
insalate, verdure, pietanze di carne e di
pesce.

IIll ppaacckkaaggiinngg ddeell llaattttee hhaa ccoonnoosscciiuuttoo uunn’’ee--
vvoolluuzziioonnee nnootteevvoollee nneeggllii uullttiimmii aannnnii ee ssuu--
ggllii ssccaaffffaallii ddeeii ppuunnttii ddii vveennddiittaa ssii ttrroovvaannoo
ccoonnffeezziioonnii ddii ddiivveerrssii mmaatteerriiaallii ee ffoorrmmee..
CCoommee ggiiuuddiiccaa iill ggrraaddoo ddii iinnnnoovvaazziioonnee ddeell
ppaacckkaaggiinngg nneell vvoossttrroo sseettttoorree?? 
Il grado di innovazione del packaging nel
comparto latte non è molto alto se para-
gonato ad altri segmenti di mercato. Co-
munque si è andati verso la direzione di
garantire al consumatore confezioni pra-
tiche all’uso e nel contempo che rispetti-
no gli standard qualitativi del prodotto.
Cooperlat ha nel proprio portafoglio con-
fezioni in cartone, con e senza tappo, bot-
tiglie in pet e di vetro con tappo.

IIll llaattttee hhaa ppeerr ssuuaa nnaattuurraa uunn ffoorrttee lleeggaammee
ccoonn iill tteerrrriittoorriioo ee ccoonn llee ccoommuunniittàà llooccaallii,,
uunnaa ccaarraatttteerriissttiiccaa cchhee ppuuòò rraapppprreesseennttaarree
uunn iimmppoorrttaannttee vvaalloorree aaggggiiuunnttoo ppeerr iill pprroo--
ddoottttoo.. AA ssuuoo ppaarreerree ssii ttrraattttaa ddii uunn aassppeettttoo
ssuuffffiicciieenntteemmeennttee ssffrruuttttaattoo ddaallllaa ccoommuunnii--
ccaazziioonnee ddeellllee aazziieennddee ddeell ccoommppaarrttoo?? 
TreValli Cooperlat, da sempre, ha intra-
preso la strada della politica del multi-
branding: è dunque presente sul territo-
rio italiano con diversi marchi regionali a
forte riconoscibilità locale e fortemente
radicati nei territori di appartenenza:
dalla Valtellina al Piemonte, dal Veneto
alle Marche, dall’Umbria alla Romagna,
dall’Abruzzo e Molise fino alla zona del
Pontino, a sud di Roma. Questo stretto
legame con il territorio e con il rispetto
dei metodi di produzione di un tempo
rappresenta per TreValli Cooperlat il va-
lore aggiunto da trasmettere al consu-

Andrea Alfieri, anconetano, brand ma-
nager di TreValli Cooperlat, è stato

chiamato ad affrontare un comparto non
facile, segnato, come altri, dai rincari, mi-
nacciato dalle private label, percorso dalla
competizione fra marchi locali e nazionali.

NNeell 22000077 ll’’aauummeennttoo ddeeii pprreezzzzii ee llaa ccoonnttrraa--
zziioonnee ggeenneerraallee ddeeii ccoonnssuummii hhaannnnoo ccoonnddii--
zziioonnaattoo pprraattiiccaammeennttee ttuuttttii ii sseettttoorrii ddeell
llaarrggoo ccoonnssuummoo.. CCoommee ssoonnoo aannddaattee llee ccoossee
nneell 22000088 ppeerr llee aazziieennddee ddeell ccoommppaarrttoo ddeell
llaattttee ee qquuaallii ssoonnoo llee pprroossppeettttiivvee ppeerr iill
22000099?? 
Il comparto del latte fresco ha fatto regi-
strare, nel complesso, un incremento dei
volumi consumati, con una contrazione
del segmento Alta Qualità, una tenuta
del parzialmente scremato, un incremen-
to dell’intero e una significativa crescita
della lunga durata. Tali incrementi sono
appannaggio soprattutto delle private
label, che hanno raggiunto una quota di
mercato in Italia di oltre il 14%. I princi-
pali competitor hanno invece visto ridur-
re le proprie posizioni sul mercato.

GGllii ssccaannddaallii aalliimmeennttaarrii ddeeggllii uullttiimmii aannnnii
hhaannnnoo ccaauussaattoo uunn’’iinnssiiccuurreezzzzaa ddiiffffuussaa ttrraa ii
ccoonnssuummaattoorrii,, sseemmpprree ppiiùù aatttteennttii aallllaa rrii--
cceerrccaa ddii cciibbii ssaannii ee ccoonnttrroollllaattii.. TTrraacccciiaabbiilliittàà
ee ttrraassppaarreennzzaa ssoonnoo iimmppeerraattiivvii aanncchhee ppeerr
ll’’iinndduussttrriiaa ddeell llaattttee?? 
TreValli Cooperlat è da sempre vicina al
consumatore finale, con prodotti sani e
genuini, che possano rispondere sempre
di più alle esigenze del mercato. Traccia-
bilità e trasparenza rappresentato aspetti
fondamentali che permettono di infor-
mare e rassicurare il consumatore. In tal
senso TreValli Cooperlat è in grado di ga-
rantire e rintracciare ogni passaggio del
latte, dal produttore al consumatore, ri-
spettando parametri qualitativi che ren-
dono il prodotto sano e genuino, come le
mucche che lo producono, costantemen-
te sottoposte a controlli veterinari. Il lat-
te fresco che giunge crudo allo stabili-
mento e che poi viene trattato termica-
mente con il processo di pastorizzazione
(processo che rende il prodotto “sicuro”
in quanto si distruggono tutti i micror-

