
noi seguite un livello qualitativo reale e
verificato».

LLaa ccoonnqquuiissttaa ddeeii ccoonnssuummaattoorrii èè sseemmpprree
ppiiùù ddiiffffiicciillee ppeerr llee iimmpprreessee ddii mmaarrccaa,, cchhee
pprreesseennttaannoo aassssoorrttiimmeennttii,, qquuaalliittàà,, aaffffiiddaa--
bbiilliittàà ee sseerrvviizziioo,, mmaa ssppeessssoo ssoonnoo ppooccoo
ccoommppeettiittiivvee qquuaannttoo aa pprreezzzzii.. QQuuaall èè iill
ssuuoo ccoommmmeennttoo iinn pprrooppoossiittoo??

LLaa ccoommuunniiccaazziioonnee ppuuòò eesssseerree uunnaa ccaarrttaa
vviinncceennttee ppeerr rriissoolllleevvaarree llee vveennddiittee ddeell
pprrooddoottttoo ddii mmaarrccaa.. NNeell ssuuoo sseettttoorree èè ssuuff--
ffiicciieennttee iill vvoolluummee ddii ppuubbbblliicciittàà pprrooppoossttaa
ddaallllee ddiivveerrssee aazziieennddee?? 

Focus sulle
soluzioni mirate
Diversificazione produttiva, un rap-

porto qualità/prezzo adeguato,
un’innovazione orientata su veri benefi-
ci per il consumatore è il mix che ha
consentito al comparto degli avvolgenti
per alimenti di chiudere bene il 2005.
Ma per affrontare in modo vincente le
sfide dei prossimi anni, occorre intensi-
ficare tali strategie, come afferma Lo-
renzo Francia, direttore vendite di Co-
mital Cofresco, azienda leader del setto-
re con brand come Cuki e Domopak.

LL’’eeccoonnoommiiaa iittaalliiaannaa aanncchhee nneell 22000055
nnoonn hhaa pprreesseennttaattoo ddaattii ppoossiittiivvii,, ssppee--
cciiaallmmeennttee aa lliivveelllloo ddii ccoonnssuummii.. CCoommee
ssoonnoo aannddaattee llee ccoossee nneell vvoossttrroo ccoomm--
ppaarrttoo??

CCoommee hhaannnnoo rreeaaggiittoo llee aazziieennddee ddeell  vvoo--
ssttrroo sseettttoorree iinn tteerrmmiinnii ddii ppoolliittiicchhee ccoomm--
mmeerrcciiaallii ee ddii pprrooddoottttoo iinn ttaallee sscceennaarriioo??

LL’’iinnnnoovvaazziioonnee,, sseeccoonnddoo aallccuunnii eeccoonnoommii--
ssttii,, ssaarreebbbbee llaa rriissppoossttaa ggiiuussttaa ppeerr rriiddaarree
vviiggoorree aaii ccoonnssuummii.. CChhee ccoossaa ccii ssii ppuuòò aatt--
tteennddeerree nneell vvoossttrroo ccoommppaarrttoo ccoommee pprroo--
ddoottttii nnuuoovvii?? 
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Per una corretta e lungimirante
conduzione aziendale è fondamentale

realizzare ogni operazione, ogni giorno,
con grande attenzione al cost saving.

Lorenzo
Francia

Estratto dal n. 2/2006 
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MMoollttee aazziieennddee hhaannnnoo ffaattttoo ““ccoosstt ssaavviinngg””
nneell sseettttoorree aammmmiinniissttrraattiivvoo ee nneellllaa llooggii--
ssttiiccaa.. SSeeccoonnddoo lleeii ccii ssoonnoo aarreeee nneellllee qquuaa--
llii llee aazziieennddee ddeell ssuuoo ccoommppaarrttoo ppoossssoonnoo
ffaarree uulltteerriioorrii rriissppaarrmmii??

CCii ppiiaacceerreebbbbee cchhee lleeii llaanncciiaassssee uunn mmeess--
ssaaggggiioo aall mmeerrccaattoo ssuu ccoommee rreeaaggiirree aa uunnaa
ccrriissii eeccoonnoommiiccaa ddaa ttrrooppppii aannnnii pprreesseennttee
nneell nnoossttrroo PPaaeessee.. AA lleeii llaa ppaarroollaa..
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi

Le imprese

Dimensione / Trend del mercato Avvolgenti per alimenti

a.t. ott. 2005 % var.
Quantità  (000 unità)

Valore (000 euro)

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4
(% quote volume)
Importanza dei segmenti (% quota valore)

sacchetti gelo nettezza rot. pellicola
rot. alluminio vaschette usa e getta sacchetti ghiaccio
carta forno/frigo custodia

Fonte: Iri Infoscan: anno terminante ottobre 2005 – Canale: iper-super-superette

Profilo dei consumatori di Avvolgenti per alimenti

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)

Le vendite per aree geografiche

% in valore % in volume 
Nord- Ovest

Nord-Est

Centro+Sardegna

Sud

Fonte: Iri Infoscan – anno terminante ottobre 2005 –
Totale Italia – iper+super+superette

Il numero di referenze

Rotoli alluminio

Rotoli pellicola

Carta forno/frigo

Sacchetti gelo 

Sacchetti ghiaccio

Altri sacchetti alimenti

Borse gelo

Vaschette usa e getta
Custodia  

Nettezza 

Fonte: Iri Infoscan 
anno terminante ottobre 2005
Totale Italia – iper+super+superette
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