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IL PERIODICO IL PERIODICO
DEL SETTORE ALIMENTARE DEL SETTORE ALIMENTARE

PREZZO DEI SUINI IN EUROPA

Fonte: 3tre3.it, rilevazioni al 4 novembre. Trend percentuale rispetto al mese precedente. 

Italia Francia Germania Danimarca Polonia Spagna Olanda
Vivo 160-176 Kg Carcassa 56 TMP Carcassa 57% Carcassa 56% Carcassa 57% Vivo Vivo
Non formulato 
(2,072 euro/Kg 
al 28 ottobre) 

1,859 euro/Kg 
-9,45% 

1,900 euro/Kg 
-5%

1,666 euro/Kg 
-0,06

1,901 euro/Kg 
-14,2% 

1,659 euro/Kg 
-3,6%

1,410 euro/Kg 
-4,7% 

CARNI & CONSUMI 

GUIDA BUYER

ALL’INTERNO

IN ALLEGATO

COVER STORYIL GRAFFIO

Esselunga-Deliveroo Hop: 
servizio top o flop?

Radice, dove 
la tradizione 
è di casa

Inflazione 
‘amica’ 
dei discount

Una fiera 
da rottamare

Coralis: 20 anni di Piccola 
distribuzione organizzata

RETAIL

REPORTAGE SIAL / PARIGI  15-19 OTTOBRE

L’INTERVISTA

L’insegna di Limito di Pioltello (Mi) entra ufficialmente nel segmento del 
quick commerce. Affidandosi a una delle più note piattaforme di delivery 
ultra-rapido. La cui reputazione online fa discutere. La nostra prova sul campo. 

L’azienda ha in catalogo 
numerose referenze, ideali 
per le feste natalizie e non solo. 
Tra specialità gastronomiche, 
prodotti salutistici della linea 
Solo Così e il Prosciutto di vitello. 

Il caro vita avvantaggia 
il canale, che scarica sul 
consumatore l’aumento 
dei listini. Con più margini 
rispetto alla Gdo. L’analisi 
dei dati Iri diffusi da GS1 Italy.

Le file in entrata e uscita. La Rer e i suoi carri bestiame. 
I servizi che sono disservizi. I costi e lo sciopero. 
Un giudizio impietoso su una manifestazione che fa acqua 
(è proprio il caso di dirlo) da tutte le parti.

Il Consorzio celebra un importante traguardo. E, per l’occasione, 
lancia una nuova white label. Composta da una linea premium e 
da una mainstream. Ne parliamo con la presidente Eleonora Graffione.  

alle pagine 60 e 61

da pagina 43 a pagina 48

a pagina 14

ATTUALITÀ

FOCUS ON

PRIMO PIANO

È stata depositata una proposta della Lega
per alzare il tetto dei pagamenti cash 
a 10mila euro, fissato oggi a 2mila euro. 
Mentre si accende il dibattito sull’evasione, 
pochi ricordano che la misura aiuterebbe molti.

Una piattaforma innovativa. Che raccoglie recensioni 
autentiche, uniche e spontanee. Create dai consumatori 
per i consumatori. La parola a Giacomo Frigerio, 
fondatore dell’agenzia di comunicazione Blossom 
e fra gli artefici del progetto.

“Timmermans è un gran cornuto”. 
“Di Confindustria non ce ne frega un cazzo”. 
“Siamo contro le multinazionali 
della carne sintetica”. Il segretario generale 
di Coldiretti a tutto campo.

Più contanti, 
più contenti

Approvalo: libera spesa 
in libero mercato

Bum bum bum 
Gesmundo

a pagina 22

a pagina 28

a pagina 12a pagina 52

a pagina 21

I sostituti 
della carne
La terza puntata dell’approfondimento
dedicato al mondo dei prodotti alternativi.

DOSSIER / 3° PARTE

da pagina 67 a pagina 69

DOSSIER - 3a PARTE
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Lettera aperta 
a Franco Berrino
Franco Berrino, 78 anni, è medico ed epidemiologo. La sua fama deriva dai 

suoi articoli e dalle numerose pubblicazioni. Laureatosi in medicina e chi-
rurgia magna cum laude all’Università degli Studi di Torino nel 1969 e spe-

cializzatosi in anatomia patologica, si è poi dedicato soprattutto all’epidemiolo-
gia dei tumori. Dal 1975 al 2015 ha lavorato all’Istituto Nazionale dei Tumori di 
Milano, dove ha diretto il Dipartimento di medicina preventiva e predittiva. Nulla 
da dire rispetto ai suoi studi e alla sua preparazione sul campo. Molto invece sulla 
sua dieta. Tutte le volte che la presenta e ne parla, mi tocco. Abbondantemente. 

Ecco cosa scrive in un suo articolo per il Corriere della Sera. “Sette grandi studi 
epidemiologici su decine o centinaia di persone hanno coerentemente mostrato 
che più mangiamo cibi ultraprocessati più precocemente moriamo. Il rischio di 
morte cresce proporzionalmente al consumo, fino al 50 per cento in più per chi 
si nutre prevalentemente con cibi ultralavorati rispetto a chi ne consuma rara-
mente. Al momento in cui scriviamo più studi hanno documentato un aumento 
del rischio cardiovascolare, di diabete, di obesità. Un grande studio condotto in 
Francia ha riscontrato un aumentato rischio di cancro: 12 per cento in più per 
ogni 10 per cento in più di cibi ultralavorati. La causa è probabilmente che chi 
mangia questa roba si allontana dal consumo dei cibi protettivi (cereali integrali, 
legumi, verdure e frutta), ma è anche probabile che gli additivi alimentari causino 
problemi di salute”. 

E qui l’elenco di tutti gli emulsionanti utilizzati dalla pasticceria industriale; 
i nitrati e i nitriti, usati soprattutto per la conservazione delle carni, associati a 
una maggiore mortalità per cancro, diabete e malattie cardiovascolari, respirato-
rie, epatiche e renali; la carragenina, usata come gelificante per budini e torte. E 
ancora il glutammato monosodico, i polifosfati, il caramello e altri ancora. Tutti 
associati alle malattie che potrebbero causare.

E’ l’apoteosi della sfiga. Soprattutto per uno come me che tende a mangiare di 
tutto. Ma non è finita qui. Berrino, come alternativa, propone una dieta a base di 
semini, minestrine varie, cereali e legumi. Una dieta economica in quanto, sem-
pre per il medico, bastano quattro euro al giorno.

Di più, il Nostro cita un libretto di Michael Pollan dal titolo: ‘In difesa del cibo’. 
In cui l’autore scrive: “Quando andate al supermercato rimanete sempre lungo i 
muri periferici, non nei corridoi centrali, perché lungo i muri periferici ci sono i 
cibi, la verdura, la frutta, il pesce, i formaggi, la carne, il pane, mentre nei corridoi 
centrali ci sono le trasformazioni industriali dei cibi”. Quindi se vedete gente che 
si sposta in modo strano lungo le corsie non pensate male. Sono solo seguaci di 
Berrino… 

Detto questo vorrei fornire un consiglio all’esimio professore.
Carissimo, lei ha raggiunto un’età in cui si mangia molto meno. È in pensione 

e, di conseguenza, ha ridotto la sua attività lavorativa. La sua dieta, per l’età e la 
sedentarietà, potrebbe essere corretta. Non così, invece, per gente ‘normale’ che 
va a lavorare e ha bisogno di cibi energetici che consentano di non crollare per 
inedia durante il giorno. Men che meno è possibile pensare a una dieta siffatta per 
camionisti, muratori, idraulici e via dicendo. I costi, in questi casi, sono natural-
mente diversi e ben superiori. Ma, al di là delle questioni economiche e sanitarie, 
vorrei rivolgere all’esimio professore una domanda: ma cosa c’è di più bello di 
una tavolata con gli amici e tante cose buone da mangiare e bere? E tutto stando 
dentro la dieta mediterranea, patrimonio mondiale dell’umanità? In cui c’è di 
tutto e di più. Senza dimenticare il vino. Con sempre un nota bene. Il problema è 
la quantità non la varietà.

Anche perché vale proprio la pena vivere da malati per morire sani? E i semi-
ni… li lascio volentieri a Titti, il canarino della nonna.



Cos’è “Il Pagellone”? Un piccolo scorcio satirico nel paludato universo che gira intorno al food. Politici, presidenti 
di associazioni, volti noti al pubblico televisivo e non, rappresentanti dell’industria: chi più ne ha, più ne metta. 
Un angolo per sorridere e prendere in giro amabilmente: registi, attori e comparse di questo meraviglioso 
palcoscenico. Laddove l’alimentare, in un modo o nell’altro, fa sempre bella mostra di sè.

6

rubriche
Novembre 2022

il pagellone
ZAC 
EFRON

QUIQUE 
SOBRAL

KYLIE 
JENNER 

A volte ritornano. Zac Efron, attore statuniten-
se, ex stella di High School Musical non è più 
vegano. Un cambio di rotta significativo per un 
artista che, sino a poco tempo fa, diceva a pro-
posito di una dieta plant based: “Questa scelta 
ha completamente cambiato il modo in cui fun-
ziona il mio corpo, il modo in cui metabolizzo il 
cibo, il modo in cui si trasforma in energia e il 
modo in cui dormo. Tutto ciò è stato fantastico, 
sia per il mio allenamento che per la mia routi-
ne. In più, fa bene all’ambiente”. Ma oggi non 
è più così. “Il mio corpo non stava elaborando 
le verdure nel modo giusto”, ha detto Efron nel 
corso di una recente intervista a Men’s Health 
Usa. Ecco allora il ritorno a una dieta varia che 
comprende: brodo di carne, verdure e carne di 
pollo o di alce, carboidrati a basso indice gli-
cemico e altra carne, preferibilmente interiora. 
Un must per Zac: “Può sembrare strano, ma 
io le adoro. Vado pazzo per il fegato con le 
cipolle”.

Legno per pranzo, come i castori. Perché no? L’i-
dea è dello chef sudamericano Enrique ‘Quique” 
Sobral, che nel suo ristorante Bajo Llave 929, a 
Concepciòn, ha voluto dedicare un menù alle 
prelibatezze gastronomiche della cosiddetta Me-
sopotamia argentina. Ok: finché si tratta di pro-
porre la manioca, siamo a posto. Col capibara, il 
grosso roditore che sta da quelle parti, si potreb-
be storcere il naso, ma ha un suo senso. Il fatto 
è che tra le sei portate del suo menù ci sarà an-
che il legno… La Yacaratià, di questo parliamo, 
è un particolare legno commestibile tratto da un 
albero locale. Sembra che le antiche popolazioni 
lo gustassero per sostentarsi nella jungla. Le sue 
proprietà sarebbero state riscoperte da un inge-
gnere che, udite udite, lavorava in una fabbrica 
che produce carta. “Al pari della yerba mate, le si 
attribuiscono proprietà lisergiche (psichedeliche, 
ndr)”, commenta Alessandra Meldolesi su Repor-
ter Gourmet: sarà per questo che il legno miste-
rioso della Yacaratià fa gola ai clienti dello chef? 

“Un menù gourmet da fine del mondo”. Ecco come le principali riviste di gossip americane hanno definito la ristorazione a 
bordo del jet privato di Kylie Jenner, la ‘piccolina’ della famiglia Kardashian, nonché la più giovane miliardaria ‘selfmade’ di tutti 
i tempi secondo Forbes. Immaginate, dunque, un invito a pranzo ad alta quota sul famoso ‘Kylie Air’, un Bombardier BD700. 
Ci si aspetterebbe una proposta gastronomica di tutto rispetto, quasi stellata. Ebbene, il menù propone: insalata di pollo, pollo 
all’Alfredo ma in versione gluten free (una sorta di primo-secondo: fettuccine condite con burro e formaggio con l’aggiunta di 
pollo), e un’insalata caprese. Tutto qui. Insomma, più che un menù di lusso, questo sembra un menù svuota frigo. È risaputo 
che aereo e buon cibo non sono mai stati ottimi alleati, ma per un jet da 72 milioni di dollari con una sontuosa camera matrimo-
niale, una sala relax, due bagni, una camera armadio e un’area di riposo per l’equipaggio, la proposta è un po’ deludente…

ROBERTO 
PARODI
“Burini di tutta Italia lucidate il suv comprato a 
rate, preparate il vostro abitino skinny e le vostre 
scarpe in faggio stringate da mettere senza cal-
ze, la morosa con le unghie smaltate dai ‘China’ 
sotto casa, perché finalmente arriva anche da 
noi ’sto picio di Salt Bae con le sue manine e 
le sue ridicole bistecche da 1.700 euro che vi 
faranno sentire parte di quel mondo luccicante 
ed esclusivo. Anche se per voi durerà soltanto 
l’attimo di un selfie, sia chiaro”. Questo il post di 
Roberto Parodi, il fratello di Cristina e Benedetta, 
conosciuto per i suoi video su bon ton ed ele-
ganza, che nella vita è ingegnere, scrittore, con-
duttore e motociclista. Già tempo fa aveva preso 
di mira la pizza al Pata Negra di Briatore, definita 
‘l’apoteosi dalla burinata’, e poi è toccato anche 
a Salt Bae in occasione dell’annuncio di una 
prossima apertura del suo costosissimo risto-
rante a Milano. E così anche per il celebre ‘ma-
cellaio’ non si è proprio contenuto, definendolo il 
“mito dell’ostentazione pacchiana”, “la ricchez-
za vera manco sa dove sta”, e continuando: “Il 
motivo vero che mi fa arrabbiare è che oggi i 
ragazzi sono alimentati da questa fuffa. Pensano 
che il successo sia riuscire ad andare a mangia-
re da questa brutta copia di Johnny Depp che 
vende delle cotolette a mille euro”. 7

SV
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JAY-Z

Il rapper statunitense Jay-Z ha deciso di inve-
stire 16,5 milioni di dollari in Stellar Pizza, una 
pizzeria robotizzata su ruote. Grande artista, 
discografico, produttore, marito della cantante 
Beyoncé e ora anche proprietario di una piz-
zeria mobile. Eh sì, perché da buon magnate 
Jay-Z non poteva farsi sfuggire un’occasione 
del genere. Si tratta di un’idea a cui di fatto 
fanno capo tre ex ingegneri di SpaceX, l’a-
zienda spaziale di Elon Musk, che hanno mes-
so a punto un camioncino munito di sistema 
robotico simile a una catena di montaggio 
che arriverebbe a preparare fino a 420 pizze 
al giorno. Proprio così: operosi e validi robot 
sono in grado di realizzare l’iconico piatto ita-
liano in meno di cinque minuti. E tutto all’inter-
no di un furgone. Il lancio ufficiale è previsto 
nei prossimi mesi presso la University of Cali-
fornia Los Angeles, per poi svilupparsi in altri 
campus universitari, con l’obiettivo di diven-
tare un brand di pizzerie mobili su scala na-
zionale. E pensare che l’intelligenza artificiale 
avrebbe dovuto conquistare il mondo. Invece 
ci prepara la pizza. A scapito del gusto e della 
passione che centinaia di pizzaioli in carne e 
ossa ci mettono ogni giorno. 5

5
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Parmacotto-Capatoast: partnership 
per tre nuove proposte limited edition

Istituito il Comitato interministeriale per il made in Italy 
nel mondo. Sarà guidato da Esteri e Mimit (ex Mise)

Nuova collaborazione tra Parmacotto e Capatoast con 
protagonisti gli atleti Lorenzo Musetti e Fausto Desalu che 
prestano i loro volti per lanciare la nuova campagna. Le 
due realtà hanno siglato una speciale collaborazione che 
porterà in tutti gli store del gruppo, nella categoria ‘Toast 
Classici’ tre nuove proposte limited edition. Protagonisti 
tre dei toast più amati dai consumatori di Capatoast: il 
Boscaiolo, con Prosciutto cotto Parmacotto di alta qualità, 
fior di latte 100% latte italiano, funghi e crema al tartufo; 
il Soave, con Prosciutto cotto Parmacottodi Alta Qualità, 
fiordilatte 100% latte italiano e insalata; il Semplice, con 
Prosciutto cotto Parmacotto di alta qualità, formaggio 
Edamer o fettina al Parmigiano. “Pensato per un target 
giovane ma attento a un’alimentazione e a uno stile di vita 
sano, il connubio con Capatoast si inserisce nel solco di 
una maggiore penetrazione nel mercato retail. La passio-
ne per le cose buone e la selezione delle materie prime 
sono il filo conduttore che ci lega a Capatoast, all’insegna 
di prodotti autentici, senza compromessi. L’attenzione ri-
volta alla qualità degli ingredienti, infatti, è l’elemento che 
accomuna i due brand e che rende unici anche i toast 
più classici, scelti da chi ricerca sapori tradizionali, per 
ritrovare con un morso ricordi ed esperienze di gusto uni-
che”, sostiene Gaia Gualerzi, direttore marketing Parma-
cotto Group.

Approvata dal Governo Meloni, nel corso del Consiglio dei ministri tenutosi lo scorso 4 novembre, 
l’istituzione di un Comitato interministeriale per il made in Italy nel mondo, denominato Cimim. Il 
neonato organismo, co-presieduto dalla Farnesina e dal ministero delle Imprese e del Made in Italy 
(ex Mise, ora Mimit), avrà il compito di indirizzare e coordinare le strategie finalizzate a promuovere, 
valorizzare e tutelare il made in Italy nel nostro Paese e nel mondo. “Tra i diversi compiti del Cimim 
è di particolare importanza la possibilità che il Comitato individui meccanismi di salvaguardia e di 
incentivazione di settori produttivi nazionali, particolarmente colpiti dall’imposizione di nuovi dazi, 
alla previsione di regimi sanzionatori o alla presenza di ostacoli tariffari e non tariffari sui mercati 
internazionali”, si legge sul sito del Mimit. Tra le altre modifiche approvate nel nuovo decreto legge 
anche un maggior coinvolgimento del Mimit in alcune strategiche scelte relative alla governance 
di alcuni enti per l’internazionalizzazione, tra cui l’Ice, attualmente guidata da Carlo Ferro, il cui 
mandato scade a fine novembre, il Comitato agevolazioni di Simest e il Comitato portafoglio Sace.
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La classifica dei follower che seguono 
online le catene retail presenti in Italia.

Facebook

Instagram

Twitter

CATENA

CATENA

CATENA FOLLOWER

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25

Carrefour Italia
Lidl
Eurospin Italia Spa
Conad
Esselunga Spa
Rewe - Penny Market
Md
Ecornaturasì - NaturaSì
Gruppo Finiper - Unes
Despar Italia - Aspiag Service (Nordest)
Coop Italia
Végé - F.lli Arena
Despar Italia - Maiora
Crai
Gruppo Pam - Pam Panorama
Tuodì
Selex - Megamark - Supermercati Dok
Végé - Supermercati Tosano 
Aldi
Végé - Bennet
Selex - Alì
Gruppo Pam - In’s Mercato
Famila Sud Italia
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Pim
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Dem

Carrefour Italia
Lidl
Conad
Coop Italia
Végé
Tuodì
Gruppo Finiper - Unes
Coop Italia - Coop Alleanza 3.0
Eurospin Italia Spa
Coop Italia - Unicoop Tirreno
Coop Italia - Nova Coop
Selex
Selex - Alì
Despar Italia - Aspiag Service (Nordest)
Consorzio Coralis
Coop Italia - Coop Lombardia
Végé - Bennet
Supermercati Decò Multicedi
Coop Italia - Coop Liguria
Selex - Megamark - Sole 365
Agorà Network - Sogegross
Végé - Metro Italia
Panapesca
Coop Italia - Coop Reno
Crai

Lidl
Eurospin Italia Spa
Esselunga Spa
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Sup. Pim
Md
Ecornaturasì - NaturaSì
Despar Italia - Aspiag Service (Nordest)
Conad
Coop Italia
Carrefour Italia
Rewe - Penny Market
Aldi
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Sup. Dem
Dm Drogerie Markt
Gruppo Pam - In’s Mercato
Gruppo Pam - Pam Panorama
Végé
Agorà Network - Tigros
Despar Italia - Centrosud
Selex - Alì
Gruppo Finiper - Iper La Grande I
Selex - Megamark - Sole 365
Coop Italia - Coop Alleanza 3.0
Végé - Bennet
Crai

11.878.786
2.448.176
1.166.460
1.099.129

833.638
483.165
410.262
406.716
304.705
303.544
225.428
221.605
217.608
216.815
205.044
184.115
168.959
159.672
155.119
150.111
127.734
127.088
120.828
115.758
114.472

90.371
31.602
27.760
27.707
23.939
13.908
11.255
8.462
5.558
4.416
3.669
2.770
2.397
2.275
2.239
1.866
1.752
1.749

630
517
460
408
406
377
283

856.000
294.000
201.000
160.000
116.000
114.000
78.500
69.000
57.600
57.100
41.500
33.400
31.200
26.300
26.200
24.600
24.000
23.100
19.500
18.900
18.100
14.900
14.600
13.600
12.500

Rilevazione del 27/10/2022
Fonte: Tespi Mediagroup
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Esseoquattro presenta il nuovo coordinato 
di Natale: Wanderlust Babbo 

Esseoquattro, rinomata azienda cartotecnica, presen-
ta il nuovo coordinato per il Natale 2022: Wanderlust 
Babbo. Si tratta di un Babbo Natale in una veste ine-
dita, spiritoso e anche un po’ scanzonato, nato dalla 
creatività dell’ufficio grafico dell’azienda. Questa col-
lezione speciale è in linea con Wanderlust Collection, 
la stampa lanciata lo scorso anno, che, attraverso la 
rappresentazione degli skyline delle più belle città del 
mondo, celebra la bellezza del viaggio e del senso di 
libertà che il viaggiare porta con sé. Ecco perchè, nel 
2022, quando finalmente si è riacquistata la possibilità 
di viaggiare è lo stesso Babbo Natale a non volersi 
lasciar sfuggire l’occasione di una bella vacanza. Il 
coordinato comprende supporti diversi per rispondere 
sia alle esigenze della Gdo che a quelle del normal 
trade: macellerie, gastronomie, panetterie, pasticce-
rie e ortofrutta. Le referenze incluse nel coordinato di 
Natale sono: incarto salvafreschezza e sacchetto Sal-
vafresco Ideabrill per la carne, gli affettati e i formaggi; 
carte e sacchetti antigrasso Oléane ideali per i dolci 
burrosi e ricchi di creme, per i fritti dolci e salati e per 
tutti gli alimenti conditi e ricchi di salse; i sacchetti tra-
dizionali Velin e Kbm per i panificati e l’ortofrutta; la 
carta accoppiata indicata per la carne, gli affettati e i 
formaggi e il tradizionale sovrainvolto avana.

Listeria: sequestrate 14 tonnellate di alimenti, 
di cui 7 dai Nas di Parma

Il comando carabinieri per la tutela della salute ha realiz-
zato una serie di controlli su tutto il territorio nazionale a 
seguito dei recenti episodi di intossicazione da Listeria. 
Sono state ispezionate 1.095 aziende con irregolarità in 
335 strutture. Sono state segnalate all’autorità giudiziaria 
e sanitaria 310 operatori di settore con 541 violazioni pe-
nali e amministrative per un 
valore di oltre 365mila euro. 
Complessivamente sono state 
sequestrate 14 tonnellate di 
alimenti irregolari e sono sta-
ti eseguiti 23 provvedimenti 
di chiusura-sospensione nei 
confronti di 23 imprese pro-
duttive e commerciali. In parti-
colare, spiega una nota, i Nas 
di Parma nel corso di un’attività ispettiva svolta presso 
un’industria di salumi della provincia di Modena, hanno 
sequestrato 7mila kg di prodotti carnei (semilavorati e 
tranci di carne suina e bovina), rinvenuti invasi da ghiac-
cio e brina gelificata a causa del malfunzionamento del 
sistema di refrigerazione, rilevando al contempo carenze 
igienico sanitarie dovute alla presenza di muffe sulle pa-
reti dei locali destinati allo scarico merci, con potenziale 
rischio di contaminazione degli alimenti.

Costi del suino: 
la filiera verso una (problematica) stabilizzazione
Dopo una strana controtendenza a inizio mese, in cui 
gli aumenti del vivo contrastavano la situazione euro-
pea, il 27 ottobre è arrivato il primo stop da cinque mesi 
a questa parte al costo del suino italiano. D’altronde, 
con i maiali europei che stavano andando verso un 
calo delle quotazioni, i 3,6 centesimi di aumento dal 
29 settembre al 20 ottobre sembravano decisamente 
fuori luogo. Il 20 ottobre i macellatori hanno concesso 
di arrivare a 2,075 solo firmando una forbice (la terza 
dell’anno) che riconosceva anche la quotazione infe-
riore di 2,065 euro/kg, preludio all’assestamento sui 
2,072 euro/kg del 27 ottobre. Un assestamento verso 
l’alto, visto che questa quotazione supera i prezzi di 
tutti i vivi europei, e perfino delle carcasse. In questo 
momento, non c’è suino in Europa più costoso del pe-
sante italiano Dop. La situazione ha provocato ulteriori 
tensioni e la settimana successiva la Cun si è chiusa 
con un non formulato. Nonostante i cali europei (car-
cassa tedesca -5%, carcassa francese -9,5%, vivo 
spagnolo -3,6% i più importanti), al momento di anda-
re in stampa gli allevatori italiani si rifiutano di conce-
dere formalmente al mercato uno stop. Questo fronte 
si sta spaccando, visto che gli allevatori più concilianti 
ammettono che i 2,072 euro/kg coprono le spese di 
produzione: se la soia sta avendo un rimbalzo e ad 
ottobre è passata da 0,58 euro/kg a 0,62 euro/kg, il 
mais è sotto i 0,37 euro/kg da inizio a settembre e sta 
dando un po’ di respiro. Alcuni allevatori hanno inizia-

to a ripopolare le stalle e tra pochi mesi consentiranno 
all’offerta di crescere riequilibrando il mercato. Al mo-
mento, infatti, l’esiguo numero di maiali disponibili sta 
consentendo la tenuta del prezzo. 
La stabilizzazione inizia a far sentire gli effetti sui tagli 
freschi: se le cosce rimangono stabili (5,79 euro/kg 
per la Dop oltre i 13 kg) e proseguono un anno di quo-
tazioni record, e se comunque la maggior parte dei 
tagli sostanzialmente tiene (anzi, il 21 ottobre ci sono 
stati rialzi su trito da banco, lardi, pancetta, pancetto-
ne, lardello e gola), nella prima sessione di novembre 
si è registrato un calo dei tagli da macelleria, quelli 
non destinati alla stagionatura, che sono tutti scesi 
sotto la soglia psicologica dei 4,00 euro/kg: parliamo 
dei lombi, della coppa fresca in osso e del busto con 
coppa e costine. Anche i macellatori, infatti, non sono 
compatti nel gestire la situazione: i falchi vorrebbero 
ulteriori aumenti sulle cosce, le colombe iniziano ad 
ammettere che alcuni tagli, coppa rifilata in primis, 
di fatto valgono meno del bollettino. Al momento non 
sembra plausibile un crollo di questo listino, anche 
perché l’industria ha faticato moltissimo per strappare 
qualche aumento alla distribuzione, ci è riuscita solo 
in parte e non vorrebbe essere inseguita dagli stessi 
buyer che, dopo essersi negati alle trattative durante i 
clamorosi aumenti estivi, sono abitualmente velocissi-
mi a chiedere adeguamenti al ribasso quando il listino 
scende.  

Coscia fresca Dop oltre 13 kg 
Coscia fresca Dop 11/13 kg 
Coscia fresca crudo oltre 12 kg 
Coscia fresca crudo 10/12 kg 
Lombo Bologna 
Lombo Padova 
Busto con coppa e costine 
Coppa rifilata oltre 2,5 kg 
Coppa fresca con osso 
Spalla disossata oltre 5,5 kg 
Pancettone 
Pancetta rifilata 
Gola con cotenna e magro 
Lardello con cotenna 
Lardo oltre 3 cm 
Lardo oltre 4 cm 
Trito (per salame) 
COSTI VIVO 
Vivo Dop oltre 160 kg 
Vivo Dop 152/160 kg 
Vivo non tutelato 160/176 kg 
Vivo spagnolo (Mercolleida) 

5,79
5,24
5,00
4,67
5,00
5,00
4,70
5,70
4,40
4,37
2,41
4,28
2,78
2,02
3,40
4,20
4,56

2,053
1,993
1,913
1,722

5,79
5,24
5,00
4,67
5,00
5,00
4,70
5,70
4,40
4,37
2,41
4,28
2,78
2,05
3,40
4,20
4,56

 
2,065
2,005
2,005
1,717

5,79
5,24
5,00
4,67
5,00
5,00
4,70
5,60
4,40
4,32
2,46
4,36
2,81
2,10
3,50
4,30
4,66

 
2,065/2,075
2,005/2,015
2,005/2,015

1,701

5,79
5,24
5,00
4,67
5,00
5,00
4,70
5,60
4,40
4,32
2,46
4,36
2,81
2,10
3,50
4,30
466

 
2,072
2,013
2,013
1,678

5,79 
5,24 
5,00 
4,67 
3,90 
3,90 
3,90 
5,60 
3,90 
4,32 
2,46 
4,36 
2,81 
2,10 
3,50 
4,30 
4,66 

 
NF 
NF 
NF 

1,659 

7 ottobre 14 ottobre 21 ottobre 28 ottobre 4 novembreTAGLIO

Questa l’evoluzione di ottobre delle singole voci:  

NF: non formulato

Il Consorzio Speck Alto Adige Igp
 festeggia 30 anni

Il 2022 è un anno speciale per 
il Consorzio Speck Alto Adige 
Igp, che spegne le sue prime 
30 candeline. Era infatti il 1992 
quando i 17 produttori originari 
costituirono il Consorzio di tute-
la amministrato dalla Camera 
di commercio di Bolzano. “La 
registrazione dello Speck Alto 
Adige nell’elenco dei prodotti 
Igp ha dato a tutti noi la possi-
bilità di presentarci sul mercato insieme, forti della 
nostra unione e della particolarità del prodotto. Gra-
zie a questa forza, il marchio Speck Alto Adige Igp 
è oggi riconosciuto sia a livello nazionale che fuori 
dai confini dell’Italia, a dimostrazione di una cresci-
ta ben guidata negli ultimi anni. Questi primi 30 anni 
del Consorzio ci hanno dimostrato la forza del nostro 
amato prodotto e, al contempo, ci hanno fatto capire 
quanto sia importante affrontare il mercato insieme, 
uniti. In più, ci siamo resi ancora più conto di quanto 
qualità, tradizione e territorio facciano la differenza”, 

ha commentato Paul Recla, 
presidente del Consorzio Tu-
tela Speck Alto Adige. Le sfi-
de per il biennio 2022-2024 
sono diverse: puntare su una 
strategia che metta la soste-
nibilità al primo posto, spiega 
una nota, definendo standard 
di produzione a lungo termi-
ne, che facilitino le operazioni 
e rendano il prodotto sinonimo 

di sostenibilità sociale, economica e ambientale. Altri 
obiettivi condivisi dai 28 soci sono puntare sui valo-
ri fondativi del marchio e allo stesso tempo aumen-
tando assortimento e servizi offerti al consumatore; 
incrementare l’awareness del prodotto all’estero e i 
volumi di export, con la certezza di esplorare nuovi 
mercati, consolidando allo stesso tempo la propria 
presenza in quelli chiave; e infine perfezionare le at-
tività di marketing, facendo un particolare focus sulla 
campagna di immagine iniziata nel 2022 e attiva per 
i prossimi tre anni in Italia.
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Francesco Lollobrigida nuovo ministro 
dell’Agricoltura e della sovranità alimentare

Il commento di Angelo Frigerio

Francesco Lollobrigida (Fratelli d’Italia) è il nuovo 
ministro dell’Agricoltura e della sovranità alimentare. 
Questo il nome assunto dal ministero delle Politiche 
agricole all’interno del governo guidato da Giorgia 
Meloni. Lollobrigida, 50 anni, pronipote della celebre 
attrice Gina, è un fedelissimo della neo-presidente 
del Consiglio fin dai tempi del Fronte della gioven-
tù (l’organizzazione giovanile del Movimento sociale 
italiano) e l’ha seguita nelle successive avventure po-
litiche con Alleanza nazionale, Popolo della libertà e 
Fratelli d’Italia. Ma il suo stretto legame con Giorgia 
Meloni non finisce qui: Lollobrigida è infatti sposato 
con Arianna, sorella della premier, da cui ha avuto 
due figlie. E’ stato consigliere provinciale di Roma 
e consigliere regionale del Lazio. Dal 2010 al 2013 
è stato assessore con deleghe regionali alla mobi-
lità e ai trasporti nella giunta regionale guidata da 
Renata Polverini. Nel 2013 diventa responsabile na-
zionale ‘organizzazione’ di Fratelli d’Italia ed è stato 
capogruppo del partito alla Camera nella scorsa le-
gislatura. Lollobrigida non sembra avere grandi com-
petenze nel campo delle filiere agroalimentari, ma il 
suo essere così legato alla premier potrebbe essere 
un vantaggio non da poco per un dicastero troppo 
spesso dimenticato e oggetto di trattative dell’ultimo 
minuto tra i partiti di maggioranza.

