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Report dei risultati principali dello studio preliminare promosso da Federop.it e condotto per il 

programma nazionale triennale della pesca e dell’acquacoltura mirato ad analizzare le potenzialità 

delle Organizzazioni di Produttori della Pesca e dell’Acquacoltura italiane e verificarne le opportunità 

future. 

Premessa 

Come previsto dal programma nazionale triennale della pesca e dell’acquacoltura 2022-2024 promosso 

dalla FEDEROP.IT (FEDERAZIONE DELLE ORGANIZZAZIONI DI PRODUTTORI DELLA PESCA E 

DELL’ACQUACOLTURA ITALIANE) e approvato dal provvedimento dal Ministero delle Politiche Agricole 

Alimentari e Forestali con D.D. n. 220040 del 16 maggio 2022 "Decreto recante modalità attuative e invito 

presentazione programmi annualità 2022 - soggetti attuatori categoria giuridica di cui all'art. 2 lett. g) 

decreto direttoriale n. 173381 del 15 aprile 2022, il presente programma, si è posto l’obiettivo di proporre 

un progetto utile al miglioramento della competitività delle imprese di pesca associate alle Organizzazioni 

di Produttori della Pesca e dell’Acquacoltura riconosciute presenti sul territorio nazionale partendo da uno 

studio preliminare utile a comprenderne lo stato dell’arte e dunque criticità e valore aggiunto per cogliere, 

appunto, in modo strategico maggiori opportunità sul mercato nazionale ed estero consentendogli una 

migliore attività di valorizzazione del prodotto italiano commercializzato dalle O.P. italiane, in linea con gli 

obiettivi di sviluppo sostenibile delle attività di pesca (obiettivo 5.1 DD 220040) e acquacoltura (obiettivo 

5.2 DD 220040), nonché di incremento complessivo della competitività delle imprese (obiettivo 5.3 DD 

220040). 

L’idea progettuale ha previsto l’elaborazione di uno studio su come valorizzare al meglio le produzioni delle 

OP anche a fronte delle ultime emergenze sanitarie ma anche derivanti dal caro gasolio e dalla guerra in 

Ucraina. Il tutto in uno scenario legislativo europeo che tende a ridurre costantemente, anno per anno, il 

numero delle possibili giornate di pesca. Lo studio in oggetto è stato il primo studio pilota nel suo genere ad 

analizzare le potenzialità delle OP italiane e verificarne le opportunità future utili a salvaguardare la 

sopravvivenza del settore ittico italiano. 

Al fine di attuare il programma sopradescritto, FederOp.it ha affidato parte delle attività previste dal 

suddetto programma ad Eurofishmarket, società specializzata da oltre 20 anni nella ricerca, consulenza, 

formazione, informazione e valorizzazione dei prodotti ittici in generale. Oggetto di questo report sono i 

risultati ottenuti nelle attività di indagine descritte nel punto 1 come di seguito dettagliato: 

Punto 1: realizzazione di uno studio volto all’incremento della competitività delle imprese di pesca 

associate alle Organizzazioni di Produttori della Pesca e dell’Acquacoltura riconosciute a livello nazionale; 

Lo studio effettuato ha previsto una prima parte dedicata ad un’analisi di un campione rappresentativo di 

almeno 15 Organizzazioni di Produttori sia della pesca che dell’Acquacoltura distribuite in tutta Italia e 

isole, utile a comprenderne punti di forza, criticità ma anche obiettivi e strategie da mettere in atto a breve 

termine.  
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La seconda parte dell’indagine è stata invece rivolta al mercato della commercializzazione (prevendendo un 

campione di almeno 10 insegne tra grossisti e distributori) al fine di comprendere quanto le O.P. siano da 

quest’ultimo conosciute e in che termini.  

L’analisi suddetta è stata realizzata e condotta dalla società di servizi Eurofishmarket srl, specializzata dal 

2004 nel settore ittico, attraverso interviste ad hoc somministrate in differenti modalità (on line, telefonica, 

in presenza, ecc.) ed effettuando un report conclusivo relativo alle principali criticità riscontrate nel 

“sistema” delle OP e nei loro punti di forza e con delle ipotesi di valorizzazione delle O.P., sia in forma 

singola, sia proponendo anche dei contratti di rete su obiettivi comuni tra le O.P. e potenziali partner 

strategici della filiera. 

