
Il mercato delle mele sta attraversan-
do una notevole dinamica sia a livello 
nazionale che internazionale. In que-
sto contesto si inseriscono le 5 mele 
DOP e IGP (Mela Val di Non DOP, 
Mela Alto Adige IGP, Mela di Val-
tellina IGP, Mela Rossa Cuneo IGP, 
Malannurca Campana IGP) italiane 
che, tra l’altro, nel nostro Paese rap-
presentano la quota più importante 
in termini di commercializzazione fra 
i prodotti ortofrutticoli protetti a li-
vello europeo. Le dinamiche in corso, 
da una parte, costituiscono una gran-
de minaccia per il futuro delle mele 

della tradizione ma, dall’altra parte, 
offrono alle stesse anche tante nuove 
opportunità. 
Il primo elemento di novità è rap-
presentato dalla comparsa nel corso 
negli ultimi anni di più di cinquanta 
nuove varietà di mele nell’offerta 
proposta alla distribuzione all’ingros-
so e a quella al dettaglio sia a livello 
nazionale che internazionale. Cia-
scuna di queste nuove varietà ha sue 
peculiarità nella forma, nel colore e 
persino nel gusto, con la complica-
zione che quest’ultimo si mescola 
con croccantezza/farinosità/succo-

sità della polpa e consistenza della 
buccia, anch’esse declinate in tutte le 
possibili combinazioni. Tanti nuovi 
bouquet da scoprire quindi, ma per 
ora senza un’adeguata comunicazio-
ne, salvo rari casi, per cui sono per 
lo più solo mele diverse tra loro o, al 
massimo, frutti associati a nomi di 
fantasia senza alcun significato speci-
fico per chi li acquista.
Il secondo elemento di novità sta nel 
capire come, anche tralasciando lo 
scoglio della comunicazione, si potrà 
rendere disponibile tutta questa gam-
ma di nuova offerta ai consumatori 
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sui banchi dei supermercati, se già 
oggi lo spazio per le varietà esistenti 
è insufficiente stante la proliferazio-
ne dell’offerta di tante altre tipologie 
di prodotti ortofrutticoli. La sfida è 
capire, dunque, come sia possibile ge-
nerare e incontrare nuovi desideri per 
evitare che un prodotto cannibalizzi 
l’altro, per non far sì che alla fine per 
il settore il bilancio sia alquanto ma-
gro. È già successo con Gala e Fuji nei 
confronti delle vecchie varietà rosse, a 
fronte comunque di una tendenziale 
riduzione dei consumi ma non sem-
bra abbia insegnato molto.
La storia della proliferazione selvag-
gia delle varietà senza strategia “bru-
cia” ancora nella Romagna peschicola, 
mi auguro che non si ripeta anche per 
le mele. Gli strumenti tecnici e di mar-

keting per evitarlo ci sono, ma occorre 
fin da subito una loro rigorosa appli-
cazione che, però, si fatica ancora a in-
travedere. Per il consumatore italiano 
è ancora forte il concetto “una mela al 
giorno toglie il medico di torno” e an-
che il legame con la praticità dato dal 
fatto che una mela “può essere con-
sumata in ogni occasione durante la 
giornata”. Due tendenze testimoniate 
dal fatto che queste due affermazioni 
continuano a ottenere annualmente 
dai mille responsabili acquisti del Mo-
nitor Ortofrutta di Agroter altissimi 
livelli di consenso mentre, se facciamo 
vedere agli stessi consumatori una foto 
di una mela bicolore (ad esempio una 
Gala o una Fuji), pochissimi ci sanno 
dire come si chiama o, se proponiamo 
loro un elenco con i nomi delle nuove 
varietà, sanno fare l’associazione cor-
retta con la foto in cui è rappresentata. 
E proprio qui si inseriscono nuove 
opportunità per le mele che hanno 
ottenuto l’Indicazione Geografica o 
la Denominazione d’Origine Protet-
ta. Infatti, tutte le nuove varietà sono 
descritte come croccanti, succose, con 
un buon rapporto fra acidità e dolcez-
za, accompagnato da note aromatiche. 
Per i più, infatti, eccessiva dolcezza e 
farinosità sono oramai difetti per qual-
siasi tipo di mela. In effetti, soprat-
tutto sull’aromaticità, nel corso delle 
degustazioni comparative che abbia-
mo condotto, sono state evidenziate 