“Carneade: chi era costui?”, meditava fra séw e sé 
Don Abbondio in uno dei primi capitoli de I promessi 
sposi. Da allora la frase viene utilizzata quando sulla 
scena compaiono nomi sconosciuti ai più. Francesco 
Lollobrigida è fra questi. Un Carneade per quanto ri-
guarda i temi relativi all’agricoltura e alla filiera agroali-
mentare. L’ennesimo ministro catapultato dalla politica 
in un dicastero di cui non sa nulla o quasi. Prendiamo 
atto. Avremmo preferito Gian Marco Centinaio, lui sì 
esperto della materia, ma così vanno le cose in quel di 
Roma. In merito poi al concetto di sovranità alimentare 
inserito nel nome del ministero, molti commentatori di 
sinistra hanno storto il naso, dimostrando ancora una 
volta una ignoranza crassa e becera. Al contrario, il 
concetto esiste da 26 anni. Fu coniato per la prima 
volta nel 1996 da Via Campesina, un’organizzazione 
internazionale non governativa composta da decine di 
piccole organizzazioni di contadini. Un gruppo nato 
dal basso che propugnava un’agricoltura sostenibi-
le, non basata sullo sfruttamento del territorio e delle 
persone, non dominata dalle grandi imprese multina-
zionali.  Al di là delle parole, sarà meglio stare ai fatti. 
Nella sua prima esternazione, Lollobrigida ha parlato 
di tutela del Made in Italy e di lotta contro la carne 
sintetica. Fin qui tutto bene. Occorre però ricordare 
che l’industria alimentare italiana è soprattutto un’in-
dustria che trasforma materie prime che ci arrivano 
dall’estero. Sto parlando ad esempio della bresaola, 
della pasta, del caffè, del prosciutto cotto e altro an-
cora. Non vorremmo dunque che il neoministro corra 
dietro a tante battaglie (leggi il blocco dei Tir al Bren-
nero) portate avanti da Coldiretti. Tuteliamo il Made 
in Italy ma difendiamo anche, e strenuamente, la ca-
pacità imprenditoriale di trasformazione delle nostre 
aziende. Per quanto riguarda poi le multinazionali, non 
dimentichiamo che grazie ad esse, nel corso di questi 
anni, sono state salvate produzioni italiane e molti po-
sti di lavoro. Se non ci fosse stata Lactalis, ad esem-
pio, oggi Parmalat sarebbe un ricordo del passato… 

Crai: online il nuovo sito dedicato 
alla linea premium ‘Piaceri Italiani’

Amazon esce dal ‘club dei mille miliardi’: 
titolo a -40% da inizio anno

Mario Spezia è il nuovo consigliere delegato di 
Supermercati Unes. Sostituisce Rossella Brenna

Prosciutto Toscano Dop: l’evento 
con Sonia Peronaci

Madeo vince il premio 
‘Sustainability hero’ Sme Enterprize

È online, dal 28 ottobre il nuovo sito dedicato alla 
linea di prodotti premium Crai ‘Piaceri Italiani’. Gra-
zie a una struttura lineare e curata, il sito favorisce 
l’esperienza dell’utente alla scoperta del racconto 
della linea Mdd premium rappresentativa del gusto 
italiano. Nella home page sono presenti i due ‘Pia-
ceri del mese’, mentre le oltre 300 referenze della 
gamma sono suddivise nelle categorie Dispensa, 
Fresco, Freddo e Bevande. “Semplice e intuitivo, 
il sito è stato studiato per favorire una piacevole e 
coinvolgente esperienza di navigazione. Anche 
grazie al lavoro creativo dell’agenzia pubblicita-
ria Mosquito”, si legge in una nota ufficiale. “Il sito 

ci consente di raccontare in assoluta trasparenza 
quell’attenzione alla sostenibilità e al territorio che 
sono per noi una vera e propria mission e per chi 
ci sceglie – sia un fornitore o un cliente – valori in 
cui riconoscersi”, commenta Pietro Poltronieri, diret-
tore Mdd di Crai Secom. Per celebrare il lancio del 
sito, insieme alla casa di produzione Ince Media, è 
stata realizzata una mini web-serie di 24 episodi in 
cui vengono presentate 24 ricette con protagonisti 
i comici e attori Roberto Ciufoli e Alessandro Betti, 
insieme allo Chef Hiro. Online sui canali digital Crai a 
partire dai primi di novembre, la serie si concluderà 
all’inizio del prossimo anno.

Amazon dice addio al club dei mille miliardi. Il calo del titolo in borsa è ini-
ziato dopo l’annuncio dei risultati trimestrali, nel corso del quale la società 
americana ha diffuso previsioni non in linea con le aspettative degli analisti: 
se le vendite nel Q3 2022 sono cresciute del 15% su base annua, il colos-
so dell’e-commerce si aspetta infatti una stagione di Natale più lenta. Ieri, 
mercoledì 2 novembre, il titolo ha perso il 2% alla Borsa di Wall Street, dopo 
il -5,9% registrato martedì, continuando così un trend negativo che durava 
ormai da giorni. Un calo che ha fatto sì che la capitalizzazione scendesse 
sotto i 1.000 miliardi di dollari, portando a una chiusura di seduta ai minimi 
da aprile 2020 e cancellando di fatto l’impennata registrata durante il pe-
riodo dei lockdown. Complessivamente, nel 2022 il titolo ha perso oltre il 
40% del proprio valore, un andamento che potrebbe far diventare l’anno in 
corso il peggiore dal 2008, quando la bolla speculativa sulle nuove tecno-
logie informatiche era costata ad Amazon un calo dell’80%.

Nuova nomina in Finiper. Mario Spezia, head of corporate governance del Gruppo, ha assunto da ieri la 
nuova carica di consigliere delegato di Supermercati Unes. Succede a Rossella Brenna, amministratore 
delegato della business unit da agosto 2019, che lascia così Finiper. Il Gruppo è presente in sei regioni 
italiane. Oltre agli ipermercati a insegna Iper La grande i, controlla supermercati Unes, con il marchio 
premium Il Viaggiator Goloso, diverse insegne legate al mondo della ristorazione (Ristò, Rom’Antica e 
CremAmore) e sei gallerie commerciali, tra cui il Centro di Arese (Mi).

E’ andato in scena il 26 ottobre presso Sonia Factory, la spazio milanese gestito da Sonia Peronaci, un 
evento con protagonista il Prosciutto Toscano Dop. All’incontro hanno partecipato Fabio Viani, presiden-
te del Consorzio che raggruppa 21 aziende; Alessandra Gerini, vicepresidente; Emore Magni, direttore. 
Commentando la situazione di mercato, il presidente Viani ha dichiarato: “La produzione è per ora in li-
nea con quella del 2021, quando sono state prodotte 350mila cosce. Le vaschette sono state pari a circa 
4 milioni ed è un dato che continua a crescere. Notiamo anche un crescente interesse all’estero e infatti 
il Consorzio è al lavoro per far conoscere sempre più la nostra specialità. In generale, stiamo affrontando 
un periodo complesso a causa degli aumenti di materia prima, energia e materiali sussidiari. Confidiamo 
che ognuno faccia la propria parte in una lunga e articolata filiera come la nostra: dagli allevatori fino alla 
distribuzione”. A seguito della presentazione, Sonia Peronaci ha deliziato gli ospiti con un light lunch a 
base di Prosciutto Toscano, valorizzando al massimo la versatilità del prodotto.

Si è svolta il 26 ottobre la cerimonia di premiazione di Sme 
Enterprize, la seconda edizione del progetto di Generali 
dedicato a promuovere la cultura della sostenibilità tra le 
Pmi europee. Nell’occasione, Generali ha premiato i nove 
‘Sustainability heroes’ selezionati tra oltre 6.600 Pmi euro-
pee nel corso di un evento che ha visto la partecipazione 
di policymaker, accademici e opinion leader insieme alle 
stesse imprese. Presente anche Paolo Gentiloni, commis-
sario per l’Economia. Tra i premiati, l’azienda calabrese 
Madeo. “Il comitato scientifico ci ha conferito il premio 
di ‘Sustainability hero’ per l’Italia in Europa, valutando il 
nostro modello di impresa per originalità delle iniziative, 
replicabilità, sostenibilità economica, impatto sulle con-
dizioni dei lavoratori”, ha dichiarato nell’occasione Anna 
Madeo, responsabile commerciale e marketing.

Cibus/Tuttofood: raggiunto 
l’accordo tra Fiera Milano 
e Fiere di Parma

Rivoluzione digitale: i software Coligroup 
beneficiano degli incentivi di Industria 4.0
Lo specialista del packaging Coligroup ha ampliato la 
gamma di servizi dedicati alle aziende del settore ali-
mentare con prodotti software di ultima generazione 
che, ancora per quest’anno, beneficiano degli incentivi 
finalizzati alla trasformazione tecnologica e digitale delle 
imprese, pari al 50% di credito d’imposta per i software 
e al 40% sui macchinari. “Con l’implementazione sulle 
macchine di nuove avanzate funzionalità di monitorag-
gio e diagnostica, disponibili anche da remoto, le linee 
Colimatic sono un alleato fondamentale per adempiere agli obiettivi di connettività posti dalla rivoluzione 
4.0”, sottolinea l’azienda che, proprio al fine di monitorare lo status delle linee produttive e mantenere 
l’efficienza ai massimi livelli, ha brevettato il software L.I.S.A (registrato). Il software consente di storiciz-
zare tutti i dati di processo per rendere disponibili non solo informazioni relative alla performance (Oee) 
ma anche i parametri di processo legati al lotto di produzione, per una totale tracciabilità. “Dati che si 
tramutano in una fotografia reale e sostanziale dell’andamento della produzione”, spiega Coligroup, 
“consentendo di eseguire analisi mirate e strategie per un miglioramento continuo dell’efficienza e un 
sostanziale risparmio economico”. Video tutorial accompagnano l’operatore nelle operazioni di manuten-
zione, ma anche di cambio formato, riducendo al minimo la possibilità di errore umano e accorciando i 
tempi di fermo macchina. La gestione del magazzino ricambi è interattiva e consente di inviare l’ordine 
direttamente da pannello e di monitorare le scorte. E per andare incontro alle esigenze delle piccole e 
micro imprese, l’azienda ha messo a punto L.I.S.A  Network, un software smart per il monitoraggio da 
remoto della termoformatrice. “Il software è installabile su qualsiasi Pc desktop o notebook connesso alla 
rete aziendale dove è presente la macchina - aggiunge l’azienda - e possono essere monitorate più linee 
di produzione contemporaneamente.  L.I.S.A Network è il prodotto ideale per la digitalizzazione delle 
linee, con un investimento contenuto e senza necessità di ulteriori interventi per la traduzione dei dati”.

Con una nota stampa del 13 ot-
tobre, Fiera Milano rende nota 
la sottoscrizione di accordi 
non vincolanti con gli azionisti 
privati di Fiere di Parma. “Una 
partnership”, si legge, “volta 
alla creazione di una comune 
piattaforma fieristica europea 
nel comparto agro-alimentare”. 
L’operazione dovrebbe essere 
realizzata, come già anticipato 
a maggio, “attraverso la sotto-
scrizione di un aumento di ca-
pitale di Fiere di Parma riserva-
to a Fiera Milano, da liberarsi 
mediante il conferimento del 
ramo d’azienda di Fiera Mila-
no relativo alla manifestazio-
ne Tuttofood, primario evento 
espositivo nel settore agro-ali-
mentare organizzato a Milano 
presso il quartiere di Rho”. “A 
perfezionamento dell’operazio-
ne”, prosegue la nota, “Fiera 
Milano verrebbe inizialmente a 
detenere una partecipazione di 
minoranza nel capitale sociale 
di Fiere di Parma”. L’obiettivo 
sarebbe dunque la creazione 
di una “piattaforma fieristica 
multipolare costituita da ‘Cibus 
Parma’, evento iconico per il 
Made in Italy alimentare e i suoi 
territori e da ‘Tuttofood powered 
by Cibus’ a Milano dove potrà 
accogliere una platea espositi-
va internazionale e quindi com-
petere con le omologhe manife-
stazioni europee”. Gli accordi 
prevedono inoltre che Fiera Mi-
lano partecipi alla governance 
di Fiere di Parma supportando i 
soci privati (Crédit Agricole Ita-
lia S.p.A e Unione Parmense de-
gli Industriali) e quelli pubblici 
(Comune e Provincia di Parma, 
Camera di Commercio di Parma 
e Regione Emilia-Romagna) nel 
valorizzare l’esecuzione del pia-
no industriale di Cibus Parma e 
di Tuttofood. La nota conclude 
specificando che, data la natu-
ra non vincolante degli accordi, 
“informazioni aggiuntive saran-
no diffuse al mercato al momen-
to della loro certa determinazio-
ne, allorquando le parti avranno 
concluso le ulteriori trattative e 
si saranno avverate le necessa-
rie condizioni”. Questo accordo 
costituisce un passo significa-
tivo e strategico verso la par-
tnership tra i due enti fieristici, 
chiesta a gran voce dal mondo 
industriale e non solo come di-
mostrato anche dalle oltre 200 
firme raggiunte dalla petizione 
lanciata dal nostro gruppo edi-
toriale.

Pasta, latte, salumi, formaggi e derivati del pomodoro: 
a dicembre scade l’obbligo di indicare l’origine
E’ in scadenza il 31 dicembre l’obbligo di indicare in etichetta 
l’origine di latte, pasta, riso, formaggi, salumi e derivati del po-
modoro. Si tratta di un regime sperimentale adottato in virtù del 
regolamento Ue 1169/2011, ovvero il riferimento normativo in 
materia di etichettatura d’origine, prorogato lo scorso febbraio 
e in scadenza appunto a fine anno. Per prorogare ulteriormente 
l’obbligo di indicare l’origine dell’ingrediente primario (quello che 
rappresenta almeno il 50% dell’alimento), servirebbe un decreto 
interministeriale firmato dai dicasteri di Agricoltura, Salute e Svi-
luppo economico. Una legge ordinaria sembra invece una strada 
più difficile, dato che l’Ue spinge per una normativa omogenea 
tra i diversi Paesi membri. Nelle prossime settimane vedremo 
come si muoverà il nuovo governo su un tema, quello dell’origine 
in etichetta, che pare essere apprezzato dai consumatori italiani.

Ue: bocciata la proposta di tagliare fondi 
per la promozione di carni, salumi e vino
L’Italia e altri nove Paesi hanno votato venerdì 28 ottobre contro la penaliz-
zazione dei progetti europei per la promozione di carne, salumi e vino, per 
un valore di 186 milioni di euro. La commissione europea intendeva infatti 
revisionare i criteri di valutazione contenuti nel Programma di lavoro an-
nuale della politica di promozione agricola per l’annualità 2023. Oltre all’I-
talia, hanno votato contro la proposta Bulgaria, Francia, Irlanda, Olanda, 
Polonia, Portogallo, Romania, Slovacchia e Spagna. Alleanza cooperativa 
agroalimentare e Uiv applaudono all’operato del nuovo ministro Lollobrigi-
da. Il presidente di Alleanza cooperativa agroalimentare, Carlo Piccinini, 
ha dichiarato: “Questa non è la prima volta che i servizi della Commissione 
cercano di anticipare in via amministrativa orientamenti politici ancora in 
discussione e sicuramente distonici rispetto all’attuale quadro normativo. 
Ora la Commissione dovrà prendere atto dell’opposizione espressa e ri-
formulare di conseguenza il programma di lavoro, attenendosi rigorosa-
mente ai principi di una sana politica di promozione”.
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Radice, dove la tradizione 
è di casa
L’azienda ha in catalogo numerose referenze, ideali per le feste natalizie e non solo. 
Tra specialità gastronomiche, prodotti salutistici della linea Solo Così e il Prosciutto di vitello. 
In assortimento anche una gamma di pesce con un elevato contenuto di servizio. 

Radice, dinamica e innovativa azienda 
con sede a Lentate sul Seveso (Monza 
e Brianza) si distingue per un’offer-
ta ampia e profonda. In catalogo sono 

presenti infatti numerosi prodotti in grado di in-
tercettare tutte le esigenze del mercato, a parti-
re dalla distribuzione moderna per arrivare fino 
all’Horeca e alle gastronomie specializzate. Te-
nendo sempre alta l’asticella della qualità e del 
livello di servizio.

Le specialità
In vista delle prossime festività, Radice mette 

in vetrina il meglio delle sue specialità gastro-
nomiche, ideali da servire in tavola proprio nei 
giorni di festa. Si spazia dai prodotti classici della 
tradizione come la galantina, proposta anche in 
versione al tartufo e in formato gigante, fino a 
paté, nervetti, e petto d’oca affumicato, una refe-
renza che si caratterizza per il suo gusto delicato 
e originale. 

E se la parola d’ordine in questo segmento è 
tradizione, non mancano prodotti che nascono da 
storie lontane e tradizioni che si intrecciano con 
le nostre. Tipico caso è quello del Pastrami, ormai 
sempre più presente a scaffale nei pdv e nell’Ho-
reca. È un prodotto ideale per un sandwich a casa 
e cresce il numero di locali in grado di valoriz-

zare il Pastrami nel comparto 
del ‘fuori casa’. Tra i prodotti 
in assortimento, va segnalato 
anche il roast beef: una refe-
renza destagionalizzata rispet-
to agli scorsi anni, tanto da 
trovare spazio abitualmente 

sulle tavole degli italiani e non solo.  Le specia-
lità Radice sono proposte sia intere che affettate, 
disponibili in Gd-Do e nelle migliori gastronomie 
e salumerie. 

Il prosciutto cotto di vitello
Specializzata nei prosciutti cotti, l’azienda non 

ha mai smesso di innovare in un segmento com-
plesso e già affollato. Eppure è un comparto che 
può riservare molte soddisfazioni laddove arrivi-
no proposte di qualità. Come insegna l’esperienza 
di Radice: tra le novità più recenti, infatti, tro-
viamo il Prosciutto di vitello, ottenuto da materie 
prime accuratamente selezio¬nate, derivanti da 
vitelli nati e allevati in Italia. Si tratta di una sot-
tofesa proveniente da filiera controllata di Casa 
Vercelli, che sta dando ottimi riscontri proprio in 
virtù del suo gusto unico nel pa-
norama dei cotti. 

La linea Solo Così
Sempre a proposito di cotti, come non ricordare 

la linea salutistica Solo Così, che si è distinta in 
questi anni per l’etichetta corta e pulita, grazie 
all’assenza di nitriti aggiunti e di zuccheri. Fan-
no parte della gamma il Cosciotto a lenta cottu-
ra, ottenuto da cosce suine selezionate e private 
del geretto. La seconda referenza della linea è il 
tacchino italiano, ottenuto da fese accuratamente 
toelettate e selezionate, mentre la più recente è 
la porchetta, ottenuta dalla combinazione di una 
lonza e di una pancetta unite nel taglio anatomico 
(carrè con middles). Le materie prime vengono 
toelettate, salate con iniezione di salamoia, in-
tenerite, zangolate delicatamente, legate e cotte 
a vapore. Successivamente il prodotto viene raf-
freddato e confezionato sottovuoto in condizioni 
controllate. Prodotto conviviale e ‘godereccio’ 
per eccellenza, la porchetta non è (comprensibil-
mente) giudicata salutistica. E proprio per questo 
Radice ha voluto lavorare sull’etichetta nutrizio-
nale lasciando inalterato il gusto deciso della por-
chetta. Il prodotto risulta così più in linea con le 
esigenze del mercato, ma senza rinunciare al suo 
proverbiale sapore. I tre prodotti sono tutti dispo-
nibili sia in versione intera che affettata. 

I Tesori del mare
Nell’ambito di un altro segmento in costante 

sviluppo, Radice lancia il sodalizio con Perfetta 
con la linea Tesori del mare, con a tema proprio 
la gastronomia ittica: carpaccio di pesce, tartare, 

salmone e polpo cotto a bassa tem-
peratura. Tutti prodotti gourmet, 
con un elevato contenuto di ser-
vizio e pronti a intercettare una 
clientela sempre in cerca di no-
vità.
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l’intervista
di Aurora Erba

Sono passati 20 anni dal-
la fondazione di Consorzio 
Coralis. È cambiato il mer-
cato, la valuta. Sono cam-

biati i consumi e i consumatori. Ma 
il cuore pulsante del sodalizio della 
Piccola distribuzione organizzata, 
costruito su un grande spirito di col-
laborazione, un concetto di impren-
ditoria familiare e un forte legame 
con il territorio, è rimasto sempre lo 
stesso. 

A rimanere invariato in quest’ulti-
mo ventennio, tuttavia, non è stato 
solamente il cuore di Coralis, ma 
anche la testa. A guidare fermamen-
te questo gruppo, composto da 20 
imprese fra Cedi, negozi di vicinato, 
cash&carry e ingrosso, è Eleonora 
Graffione. Ed è proprio la presiden-
te, in carica dal 2002, a raccontarci 
le sfide e le opportunità che attendo-
no il Consorzio.    

Quest’anno Consorzio Coralis 
celebra due importanti traguardi: 
il 20esimo anniversario dalla fon-
dazione e il Suo 20esimo anno alla 
presidenza. Cosa è cambiato dal 
2002 a oggi?

Opero in questo settore da ben 42 
anni. Nel corso degli anni ho vi-
sto susseguirsi varietà e variazioni 
nel mercato della Distribuzione or-
ganizzata. Sicuramente la vita del 
Consorzio si è modificata notevol-
mente in quest’ultimo ventennio, 
soprattutto in termini di approccio. 
Inizialmente Coralis era una centra-
le d’acquisto tradizionale finalizza-
ta esclusivamente al rapporto con 
l’industria. Oggi, invece, il Consor-
zio lavora per garantire sempre più 
servizi alle aziende. Oltre a offrire 
vantaggi a livello contrattuale, for-
nisce e aiuta le imprese nel proprio 
percorso di evoluzione, sostenendo-
le, ad esempio, nella gestione di pas-
saggi generazionali, modificandone 
gli approcci al consumo o avviando 
percorsi di formazione ad hoc.    

Che cosa ha imparato in questi 
20 anni alla guida del Consorzio?

Mi capita spesso, molto scherzo-
samente, di parlare di ‘Distribuzio-
ne disorganizzata’. In questi anni, 
purtroppo, ho constatato che la Di-
stribuzione moderna non è ancora in 
grado di fare sistema e collaborare. 
Lo vedo in Coralis, ma anche ai ta-
voli a cui partecipo, come quello di 
Adm – Associazione distribuzione 
moderna e Gs1. Portare avanti ope-
razioni comuni e compatte, che va-
dano al di là della competitività dei 
singoli protagonisti, rimane un argo-
mento alquanto critico per il nostro 

Paese. In questo senso, dalla fonda-
zione del Consorzio nel 2002, non ho 
ancora assistito a una crescita vera e 
propria del settore, tuttora attaccato 
a un concetto di individualismo. Ri-
mane sempre una diffidenza di fon-
do che non permette di compiere un 
passo in avanti. Una difficoltà che, 
a mio avviso, si riflette anche nelle 
nuove generazioni: essendo cresciu-
te in un ambiente di questo tipo, con 
poco spazio a disposizione, difficil-
mente riescono ad attuare un cambio 
di mentalità.    

In questo contesto, dove si posi-
ziona Coralis? 

Quello che ho cercato di fare in 
questi anni, anche e soprattutto du-
rante i vari lockdown imposti dalla 
recente pandemia, è stato mantenere 
un contatto costante e continuo con i 
collaboratori e i soci del Consorzio. 
L’impossibilità di vedersi di per-
sona, in molti casi, ha creato delle 
distanze. Dal punto di vista infor-
matico abbiamo quindi potenziato 
la nostra struttura per avere collega-
menti solidi e sistemi di interscam-
bio di dati che fossero agili e snelli. 
Ogni 15 giorni, durante l’emergenza 

Covid, avevamo appuntamento in 
videocall con tutti i nostri soci. In-
sieme facevamo formazione online, 
proprio con l’obiettivo di favorire e 
mantenere questa compattezza. Il ri-
sultato è stato ottimo.  

Lancerete iniziative speciali per 
celebrare questi primi 20 anni di 
attività? 

Finalmente presenteremo la nostra 
prima Mdd. Il lancio di una marca pri-
vata è stato a lungo un grande scoglio 
per Coralis, anche a causa del fatto 
che il Consorzio è di piccole dimen-
sioni e per portare avanti un progetto 
del genere, in certi casi, i volumi pos-
sono essere determinanti. A Marca by 
BolognaFiere annunceremo e presen-
teremo la nostra white label. Sarà una 
Mdd trasversale su tutte le imprese 
associate al Consorzio. Ognuna man-
terrà la propria insegna e la propria 
distintività, ma sarà unita alle altre 
consorziate proprio da questo pro-
getto comune. Le linee saranno due: 
una premium, di stampo territoriale, 
molto attenta a valorizzare i prodotti 
locali, e una seconda linea mainstre-
am. Entro la prossima primavera, do-
vrebbero essere disponibili a scaffale. 

A che punto è, invece, la clear e so-
cial label Etichètto?  

Etichètto rimane un progetto molto 
ambizioso. Non lo abbandoneremo ma 
lo modificheremo, indirizzandolo per-
lopiù sul comparto dei freschi. La su-
per-social label, nata con l’obiettivo di 
portare nelle case dei consumatori pro-
dotti 100% italiani, va infatti narrata e 
argomentata. Pensiamo dunque che sa-
lumi, formaggi e prodotti ortofrutticoli 
possano essere più in linea con il con-
cetto del progetto rispetto, ad esempio, 
ad altre referenze ambient a scaffale. 

Cambiamo argomento ora. Il 2022 
si è imposto fin da subito come un 
anno ‘caldo’, non particolarmente 
favorevole. Come sta andando?

La nostra è una rete di prossimità e 
vanta una clientela abbastanza fede-
le. Nell’ultimo periodo, però, riscon-
triamo alcune difficoltà dettate perlo-
più da un minore potere di acquisto 
da parte dei consumatori. La gente è 
sempre più attenta a quello che com-
pra, contiene la spesa in funzione delle 
proprie disponibilità. Lo confermano 
anche i dati Iri: al Sud sono soprattutto 
i discount a crescere, non le superette 
o i supermercati di prossimità. Coralis 
continua a lavorare positivamente, ma 
da parte della clientela c’è molta più 
attenzione all’acquisto. 

Quali misure hanno adottato i con-
sorziati per fronteggiare i rincari di 
energia e materie prime? 

Tutti i consorziati hanno fatto richie-
sta per ottenere il credito d’imposta. 
Sono riusciti a recuperare qualcosa, 
pur trattandosi di aziende non energi-
vore, ma siamo ben distanti dalle ci-
fre comparse in bolletta, quintuplicate 
rispetto allo stesso periodo dell’anno 
precedente. Con un’estate così lunga, 
inoltre, la situazione è peggiorata. Al-
cune imprese hanno ridotto l’illumina-
zione, hanno spento le insegne, ma il 
vero problema sono i frigoriferi. Per 
riuscire a contenere i costi bisognereb-
be spegnerli, ma questo non è assolu-
tamente possibile. 

Un’ultima domanda. Quali inizia-
tive e quali progetti attendono il fu-
turo di Consorzio Coralis? 

Personalmente, mi piacerebbe ve-
dere aumentare il numero di aziende 
associate al Consorzio. Una deficienza 
che spesso ci viene fatta notare da im-
prese che vogliono aderire alla nostra 
struttura è la mancanza di una marca 
privata. Speriamo dunque che il lancio 
della nostra Mdd possa contribuire a 
colmare questo gap e che Coralis possa 
risultare più attrattiva per tutte quelle 
realtà che ergono a propria bandiera il 
rapporto con il territorio e un’idea di 
imprenditoria familiare. 

Il Consorzio celebra un importante traguardo. E, per l’occasione, 
lancia una nuova white label. Composta da una linea premium e da una mainstream. 
Ne parliamo con la presidente Eleonora Graffione.  

Coralis: 20 anni di Piccola 
distribuzione organizzata

Eleonora Graffione
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Appuntamento il 18 e 19 gennaio, con la 19esima edizione 
della manifestazione dedicata alla  private label. 700 aziende 
e 22 catene hanno già confermato la propria presenza.

Marca by BolognaFiere:
espositori e insegne in crescita

l’evento

Il 18 e il 19 gennaio 2023 appuntamento 
presso il quartiere fieristico di Bologna per 
la 19esima edizione dell’unica fiera italiana 
dedicata alla marca commerciale. Sono 700 

gli espositori che a oggi hanno confermato la loro 
presenza, a cui si aggiungono le più importanti 
insegne della Distribuzione moderna. Riunite nel 
Comitato tecnico scientifico che supporta la ma-
nifestazione, le insegne aderenti sono, compresi 
gli ultimi ingressi, già 22: Ard Discount, Brico Io, 
Bricofer, C3, Carrefour, Conad, Coop, Coralis, 
Cortilia, Crai, Decò, Despar, D.it-Distribuzione 
Italiana, Italy Discount, Lekkerland, Marr, Ri-
sparmio Casa, S&C, Selex, Tuodì, Unes e VéGé.

Per la prossima edizione del salone, sono sei i 
padiglioni coinvolti per circa 23mila metri qua-
drati di area espositiva netta, a conferma della 
crescita che la marca privata sta registrando in 
Italia come in Europa. Ad Adm, Associazione del-
la distribuzione moderna, partner storico e stra-
tegico di BolognaFiere nell’organizzazione della 
manifestazione, è affidata la cura del convegno 
inaugurale. 

Il food protagonista della manifestazione
Al centro di Marca by BolognaFiere sono mol-

teplici i settori merceologici cui prendono parte 
sempre più buyer e category manager del settore. 
I prodotti food restano protagonisti, con centinaia 
di aziende che portano in fiera tradizione e inno-
vazione, pronti a soddisfare i nuovi trend di mer-
cato, a partire dai prodotti free from o arricchiti 
con, oltre ai prodotti tipici, regionali e biologici. 
Sostenibilità ed efficacia sono invece le parole 
chiave per quanto riguarda i prodotti non food, un 
paniere che si amplia sempre più in ambito della 
cura della casa e della persona. Accanto a questi, 
crescono i prodotti del segmento packaging, ser-
vizi e logistica. 

I saloni tematici
Marca by BolognaFiere ha saputo gestire e fare 

crescere i suoi asset fondamentali coinvolgendo 

nel progetto tutti i settori chiave, che sono stati 
segnalati come prioritari dalle insegne che fanno 
parte del Comitato. Confermati i due saloni tema-
tici Marca Fresh e Marca Tech, che sempre più 
attirano l’attenzione degli operatori. Il primo, che 
da quest’anno occupa un’area ancora più grande 
(800 metri quadrati), è il format dedicato all’in-
novazione sostenibile nel comparto dell’ortofrut-
ta che vuole mettere in evidenza il ruolo strate-
gico del settore. Marca Fresh sarà contenitore 
esperienziale per tutti gli attori della filiera, con 
un approccio al mercato destinato a evolvere in 
chiave di innovazione e sostenibilità. Uno spazio 
per dare valore agli espositori del comparto del 
fresco, condividere contenuti ed esperienze, valo-
rizzare best practice capaci di soddisfare i nuovi 
moderni trend di consumo e andare incontro alle 
esigenze di un consumatore sempre più attento ed 
evoluto.

Accelerazione tecnologica e innovazione soste-
nibile sono oggi più che mai paradigmi necessari. 
In quest’ottica, è confermata la nona edizione di 
Marca Tech dedicata ai beni intermedi per la sup-
ply chain Mdd: packaging, logistica, materie pri-
me, ingredienti, tecnologia e servizi. Marca Tech 
si conferma un hub fondamentale per le aziende 
che vogliono rimanere aggiornate e sviluppare so-
luzioni tecnologiche per ottimizzare il flusso della 
produzione, impiegare in modo efficace le risorse 
e realizzare packaging sempre più sostenibili.

Spazio all’innovazione
Gli espositori possono candidarsi alla Selezione 

internazionale dei prodotti novità organizzata in 
collaborazione con Iplc-The retailer brand specia-
lists, mirata a trovare i migliori prodotti nelle prin-
cipali categorie del largo consumo, pronti a sfon-
dare sui mercati internazionali. Saranno in mostra 
a Marca by BolognaFiere anche i prodotti novità 
delle insegne, quelli immessi sul mercato nel 2022 
oppure in fase di lancio nel 2023: si potranno ve-
dere in vetrina alla Retail Brand Area e consultare 
online sul sito di Marca by BolognaFiere.
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il graffio
Novembre 2022 di Luigi Rubinelli

Cucina Esselunga è il nuovo 
brand che contraddistingue i 
prodotti della gastronomia del 
gruppo, a cui fanno capo alcu-

ne segmentazioni, dai piatti classici del-
la tradizione a quelli etnici a quelli con 
equilibrio e gusto nelle diete. Intendia-
moci: Esselunga ha sempre avuto piatti 
pronti, freddi e caldi in assortimento, 
ma sono sempre stati sparpagliati. Evi-
dentemente l’azienda sentiva da tempo 
la necessità di riorganizzarli attorno a un 
brand unico, Cucina Esselunga, appun-
to, per dare un ordine più sistemico a cir-
ca 200 piatti che compaiono sui lineari 
di vendita a seconda della stagionalità e 
della zona del superstore.

Vederli tutti insieme all’interno del-
lo store ‘Le eccellenze di Esselunga’ in 
via Spadari 4 a Milano, fa capire bene 
la potenza e la potenzialità di un simi-
le assortimento, che è prima di tutto un 
sistema produttivo invidiabile, unico nel 
panorama della Gdo italiana.

La segmentazione
Il progetto di branding di Cucina Es-

selunga e la segmentazione prodotta fa 
capire bene il modello di business e il 
concetto di convenience allargato che 
non può fermarsi alla comunicazione 
del solo prezzo tout court. Lo si vede 
bene nell’articolazione dei salumi (25 
referenze), dei formaggi (60 referenze) o 
dello scatolame tipico (guardate le mo-
starde per favore) della gastronomia da 
centro città, ormai scomparsa da tempo, 
ma che in via Spadari vuole rivivere e 
rilanciarsi nel superstore. Un po’ perché 
è in una location straordinaria, proprio 
di fronte a Peck e alle sue innumerevoli 
vetrine e perché punta senza dubbio al 
suo punto di attrazione, quasi a forma-
re per la strada che li ospita una sorta di 
scala prezzi, dove la battaglia per la su-
premazia qualitativa molte volte premia 
maggiormente Esselunga e sicuramente 
premia il suo rapporto qualità-prezzo e 
la sua profondità rispetto a un Peck che 
non è più quello di una volta, né in esten-
sione né in profondità.

Il format
Una gastronomia con la G maiuscola 

regge se propone contemporaneamente 
dolce e salato, secco e fresco e in più 
una selezione ragionata di vini. La se-
lezione dei vini c’è, ma con il giusto ri-
mando a internet, il cliente può ordinare 
on line pescando da tutto l’assortimento 
del fisico, che non è poco. Per il dolce, 
a fianco di Cucina Esselunga c’è Elisen-
da con i suoi pasticcini e le sue torte e i 
suoi macaron. Insomma: Le eccellenze 
di Esselunga è una gastronomia a tutti 
gli effetti. Rivisitata e corretta in chiave 
contemporanea.

