
grande distribuzione, non è precisamente
scorrevole ed efficiente. In Francia, per
esempio, è già da diversi anni che gli iper-
mercati e i centri distributivi ricevono le
merci durante le fasce notturne consen-
tendo così una migliore pianificazione dei
flussi che si traduce in consegne più fre-
quenti e dai costi inferiori.

NNeeggllii uullttiimmii aannnnii llaa ccoommuunniiccaazziioonnee ppuubb--
bblliicciittaarriiaa ddeell vvoossttrroo sseettttoorree hhaa cceerrccaattoo ssoo--
pprraattttuuttttoo ddii rraassssiiccuurraarree iill ccoonnssuummaattoorree
ssuullll’’aassssoolluuttaa ssiiccuurreezzzzaa ee pprroovveenniieennzzaa ddeell--
llaa mmaatteerriiee pprriimmee ee ssuull rriissppeettttoo ddeeii mmeettooddii
ddii llaavvoorraazziioonnee.. SSoonnoo aannccoorraa qquueessttii ii ccaannoo--
nnii ssuu ccuuii ssii ffoonnddeerràà llaa ppuubbbblliicciittàà nneeii pprrooss--
ssiimmii mmeessii??
Premesso che storicamente il ruolo di ge-
stire la comunicazione per le due mag-
giori dop, Grana Padano e Parmigiano
Reggiano, è stato e continua a essere pre-
valentemente quello dei consorzi di tute-
la, di recente una parte delle maggiori in-
dustrie del settore ha cominciato a svi-
luppare una propria comunicazione pub-
blicitaria in senso classico. Si può dire che,
per la natura intrinseca di questi prodot-
ti, il contenuto di garanzia e di sicurezza
continuerà a essere un valore fondamen-
tale per la comunicazione. Dall’altra par-
te, il ruolo che l’industria può svolgere è
quello di arricchire questa base valoriale e
cioè tradurre in messaggi efficaci il posi-
zionamento dei propri prodotti in termini
di qualità (stagionature minime garantite,
standard organolettico costante). Questa
pare essere la direzione presa dai consor-
zi di tutela.

TTrraa ii ccoommppaarrttii aalliimmeennttaarrii iittaalliiaannii iill vvoossttrroo
èè ssiiccuurraammeennttee uunnoo ddeeii ppiiùù ccoollppiittii ddaallllaa

Difendere
il posizionamento
del prodotto tipico 
Lotta all’agropirateria, ma non solo.

La filiera del Grana Padano e del Par-
migiano Reggiano è tesa a un maggiore
sforzo di innovazione nei format, nella
logistica e a possibili concentrazioni, co-
me spiega a Mercato&Imprese Vito Or-
satti, direttore generale del Consorzio
Latterie Virgilio.

NNeell 22000055 iill sseettttoorree ddeeii ffoorrmmaaggggii ggrraannaa hhaa
vviissttoo uunn sseennssiibbiillee ccaalloo ddeellllaa pprroodduuzziioonnee ee
uunn aauummeennttoo ddeeii ccoonnssuummii.. CCoommee ssoonnoo aann--
ddaattee llee ccoossee ppeerr llee aazziieennddee ddeell ccoommppaarrttoo
nneell 22000066 ee qquuaallii ssoonnoo llee pprroossppeettttiivvee ppeerr
qquueesstt’’aannnnoo??
Nel 2006 risultano sostanzialmente con-
fermati i trend positivi del 2005 sul ver-
sante della domanda sia interna, sia sul
mercato internazionale. In particolar mo-
do sull’export, si confermano buone
performance legate alla sempre maggiore
notorietà e affidabilità presso il consu-
matore dei “supermarchi” consortili Gra-
na Padano e Parmigiano Reggiano che si
affermano tra i migliori ambasciatori nel
mondo del made in Italy alimentare. 
Sul versante interno i consumi, anche se
parliamo di un mercato maturo, confer-
mano le loro posizioni per l’ottimo vissu-
to presso il consumatore. Si auspica che la
segmentazione del mercato, proponendo
prodotti con posizionamenti chiari in ter-
mini di qualità, prezzo e servizio per le di-
verse fasce di consumatori e per i diffe-
renti momenti di consumo e funzioni d’u-
so, possa generare nuovi impulsi di incre-
mento dei consumi.