Per maggiore chiarezza abbiamo suddiviso il presente report in due differenti sezioni dando spazio e 

commentando nella prima parte i risultati emersi dall’indagine rivolta ad un campione rappresentativo 

intervistato rappresentato da 16 differenti Organizzazioni di Produttori della pesca e dell’acquacoltura 

italiani e la seconda parte è stata invece dedicata ad un commento dei risultati emersi dalla seconda 

indagine rivolta al mercato della commercializzazione e distribuzione coinvolgendo almeno 10 insegne tra 

grossisti e distributori utile a conoscere il parere degli stessi nei confronti delle attuali e principali 

Organizzazioni di Produttori della pesca e dell’acquacoltura presenti a livello nazionale. 

 

PARTE PRIMA 

Analisi e commento dei risultati più significativi emersi dall’indagine rivolta ad un campione 

rappresentativo intervistato composto da 16 differenti Organizzazioni di Produttori della pesca e 

dell’acquacoltura italiane. La presente indagine è stata utile a raccogliere i pareri degli operatori del 

settore ittico intervistati oltre che comprendere ed indicare eventuali criticità, punti di forza e strategie da 

mettere in atto raccolti dagli stessi nelle loro attività quotidiane e all’interno della propria Organizzazione di 

Produttori nella quale operano.  

PUNTI DI FORZA O.P. 

Alla domanda rivolta agli operatori delle OP intervistati di indicare uno o più punti di forza della propria OP 

nella quale operano sono emersi i seguenti risultati: 
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Tra i principali punti di forza maggiormente evidenziati dagli operatori intervistati che valorizzano e 

distinguono la propria O.P. troviamo:   

DESCRIZIONE VALORE 

QUALITA' E CONTROLLO DEI PROCESSI DI PRODUZIONE oltre il 60% 

SOSTENIBILITA' E ATTENZIONE ALL' AMBIENTE e  

PERSONALE QUALIFICATO E FORMATO 

a parimerito con il 50% 

delle preferenze 

CERTIFICAZIONI QUALITA' e/o di PRODOTTO  circa il 44% 

SISTEMI DI PESCA SOSTENIBILI  oltre il 37% 

 

ASPETTI DA MIGLIORARE 
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Tra i principali aspetti da migliorare maggiormente evidenziati secondo gli operatori delle OP intervistati 

troviamo indicati:   

DESCRIZIONE VALORE 

CERTIFICAZIONI QUALITA' e/o di PRODOTTO e  

LOGISTICA E TRASPORTI 

a parimerito con oltre il 

56% 

LAVORAZIONE DELLE SPECIE ITTICHE 50% delle preferenze 

TRASFORMAZIONE DELLE SPECIE ITTICHE PRODOTTE e  

SITO WEB E COMUNICAZIONE EFFICIENTE 

a parimerito con circa il 

44% 

PACKAGING SOSTENIBILE oltre il 31% 

 

TARGET DI CLIENTELA ATTUALE 
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Il target di clientela attuale a cui le OP intervistate fanno al momento principale riferimento sono le 

seguenti: 

DESCRIZIONE VALORE 

GROSSISTI Oltre l’87% 

PESCHERIE ED AMBULANTI e  

RISTORAZIONE 

a parimerito con circa il 

44% 

RETAIL 25% 

VENDITA SU PIATTAFORME ON LINE 0% 

 

OBIETTIVO TARGET DI CLIENTELA  
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Il target di clientela a cui le OP intervistate punta e vorrebbe raggiungere da qui ai prossimi 3 anni 

sono le seguenti: 

DESCRIZIONE VALORE 

VENDITA SU PIATTAFORME ONLINE circa il 70% 

RETAIL e  

VENDITA MEDIANTE PUNTI VENDITA DIRETTI 

a parimerito con 

circa il 50% 

RISTORAZIONE circa il 44% 

PESCHERIE ED AMBULANTI Oltre il 31% 

 

COMUNICAZIONE 

 

La presenza di un sito web di riferimento delle OP intervistate equivale a: 

DESCRIZIONE VALORE 

SI 62,5% 

NO 37,5% 
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SOCIAL MEDIA 

 