differenze fra le diverse varietà che 
però, se prese una ad una, non pre-
sentano elementi peculiari sufficienti 
a generare distintività convincenti. 
Se, quindi, le nuove mele possono 
puntare solo su elementi palatali, per 
lo più poco caratterizzanti, la Mela 
Val di Non DOP, piuttosto che la 
Melannurca Campana IGP, solo per 
fare due esempi eclatanti, possono 
offrire elementi immateriali di gran-
de appeal connessi alla loro storia, al 
loro legame con il territorio e con gli 
agricoltori, senza considerare le pe-
culiarità che offrono sul piano della 
sostenibilità, l’ultimo “mantra” per il 
consumatore europeo, grazie al per-
fetto equilibrio che sono state in gra-
do di realizzare nelle aree di elezione.

Cosa fare per presidiare i canali di distribuzione 
La mela per gli italiani è ancora un prodotto molto tra-
dizionale, forse un pò banale, poco emozionale e altret-
tanto poco differenziato, per cui si presta meglio a una 
caratterizzazione fondata su connotazione con un con-
vincente storytelling piuttosto che su una segmentazione 
tipica del largo consumo confezionato, basata su occasio-
ne di consumo, funzione d’uso, proprietà nutrizionali e così 
via. Questa è la grande opportunità di sviluppo delle nostre 
5 Indicazioni Geografiche nel mondo della mela anche perché le 
limitazioni di spazio disponibile nei negozi, aggravate dall’elevata quota di pro-
dotto sfuso nell’ambito dell’offerta, rendono complesso il lavoro di segmenta-
zione sulle variabili tipiche di prodotti confezionati, di cui i supermercati sono 
pieni. Per cogliere questa opportunità, però, è necessario presidiare i canali di 
distribuzione, utilizzando con profitto nei confronti della distribuzione mo-
derna le opzioni di cobranding con le marche del distributore MDD dell’alto 
di gamma e lavorando con maggior attenzione nella sfera della comunicazio-
ne, avida a tutti livelli e su tutti gli strumenti, di storie convincenti che DOP e 
IGP possono fornire con facilità perché parte del loro DNA.

Roberto Della Casa 
Docente di Marketing dei Prodotti 
Agroalimentari all’Università di 
Bologna - Polo di Forlì, Consulente 
titolare della società Agroter per il 
marketing strategico e operativo per 
enti pubblici ed imprese del settore 
agroalimentare.
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Intervista a Andrea Fedrizzi  
Direttore Marketing Melinda

