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Presentazione

E’ il quaderno numero uno (n.1) dell’Istituto Tecnico Superiore per l’agroalimentare soste-
nibile di Mantova. Lo presento volentieri come esempio e come risultato di un lavoro didat-
tico e di interazione con la Latteria San Pietro di Goito, una realtà innovativa, ricca di scelte 
produttive e commerciali in tema di formaggio Grana Padano.  Per i corsisti dell’ITS è stata 
un’esperienza diretta nel mondo della produzione alimentare e in quel delicato segmento 
dedicato alle ricerche di mercato, come il titolo del quaderno inquadra con precisione. 
Qui, nel comprensorio dei prati stabili nella valle del Mincio, lo studio disciplinare ha trovato 
il laboratorio territoriale ideale per un corso di operatori che vogliono affrontare il mondo 
del lavoro acquisendo competenza. E competenza sul campo vuol dire studiare, praticare 
la realtà produttiva, così come avvenuto con questa ricerca operativa guidata dalla prof. 
Francesca Negri, docente presso l’Università Cattolica del Sacro Cuore, sede di Piacenza, 
e poi completare l’iter corsuale con gli stage aziendali.  Che sappiamo estesi al 40% del 
tempo annuo di studio. Questo per affermare che la presenza nelle aziende dell’agroa-
limentare mantovano, siano queste aziende agrarie od allevamenti, oppure imprese di 
trasformazione agroalimentare o ancora imprese di servizio al sistema della produzione 
alimentare, è un passaggio decisivo per il conseguimento del titolo di “Tecnico superiore 
per l’agroalimentare sostenibile”.  Un impegno per i corsisti ma anche un modo per farsi 
conoscere ed apprezzare, così ci auguriamo, negli ambienti di lavoro, così come, per gli 
imprenditori, è l’occasione per conoscere nell’impegno quotidiano le nuove generazioni.  
Auguro alle giovani corsiste e ai giovani corsisti una positiva conclusione del corso di studi, 
pur nel tormentato momento che stiamo vivendo, con la speranza che ciascuna e ciascu-
no possa trovare il miglior inserimento nel mondo produttivo e la necessaria accoglienza 
nelle comunità che le giovani generazioni meritano.  

Mantova, primavera 2020

		                                                                    Fabio Paloschi 
Presidente Istituto Tecnico Superiore 

per l’agroalimentare sostenibile - Mantova
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Introduzione

Il contesto dei consumi alimentari: discontinuità e sfide

Generi alimentari e bevande rappresentano la seconda voce di spesa nel basket di spesa 
degli italiani, dopo l’abitazione, a testimonianza dell’importanza della categoria che non 
assolve al mero compito di base, ma si arricchisce di dimensioni valoriali e culturali. Valori 
e desiderata che per le Aziende delle filiere agroalimentari non è sempre facile individuare 
e soddisfare, poiché estremamente mutevoli e complessi. Forte è oggi la consapevolezza 
tra gli operatori del settore che la fedeltà dei consumatori sia soprattutto nei confronti dei 
propri bisogni: canali, insegne, prodotti e marche vengono scelti e mixati in maniera sem-
pre più smart e consapevole, obbligando le aziende a ripensare la propria relazione con il 
cliente attraverso un customer journey complesso, che coinvolge canali diversi e sposta 
il valore su componenti nuove della relazione, mantenendone altre costanti. Si sono regi-
strati cambiamenti strutturali e comportamentali nella Domanda da considerare, come ad 
esempio:

•	 La modificazione della struttura demografica, con importanti mutazioni nella struttura 
media delle famiglie e nel tasso di anzianità della popolazione;

•	 La riconfigurazione dei modelli di consumo, orientati maggiormente alla razionalità e alla 
consapevolezza;

•	 Una crescente sensibilità per i temi legati alla sostenibilità;
•	 Il passaggio dalla multicanalità all’omnicanalità dei processi di acquisto, dove il maggior 

peso del digitale passa attraverso il mobile;
•	 L’aumento costante della quota dei consumi fuori casa.

Questi profondi cambiamenti hanno determinato delle discontinuità nei modelli di consu-
mo e di acquisto, portando le Aziende della filiera agroalimentare ad affrontare nuove sfide:

1.	 La prima sfida è quella dell’evoluzione degli scenari competitivi, caratterizzati oggi da 
una strutturale riduzione delle vendite, dal riposizionamento dei canali di vendita e da 
un contesto di mercato di iper-competizione. Molti dei paradigmi sui quali si basavano 
i precedenti modelli di business sono mutati, imponendo alle aziende una profonda 
revisione delle proprie strategie.