Promozione dei prodotti delle OP intervistate sui canali social equivale a: 

DESCRIZIONE VALORE 

SI 68,8% 

NO 31,2% 

 

SOCIAL MEDIA 

 

 

 



    

 

 

 

8 

I canali social più utilizzati indicati dalle OP intervistate sono le seguenti: 

DESCRIZIONE VALORE 

FACEBOOK oltre 81% 

INSTAGRAM circa il 44% 

YOUTUBE 37,5% 

LINKEDIN 0% 

 

CERTIFICAZIONI 

 

 Attuali certificazioni in possesso delle OP intervistate: 

DESCRIZIONE VALORE 

SI 62,5% 

NO 18,8% 

NON ANCORA MA IN FASE DI PROCESSO  18,8% 
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 Sareste interessati ad ottenere una certificazione? 

DESCRIZIONE VALORE 

SI 56,3% 

NO 25% 

NON SAPREI QUALE SCEGLIERE  18,8% 

ESPORTAZIONE 

 

 Esportate attualmente prodotto all’estero? 

DESCRIZIONE VALORE 

SI 18,8% 

NO 25% 

NON ANCORA MA MI PIACEREBBE  37,5% 
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SCELTE STRATEGICHE, MISSION E VISION 

Avete beneficiato a costituirvi come O.P. nel regolare svolgimento delle attività di produzione e 

commercializzazione rispetto a quando vi presentavate sul mercato come singola azienda? 

 

DESCRIZIONE VALORE 

SI 68,8% 

NO 31,2% 

 

Principali vantaggi ottenuti dopo essere diventati una O.P. 
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DESCRIZIONE VALORE 

AUMENTO DEI CLIENTI 40% 

VOLUMI VENDUTI DI PRODOTTO e  

FATTURATO 

a parimerito con 

oltre il 33% 

CERTIFICAZIONE DI PRODOTTO  oltre il 13% 

 

Crescita in termini di fatturato del prodotto dalla costituzione della OP (espresso in percentuale %) 

DESCRIZIONE VALORE 

SOTTO IL 10% 10% 

TRA IL 10 E IL 15% 78% 

OLTRE IL 20% 12% 

 

Principali difficoltà riscontrate nella creazione della O.P. 

DESCRIZIONE VALORE 

CONDIVIDERE LA STESSA MISSION 75% 

BUROCRAZIA E TEMPI LUNGHI DI ATTESA 15% 

NESSUNA 10% 
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PRINCIPALI DIFFICOLTA’ GESTIONALI DALLA COSTITUZIONE DELLA O.P.: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DESCRIZIONE VALORE 

RAPPORTI TRA SOCI 50% 

VENDITA DEL PRODOTTO circa il 44% 

GESTIONE QUALITA’ 25% 

GESTIONE AMMINISTRATIVA e  

RAPPORTI CON ENTI PUBBLICI 

a parimerito con 

circa il 19% 
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INTERVENTI NECESSARI SECONDO LE OP INTERVISTATE PER MEGLIO COMPETERE NEL MERCATO? 

DESCRIZIONE VALORE 

VALORIZZARE I PRODOTTI E IL TERRITORIO ANCHE MEDIANTE 

OTTENIMENTO DI CERTIFICAZIONI SPECIFICHE  

80% 

COMUNICAZIONE  70% 

POTENZIARE LE ATTIVITÀ DI TRASFORMAZIONE E 

COMMERCIALIZZAZIONE DEL PRODOTTO ITTICO PENETRANDO 

NUOVI SEGMENTI DI MERCATO 

55% 

INNOVAZIONE TECNOLOGICA E NUOVI INTERVENTI 

STRUTTURALI 

50% 

 

BENESSERE ANIMALE E SOSTENIBILITA’ 

 

DESCRIZIONE VALORE 

SI 62,5% 

NO 37,5% 
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DESCRIZIONE VALORE 

SI 81,3% 

NO 18,8% 

 

ACCESSO AI FONDI 

FONDI EUROPEI PER INVESTIMENTI UTILI A MIGLIORARE LA PROPRIA ORGANIZZAZIONE: 

 