Qual è il suo posizionamento?
Cucina Esselunga e i suoi 200 piatti, 

parte del fresco e del secco, sono Mdd 
come il packaging sottolinea, marchi del 
distributore. Insistono poi nell’assor-
timento marchi di nicchia, soprattutto 
nei formaggi, anche francesi. Potremmo 
dire che siamo di fronte a un mainstre-
am, quello del supermercato, che si 
spinge verso l’alto, in un bel negozio, 
luminoso, ordinato, ricco, abbordabile 
nel prezzo e nel rapporto qualità-prezzo. 
È davvero una sfida al discount e al suo 
abbassamento della qualità prima che 
dei prezzi, quasi a dire: noi non c’entria-
mo nulla con quella visione del mondo.

Si può replicare?
Si, bisogna cercare la location giusta 

nei centri città di cinque o sei città al 
massimo. Si deve differenziare da La-
Esse e dalla sua offerta, che forse va raf-
forzata sia nella parte ristorazione (con 
una fisionomia più precisa) sia nel mar-
ket. Poi si può fare. È da sottolineare la 
visione di Esselunga in questo momen-
to, dove il discount sembra stravincere. 
Invece si aprono e apriranno spazi no-
tevoli proprio nelle reti di negozi della 
Gdo, che arrancano nei confronti dei 
discount e che cercano di imitarlo.

Colpisce quel caffè a 1 euro in Eli-
senda, soprattutto perché al lato op-
posto di via Spadari c’è via Speronari 
e Starbucks nella versione Princi, ma 

con caffè Starbucks e ancora più in là in 
piazza Cordusio c’è il flagship di Star-
bucks che arranca non poco nel pene-
trare nell’idea e nel consumo di caffè 
in Italia. È uno schiaffo in faccia a una 
super multinazionale, quasi a ricordare 
che il caffè è un complemento nel bar, 
poi c’è tutta l’offerta che deve reggere e 
le sedute e i divanetti vanno bene si, ma 
fino a un certo punto. Quel che conta è 
la sostanza.

Il giudizio 
Entrambi gli store store servono da 

nave scuola per approfondire il visual 
merchandising di tutta la rete dei super-
store della casa e per far capire a chiun-
que capiti dalle parti di via Spadari 4, 
clienti, turisti interessati, competitori, di 
come si possa ideare un concept basato 
sui freschi e soprattutto di come deb-
ba essere comunicato, segmentazioni e 
estensioni di linea comprese.

Insomma: il branding non si inventa 
da un dì all’altro, bisogna farlo vivere 
attualizzandolo e rendendolo armonico 
ai tempi che viviamo, validandolo nel 
posizionamento e nel modello di bu-
siness, allontanandosi sempre più dal 
vivere del discount e delle sue ultime 
interpretazioni simil supermercato.

Ultima annotazione da consumatore: 
magari avessi tutte le referenze viste in 
via Spadari nel mio superstore abituale, 
in San Concordio a Lucca, mi rispar-
mierebbe la visita ad altri supermercati 
e  negozi specializzati sotto Natale, ma 
anche nei giorni comandati, che da noi 
non sono pochi, quando mia moglie si 
ricorda improvvisamente di quella mo-
starda che piace tanto agli ospiti che 
stanno per arrivare e io devo montare 
in auto e andare dove sicuramente non 
la troverò mai. È la strategia dell’hi low 
che molti danno per morta, ma che sta 
invece soffrendo sotto le martellate del 
discount, ma prima o poi ritornerà in 
auge, quando chi ha abbandonato que-
sto sentiero e somiglierà sempre più al 
discount senza esserlo, chiuderà defini-
tivamente.

Esselunga apre 
uno store gourmet 
La catena inaugura a Milano un concept di gastronomia 
con eccellenze nel fresco, nel grocery e una selezione di vini. 
Un format coraggioso proprio di fronte a Peck. La nostra visita sul posto.   
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Bum bum bum Gesmundo
“Timmermans è un gran cornuto”. “Di Confindustria non ce ne frega un cazzo”. “Siamo contro 
le multinazionali della carne sintetica”. Il segretario generale di Coldiretti a tutto campo.

Il palcoscenico è la Fazi, fiera della zootecnica 
che si è svolta dal 21 al 23 ottobre a Montichiari, 
in provincia di Brescia. In questa sede, è l’inter-
vento di Vincenzo Gesmundo (di cui abbiamo il 

video) a far discutere. Il segretario generale di Coldi-
retti, davanti a una folta platea, non le manda a dire 
e bacchetta tutti. Parte subito con un attacco diretto 
a Frans Timmermans definito come: “Un gran cor-
nuto”. Racconta di un incontro con il vice presidente 
della Commissione Europea, insieme a Ettore Prandi-
ni, presidente di Coldiretti: “Siamo l’unica grande or-
ganizzazione di rappresentanza a livello europeo che 
10 giorni fa ha avuto la possibilità di un incontro che 
doveva essere di cinque minuti ma è durato più a lun-
go. Si era presentato con le registrazioni del fatto che 
gli avevamo detto che era un gran cornuto, e abbiamo 
detto ‘è vero, è vero!’. Devo dire che il nostro presi-
dente è stato bravissimo, non ha ceduto un attimo. Lo 
abbiamo detto perché siamo profondamente convinti 
di questo”. Timmermans, sperando di chiudere imme-
diatamente l’incontro, fa: “Voi mi state dicendo che 
tiro la volata al cibo sintetico”. Il presidente, puntan-
do il dito, ha detto: “Offenderei la mia intelligenza 
se non pensassi che è proprio questo il pensiero che 
ci accompagna”. Insomma, ribadisce Gesmundo: “La 
zootecnia e tutti i suoi derivati sono sotto attacco… 
Dobbiamo essere pronti perché questa è una guerra 

senza quartiere”. E proprio in Europa si annidano i 
suoi detrattori. 

Ma c’è, secondo Gesmundo, un’altra grande minac-
cia oltre all’avanzare della carne sintetica: è la diret-
tiva sui pesticidi, un’autentica sciagura, inventata da 
burocrati di parte. “Persone che sono da sempre i più 
grandi dirigenti di Greenpeace. Sono rappresentanti 
di interessi ben precisi che hanno deciso che la zo-
otecnia, non in Italia, nel mondo, dovrebbe sparire”. 

Al contrario, spiega il segretario generale, la zoo-
tecnia può fornire un utile contributo alle energie al-
ternative. “Qui in mezzo a voi ci sono decine e decine 
di produttori che con le deiezioni animali procurano 
energia per il gestore relativamente al biogas. Ma ci 
sono potenzialmente ancora centinaia e centinaia di 
produttori che potrebbero lavorare in questa direzio-
ne… Ebbene, ci sono due miliardi di euro che sono a 
disposizione, ma che non devono andare alle grandi 
industrie. Perché chiaramente se fanno l’accordo con 
Eni ed Enel… per noi rimangono le miserie…”.  E 
sempre parlando di Ue: “Abbiamo una direttiva emis-
sioni su cui ci siamo incazzati da morire con Timmer-
mans. Ma è pensabile che una stalla con 150 vacche 
possa essere paragonata all’acciaieria Ilva di Taranto, 
in termini di inquinamento?”. 

E’ poi la volta del Nutriscore: “Sono i famosi se-
mafori. Si era pensato che, forse, su pressione della 

Francia, questo semaforo potesse diventare verde per 
la carne. Invece no, è più rosso di prima”. 

Gesmundo riaffronta ancora il tema della carne sin-
tetica: “In Italia questa partita è portata avanti dalle 
quattro multinazionali presenti, che hanno un grande 
merito: sono i quattro contribuenti più forti di Confin-
dustria… Ma a noi non ce ne frega un cazzo di Con-
findustria, proprio niente!”.

Parla poi dei soldi: “C’è gente che, per la carne sin-
tetica, ci ha messo 250 miliardi di dollari per i pros-
simi 10 anni per la comunicazione. Per questo abbia-
mo bisogno di soldi. I soldi servono come il pane. 
Perché sarà una guerra dura, cari amici, una guerra 
molto più dura di quella che noi vediamo tutti i giorni 
in Ucraina. Sarà una guerra altrettanto importante… 
Contro quelli che vogliono avere in mano per i prossi-
mi 50/100 anni, una dieta alimentare che decideranno 
loro per tutta l’umanità. E i figli dei figli dei nostri 
figli, dovranno soccombere alla volontà di questo ma-
nipolo di persone?”.

Gesmundo termina poi con un aneddoto: “In Israe-
le, a Tel Aviv, c’è un grande ristorante che si chiama 
The Chicken, il pollo. Serve carne di pollo sintetica. 
Ma per mangiarla devi firmare prima una liberatoria. 
Perché firmi una liberatoria? Perché ancora oggi non 
si sa cosa succede al tuo corpo se mangi carne sinte-
tica…”.
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attualità focus on

Segata tra innovazione 
e tradizione
La storia e i valori dell’azienda trentina, specializzata nella produzione di speck e non solo. 
I prodotti in assortimento e le nuove confezioni natalizie.

“Portare sulle tavole e nei risto-
ranti di tutta Italia la freschezza 
di prodotti genuini, creati con 
sapienza artigianale secondo la 

tipica ricetta alpina”. Queste le paro-
le con cui Segata, azienda produttrice 
di speck e salumi con stabilimento a 
Cadine (Tn), presenta la propria mis-
sion. Oggi l’impresa è gestita dalla 
famiglia Segata, e offre lavoro a circa 
200 dipendenti. 

La storia
Ma facciamo un passo indietro. Era 

il 1956 quando Fausto Segata, allora 
ventiduenne, aprì la sua macelleria 
all’ombra del campanile di Sopra-
monte, un piccolo centro vicino a 
Trento. Da allora l’attività è cresciu-
ta, fino all’apertura del primo stabi-
limento industriale nel 1963, sempre 
in paese. È nel 1982 che la sede viene 
trasferita a Cadine, e da quel momen-
to l’azienda diventa sempre più un 
punto di riferimento per il territorio. 
Gli spazi vengono ampliati, apre un 
nuovo punto vendita a Gardolo (Tn), 
e il catalogo si arricchisce con le spe-
cialità gastronomiche specifiche per 
l’Horeca. Quindi avvengono gli am-
modernamenti: il logo ha un restyling, 
si informatizzano i magazzini, si ri-
strutturano gli immobili e, infine, nel 
2022, inizia la conversione all’ener-
gia solare con l’installazione della 
prima parte dell’impianto fotovoltai-
co. Ma il legame con la tradizione non 
viene mai meno, e rimane l’elemento 
fondante per la famiglia Segata, che 
raccoglie in questo modo l’eredità del 
fondatore, venuto a mancare nel mar-
zo 2015. 

I valori 
dell’azienda
Un’eredità non solo materiale, ma 

anche valoriale. Il codice etico azien-
dale, infatti, mette al primo posto il 
capitale umano, che è senza dubbio 
la risorsa più preziosa. Ma al giorno 
d’oggi non si può parlare di cura per 
l’uomo senza parlare di cura per l’am-
biente. Segata lo sa bene, e per questo 
investe da anni nell’ammodernamen-
to delle sue strutture. L’impianto di 
cogenerazione, presente dal 2014, ha 
ridotto le emissioni di anidride carbo-
nica del 50%, e la costruzione dell’im-
pianto fotovoltaico ha l’obiettivo di 
arrivare a produrre 1 megawattora. 

Costanti anche le relazioni con il 
territorio, attraverso legami con Con-
findustria Trento, Assocarni, Assica 
e Trentinosalumi, e attraverso l’im-
pegno a sostenere attività sportive 
rivolte ai giovani. Impossibile non 
menzionare, infine, l’attenzione per 
la qualità e la sicurezza dei prodotti, 
che testimonia anche l’altissima con-

siderazione che Segata ha del 
cliente. L’azienda, infatti, assi-
cura che tutte le sue specialità 
sono prive di glutine e senza 
derivati del latte, per garanti-
re la massima sicurezza del 
consumatore.

I prodotti, nel solco
della tradizione
Il catalogo di Segata si 

compone di quattro linee, 
che vanno dalle specialità 
premium ai prodotti entry le-
vel. Selezione Tridentum inclu-
de senz’altro la punta di diaman-
te delle referenze, dalla carne 
salada del Trentino Tridentum al 
salame magro Il Cortese, dalla 
porchetta a doppio filone cotta al 
forno al prosciutto cotto che por-
ta il nome dello storico fondato-
re, Fausto. Questi prodotti, assie-
me a tanti altri, compongono la 
linea più prestigiosa, con le pre-
libatezze simbolo di Casa Segata.

La linea Preziose Bontà pre-
senta specialità top di gamma ri-
cavate da tagli pregiati di prima 
qualità e preparate secondo la 
ricetta della famiglia Segata. Pre-
senti in questa linea numerosi sa-
lami, würstel e tanti altri salumi 
di prima scelta. I Classici, come 
dice il nome, raccoglie tutti i grandi 
classici della gastronomia, come 
il prosciutto crudo squadrato e il 
lardo salato aromatizzato, identi-
ficati dai tipici scacchi bianchi e 
rossi dell’etichetta. Questa linea 
include anche la pancetta a cubetti 
confezionata, dolce o affumicata. 
Le specialità ottime per l’utilizzo 
in cucina, infine, fanno parte del-
la Linea Novella, caratterizzata da 
un ottimo rapporto qualità-prezzo. 

Ma il prodotto di punta di Sega-
ta è, ed è sempre stato, lo speck. 
Ottenuto con un processo di affu-
micatura eseguito nel rispetto della 

tradizione, utilizzando esclusi-
vamente legni di faggio arricchiti 

con bacche di ginepro, è presente 
in tre delle quattro linee del cata-

logo: Selezione Tridentum, Preziose 
Bontà e I Classici.

La nuova linea di confezioni 
regalo ideali per il natale

Per il Natale ormai alle porte, Se-
gata propone i suoi prodotti in appo-
site confezioni regalo. 

Per passare le festività all’inse-
gna del gusto del Trentino Alto 
Adige, le scelte migliori sono le 
confezioni premium Melograno 
e Ribes, due veri e propri viag-
gi tra i sapori di alta montagna. 
Melograno include, oltre allo 
speck, allo zampone, al cote-
chino, alla mortadella bondoli-

na e al salame Napoli, uno spu-
mante cuvee brut e dei biscotti 
cuori mandorle Prada. Ribes, dal 
canto suo, ha da offrire speck, 
pancetta affumicata e cotechi-
no, accompagnati da spaghetti 
bio kamut Felicetti, un vaso di 
miele millefiori, biscotti cuori 
mandorle Prada, e, per finire, un 
lagrein dunkel Doc della Canti-
na Toblino. Una soluzione che 
esprime bontà, tradizione e uni-
cità allo stesso tempo è, invece, 
la confezione medium Mirtillo, 
che propone una selezione di 

speck, mortadella bondolina e 
cotechino, assieme a spuman-
te cuvee brut e biscotti cuori 
mandorle Prada. Disponibi-
li, gli eleganti taglieri large 
Abete, con bondolina, speck 
e lucanica stagionata, e small 
Faggio, che presenta un deli-
zioso quarto di speck.

Fiore all’occhiello della 
collezione sono le confezio-
ni scrigno dove troviamo un 
packaging raffinato per i for-

mati speck a trancio e a quarto.

Più contanti, 
più contenti
È stata depositata una proposta della Lega per alzare il tetto dei pagamenti cash 
a 10mila euro, fissato oggi a 2mila euro. Mentre si accende il dibattito sull’evasione, 
pochi ricordano che la misura aiuterebbe molti.

Era ora! Finalmente un politico spezza il 
fronte dei moralizzatori da strapazzo e 
parla chiaro sull’uso dei contanti.  La 
miccia parte da una proposta di legge del 

25 ottobre, depositata dal leghista Alberto Bagnai 
e quattro colleghi deputati. A tema l’innalzamento 
del tetto all’uso del contante a 10mila euro, mentre 
attualmente siamo a 2mila. Si è scatenata subito 
però la canea dei giornalisti, leccaculo delle ban-
che, che hanno invaso quotidiani e periodici con 
articoli terroristici sull’incremento dell’uso del 
contante. E tutti a dire che l’Italia è ai primi posti 
in Europa per l’uso del cash. Che si fa crescere il 
nero. Che si dà una mano alla criminalità organiz-
zata.

Tutte balle. Sapete qual è la nazione i cui abi-
tanti hanno più soldi in portafoglio? La Germania 
con 103 euro, seguono il Lussemburgo con 102, 
l’Austria con 89, Cipro con 81, Grecia con 80 e 
Italia con 69. Ci sono poi le altre con il Portogallo 
all’ultimo posto con 29 euro. Ma qui il problema 
è un altro…

Interessante il valore medio delle transazioni nei 
punti vendita. Anche in questo caso l’Italia è al 
nono posto, preceduta dalle nazioni di cui sopra 
a cui si aggiungono l’Irlanda e la Slovenia. Attra-
verso interviste a un campione di oltre 30mila cit-
tadini dell’area euro scopriamo che sono in tanti 
quelli per cui una parte del reddito deriva da paga-
menti in contanti. E noi siamo nella media. 

La faccenda cambia se guardiamo alle imprese, 
in particolare ai mercati all’ingrosso. I grossisti 
che lavorano molto con l’estero hanno accolto fa-
vorevolmente la proposta: “Sarebbe assolutamente 
positivo per il comparto dell’ingrosso ortofruttico-
lo – spiega a Corriere Ortofrutticolo il presidente 
di Fedagromercati Confcommercio Valentino Di 
Pisa – in quanto favorirebbe le attività dei nostri 
operatori e faciliterebbe la commercializzazione 
dei prodotti, in particolare con i clienti esteri, i 
quali rappresentano sempre di più un canale di 
riferimento fondamentale per le aziende del set-

tore”. Gli fa eco il direttore di VeronaMercato e 
vicepresidente di ItalMercati, Paolo Merci: “A 
prescindere dai numeri di cui si sta parlando, se 
siamo nella Comunità Europa dobbiamo condivi-
dere le stesse regole”.

Ma non ci sono solo quelli. Parliamo del lus-
so. Ricordo il direttore di una nota gioielleria, ai 
tempi del governo Monti, che raccontava di suoi 
facoltosi clienti alle prese con i problemi del con-
tante. Non potendo acquistare in Italia, si recavano 
nella vicina Svizzera dove questi problemi non ci 
sono. Con un doppio danno per l’Italia: cornuti e 
mazziati.

Va da sé che la bandiera sventolata dai detrat-
tori del cash è la questione del nero. L’equazio-
ne è semplice: più gira il contante più cresce il 
sommerso. Su questo dissento. L’ho già scritto e 
lo ripeto.

Esistono due tipi di Nero. Quello pesante prati-
cato dai lavatori di Iva, dalle grandi società e dalla 
criminalità organizzata, di gran lunga il più peri-
coloso, e il Neretto. Quello dell’idraulico, dell’e-
lettricista, del bar, del ristorante. Due pesi e, in 
teoria, due misure. Invece no. Si tratta l’artigiano 
o il commerciante come il Totò Riina della situa-
zione. Con vessazioni di ogni genere e tipo. So-
prattutto sullo scontrino fiscale. Apro una paren-
tesi e riporto il commento di un noto chef stellato: 
“Se non ci fosse il Nero, chiuderebbe circa l’80% 
dei ristoranti in Italia”. E aggiungo: se non ci fosse 
stato il Neretto, durante la crisi, al Sud ci sarebbe 
stata l’insurrezione. La piccola evasione ha per-
messo di superare gli anni più duri che abbia mai 
affrontato il nostro Paese.

Esiste dunque un’evasione che è fisiologica. Che 
non si potrà mai eliminare. E con la quale dobbia-
mo fare i conti. Anche perché, alla fine, ciò che si 
evade, prima o poi si paga. Ma dove finiranno mai 
i soldi in Nero dell’idraulico, dell’elettricista o del 
commerciante? Ma nella macchina nuova, nel gio-
iello regalato alla moglie, nella vacanza al mare. 
Tutto ivato. Quel che esce dalla porta ritorna dalla 

finestra. E’ il sommerso che riemerge. E fa girare 
l’economia.

Si fanno riferimenti all’estero. E si parla dei 
pagamenti con contact less, bancomat e carte di 
credito che avvengono nelle nazioni “civili”. Ap-
purato che non è vero (vedi sopra) parliamo un po’ 
degli Stati Uniti. Perché lì si può pagare un’auto-
vettura, come pure qualsiasi altra cosa, con il con-
tante? Ho visto personalmente pagare con 50mila 
dollari una Chevrolet presso un concessionario 
che, alla vista delle banconote, non ha fatto una 
piega. Perché i pagamenti di certe fasce di lavora-
tori, che avvengono molto spesso settimanalmen-
te, sono tutti cash? Forse che il nero non esiste? 
Non facciamo ridere. Se si ponesse un limite al 
contante negli Usa, l’economia crollerebbe. Un 
solo esempio: quanti sono i lavoratori irregolari 
negli Usa (quelli che non hanno la green card e 
quindi sono perfetti sconosciuti al Fisco)? Se ne 
contano circa 20 milioni. Con cosa vengono paga-
ti? Solo con cash naturalmente. Se si fa un calcolo 
approssimativo vengono fuori 132 miliardi di dol-
lari di sommerso. Una cifra enorme. Eppure negli 
Usa non si accenna, neppure minimamente, alla 
limitazione del contante.

Ma perché allora, in Italia, se ne continua a par-
lare? Per un motivo molto semplice: perché dietro 
ci sono le banche. Che hanno tutto l’interesse a 
movimentare i nostri soldi attraverso i loro circu-
iti. Con le loro belle commissioni. Come pure i 
guadagni sulle giacenze.

Lo racconta in maniera straordinaria il comico 
Enrico Brignano (vedi YouTube) simulando una 
trattativa fra un cliente, che vuole recuperare parte 
dei suoi soldi, e l’impiegato della banca: “La ban-
ca è come casa tua”. “Ma io devo prendere dei sol-
di. I miei soldi”. “Ma perché?” .“Mi servono mille 
euro”. “Ma che ci deve fa?” “Devo comprare una 
lavatrice”. “Ma perché non li lava a mano i panni? 
Ma poi perché prende i suoi soldi? Prenda i nostri 
che è meglio…”

La realtà che supera la fantasia.
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Gruppo Felsineo: nuovo 
impianto di macinatura 4.0
Un anno di studio e progettazione. E un investimento pari a 4 milioni di euro 
per una soluzione all’avanguardia. In grado di garantire una concreta innovazione 
in termini di processo, prodotto e organizzazione del lavoro.

Felsineo Società Benefit ha inaugurato il 6 
ottobre a Zola Predosa (Bologna) il nuovo 
impianto di macinatura, centrale nella pro-
duzione della mortadella. Si tratta di una so-

luzione all’avanguardia, progettata in via esclusiva 
per Felsineo, in grado di incrementare la produttivi-
tà, garantire un significativo miglioramento dell’ef-
ficienza energetica e idrica, oltre ad una riduzione 
delle emissioni inquinanti. Con un fatturato 2021 di 
50 milioni di euro e un organico di 136 dipendenti, 
Gruppo Felsineo ha scelto di dotarsi di un impianto 
basato su tecnologie digitali, su sistemi di controllo 
e supervisione in linea con il piano d’impresa 4.0. 
L’operazione è frutto di un investimento di circa 4 
milioni di euro e consente a Felsineo Società Benefit 
di conseguire un aumento di produttività che si atte-
sta intorno ad una percentuale del 16%.

Tecnologie di ultima generazione
L’impianto di macinatura 4.0 presenta un nuovo 

sistema di carico della materia prima, con sollevatori 
dotati di rilevazione automatica del peso. Le infor-
mazioni sulla chiamata dalla ricetta sono consulta-
bili dagli operatori sui display installati nelle diverse 
postazioni, permettendo così la verifica del corretto 
approvvigionamento. 

La carne viene macinata a bassa velocità tramite 
una tecnologia a vite di spinta e un gruppo di taglio 
ad estrusione. Sono stati rinnovati anche i tritacarne 
raffinatori, in grado di lavorare la carne in manie-
ra più rispettosa. Tutti i motori principali della linea 
sono dotati di inverter, necessari sia per controlla-
re la potenza erogata, affinché venga utilizzata solo 
l’energia necessaria all’effettiva lavorazione del pro-
dotto, sia per monitorare lo stato di salute delle mac-
chine. Il software di gestione del nuovo impianto è 
infatti in grado di scambiare in tempo reale i dati di 
funzionamento, rendendo così possibile la riduzione 
dei fermi produttivi per rotture accidentali, l’ottimiz-
zazione del flusso del prodotto e il monitoraggio dei 
consumi energetici.

La digitalizzazione del processo e l’implementa-
zione di sistemi di controllo e supervisione più evo-
luti, ha reso necessaria una formazione specifica del 
personale, che ha portato con naturalità ad un ap-
proccio diverso, più votato all’attenzione verso tutto 
ciò relaziona l’azienda ai propri stakeholder: la pre-
cisione della ricetta, il dettaglio nella tracciabilità, la 
riduzione degli sprechi, che rappresentano oggi, una 
visione sostenibile del lavoro di Gruppo Felsineo 
lungo tutto il processo produttivo.

“Una svolta nel processo produttivo”
La gestione automatica dei dosaggi degli ingre-

dienti rende possibile la standardizzazione dell’al-
ta qualità di tutta la produzione, come sottolineato 
anche dal presidente Andrea Raimondi: “Grazie alla 
possibilità di inserire automaticamente i dosaggi e di 
tracciare, lotto per lotto, le fasi di avanzamento della 
lavorazione, i parametri legati alla materia prima e 
alle successive trasformazioni, è possibile ottenere 
prodotti sempre più contraddistinti dal marchio d’ec-
cellenza qualitativa di Felsineo. Il nuovo impianto 
di macinatura 4.0 rappresenta un’importante svol-
ta innovativa nel nostro processo produttivo che ci 
permette un grande passo in avanti nel nostro agire 
sostenibile”.

Sostenibilità al centro
Proprio sul contributo del nuovo impianto alle po-

litiche di sostenibilità del Gruppo, si è soffermata an-
che Emanuela Raimondi, amministratore delegato del 
gruppo: “La nuova linea di macinatura rappresenta il 
raggiungimento di un sub-obiettivo importante lungo 
la nostra via della filiera. Con la trasformazione in So-
cietà Benefit, ci siamo presi l’impegno di “Contribuire 
all’innovazione attraverso attività di ricerca e di spe-
rimentazione e mediante l’adozione di nuove soluzio-
ni nei processi, nei prodotti e nelle formule organiz-
zative. Il nuovo impianto racchiude in sé tutti questi 
aspetti ed è quindi la più bella dimostrazione di quanto 
il lavoro di tutti, all’interno del nostro Gruppo, sia fo-
calizzato a 360° su questa visione strategica, dando 
ampie e concrete prospettive alla crescita sostenibile 
della nostra realtà. È proprio così che, insieme ai no-
stri stakeholder, desideriamo camminare a passo spe-
dito verso un mondo più verde e un futuro più rosa”.
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Il Prosciutto di Carpegna 
visto da vicino
La Dop marchigiana si distingue per una lavorazione tramandata nei secoli 
e un microclima unico. La visita allo stabilimento di Fratelli Beretta per scoprire i segreti 
del processo produttivo. I numeri e le prospettive di un’eccellenza della salumeria italiana. 

C’è un tratto di strada 
particolarissimo nel 
viaggio che porta a 
Carpegna, nel cuore 

del Montefeltro, al crocevia tra 
Marche, Emilia Romagna e To-
scana. In una giornata di metà 
ottobre ancora tenacemente 
estiva, nel salire sulle dolci col-
line del territorio, il paesaggio 
diventa all’improvviso quasi da 
brughiera scozzese, con cascine 
isolate avvolte nella nebbia. Poi, 
proseguendo nella salita, torna 
inaspettatamente a splendere il 
sole appena prima dell’arrivo al 
piccolo paese di Carpegna, 750 
metri di altitudine. Proprio qui 
viene prodotto un gioiello della 
salumeria italiana: il Prosciutto 
di Carpegna Dop. Grazie alla 
disponibilità di Marco Pulici, 
direttore generale di Carpegna 
Prosciutti (Fratelli Beretta) e vi-
cedirettore del Consorzio, andia-
mo alla scoperta di questa spe-
cialità guardando da vicino tutto 
il processo produttivo. 

Ieri, oggi e domani
“Nel 2005 l’impianto è sta-

to acquisito dal gruppo Virgilio 
(Brendolan prosciutti) e nel di-
cembre 2013 è entrato a far parte 
del gruppo Beretta”, spiega Pu-
lici. “All’epoca venivano lavo-
rate 30mila cosce Dop all’anno 
e 50mila non Dop. Da subito, 
abbiamo creduto nell’impianto 
con una importante ristruttura-
zione, portando questo stabili-
mento a una capacità annuale di 
160mila cosce, di cui attualmen-
te 120mila di Prosciutto Carpe-
gna e 40mila non Dop. Alla fine 
dei lavori, nel 2018, abbiamo 
certificato l’impianto per gli 
Usa, e 18 mesi dopo sono inziate 
le esportazioni. 

Ad oggi siamo a 120mila co-
sce annue, con l’obiettivo di 
arrivare a 150mila nei prossimi 
due anni. Grazie a un progetto 
di ampio respiro, puntiamo a 
raddoppiare l’impianto di pro-
duzione tra tre e cinque anni, 
arrivando così a 300mila cosce 
all’anno”. 

I tratti distintivi 
La coscia viene ricavata da 

suini nati e allevati in sole tre 
regioni italiane (Emilia Roma-
gna, Marche e Lombardia) e ha 
un mese in più di vita (10 mesi) 
rispetto alle altre Dop. Un tratto 
distintivo che viene valorizza-

to dal processo di lavorazione 
attuato all’interno del prosciut-
tificio: “E’ un suino ricoperto 
da un grasso più importante e 
compatto che esalta le qualità 
del prodotto finale”, prosegue il 
direttore generale. “Il peso delle 
cosce deve essere tra 12 e 17 Kg: 
vengono accuratamente control-
late una per una, e quelle che 
non superano i nostri standard 
vengono riconsegnate al forni-
tore. Negli anni la linea di pro-
duzione è stata automatizzata in 
maniera significativa e il lavoro 
del personale è stato molto al-
leggerito: tant’è che oggi in que-
sto impianto abbiamo 12 addetti 
per una produzione complessiva 
di 160mila cosce all’anno”. 

E sempre a proposito di lavo-
razione, dove balzano all’occhio 
le tecnologie all’avanguardia, 
non mancano altre particolarità, 
come ci fa notare Marco Puli-
ci: “Dopo la fase fredda, quindi 
dall’asciugatoio in poi, il prodot-
to passa nell’area ‘calda’, dove 
viene mantenuto in una zona 
con una temperatura più alta di 
circa due gradi rispetto agli altri 
prosciutti Dop, e si cominciano 
a intuire il profumo del prodotto 
finito. Qui il caldo fa ingiallire il 
grasso ed è proprio questa una 
delle armi in più del Carpegna. È 
lì che l’esperienza fa la differen-
za: tutte le mattine il responsabi-
le dell’unità produttiva – l’infa-
ticabile Umberto Marbini – deve 
sentire il profumo, guardare per 
terra la quantità di grasso che è 
colata e monitorare da vicino la 
situazione dei singoli prosciut-
ti”. Un altro passaggio fonda-
mentale è la stuccatura (o sugna-
tura): l’impasto viene preparato 
giornalmente con grasso di sui-
no, farina di riso e un mix di in-
gredienti segreti; ha lo scopo di 
far restare morbido il prodotto. 
Si va così verso pre-stagionatura 
e stagionatura: due fasi cruciali 
in cui il prosciutto matura in ter-
mini di profumo, sapore e ‘per-
sonalità’.  

Una stagionatura perfetta
Ma quali sono i segreti di un 

prodotto unico come il Carpe-
gna Dop? Uno di questi è cer-
tamente il sistema entalpico, 
ovvero la possibilità di utilizzare 
l’aria proveniente dall’esterno 
nelle fasi di pre-stagionatura e 
stagionatura perché migliore di 
qualunque condizione imposta 

artificialmente. Questo com-
porta un interessante risparmio 
energetico, dato che per circa 
nove mesi all’anno si verifica-
no queste condizioni favorevoli 
dovute appunto a un microcli-
ma unico: l’aria salmastra del 
vicino Adriatico si unisce alle 
correnti resinose delle colline 
del Montefeltro. Il clima è secco 
e l’aria è frizzante, tipica della 
prima montagna. Ecco perché, 
anche in assenza di impianti, il 
territorio ha espresso nei seco-
li una vera e propria vocazione 
per la produzione di prosciutti 
eccellenti, fin dal XV secolo. 

I prosciutti vengono venduti 
a 16,18 e 20 mesi di stagionatu-
ra, in uno stabilimento dove la 
gestione della produzione è fon-
damentale, tenendo conto delle 
diverse richieste del mercato in 
un determinato periodo: bisogna 
avere ‘il polso’ delle vendite per 
capire come organizzare al me-
glio i vari passaggi produttivi 
e la quantità da immettere sul 
mercato. Il lavoro di squadra, 
dunque, è fondamentale. “Quan-
to alle stagionature più lunghe”, 
ci confida Pulici, “posso dire 
che le abbiamo sperimentate su 
richiesta di qualche cliente, ma 
non esaltano il prodotto finito. 
Per questo facciamo di tutto per 
dissuadere richieste di questo 
tipo, e finora ha funzionato”. 

I canali di vendita
A livello di canali, oggi la di-

stribuzione moderna è quello 
principale, a cui viene propo-
sto il prodotto intero con osso 
o disossato. Va detto però che 
l’affettato sta crescendo a ve-
locità sostenuta: ad oggi vale 
circa l’8%. “Quanto all’export, 
che vale circa il 6%, un mer-
cato strategico sarà sempre più 
quello americano, ma anche Au-

stralia ed Europa continueranno 
a essere aree chiave”, sottolinea 
il direttore. Insomma, le sfide 
all’orizzonte non mancano per 
un Consorzio nato nel 2015, 
con un solo impianto e un solo 
produttore, ma numerosi prota-
gonisti lungo tutta la filiera: alle-
vatori, macellatori e affettatori. 
“Abbiamo il controllo totale sul-
la filiera, dal suino alle vaschet-
te di affettato”, conclude Marco 
Pulici. 