Il riscaldamento globale e i conseguenti cambiamenti climatici sono 
una vera minaccia per la produzione delle vostre mele?
Inevitabilmente il cambiamento climatico è un fenomeno che ci riguarda e ci 
condiziona in maniera molto diretta, essendo il nostro un prodotto della terra. 
Noi siamo impegnati in un costante e preciso monitoraggio che ci permette di 
avere la situazione sotto controllo; nonostante ciò alcuni fenomeni meteorolo-
gici di grande intensità hanno colpito e danneggiato la nostra produzione negli 
scorsi anni. L’aumento della temperatura porta infatti a un risveglio precoce 
della pianta, che la rende suscettibile alle gelate nei mesi successivi, com’è suc-
cesso nel 2017, una stagione che ci ha messo duramente alla prova. Melinda, 
che parte già da un frutto la cui produzione ha un’impronta ecologica molto 
limitata, ha scelto di operare in maniera sostenibile limitando il più possibile 
l’emissione di CO2 nell’atmosfera e quindi il suo impatto sull’ambiente. Anche 
il nuovo magazzino naturale sotterraneo delle Celle Ipogee permette un’ulte-
riore abbattimento della CO2, fino al 50%. Tutte le Cooperative sono dotate 
di pannelli fotovoltaici che ci permettono di creare circa il 10% dell’energia 
di cui abbiamo bisogno. Il restante proviene tutto da fonti rinnovabili, come 
l’idroelettrico. L’irrigazione a goccia, sistema che da qualche anno abbiamo 
scelto di adottare, limita i consumi d’acqua del 30%. Questi sono solo alcu-
ni dei comportamenti virtuosi, o per meglio dire responsabili, che abbiamo 
deciso di fare nostri. Un ulteriore punto su cui stiamo lavorando riguarda la 
selezione dei prodotti: abbiamo in atto un progetto che prevede l’introduzione 
di varietà di mele più resistenti alle fitopatologie, che necessitano quindi di un 
minor intervento umano.

Come è l’andamento del mercato interno negli ultimi anni?
Da sempre Melinda è la mela preferita dagli italiani. Il nostro Paese rappresenta 
per noi il core business, con una percentuale di vendite attorno al 70%. Se dal 
punto di vista delle vendite il mercato italiano è stabile, qualcosa si muove sul 
lato dei consumi. Alcune ricerche mostrano infatti come le varietà tradizionali 
siano in leggero calo, mentre l’interesse per le nuove Club sta crescendo. Per 
questo Melinda ha acquisito negli ultimi anni diverse nuove varietà di mele, che 
andranno a sostituire le classiche negli areali in cui queste ultime non riescono 
ad esprimere al meglio le loro potenzialità. Così facendo potremo offrire una 
gamma di mele tradizionali, come le nostre 3 DOP (Golden, Red, Renetta), 
contraddistinte da una qualità crescente e delle novità che si caratterizzano per 
l’eccellenza delle proprietà organolettiche.

Quanto è importante l’export per la vostra Denominazione? Ci sono 
produzioni straniere che stanno conquistando i mercati?
L’export vale oggi circa il 30% di tutte le vendite del Consorzio. Con una pro-
duzione europea e mondiale in continuo aumento è fondamentale riuscire ad 
aprire nuovi sbocchi. Negli ultimi anni stiamo lavorando ad esempio per in-
crementare le vendite in Spagna, un Paese caratterizzato da gusti molto simili 
a quelli dell’Italia. Da ormai due anni abbiamo cominciato a promuovere qui il 
brand Melinda in maniera importante, cominciando ad investire in comunica-
zione in TV e organizzando numerose attività sui principali mercati ortofrutti-
coli. Durante questa stagione sono inoltre partiti i primi container di mele per 
il Far East, un mercato molto interessante per le prospettive future.

La Denominazione ha un peso sull’export?
La certificazione aiuta sicuramente a rafforzare il concetto di made in Italy e 
“terroir”. Oggi la certezza dell’origine è sempre più importane per il consuma-
tore, oltremodo nel caso della DOP in cui la certificazione è concessa da un 
ente autorevole come l'Unione Europea ed è garantita da un sistema di con-
trolli terzi. È quindi certamente un valore aggiunto riconoscibile e premiante 
anche sui mercati internazionali.

A cura della redazione Qualivita
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L’IGP rappresenta e 
sottolinea lo stretto legame 
della produzione melicola 
altoatesina con gli aspetti 

peculiari del territorio

Intervista a Georg Kössler 
Presidente del Consorzio di tutela Mela Alto Adige IGP

Il riscaldamento globale e i conseguenti cambiamenti climatici sono 
una vera minaccia per la produzione delle vostre mele?
I cambiamenti climatici, diretta conseguenza del riscaldamento globale, ri-
guardano chiaramente anche la melicoltura. È stato dimostrato scientifica-
mente che l’Alto Adige ne subirà le conseguenze in maniera minore rispetto 
ad altre zone d’Italia e d’Europa. È tuttavia sempre più importante tenere 
conto anche di questo fattore nella pianificazione dello sviluppo varietale, 
insieme alle caratteristiche del terreno e all’altitudine.
 