DESCRIZIONE VALORE 

SI 68,8% 

NO 31,3% 
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PARTE PRIMA: ANALISI E COMMENTI DEI RISULTATI OTTENUTI  

Dall’analisi dei risultati ottenuti nell’indagine in oggetto, emerge la consapevolezza da parte degli operatori 

delle O.P. intervistate che se da una parte (circa il 70%) apprezzano sicuramente il fatto di appartenere ad 

una O.P. riconosciuta a livello nazionale per l’aumento dei volumi e del fatturato (oltre il 78% tra il 10 e 

15% di aumento) rispetto per esempio a quando erano singole unità aziendali, ma anche per la maggiore 

capacità di controllo degli aspetti qualitativi e dei processi di produzione oltre la possibilità di avere 

accesso più agevolato a determinati percorsi di certificazione di qualità e di prodotto, dall’altra sono 

anche estremamente consapevoli che il mercato si è enormemente evoluto ed il settore è in continuo 

sviluppo e cambiamento e che per continuare ad essere competitivi così come per avere accesso a nuovi 

circuiti commerciali, anche a fronte delle ultime emergenze sanitarie ma anche derivanti dal caro gasolio e 

dalla guerra in Ucraina e anche considerando lo scenario legislativo europeo che tende a ridurre 

costantemente, anno per anno, il numero delle possibili giornate di pesca, occorre assolutamente 

rinnovarsi sia per quanto riguarda i processi produttivi che nella tipologia di offerta di prodotti finali oltre 

che nella sempre maggiore attenzione agli aspetti ambientali e legati alla sostenibilità.  

Altro dato interessante emerso dall’indagine è quello che nonostante i numerosi benefici registrati dagli 

stessi operatori a far parte di una O.P., nonostante abbiano lamentato lungaggini e i tempi di attesa 

prolungati dovuti alla burocrazia, oltre il 75% degli intervistati ha dichiarato che, tra le principali difficoltà 

riscontrate all’interno delle proprie O.P. c’è spesso proprio il problema di non condividere tra i soci della 

stessa O.P. i medesimi obiettivi e/o di non essere allineati sulla mission aziendale. In alcuni casi, questo 

fatto, ha portato nel tempo ad alcuni rallentamenti operativi e a scelte strategiche aziendali non proprio 

lungimiranti che non hanno sicuramente aiutato la O.P. in questione a raggiungere quel livello di efficienza 

e di competitività al quale naturalmente ambiva.  

Se attualmente oltre l’87% degli operatori intervistati si rivolge quasi esclusivamente al mercato 

all’ingrosso è anche vero che circa il 70% degli stessi ha espresso il desiderio oltre che l’esigenza di voler 

avviare rapporti commerciali con nuovi circuiti come quello, per esempio, sempre più in espansione del 

mercato e-commerce o della delivery così come arrivare a vendere (a parimerito con il 50% delle 

preferenze) direttamente al circuito del Retail (senza intermediari) e/o mediante punti vendita diretti (es. 

piccoli negozi di quartiere posizionati in zone strategiche di alcune città italiane). Sono, per esempio, 

attualmente ancora molto poche (circa il 19%), tra le O.P. oggetto di indagine, quelle che esportano o sono 

in grado di esportare all’estero. Quest’ultimo dato è riconducibile in parte alle capacità produttive ma 

anche all’organizzazione all’interno delle O.P., alla loro capacità di innovarsi e trasformare i propri prodotti 

(ricerca & sviluppo), alle capacità comunicative ed investimenti su strutture, impianti e trasporti (logistica). 

Altra consapevolezza comune è quella relativa alla comunicazione dove se pur oltre il 62% ha dichiarato di 

avere un sito web della propria O.P. e circa il 70% di utilizzare i canali social ufficiali della OP 