La degustazione
Dopo la visita al sito produtti-

vo, arriva il tanto atteso momen-
to dell’assaggio. Il Carpegna 
Dop viene valorizzato in tutte 
le sue sfumature grazie alle sa-
pienti mani di Elis Marchetti, 
chef marchigiano quarantenne, 
volto televisivo, gran valoriz-
zatore dei prodotti locali e so-
prattutto cuciniere genuino e 
autentico come la sua terra. In 
purezza e tagliato rigorosamente 
al coltello, oppure accompagna-
to da pani particolari, o ancora 
protagonista di svariati piatti, il 
Prosciutto di Carpegna si muove 
con disinvoltura nel menù. 

Così, una portata dopo l’altra, 
tra i gustosi aneddoti di chef 
Elis, acquistano un senso i pas-
saggi produttivi per certi versi 
‘aridi’ e ripetitivi eppure così 
essenziali, gli ambienti freddi e 
caldi, i rumori delle macchine, 
gli odori talora acri, il pazien-
te lavoro quotidiano di Marco 
Pulici, di Umberto e della loro 
squadra. E acquista un senso an-
che l’ardua salita tra le nebbie 
per giungere in quel di Carpe-
gna. Del resto, poco importa che 
si tratti di opere enogastronomi-
che o artistiche: la fatica non è 
forse un elemento imprescindi-
bile di ogni piccolo, grande ca-
polavoro?

Il primo documento storico sull’usanza di salare carni e prosciutti in zona è l’atto con cui, nel 1407, 
il conte Guidantonio di Urbino ordinò che tutti i lunedì si facesse mercato nel confinante paese 
di Montecerignone, vietando altresì di vendere altrove “porci e carni salate”. Le prime testimo-
nianze specifiche sulla produzione di prosciutti in quest’area geografica risalgono al periodo in 
cui Carpegna era un vicus, ovvero un aggregato di case e terreni nella civiltà romana, del vicino 
municipio di Pitinum Pisaurense.

Le regioni di provenienza 
dei suini (Marche, 
Emilia Romagna, Lombardia)

L’età minima, in mesi, 
del suino macellato

Il peso in Kg 
delle cosce in entrata

Le cosce 
prodotte annualmente

Le cosce che si prevede 
di produrre fra cinque anni

Gli addetti 
del prosciuttificio

UN PO’ DI STORIA

I NUMERI DEL CARPEGNA DOP
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La sede

Marco Pulici
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Approvalo: libera spesa 
in libero mercato 
Una piattaforma innovativa. Che raccoglie recensioni autentiche, uniche e spontanee. 
Create dai consumatori per i consumatori. La parola a Giacomo Frigerio, fondatore 
dell’agenzia di comunicazione Blossom e fra gli artefici del progetto.

Quante volte, al supermercato o su un sito e-com-
merce, capita di essere indecisi su cosa mette-
re nel carrello? In quel momento un consiglio 
sarebbe prezioso. E se a darcelo fosse un con-

sumatore proprio come noi? Questa l’idea alla base di 
Approvalo. La piattaforma innovativa che raccoglie recen-
sioni autentiche, uniche e spontanee sui prodotti della quo-
tidianità. Nata da un’idea di Giacomo Frigerio, fondatore 
dell’agenzia creativa Blossom, sbarcherà presto online. 
Scopriamo da vicino i dettagli del progetto.

Come nasce il progetto Approvalo? 
Sul web ci sono tanti siti che permettono di recensi-

re ristoranti, alberghi o esperienze. Per quanto riguarda i 
prodotti di uso quotidiano, invece, non esiste un ‘conte-
nitore’. Le recensioni, perlopiù, vengono scritte sui siti 
e-commerce. Da qui l’idea di creare una piattaforma che 
aiuti i consumatori a prendere decisioni di acquisto consa-
pevoli, capace di fornire uno spazio in cui possano dire la 
loro opinione e leggere quelle altrui. L’obiettivo è creare 
una community di consumatori, o meglio consumAttori, 
che condividano pareri ed esperienze sulle referenze in 
commercio. Approvalo sarà fruibile, oltre che da sito web, 
anche da App. 

Quali sono i valori alla base del progetto?
Sono quattro i valori fondamentali su cui si basa Ap-

provalo: trasparenza, cambiamento, conoscenza e condi-
visione. La nostra è una piattaforma collaborativa in cui 
i recensori possono esprimere sinceramente quello che 
pensano (sempre nel rispetto delle linee guida), perché per 
noi è importante la libera informazione. Vogliamo che Ap-
provalo abbia il potere di cambiare l’idea di consumo e di 
produzione. Viviamo in un mondo sovraffollato di prodotti 
e vogliamo che ogni consumatore abbia la possibilità di 
conoscere ciò che acquista. La condivisione è un altro va-
lore fondamentale: crediamo che ogni contributo caricato 
possa essere prezioso per gli utenti e per le aziende.

Che prodotti possono essere recensiti sul sito? 
Il sito, per il momento, si articola in cinque diverse ma-

cro-categorie: food&beverage, beauty, cura casa, bambini 
e animali. In ogni settore possono essere cercati, postati e 
recensiti i prodotti in commercio, corredati da fotografie 
scattate dagli utenti. Per quanto riguarda il comparto agro-
alimentare, tutto è recensibile. 

Ci dica di più.
Le categorie rifletteranno le corsie del supermercato. I 

consumatori potranno dunque recensire freschi e freschis-
simi, salumi e formaggi. Tutto il mondo ambient: dalla 
pasta al riso, fino a sughi, condimenti, farine, legumi e 
quant’altro. Snack dolci e salati, panificati e sostitutivi. 
Senza dimenticare acque, bibite e soft drink, alcolici, su-
peralcolici e vino, ovviamente. Compreso anche il mondo 
dei surgelati e del baby food, a cui verrà dedicata una se-
zione per permettere ai genitori di recensire prime pappe e 
prodotti per i più piccoli. Visti i recenti trend di mercato, 

inoltre, non mancheranno referenze senza lattosio e sen-
za glutine, prodotti vegani, biologici e plant-based. L’altro 
grande filone è quello delle private label: oltre alle grandi 
marche, gli utenti potranno recensire anche i prodotti Mdd 
delle insegne, approvandoli ed eventualmente, consiglian-
doli ai consumatori. Lasciando recensioni su Approvalo, 
aiuteranno così altre persone a scegliere le referenze più 
adatte a loro. 

E per quanto riguarda gli altri settori coinvolti? 
La categoria riservata ai prodotti di bellezza sarà ampia 

e articolata: si potrà scrivere di prodotti per il corpo, il viso, 
il make up, la cura della persona, profumi e deodoranti. 
Il cura casa apre un altro grande capitolo: articoli per la 
pulizia, il bucato e le stoviglie, insetticidi e deodoranti per 
ambienti. Nella categoria bambini, oltre al food, ci sarà la 
possibilità di recensire giocattoli, accessori e prodotti per la 
cura e l’igiene infantile. Infine, grande spazio sarà riservato 
agli amanti degli animali, dal food agli accessori.

Il target è dunque molto trasversale...
Il lato positivo di Approvalo è che chiunque può inserire 

una recensione. A patto che sia maggiorenne, o che abbia il 
consenso di un tutore, ovviamente. Il nostro pubblico è ve-
ramente trasversale, ci rivolgiamo indistintamente a donne 
e uomini di tutte le età e provenienti da ogni parte d’Italia. 
Per ora...

In tutto questo, le aziende che ruolo avranno?
In fase di creazione abbiamo pensato a quali vantaggi 

potesse offrire Approvalo alle imprese produttrici, che po-
tranno leggere le recensioni caricate dagli utenti e capire 
che cosa realmente pensano dei loro prodotti. Di conse-
guenza, avranno la possibilità di rispondere e spiegare per-
ché sono state fatte determinate scelte. Sarà per loro un’oc-
casione di dialogo importante. Potrebbero anche decidere 
di cambiare o migliorare alcuni prodotti in base alle esi-
genze e ai suggerimenti dei consumatori che già li hanno 
testati. In realtà, però, non saranno solo le aziende a essere 
coinvolte, ma anche le insegne stesse.

In che modo? 
Anche loro, sicuramente, saranno interessate a capire 

che cosa pensano i consumatori dei prodotti a marchio, 
cosa piace e cosa invece è migliorabile. Proprio come 
le aziende, potranno dialogare direttamente con i con-
sumatori e interagire con loro su Approvalo. 

Ma come funziona nel concreto Approvalo?
Innanzitutto, bisogna registrarsi sulla piattaforma in-

serendo i propri dati personali. Poi, come suggerisce 
anche il messaggio ‘Lo cerchi. Lo trovi. Lo scrivi.’, 
l’utente può ricercare sul sito il prodotto a cui è inte-
ressato. Se è già stato recensito può aggiungere il suo 
commento, altrimenti sarà il primo a dire la sua sulla 
referenza in questione e potrà allegare una foto. Do-
vrà poi esprimere un giudizio generale (i voti vanno 
da 1 a 5) e sarà libero di valutare anche caratteristiche 
più specifiche in base alle diverse categorie: nel food, 
ad esempio, le voci da valutare sono gusto, rapporto 
qualità-prezzo e packaging. Per rendere ancora più in-
teressante la user experience, l’utente potrà poi colle-
zionare punti per ogni recensione inserita e così salire 
di livello. Inoltre, potrà essere ricompensato con badge 
specifici sulla base di altre azioni compiute sulla piat-
taforma.

Il fenomeno delle recensioni ‘fake’, al momento, è 
ampiamente diffuso. Come tutelerete le aziende e i 
consumatori? 

Per evitare bot o haters, a ogni utente verrà obbliga-
toriamente richiesto di inserire data e luogo di nasci-
ta, Cap, regione di residenza, indirizzo mail e, per chi 
lo volesse, numero di telefono. In questo modo, verrà 
garantita massima trasparenza e chiarezza ed evitere-
mo la creazione di profili falsi. A ulteriore conferma 
della veridicità dei profili personali, effettueremo inol-
tre controlli a campione sugli iscritti. Le aziende, allo 
stesso modo, potranno creare il proprio profilo in una 
sezione dedicata. Inoltre, garantiremo loro la completa 
trasparenza delle recensioni e, su richiesta, potranno 
ottenere maggiori informazioni (età, provenienza geo-
grafica) sul panel di recensori. Ovviamente non verran-
no comunicati dati sensibili. 

Avete pensato a una strategia di comunicazione?
Investiremo circa 500mila euro per la comunicazio-

ne. Saremo presenti sui social, riviste di settore, televi-
sione e radio. Creeremo campagne OOH (out of home) 
nelle grandi stazioni, azioni di guerrilla proximity per 
essere presenti su tutto il territorio. Stiamo inoltre rea-
lizzando una serie di accordi con squadre di Serie A per 
le adv a bordo campo. Una strategia che permetterà ad 
Approvalo di raggiungere tutta la popolazione.

Un’ultima domanda. A quando il lancio di Appro-
valo?

Il sito verrà ufficialmente lanciato il 21 novembre. 
E una cosa è certa: nei prossimi mesi vedrete questo 
nome ovunque. 

focus on
Novembre 2022 di Aurora Erba

Giacomo Frigerio
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Prosciutto di Parma: 
focus su dettaglio e Horeca 
Il Consorzio punta a fidelizzare i consumatori nei diversi 
canali distributivi. Con progetti di ampio respiro destinati 
ai pdv di tutto il mondo e al food service americano. 

La svolta imposta dall’anno in cor-
so, che ha ulteriormente alterato 
gli assetti economici delle im-
prese inserite nel sistema agro-

alimentare del nostro Paese, definisce un 
contesto particolarmente sfidante, in cui si 
rende necessario correre ai ripari, al fine di 
salvaguardare la capacità produttiva delle 
aziende. I rincari insostenibili sull’energia, 
la spirale inflattiva mai così aggressiva ne-
gli ultimi decenni e i costi delle materie pri-
me, unitamente alla drammatica situazione 
bellica in Ucraina, delineano un quadro 
imprevedibile, in cui anche nell’alimentare 
la parola d’ordine è ‘sopravvivere’.
Il contesto dei salumi, e con esso quello 
delle Indicazioni geografiche, non sfugge 
alla spirale di cause concatenate che met-
tono in forte affanno tutta la filiera. Per 
questo, se da un lato si impone la necessi-
tà di resistere ad un quadro congiunturale 
particolarmente avaro nel fornire segnali 
di miglioramento, dall’altro si conferma il 
bisogno di un’attività svolta da produttori 
e Consorzi di tutela in ottica proattiva, ca-
pace di valorizzare Dop e Igp, facendo leva 
sulla loro unicità e su quel legame con il 
territorio che le rende così riconoscibili ed 
apprezzate anche all’estero. In quest’ottica 
si è mosso il Consorzio del Prosciutto di 
Parma, che nel 2022 ha rafforzato il pro-
gramma di riconoscimento d’eccellenza 
nella vendita al dettaglio, sia in Italia che a 
livello internazionale.

Sempre più protagonista nei pdv
Iniziato nel 2016, il progetto Prosciutto 

di Parma Specialist si pone l’obiettivo di 
individuare e valorizzare i punti vendita 
indipendenti presenti nel mondo, che me-
glio riescono a trasmettere la tradizione, 
la versatilità e il riconosciuto patrimonio 
nutrizionale del Parma. Un percorso lun-
go sei anni e in continua evoluzione, che 
ha recentemente raggiunto un traguardo 
meritevole: il Canada (dove la travaglia-
ta vicenda legata alla denominazione del 
prodotto si è risolta solo nel 2017 grazie 
all’accordo Ceta) segue finalmente la tra-
iettoria segnata dagli altri Paesi in cui si 
esporta il Prosciutto di Parma e prende 
parte all’iniziativa, mettendo a segno 14 
Specialist. 

A fianco di un’intensa attività di colla-
borazione con la moderna distribuzione 
per la valorizzazione del Parma sul punto 
vendita, e forte degli straordinari risultati 
ottenuti all’estero – dove il riconoscimen-
to rappresenta un consolidato attributo 
d’eccellenza per i retailer più appassionati 
– dall’inizio del 2022 l’iniziativa è appro-
data anche in Italia, registrando ad oggi 
oltre 2.000 Specialist sparsi sul territorio 
nazionale. Un circolo virtuoso in cui il la-
voro svolto oltre confine ha rappresentato 
un pattern di successo da riproporre per la 
promozione sul terreno domestico.

Crescere nell’Horeca Usa
Se la valorizzazione dei punti vendita 

rappresenta un forte incentivo nel settore 
retail, non rimane in secondo piano l’attivi-
tà di promozione dei consumi fuori casa nei 
mercati internazionali, fortemente penaliz-
zati dalla crisi pandemica. In particolare, la 
ristorazione negli Stati Uniti è ora protago-
nista di un progetto di rilancio dei consumi 
legati alla socialità, che fornisce un chiaro 
segnale del superamento delle difficoltà le-
gate al Covid. 

A fronte della straordinaria crescita regi-
strata nel 2021 (+32% in volume di prodot-
to esportato) e delle performance positive 
rilevate nei primi mesi del 2022, gli Stati 
Uniti si confermano leader nell’export del 
Parma nonché primo mercato estero anche 
in termini di investimenti da parte del Con-
sorzio.

Con l’obiettivo di intensificare la penetra-
zione nel canale food service statunitense e 
rafforzare le performance già positive regi-
strate negli ultimi anni, il Consorzio ha av-
viato un programma promozionale con tre 
importanti catene della ristorazione Usa e 
anche con 20 ristoranti indipendenti, grazie 
al supporto di Padilla, agenzia in loco che lo 
affianca nelle attività di marketing.

The Palm Restaurant serve nelle sue ste-
akhouse tradizionali piatti italiani dal 1926, 
anno in cui venne fondato da due amici 
originari di Parma; ora conta 19 ristoranti 
sparsi negli Stati Uniti. Kimpton Hotels and 
Restaurants ha 66 locations in USA dove 
diffonde un’idea raffinata di alimentazione 
e lifestyle. Grotto e La Griglia sono parte di 
Landry’s, uno dei più grandi gruppi di risto-
razione statunitense, e contano sette risto-
ranti, in cui interpretano l’italianità a tavola 
in maniera sofisticata. Supportato da un la-
voro di comunicazione integrata tra l’agen-
zia e i canali social delle catene, il Prosciut-
to di Parma è protagonista di un progetto di 
valorizzazione che si protrarrà fino alle por-
te del Natale e che comporta l’inserimento - 
spesso inedito - del prodotto nei menù delle 
tre catene, coinvolgendo complessivamente 
circa 100 ristoranti situati in una trentina di 
Stati americani.

La promozione del Parma, declinata in 
modalità diverse a seconda dell’insegna 
- dall’utilizzo come ingrediente addiziona-
le alle pietanze, all’ideazione di un happy 
hour a base di prosciutto, alla formazione 
del personale dei ristoranti -, porta a compi-
mento un percorso iniziato lo scorso anno, 
che ha l’obiettivo di accompagnare la ripre-
sa del foodservice nei mercati esteri. Si trat-
ta di un solido piano di valorizzazione del 
prodotto che affianca il progetto Specialist 
dedicato alla vendita al dettaglio, con il co-
mune obiettivo dichiarato dal Consorzio di 
rafforzare i consumi del Prosciutto di Par-
ma, in un quadro internazionale complesso 
eppure sempre più attento alla specificità 
delle nostre eccellenze.
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L’inflazione che si sta abbattendo sui consu-
matori e l’incremento dei costi di produzione 
(dall’energia ai mangimi) sono le criticità con 
cui il settore avicolo oggi deve fare i conti. Lo 
rivela Ismea che, attraverso una valutazione sul-
le macro-tendenze in atto, ha presentato una 
nuova analisi del comparto in occasione del 
Poultry Forum (Forlì, 28 ottobre). Come rivela 
l’Indice Ismea, i prodotti energetici sono aumen-
tati dell’80% nel periodo gennaio-settembre e i 
mangimi hanno subito un incremento del 27% 
rispetto ai primi nove mesi dell’anno scorso. 
All’aumento dei costi è corrisposto tuttavia un 
andamento in rialzo dei prezzi che ha garantito 
un recupero della redditività del settore. Anche 
perché, in termini di volumi, le carni avicole re-
stano le preferite per nove consumatori su dieci 
e rappresentano il 41% dei volumi delle carni. 
“Nonostante l’aumento dei prezzi a doppia cifra, 
le carni avicole restano le preferite dagli italiani. 
Ma lo scenario è critico”, precisa il presidente di 
Unaitalia, Antonio Forlini. “Secondo i dati Ismea, 
nel 2022 abbiamo assistito a un +18% dei prezzi 
rispetto allo scorso anno e a un +22% rispet-
to al 2019. L’avicoltura rimane tra i settori mag-
giormente colpiti dalla crescita esponenziale 
dei costi di produzione, aumenti che generano 
preoccupazione soprattutto per i consumi e che 
mettono a rischio la redditività delle nostre im-
prese. Siamo decisi a intraprendere un percorso 
di dialogo e confronto con il nuovo governo per 
tutelare il comparto avicolo”.

In Germania, le associazioni di animal welfare 
hanno sollevato accuse di violazione del benes-
sere animale nei confronti della catena Lidl e dei 
suoi fornitori tedeschi di polli. Secondo un repor-
tage investigativo realizzato in questi mesi dalla 
ong spagnola Equalia, negli allevamenti di un for-
nitore di Lidl in Bassa Sassonia (una struttura di 
dieci capannoni che può ospitare fino a 200mila 
animali contemporaneamente) i polli vivrebbero 
in pessime condizioni igieniche, stipati in luoghi 
sovraffollati, senza la possibilità di muoversi, con 
lesioni, deformità e malattie. In seguito alla de-
nuncia, una coalizione di oltre 20 organizzazio-
ni per la tutela degli animali ha quindi lanciato 
l’appello alla catena tedesca chiedendo un serio 
impegno per l’animal welfare dei polli da carne 
– che poi vengono lavorati e venduti con marchi 
Lidl ‘Metzgerfrisch’ e ‘Grillmeister’ – in tutti gli al-
levamenti della sua filiera, e di aderire all’Euro-
pean Chicken Commitment (ECC), il documento 
contenente i requisiti minimi che le aziende devo-
no rispettare per il benessere dei polli.

L’Italia e altri nove Paesi hanno votato contro la pe-
nalizzazione dei progetti europei per la promozione 
di carne, salumi e vino, per un valore di 186 milioni 
di euro. La commissione europea intendeva infatti 
revisionare i criteri di valutazione contenuti nel Pro-
gramma di lavoro annuale della politica di promo-
zione agricola per l’annualità 2023. Oltre all’Italia, 
hanno votato contro la proposta Bulgaria, Francia, 
Irlanda, Olanda, Polonia, Portogallo, Romania, Slo-
vacchia e Spagna. Alleanza cooperativa agroa-
limentare e Uiv (Unione italiana vini) applaudono 
all’operato del nuovo ministro Lollobrigida. Il presi-
dente di Alleanza cooperativa agroalimentare, Carlo 
Piccinini, ha dichiarato: “Questa non è la prima volta 
che i servizi della Commissione cercano di anticipa-
re in via amministrativa orientamenti politici ancora 
in discussione e sicuramente distonici rispetto all’at-
tuale quadro normativo. Ora la Commissione dovrà 
prendere atto dell’opposizione espressa e riformula-
re di conseguenza il programma di lavoro, attenen-
dosi rigorosamente ai principi di una sana politica di 
promozione”.

Una fitta schiera di scienziati, provenienti da tutto 
il mondo, ha sottoscritto la ‘Dichiarazione di Du-
blino, un documento volto a contrastare scientifi-
camente l’approccio ideologico di cui la zootec-
nia è vittima da troppo tempo. Con questa firma 
si impegnano a raccogliere evidenze scientifiche 
dei benefici nutrizionali e sanitari della carne e 
dei prodotti di origine animale, della sostenibi-
lità ambientale dell’allevamento, ma anche dei 
suoi valori socioculturali ed economici, al fine di 
raggiungere una visione veritiera del futuro della 
zootecnia, proponendo soluzioni per i numerosi 
miglioramenti possibili. Come riportato da Carni 
Sostenibili, dalle evidenze già raccolte sta emer-
gendo che il bestiame è insostituibile per mante-
nere un flusso circolare dei materiali in agricol-
tura, riciclando le grandi quantità di biomassa 
non commestibile, generate come sottoprodotti 
durante la produzione di alimenti per l’uomo. Il 
bestiame è indispensabile per convertire que-
sti materiali e produrre alimenti che forniscono 
proteine di alta qualità e una varietà di nutrienti 
essenziali e composti che promuovono la salu-
te. I risultati saranno pubblicati a marzo 2023 da 
Animal Frontiers, la rivista ufficiale dell’American 
Society of Animal Science, della Federazione eu-
ropea di scienze animali e dell’American Meat 
Science Association.

Francesco Lollobrigida, neoministro dell’Agricoltu-
ra e della Sovranità alimentare (Masaf), si pone a 
difesa delle eccellenze alimentari italiane e punta 
il dito contro la carne clonata. “Quello che davvero 
ci allarma sono degenerazioni di cui nessuno parla, 
come la produzione di carne in laboratorio. Trovarsi 
nel piatto un prodotto così, fa schifo. Noi di Fratel-
li d’Italia avevamo firmato una petizione promossa 
da Coldiretti per contrastare questa aberrazione”, 
dichiara al Corriere della Sera il ministro. Obietti-
vo di Lollobrigida, dunque, difendere la qualità e i 
consumatori. “Non siamo certo per gli allevamenti 
massivi […] che sfruttano e stressano gli animali, ma 
vogliamo tutelare i piccoli allevatori e un’economia 
di qualità che difenda il territorio”.

Nella prima metà del 2022, la produzione totale di 
carne bovina dell’Ue (esclusa la Grecia, di cui al mo-
mento mancano alcuni dati) ha raggiunto 3,3 milioni 
di tonnellate, segnando un -0,7% su base annua. I 
dati, comunicati da Ahdb – Agriculture and Horticul-
ture Development Board, registrano il calo dei due 
maggiori produttori: -9% (-49mila tonnellate) per la 
Germania e -4% (-31mila tonnellate) per la Francia, 
rispetto allo stesso semestre dell’anno scorso. La 
produzione è diminuita anche nei Paesi Bassi e in 
Belgio, seppur in misura minore. In crescita, inve-
ce, la produzione di Spagna (+7%), Irlanda (+8%) e 
Italia, che segna un +5%. La produzione polacca di 
carne bovina è rimasta sostanzialmente stabile.

Continua la partnership tra Delicatesse e Consorzio 
Vero Volley per la stagione 2022-2023. Azienda italia-
na specializzata da oltre mezzo secolo nella lavora-
zione di carne di alta qualità, Delicatesse è presente 
nei canali Horeca e Gdo, portando in tavola il meglio 
delle ricette della tradizione culinaria italiana e inter-
nazionale, realizzate con metodi artigianali. La pre-
senza dei prodotti Delicatesse al Bar Paste! – spiega 
una nota – apprezzati dai clienti e delle giovani pro-
messe della foresteria Vero Volley, la sponsorizzazio-
ne della festa del Mini Volley, ma anche il supporto 
nell’organizzazione del maxischermo all’Arena di 
Monza in occasione della Finale di ritorno della Cev 
Cup, nella quale la Vero Volley maschile ha alzato 
la coppa a Tours, sono solo alcune delle iniziative 
sostenute dall’azienda di Concorezzo. Sarà possibi-
le vedere il logo di Delicatesse sulle superfici video 
dell’Arena di Monza e sul materiale di comunicazione 
del Vero Volley nelle partite di Serie A1 femminile e 
di SuperLega Maschile. Delicatesse sarà inoltre ma-
tch sponsor di due importanti eventi: il match delle 
ragazze contro Busto Arsizio, in programma il 26 di-
cembre, per la 13esima giornata di andata e quel-
lo dei ragazzi contro Piacenza, fissato il 22 gennaio 
2023, valido per la quinta giornata di ritorno. Infine, 
per il secondo anno consecutivo, Delicatesse sarà 
Title Sponsor della squadra d’eccellenza giovanile 
Vero Volley Under 16 femminile (quinta classificata 
agli ultimi campionati nazionali di categoria).

Pam Panorama punta a realizzare una filiera di origine integrata per le sue carni con una selezione di 
tagli lavorati all’interno del Centro carni di Firenze. L’obiettivo è di “valorizzare e remunerare l’intera filie-
ra prestando attenzione all’ambiente, al benessere dell’animale, agli allevamenti, al distributore e infine 
al consumatore”, come afferma Luca Migliolaro, direttore commerciale e marketing Pam Panorama. Per 
questa ragione sono essenziali i controlli su tutte le fasi della filiera e il mantenimento costante della 
catena del freddo. Inoltre, attraverso un patto con gli allevatori vengono definiti i metodi di allevamento 
e le razze scelte. Come gli incroci di razze francesi (con 3.139 tonnellate di carne lavorata nel 2021), 
la scottona (737 tonnellate), la razza piemontese (137 tonnellate), il bovino biologico (60 tonnellate), il 
vitello italiano (730 tonnellate), il suino convenzionale e biologico (104 tonnellate), l‘ovino (196 tonnel-
late) e il caprino. Anche la limousine, razza bovina di origine transalpina e portata poi in Toscana, è 
entrata a far parte dell’offerta. Fondamentale la collaborazione con l’Associazione italiana allevatori e 
l’allevamento Custode. Inoltre, come spiega una nota, tutti gli animali sono allevati senza uso di antibio-
tici negli ultimi 180 giorni, utilizzando un regime alimentare controllato.

Avicolo: costi energetici a +80% e mangimi a +27%. 
Ma il prezzo della carne fa recuperare in redditività

Lidl Germania accusata di violazione del 
benessere animale nei suoi allevamenti di polli

Ue: bocciata la proposta di tagliare fondi 
per la promozione di carni, salumi e vino

Dichiarazione di Dublino: scienziati di tutto 
il mondo uniti a difesa della zootecnia Francesco Lollobrigida (ministro dell’Agricoltura): 

“No alla produzione di carne in laboratorio”

Produzione carne bovina Ue: -0,7 % 
nel primo semestre 2022. Ma in Italia +5%

Delicatesse official partner del Consorzio 
Vero Volley per la stagione 2022-23

Pam Panorama: i controlli su qualità e sicurezza 
per una filiera delle carni di origine integrata

SPECIALE
FILIERA

Qualità, sicurezza e italianità. Ma anche 
efficienza produttiva, approvvigionamenti 
costanti, progetti ad hoc. Sono alcune delle 

garanzie offerte da una gestione aziendale che fa 
leva sul controllo di tutte le fasi del processo che 

va dal campo alla tavola. La parola ai player.

‘Prodotto da filiera’. È questo il 
claim che, sempre più spesso, vie-
ne usato dalle aziende per sottoli-
neare l’eccellenza di un prodotto e 

indicare la massima trasparenza pro-
duttiva. Spesso è legato a un altro con-
cetto chiave, ‘dal campo alla tavola’. 
Un’immagine che offre al consumatore 
la certezza che ciò che si appresta ad 
acquistare sia controllato e sicuro - due 
prerogative indispensabili per il consu-
matore di oggi -. Ma cosa sottintende 
il concetto di ‘filiera’? E quali sono le 
caratteristiche della filiera della carne, 
in particolare? Per rispondere a queste 
domande, Carni&Consumi ha intervi-
stato alcune tra le aziende più virtuose 
in Italia, nel settore bovino e suino, che 
hanno alle spalle una filiera produttiva 
completa e consolidata. 
Innanzitutto, per filiera produttiva si 
intende l’insieme delle fasi che concor-
rono alla formazione, distribuzione e 
commercializzazione di un alimento, e 
comprende tutte le azioni che servono 
a realizzare un prodotto e portarlo fino 
alle tavole dei consumatori. Nel caso 
della carne, in modo particolare, la fi-
liera ha inizio con l’allevamento degli 
animali destinati alla produzione della 
stessa (fase agricola), passando attra-
verso la macellazione, la lavorazione 
delle carcasse e delle carni, l’etichetta-
tura e l’eventuale trasformazione (fase 
industriale), fino a giungere alla com-
mercializzazione e distribuzione pres-
so il retail, la ristorazione e l’export 

(fase commerciale). Con una condi-
zione imprescindibile: ogni passaggio 
del flusso deve essere rigorosamente 
controllato e documentato. Un aspetto 
fondamentale per poter ripercorrere il 
processo produttivo a ritroso e garan-
tire la qualità del prodotto finale e la 
massima sicurezza alimentare. 
Per un’azienda di lavorazione carne, 
lavorare in un sistema di filiera of-
fre molteplici vantaggi. In primis, è il 
modo migliore per assicurare al consu-
matore qualità, affidabilità, tracciabili-
tà e italianità: ha infatti la certezza di 
proporre prodotti buoni e sani che pro-
vengono da allevamenti controllati. Ma 
non solo. La filiera è un sistema pro-
duttivo che offre all’azienda approvvi-
gionamenti costanti e certi di materia 
prima di qualità; l’opportunità di perfe-
zionare il sistema di benessere animale 
negli allevamenti; la possibilità di co-
noscere con largo anticipo i flussi dei 
capi; sviluppare progetti ad hoc in base 
alle singole strategie aziendali e linee 
dedicate in base alle specifiche esigen-
ze dei clienti; guadagnare efficienza 
produttiva; pianificare e organizzare 
una regolare distribuzione commercia-
le. Insomma, operare in un progetto di 
filiera significa scegliere una gestione 
imprenditoriale che, oltre a fornire qua-
lità e sicurezza, rappresenta una valida 
leva competitiva per le imprese. Di se-
guito, alcuni esempi di aziende che, in 
una logica di eccellenza, hanno intra-
preso la strada della filiera. 
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BERVINI

HAMBURGER SCOTTONA 100GX2

www.bervini.com

La filiera Bervini parte dalla base 
- ovvero dagli allevatori e dai loro 
campi - fino ad arrivare alla fine 
del processo, cioè al prodotto finito. 
“Tutti gli attori - allevatori, ingrassa-
tori, macellatori e distributori - ade-
riscono a un accordo di filiera per la 
produzione di carne 100% made in 
Italy e collaborano a stretto contatto 
per rispettare i protocolli di produ-
zione, con l’obiettivo di ottenere una 
carne di prima qualità”, spiega An-
drea Pavesi, responsabile commer-
ciale. “Il progetto è nato due anni fa 
grazie all’impegno e alla determina-
zione della nostra azienda, che mira 
a valorizzare la produzione di carne 
bovina interamente italiana, attraver-
so la collaborazione diretta tra i più 
virtuosi operatori del settore e contri-
buisce a sopperire le relazioni tipiche 
di questo comparto. In particolare, il 
progetto identifica le carni dei bovini 
ottenute rispettando specifici proto-
colli di produzione, i quali tutelano la 
sostenibilità ambientale ed economi-
ca degli allevamenti e disciplinano in 
maniera puntuale i requisiti di quat-
tro importanti pilastri: benessere ani-
male, alimentazione, aspetti sanitari 
e tracciabilità. Quest’ultimo punto, 
in particolare, ricopre un’importanza 
centrale per la filiera: la tracciabilità 
completa, difatti, permette di rico-
struire la storia di tutti gli animali, 
rigorosamente nati, allevati, alimen-
tati, macellati e sezionati in Italia, ne 
garantisce la completa tracciabilità, 
dalla stalla fino alla fase finale di 
trasformazione e distribuzione delle 
carni”. Dal momento della nascita 
dei vitelli, un’apposita marca aurico-
lare consente di prelevare dall’orec-
chio un campione di cartilagine, fon-
damentale per rintracciare il Dna. In 
tal modo gli operatori del settore, ma 
anche i consumatori, possono avere 
i dati dell’animale, e seguire il per-
corso a ritroso lungo tutta la filiera: 
la provenienza, le fasi e il metodo di 
allevamento, l’alimentazione, i trat-
tamenti sanitari eseguiti, le procedu-
re di sezionamento, fino alla vendi-

ta. “La tracciabilità diventa così uno 
strumento che garantisce la profes-
sionalità degli attori della filiera e 
certifica la sicurezza alimentare e la 
totale trasparenza per il consumato-
re. In virtù della trasparenza del si-
stema, le carni bovine vengono eti-
chettate con informazioni volontarie, 
che offrono al pubblico tutti i dati 
per identificare in modo immediato 
l’eccellenza del prodotto”. 