ganismi patogeni, una parte
rilevante della flora microbi-
ca, senza alterare le caratteri-
stiche organolettiche e nutri-
zionali del latte) è munto
esclusivamente nelle fattorie
dei soci allevatori di TreValli
Cooperlat. Questo controllo
di tutta la filiera rappresenta
un vanto per Cooperlat e ga-
rantisce una totale trasparenza
nei confronti del consumatore finale.

TTrraa llee nnoovviittàà ddeeggllii uullttiimmii aannnnii nneell vvoossttrroo
sseettttoorree cc’’èè iill ssuucccceessssoo ddeeii ccoossiiddddeettttii llaattttii
ssppeecciiaallii ddeeddiiccaattii aa ssppeecciiffiicchhee eessiiggeennzzee
nnuuttrriizziioonnaallii ddii aallccuunnee ffaassccee ddii ccoonnssuummaa--
ttoorrii.. SSii ttrraattttaa ddii uunnaa tteennddeennzzaa ddeessttiinnaattaa aa
ccoonnttiinnuuaarree aanncchhee iinn ffuuttuurroo?? 
La crescita del mercato dei latti speciali,
soprattutto nel comparto Uht, è una
tendenza destinata a durare, in quanto
risponde alle nuove esigenze del consu-
matore finale, sempre più attento alla
propria salute. Il latte speciale è visto
non più come un semplice alimento, ma
come una fonte capace di apportare ul-
teriori benefici, a costi contenuti.

LL’’IIttaalliiaa ddii ooggggii ssttaa ddiivveennttaannddoo sseemmpprree ppiiùù
uunn PPaaeessee mmuullttiirraazzzziiaallee ee mmuullttiiccuullttuurraallee,,
uunn ccaammbbiiaammeennttoo cchhee oovvvviiaammeennttee iinnttee--
rreessssaa aanncchhee ii pprrooddoottttii ddeell llaarrggoo ccoonnssuu--
mmoo.. NNeell vvoossttrroo sseettttoorree llaa rreecceennttee ccoomm--
mmeerrcciiaalliizzzzaazziioonnee ddeell llaattttee aarraabboo èè uunn ccaa--
ssoo iissoollaattoo oo ccii ssoonnoo aallttrrii eesseemmppii?? 
TreValli Cooperlat produce presso lo sta-
bilimento Abit Piemonte di Torino e
commercializza da anni il latte arabo fer-
mentato “Laben Chaouia”, per rispondere
proprio alle esigenze della comunità ara-
ba presente in Italia, sempre più numero-
sa. Si tratta di un latte fresco parzial-
mente scremato pastorizzato a tempera-
tura moderata, fatto fermentare tramite
l’aggiunta di ceppi batterici selezionati,
secondo la ricetta tradizionale araba. La
shelf life del prodotto è di 30 giorni dalla
data di confezionamento. Nei Paesi del-
l’area mediterranea viene utilizzato sia
come bevanda dissetante sia come in-
grediente per la preparazione di salse per

ELatte 
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Essere vicini al consumatore finale, 
con prodotti sani e genuini, 

che possano rispondere alle esigenze:
ecco la formula del successo. 

Andrea
Alfieri

Il latte
non va in bianco
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matore, che mantiene così la propria fe-
deltà nel tempo.

LLaattttee ddii ccaapprraa,, ddii ppeeccoorraa ee ppeerrssiinnoo ddii aassii--
nnaa.. SSeeccoonnddoo lleeii rriimmaannggoonnoo pprrooddoottttii ddii
nniicccchhiiaa oo ppoottrraannnnoo aavveerree uunnoo ssvviilluuppppoo iinn--
tteerreessssaannttee iinn ffuuttuurroo?? 
Rappresentano nel comparto del latte
delle nicchie, anche se in crescita signifi-
cativa. Cooperlat utilizza grandi quantità
di latte di pecora per la produzione dei
propri formaggi pecorini e misti, tra cui i
rinomati Pecorino di Fossa Santa Caterina
e la Casciotta D’Urbino dop.