2.	 La seconda sfida è relativa al mutamento del customer journey: nuovi stili e nuovi per-
corsi di acquisto e di consumo hanno definito nuovi desiderata e nuovi bisogni, che 
intersecano e solcano diversi canali, online e offline. È l’era dell’omnicanalità, dove 
molteplici touchpoint concorrono a definire la Customer Experience degli shopper.
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3.	 La terza sfida riguarda l’ecommerce, che porta le aziende a cercare di delineare strate-
gie competitive sostenibili per incontrare quella parte di domanda, in continua crescita, 
che al canale fisico aggiunge, integra o sostituisce quello online. Per le aziende che 
producono significa riflettere su quale sia il partner migliore per affrontare questa sfida, 
mentre per i retailer si tratta di imparare un mestiere nuovo. A ciò si aggiungono le ri-
flessioni sul ruolo dei marketplace.

4.	 La quarta sfida si concentra sui temi dell’assortimento, nel tentativo di incontrare i bi-
sogni di una domanda sempre più esigente ed evoluta, nel tentativo di differenziarsi dai 
competitor. Attraverso la revisione dell’ampiezza/profondità dell’assortimento e della 
produttività dello scaffale, i retailer cercano di ottimizzare il lineare andando incontro alle 
nuove esigenze, spesso orientate alla ricerca di servizio, degli shopper.

5.	 La quinta sfida è quella del branding distributivo: la marca del distributore (per con-
venzione: MDD) ha raggiunto e consolidato quote di mercato interessanti, diventando, 
in molte categorie, la prima opzione di acquisto per gli shopper. A fianco delle linee 
tradizionali, crescono gli investimenti in MDD con posizionamento premium e ricompa-
iono sugli scaffali segmenti value, forse per contrastare la competizione dei principali 
discount. Il segmento del bio in questo senso è molto importante.

6.	 La sesta sfida riguarda le politiche di prezzo e promozione, alla luce del calo importante 
degli indici di efficacia delle promozioni di prezzo, che hanno, invece, un impatto molto 
importante sulla marginalità e sull’immagine percepita delle imprese. Questa spinta ha 
portato a ideare e applicare nuove attività di promozione e comunicazione, con mec-
caniche innovative, in grado di creare valore e aumentare il livello di interazione con le 
persone.

La necessità di un Focus sui consumi del mantovano: il caso Grana Padano DOP

Alla luce delle discontinuità sopra evidenziate in termini di comportamento di acquisto e di 
consumo, e grazie allo stimolo e alla collaborazione della Latteria San Pietro di Mantova, 
si è deciso di intraprendere un percorso di analisi applicata con i Corsisti dell’ITS sul tema, 
cercando di individuare le nuove esigenze del territorio quando si tratta di acquisti e con-
sumi di formaggi a pasta dura, ed essere quindi in grado di creare e comunicare valore 
nel mercato di riferimento. Studiare le esigenze e i desiderata dei clienti era infatti il primo 
passo per identificare traiettorie di sviluppo in grado di conquistare brand awarness e so-
stenere le vendite, anche in vista dell’avvento delle nuove generazioni.
Per fare ciò i Corsisti ITS si sono calati, con grande professionalità e dedizione, nella parte 
dei ricercatori di mercato e degli analisti di “big data”, organizzando al termine della fase 
di studio on field una presentazione dei più rilevanti risultati per i principali stakeholder del 
territorio. Il primo passo del lavoro è stato quello di costruire un questionario, che è stato 
somministrato tramite intervista personale nel mese di gennaio 2020, coinvolgendo oltre 
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240 acquirenti e consumatori di formaggio grana nel territorio mantovano: il campione 
d’indagine è stato definito ex ante in modo che fosse rappresentativo della popolazione 
sia per fascia d’età che per sesso.
Questo strumento di indagine, composto da domande sia di tipo quantitativo che qualita-
tivo, era strutturato per indagare cinque aspetti:
1.	 Il comportamento di acquisto;
2.	 Il comportamento di consumo;
3.	 I valori associati al prodotto “formaggio grana”;
4.	 L’efficacia della comunicazione attuale;
5.	 La consapevolezza riguardo l’esistenza delle zone di produzione «Prati Stabili».
I principali risultati raccolti sono stati analizzati e confrontati anche con precedenti ricerche 
messe a disposizione dal Comitato Scientifico ITS e con ulteriori materiali di respiro na-
zionale, alla ricerca degli aspetti determinanti in fase di scelta del luogo di acquisto e della 
preferenza di marca. Sono stati inoltre condotti alcuni carotaggi per fascia di età e per stile 
di acquisto e consumo. 
Nel seguito di questo contributo sono presentati nel dettaglio le principali evidenze emerse 
e le soluzioni identificate grazie alla discussione e al confronto con i Corsisti, i quali hanno 
fatto emergere alcuni punti rilevanti per il futuro delle Aziende del settore: dalla necessità 
di una conoscenza ed un presidio costante dei canali distributivi, all’esigenza di investire 
maggiormente in distintività nella comunicazione. Sono emerse infatti interessanti oppor-
tunità di creazione di valore per la filiera, individuando nuove esigenze (in termini di packa-
ging, ad esempio) e occasioni di acquisto e di consumo, valorizzando l’operato e gli sforzi 
già messi in campo.

Francesca Negri   
Università Cattolica del Sacro Cuore 

(sede di Piacenza)
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