I benefici per l’azienda e le quali-
tà della filiera Bervini

• Garanzia di qualità di tutti i vitel-
li da ristallo prodotti esclusivamente 
da operatori qualificati, che ne as-
sicurano l’approvvigionamento co-
stante in ogni periodo dell’anno.

• Accesso a un sistema produttivo 
collaudato per ottenere la regolare 
distribuzione commerciale dei bovini 
a un prezzo che assicura un reddito 
equo a tutti gli operatori della filiera.

• Sicurezza di conoscere con largo 
anticipo i flussi di capi bovini del 
progetto filiera.

• Certezza di produrre e commer-
cializzare una carne di alta qualità.

• Assistenza nella programmazione 
della quota di rimonta e del piano di 
fecondazioni aziendale, per recupe-
rare la marginalità solitamente sotto-
valutata.

• Alimenti zootecnici a base di ma-
terie prime attentamente controllate 
e razioni alimentari personalizzate, 
che rispettano i più elevati standard 
qualitativi e mirano a ottenere per-
formance eccellenti in tutte le fasi 
dell’allevamento.

• Animal welfare e antibiotic free 
entro 180 giorni dalla macellazione.

Gli stakeholder della filiera sanno 
bene che solo i bovini cresciuti con 
tecniche di allevamento rispettose 
del benessere animale producono una 
carne più genuina, dalle qualità orga-
nolettiche eccellenti.

I vantaggi per il brand
Il vantaggio principale del progetto 

filiera per il brand è la possibilità di 
realizzare linee dedicate al retail con 
alto livello di contenuti.

Hamburger Scottona prodotto con carne 100% italiana  e secondo 
filiera controllata. 

FIORANI

TOMAHAWK SUINO 
MARINATO FIORANI FBA

www.fioraniec.com

“Fiorani è un’azienda di lavorazione e 
trasformazione della carne che fa parte del 
Gruppo Inalca, principale realtà italiana 
ed europea del settore. Questo significa 
che la nostra consolidata esperienza e il 
grande know how possono contare sulla 
possibilità di attingere a qualsiasi carne 
di filiera si abbia necessità, con grandi 
capacità di rifornimento. Per questo 
motivo possiamo garantire ai nostri 
clienti approvvigionamenti costanti 
e certi di materia prima di qualità”, 
spiega Valeria Fiorani. Inoltre le linee 
produttive, dislocate in tre stabilimenti 
dedicati a comparti specifici per evitare 
rischi di cross contamination, sono 
pensate per poter gestire ampi numeri di 
filiera, con tracciabilità sia per lotto che 
per singolo capo. Questo mette Fiorani 
nelle condizioni di evadere gli ordini su 
tutto il territorio nazionale ‘just in time’. 

Il progetto FBA - Filiera Benessere 
Animale

Grazie all’apporto di Inalca, Fiorani 
ha potuto sviluppare un progetto 
speciale legato al consumo consapevole 
e al benessere animale. “Abbiamo 
lanciato la Filiera Benessere Animale 
FBA. È un progetto che abbiamo 
fortemente voluto e che ha comportato 
il superamento di tante difficoltà, il fatto 
di essere riusciti a portare sul mercato 
un prodotto con queste caratteristiche 
di filiera è per noi motivo di grande 
orgoglio. Fiorani è un’azienda da sempre 
votata all’innovazione, investiamo 
costantemente nell’ideazione/
ottimizzazione di prodotti e processi 
per poter migliorare il nostro catalogo. 
E ormai sempre più spesso accade che 
la leva dell’innovazione vada ad agire 
nell’ambito della sostenibilità. Questo 
accade perché i consumatori sono sempre 
più attenti e consapevoli e noi vogliamo 
che la nostra proposta di servizio sia 
anche una proposta di valore. Vogliamo 
che i clienti di Fiorani siano tranquilli 
di trovare prodotti buoni, gustosi, sani 
e che provengono da allevamenti che 
garantiscono il benessere animale”. 

Le caratteristiche
Come fanno sapere dall’azienda, con 

il marchio FBA Fiorani garantisce ai 

consumatori approvvigionamenti di 
carne suina italiana, allevata senza l’uso 
di antibiotici negli ultimi 120 giorni, in 
allevamenti che rispettano gli standard 
di biosicurezza. Viene garantito il 
benessere animale sul 100% della filiera 
attraverso controlli e certificazioni 
del DQA (Dipartimento Qualità 
Agroalimentare). Gli allevamenti di 
origine hanno minor densità, spazi 
adeguati e piani nutrizionali calibrati 
rispetto ad ogni fase della crescita 
dell’animale. Alla filiera aderisce un 
gruppo selezionato di allevamenti e di 
strutture di macellazione e lavorazione 
tra loro integrati e coordinati da 
Inalca secondo i principi della norma 
ISO 22005, garantendo un parco di 
circa 100mila capi suini certificati fin 
dalla nascita da un organismo terzo 
riconosciuto (DQA– Dipartimento 
di Qualità Agroalimentare) con un 
controllo del 100% dei soggetti in 
filiera. I prodotti Fiorani così certificati 
– hamburger, loin ribs, tagliata di lonza e 
di coppa, tomahawk – sono caratterizzati 
da un packaging sostenibile e dal logo 
identificativo FBA. 

La comunicazione
Le confezioni riportano un logo 

dedicato alla nuova filiera certificata 
FBA per aiutare il consumatore a fare 
scelte più consapevoli e significative. 
“Crediamo molto nel potere della 
comunicazione che avviene tramite 
etichetta: le etichette parlano al 
cliente e sono uno strumento di 
informazione facile e immediato. Da 
una parte le abbiamo semplificate e 
dall’altra abbiamo cercato di fornire 
al cliente informazioni più complete 
e puntuali, aggiungendo per esempio 
ulteriori dettagli sul prodotto, sui 
valori nutrizionali, sulla cottura, sullo 
smaltimento dell’imballaggio. Oltre 
a tutte le informazioni previste dalla 
legge”.

I vantaggi al brand
“La filiera è un valore aggiunto della 

nostra offerta che ci permette di fornire 
ancora più garanzie di qualità ai nostri 
partner e di sviluppare progetti ad hoc, 
in base alle singole strategie aziendali”. 

La Tomahawk Fiorani è una costata di 
suino tenerissima. Il suo nome deriva 
dalla forma di questa porzione di carne 
che ricorda l’ascia usata dai pellerossa 
americani, chiamata appunto 
tomahawk. È una ricetta speciale che 
unisce la succulenza della carne di 
suino e il gusto unico e delicato della 
marinatura Fiorani, caratterizzata 
da un mix aromatico mediterraneo. 
Fa parte della nuova gamma FBA - 
Filiera Benessere Animale, creata con 
l’obiettivo di valorizzare le produzioni 
suinicole italiane attraverso un sistema 
certificato di controlli che garantisce 
in tutte le fasi della filiera il benessere 
animale, la sostenibilità e sicurezza 
dei mangimi, l’uso responsabile del 
farmaco veterinario (assente negli 
ultimi 120 giorni di allevamento) e i più 
elevati standard di biosicurezza.



VIIVI

Novembre 2022

guida buyer

CENTRO CARNE

HAMBURGER 
MANZETTA D’ABRUZZO

www.centrocarne.com 

Passione, cultura del territorio e del benessere animale, amore per le cose 
buone: sono questi i principi alla base della filiera completa e controllata di 
Centro Carne, che va ‘dalla terra alla tavola’. “Oggi molte aziende parlano 
di filiera, ma a noi piacerebbe spiegare perché la nostra è differente”, esordi-
sce Claudia Corradetti, responsabile marketing dell’azienda. “Ci siamo posti 
tre obiettivi chiave, riassumibili in tre concetti: etica, qualità e territorio. La 
nostra filiera è etica innanzitutto perché crediamo che tutti gli attori debbano 
ricevere la giusta remunerazione. Ma non solo. Viviamo in un territorio che 
ha tanto da darci ma che spesso non viene sfruttato al massimo. Per questo, 
oltre a rappresentare gli allevatori, coloro che ritirano i vitelli, li macellano, 
li lavorano e infine li vendono, mettiamo a disposizione i nostri esperti e le 
nostre risorse per un fine comune: il miglioramento e la crescita del territorio, 
oltre alla creazione di prodotti distintivi. Oggi poi, molti parlano di qualità, 
ma in quanti ci riescono davvero? Noi, per offrire il massimo dell’eccellenza 
puntiamo sul nostro know-how e su quello che abbiamo a disposizione: l’A-
bruzzo. Ne è una dimostrazione il nostro ultimo progetto: la Manzetta, una 
scottona nata allevata macellata sezionata e trasformata nella nostra regione. 
L’allevamento allo stato brado per il primo anno di vita, l’alimentazione a 
base di cereali del luogo, paglia e fieno, la consulenza di esperti per la cor-
retta crescita dei capi, la macellazione nel rispetto del benessere animale e 
l’attento processo di selezione e lavorazione, ci permettono di ottenere un 
prodotto unico e differente, valorizzato dalla filiera. Infine, il territorio. Ab-
biamo paesaggi che tolgono il fiato, ma poco conosciuti e valorizzati. Per 
questo abbiamo cercato di essere sempre presenti in prima persona, investen-
do le nostre risorse. Ed così che, dal 2017 a oggi, abbiamo realizzato un vero 
e proprio progetto di filiera: abbiamo conosciuto persone, famiglie, realtà 
prima sconosciute, in luoghi nascosti immersi nella natura. La maggior parte 
dei nostri capi proviene infatti dal Parco Nazionale d’Abruzzo, dove mare e 
montagna si incontrano e creano un perfetto connubio che regala la giusta 
sapidità alle nostre carni”. 

Le caratteristiche 
La filiera creata da Centro Carne è etica, a km 0, e mette al centro il 

benessere dell’animale. Le stalle sono tutte certificate secondo i requisiti del 
Crenba, e l’allevamento è estensivo, allo stato brado per il primo anno di vita. 

La comunicazione
Per raccontare la filiera, Centro Carne sfrutta tutti i canali disponibili. “Pre-

diligiamo comunicare attraverso le immagini, raccontare la nostra realtà, so-
prattutto sui social, dove ci esponiamo in prima persona, senza filtri, ma per 
quello che siamo realmente, mostrando scene di vita quotidiana. Inoltre, il 
nostro obiettivo è creare un vero e proprio rapporto di empatia con l’interlo-
cutore, farlo entrare attraverso i social nei nostri allevamenti, fargli vivere la 
nostra filiera, facendogli conoscere i luoghi e le persone che ne fanno parte”. 
Oltre a tutto questo, l’azienda si racconta attraverso i suoi prodotti, dal gusto, 
alla materia prima utilizzata, fino al packaging, che è la chiave che racchiude 
i principi cardine della sua filosofia: benessere, qualità e territorio.

I vantaggi per il brand
“Per l’idea di prodotto che avevamo in mente, avere una filiera era fonda-

mentale per diversi motivi: garantire uno standard qualitativo costante, dare 
continuità al progetto e creare una sinergia nel nostro territorio. Abbiamo 
scelto di intraprendere una strada non del tutto facile, perché le insidie sono 
state molte, soprattutto nella diffidenza tra i vari attori. Ma impegno, dedi-
zione e qualche sacrificio, ci hanno dato ragione nel lungo termine. E oggi 
siamo orgogliosi di portare avanti un progetto di questo tipo sul nostro ter-
ritorio”. 

180 gr di Abruzzo: un prodotto 
fatto con carni nate, allevate, 
macellate e sezionate in Abruz-
zo. La parola d’ordine è qualità, 
confezionato in skin su cartonci-
no 18x18 certificato Fsc. Un pro-
dotto che racchiude in sé l’intera 
filosofia di Centro Carne: qualità, 
territorio, sostenibilità.

INALCA

OPAS - EAT PINK

HAMBURGER NATURALE MONTANA – SURGELATO
LA LONZA QUELLA TENERA

www.inalca.it

www.opas-coop.it 

“La visione di Inalca fa riferimento 
alla tradizione agricola italiana dell’al-
levamento bovino, al patrimonio di va-
lori legati alla civiltà contadina e alla 
valenza sociale e culturale che la terra 
e il cibo hanno da sempre costituito per 
il nostro Paese”, spiega Roberta Ferri, 
Head of marketing & communication. 
“In questo scenario Inalca è concentra-
ta da oltre 20 anni nella realizzazione 
di una filiera bovina sempre più inte-
grata e sostenibile, attenta al contesto 
sociale, alla protezione dell’ambiente 
e alle istanze del mondo agricolo. Que-
sti temi sono entrati direttamente nella 
catena del valore dell’impresa e ne rap-
presentano la leva competitiva e iden-
titaria. Il successo dell’azienda deriva 
dalla capacità di combinare efficienza 
e risultati economici, che garantiscono 
crescita e occupazione, lungo tutta la 
filiera, con uno stretto legame al ter-
ritorio nel quale l’impresa realizza la 
propria attività, contribuendo altresì 
alla sfida globale del produrre cibo ac-
cessibile e sicuro per tutti”.

Le caratteristiche
“Il controllo completo della filie-

ra ci permette di rispondere a tutte le 
esigenze del mercato, così come alle 
necessità dei nostri clienti, con i quali 
possiamo stipulare capitolati di filie-
ra in base alle specifiche esigenze”, 
spiega Roberta Ferri. “Nel caso degli 
hamburger surgelati e della carne in 
scatola Montana possiamo garantire 
allevamenti 100% italiani e la misura-
zione degli impatti ambientali tramite 
la dichiarazione ambientale (EPD). 
Oppure, per il nostro brand Fiorani, 
abbiamo realizzato prodotti garantiti 
Filiera Benessere Animale. In gene-
rale, il benessere animale negli alle-
vamenti è un elemento di crescente 
sensibilità e attenzione da parte dei 
consumatori e degli stakeholder. E in 
questo ambito Inalca ha messo in atto 
una serie di principi, valori e regole 
operative – come lo standard sviluppa-
to dal CRenBA - che vanno ben oltre le 
pur stringenti normative comunitarie”. 

La comunicazione
Lo strumento fondamentale e più 

completo per comunicare i propri tra-
guardi è il Bilancio di sostenibilità che 
Inalca pubblica e aggiorna da diversi 

anni. “Da questo documento estraiamo 
gli argomenti da declinare a seconda 
di contesto e target. Per il contesto 
intendiamo fiere, convegni, ecc. dove 
illustriamo i contenuti della sosteni-
bilità con depliant, stampati, video. 
Per il target consumatori utilizziamo 
le nostre pagine social e la comunica-
zione diretta attraverso le etichette: lo 
abbiamo fatto in modo innovativo con 
la dichiarazione di prodotto (EPD) per 
hamburger e carne in scatola, oppure 
con il logo FBA – Filiera Benessere 
Animale sui prodotti Fiorani”. 

I vantaggi per il brand
Inalca, leader in Italia e player glo-

bale nella produzione di carni bovine, 
è ben consapevole delle responsabili-
tà che questo ruolo implica nei con-
fronti dei clienti e consumatori che 
ogni giorno scelgono i suoi prodotti. 
Un impegno costante alla garanzia di 
massima sicurezza, qualità e salubrità, 
grazie anche all’adozione sistematica 
nei propri stabilimenti produttivi di 
certificazioni volontarie in materia di 
sicurezza alimentare, in linea con i mi-
gliori standard internazionali di setto-
re. “Sicurezza significa anche la piena 
tracciabilità e rintracciabilità della ma-
teria prima, oltre alla gestione di con-
trolli sistematici a tutti i livelli produt-
tivi e analisi di laboratorio effettuati 
sull’intera filiera”. Non solo sicurezza, 
ma anche forte attenzione al consuma-
tore che consiste nel saper interpretare, 
affrontare e anticipare i cambiamenti 
socio-economico-culturali del mondo 
in cui Inalca opera. “Questo significa 
saper rispondere alle nuove esigenze 
di consumo che richiedono ingredienti 
semplici e naturali, un apporto nutri-
zionale bilanciato, trasparenza delle 
informazioni fornite in etichetta e nella 
comunicazione tramite commercials, 
siti web e piattaforme social, praticità 
e servizio del packaging, sostenibilità 
e giusto prezzo. Aspetti necessari per 
rendere il prodotto equo e accessibile 
ad ampie fasce di consumatori, in linea 
con l’obiettivo globale per lo sviluppo 
sostenibile SDG 2 ‘Zero Hunger’. Pos-
siamo dire, in sintesi, che aver puntato 
da anni sull’organizzazione di filiera 
ha permesso all’azienda di realizzare 
tutto questo”. 

Eat Pink nasce per valorizzare la carne di suino 100% italiana prove-
niente da Opas, l’Organizzazione Prodotto Allevatori Suini che oggi rap-
presenta il 12% della suinicoltura italiana.

“L’idea è quella di creare un vero e proprio movimento alimentare in 
linea con i gusti dei consumatori più attenti che vogliono scegliere un pro-
dotto sano, buono e di cui si conosce l’origine”, esordisce Francesco Mat-
tioli, marketing specialist di Eat Pink. “Per raggiungere questo obiettivo 
Eat Pink utilizza per i suoi prodotti solo carne appartenente alla Filiera 
Controllata Opas. Attraverso questa filiera l’azienda è in grado di control-
lare e tracciare i propri prodotti dall’allevamento alla tavola”. 

Le caratteristiche
La filiera include solo i suini 100% italiani, ovvero nati, allevati in Italia 

e macellati presso lo stabilimento Opas. Oltre a questo, vengono rispettate 
tutte le prescrizioni relative al benessere animale: i suini, infatti, vengo-
no allevati in aziende dotate di strutture, attrezzature ed organizzazione 
idonee a garantire un sano benessere, un equilibrato accrescimento e le 
produzioni. “L’appartenenza della carne utilizzata alla filiera Opas è mol-
to importante per Eat Pink in quanto rappresenta e certifica un’assoluta 
garanzia di qualità, sicurezza, tracciabilità e italianità. Ciò consente all’a-
zienda di valorizzare da una parte la carne di suino totalmente tracciabile 
e 100% italiana e dall’altra di rappresentare una certezza per il consuma-
tore. Quest’ultimo, infatti, oggi è particolarmente attento alla provenien-
za e alle modalità con cui viene realizzato il prodotto che poi andrà ad 
acquistare”.

Gli hamburger Naturali Montana sono i primi hamburger in Italia con 
dichiarazione ambientale di prodotto (EPD) in etichetta. La qualità è 
data da una ricetta semplice e gustosa, senza glutine, senza conser-
vanti né aromi artificiali, con carne 100% da allevamenti italiani.

La Lonza Quella Tenera, è leggera, buona, gustosa, e vanta ottimi valori nutrizio-
nali, non ha allergeni né conservanti. È adatta a tutti i consumatori che cercano 
una dieta equilibrata e uno stile di vita sano, all’insegna del movimento e del 
benessere psicofisico. La carne rosa magra Eat Pink è 100% italiana e prove-
niente da filiera controllata. I prodotti ‘Quelli teneri’ sono tenerissimi e pronti da 
gustare, restano morbidi in cottura 
e possono essere preparati an-
che da chi è poco esperto in cu-
cina. La Lonza Quella Tenera è 
confezionata in skin sottovuoto, 
una tecnologia che garantisce 
la perfetta visibilità del prodotto 
e la sua ottimale conservazione. 
Il packaging, inoltre, è totalmen-
te ecosostenibile: il vassoio è 
in carta certificata Pefc e reca 
il logo Aticelca, che indica un 
processo di riciclo del materiale 
superiore all’80%.
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Carne rossa: 
stop alle menzogne!
Nuovi dati scientifici demoliscono falsi miti e approcci ideologici legati alla zootecnia. Un simposio, 
organizzato da Assocarni, in collaborazione con Coldiretti, fa chiarezza su sostenibilità e nutrizione. 
Al fine di contrastare i tentativi di smantellamento strumentale del comparto.

È vero che per allevare i bovini si sottrae terreno 
prezioso, che potrebbe essere destinato ad altre 
colture?
No. Al contrario. Oltre i 2/3 dei terreni di tutto il mondo 
sono terre marginali. Cioè non utilizzabili per le 
coltivazioni perché rocciosi, impervi o poco fertili. I 
ruminanti rappresentano l’unico modo per produrre 
cibo in queste aree, perché si alimentano di erba e 
di vegetali non digeribili dall’uomo e li trasformano 
in proteine ad alto valore biologico. Per oltre l’86% 
ricavano nutrimento dalla cellulosa, vale a dire da 
quelle parti delle piante che l’uomo non riesce a 
digerire. Il loro letame, poi, è un fertilizzante di alta 
qualità, necessario anche per le colture biologiche 
perché nutre le coltivazioni in modo naturale senza 
l’uso di concimi chimici.

È vero che per produrre un chilo di carne bovina 
servono 15mila litri di acqua?
No. Il 94% appartiene al ciclo naturale dell’acqua, 
detto di evapotraspirazione, cioè l’acqua necessaria 
a far crescere i vegetali che cade sulla terra sia 
in presenza di bovini che in loro assenza. Solo il 
3% è composto da acqua prelevata da falde o 
fonti superficiali. E il restante 3% è destinato alla 
depurazione.

È vero che la carne bovina fa male alla salute dell’uomo?
No. La scienza lo dice con chiarezza: consumare proteine animali ha favorito, 
dalla preistoria ad oggi, lo sviluppo del cervello umano. Sotto l’aspetto nutrizionale, 
le proteine animali sono le più efficienti. In poche calorie troviamo tutti i nove 
aminoacidi essenziali, 16 vitamine minerali e 10 composti bioattivi. La carne bovina 
è presente da millenni nella tradizione mediterranea e oggi la dieta mediterranea è 
universalmente considerata tra le migliori al mondo. Si tratta, infatti, di un modello 
di riferimento che si basa su due criteri fondamentali: la grande varietà degli 
ingredienti e l’equilibrio delle proprietà e dei principi nutritivi.

Quanta carne si consuma realmente in Italia?
Oggi in Italia il consumo reale (cioè valutato al netto delle parti non edibili, 
come ossa, cartilagini e grasso) pro-capite di carne bovina è di 8,5 kg all’anno, 
corrispondenti a 24 grammi al giorno. La stessa quantità che si consumava negli 
anni ‘60. 

A quanto ammontano le emissioni di gas serra 
della filiera zootecnica?
Bisogna premettere che il metano proveniente dai 
bovini appartiene al ciclo naturale, detto biogenico, 
e impiega circa 10 anni per decomporsi. La Co2 
derivante dai combustibili fossili, invece, accumulati in 
milioni di anni nel sottosuolo ed estratti massivamente 
solo negli ultimi 150 anni per alimentare trasporti, 
industria e settore residenziale è nuova per l’ambiente: 
si accumula e permane nell’atmosfera potenzialmente 
per mille anni. Oggi in Italia, le emissioni del settore 
bovino rappresentano il 3,7% di quelle totali. Contro 
l’80,5% dei combustibili fossili. 

È necessario un approccio 
scientifico, e non più ideologico, 
per affrontare le questioni riguar-
danti la salute e gli impatti am-
bientali della carne e della sua 
produzione. È questo il monito 
lanciato nel corso del simposio 
internazionale ‘Cow is veg - Il 
ruolo dei ruminanti in una dieta 
sostenibile’ organizzato da As-
socarni, in collaborazione con 
Coldiretti, e andato in scena 
a Roma a fine settembre. Un 
evento che ha visto la parteci-
pazione dei principali rappre-
sentanti delle associazioni italia-
ne - tra cui Luigi Scordamaglia, 
presidente di Assocarni, Ettore 
Prandini, presidente di Coldiret-
ti, Giuseppe Pulina, presidente 
di Carni Sostenibili - e studiosi e 
analisti internazionali che hanno 
approfondito il ruolo della carne 
rossa all’interno dei temi legati 
alla sostenibilità e alla nutrizio-
ne. “In Italia, il settore dell’alle-
vamento bovino è già net zero 
per quel che riguarda i gas 
climalteranti”, spiega Pulina. 
“Dobbiamo cominciare a guar-
dare a questa filiera come parte 
integrante di un’economia cir-
colare, in un’ottica di bilancio di 
emissioni. Questo significa che 
oltre a considerare la riduzione 
degli impatti - secondo l’Istituto 
superiore per la protezione e la 
ricerca ambientale le emissioni 
dell’allevamento pesano il 5% 
del totale, calate di oltre 14 punti 
percentuali in 30 anni (e del 10% 
solo negli ultimi 10) - va aggiun-
to l’aumento di sequestro di car-
bonio compiuto dalle aree nelle 
quali si pratica l’allevamento”. 
Nel corso del simposio, scien-
ziati e ricercatori hanno presen-
tato nuovi studi relativi all’impat-
to ambientale della produzione 
di carne con lo scopo di ana-
lizzare la realtà e contrastare le 
campagne di disinformazione 
basate su dati approssimativi e 
non aggiornati che, in questi ul-
timi anni, hanno generato troppa 
confusione sul tema, anche in 
sede europea. “Le politiche che 
arrivano da Bruxelles”, sottoli-
nea Scordamaglia, “sembrano 
voler andare inesorabilmente 
verso lo smantellamento della 
produzione delle nostre eccel-
lenze, e dell’allevamento in pri-
mis, con rischi non solo per chi 
oggi lavora in quelle filiere, ma 
anche in termini di sicurezza ali-
mentare”.

Cow is Veg, il nuovo progetto che dà voce a oltre 80mila allevatori e attori italiani della filiera del bovino, ha avviato 
una campagna di informazione che intende fare chiarezza, attraverso la pubblicazione di contenuti e l’organizzazione di 
eventi scientifici, su due argomenti chiave riguardanti la filiera del bovino: sostenibilità e nutrizione. E, grazie a nuovi dati 
scientifici, sfata alcuni falsi miti. Aiutando l’opinione pubblica, che naviga in un mare di informazioni contraddittore, a 
riconoscere e scegliere un’alimentazione sana e sostenibile. Perché un equilibrato consumo di carne bovina è sostenibile 
sia per l’uomo che per l’ambiente.

‘COW IS VEG’ - IL RUOLO DEI RUMINANTI IN UNA DIETA SOSTENIBILE

La filiera zootecnica produce solo carne?
No. Bisogna considerare che i bovini, oltre alla 
produzione di carne, contribuiscono anche 
all’esistenza di altre filiere: quelle di latte, pelli, 
cosmetici, biogas, biocarburanti, biomedicale, 
fertilizzanti naturali, pet food e pet toys. 

LA FOTOGRAFIA DEL SETTORE 
ZOOTECNICO BOVINO IN ITALIA

La zootecnia è una filiera che rappresenta più 
del 4% del fatturato del comparto agroalimentare 
italiano, per un valore di oltre sei miliardi di euro, 
e che vede coinvolti più di 230mila addetti in oltre 

135mila aziende attive in tutte le regioni. 

(fonte: Cow is Veg -  www.lastoriadiunerbivoro.it)
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focus on
di Margherita Luisetto

l’azienda
di Margherita Luisetto

Pandemia, aumento dei costi delle materie prime e cambiamenti climatici mettono a dura prova 
il comparto. Andrea Petrini, direttore del Consorzio: “La crisi si batte con la certificazione di qualità”.

Il futuro di molti allevamenti è a rischio. 
Le conseguenze della pandemia, l’aumento 
dei costi delle materie prime e dei servizi, i 
cambiamenti climatici che limitano i pascoli 

in alcuni periodi dell’anno e la mancata vendita 
dei capi di bestiame, hanno effetti economici de-
vastanti sul comparto e nella gestione delle stal-
le. In questo difficile momento storico, il Con-
sorzio di tutela ‘Vitellone Bianco dell’Appennino 
Centrale Igp’ ribadisce la necessità di valorizzare 
sempre di più il legame fra razza, territorio e cer-
tificazione come risposta alla crisi. “La valoriz-
zazione, la tutela e la salvaguardia della nostra 
Igp su tutta la filiera, oggi più che mai, rappre-
sentano le attività fondamentali in grado di dare 
il giusto valore alla qualità di questo comparto”, 
sottolinea il direttore Andrea Petrini. Qualità, ti-
picità e territorialità sono racchiusi, infatti, da 
quasi 25 anni in un unico marchio, quello del Vi-
tellone Bianco dell’Appennino Centrale Igp. 

Le razze 
e la certificazione
Ma facciamo un passo indietro. Il Vitellone 

Bianco dell’Appennino Centrale Igp certifica la 
carne ottenuta dai bovini delle razze tipiche dei 
territori del centro Italia (Chianina, Marchigiana 
e Romagnola) nati e allevati nell’area dell’Ap-
pennino Centrale e in aziende controllate, nel ri-
spetto del Disciplinare di produzione. Non basta 
la sola razza a determinare la qualità che l’intero 
sistema di certificazione garantisce ed è fonda-

mentale il legame con il territorio di produzione 
che, con i suoi pascoli, i foraggi e la millena-
ria cultura, conferisce alla carne caratteristiche 
peculiari. Non esistono, quindi, la Chianina, la 
Romagnola o la Marchigiana Igp: esiste solo il 
Vitellone Bianco dell’Appennino Centrale Igp e 
la razza è uno dei requisiti necessari. Solo questo 
marchio tutela, valorizza e difende il legame con 
il territorio di origine e di produzione. La carne 
certificata, inoltre, può essere venduta solo nei 
punti vendita autorizzati e controllati da un Orga-
nismo di Controllo indipendente e dal Consorzio, 
che monitora l’intera filiera per contrastare abu-
si, concorrenza sleale e contraffazioni.  

L’Igp come risposta alla crisi 
che colpisce il comparto
L’importanza della certificazione diventa, 

quindi, ancora più importante in risposta a una 
crisi che sta condizionando in maniera inevita-
bile l’intera filiera. “I produttori sono colpiti da 
aumenti generalizzati delle materie prime e dei 
servizi e i consumatori devono fare i conti con 
un potere d’acquisto ridotto. È in questo contesto 
che la mission del Consorzio diventa fondamen-
tale: lavorare, insieme a tutti i soggetti della fi-
liera, per promuovere la certificazione. Scegliere 
il Vitellone Bianco dell’Appennino Centrale Igp 
significa scegliere un’eccellenza certificata da un 
disciplinare di produzione e una filiera controlla-
ta e attenta al benessere animale e al legame dei 
prodotti con il territorio di origine”. 

Glasbord: soluzioni 
per pareti e soffitti
Forniture di alta qualità, materiali ricercati, progetti tailor made e know how specializzato. 
Sono i principi attraverso cui Ferbox realizza pannelli robusti, resistenti alla corrosione 
e totalmente sanificabili, garantendo il massimo livello di sicurezza igienica.

Il Vitellone Bianco dell’Appennino Centrale 
Igp è stato riconosciuto dalla UE nel 1998, 
come prima certificazione di qualità per le 
carni bovine fresche approvata per l’Italia. 
Risale al 2003, invece, la costituzione del 
Consorzio di tutela. 

Sul sito www.vitellonebianco.it è possibile consultare la mappa delle macellerie autorizzate e dei ristoranti iscritti al circuito ‘Ristorante Amico’. 
Una tutela aggiuntiva per produttori, allevatori e consumatori, con la certezza di produrre, lavorare e gustare una qualità a marchio Igp.

Vitellone Bianco 
dell’Appennino Centrale: 
la forza 
dell’Igp 

Dal 1990 Ferbox è fornitore dei sistemi 
per pareti e soffitti in Glasbord. “Si 
tratta di pannelli con una qualità eleva-
ta sempre costante, trattando oltre due 

milioni di metri quadrati di questo materiale mul-
tifunzionale”, spiega Andrea Signorelli, titolare 
dell’azienda, “un successo continuo che oltre ai 
nostri servizi è dovuto soprattutto alle caratteri-
stiche ineguagliabili di Glasbord”.

Glasbord è una resina artificiale rinforzata in 
fibra di vetro dotata di una pellicola speciale 
Surfaseal. In questo modo si crea una superficie 
priva di pori con delle caratteristiche uniche. Il 
Fraunhofer Institut für Produktionstechnik und 
Automatisierung (IPA) ha confermato i vantaggi 
in termini economici e di tempo della facilità di 
pulizia. Poiché i germi sul materiale non trovano 
terreno fertile per moltiplicarsi, si garantisce il 
massimo in termini di igiene e la migliore prote-
zione possibile contro la condensa e la formazio-
ne di muffa. “L’esclusiva finitura Surfaseal, che 
si trova solo su Glasbord, rende i nostri pannelli 
dieci volte più facili da pulire e fino a sei volte 
più resistenti alle macchie. Glasbord si contrad-
distingue per la sua robustezza e resistenza alla 
corrosione. È resistente agli agenti chimici, agli 
acidi e alle soluzioni alcaline. Soddisfa i criteri 
per le superfici negli ambienti che necessitano il 
massimo dei requisiti igienici ed è omologato per 
l’utilizzo in ambienti alimentari poiché è confor-
me a tutte le direttive EN e alle norme CE. Da 
aggiungere l’aspetto chiaro delle superficie Gla-
sbord che è resistente allo sfregamento e al colore 
anche in presenza di ammoniaca.

Glasbord può essere impiegato in ambienti di-
versi ed è ideale per essere utilizzato in tutti gli 
ambienti igienicamente sensibili – dalla piccola 

azienda a conduzione familiare fino al grande im-
pianto industriale”.

Glasbord ha ottenuto il certificato Haccp
Glasbord ha ottenuto anche il certificato Hac-

cp. Ma di cosa si tratta? Haccp è l’abbreviazione 
di ‘Hazard Analysis and Critical Control Point’, 
tradotto ‘Analisi dei rischi e punti di control-
lo critici’.  È una linea guida per la produzione 
e la manipolazione del cibo.  Il concetto è stato 
introdotto in Italia nel 1990 per identificare ed 
evitare i rischi legati all’alimentazione.  Si basa 
sui requisiti legali per l’industria alimentare. Le 
aziende e i prodotti ai quali è stato assegnato que-
sto certificato garantiscono il massimo livello di 
igiene alimentare.