RRaaccccoollttee ppuunnttii,, ccoonnccoorrssii,, ggaaddggeett,, rriicceettttee,,
ccuurriioossiittàà,, iinnffoorrmmaazziioonnii sscciieennttiiffiicchhee.. SSeemmbbrraa
cchhee iill mmaarrkkeettiinngg oonn--lliinnee ssiiaa uunnoo ssttrruummeennttoo
mmoollttoo aapppprreezzzzaattoo ddaallllee aazziieennddee ddeell sseettttoorree
ddeell llaattttee.. QQuuaall èè llaa ssuuaa ooppiinniioonnee iinn mmeerriittoo?? 
Gli strumenti di comunicazione, on-line e
non, sono in generale molto apprezzati da
parte del consumatore finale. Si tratta di
operazioni di fidelizzazione che negli ulti-
mi anni hanno avuto un grande sviluppo
anche nel comparto del mondo del latte,
in particolar modo del latte fresco.

NNeeggllii uullttiimmii aannnnii nneell vvoossttrroo sseettttoorree ssoonnoo
ssttaattee iinnvveessttiittee iinnggeennttii rriissoorrssee ssuuii ssiisstteemmii
eeffffiiccaaccii ddii ggeessttiioonnee aammbbiieennttaallee ppeerr ii ssiittii
pprroodduuttttiivvii,, ootttteenneennddoo llee aaddeegguuaattee cceerrttiiffii--
ccaazziioonnii.. LL’’iimmppeeggnnoo ppeerr uunnaa ssoosstteenniibbiilliittàà
aammbbiieennttaallee ccoossttiittuuiissccee uunn’’eeffffiiccaaccee lleevvaa
ccoommppeettiittiivvaa ppeerr llee aazziieennddee?? 
Il nostro stabilimento Colavev Valtellina a
Postalesio (So) è stato dotato diversi anni
fa della certificazione ambientale Uni En
Iso 14001:2004, norma nata per minimiz-
zare l’impatto ambientale dei processi
aziendali, dei prodotti e dei servizi. Più in
generale il rispetto dell’ambiente da parte
di TreValli Cooperlat è testimoniato dal-
l’attenzione ai processi produttivi: tutti gli
stabilimenti del gruppo sono certificati Iso
9001:2000. Inoltre, non possiamo dimen-
ticare che i nostri soci allevatori presidia-
no il territorio anche nelle aree svantag-
giate di montagna, specie nell’entroterra
dell’Appennino, contribuendo a mantene-
re integro il territorio.

AAnnddrreeaa AAllffiieerrii.. Trentanove anni, anconeta-
no, entra in Cooperlat alla fine del 2000
come product manager del comparto dei
caseari prima e del comparto latte e pro-
dotti speciali poi. Dallo scorso anno è
brand manager e si occupa dell’analisi del
mercato, dello sviluppo di nuovi prodotti;
collabora con la direzione marketing alla
stesura del piano di marketing e alla co-
municazione dei prodotti in portafoglio. 
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SCHEDA MERCATO

Profilo del consumatore di conserve di latte Uht

Famiglie consumatrici (.000) 21.122 Penetrazione su universo (%) 95,3

Nord Ovest 29,5 1 componente 24,0 Alta 15,0

Nord Est 19,8 2 componenti 26,6 Medio alta 19,8

Centro 18,2 3 componenti 22,8 Media 30,1

Sud + Isole 32,4 4 componenti 19,8 Medio bassa 20,3

5+ componenti 6,7 bassa 14,9

Fonte: GfK-Iha - Anno terminante a novembre 2008

Dimensione / Trend del mercato - Latte fresco - Totale Italia

a.t. febb. 2008 a.t. febb. 2009 var. % 
Vendite volume (000 lt) 642.786 660.155 2,7

Vendite valore (000 euro) 874.050 938.898 7,4

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali) 28,4 21,9 31,3 18,4

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super  libero servizio  discount altro tradizionali
17,8 47,5 24,8 5,2 0,0 4,7

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a febbraio 2009 - Totale Italia 

Dimensione / Trend del mercato - Latte Uht - Totale Italia

a.t. febb. 2008 a.t. febb. 2009 var. % 
Vendite volume (000 lt) 1.425.803 1.425.862 0

Vendite valore (000 euro) 1.244.009 1.338.826 7,6

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali) 27,8 17,9 22,7 31,5

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super  libero servizio  discount altro tradizionali
23,4 39,8 16,9 10,1 0,4 9,3

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a febbraio 2009 - Totale Italia 

Profilo del consumatore di conserve di latte fresco

Famiglie consumatrici (.000) 15.944 Penetrazione su universo (%) 71,9

Nord-Ovest 29,4 1 componente 23,8 Alta 15,9

Nord-Est 22,6 2 componenti 26,3 Medio-alta 20,5

Centro 22,4 3 componenti 22,6 Media 29,2

Sud+Isole 25,6 4 componenti 20,2 Medio-bassa 20,1

5+ componenti 7,1 bassa 14,2

Fonte: GfK-Iha - Anno terminante a novembre 2008

i consumi

i prezzi

i canali di vendita
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