(principalmente Facebook e Instagram) impiegati per aspetti promozionali e comunicativi è stato anche 

registrato che oltre il 70% degli intervistati vorrebbe apportare interventi migliorativi legati proprio alla 
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comunicazione della propria OP. Questo dato deriva da diversi aspetti come per esempio che diverse delle 

piattaforme web attualmente esistenti ed impiegate siano oramai obsolete, scarne di contenuti e poco 

aggiornate e dunque poco utili a comunicare o a portare traffico web in entrata e in uscita. Medesimo 

discorso anche per i canali social che se pur esistenti (70%) non tutti vengono aggiornati periodicamente o 

meglio seguendo una precisa strategia comunicativa aziendale e un adeguato piano editoriale e dunque 

anche in questo caso molto spesso il dato, l’informazione convogliata si perde nella vastità del web e non 

ha purtroppo nessun ritorno mediatico per la O.P. in questione. Inoltre, l’assenza di una precisa strategia 

comunicativa porta anche a scegliere o peggio ad escludere determinati canali che nella comunicazione 

b2b potrebbero diversamente essere molto utili ed importanti (es. esclusione del canale social LinkedIn).  

Per quanto riguarda invece il discorso certificazioni, se le stesse sono ritenute importanti e necessarie 

(oltre il 56% degli intervistati) a distinguersi nel mercato e utili a valorizzare ancora di più il prodotto ed il 

territorio di origine, dall’indagine è emerso anche che diverse O.P. non hanno in realtà ancora ottenuto 

certificazioni utili a questi obiettivi ed altre non sanno ancora quali delle diverse certificazioni presenti sul 

mercato potrebbero essere più utili per i loro prodotti e anche, se così come attualmente strutturate, 

potrebbero averne accesso e quindi su quali investimenti puntare.  

Come accennato precedentemente, le O.P. intervistate sono però consapevoli che, per meglio competere 

sul mercato e avere possibilità di espandersi ed avere nuovi sbocchi commerciali,  è assolutamente 

necessario investire, nel breve termine, in interventi utili a valorizzare i prodotti e il territorio anche 

mediante ottenimento di certificazioni specifiche (80% delle preferenze), investire in attività e processi di 

comunicazioni (70%) ma anche potenziare le attività di trasformazione e commercializzazione del 

prodotto ittico penetrando nuovi segmenti di mercato e puntare su innovazione tecnologica e nuovi 

interventi strutturali  e la creazione di una buona rete logistica (circa il 50%). 

Allo stesso modo sono coscienti del fatto che sia necessario investire sempre più sulla questione della 

sostenibilità ambientale facendo scelte coraggiose e responsabili per ridurre sempre più l’impatto 

ambientale sia nelle attività di pesca che di allevamento, migliorando la gestione degli scarti di pesca e di 

produzione, tenendo monitorato lo stato delle risorse e della fauna ed eventualmente attuando o 

implementando strategie di fermo pesca differenti rispetto a quelle attuali anche effettuando periodi più 

brevi in mare, conservando gli stock ittici e rimanendo competitivi così come ottenendo certificazioni 

ambientali per dimostrare e meglio comunicare il loro impegno in tale direzione. Medesimo discorso anche 

per la scelta del packaging attuando un miglior uso degli imballaggi e individuando soluzioni sempre più 

green e a minor impatto ambientale con scelte orientate sempre più verso imballaggi riciclabili al 100%. 

Se dunque oltre il 68% delle O.P. intervistate ha dichiarato di aver già avuto accesso, in passato, a fondi 

europei utili ad effettuare determinati investimenti per apportare specifiche migliorie all’interno della 

propria Organizzazione è altrettanto vero che i nuovi fondi europei previsti per il settore pesca, se ben 

gestiti e veicolati, potrebbero dare un enorme contributo anche a questa tipologia di organizzazioni che si 

posizionano strategicamente fra la produzione e il mercato e potenzialmente in grado di svolgere un ruolo 



    

 

 

 

17 

sempre più importante in futuro. È fondamentale dunque rilanciare il ruolo delle Organizzazioni di 

Produttori come soggetti imprenditoriali in grado di svolgere positive azioni di valorizzazione del 

prodotto oltre che di regolarizzazione dei mercati. 

Il presente studio, il primo studio pilota nel suo genere, è stato dunque sicuramente utile a raccogliere 

ad analizzare le potenzialità di alcune delle più importanti O.P. presenti a livello nazionale per iniziare a 

verificarne le opportunità future per salvaguardare la sopravvivenza del settore ittico italiano.  