Queste proprietà contribuiscono al fatto che i 
pannelli in Glasbord sono la soluzione perfetta 
per le aziende alimentari per il rivestimento di 
pareti e soffitti.  Ciò è ora confermato anche dal 
certificato Haccp riconosciuto a livello interna-
zionale nella classificazione SSZ (‘Splash o Spill 
Zone’).

La classificazione SSZ
Il certificato SSZ è valido per i materiali in 

Glasbord PWI, PWIP, PSI, PSIF, FXE, FX, FSI 
e FSFM. “La classificazione SSZ significa che 
i pannelli in Glasbord possono essere utilizzati 
negli impianti di lavorazione come cucine o pro-
duzioni”, sottolinea Signorelli. “Non si applica 
alle aree a diretto contatto con gli alimenti, ma il 
contatto occasionale e non intenzionale tra cibo 
e Glasbord è assolutamente sicuro. Ricevendo il 
certificato Haccp, Glasbord dimostra ancora una 
volta la sua qualità senza compromessi nel settore 
dell’igiene alimentare.

FERBOX
FOCUS ON

Nata negli anni ’60 Ferbox si è imposta ra-
pidamente sul mercato internazionale nel 
settore della coibentazione di pannelli per 
celle frigorifere nell’ambito dell’industria ali-
mentare operando in diversi settori merceo-
logici (macelli, salumifici, caseifici, prosciut-
tifici, pastifici, ittica, ortofrutta e dolciaria). 
Oggi progetta e realizza ambienti altamente 
sanificabili e facili da pulire, celle frigorifere 
prefabbricate complete di scaffalatura, cel-
le a bassa temperatura, celle di stagionatu-
ra e di asciugatura, locali di cottura, celle 
di stoccaggio, camere bianche, magazzini 
frigoriferi, piattaforme logistiche, locali EI 
120 e porte frigorifere di vario tipo, solo per 
citare alcuni dei prodotti proposti. Andrea 
Signorelli, titolare dell’azienda, spiega: “La 
nostra mission è produrre costantemente 
forniture di alta qualità, installare corretta-
mente i manufatti, garantendo alte perfor-
mance, senza tralasciare l’aspetto estetico. 
Sono molteplici le caratteristiche che oggi 
fanno di Ferbox un partner affidabile: l’espe-
rienza maturata nel corso degli anni e l’im-
piego di personale specializzato le permette 
di studiare soluzioni ad hoc per soddisfare 
qualsiasi esigenza nel mercato alimentare; 
realizzare prodotti facili e veloci da instal-
lare; garantire una riuscita ottimale (vale 
a dire, un’efficiente coibentazione) grazie 
all’utilizzo di materiali di primissima qualità; 
rispondere tempestivamente per risolvere 
interventi o riparazioni”. 
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Novembre 2022 dai nostri inviati a Parigi: Angelo Frigerio e Matteo Napolitano

reportage

Sial: una fiera 
da rottamare
Le file in entrata e uscita. 
La Rer e i suoi carri bestiame. 
I servizi che sono disservizi. 
I costi e lo sciopero. 
Un giudizio impietoso su una 
manifestazione che fa acqua 
(è proprio il caso di dirlo)
da tutte le parti.

Si è conclusa l’edizione 2022 di Sial Paris, 
la fiera internazionale del food&beverage, 
in scena negli spazi espositivi di Paris Nord 
Villepinte dal 15 al 19 ottobre. Tema dell’e-

dizione è stato ‘Own The Change’, che ha messo in 
evidenza le sfide ambientali, etiche, digitali e demo-
grafiche per garantire una filiera alimentare più vir-
tuosa.

L’evento ha visto la partecipazione di circa 7mila 
espositori provenienti da 127 Paesi. Di questi il 90% 
arriva dall’estero. Numeri di ingresso, fanno sapere 
gli organizzatori, che si avvicinano a quelli registra-
ti nel 2018, in uno scenario pre-pandemia: 265mila 
professionisti e una percentuale di visitatori stranieri 
pari all’85%. Tra cui il 50% di importatori ed espor-
tatori e 8mila top buyer, per un portafoglio acquisti di 
oltre 50 miliardi di euro.

Forte la presenza dell’Italia: per la prima volta, il 
Paese con la più ampia delegazione al Sial, di oltre 
800 espositori, in rappresentanza dell’agroalimentare 
made in Italy. Seguono Francia, Spagna, Turchia e 
Grecia. L’edizione 2022 ha visto, inoltre, una note-
vole partecipazione di visitatori europei, provenienti 
in particolare da Francia, Italia, Spagna, Paesi Bassi 
e Regno Unito. Numeri notevoli, rivelano gli orga-
nizzatori, anche per i Paesi extra Ue, tra cui spiccano 
Stati Uniti, Corea del Sud, Brasile, Canada e Argen-
tina. Il prossimo appuntamento con Sial Paris è ora 
fissato dal 19 al 23 ottobre 2024, per il 60esimo anni-
versario della manifestazione.

IL PAGELLONE di Angelo Frigerio

Le file

La scale

La fiera ‘posticipata’

Lo sciopero

Il business

I servizi

La sala stampa e Saloni Francesi

La Rer, il carro bestiameVOTO

VOTO

VOTO

VOTO

VOTO

VOTO

VOTO

VOTO

Sia all’andata sia al ritorno dalla fiera le file sono 
state interminabili. La foto lo dimostra chiaramen-
te. Ancora una volta non si è fatto nulla per evitare 
l’imbuto dell’ingresso alla Rer. Sabato, domenica e 
lunedì ci volevano almeno 40 minuti per raggiun-
gere la fermata. Dopo una giornata passata in fiera 
– l’orologio di chi scrive ha calcolato oltre 17mila 
passi – un’attesa così lunga stronca anche i fisici 
più temprati. 

Ma è mai possibile che in un padiglione fieristico 
così importante come quello del Parc de l’Exposition 
non si faccia attenzione alle strutture per i disabili? 
Ci sono scale dappertutto: all’ingresso, per andare 
ai padiglioni e altro ancora. Ma lo sanno a Parigi che 
la sostenibilità, tanto sbandierata, è anche attenzio-
ne ai meno fortunati? E anche ai ‘diversamente gio-
vani’, come il sottoscritto.

Riandiamo a quello che è successo due anni fa. 
Siamo nel pieno della pandemia, la paura è anco-
ra tanta, l’incertezza sullo svolgimento delle fiere è 
un dato oggettivo. Agli inizi di luglio Nicolas Tren-
tesaux, direttore generale di Sial Network, in una 
intervista esclusiva alle nostre testate dichiara che 
la fiera si sarebbe svolta regolarmente nelle date 
prefissate, dal 18 al 22 ottobre, a Parigi. Sabato 18 
luglio invece viene ufficializzato il game over. Sial 
viene “posticipata” al 2022, dal 15 al 19 ottobre. Im-
maginatevi l’incazzatura di chi aveva già prenotato 
voli e alberghi. Non solo, l’organizzazione di Sial ob-
bliga gli espositori che avrebbero voluto cancellare 
la loro partecipazione a una penale del 50%, tratte-
nuta dall’ente fieristico. Mentre l’altra metà dell’an-
ticipo sarebbe stata utilizzata come acconto per il 
rinnovo dell’edizione 2022. Ed è successo proprio 
così. E il tutto con dei costi per l’area libera intorno 
ai 400 euro al metro quadro, mentre per l’area pre-
allestita intorno ai 700 euro. Quasi il doppio di Cibus 
e Tuttofood.

Il sabato, dopo le problematiche relative alla man-
canza di benzina, in fiera si sparge la voce che i 
sindacati hanno dichiarato uno sciopero generale 
per martedì 18 ottobre, penultimo giorno di fiera. 
La questione è pesante. In Francia si ferma tutto: 
aziende, treni, metro. E così è stato. La psicosi ha 
spinto molti buyer a partire in anticipo. Sono state 
così numerose le assenze dei visitatori. Come pure 
è stato un delirio arrivare in fiera a causa del traf-
fico. E’ chiaro che qui l’organizzazione non c’entra 
nulla. Però ogni anno è la stessa storia. Ma non si 
possono mettere d’accordo con i sindacati?

Sabato poca gente. Domenica così così. Lunedì il 
pienone. Martedì molta meno gente del solito. Merco-
ledì lasciamo perdere. No, così non va. Non si posso-
no organizzare delle manifestazioni fieristiche in cui 
si fa business solo per due giorni. Ridateci indietro 
i soldi!

1.100 euro per la pulizia di 200 metri quadri. Una fila 
di due ore per sistemare un problema allo stand in 
quanto c’era una sola addetta al customer care. La 
corrente elettrica che veniva accesa solo dalle 9.00 
in avanti. Con evidenti ricadute per chi voleva accen-
dere le macchine del caffè e altro. I gabinetti sporchi 
dalla prima mattina. Per non parlare di tutte le proble-
matiche relative all’allestimento degli stand. I furti di 
prodotti segnalati da molti. E le infiltrazioni d’acqua 
quando piove. Basta questo o devo andare avanti?

Una nota di merito all’organizzazione. I giornalisti li 
hanno trattati bene. Ampia la sala, gratuiti i servizi 
come pure cibo e bevande. Ottimo e potente il wi fi. 
Fosse sempre così dappertutto… Una segnalazione 
di merito anche alle ragazze di Promosalon Saloni 
Francesi che hanno spesso supplito alle mancanze 
delle loro colleghe d’Oltralpe.

Dopo la lunga attesa ce n’era un’altra alla fermata della 
Rer, il collegamento ferroviario per Parigi (un’ora circa 
di percorrenza). Domenica ci sono voluti 25 minuti per 
aspettare il treno proveniente dall’aeroporto. Non vi 
dico poi l’assalto alle carrozze e la situazione da carro 
bestiame al loro interno. Con gli inevitabili afrori dovu-
ti alla lunga giornata passata in fiera. Di più, in molti 
mi hanno segnalato le problematiche di lunedì sera. 
Quando ci sono volute ben due ore per raggiungere il 
centro. Ma non si poteva aumentare il numero dei treni?
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È stato un anno molto positivo, al momento la crescita è del 
30% a valore e del 20% a volume. Il punto dolente è quello dei 
margini. Si fatica nella gestione degli aumenti, la Gd ricono-
sce meno del necessario e noi trattiamo tagli, principalmente 
gola e coppa, che sono stati molto colpiti dagli aumenti. For-
tunatamente i nostri prodotti sono anche molto specializzati, 
e hanno maggiori possibilità di vedersi riconosciuto qualcosa 
a listino. Ora, paradossalmente, un calo dei prezzi vanifiche-
rebbe il lavoro svolto fin qui.

Si avvia alla chiusura un anno positivo sia a volume che a 
valore, però con una marginalità ridotta. È andato in porto un 
primo allineamento dei prezzi, ma non è sufficiente. E su que-
sto punto l’estero è più consapevole. Proprio l’instabilità dei 
prezzi è stata la causa del rinvio di un lancio prodotto che 
proporremo nel 2023. 

I consumi stanno tenendo. L’anno è positivo grazie ai primi 
sei mesi che hanno avuto una buona redditività, ora l’aumen-
to dei costi sta erodendo i margini. Se per altri settori gli au-
menti riguardano commodities, per i salumi sono incentrati 
sulla materia prima e hanno quindi un’incidenza maggiore. A 
Sial lanciamo il Fioretto, un salame di 400 g con ricetta tipica 
dell’Appennino reggiano e modenese (lardo di gola al posto 
della pancetta), insaccato in budello gentile e confezionato 
sottovuoto con cartoncino. 

La nostra crescita del 2022, circa 18-20% a volume e 25% a 
valore, riuscirà a malapena a coprire le maggiori spese soste-
nute, con un’incidenza maggiore per i materiali di imballaggio 
e per l’energia destinata alla produzione. Per la prima volta, 
però, tutte le insegne hanno capito la situazione e siamo otti-
misti sulle trattative in corso. L’export, che per noi vale il 15%, 
è stato fondamentale grazie all’acquisizione di un importante 
cliente del mercato francese. Il core business rimane quello 
dei würstel (95%), gli altri prodotti sono tacchinella e morta-
della. Per il 2023 è prevista una forte valorizzazione del brand, 
per evitare l’aumento dell’incidenza della private label. 

Questo è un anno difficile, soprattutto per l’aumento dei prez-
zi e l’incertezza sul futuro. È comunque un anno di crescita 
come i precedenti: certamente quest’anno all’aumento a va-
lore (10-15%) corrisponde un pareggio a volume. 

Si chiude un’annata molto positiva (con una crescita maggio-
re a volume che a valore), resa difficile dai costi energetici, i 
cui aumenti sconsiderati hanno causato una reazione a ca-
tena. E questi aumenti sono molto difficili da scaricare in Gd. 
La preoccupazione è sui consumi: quando la filiera si stabi-
lizzerà, i prezzi dei nostri prodotti saranno molto aumentati e il 
rischio di un crollo è reale. 

Per quanto riguarda l’export, che costituisce il 10% del fat-
turato, l’andamento è positivo: chiuso il Giappone per moti-
vazioni sanitarie, stiamo recuperando i volumi grazie al con-
solidamento di fatturato con clienti storici e allo sviluppo di 
nuovi clienti/mercati.  Il forte aumento dei costi  tuttavia frena 
la concretizzazione di alcuni progetti: i nostri sono beni non 
indispensabili e sono prodotti anche internamente nei Paesi 
di esportazione. 

Il 2022 è stato un anno complicato (la tendenza è un +3% a 
valore e un -3% a volume), che ha visto la necessità di fare 
aumenti di listino notevoli nella seconda parte: questi aumenti, 
partiti ad aprile, hanno raggiunto anche la doppia cifra, e sui 
mercati esteri è stato meno complicato portarli a compimento. 
L’export per noi vale il 16%, quest’anno gli Usa hanno supe-
rato la Francia e sono il nostro secondo mercato dietro alla 
Germania. C’è grande soddisfazione per i risultati raggiunti 
dal nostro speck cotto, lanciato l’anno scorso e cresciuto del 
10% sul mercato tedesco. 

Massimo Manzini

Simona Marziani

Paolo Pongolini 

Attilio Scarlino 

Alessandro Grossetti 

Marco Lavarini 

Daniela Gagliano Matthias Moser 

MANZINI

FURLOTTI 

LA FATTORIA DI PARMA

DANISH CROWN
JBS

SCARLINO

GROSSETTI

VALPOLICELLA      

RASPINI  MOSER 

Simona Marziani e Alessandro Utini Da sinistra: Attilio Scarlino e Claudio Leuzzi

Da sinistra: Alessandro Grossetti, Serena Nocivelli e Enrico Grossetti

Da sinistra: Antonio Esposito, Camilla Croci e Matthias MoserGiulia Bolzoni e Massimo Manzini Da sinistra: Sara Loffredo, Daniela Gagliano e Francesco Zanchelli

È stato sicuramente un anno complicato, ma, in un momen-
to storico così difficile, siamo comunque riuscite a ottenere 
diversi risultati positivi, di cui andiamo molto fiere. I canali se-
condo noi più performanti sono stati l’industria, i retailer spe-
cializzati e i distributori, con le nostre esclusive linee salva-
freschezza Ideabrill e antigrasso Oléane. I nostri obiettivi per 
il 2023 sono conquistare nuove quote di mercato all’estero 
e focalizzarci sempre più sullo sviluppo all’interno dei grandi 
gruppi del mondo Horeca.

Leticia Miranda e Francesca Bonato 

ESSEOQUATTRO 
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Chiuderemo il 2022 con una crescita del 10%. In partico-
lare è stato un anno di boom produttivo per gli stabilimenti 
di Sala Baganza e Borghetto Lodigiano, che ha superato i 
2 milioni di Kg. L’azienda è sempre più leader nel segmen-
to PL discount, e ha anche aumentato le referenze in Gd. 
Lanciamo la linea Enjoy Snack: si tratta di snack (panini, 
toast, piadine, sandwich e tante altre novità), con farcitura 
di salumi, formaggi e verdure in confezioni monoporzione. 
Sugli affettati, lanciamo la vaschetta in carta preformata, 
e rilanciamo le vaschette bipack, con salume abbinato a 
formaggio, tarallini e frutta secca. 

È un anno soddisfacente dal punto di vista del fatturato: 
notiamo un ritorno del consumatore a una consapevolezza 
e a una propensione all’acquisto di prodotti di qualità. In 
questo modo abbiamo potuto assorbire energia e aumenti. 
Il problema più preoccupante è quello dell’energia, proprio 
perché è esterno al settore è più difficile gestirlo. L’azienda 
sta facendo il bilancio certificato green, acquisendo ener-
gia da fonti alternative. Stiamo investendo molto nella for-
mazione del personale in un momento di forte ricambio ge-
nerazionale: su questo fronte siamo in contatto diretto con 
l’Università di Camerino e con l’Università Politecnica delle 
Marche. Ora l’obiettivo è proiettare l’azienda in Europa: 
siamo certificati Brc e Ifs. Abbiamo il riconoscimento bio 
dei terreni a disposizione dell’azienda e siamo in contatto 
diretto con il consumatore finale attraverso i nostri spacci. 

Il 2022 si sta rivelando un anno particolarmente complesso, 
in cui gli inevitabili aumenti di listino sono stati applicati con 
difficoltà, con la conseguenza di dover limitare o sospende-
re l’attività promozionale. Abbiamo vissuto un picco di vendi-
te a marzo con un vero e proprio “effetto accaparramento”, 
all’inizio della guerra in Ucraina, che ha riguardato soprat-
tutto la divisione delle carni in scatola, mentre nel surgela-
to, dalla pandemia, il consumatore ha finalmente riscoperto 
che è possibile trovare prodotti di qualità. Per entrambe le 
categorie diventa ora cruciale verificare, nel medio periodo, 
le possibili contrazioni delle vendite in ragione dei prezzi 
al pubblico riposizionati in aumento per recuperare gli in-
crementi dei costi di acquisto. Riscontriamo un andamento 
positivo per il canale Horeca, così come per i tagli freschi 
in Gd. Abbiamo lavorato molto sull’integrazione della filiera 
sia a livello di allevatori che di accordi con le associazioni 
nazionali per garantire vantaggi strategici al retail e maggior 
convenienza per il consumatore.

Il 2022 è un anno complicato. Nel segmento piatti 
pronti, la crisi è ancora più marcata dove su alcuni 
prodotti come olio e grano al problema dei prez-
zi si aggiunge quello della disponibilità di merce: 
siamo stati costretti in qualche situazione a rive-
dere temporaneamente le ricette. Complessiva-
mente registriamo un leggerissimo decremento 
dei volumi e un aumento a valore. Prevediamo un 
downgrading del consumatore sia per quanto ri-
guarda il canale (a vantaggio del discount, più ve-
loce ad applicare gli aumenti senza perdere quo-
te e più efficiente) sia per quanto riguarda il mix di 
prodotto. Il calo del preaffettato è fisiologico dopo 
il boom negli anni della pandemia, così come la 
leggera crescita del banco (+3-4%), dove si ag-
giunge anche un discorso di convenienza. Sulle 
novità di prodotto, abbiamo in realtà sostenuto i 
lanci del 2020/21, anche per una mancata sollecitazione della Gd, che negli anni di 
pandemia ci ha chiesto rotazioni e ora ci chiede costi, a scapito dell’innovazione (tradi-
zionalmente legata al premium, segmento oggi in difficoltà). Quest’anno ci sono state 
importanti operazioni a favore del Carpegna: da un lato la spinta del Consorzio con la 
sua attività promozionale istituzionale, dall’altro le nostre sponsorizzazioni (Virtus Liber-
tas Pesaro in Italia e Madison Square Garden negli Usa), vanno verso l’obiettivo di dare 
a questo prosciutto una dignità di alto livello. Soddisfazioni ci stanno arrivando dal San 
Daniele: qui siamo i primi produttori di un prosciutto che ha beneficiato delle performan-
ces del banco taglio, canale dove la Dop rappresenta il 60% dell’offerta. 

Michele Campitiello Graziella Ciriaci Roberta Ferri 

Enrico Farina 

JOMI CIRIACI INALCA

CONSORZI

BERETTA

LE FAMIGLIE DEL GUSTO 

Le vendite sono positive sia in Italia che 
all’estero, canale che per noi ha rag-
giunto il 52%. Questo a scapito delle 
marginalità: fuori dall’Italia la disponibi-
lità a gestire la situazione è maggiore. 
È stato un anno positivo più per i Mec 
che per i Parma, e in cui il banco ha 
performato meglio del pre-affettato. 

Daniele Cremonesi 
SAN MICHELE

Il fatturato è in crescita su tutti i canali, soprattutto 
industria, Gd e Do. In leggera sofferenza il ban-
co taglio per gli strascichi del Covid. Sial è stata 
l’occasione per presentare ai buyer internazionali 
Bresaola 2 Go, un’ innovativa julienne di bresaola 
pensata per le sue innumerevoli declinazioni in cu-
cina: snack, topping o ingrediente per ricette. 

Per l’export del prosciutto di Parma, il 2022 è un 
anno molto particolare: la peste suina ha reso l’i-
nizio disastroso, con la chiusura del Giappone e 
di altri importanti mercati asiatici. L’accavallarsi di 
altri fattori, in primis il costo delle cosce che si ri-
percuoterà anche per l’anno prossimo, ci ha fatto 
passare da una situazione di deprezzamento a 
una di prezzi alti ma con margini ridotti. Per quan-
to riguarda i consumi extra Italia, cala l’affettato 
in tutta Europa ma cresce molto il mercato Usa, 
trainato dal dollaro forte: è il nostro primo mercato, 
con 700mila pezzi, e sarà il focus di un’importante 
operazione promozionale su tre catene di ristora-
zione. 

È un momento favorevole all’Igp. La 
produzione totale di speck alĺ interno 
del Consorzio è calata del 5%, ma lo 
speck certificato Igp è cresciuto dell’ 
1,5% raggiungendo una quota del 
45%. L’export, che era calato dopo 
il 2018 per le contingenze interna-
zionali, è in ripresa. Vale più di un 
terzo del fatturato complessivo, con 
la Germania saldamente primo mer-
cato. Al secondo posto, in crescita, 
il mercato americano, seguito dalla 
Francia. 

Barbara Bordoni 

Paolo Tramelli Martin Knoll

BORDONI 

PROSCIUTTO DI PARMA SPECK

Per Gruppo Felsineo il 2022 è stato un anno de-
cisamente positivo anche per quanto concerne 
l’export. Dopo il periodo pandemico è stato im-
portante tornare a partecipare in presenza alle 
principali manifestazioni agroalimentari interna-
zionali, dove ci presentiamo con la rete d’im-
prese Famiglie del Gusto, una collaborazione 
di aziende familiari italiane, specializzate nella 
produzione di salumi da oltre 50 anni. Si tratta 
di una sinergia che offre importanti vantaggi sia 
per le imprese, come la possibilità di presentare 
un’offerta di salumi davvero completa e di gran-
de qualità, sia per i clienti che possono avere 
un unico referente, semplificando così la gestio-
ne di tutta l’attività commerciale. All’estero, oltre 
alla mortadella tradizionale che ha fatto registra-
re ottime performance in particolare negli Stati 
Uniti, vorrei sottolineare il consistente sviluppo e 
il grande apprezzamento riscontrato della linea 
di affettati vegetali Good & Green. Il segmento 
plant-based ha importanti margini di crescita 
spinti da una forte richiesta di prodotti vegetali 
a elevato contenuto proteico da parte dei con-
sumatori.

Ludmila Morales

FELSINEO

Salumi Coati è ora disponibile anche in 
mini-vaschette, ideali per uno spuntino 
veloce e gustoso, al lavoro, in palestra 
e in ogni momento della giornata. Per 
inserirsi nel segmento snack Coati ha 
scelto una vetrina d’eccezione, il Sial - 
Salone internazionale dell’alimentazio-
ne, dove ha presentato - con un ottimo 
riscontro di pubblico e operatori - i suoi 
salumi, con la fetta mossa e posizionati 
a mano in comode vaschette formato 
50 grammi. ‘Ready 4 snack. Più gusto 
alla tua pausa’: un claim - quello che 
si legge nell’etichetta delle nuove mini 
vaschette firmate Salumi Coati - che è 
una promessa mantenuta. L’azienda 
situata nel cuore della Valpolicella, gui-
data dalla famiglia che l’ha fondata, fa 
il suo ingresso nel mondo degli snack 
e lo fa con una nuova gamma di refe-
renze realizzate esclusivamente con 
le cosce migliori, provenienti da alle-
vamenti selezionati e insaporite unica-
mente con aromi naturali.

Massimo Zaccari

COATI

Da sinistra: Stefano Blengino, Massimo Zaccari, Giampaolo Coati, Barbara Bordoni, 
Daniele Cremonesi, Costanza Manzini, Pierluigi Scopelli, Ludmila Morales e Luisa Donati

Da sinistra: Michele Campitiello, Andrea Guarino e Domenico Campitiello

Da sinistra: Matteo Cavalli, Elke Fernandez,
Stefano Fanti, e Paolo Tramelli
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Per noi il 2022 è stato un anno di ritorno alla normalità. 
Certo, stiamo gestendo costi energetici e costi vivi. I 
prezzi molto alti del suino sono la conseguenza delle de-
stabilizzazioni suinicole europee, e in Italia la situazione 
è più critica perché i costi di gestione sono maggiori, e 
i cicli di produzione più lunghi. Lo stagionato sta perfor-
mando bene, l’export (che nello stagionato vale il 15%) 
è vivace.  

Continuiamo a crescere all’interno di un anno complesso su 
molto fronti. La grande differenza rispetto al periodo Covid è 
che l’imprevedibilità economica non sta fermando i progetti 
nuovi, e su questo fronte stiamo lavorando su del potenziale 
molto interessante. È in forte crescita il mercato Usa, trainato 
dal cambio euro/dollaro e dove la crescita sta sostenendo l’in-
flazione. Sul mercato interno, abbiamo assistito a una ripresa 
del banco taglio rispetto al pre-affettato.

L’anno ha visto ottimi volumi e ottimi fatturati, ma margini ri-
dotti. Al costo di materia prima ed energia si aggiunge la dif-
ficoltà di reperire forza lavoro. L’aumento dei listini procede, 
aiutato dalla forte scarsità di materia prima e dalla necessità 
della Gd di non rischiare lo scaffale vuoto. La fiera è stata so-
pra le aspettative (che non erano altissime), abbiamo notato 
anche qualche miglioramento logistico. 

L’anno 2022 è andato molto bene dal punto di vista fatturati 
e anche volumi, con grandi difficoltà legate ai prezzi e agli 
aumenti di materie prime, energia, cartoni, film, logistica, 
che incidono molto sui margini. Soprattutto è preoccupan-
te la questione energetica, perché non sappiamo bene 
quando finiranno gli aumenti o se ci sarà una caduta, ma 
ci colpisce molto e senza interventi politici molte aziende 
avranno grosse difficoltà. Le trattative per i rinnovi dei li-
stini sono molto difficili, la distribuzione non accontenta le 
nostre richieste, temporeggiando. E’ una situazione molto 
preoccupante.

Il 2022 sarà un anno di leggera crescita e con meno margini. 
I canali più performanti sono stati i discount e le industre, ma 
anche l’export è in forte ripresa grazie a dei nuovi progetti: per 
noi questo canale, fortemente incentrato sul food service, ha 
scontato particolarmente la pandemia. Sull’adeguamento dei 
listini ci lavoriamo da inizio anno, abbiamo diviso l’aumento in 
più step, il secondo è appena entrato in vigore e seguiamo 
l’evoluzione passo dopo passo. 

È un anno difficile, il costo dell’energia abbinato a quello 
della materia prima rende difficile crescere in Gd. Stimia-
mo di chiudere l’anno con un calo a volume. La materia 
prima sarà stabile per tutto l’inverno, notiamo una certa 
sofferenza nel segmento premium. 

Il lavoro segue un trend sicuramente positivo, ma è necessa-
rio gestire l’esplosione dei costi. È molto importante tutelare i 
clienti finali, altrimenti ne risentono i consumi, ed è necessario 
un passo indietro da parte di tutti gli anelli della filiera per li-
mitare le difficoltà per aziende, ristoranti e negozi. A Sial pre-
sentiamo la porchetta con tartufo: il prodotto intero (middle) 
ottenuto da carni fresche di origine Italia è farcito con tartufo, 
lavorato artigianalmente, e cotto in forno a legna secondo la 
tradizione che contraddistingue la nostra azienda.

L’anno è partito con sentori di difficoltà, che poi si sono con-
cretizzati, sia in termini di turbative di mercato che come costi 
di materie prime. Abbiamo cercato di accompagnare i nostri 
clienti in questa situazione, concentrandoci principalmente su 
relazione e progettualità. Fra i vari problemi che ci troviamo 
ad affrontare, quello che incide di più riguarda l’energia, ma 
anche l’aumento del suino non aiuta, perché abbiamo scelto 
di non rinunciare alla qualità. In questa situazione, avere la 
filiera è un vantaggio e il nostro impegno è oggi focalizzato 
sul farne riconoscere il valore ai clienti.

Matteo Barbieri 

Michele Devodier 

Vittorio Leoncini

Werner Schuster 

Vincenzo Rota 

Paul Recla 
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Da sinistra: Giovanni Bortolotti, Lisa Minelli e Matteo Barbieri Da sinistra: Vincenzo Rota e Filippo Elmo Da sinistra: Osman Arapi, Giorgio Iacomoni e Osvaldo Sassoli

Da sinistra: Nicole Zanotti, Gianfranco Delfini e Annamaria Bazzoli

Da sinistra: Alessandro Leoncini, Piero Guazzi, Vittorio Leoncini 
e Marco Meneghini

Jasmin Hodzic

È stato fino adesso un anno difficile e sulle previsioni di 
chiusura pesano le pressioni inflazionistiche, alcune in 
particolare (energie), ma siamo ottimisti per il 2023 an-
che per i tanti clienti nuovi appena partiti o pronti a par-
tire. Sul nostro prodotto i clienti ci supportano, credendo 
nell’importanza del sostegno dell’autenticità, del territorio 
e dell’importanza della Dop. La nostra visione è tenere 
sempre al centro l’alta qualità del prodotto e su questa 
ci confortano importanti riconoscimenti (Top Italian Food 
2022 del Gambero Rosso). Contemporaneamente stiamo 
implementando soluzioni per migliorare il nostro impatto 
ambientale e per diventare sempre meno dipendenti da 
fonti di energia fossile. La fiera di Parigi è positiva, molti 
operatori vengono anche da fuori Francia: si tratta per lo 
più di distributori non solo per la Francia. Tantissimo l’ap-
prezzamento per il Salame di Varzi Dop, per la sua unicità 
di gusto e stagionatura e tanto anche l’interesse per la no-
stra linea di regalistica.

Pierluca Ambrosioni

VECCHIO VARZI 

fine
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l’intervista

“Da sempre a fianco 
delle aziende italiane”
Universal Marketing rappresenta un punto di riferimento per l’export delle eccellenze made in 
Italy. Il successo della recente partecipazione a Sial/Parigi e i tanti progetti dei prossimi mesi. 
Per valorizzare sempre più brand territoriali e non solo. La parola al Ceo, Donato Cinelli.

Universal Marketing ha maturato una pro-
fessionalità nel tempo che non è da tutti, 
con un’organizzazione ‘tailor made’ per 
far conoscere le aziende italiane all’e-

stero in importanti manifestazioni all’estero. E non 
sono solo le imprese a beneficiare dell’esperienza 
della società romana guidata da Donato Cinelli. 
Anche enti e organismi associativi si avvalgono 
da tempo dei servizi di Universal Marketing, ap-
prezzando la capacità organizzativa e il know how 
sviluppati nel corso degli anni. Come racconta il 
presidente in questa intervista a tutto campo.

Quando nasce Universal Marketing e come si è 
evoluta nel tempo?

Universal Marketing nasce circa trent’anni fa e 
sin da subito il suo obiettivo e la sua mission è stata 
rappresentare un punto di riferimento per l’inter-
nazionalizzazione delle aziende italiane. Negli anni 
non abbiamo mai cambiato rotta, abbiamo altresì 
adeguato la nostra offerta in funzione delle  diffe-
renti evoluzioni del mercato e seguendo le richieste 
sempre più specifiche dei nostri clienti, le aziende 
che con noi rappresentano l’eccellenza  italiana in 
tutto il mondo.

Quali sono i principali servizi che offre oggi 
alle aziende e alle istituzioni?

Il nostro principale obiettivo è quello di per-
mettere ad aziende ed istituzioni di essere piena-
mente rappresentative per il loro brand e prodotto 
nell’ambito dei vari mercati  internazionali e noi ci 
occupiamo di assisterle e di curare ogni dettaglio di 
queste loro breve ma intensa presenza, adattandolo 
di volta in volta in base al paese che ci ospita. Non 
esistono modelli unici, esistono modelli che si ar-
monizzano al territorio prescelto senza dimenticare 
la storia, il brand ed il messaggio promozionale che 
l’azienda desidera trasmettere.

Com’era composta la collettiva italiana che ha 
partecipato a Sial 2022?

Al Sial di Parigi Universal Marketing ha coor-
dinato la partecipazione di diverse aziende, sia 
piccole che nuove realtà, oltre ad aziende già ben 

consolidate sul mercato europeo, unitamente a di-
versi gruppi regionali distribuiti nei vari padiglioni 
espositivi, che hanno offerto ai visitatori una ben 
rappresentata sintesi di tutta l’eccellenza italiana. 
Le aree italiane sono state strutturate per esaltare al 
meglio tutta la qualità e la creatività che il nostro 
Bel Paese è in grado offrire.

