata centrale nella dieta:  

             10% - sul totale vendite GDO

23% sul totale dei freschi

Il ruolo dell’Ortofrutta nella sostenibilità
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La nuova frontiera 

Nuovo stile di vita, basato su 

• Sostenibilità Ambientale e sociale 

• Salute e Benessere 

• + Tecnologia : Proteine a base vegetale

Mercato che cresce in modo forte 7-10% anno

Forte interesse dei retailer , horeca + industria 

Interesse trasversale del consumatore

Key  factor : Proteine plant based 
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CONVENIENZA

STORY-
TELLING

BEN-ESSERESOSTENIBILITÀ 

DIGITALE

Oltre il risparmio tout-court:
la ricerca del value for money

Alla ricerca di 
garanzie e 
rassicurazione: 
sempre più 
consapevoli di cosa si 
porta sul piatto

Ben-Essere, nel suo 
concetto più ampio: 
fisico e mentale

Sostenibilità 
ambientale, sociale, 

economica

Fonte primaria di 
informazioni e sempre 
più canale di acquisto 

diretto o indiretto
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14%

17%
23%

24%

26%

28%

40%

48%

49%

52%

Caffè, tè e cacao

Frutta e verdura

Bevande analcoliche

Pane e cereali

Uova e latticini

Ittico

Dolci

Piatti pronti

Carni e salumi

Alcol

79%

22%

Ridurrò la spesa Non ridurrò la spesa

Le principali categorie su 
cui si 

risparmierà
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Ortofrutta

FoodOrtofrutta

Base: Totale campione (1.000 acquirenti di ortofrutta)

3%

9%

59%

27%
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Fonte: elaborazioni CSO Italy su dati GFK Italia



|17 Fonte: elaborazioni CSO Italy su dati GFK Italia

2 CANALI PRINCIPALI
• SUPERMERCATO 

• DISCOUNT

SUPERMERCATO 

DISCOUNT

63%
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Sovrapposizione su 
residuo zero??
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Fonte indagine SGM 2023 - Base: Totale campione (1.000 acquirenti di ortofrutta)

43%

41%

37%

33%

32%

28%

26%

23%

22%

22%

22%

16%

14%

13%

12%

Produzione rispettosa ambiente

Di stagione

Locale / km 0

Packaging reciclabile

Zero residui

Origine Italiana

Biologica

Plastic free

Filiere tracciate

Confezioni antispreco

Diritti dei lavoratori

Sfuso

Salutistico

Regioni vocate

Che mi fa risparmiare
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Sfuso

Di stagione

Plastic free

Spreco alimentare

Packaging reciclabile

Ready to cook

Ready to eat

Giusto reddito

Locale / km 0

Filiere tracciate

Regioni vocate

Origine Italiana

Diritti dei lavoratori

Salutistico

Rispettoso dell’ambiente

Biologico

Zero residui

19%

16%

22%

16%

16%

17%

24%

4° driver 
scelta

Fonte indagine SGM 2023 - Base: Totale campione (1.000 acquirenti di ortofrutta)
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Zero residui =

1Linea di 
produzione 

sostenibile , max 
riduzione / 

sostituzione di 
pesticidi con altre 

sostanze 
rispettose 

dell’ambiente

2 – promessa 
chiara e forte Vs 
il consumatore 

nessun danno 
alla salute dal 
consumo di 

questi prodotto

3 In linea con 
Farm to Fork

evoluzione 
produzione integrata 

+ innovazioni 
tecnologiche legate 

a agricoltura 4.0, 
Precision farming 

ecc.

4 Applicabile alla 
massa 

dell’offerta

Tecnologia 
applicabile 

potenzialmente 
alla massa della 

produzione , non 
ad un singolo 
segmento di 

offerta 

5 

Non 
sovrapponibile 

al biologico

Aspettative 
diversa del 

consumatore 
rispetto al 

biologico, non 
utlilizzo chimica 
di sintesi , non 

inquino 

23

Criticità
Mancanza di standard univoco e

Certificazione riconosciuta 
pubblicamente
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Ormai le categorie dell’ortofrutta in cui si propone il 
residuo zero sono sempre più diffuse
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UNES ITALIA 

ESSELUNGA 
NATURAMA
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FRANCIA
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• si raggiunge solo attraverso l’implementazione 
integrata nel processo produttivo di interventi 
eco-compatibili ed eco-innovativi in grado di 
diminuire o annullare l’uso di fitofarmaci.

il Residuo Zero è sostenibile

perchè

• Si affianca alla produzione Biologica 

che ha anche valenze di natura ambientale

• Si cannibalizza poco con il prodotto Bio

Coglie una domanda

 sempre più forte di garanzia sulla 
salute del consumatore

• sostituire la produzione integrata a filiera 
controllata 

• VEDI ESSELUNGA / NATURAMA
In prospettiva può

27



GRAZIE PER 
L’ATTENZIONE !!

Take care 

mailto:info@sgmarketing.it
https://it.linkedin.com/company/sg-marketing-agroalimentare
https://www.youtube.com/channel/UCY8pZANssVa7JzYjyQLbIhw
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