Comprendere le criticità e il valore aggiunto delle Organizzazioni di Produttori della Pesca e 

dell’Acquacoltura riconosciute presenti sul territorio nazionale è davvero strategico per comprendere i 

futuri spazi utili a valorizzare al meglio le loro produzioni anche in vista delle numerose sfide attuali e 

future che attendono questo settore. Sarà determinante dunque per le O.P., partendo anche da una 

corretta analisi delle attuali criticità, prefissarsi degli specifici obiettivi e mirate strategie aziendale da 

condividere all’unanimità tra tutti i soci della stessa O.P. sia per rilanciare il ruolo delle stesse O.P. ma 

anche per preparare un terreno fertile alle generazioni future che si approcceranno a questo settore. 

Oltre a tutto quanto suddetto, le parole chiave saranno anche quelle di ricambio generazionale, 

formazione ed una sempre migliore strutturazione delle Organizzazioni di Produttori che dovranno 

porsi sul mercato sempre più come imprese vere e proprie, rendendosi sempre più autosufficienti e 

dunque in grado di coprire le fasi dalla produzione alla commercializzazione del proprio prodotto 

valorizzandolo al massimo anche attraverso il racconto del proprio sistema produttivo, del proprio 

territorio (ittiturismo, pescaturismo, DOP, IGP, ecc.) e della qualità straordinaria del proprio prodotto.  

Le Organizzazioni di produttori a tale scopo, anche per migliorare sempre più la marginalità del proprio 

prodotto, oltre ad attuare tutte le strategie di innovazione e comunicazione suddette dovranno anche 

sapere fare rete tra loro nella stessa Regione e tra loro, per le specie che rappresentano, a livello 

nazionale al fine di accrescere il valore percepito e reale di “made in Italy” anche per quanto riguarda i 

prodotti ittici e per presentarsi al mercato internazionale con una immagine più solida e competitiva 

dal punto di vista della qualità, dell’eccellenza e della sostenibilità. 
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PARTE SECONDA 

Analisi e commento dei risultati più significativi emersi dall’indagine rivolta al mercato della 

commercializzazione e distribuzione nazionale coinvolgendo almeno 10 insegne tra grossisti e distributori 

utile a conoscere il parere degli stessi nei confronti delle attuali e principali Organizzazioni di Produttori 

della pesca e dell’acquacoltura presenti a livello nazionale. 

 

CHI HA RISPOSTO? 

 

 CATEGORIA AZIENDE  NUMERO  VALORE % 

GDO 3 30% 

Cash&Carry 2 20% 

Grossisti 2 20% 

E-commerce  1 10% 

Ristorazione collettiva 2 20% 
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SAI COS’E’ UNA ORGANIZZAZIONE DI PRODUTTORI? 

 

DESCRIZIONE VALORE 

UN INSIEME DI PRODUTTORI RICONOSCIUTA COME 

ORGANIZZAZIONE DI PRODUTTORI 

60% 

ASSOCIAZIONE DI CATEGORIA 40% 

 

HA MAI SENTITO PARLARE ANCHE SOLO DI UNA DELLE NUMEROSE ORGANIZZAZIONI DI PRODUTTORI 

PRESENTI A LIVELLO NAZIONALE? 

 

DESCRIZIONE VALORE 

SI 90% 

NO 10% 
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HA MAI COLLABORATO CON UNA OP? 

 

DESCRIZIONE VALORE 

SI 50% 

NO 50% 

 

MAI COLLABORATO CON UNA OP: PRINCIPALI MOTIVAZIONI 
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DESCRIZIONE VALORE 

SERVIZI NON ADEGUATI (non effettuano lavorazione e/o trasformazione prodotti) 40% 

LOGISTICA E TRASPORTI NON ADEGUATA 30% 

OFFERTA DI PRODOTTI ITTICI NON IDONEA ALLA NOSTRA AZIENDA 30% 

PREZZI NON CONCORRENZIALI 20% 

 

COME HA CONOSCIUTO LE OP? 

 

DESCRIZIONE VALORE 

CONTATTO DIRETTO DA O.P. 50% 

SITO WEB / CANALI SOCIAL 10% 

PUBBLICITA’ / MESSAGGI PROMOZIONALI  10% 
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PUNTI DI FORZA DELLE OP CON LE QUALI HA COLLABORATO? 