Qual è il vostro giudizio sulla fiera?
Dopo anni di stop, il Sial di Parigi è tornato più 

forte che mai con questa edizione 2022 all’insegna 
della sostenibilità alimentare, dando un’attenzione 
particolare a questo tema di grande attualità ed in 
risposta alle aspettative dell’intero ecosistema ali-
mentare: ovvero, produrre di più ma inquinando 
meno, esplorare nuove fonti e risorse di approv-
vigionamento, puntando su una maggiore traspa-
renza della catena produttiva e delle materie prime 
utilizzate. La fiera ha avuto un ampio pubblico di 
visitatori che sono approdati al centro espositivo 
parigino ogni singolo giorno di manifestazione e 
nonostante alcune problematiche di inattesi sciope-
ri dei trasporti che avrebbero potuto minare queste 
presenze. In questo contesto, il Sial ci ha dimostra-
to quanto tutta l’Europa sia una grande sostenitri-
ce dell’autentico prodotto italiano e la grandissima 
affluenza di pubblico e di addetti ai lavori nell’area 
italiana ne è la prova diretta.

Quali le aree del mondo dove cresce di più la 
richiesta di food made in Italy, dal vostro pun-
to di vista?

Sicuramente gli Stati Uniti, da sempre inna-
morati del made in Italy. Gli americani sono 
grandi studiosi e cultori della dieta mediter-
ranea, che oltre 60 anni fa li ha visti come 
veri e propri promotori di questa dottrina 
dietetica e culinaria. Anche altri 
Paesi come il Canada, il Brasile, 
la Cina, gli Emirati Arabi Uni-
ti hanno una popolazione gio-
vane sempre più interessata 
alle nuove culture culinarie e 
pronta ad acquistare e prova-
re prodotti diversi ed innova-

tivi rispetto alle proprie tradizioni gastronomiche. 
Ma la richiesta del made in Italy per il settore agro-
alimentare è attualmente in crescita anche in Paesi  
come l’India, l’Indonesia e la Malesia. Noi come 
Italia, siamo la vera grande forza della dieta medi-
terranea, la più conosciuta e anche la più utilizzata 
e consigliata nel mondo. 

Com’è cambiata la composizione delle colletti-
ve nelle fiere all’estero?

Devo dire che negli anni ho visto crescere il con-
cetto di brand regionale e territoriale, senza troppe 
dispersioni le aziende sono sempre più consorziate 
e le regioni elaborano progetti a tema territoriale e 
con finalità sia di educational che di branding terri-
toriale, davvero una grande crescita da questo pun-
to di vista. Ci sono diversi enti regionali che, dopo 
lo stop della pandemia, stanno impiegando tutte le 
loro risorse per promuovere il sistema e lifestyle 
Italia attraverso tutti i canali possibili all’estero. Le 
aziende partecipano sempre più entusiaste a questi 
progetti regionali, desiderose di promuovere le loro 
produzioni, anche se sono ancora piccole realtà fa-
miliari.

Quali sono le prossime manifestazioni in pro-
gramma per Universal Marketing?

Adesso si andrà in India per il Sial per la fine di 
quest’anno, poi avremo il Winter Fancy Food di Las 

Vegas, il Wine Paris in Francia, il Sial America 
a Las Vegas e i Vinexpo Asia di Singapore 

e il Vinexpo America di New York, en-
trambi nel mese di marzo e tante altre 
belle occasioni per stare insieme con 
le tante aziende italiane che portano i 
loro prodotti in giro per il mondo. Inol-

tre, siamo anche coinvolti direttamente 
in progetti europei sotto il regola-

mento 1144 per la promozione 
di farine, ortofrutta, legumi e 
conserve vegetali. Un proget-
to che ci vede presenti in tan-
te città del mondo attraverso 
eventi fieristici, conferenze 
stampa  e serate a tema.

Lo Speck Alto Adige Igp 
vola in radio
Da inizio novembre, per tre settimane, la specialità 
è protagonista di una importante campagna pubblicitaria sulle più 
note emittenti italiane e su piattaforme video on demand. 

Immaginate una serata tra 
amici. Tintinnio di bicchie-
ri, musica di sottofondo e 
un prodotto che stupisce i 

commensali: perché è qualcosa 
di nuovo, di originale, di sor-
prendente. Un prodotto che ha 
‘qualcosa in più’: una leggera 
affumicatura e speziatura, un sa-
pore inconfondibile, un’incredi-
bile leggerezza. 

Quel prodotto ha un nome e 
un’origine chiara: Speck Alto 
Adige Igp. 

Sono questi gli ingredienti 
dello spot radiofonico in onda 
sulle principali emittenti radio-
foniche italiane, da Rtl a Radio 
Dj, da Rds a Radio 24 e in molte 
altre, per intercettare un target 
di consumatori molto ampio. La 
campagna radiofonica è affian-
cata anche da piattaforme video 
on demand sulle reti Publitalia, 
Sky Italia e Rai, dove per la pri-
ma volta andrà online un nuovo 
video sullo Speck Alto Adige 
Igp. Il prodotto, presentato nella 
sua leggerezza e in modo appeti-
toso e inconfondibile, è protago-
nista in una situazione convivia-
le tra amici. 

Ma torniamo allo spot, che 
già gli scorsi tre anni ha porta-
to ad un aumento della notorietà 
spontanea del brand e che oggi 
viene riproposto a conferma del 
posizionamento del prodotto e 
per il raggiungimento di nuovi 
obiettivi strategici. Sul fronte 
del posizionamento del prodot-
to, infatti, si ripropongono e si 
rafforzano i fattori di distintività 
e unicità: la provenienza, innan-
zitutto, che significa forte lega-
me con il territorio, con le sue 
tradizioni, la sua cultura, il suo 
paesaggio. 

È solo dall’Alto Adige, e non 
può essere diversamente, che 

infatti proviene lo speck, frutto 
del lavoro e della passione di 28 
produttori riconosciuti dal Con-
sorzio Tutela Speck Alto Adige, 
chiamati a rispettare rigidi criteri 
produttivi che vanno dalla sele-
zione della materia prima alla 
lavorazione (si veda il box). 

I nuovi obiettivi strategici
Accanto alla tradizione, si de-

lineano anche i nuovi obiettivi 
strategici che possiamo riassu-
mere in due grandi filoni. Il pri-
mo è avvicinare maggiormente 
il prodotto al consumatore ita-
liano: fare in modo cioè che lo 
Speck Alto Adige Igp diventi un 
prodotto quotidiano e non rele-
gato ad un consumo occasionale 
o di nicchia. Ciò è sostenuto dal-
le caratteristiche nutrizionali del 
prodotto, che lo rendono adatto 
ad un pubblico molto vasto ed 
eterogeneo sia in termini di età 
che di stili alimentari. Essendo 
molto nutriente e ricco di pro-
teine, lo Speck Alto Adige Igp 
può essere considerato una buo-
na alternativa alla carne fresca, 
al pesce e alle uova. Il secondo 
obiettivo è quello di favorire un 
utilizzo del prodotto in maniera 
non tradizionale. Lo Speck Alto 
Adige Igp, infatti, è un prodotto 
estremamente versatile, adatto 
ad essere impiegato in cucina 
con molte ricette e in molte oc-
casioni di consumo. 

Alla fine quello che fa la diffe-
renza è il gusto, unico ed inimi-
tabile, elemento ben sottolineato 
nello spot radio e nel video, in 
cui gli amici che partecipano 
alla festa ammettono spontanea-
mente che ciò stanno gustando è 
diverso da qualsiasi altro prodot-
to di analogo segmento, dichia-
rando: ‘In realtà è Speck Alto 
Adige Igp. Quel gusto in più’. 
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IL CONSORZIO DI TUTELA

I SEGRETI DI UNA TIPICITÀ TRADIZIONALE

Il Consorzio Tutela Speck Alto Adige oggi conta 28 aziende associate, i cui soci sono tenuti ad 
osservare rigidamente i criteri di produzione dello Speck Alto Adige Igp. 

Ma oltre a ciò il consorzio ha il compito di promuovere il prodotto. Grazie a ciò oggi lo speck 
ha conquistato una significativa presenza in tutta Italia, Germania e Austria e il suo consumo sta 
crescendo anche nei paesi del centro ed est Europa. Sono altresì delle vendite negli Stati Uniti, 
Canada e altri mercati dove è richiesta qualità e tipicità.

Lo Speck Alto Adige Igp è un prodotto veramente tradizionale che si è sviluppato in Alto Adige 
differenziandosi nettamente dai prosciutti affumicati del Nord Europa e quelli dolci di provenien-
za mediterranea. 

Tecnicamente lo Speck Alto Adige che si produce in Alto Adige è un prosciutto crudo disos-
sato, rifilato, salmistrato e secco, lasciato ad asciugare e a stagionare per almeno 22 settimane. 

Detta così sembra semplice, ma in realtà quello che fa la differenza sono alcuni elementi che 
tutti i produttori del Consorzio Tutela Speck Alto Adige, sono tenuti ad osservare: 

- La materia prima: per fare Speck Alto Adige si utilizzano solo cosce suine magre, sode e 
provenienti da allevamenti riconosciuti e controllati dall’Unione Europea. Per la produzione dello 
Speck Alto Adige Igp non si importa né bestiame né carne congelata. 

- La speziatura. Le baffe di speck vengono cosparse di sale e di una speciale miscela di aromi 
(sale, pepe, ginepro, rosmarino e alloro). Esse vengono salmistrate a secco in ambiente control-
lato per tre settimane e girate più volte per agevolare la penetrazione uniforme della salamoia. 
Ogni produttore ha una ricetta segretissima per miscelare il sale, il pepe, il ginepro, il rosmarino 
e l’alloro. Si deve però fare attenzione che il contenuto di sale nel prodotto finale non superi il 5%.

- Dopo la salmistratura, le baffe vengono sottoposte per cinque giorni alternativamente alle fasi 
di affumicatura, leggera e con legna poco resinosa, e di asciugatura all’aria fresca delle valli 
altoatesine. La temperatura del fumo, inoltre, non può superare i 20°C. Solo così lo Speck Alto 
Adige Igp assume il suo inconfondibile aroma finemente speziato. 

- La stagionatura: in seguito all’affumicatura, le baffe restano appese in locali pervasi dall’aria 
fresca delle valli di montagna altoatesine, all’interno dei quali vengono continuamente controllate 
la temperatura e l’umidità. La durata della stagionatura è in media di 22 settimane, durante le 
quali lo Speck Alto Adige Igp perde parte del suo peso iniziale, acquistando così la sua tipica 
consistenza solida. 

Solo nel caso in cui lo speck, dopo la stagionatura, rispetti i criteri prestabiliti e superi i numerosi 
controlli effettuati da un organo certificato e indipendente, gli può attribuire la denominazione di 
Speck Alto Adige Igp dal suo luogo di origine. 

Donato Cinelli
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Se l’affermazione del titolo vi 
sembra un po’ forte leggete 
con calma le risultanze di 
uno studio di Iri diffuso in 

un webinar recente con GS1 Italy. 
È un modo di procedere diverso da 
quello dei competitor della Gdo, 
frutto di un posizionamento ogget-
tivo e di comunicazione basato sto-
ricamente sulla convenienza e che 
in questi ultimi mesi è stato favorito 
dall’inflazione e dal caro vita, con 
vari problemi per tutti i cittadini.

Se il 2020 ha premiato un po’ tutti 
i retailer della Gdo con quel +8,9% 
(inflazione al +0,7%) dovuto alla 
pandemia da Covid e all’impossibi-
lità di scegliere il proprio punto di 
vendita, il 2022 vedrà una crescita 
del mercato a valore del +5,8% per 
l’aumento dei prezzi (inflazione nel-
la Gdo al 5,7%). Una situazione mai 
verificatasi negli ultimi vent’anni.

Aumenta l’inflazione. 
E ne gode soprattutto il discount
Nel 2022 le promozioni sono in 

netto calo mentre il discount passa 
da una quota di mercato del 17,5% 
nel 2019 a 20,6% a chiusura 2022, 
un aumento di più di 3 punti in quat-
tro anni. Nel 2022 sembra aver sca-
ricato sul consumatore l’aumento 
dei prezzi, un fatto dovuto all’im-
magine di convenienza che da sem-
pre lo contraddistingue, contraria-
mente alla Gdo aumenta in questo 
modo il margine mentre Esselunga e 
gli altri retailer devono lasciare sul 
campo parte del margine per calmie-
rare i prezzi e l’aumento dei listini 
dei fornitori. Il gap per il 2022 fra 
vendite a volume (+0,1%) e vendite 
a valore (5,8%) rilascia una forbi-
ce di ben 5,7 punti. L’aumento dei 
prezzi a chiusura 2022 pari al 5,8%, 
fa infiammare l’inflazione. L’uni-
co canale dove i volumi continua-
no a crescere è quello del discount 
(+2,9%).

Dopo i fasti del Covid, 
l’e-commerce segna il passo
Secondo Iri, i consumatori hanno 

resistito finanziando i rincari della 
Gdo e dei discount fino alla fine di 
agosto 2022, ma al ritorno dalle va-
canze sono entrati in trading down 
cioè hanno acquistato meno in vo-
lume.

Se osserviamo l’inflazione pro-
dotta per l’aumento dei prezzi ci ac-
corgiamo che i discount distanziano 
tutti gli altri canali della Gdo con 
un +14,1% da inizio anno. Anche 
gli specialisti casa che erano partiti 
con un dato negativo all’inizio del 

2022 danno il loro contributo all’in-
flazione con +4,8%. Come diceva-
mo all’inizio questi dati confortano 
la tesi che il discount abbia aumen-
tato i prezzi in toto, senza cercare 
di mitigare l’aumento dei listini dei 
fornitori e, anzi, aumentando i loro 
margini, che però leggeremo nei 
primi mesi del 2023, visto che non 
fanno semestrali di bilancio.

Come abbiamo sottolineato, 
l’e-commerce segna il passo dopo 
aver segnato un +132% nel 2020 
grazie alla pandemia. Lo stesso 
succede per le consegne a domici-
lio che avevano registrato nel 2020 
un +120% e per il ritiro al punto 
di vendita, +281% nel 2020. Oggi 
l’e-commerce è a +4,1%, la conse-
gna a casa a 4,7% e il ritiro al pdv 
a +0,5%.

Come si modificano 
i prezzi
Guardando alle categorie più coin-

volte dall’aumento dei prezzi, col-
pisce soprattutto il pet care, settore 
sfruttato da moltissimi anziani che 
ne loro animale domestico hanno 
una ragione di vita. L’aumento, se 
paragonato ad altri settori merceo-
logici, appare alcune volte ingiusti-
ficato, visto l’uso diverso di materie 
prime e lavorate.

La leva promozionale è in riduzio-
ne in tutti i canali di vendita, tranne 
che nell’online. La riduzione delle 
promozioni spinge l’inflazione del 
prezzo medio, che si mantiene più 
alta rispetto ai prezzi base. Il taglio 
delle promozioni riguarda soprat-
tutto i prodotti premium a favore di 
quelli mainstream e le fasce di scon-
to più alte, fino al 50% di taglio. 
Aumenta il peso dei primi prezzi nei 
canali della Gdo.

Curiosamente la marca del distri-
butore, Mdd, cresce in tutti i canali 
della Gdo, mentre non cresce nel-
le stesse proporzioni nel discount 
(oggi la sua quota è del 59,6%) per 
maggiori ingressi dei brand nazio-
nali e internazionali negli assorti-
menti. Iri segnala anche a proposi-
to di Idm, industria di marca, che 
quest’anno sono aumentati i lanci di 
nuovi prodotti nella Gdo.

In conclusione: diminuiscono le 
promozioni, aumenta il numero di 
canali di vendita da parte del con-
sumatore, aumenta la ricerca di 
convenienza nei canali e nel carrel-
lo. Il discount, nonostante molti lo 
vogliono quasi eguale al supermer-
cato, dimostra ancora una volta di 
avere dinamiche e obiettivi molto 
diversi dalla Gdo.

Il caro vita avvantaggia il canale, che scarica sul 
consumatore l’aumento dei listini. Con più margini rispetto alla Gdo. 
L’analisi dei dati Iri diffusi da GS1 Italy.

Inflazione ‘amica’ 
dei discount

il graffio
di Luigi Rubinelli

Eventi epocali che scuotono il mercato

L’inflazione è trasversale a tutti i canali distributivi...
ma il discount batte tutti

L’impatto dell’inflazione è molto evidente 
in alcune filiere sotto pressione

Anche le vendite perse aumentano 
in tutti i reparti con particolare forza nel cura persona
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Fonte: Iri Liquid Data TM e IRI Osservatorio Prezzi R. Largo consumo confezionato. 1 IS+LSP+SCP+DIS+GEN ONL. 
2 IS+LSP+SCP+DIS. 3 IS+LSP+SCP. 2022: 37 settimane al 18 settembre 2022.

1 Fonte: IRI Osservatorio Prezzi R. Ipermercati + supermercati + libero servizio piccolo + specialisti casa persona + discount. 
YDT 2022: 37 settimane al 18 settembre 2022. Ultime 4 settimane: 4 settimane al 18 settembre 2022.

1 Fonte: IRI Osservatorio Prezzi R. Ipermercati + supermercati + libero servizio piccolo + specialisti casa persona + discount. 
YDT 2022: 37 settimane al 18 settembre 2022. Segmentazione categorie (escluso OF e ricorrenze): 57 categorie Alta Inflazio-
ne = ctg con fatturato rilevante ed alto livello di inflazione

Fonte: barometro OSA R. Ipermercati + supermercati. YTD 2022: 34 settimane al 28 agosto 2022.
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Regalare campioni come forma 
di pubblicità per il lancio di 
nuovi prodotti funziona. È una 
parte essenziale del marketing. 

Lo sa bene Samplia, il nuovo circuito 
che permette di ricevere gratuitamen-
te sampling dai distributori automatici 
posizionati all’interno delle gallerie dei 
centri commerciali. Una logica win-win: 
utile per il consumatore, vantaggioso per 
le aziende. Ne parliamo con Paula Tor-
rell Rojas (PTR) e Andrea Vitrotti (AV), 
cofondatori del progetto in Italia. 

Che cos’è Samplia?
AV: È il primo servizio di sampling di-

gitale che permette di prelevare campio-
ni omaggio dai distributori posizionati 
nei luoghi ad alto traffico dei centri com-
merciali. Le persone registrate hanno 
l’opportunità di testare referenze, food e 
non food, in cambio della loro opinione 
su di essi. La chiave del sistema è un’ap-
plicazione mobile associata alle stesse 
macchine: se interessati, i consumatori si 
recano al distributore più vicino e, sem-
plicemente inserendo il codice presente 
su di esso, ritirano l’omaggio in maniera 
immediata. Dopo averlo provato, posso-
no rilasciare un feedback. Fin ora è stata 
scaricata da un milione e 200mila utenti 
e ha permesso di distribuire tre milioni di 
prodotti omaggio delle migliori marche.

Come nasce l’idea di proporre que-
sto servizio?

AV: Samplia nasce in Spagna nel 2014 
dall’idea di Robert Bonada, un rivolu-
zionario imprenditore. Secondo Robert, 
le tradizionali attività di promoting sono 
un buco nero: alti costi, tante inefficien-
ze e spesso il target non viene rispettato. 
Infatti, quando si fanno eventi di questo 
genere possiamo notare un numero in-
definito di persone che arraffano il più 
possibile non per interesse verso il pro-
dotto, ma solo per il gusto di portare a 
casa qualcosa gratuitamente. Con Sam-
plia, Robert ha risolto tutti questi proble-
mi. Il servizio conta una rete mondiale 
di 80 macchine, collocate in altrettanti 
shopping center. Proposto inizialmente 
in Spagna, oggi il servizio è presente in 
Portogallo, Romania e dal 2021 in Italia. 
Qui il nostro circuito conta sei macchine, 
tutte nella zona della Lombardia. Siamo 
presenti a Milanofiori, Galleria Borro-
mea, Carosello, Gran Giussano, centro 
Sarca e Centro Brianza. 

Quanto sono efficaci questi percor-
si?

PTR: Molto, sono in grado di creare 
un’esperienza di marchio memorabile. 
Samplia consente un campionamento per 
un periodo di tempo esteso riducendo i 
costi di produzione poiché è possibile 
fornire prodotti a dimensione standard, 
e permette di testare su larga scala e in 

continuazione le novità di prodotto. L’at-
tività di sampling contribuisce a ripetere 
gli acquisti, aumentare le vendite a lungo 
termine e la quota di mercato. Secondo 
le ricerche, i vantaggi per i centri com-
merciali sono rilevanti: la presenza di 
una macchina Samplia nei pressi della 
locomotiva alimentare o in galleria porta 
245mila visitatori annui in più. Il fattore 
prossimità, infatti, gioca un ruolo fonda-
mentale: i clienti che vedono il prodotto 
prima di fare la spesa magari decidono di 
assaggiarlo e, entrando nel supermerca-
to, lo comprano. Per questo la visibilità 
che crea Samplia è strategica e il fatto 
che all’interno del supermercato ci sia 
il prodotto referenziato è molto impor-
tante. Parlando di numeri, sommando 
tutti i centri commerciali nei quali sia-
mo presenti in Italia, al mese, generia-
mo un traffico di 3,2 milioni di persone. 
Noi prendiamo accordi con la proprietà 
che gestisce le gallerie dei centri com-
merciali e ovviamente, coinvolgiamo 
la catena retail presente all’interno. Per 
ora abbiamo collaborato con Carrefour e 
Ipercoop. 

Come fate a garantire che il prodot-
to venga recensito?

AV: Il ‘giochino’ è molto semplice. Le 
persone registrate hanno l’opportunità di 
testare in anteprima le novità di prodotto. 
Chi sceglie di prendere un campione, se 

vuole partecipare alla campagna succes-
siva deve rispondere al sondaggio prece-
dente. A un anno dal lancio di Samplia 
in Italia, abbiamo superato largamente i 
50mila download. Questo significa che 
la community è super attiva e super fede-
le. Inoltre, è possibile prelevare un solo 
prodotto per campagna. O meglio, uno 
per dispositivo mobile.

Come vengono elaborati i dati rac-
colti dalle ricerche?

AV: Tutte le campagne generano una 
base dati ipersegmentata che permette di 
realizzare strategie digitali post-promo-
zione. I nostri questionari ci permettono 
di realizzare una vera e propria ricerca di 
mercato qualitativa. Generalmente il tas-
so di risposta che otteniamo è dell’85%. 

Qual è il target della community 
Samplia in Italia?

PTR: I dati aggiornati a settembre 
2022 ci dicono che i maggiori tester sono 
persone che hanno un’età compresa tra i 
25 e i 55 anni, comprano online (65%), 
fanno sport abitualmente e conducono 
una vita attiva (76%). Dato interessante, 
più del 25% della community Samplia 
converte la prova prodotto in acquisto ef-
fettivo, il 98% gradisce l’iniziativa delle 
campagne e il 95% apprezza i prodotti 
ricevuti. Tra i tester più attivi troviamo 
le donne (53%). Più in generale, il 78% è 
composto da famiglie con bambini. 

Quali tipologie di prodotto si posso-
no testare?

PTR: Qualsiasi referenza disponibi-
le tra gli scaffali della Gdo. In Spagna, 
ad esempio, hanno realizzato campagne 
sampling con occhiali da sole, prodotti 
cosmetici e cura casa. Si può fare di tutto 
a seconda della tipologia di prodotto. La 
macchina è di ultimissima generazione 
ed è dotata di un ascensore che prende il 
prodotto e lo accompagna fino al cassetto 
dove poi il cliente può prelevarlo. Abbia-
mo provato anche con articoli in vetro 
con rischio di rottura altissimo e non ci 
sono stati problemi. In Italia abbiamo ap-
pena dato il via alla campagna dei kiwi 
Zespri. Il prodotto è freschissimo e aven-
do un back office super efficiente, sap-
piamo in tempo reale quanti sample sono 
stati veicolati per ogni centro commer-
ciale e conosciamo esattamente quanti 
kiwi sono stati inseriti nella macchina e il 
punto di riordino. Per questo il problema 
del prodotto che rischia di marcire non 
sussiste. 

La campagna che ha avuto maggior 
successo?

PTR: Fra i nostri clienti, non possiamo 
non citare Mutti, Nestlé con Levissima 
Natura o Sanbitter Frizz, Pedon, Yakult, 
Heineken, Bolton Food con i pesti al ton-
no Rio Mare, Bauli, Zespri e Giovanni 
Rana con i suoi ravioli Giro d’Italia. Pro-
prio questi ultimi sono stati i più apprez-
zati in assoluto. Tutti erano desiderosi 
di provare il prodotto, tanto che si sono 
formate code lunghe anche 150 metri. È 
stata la referenza food con più valore che 
abbiamo veicolato (3,99 euro) e abbiamo 
ottenuto una risposta del 71%. Solita-
mente la durata di una campagna è di cir-
ca un mese, ma dipende molto dalle esi-
genze del cliente. Siamo molto flessibili. 

Quali sono i motivi che spingono 
un’azienda a rivolgersi a Samplia? 

AV: I nostri clienti ci hanno confessato 
di essere soddisfatti perché non solo han-
no la possibilità di fare attività di promo-
zione, ma possono farlo con una visibili-
tà importante: i nostri distributori alti due 
metri e mezzo vengono personalizzati sui 
quattro lati. C’è poi la parte digitale: le 
aziende hanno la possibilità di far vede-
re contenuti online, di mandare notifiche 
push e fare attività di retargeting. È sicu-
ramente un investimento importante, ma 
che assicura dei vantaggi: gli investitori 
sanno in tempo reale cosa pensano i con-
sumatori del loro prodotto. 

Previsioni per il futuro?
AV: Gli obiettivi di Samplia Italia sono 

ambiziosi: installare almeno altre 10 
macchine in altrettanti centri commercia-
li del Nord e del Centro Italia e raggiun-
gere, entro la fine del 2022, mezzo milio-
ne di download dell’app, per un bacino 
di almeno 12 milioni di contatti al mese.

Samplia: utile per il consumatore, 
vantaggioso per le aziende
Un servizio che permette di provare gratuitamente i prodotti in cambio 
di un’opinione. Un nuovo concept di marketing 2.0 con una logica win-win. 
L’intervista a Paula Torrell Rojas e Andrea Vitrotti, cofondatori del progetto in Italia.

Andrea Vitrotti Paula Torrell Rojas

zoom
di Eleonora Davi di Federico Robbe

La riscoperta del suino nero
Sono sei le razze autoctone riconosciute, allevate allo stato brado e semi-brado. 
Permettono di produrre carni e salumi dal gusto prelibato e con un ottimo profilo nutrizionale. 
Le origini di un maiale dalla storia millenaria. 

Dimenticate i maiali dalla stazza imponente, 
sporchi e ammassati negli allevamenti in-
tensivi. Dimenticate anche il tipico colore 
rosa e la prolificità da record. E pensate 

che per circa 6mila anni l’aspetto del suino è stato ben 
diverso: un animale dal manto scuro, nero o rossastro, 
solitamente con setole lunghe e rigide, che scorrazzava 
nei boschi e si cibava di ghiande, tuberi e radici. Dotato 
di buona muscolatura e con un peso di 70-80 Kg (oggi i 
suini del circuito Dop devono essere tra 160 e 176 Kg), 
viveva al massimo tre anni ed era un caposaldo del si-
stema economico delle famiglie italiane ed europee. 
L’allevamento all’aperto e l’alimentazione controllata 
permettevano di avere una carne nutriente, grassa, sa-
porita e gustosa, ideale per i ceti più poveri perché non 
necessitava di costose spezie o del pregiatissimo sale. 

Tutto comincia a cambiare all’inizio dell’Ottocento: 
da una serie di esperimenti genetici messi a punto in 
Inghilterra si arriva al maiale com’è noto oggi nell’im-
maginario collettivo. Nasce infatti la Large White (o 
Yorkshire), razza ottenuta Oltremanica dall’incrocio di 
scrofe locali e verri asiatici di diversa provenienza: un 
suino più pesante, prolifico, resistente e meno aggres-
sivo e muscoloso dei predecessori. In una parola, più 
efficiente. 

Le sei razze autoctone
Negli ultimi trent’anni abbiamo assistito a una risco-

perta delle specialità prodotte da queste razze antiche, 
la cui storia è legata a doppio filo a quella dell’uomo 
fin dal Neolitico. Le ragioni sono diverse: consumatori 
e buyer sono sempre in cerca di novità, specialmente in 
un segmento tradizionale come quello dei salumi. Se poi 
la novità consiste nel recupero di una razza antica, an-
cora meglio. Ma c’è di più: sono salumi con un profilo 
nutrizionale di tutto rispetto, con meno grassi saturi, più 
grassi polinsaturi come Omega 6 e Omega 9 (presenti 
anche nell’olio di oliva) e proteine in abbondanza. Tanto 
che nel 2015 il Nero di Calabria ha pure vinto il premio 
Medusa come miglior prodotto salutistico. Niente male 
per un alimento di solito bandito dalla dieta.

C’è poi il fascino di un processo produttivo rispettoso 
dei tempi della natura: i suini neri necessitano dei loro 
spazi, del loro cibo e delle loro attenzioni. La resa finale 
non è compatibile con gli omologhi da allevamenti in-
tensivi in termini di quantità. Ma nemmeno si possono 
paragonare la qualità, la marezzatura, il gusto e il sapore 
di carni, prosciutti, salami, pancette e altre prelibatezze 
ottenute da Mora Romagnola, Cinta Senese, Nero dei 
Nebrodi, Nero Casertano, Nero Apulo Calabrese e Sar-
do, per citare le sei razze autoctone riconosciute, ciascu-

na con le sue peculiarità. Sono state salvate dall’estinzio-
ne da allevatori caparbi (pensiamo al pregevole lavoro di 
Filiera Madeo in Calabria) a partire da pochi esemplari, 
in alcuni casi addirittura poche decine. Altro discorso, 
invece, per le razze ‘ricostituite’: il Nero di Parma e il 
Nero di Lomellina, frutto di 
incroci genetici che hanno 
meritoriamente ricostruito 
suini con caratteristiche si-
mili ai capi originali scom-
parsi.

I numeri
Ma quali sono i nume-

ri del comparto? Stiamo 
parlando di circa 400 al-
levamenti, come fa sapere 
l’Associazione nazionale 
allevatori suini, per una 
produzione di poche decine 
di migliaia di capi su tutto 
il territorio italiano: una nicchia, certo, e tale resterà per 
un bel pezzo. Comunque sia, diciamola tutta: il fatto di 
essere una produzione limitata non è forse un ulteriore 
elemento di fascino? 

trend
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“Da 65 anni portiamo 
i ‘sapori di casa’ in Canada”
Il Ceta, l’inflazione, le certificazioni di qualità. Ma anche trend, etichette e fiere internazionali. 
Il mercato canadese in un’intervista ad Armando Loiero, buyer per l’azienda di import e distribuzione 
Bosa Foods. Che agli italiani desiderosi di approdare in Nord America dice: “Aspettate”.

È uno dei più grandi importatori e di-
stributori di specialità alimentari ita-
liane del Canada occidentale. Con una 
ricca offerta destinata a insegne della 

Grande distribuzione come Walmart, al mondo 
Horeca e all’industria. Oltre che distribuite nei 
suoi due punti vendita al dettaglio in Kootenay 
Street e Victoria Drive, a Vancouver. Bosa Fo-
ods, fondata nel 1957 da Augusto Bosa, è una 
di quelle aziende che hanno permesso all’agro-
alimentare italiano di affermarsi Oltreoceano. 
Un obiettivo che continua a perseguire ancora 
oggi, sotto la guida della terza generazione di 
famiglia, come ci racconta il buyer Armando 
Loiero.

Com’è iniziata la lunga storia di Bosa 
Foods?

Era la fine degli anni ‘50 quando Augusto 
Bosa, pioniere del suo tempo, iniziò a impor-
tare prodotti italiani in una cittadina vicino al 
fiume Powell, dove c’era un gran numero di 
immigrati italiani che lavoravano nelle minie-
re e nelle fabbriche di legname e cellulosa. Il 
suo lavoro ha donato alla comunità italiana la 
sensazione di ‘casa’, nonostante la lontananza 
dalla propria terra.

E come si è evoluta fino a oggi?
Oggi l’azienda prosegue il lavoro iniziato 

da Augusto Bosa, servendo un pubblico de-
mograficamente più ampio ma sempre con lo 
stesso obiettivo: portare la vera cucina italiana 
sulle tavole dei cittadini canadesi. Nel 2006, la 
terza generazione della famiglia ha costruito 
un moderno centro di distribuzione di 5mila 
metri quadrati e due negozi al dettaglio di alta 
gamma, presso i quali è possibile trovare oltre 
5mila prodotti appartenenti alla tradizione ita-
liana o mediterranea.

Che tipologie di prodotti, principalmente?
Importiamo tantissime tipologie di prodot-

ti. Formaggi, salumi, olio, pomodoro, aceto, 
conserve sott’olio, pasta, legumi e altri ancora. 
Credo non ci sia una categoria specifica di pro-
dotti che non importiamo (sorride, ndr). Abbia-
mo naturalmente tantissimi brand italiani, ma 
il cuore del nostro business è sicuramente la 
Private label.

Com’è strutturata?
Abbiamo oltre 20 marchi privati. Una scelta 

dettata, da un lato, dall’esigenza di soddisfare 
la normativa di etichettatura vigente (etichet-
te in inglese e francese, Nutrition facts fatte in 
un certo modo e via dicendo); dall’altro lato, 
perché i nostri marchi sono sinonimo di quali-
tà e non potremmo mai fornire un prodotto sul 
quale non siamo disposti a ‘metterci la faccia’. 
In questo caso il nostro brand, la nostra imma-
gine.

Tornando ai prodotti, quali sono oggi i più 
richiesti?

Negli ultimi anni, o almeno da quanto il Ceta 
è entrato in vigore, abbiamo vissuto un aumen-
to sostanziale nelle importazioni di formaggi 
e salumi dall’Italia. Un accordo che ha per-
messo non solo di abbattere i dazi ma anche 

esteri
Novembre 2022 di Federica Bartesaghi

e soprattutto ci ha dato la possibilità di 
importare prodotti che prima non pote-
vano essere importati. Più in generale, 
i consumatori canadesi hanno iniziato a 
ricercare maggiormente prodotti ‘auten-
tici’, appartenenti alla tradizione gastro-
nomica italiana ed europea.

In questo momento puntate ad am-
pliare ulteriormente la vostra offerta?

