
IIll ccoonnssuummaattoorree ooggggii vvuuoollee qquuaalliittàà ee aass--
ssoorrttiimmeennttoo,, mmaa aa pprreezzzzii bbaassssii.. CChhee ffaarree
ppeerr rriieeqquuiilliibbrraarree uunn mmeerrccaattoo nneell qquuaallee
pprroodduuzziioonnee ee ddiissttrriibbuuzziioonnee ssii ssccaammbbiiaannoo
rreecciipprroocchhee aaccccuussee ddii lluuccrraarree ssuuii mmaarrggiinnii?? 

NNeell 22000055 llaa mmaarrccaa èè ssttaattaa aattttaaccccaattaa ddaaii
mmaarrcchhii ccoommmmeerrcciiaallii ee ddaaii pprriimmii pprreezzzzii.. AA
ssuuoo aavvvviissoo ccoommee vvaa rriippoossiizziioonnaattoo ii ll
bbrraanndd ee ssuu qquuaallii vvaalloorrii ddeevvee ppuunnttaarree ppeerr

Arricchire
l’offerta
Anche nel settore lattiero-caseario è

la marca che fa “premio”. Ma non
solo. Strategiche sono anche l’innova-
zione di prodotto, la comunicazione e
soprattutto una qualità certificata. Su
questi e altri temi Mercato & Imprese ha
voluto sentire il parere di Vito Orsatti, di-
rettore generale del Consorzio latterie
sociali mantovane, che ha in Virgilio il
suo brand più conosciuto.

LL’’eeccoonnoommiiaa iittaalliiaannaa,, iinn ggeenneerraallee,, nneell
22000055 nnoonn hhaa pprreesseennttaattoo ddaattii ppoossiittiivvii,,
ssppeecciiaallmmeennttee nneeii  ccoonnssuummii.. QQuuaannttoo hhaa
iinnfflluuiittoo ttaallee ssiittuuaazziioonnee ssuull vvoossttrroo ccoomm--
ppaarrttoo ee qquuaallii ssoonnoo llee pprroossppeettttiivvee ppeerr iill
22000066??

CCoommee hhaannnnoo rreeaaggiittoo llee aazziieennddee ddeell ccoomm--
ppaarrttoo iinn tteerrmmiinnii ddii ppoolliittiicchhee ccoommmmeerrcciiaa--
llii ee ddii pprrooddoottttoo ppeerr ffrroonntteeggggiiaarree uunnoo
sscceennaarriioo ccoossìì ccoommpplleessssoo??

LLaa ggddoo ssttaa ddiivveennttaannddoo nnoonn ssoolloo uunn cclliieenn--
ttee ddeell sseettttoorree pprroodduuttttiivvoo,, mmaa aanncchhee uunn
ccoonnccoorrrreennttee.. EE ssuull ffrroonnttee ddeeii pprreezzzzii ssttaa
ccrreeaannddoo ddiiffffiiccoollttàà aa mmoollttee aazziieennddee,, ccoonn
ppoolliittiicchhee ddii pprroommoozziioonnee eessaassppeerraattee.. ÈÈ
dd’’aaccccoorrddoo ccoonn ttaallii aaffffeerrmmaazziioonnii?? 
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Per la sopravvivenza di industria e gdo
occorre instaurare una “convivenza

civile”, che comunque vedrà premiate
le marche meglio comunicate.

Vito
Orsatti
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ttoorrnnaarree aa eesssseerree uunn ppuunnttoo ddii rriiffeerriimmeennttoo
ppeerr iill ccoonnssuummaattoorree?? 

LLoo ssccoorrssoo aannnnoo hhaa vviissttoo ll’’iinndduussttrriiaa iittaalliiaa--
nnaa ffaarree ggrraannddii ssffoorrzzii ppeerr rraazziioonnaalliizzzzaarree llaa
llooggiissttiiccaa,, ccoommpprriimmeerree ii ccoossttii aammmmiinnii--
ssttrraattiivvii,, oottttiimmiizzzzaarree llee ggeessttiioonnii.. EEssiissttoonnoo
nneell ssuuoo sseettttoorree uulltteerriioorrii aarreeee ddii ccoosstt ssaa--
vviinngg??

LLaa ffoorrmmaazziioonnee sseemmbbrraa eesssseerree iill ddrriivveerr ppiiùù
iimmppoorrttaannttee ppeerr llaa rriipprreessaa.. AA cchhee ppuunnttoo
ssiiaammoo nneell ssuuoo sseettttoorree??
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Burro e panna UhtF

SCHEDA MERCATO

I consumi

Dimensione del mercato Panna Uht

a.t. a.-s. 2005
Quantità (000 litri)

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)

super:   iper:  superette:  

Importanza dei segmenti (% sulle vendite in quantità)
classico:  concentrato:  arricchito:  

Rank dei produttori/marche (quantità)
1 3 5
2 4

Fonte: Fonte: Iri Infoscan - Totale Italia (super+iper+superette)

Dimensione del mercato Panna Uht 

a.t. a.-s. 2005
Quantità (000 litri)

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)

super:   iper:  superette: 

Importanza dei segmenti (% sulle vendite in quantità)
panna da cucina:                     panna per dolci:  

Rank dei produttori/marche (quantità)
1 3 5
2 4

Fonte: Iri Infoscan - Totale Italia (super+iper+superette)

La produzione di Burro

000 tonn. 2003 2004 2005 % var. ’04/’03 % var. ’05/’04
Produzione

Importazioni

Esportazioni

Varazione stock

Consumi apparenti

Fonte: stime e previsioni Ismea su dati Istat

Profilo dei consumatori di Burro e panna

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 Italia (anno terminante novembre 2005)
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