Come è l’andamento del mercato interno negli ultimi anni?
Dopo che due anni fa la stagione era terminata in anticipo per mancanza di 
prodotto e dopo che nel 2018 è stata registrata una raccolta estremamente 
abbondante che aveva anche fatto crollare i prezzi, con il 2019 siamo tornati 
a livello generale a una situazione che possiamo definire normale. L’offerta 
di mele è ritornata in linea con il potenziale di consumo. I calibri si attesta-
no leggermente sotto la media, come diretta conseguenza di una primavera 
troppo fresca, seguita da prolungata siccità e calore nei mesi estivi. Il mer-
cato se ne è già accorto, con una forbice prezzi molto aperta tra le singole 
pezzature. Detto questo, quello italiano è comunque un mercato che si può 
considerare ancora di tipo “tradizionale”, dal momento che sono vendute 
prevalentemente varietà classiche come, ad esempio, la Golden.
 
Quanto è importante l’export per la vostra Denominazione? Ci 
sono produzioni straniere che stanno conquistando i mercati?
All’estero si predilige un gusto dolce-acidulo (principalmente in Nord Euro-
pa), come quello delle Gala e Braeburn e si stanno inoltre, diffondendo nuo-
ve mele “brandizzate” come Pink Lady® e Kanzi®, giusto per citare alcune 
delle più note, che stanno cambiando drasticamente i paradigmi del consu-
mo delle mele. È soprattutto sul gusto che si gioca la sfida della mela. L’in-
novazione varietale oggi spinge su mele dolci o superdolci, che però abbiano 
una polpa supercroccante e succosa. Le nuove varietà pensate per l’estero 
debbono avere queste caratteristiche. L’Europa è il principale mercato di de-
stinazione delle mele altoatesine: copre infatti il 70% delle vendite di tutti i 
consorziati. Al di fuori dell’area europea, dove l’eccedenza di produzione in 
rapporto ai consumi è ormai strutturale, è sempre più importante per i meli-
coltori altoatesini aprire nuovi sbocchi sui mercati mondiali. I nostri Consorzi 
stanno già lavorando bene con il Nord Africa e il Medio Oriente.  Si stanno 
cercando nuove rotte commerciali anche verso i mercati del Sud-Est Asiatico 
e della Cina. In queste aree, le opportunità sono enormi, e la domanda ricade 
soprattutto sulle varietà di qualità premium e dal gusto eccellente.
 
La Denominazione ha un peso sull’export?
La Denominazione dell’Alto Adige - Südtirol ha un peso nell’export perché 
il territorio è per eccellenza la culla della produzione melicola. La nostra re-
gione è la più vasta area chiusa d’Europa vocata a questo tipo di frutticoltura.
La zona geografica gode di un microclima ideale per il migliore raccolto e 
una altissima qualità dei prodotti. Le mele crescono ad un’altitudine ideale, 
compresa fra i 200 e i 1.000 metri. Trecento giorni di sole all’anno consen-
tono un’ottima maturazione e conferiscono ai nostri frutti quell’eccellente 
aroma, fresco e succoso per il quale le mele dell’Alto Adige-Südtirol sono 
conosciute in tutto il mondo. Anche la qualità del terreno favorisce la colti-
vazione delle mele. Le piante crescono su un terreno leggero o mediamente 
leggero, con un basso contenuto argilloso e una percentuale relativamente 
elevata di sabbia e detriti. La ragione della ventilazione ideale del suolo è 
anche la presenza di microorganismi che qui lavorano alacremente. L’IGP 
rappresenta e sottolinea lo stretto legame della produzione melicola altoate-
sina con gli aspetti peculiari del territorio.