 

  

DESCRIZIONE VALORE 

IMPIANTI DI ALLEVAMENTO ALL' AVANGUARDIA 20% 

SISTEMI DI PESCA SOSTENIBILI 20% 

CERTIFICAZIONI QUALITA' e/o di PRODOTTO 20% 

SOSTENIBILITA' E ATTENZIONE ALL' AMBIENTE 20% 
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O.P.: ASPETTI DA MIGLIORARE 

 

DESCRIZIONE VALORE 

PACKAGING SOSTENIBILE 60% 

LOGISTICA E TRASPORTI 50% 

TRASFORMAZIONE DELLE SPECIE ITTICHE PRODOTTE 50% 

LAVORAZIONE DELLE SPECIE ITTICHE PRODOTTE  50% 

 

 

CONOSCENDO MEGLIO LE O.P. PIÙ IDONEE ALLA SUA ATTIVITÀ COMMERCIALE, LA SUA 

AZIENDA POTREBBE ESSERE INTERESSATA IN FUTURO AD AVVIARE RAPPORTI 

COMMERCIALI CON LE STESSE? 

 

DESCRIZIONE VALORE 

SI 90% 

DA VALUTARE 10% 
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LA SUA AZIENDA HA MAI RICEVUTO RICHIESTA DI CONTATTI, PROPOSTE COMMERCIALI E/O 

MATERIALE PROMOZIONALE DA PARTE DI QUALCHE O.P.? 

DESCRIZIONE VALORE 

SI 40% 

NO 60% 

 

 

INTERESSE A RICEVERE MATERIALE INFORMATIVO RELATIVAMENTE AD ALCUNE O.P. DELLA 

SUA ZONA / REGIONE DI APPARTENENZA 
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PARTE SECONDA: ANALISI E COMMENTI DEI RISULTATI OTTENUTI  

Dall’analisi dei risultati ottenuti nell’indagine rivolta al mercato della commercializzazione e distribuzione 

nazionale coinvolgendo almeno 10 insegne tra grossisti e distributori, emerge innanzi tutto che c’è ancora 

un po' di confusione, tra gli operatori del campione delle aziende intervistate, nell’inquadrare 

correttamente la reale natura delle Organizzazioni di Produttori anche per alcuni di coloro che hanno già 

avuto delle precedenti esperienze lavorative con le stesse. Le note positive sono però che la stragrande 

maggioranza (90%) degli intervistati abbia sentito parlare almeno una volta delle O.P. presenti a livello 

nazionale grazie anche al contatto diretto da parte di un rappresentante delle OP (50%) e ne conosca 

dunque almeno l’esistenza (50%) nonostante il 50% degli stessi abbia dichiarato di non aver mai 

collaborato con le stesse durante il loro percorso lavorativo. Tra le principali motivazioni di questa scelta, 

gli intervistati hanno dichiarato che non hanno per esempio trovato alcuni servizi adeguati alle loro 

esigenze (40%) e dunque nonostante magari apprezzassero il prodotto dal punto di vista qualitativo e 

l’origine dello stesso, le O.P. in questione non erano state in grado di offrire, in affiancamento alla vendita 

del prodotto tal quale, anche servizi di lavorazione e/o trasformazione che sono invece fondamentali per 

il loro business. Altro aspetto penalizzante segnalato è la questione relativa alla logistica e trasporti 

reputata per un 30% degli intervistati non adeguata alle esigenze attinenti a tempistiche, frequenza e sedi 

di consegna da loro manifestate in fase di trattativa commerciale. Relativamente l’offerta dei prodotti 

reputata non adeguata da un 30% degli intervistati c’è da precisare che tale indicazione non è imputabile 

alla tipologia o qualità dell’offerta proposta dalle O.P. coinvolte ma piuttosto agli aspetti indicati in 

precedenza relativi all’impossibilità di ricevere anche prodotti lavorati e/o trasformati a completare 

l’offerta. Infine, un 20% del campione delle aziende intervistate ha dichiarato che i prezzi all’ingrosso dei 

prodotti offerti dalle OP spesso non fossero concorrenziali confrontati a quelli di altri competitor nazionali 

ed esteri.  

