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comparto si inserisce in uno 
scenario complessivamente 
positivo per il mercato ittico, 
di cui nel medio periodo si 
potrà giovare.   
Uno studio di Future Market 
Insights prevede infatti che 
la dimensione globale del 
mercato dei prodotti ittici 
surgelati raggiungerà un va-
lore di oltre 19.000 miliardi 
di dollari entro la fine del 
2023.  
Si prevede che si espanderà 
con un tasso annuo del 
6,8% dal 2023 al 2033 per 

arrivare al valore di 37.000 
miliardi entro il 2033. Nel 
quinquennio tra il 2018 e il 
2022 è cresciuto a un ritmo 
del 4,9% l’anno.  
Negli ultimi decenni, infatti, 
il consumo di frutti di mare 
è aumentato rapidamente in 
tutto il mondo.  
Si prevede che il consumo 
di prodotti ittici aumenterà 

grazie all'aumento del teno-
re di vita nelle regioni in via 
di sviluppo, come America 
Latina e Asia Pacifico, e alla 
crescente conoscenza del 
valore nutrizionale di questi 
prodotti. Altri punti di forza 
dell’ittico surgelato sono la 
lunga conservazione (che li 
rende più facilmente dispo-
nibili nelle regioni in cui il 

fresco non è facilmente ac-
cessibile) e il costo più con-
tenuto del fresco.  
Ma vediamo cosa ne pensa-
no gli operatori del settore. 

If in retail the consumption of 
natural references is penalized 
by the high cost of living, the 
opportunities in the medium 
term leave margins of 
confidence
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<<Con la l inea Fidagel, 
brand specializzato nella 
produzione e distribuzione 
di pesce surgelato senza 
ghiaccio aggiunto – spiega 
Carmelo D’Aita - ci rivolgia-
mo al canale Retail. Nello 
specifico all’interno del seg-
mento dei molluschi surge-
lati al naturale proponiamo 
diverse referenze come pol-
pi puliti da 500g, calamari 
interi da 500g, cozze sgu-
sciate da 270g e vongole 
sgusciate da 240g. Tutte le 
referenze hanno un sell out 
continuativo e non subisco-
no quindi il fenomeno della 
stagionalità. L’inflazione e 
l’aumento dei prezzi ha si-
curamente rallentato gli ac-
quisti. Secondo i dati Nielse-
nIQ, la categoria del pesce 
surgelato in generale mostra 
un andamento negativo sia a 
valore che a volume. Nello 
specifico le vendite a valore 
si contraggono nell’anno ter-
minante a febbraio 2023, 
dell’1,2%. Considerando in-
vece i quantitativi, la ridu-
zione della categoria è del 
9,5%. Se consideriamo il 
segmento mollame i dati so-
no -1,7% a valore e -4,8% a 
volume. In un contesto del 
genere la politica promozio-
nale si dimostra sicuramente 
d’aiuto per aiutare il sell-out 
dai punti vendita>>.  
Nonostante questo scenario, 
Fidagel ha deciso di non ri-
durre la grammatura delle 

confezioni. <<Abbiamo ri-
flettuto molto su questo a-
spetto – precisa – ma abbia-
mo valutato, almeno per il 
momento, di non fare inter-
venti in tal senso. L’ittico in 
generale è un comparto in 
cui il consumatore ha la per-

cezione di un valore eleva-
to, e una battuta di cassa 
troppo bassa potrebbe esse-
re quasi controproducente. 
Abbiamo preferito quindi 
mantenere il peso delle con-
fezioni anche a costo di ri-
toccare il prezzo di vendita. 
Per ora il fatturato rimane 
stabile e questo significa che 
la nostra strategia è corret-
ta>>. 
Non è l’unica scelta corag-
giose dell’azienda, che pro-
pone le proprie referenze it-
tiche senza la glassatura, 
una pratica molto diffusa nel 
comparto. <<Noi siamo 
convinti – commenta - che 
per emergere occorra diffe-
renziare il proprio brand ed 
è per questo che proponia-
mo il nostro pesce surgelato 
senza ghiaccio aggiunto. Of-
friamo in questo modo un 
prodotto ittico più gustoso, 

più pratico e più compatto. 
Sul fronte dell’assortimento, 
attualmente stiamo testando 
le seppie intere, mantenen-
do sempre il nostro asset del 
senza ghiaccio aggiunto per 
garantire maggiore resa fina-
le al prodotto>>. 
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