A cura della redazione Qualivita
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ASSOMELA Società Cooperativa
Associazione italiana produttori di mele 

Via del Brennero, 322 Trento   
www.assomela.it - info@assomela.it  

a cura di Alessandro Dalpiaz 

La stagione 2019/2020 per il settore melicolo italiano si preannuncia 
in buona ripresa rispetto alla precedente, con un trend di vendite e 
giacenze in perfetto allineamento con le previsioni dell’autunno.
Questo non può peraltro essere visto come un quadro di riferimen-
to stabile. Al contrario, la normalità sarà probabilmente più vicina 
alla difficilissima stagione commerciale 2018/2019, caratterizzata da 
una costante ed elevata pressione sui prezzi, dovuta ad un record 
di produzione nel quadro Europeo, influenzato dal volume di mele 
prodotto in particolare in Polonia.
Da tempo le dinamiche di reimpianto, o di sostegno a nuovi im-
pianti – particolarmente accentuate in Polonia, ma consistenti anche 
in diversi Paesi del centro Asia – annunciano periodi difficili per i 
Consorzi Italiani, a cui si tenta di reagire con un ventaglio di azioni in 
grado di mitigarne gli effetti.
Notevoli gli sforzi per migliorare gli aspetti qualitativi, ambientali e di 
sicurezza alimentare, così come l’implementazione di schemi di certifi-
cazione inclusivi degli aspetti di welfare per i lavoratori. 
Il ventaglio varietale si è a sua volta ampliato negli ultimi anni, metten-
do a disposizione dei consumatori mele di profilo qualitativo miglio-
rativo ed un’offerta più vasta e articolata. Forte anche l’impegno per 
rafforzare la presenza sui mercati comunitari e terzi, che hanno visto 
la recente apertura di tre nuove aree di grande potenziale verso Thai-
landia, Vietnam e Taiwan. È peraltro chiaro che prima di vedere in tali 
Paesi una presenza significativa di mele italiane bisognerà attendere di-
versi anni, con una azione paziente di promozione, tessitura e sviluppo 
di contatti commerciali, in mercati di cui si percepisce l’importanza ma 
di cui si conosce ancora poco in termini operativi.
In questo quadro di analisi si innesta con rilievo il legame del pro-
dotto con gli aspetti più caratteristici del territorio di coltivazione, 
concetto nel quale il sistema delle Denominazioni di Origine Protetta 
e delle Indicazioni Geografica Protette potrà certamente essere di 
forte aiuto.
La qualità del contesto territoriale dove operano i frutticoltori – par-
ticolarmente ricco in Italia di quelle componenti ambientali, ma an-
che storiche e tradizionali sempre più richieste e apprezzate da parte 
dei visitatori e consumatori – deve esser vista come un obiettivo su 
cui investire, con equilibrio ma anche con decisione, sia da parte del 
pubblico che del privato. 
Bisogna in tal senso promuovere quei fattori in grado di rendere le 
produzioni italiane più riconoscibili, capite ed apprezzate, cercando di 
andare oltre il facile tentativo della leva “prezzo”, terreno su cui Paesi 
a minore costo di produzione sono oggi molto più forti. Per quanto 
possibile bisogna quindi cercare di evitare il prodotto “commodity”.
In sintesi, la necessità di cercare elementi di differenziazione capaci di 
sostenere la competitività del sistema melicolo, ma più probabilmen-
te dell’intero sistema agricolo italiano, suggerisce di includere nelle 
politiche di promozione anche quei fattori di cui i territori italiani 
sono particolarmente ricchi, favorendo il rafforzamento del legame 
tra prodotto, ambiente di coltivazione, tradizioni, cultura e storia che 
sta alla base del sistema DOP IGP, collaborando per diffonderne e 
radicarne meglio la conoscenza, per farne una vera leva di mercato 
ma anche di sistema.
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