Questi dati vengono in parte confermati anche dall’analisi delle risposte inerenti agli aspetti delle O.P. da 

migliorare secondo il campione intervistato che ha collaborato con una delle OP presenti a livello 

nazionale. Infatti tra questi troviamo, con il 60% delle preferenze espresse, l’esigenza di una maggiore 

attenzione all’utilizzo di packaging/imballaggi sostenibile, la necessità di implementare il sistema dei 

trasporti e comunque della logistica in generale (50%), così come, indicato in precedenza, l’esigenza sempre 

maggiore di ricevere prodotto lavorato e/o trasformato per soddisfare la domanda di mercato sempre più 

in crescita nei confronti di questa tipologia di prodotti. 

Diversamente tra i punti di forza segnalati dal restante 50% del campione intervistato che ha dichiarato di 

collaborare o di aver già collaborato con una delle OP presenti a livello nazionale, troviamo una buona 

considerazione degli impianti di allevamento reputando gli stessi all’avanguardia e/o dei sistemi di pesca 

adottati (20%) considerandoli sostenibili o comunque con particolare attenzione a ridurre lo sforzo di 

pesca in un’ottica più sostenibile. Medesimo discorso anche per la presenza di certificazioni di qualità e/o di 
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prodotto che le OP con le quali il campione intervistato ha collaborato ne erano in possesso. Questo 

aspetto, soprattutto per le Organizzazioni che vogliono lavorare con determinati circuiti della distribuzione 

organizzata, diventa condizione fondamentale.  

Dati incoraggianti arrivano anche dalla disponibilità del campione intervistato a ricevere materiale 

informativo relativamente le Organizzazioni di Produttori presenti a livello nazionale e nello specifico di 

quelle delle loro zone, regioni di appartenenza. 

Eurofishmarket considera molto utili i risultati ottenuti anche da questa seconda parte dell’indagine in 

quanto ci aiutano a meglio conoscere il parere degli operatori del settore della distribuzione nei confronti 

delle attuali e principali Organizzazioni di Produttori della pesca e dell’acquacoltura presenti a livello 

nazionale, registrare i punti di forza apprezzati dagli stessi ma anche le principali criticità da loro indicate 

sulle quali impostare un lavoro strategico e in sinergia per correggere le stesse. Sono infatti diverse le 

aziende affiancate dalla società Eurofishmarket, oltre a quelle rappresentate dal campione intervistato, che 

ci richiedono spesso di aiutarli a conoscere realtà produttive affidabili nazionali con le quali poter 

intraprendere rapporti di collaborazione diretti per valorizzare il prodotto italiano e accorciare il più 

possibile la filiera. Questo passaggio richiede sicuramente uno sforzo in più da entrambe le parti. Se infatti 

le OP dovranno meglio strutturarsi internamente riservando in futuro maggiori investimenti su azioni di 

ricerca e sviluppo relativamente la lavorazione e trasformazione dei propri prodotti ittici, per la parte 

relativa allo sviluppo della comunicazione sia attraverso la realizzazione di piattaforme web, canali social e 

relativa strategia e piano di comunicazione ma anche mediante specifiche campagne promozionali per 

meglio far conoscere produzione e territorio oltre partecipazione ad eventi e fiere strategici per il proprio 

settore. Dall’altra, le aziende del mondo della distribuzione in generale, dovranno impegnarsi a meglio 

valorizzare il prodotto derivante da queste Organizzazioni rendendosi disponibili a venire maggiormente 

incontro a queste realtà sia in ottica di prezzi di acquisto che di posizionamento e promozione all’interno 

del proprio circuito distributivo.  

Da tutto quanto suddetto emerge fortemente l’esigenza per le Organizzazioni di Produttori di fare rete e 

che i loro soci restino uniti e compatti nelle scelte strategiche future. Anche il settore della distribuzione in 

generale si mostrerà più disponibile a cambiare determinate logiche di mercato che stanno affossando il 

sistema e dunque le Organizzazioni di Produttori italiane sul mercato nazionale ed estero avranno davvero 

maggiori opportunità e una importante crescita in valore del loro prodotto made in Italy e del loro territorio 

di produzione. 

 

Rapporto realizzato da Federop.it all’interno del Programma Nazionale triennale della pesca e 

dell’acquacoltura 2022-2024, annualità 2022. 

18/10/2022, Castel Maggiore (BO) 