IIttaallcchheeeessee aaccqquuiissttaattaa ddaa CCoonnffccooooppeerraattiivvee
ee LLeeggaaccoooopp,, EEuurrooffoorrmmaaggggii ddaall CCoonnssoorrzziioo
LLaatttteerriiee VViirrggiilliioo.. QQuuaall èè iill qquuaaddrroo sseettttoorriiaa--
llee cchhee ssii ssttaa ddeelliinneeaannddoo??
È quello di una crescente concentrazione
sul versante dell’offerta, quindi le indu-
strie, al di là del loro assetto proprietario
cooperativo o privato, si stanno ponendo
il problema di creare quella massa critica
minima indispensabile, non solo per poter
affrontare i mercati esteri, ma anche per
poter in qualche modo presentarsi come
partner affidabile e rilevante agli occhi di
una distribuzione anche italiana che è già

particolarmente forte ma che
ha in essere, al proprio inter-
no, un processo di concentra-
zione crescente. 
Massa critica a livello econo-
mico e finanziario è anche il
volano della crescita e dello
sviluppo, in quanto alimenta
la ricerca e l’innovazione su
tutti i versanti e consente an-
che di garantire la “qualità”
sull’intero percorso che il prodotto com-
pie all’interno della filiera.

NNeeggllii uullttiimmii aannnnii iill ppaacckk ee ii ffoorrmmaatt ssoonnoo
ssttaattee iimmppoorrttaannttii aarreeee ddii iinnnnoovvaazziioonnee.. ÈÈ
uunnaa tteennddeennzzaa aannccoorraa iinn eevvoolluuzziioonnee oo hhaa
rraaggggiiuunnttoo uunnaa cceerrttaa ssaattuurraazziioonnee??
Dato l’alto contenuto di tradizione con-
naturato a queste tipologie di prodotto,
sul fronte dell’innovazione si deve agire
molto sul formato attraverso il quale il
prodotto stesso viene presentato al con-
sumatore finale e, quindi, si presterà sem-
pre grande attenzione alla leva del packa-
ging con l’obiettivo di portare il maggior
contenuto di servizio al consumatore
stesso. 
L’imballaggio risulta inoltre il primo stru-
mento diretto di comunicazione che le
aziende hanno a disposizione per parlare
agli acquirenti: deve comunicare al me-
glio il posizionamento del prodotto, for-
mulando una promessa chiara, e che va
mantenuta. Inoltre, proseguirà la tenden-
za a proporre al consumatore confezioni
di peso ridotto necessarie a un consumo
limitato di sempre più ridotti nuclei fami-
liari.

AA ssuuoo ppaarreerree iill lliivveelllloo aattttuuaallee ddeellllaa llooggiissttii--
ccaa ssuu ccuuii ppoossssoonnoo ccoonnttaarree llee aazziieennddee nneell
vvoossttrroo sseettttoorree èè ssooddddiissffaacceennttee oo rriittiieennee
nneecceessssaarrii ddeeii mmiigglliioorraammeennttii??
Sono sicuramente necessari dei migliora-
menti a livello logistico e distributivo, non
solo sul versante dell’organizzazione del-
l’industria, ma anche sul fronte degli ope-
ratori della distribuzione: infatti si rileva
che il flusso a valle, una volta che il pro-
dotto deve giungere presso i centri distri-
butivi o i maggiori punti vendita della
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Di recente, alcune delle maggiori
industrie hanno sviluppato una propria

comunicazione pubblicitaria 
in senso classico, ulteriore 

a quella del Consorzio di tutela.

Vito
Orsatti



ccoossiiddddeettttaa aaggrrooppiirraatteerriiaa.. AA ssuuoo ppaarreerree llee
cceerrttiiffiiccaazziioonnii ddii oorriiggiinnee ssoonnoo ssuuffffiicciieennttii
ppeerr ccoonnttrraassttaarree iill ffeennoommeennoo ddeellllee ccoonn--
ttrraaffffaazziioonnii oo sseerrvvoonnoo mmiissuurree ppiiùù aaggggrreess--
ssiivvee,, ssoopprraattttuuttttoo aa lliivveelllloo iinntteerrnnaazziioonnaallee??
Parlando di agropirateria le azioni per
contrastarla devono arrivare da due
fronti: da una parte, le istituzioni a livel-
lo governativo, italiano e comunitario,
devono non solo tutelare maggiormente
i prodotti tipici sui mercati mondiali, at-
traverso un più efficace coordinamento
delle attività di controllo e repressione,
ma anche porsi l’obiettivo della loro pro-
mozione. 
Dall’altra parte, le imprese devono im-
pegnarsi nel portare sul mercato mon-
diale prodotti qualitativamente adegua-
ti a quelle che sono le aspettative del
consumatore, di modo che quest’ultimo
possa rendersi conto della differenza
sostanziale che esiste tra un Parmigiano
Reggiano e un Grana Padano veri e au-
tentici rispetto alle imitazioni che fino a
poco prima hanno consumato. Esporta-
re bassa qualità significa farsi pessima
pubblicità.

NNeeggllii uullttiimmii dduuee aannnnii llee iimmppoorrttaazziioonnii ddii
ggeenneerriiccii ffoorrmmaaggggii aa ppaassttaa ggrraannaa ddaaii PPaaee--
ssii ddeellll’’EEsstt ssoonnoo ccrreesscciiuuttii rraaggggiiuunnggeennddoo
qquuaassii llee 2200..000000 ttoonnnneellllaattee,, oollttrree aall ffaattttoo
cchhee aanncchhee ddiivveerrssee iimmpprreessee iittaalliiaannee hhaann--
nnoo iinnvveessttiittoo iinn qquueeii PPaaeessii ppeerr llaa pprroodduu--
zziioonnee ddii qquueessttii ttiippii ddii ffoorrmmaaggggiioo.. QQuuaall èè
iill ssuuoo ppaarreerree iinn mmeerriittoo??
Si tratta di un processo tipico di un mer-
cato libero. Se la domanda italiana si
orienta, per la sua fascia più debole dal
punto di vista economico, verso la ricer-
ca di prodotti convenienti, è chiaro che
l’offerta si organizza e va a reperire ma-
terie prime dove il costo d’acquisto risul-
ta competitivo. Il problema che ci si deve
porre non è quello di contrastare questa
tendenza, ma piuttosto di dare risposte a
chi è particolarmente attento al fattore
prezzo. I prodotti di alta qualità e di pre-
stigio, come Grana Padano e Parmigiano
Reggiano, si prestano poco, per loro na-
tura, a competere sul versante del prezzo
d’acquisto con prodotti dalle caratteri-
stiche simili ma dai minori contenuti di
qualità e tradizione e con vincoli molto
meno stringenti a livello di disciplinari di
produzione. Si tratta piuttosto di svilup-
pare quelle fasce di mercato a livello
mondiale che sono ricche e possono
compensare quella eventuale perdita di
mercato nazionale dovuta all’introdu-
zione di prodotti d’importazione a basso
costo.
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SCHEDA MERCATO

I prezzi
I prezzi medi nella distribuzione moderna sono leggermente diminuiti dello %.

La produzione

Import-export

Nei primi sette mesi del 2006 le esportazioni di di Grana Padano e di Parmigiano
Reggiano sono ulteriormente aumentate dell’%.

Dimensione / Trend del mercato - Grana P.I. - Canale: iper+super+superette

a.t. dic. 2006 var. % 
Vendite volume (000 UM) 

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(% sulle vendite in quantità)
allocazione per tipologia di negozio (% sulle vendite in quantità)

ipermercati super superette 

Importanza dei segmenti  (% sulle vendite in quantità)
Grattugiato  Bocconcini  Scaglie  Pezzi 

Rank dei produttori/marche (quota % volume)
1  2  3

Fonte: Iri-Information Resources - anno terminante a dicembre 2006 - canale: iper+super+superette 

Formaggi grana a marchio del distributore - quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2004 2005 differenza 2004 2005 differenza

Formaggi grana peso imposto

Formaggi grattugiati peso imposto

Fonte: AcNielsen per Plma

Profilo dei consumatori di formaggi grana

Famiglie consumatrici (migliaia)  Penetrazione su universo (in %)  

Nord-Ovest (%)                   1 componente (%)                       Alta (%)

Nord-Est (%)                      2 componenti (%)                       Medio-alta (%)

Centro (%)                     3-4 componenti (%)                    Media (%)

Sud+Isole (%) 5+ componenti (%)                     Medio-bassa (%)

Bassa (%)

Fonte: Gfk-Iha - anno terminante a novembre 2006

produzione di formaggi grana (tonnellate)
2004 2005 var. % ’05/’04

Grana padano
Parmigiano reggiano
Totale
Fonte: Assolatte

esportazioni di formaggi grana
2004 2005 var. % ’05/’04

Quantità (tonnellate)

Grana padano e reggiano

Grattugiati

Valore (000 euro)

Grana padano e reggiano

Grattugiati

Fonte: Assolatte, Ismea
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