Purtroppo la situazione geopolitica in 
Europa e gli aumenti dei prezzi causati 
dal conflitto ci stanno facendo desistere 
dall’ampliare ulteriormente la gamma. 
L’obiettivo che ci siamo posti è quello 
di concentrarci ancora di più su quello 
che già abbiamo a disposizione, andan-
do ad ampliare la gamma solo se neces-
sario, magari su specifica richiesta da 
parte di qualche cliente.

Anche il Canada sta assistendo a un 
ritorno dell’inflazione?

Sicuramente. E iniziamo già a vedere 
le prime conseguenze. L’incremento in-
controllato dell’inflazione ha fatto sì che 
la banca centrale aumentasse i tassi di 
interesse. Questo molto probabilmente 
porterà a una recessione che si tradurrà, 
quasi sicuramente, in perdite di posti di 
lavoro.

Quali sono, secondo voi, i principali 
‘scogli’ nella promozione dell’agroali-
mentare italiano all’estero?

Da italiano posso dirle che spesso 
quello che ci manca è la precisione. 
Ordini evasi molto in ritardo, quantita-
tivi diversi da quelli ordinati, packaging 
diverso da quello concordato sono solo 
alcuni esempi di quanto sia complicato, 
a volte, promuovere l’agroalimentare 
italiano.

Che consiglio dareste a un’azienda 
che desidera entrare mercato Norda-
mericano?

Il mio consiglio è di aspettare. Pur-
troppo queste incertezze di mercato, 
tra costi in aumento e la recessione alle 
porte, non credo siano delle ottime basi 
di partenza. Inoltre, adesso il mercato 
risulta essere anche abbastanza compe-
titivo e saturo.

Per lavorare con voi quali criteri 
devono soddisfare?

Le aziende che vogliono dialogare con 
noi devono necessariamente fregiarsi 
di varie certificazioni che attestino non 
solo che l’azienda applica delle ottime 
procedure di food safety, ma anche e so-
prattutto di food quality.

Infine, una domanda sulle fiere: 
quali sono quelle per voi imperdibili?

Per quanto riguarda Europa e Italia 
solimante partecipiamo come visitatori 
a Cibus, Tuttofood, Sial e anche all’A-
nuga. In territorio Americano parteci-
piamo spesso al Fancy food show di 
New York e Las Vegas.

Esterno ed interno del negozio di Kootenay Street 

Il negozio di Victoria Drive
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L’insegna presenta i successi del 2022 e i progetti in cantiere. 
La nuova campagna pubblicitaria, l’impegno per l’ambiente, la collaborazione 
con il Fai e i numerosi riconoscimenti per il marchio.

Milano, martedì 25 ot-
tobre. Despar Italia, 
consorzio che riunisce 
sotto il marchio Despar 

aziende della distribuzione alimenta-
re e negozianti affiliati, tiene presso 
la Palazzina Appiani la conferenza 
stampa con cui presenta le tendenze 
dell’ultimo anno e le iniziative, tra 
novità, progetti di espansione e soste-
nibilità. Raccontata anche la recente 
partnership con il Fai (Fondo per 
l’ambiente italiano), organizzazione 
no profit che ha l’obiettivo di tutela-
re e valorizzare il patrimonio storico, 
artistico e paesaggistico dell’Italia.

La crescita
e le novità
“I risultati ottenuti, così come il 

progetto di espansione”, spiega Filip-
po Fabbri, direttore generale Despar, 
“sono il frutto dell’impegno che tutti, 
in Despar, dimostrano ogni giorno”. 
E infatti sono ottime le performance 
dell’insegna nel mercato dei prodotti 
a largo consumo (+9,8% rispetto al 
2021), superiori alle tendenze genera-
li del mercato italiano (cresciuto del 
5,3% rispetto all’anno precedente). A 
trascinare la crescita sono soprattut-
to i prodotti a marchio Mdd (più di 
3mila), che hanno raggiunto una quo-
ta di mercato del 21,4%, a fronte di 

una quota Mdd totale Italia del 21,1%. 
In cantiere oltre 220 nuovi prodotti 
e un’operazione di restyling per più 
di 300 referenze; il tutto all’insegna 
di “sana alimentazione, sostenibilità 
e valorizzazione dei prodotti loca-
li”, come si legge in un comunicato. 
Previste anche edizioni speciali per 
il periodo natalizio, con 15 prodotti 
di alta gastronomia. Spicca su tutti il 
panettone artigianale con pistacchio 
e cioccolato fondente, accompagnato 
da un vasetto di crema spalmabile di 
pistacchio di Bronte Dop.

Cresce anche la rete Despar: 38 le 
aperture in tutta Italia nel 2022, e 
sono previsti 60 nuovi punti vendita 
in Lombardia entro il 2026, per 1.600 
posti di lavoro, con un progetto da 
300 milioni di euro. Numerosi anche 
gli investimenti per le operazioni di 
restyling delle strutture; Despar Nord 
Ovest, per esempio, ha ultimato ben 
sei operazioni di rebranding in Pie-
monte nel mese di settembre, e De-
spar Centro Sud ha festeggiato il nuo-
vo look dell’Interspar di Rende (Cs) 
in Calabria. “Dal piccolo paesino di 
montagna alla grande città”, com-
menta Fabbri, “vogliamo essere sem-
pre più il punto di riferimento dei ter-
ritori, contribuendo al loro sviluppo, 
e garantendo ai nostri clienti qualità a 
prezzi accessibili”. 

La comunicazione 
e i riconoscimenti
Qualità e prezzi accessibili sono al 

centro della campagna pubblicitaria 
‘Conta su di noi’: nella difficile con-
tingenza storica ed economica, Despar 
vuole presentarsi come un marchio in 
grado di offrire ai consumatori la qua-
lità che cercano a prezzi convenienti. E 
l’insegna sembra decisa a raggiungere 
tutti con il suo claim: a inizio anno, per 
la prima volta il suo spot è andato in 
onda sui canali Rai e Mediaset, e tra 
fine settembre e inizio ottobre ha avuto 
Amadeus e Gerry Scotti come testimo-
nial. 

Ma non è solo apparenza. Numerosi 
premi e riconoscimenti sono arrivati nel 
2022, a confermare l’apprezzamento 
dei consumatori. Da due anni a questa 
parte, Despar si aggiudica il premio ‘In-
segna dell’anno’ nella categoria ‘Super-
mercati’. Premiati anche tre prodotti a 
marchio Despar dai Plma’s 2021 Inter-
national Salute to Excellence Awards: 
il franciacorta Doc pas dosè biologico 
Conte del Doss, il primitivo di Mandu-
ria Doc 2019 Pintisanto e lo spazzoli-
no da denti con setole al carbone attivo 
della linea Xme. Infine, l’opinione dei 
consumatori, secondo la ricerca condot-
ta da Statista per il Corriere della Sera, 
ritiene che Despar sia il supermercato 
con il miglior servizio clienti. 

L’impegno 
per l’ambiente e non solo
Despar prende sul serio la sfi-

da che l’ambiente sta ponendo alle 
generazioni presenti e future. E lo 
fa lavorando sul packaging dei pro-
dotti, impegnandosi per il benessere 
animale e sostenendo l’importanza 
di una sana alimentazione. 

I numerosi restyling che fanno 
parte del progetto di espansione 
servono anche e soprattutto a mo-
dernizzare i punti vendita, così da 
ottimizzare i consumi energetici 
e garantire elevati standard di af-
fidabilità e sicurezza. È iniziato 
quest’anno, inoltre, un percorso 
volto a valorizzare i fornitori Mdd 
impegnati nella riduzione delle 
emissioni di C02 e a sensibilizzare 
quelli che non si sono ancora atti-
vati in questa direzione. Lo scopo è 
di ridurre l’impatto ambientale dei 
prodotti a marchio. 

Ma Despar vuole tutelare l’am-
biente in tutte le sue dimensioni, 
anche quelle storico-culturali. Per 
questo ha deciso di sostenere per 
tutto il mese di ottobre la campagna 
del Fai ‘Ricordiamoci di salvare l’I-
talia’, con l’obiettivo di sensibiliz-
zare l’opinione pubblica sul valore 
dell’ambiente e del patrimonio arti-
stico e storico italiano.

‘RICORDIAMOCI DI SALVARE L’ITALIA’. DESPAR COLLABORA CON IL FAI
Dal 4 ottobre fino alla fine del mese, Despar ha soste-

nuto la campagna nazionale ‘Ricordiamoci di salvare 
l’Italia’, in collaborazione con il Fai. Una raccolta fondi di-
gitale è stata destinata alle attività di tutela e valorizzazio-
ne dei beni storici, artistici e paesaggistici italiani. I clienti 
sono stati direttamente coinvolti: con una donazione mini-
ma di due euro, ciascuno ha ricevuto una Donor Card via 
e-mail, della validità di 12 mesi, che permette di visitare 
gratuitamente un bene del Fai a scelta. 

Parte integrante della campagna anche le Giornate 

Fai d’Autunno, giunte all’undicesima edizione, che hanno 
dato agli italiani l’opportunità di visitare, tra il 15 e il 16 ot-
tobre, i tesori del nostro patrimonio di storia, arte e natura. 
Più di 700 meraviglie tra ville, castelli, chiese, palazzi e 
tanti altri luoghi di interesse storico-culturale, in 350 città. 
Locandine esposte nei punti vendita Despar, infine, pre-
sentavano i beni del Fai del territorio di riferimento. 

“Abbiamo scelto, con un contributo fattivo e chieden-
do un piccolo sostegno anche ai nostri clienti”, racconta 
Fabbri, “di affiancarci a un partner di respiro nazionale, 

attivo nella protezione e valorizzazione delle bellezze 
dell’Italia, per dimostrare alle persone, specie ai nostri 
clienti, quanto Despar sia vicina - concretamente - ai pro-
pri territori. Ci fa piacere poter contribuire al lavoro del 
Fai, che attraverso iniziative come le Giornate d’Autunno 
restituisce tesori nascosti al grande pubblico e crea un’i-
dea di comunità coesa e partecipativa. Analoga sensi-
bilità possiedono i nostri punti vendita, che sono parte 
integrante della vita delle persone, proponendo qualità, 
servizio e convenienza”. 

Filippo Fabbri

Fabbri (Despar): “Vogliamo 
essere sempre più il punto 
di riferimento dei territori”
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Esselunga incontra l’ultra-deli-
very. È di quest’estate la no-
tizia che l’insegna di Limito 
di Pioltello (Mi) ha avviato 

una partnership con Deliveroo Hop, il 
servizio di consegna rapida della spesa 
lanciato da Deliveroo, facendo ufficial-
mente il proprio ingresso nel mercato 
del quick commerce.   

Per il momento, la collaborazione è 
attiva in alcuni quartieri specifici del-
la città di Milano, tra cui il centro e 
le zone di Porta Romana, Città Studi, 
Isola, Nolo e City Life. Le caratteristi-
che sono le stesse di un qualsiasi altro 
player di quick commerce a cui siamo 
abituati: assortimento ridotto, consegna 
rapida in circa una decina di minuti, 
mezzi di trasporto elettrici, attenzione 
alla sostenibilità. 

Al posto dei soliti dark store, però, 
il servizio preferisce la rete di negozi a 
insegna La Esse presenti a Milano (al 
momento sono sette i punti vendita in 
giro per la città). Il concept di vicinato 
di Esselunga, dislocato in punti strate-
gici della metropoli, propone un’espe-
rienza di spesa rapida e rionale, tipica 
delle piccole superfici di quartiere. 
L’assortimento, di conseguenza, è assai 
ridotto rispetto a quello di un tradizio-
nale supermercato: nel complesso, ogni 
punto vendita La Esse comprende circa 
3mila referenze, tra freschi, freschissi-
mi, prodotti ambient, referenze per la 
cura del corpo e della casa, oltre a una 
selezione di vini e bevande. Consegnati 
direttamente alla porta di casa, grazie 
alla collaborazione con Deliveroo Hop, 
in soli 10/15 minuti.  

Curiosi di testare l’ingresso di Esse-
lunga nel quick commerce, un segmen-
to piuttosto burrascoso nell’ultimo pe-
riodo, ci siamo cimentati in una prova 
sul campo. 

La prova sul campo 
Il sito su cui fare la spesa non è quello 

di Esselunga, bensì quello di Deliveroo. 
In base alla propria geolocalizzazione, 
l’app consente di vedere i servizi di de-

livery attivi sul territorio, tra cui, nel no-
stro caso, Deliveroo Hop. Ci troviamo a 
Porta Romana, una delle aree presidia-
te. Fin da subito ci appare l’avviso del 
tempo di consegna: indicativamente, tra 
i 25 e i 45 minuti.  

Ha inizio la nostra spesa. La grafica 
è piuttosto semplice e facilmente intu-
ibile: possiamo ricercare direttamente i 
prodotti che ci servono o sfogliare le di-
verse categorie merceologiche. Secon-
do i dati rilasciati da Esselunga, sareb-
bero oltre 2.400 le referenze disponibili 
nel nostro virtual store. Effettivamente 
la scelta è sufficiente a coprire una di-
screta spesa: oltre a prodotti dell’in-
dustria di marca, ci imbattiamo in una 
selezione di referenze a marchio Esse-
lunga. A differenza di altri servizi simi-
li, come Sezamo ad esempio, non esiste 
un’offerta del banco taglio: i salumi 
sono disponibili solamente in vaschetta, 
i formaggi nelle loro confezioni. Abba-
stanza limitata la proposta ortofrutticola 
e quella gastronomica, più consistente 
la parte ambient. 

Per quanto riguarda il beverage, no-
tiamo che per alcune bottiglie di vino 
è garantita la consegna ‘a freddo’: vo-
gliamo testarla e quindi mettiamo nel 
nostro carrello una bottiglia di Citra 
Bella Torre Trebbiano D’Abruzzo Dop. 
Al momento del click ci compare un 
avviso, avvertendoci che gli alcolici 
non possono essere venduti ai minori di 
18 anni e che, all’occorrenza, potrebbe 
essere richiesto di esibire il documento 
d’identità al momento della consegna. 
Non abbiamo di questi problemi, quindi 
procediamo.

Il limite minimo d’ordine è di 12 
euro: molto basso, dunque, e questo è 
positivo. Considerando che il servizio 
è un po’ l’equivalente del negozio di 
vicinato, è sicuramente una scelta coe-
rente. La nostra è una spesa minima: il 
totale complessivo è di 13,68 euro, a cui 
si aggiungono 69 centesimi per le spe-
se di servizio. La consegna, trattandosi 
del primo ordine, è gratuita. Paghiamo 
i nostri acquisti e l’app ci avvisa che 

arriverà entro 34 minuti. Orologio alla 
mano, attendiamo la spesa. 

La consegna   
Passano 30 minuti esatti dal momento 

in cui effettuiamo l’ordine al momento 
in cui lo riceviamo. In leggero anticipo 
rispetto all’orario indicato inizialmente, 
ma comunque in ritardo (il doppio) ri-
spetto ai 10/15 minuti millantati.  

Il rider di Deliveroo, arrivato fin sotto 
il nostro portone con la sua bici elettri-
ca, ci porta la spesa al primo piano. Si 
vede che è parecchio di corsa: ci incro-
ciamo a metà strada sul pianerottolo, ci 
lascia la spesa e corre via. Nell’androne 
del palazzo vediamo che traffica con il 
cellulare, probabilmente per registra-
re la consegna dell’ordine. Avremmo 
voluto fare qualche domanda, ma pur-
troppo non c’è stato tempo. All’interno 
di un grande sacchetto in carta (senza 
manici) è racchiusa la nostra spesa: 
la bottiglia di vino scelta per la nostra 
cena, fredda al punto giusto, una busta 
di patatine surgelate, anch’esse alla giu-
sta temperatura, una confezione di dadi 
da brodo e quattro uova a marchio Es-
selunga. La spesa è ‘buttata’ tutta insie-
me: la bottiglia in vetro, le uova, prive 
di una qualsiasi confezione protettiva, e 
il resto. Sul retro del sacchetto in car-
ta, tuttavia, vediamo la scritta ‘uova’, 
probabilmente per indicare al fattorino 
che il contenuto è fragile. Le uova, alla 
fine, erano intatte, ma un accorgimento 
in più non avrebbe fatto male. 

Lodevole il sacchetto in carta e non 
la solita busta in plastica gialla firmata 
Esselunga. Se dobbiamo proprio fare le 
pulci al servizio, però, potremmo dire 
che numerosi operatori attivi in questo 
settore, trattandosi della prima conse-
gna, omaggiano i consumatori con un 
regalo. Una cassetta di frutta, come 
nel caso di Sezamo, o uno strofinaccio 
brandizzato, come faceva Gorillas. In 
questo caso niente. Va benissimo così, 
possiamo farne a meno, ma la customer 
satisfaction passa anche da queste pic-
cole cose.  

Esselunga-Deliveroo Hop: 
servizio top o flop?  

L’insegna di Limito di Pioltello (Mi) entra ufficialmente nel segmento del quick commerce. 
Affidandosi a una delle più note piattaforme di delivery ultra-rapido. 

La cui reputazione online fa discutere. La nostra prova sul campo.  

La nostra spesa

Deliveroo: difficoltà con le consegne? Fioccano le recensioni negativeLA PAGELLA

Puntualità e precisione sono fondamentali per il 
food delivery. A maggior ragione quando si parla di 
quick commerce. Deliveroo, partner scelto da Es-
selunga per la propria entrata nel segmento dell’ul-
tra-delivery, pur essendo ormai esperto, presenta 
ancora difetti da correggere. Non mancano infatti 
problemi di geolocalizzazione dell’app, errate con-
segne e rider poco cortesi, come dimostrato da nu-
merose recensioni online. 

Tutti abbiamo quell’amico che si lamenta di un 
servizio perché si è trovato male. Ma dal caso parti-
colare non si può dedurre una legge generale: “Gli 
imprevisti possono capitare a tutti”, come recita la 
Faq sul sito di Deliveroo. Tuttavia, quando si co-
minciano a guardare le recensioni online e i pareri 
negativi sono diversi, qualche dubbio sorge spon-
taneo. A proposito di Deliveroo, la media delle stelle 
su Trustpilot, Productreview e Reviews.io è pari a 
uno, e in pochi si spingono a metterne più di due. 
Medie più alte si trovano nelle pagine dell’app sugli 
store di Google e Apple: sui grafici stanno a quattro 

o cinque stelle. Ma, facendo scorrere le recensioni, 
salta all’occhio un dato contradditorio: se ne vedono 
tantissime a una stella, e tra queste ne spunta ogni 
tanto qualcuna con quattro o cinque. C’è chi addirit-
tura avrebbe voluto metterne zero. E non si tratta di 
un problema solo italiano: in Uk, madrepatria di De-
liveroo, le recensioni seguono lo stesso andamento. 
I clienti raccontano di rider finiti a chilometri di di-
stanza, consegne mai avvenute, mancati rimborsi, 
eccetera. La cosa più fastidiosa sembrano essere 
le continue notifiche di posticipazione dell’arrivo del 
corriere. 

Ma bisogna tenere presente che siamo pur sem-
pre esseri umani, e ci viene più facile lamentarci 
invece che fare apprezzamenti. Non deve sorpren-
dere che le recensioni peggiori si trovino sui siti di 
terze parti, dove è richiesto uno sforzo maggiore per 
mettersi alla tastiera. Viceversa, sotto alle pagine 
delle app, più immediate da raggiungere, si trovano 
le recensioni migliori. Ma rimane il fatto che abbiamo 
registrato: nonostante le medie alte, a un’indagine 

più attenta saltano fuori prima di tutto pareri negativi.
Da dove derivano giudizi tanto severi? Sicuramen-

te il comportamento dei rider ha un’incidenza molto 
alta sull’opinione che un cliente può avere. È proprio 
questo, in alcune delle recensioni, il motivo della la-
mentela. Ma singoli casi di piatti che arrivano ribal-
tati e di corrieri scortesi non sono imputabili imme-
diatamente al datore di lavoro. Deliveroo è senz’altro 
tenuto a vegliare sulla professionalità dei propri di-
pendenti, ma il fattore umano è davvero imprevedi-
bile, a volte, e i disagi possono sempre verificarsi. 
Tuttavia, gli errori nella localizzazione e le notifiche 
di ritardo, origine e causa dei problemi sopra de-
scritti, sono direttamente connessi al funzionamento 
dell’app e all’organizzazione del servizio, e posso-
no rappresentare un serio pericolo per l’azienda. La 
prima vittima rischia di essere l’immagine del brand. 
Abbiamo contattato Deliveroo per avere un parere 
dai diretti interessati. Per ora, però, non abbiamo ri-
cevuto risposta.

Tommaso Tempesti

Assortimento

Consegna

Confezionamento

Sostenibilità
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Quello dell’insicurez-
za alimentare non è un 
problema nuovo. Anzi, 
potremmo dire che è 

il problema più antico che c’è. E 
tuttavia oggi, prima a causa della 
pandemia, poi della guerra e ades-
so dell’inflazione, il numero di 
persone che vivono sotto la soglia 
della povertà è cresciuto parecchio. 
Nel 2021, secondo il rapporto 2022 
della Fao, nel mondo si sono regi-
strate 828 milioni di persone che 
soffrono la fame e altri 2,3 miliardi 
in stato di moderata o grave insicu-
rezza alimentare. 

In Italia, nel triennio 2019-2021 
il 6,3% della popolazione ha avuto 
problemi di accesso al cibo. Uno 
scenario in progressivo peggio-
ramento: sempre secondo le pre-
visioni Fao, la guerra in Ucraina 
potrebbe far crescere di altri 13 
milioni il numero di persone in 
stato di insicurezza alimentare 
nel 2022, e di altri 17 milioni nel 
2023. Previsioni allarmanti, che 
si sommano al dato, già critico, 
sull’insicurezza nutrizionale: solo 
nel 2020 il numero di persone che 
non potevano permettersi una dieta 
sana ammontava a 3,1 miliardi.

Un problema dunque vecchio 
come il mondo ma che oggi può 
essere affrontato con strumenti 
nuovi. E soprattutto, con un ap-
proccio che coinvolga più e diversi 

attori, del pubblico e del privato, 
per aggregare risorse e competenze 
e creare reti che sappiano davvero 
fornire risposte a un bisogno cre-
scente. Come ben evidenzia l’ul-
tima edizione dell’Osservatorio 
Food Sustainability del Politecni-
co di Milano. Presentato a fine set-
tembre nel corso di un convegno 
intitolato: ‘Sicurezza alimentare e 
sostenibilità della filiera agrifood: 
a che punto siamo?’

Il Banco Alimentare: 
“Sempre meno eccedenze 
a disposizione dei bisognosi”
“I dati Istat mostrano che, a cau-

sa della pandemia, nel 2020 il nu-
mero di persone che in Italia sono 
scese sotto la soglia della povertà è 
passato da 4,5 a 5,6 milioni. E nul-
la è cambiato, nel 2021, nonostan-
te i cosiddetto ‘Pil boom’”, spiega 
Giovanni Bruno, presidente Fon-
dazione Banco Alimentare Onlus, 
nel corso del suo intervento. “Ora 
la situazione è ancora più precaria, 
con l’inflazione che colpisce duro 
il mondo dell’alimentare”. Con 
7.600 enti e strutture caritative 
convenzionate, nel 2019 il Banco 
Alimentare sosteneva 1,5 milioni 
di persone, 1,6 milioni l’anno suc-
cessivo fino ad arrivare, oggi, ad 
aiutarne quasi 1,7 milioni.

“Dimentichiamoci lo stereotipo 
del povero che dorme sulla panchi-

na”, aggiunge Giovanni Bruno. “Già 
prima della pandemia c’era una fetta 
significativa di persone che chie-
devano aiuto e che, apparentemen-
te, conducevano una vita normale. 
Oggi questo è ancora più evidente. 
E tante persone che hanno un lavoro 
cercano un sostegno per acquistare 
cibo. Nessuno può permettersi di 
farsi tagliare la luce e il gas o può 
rinunciare alle cure mediche. Quindi 
risparmia sul cibo”. Parallelamente 

alla crescita del bisogno, tuttavia, 
diminuisce la disponibilità. “In una 
situazione complessa come quella 
attuale, le aziende giustamente cer-
cano di ottimizzare le spese per cui 
le eccedenze diminuiscono”, prose-
gue il presidente. “Nel 2021 abbia-
mo recuperato 45mila tonnellate, 
ma nei primi sei mesi di quest’anno 
abbiamo già registrato una riduzione 
dell’8% circa e temiamo possa peg-
giorare”.

Sfida all’insicurezza 
alimentare

Le iniziative di recupero e distribuzione di alimenti a fini sociali 
al centro dell’Osservatorio Food Sustainability del Politecnico di Milano. 
Tra start-up innovative, modelli ‘ibridi’ e collaborazioni cross-settoriali.

Ricolto 
Ricolto è il primo emporio solidale di Brescia. 
Funziona come un piccolo supermarket che 
recupera le eccedenze alimentari e le redistri-
buisce gratuitamente a famiglie in condizioni 
di fragilità economica. L’idea nasce dalla vo-
lontà di offrire un servizio gratuito basato sul 
concetto di reciprocità e capace di creare un 
circolo virtuoso nel ciclo della distribuzione 
alimentare.

SpesaSospesa a Nolo
Ha come obiettivo mettere in contatto chi non può 
permettersi di pagarsi una spesa settimanale con 
chi invece vuole dare una mano e regalarne una 
con i prodotti a prezzo calmierato del Mercato 
comunale di viale Monza 54 a Milano, aiutando 
così sia chi ha bisogno di un sostegno alimentare 
sia i piccoli commercianti di zona.

Fa Bene
Il progetto nasce a Torino con l’obiettivo di rac-
cogliere le eccedenze alimentari e le donazioni 
spontanee all’interno dei mercati rionali, farle 
convergere presso la Casa del quartiere di rife-
rimento e gestirne la redistribuzione a famiglie in 
difficoltà. Questo in cambio di azioni di ‘restitu-
zione’ verso la comunità locale: ore dedicate, da 
parte di chi riceve l’aiuto, ad azioni a favore del 
territorio che promuovono la partecipazione alla 
vita comunitaria e incentivano l’inserimento attivo 
all’interno del proprio contesto socio-economico.

Too Good to Go
L’applicazione consente agli utenti di acquistare 
e ritirare box a sorpresa (chiamate Magic box) 
di prodotti invenduti da negozi, supermercati o 
ristoranti a un prezzo vantaggioso. Nata nel 2015, 
è arrivata in Italia nel 2019 per opera di Eugenio 
Sapora. Nel nostro Paese ha già raggiunto più di 
sei milioni di utenti, vendendo circa 8,4 milioni di 

Magic box e salvando così circa 8.400 tonnellate 
di alimenti.

Hub di quartiere contro 
lo spreco alimentare
Nel 2016 il Comune di Milano, Assolombarda e 
Politecnico di Milano hanno condiviso il protocollo 
di intesa ‘Zero Sprechi’ con l’obiettivo di ridurre lo 
spreco di cibo e innovare le modalità di recupero 
degli alimenti da destinare agli indigenti, proget-
tando e sperimentando un modello di recupero e 
ridistribuzione delle eccedenze alimentari basato 
su reti locali di quartiere. Le azioni sono partite 
nel 2018/2019 con l’avvio di un primo progetto 
pilota nel Municipio 9 e oggi sono replicate in altri 
quartieri della città, per un totale di 5 Hub attivi.

ALCUNE INIZIATIVE IN ITALIA

Le collaborazioni 
cross-settoriali per la 
distribuzione di cibo nelle città
Proprio a causa dell’aggravarsi 

delle condizioni di povertà, le cit-
tà fanno sempre più fatica a ga-
rantire accesso al cibo a tutte le 
fasce della popolazione. E pro-
prio nei contesti urbani, eviden-
zia il rapporto, il potenziale del-
le collaborazioni cross-settoriali 
tra attori pubblici e privati per il 
recupero e la distribuzione di ali-
menti a fini sociali risulta crucia-
le. “Da un lato si aggrava la situa-
zione dell’insicurezza alimentare, 
dall’altro cresce lo spreco di cibo. 
Un vero paradosso”, commen-
ta Giulia Bartezzaghi, direttrice 
dell’Osservatorio Food Sustaina-
bility del Politecnico di Milano. 
“Le municipalità hanno quindi 
creato ‘reti’ tra città e dentro alle 
città, intensificando le collabora-
zioni cross-settoriali”. L’Osserva-

torio ha mappato 39 iniziative a 
livello internazionale, di cui 29 in 
Italia. Ne ha analizzato i model-
li collaborativi e ha individuato 
quattro cluster ricorrenti.

Il primo è il ‘Recupero e la ridi-
stribuzione di eccedenze alimen-
tari tramite donazione’. Si tratta di 
prodotti in eccedenza donati dalle 
imprese alimentari a organizza-
zioni non profit che li ridistribu-
iscono, direttamente o tramite al-
tri enti, agli indigenti. Il secondo 
modello è quello della ‘Spesa so-
spesa’: l’elemento chiave è l’ac-
quisto dei prodotti (non ecceden-
ze) da parte dei cittadini privati 
all’interno della propria spesa, al 
fine di donarli all’ente non profit 
che li ridistribuisce ai beneficiari 
finali. La ‘trasformazione dell’ec-
cedenza’ (ad esempio alimenti in 
prossimità di scadenza o non con-
formi agli standard di mercato a 
causa di difetti estetici) in un al-

tro prodotto o in un pasto cucina-
to è il terzo modello analizzato. “I 
prodotti sono acquistati a prezzo 
calmierato da produttori agricoli 
o recuperati tramite donazione da 
aziende alimentari e Gdo”, spiega 
l’Osservatorio. Il ‘Supermercato 
sociale’, quarta e ultima modali-
tà individuata, vede il recupero 
dei prodotti tramite donazioni di 
derrate da parte di aziende o, in 
alcuni casi, di organizzazioni non 
profit intermediarie, o anche ac-
quistati a prezzo calmierato per 
integrare il paniere di beni rice-
vuti in donazione con altri pro-
dotti di difficile reperibilità. “La 
caratteristica comune”, si legge, 
“è l’utilizzo di uno spazio fisico 
allestito a negozio dove i citta-
dini in stato di bisogno hanno la 
possibilità di approvvigionarsi di 
prodotti alimentari e di altri beni 
di prima necessità attraverso un 
sistema di tessera a punti”.
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Anche il food cresce 
sui marketplace
L’ecommerce di beni di largo consumo segna +9% 
nei primi mesi del 2022. E rappresenta un importante driver 
per le aziende dell’alimentare italiano. Incluse le più piccole. 

Ecommerce, marketplace, beni di largo consu-
mo. Questi i temi chiave al centro della quinta 
edizione del Netcomm Focus Food, l’evento 
di Netcomm dedicato ai trend digitali nel set-

tore food&grocery, che si è svolto, in collaborazione 
con Tuttofood, lo scorso 27 ottobre. Ecco i dati salienti, 
presentati dal presidente di Netcomm Roberto Liscia, 
in merito al commercio online di beni di largo consu-
mo. E un approfondimento sui principali benefici e cri-
ticità legati alla vendita su marketplace. 

Largo consumo: l’ecommerce cresce del 9%
La spesa online di prodotti di largo consumo in Italia 

è cresciuta del 9% nel 2022, dopo un 2021 in cui que-
sta categoria aveva registrato un incremento del 23,5%, 
raggiungendo 1,8 miliardi di euro di vendite totali, 
equivalente al 2,5% del volume d’affari dell’intero set-
tore Fmcg (fast-moving consumer goods). I dati con-
fermano come, anche nel settore dell’agroalimentare, il 
commercio digitale è sempre più una realtà. E riguarda 
anche le piccole e medie imprese. Certo, il trend è mol-
to lontano dall’exploit straordinario del 2020, in cui 
aveva messo a segno un balzo del 146% negli acquisti 
online della Gdo. Ma ancora nel 2021 il commercio di-
gitale è cresciuto in Europa. E le previsioni fanno ben 
sperare anche per il 2022. 

In Italia, 10,8 milioni di famiglie acquistano food 
online, un dato in crescita di oltre 2 milioni rispetto 
al pre-pandemia: la penetrazione è molto alta in Ita-

lia (42,4%). E la market share del comparto Gdo è del 
2,3%. Percentuale che sale al 2,5% se si considerano 
anche i pure player digitali. La crescita dell’e-com-
merce non è stata osservata solo nel 2020 e 2021, ma 
anche nel 2022: quest’anno, sebbene in misura minore 
rispetto ai mesi precedenti, il segmento ha comunque 
continuato a crescere. E ciò avviene nel Sud Italia an-
cora maggiormente rispetto al Nord, a dimostrazione 
del fatto che l’uso del digitale è distribuito in modo 
omogeneo in tutta la Penisola. 

Il problema, ora, riguarda l’offerta digitale. Si nota 
infatti una difformità di crescita tra personal care, pet 
care e drogheria alimentare rispetto ad altri comparti, 
come il beverage, che quest’anno sta perfino perdendo 
quote di mercato rispetto allo scorso anno (-4,7%). Il 
canale digitale, inoltre, si colloca come canale vocativo 
per il lancio di nuovi prodotti: questo mondo premia 
chi fa innovazione in termini di prodotto, packaging e 
servizio. Tanto che nell’online le novità rappresentano 
il 10,1% del valore di mercato contro il 6,3% dell’of-
fline. 

Analizzando gli assortimenti online, si osserva che 
c’è grande concentrazione su primi produttori e private 
label. In particolar modo, la private label oggi rappre-
senta il 17% degli assortimenti, in calo rispetto ai pro-
dotti brandizzati. I primi dieci marchi in Italia, infatti, 
guadagnano spazio arrivando a occupare il 18% dello 
‘scaffale’ digitale. Anche i piccoli brand, comunque, 
trovano sempre più spazio a scaffale: i produttori rile-

vati, che non figurano tra i primi 30 in Italia, sono 849 
per 5.800 marche. E hanno trend costanti di crescita 
nell’assortimento. 

Quanto ai prezzi, è evidente dai dati che l’inflazione 
sta arrivando anche online, evidenziata da un incre-
mento che, a totale, pesa +1,6%. Emerge specialmente 
il rincaro dei prezzi su beni di prima necessità come 
latte e pasta. È interessante notare che i prodotti ven-
duti online sono mediamente più cari di quelli venduti 
nei canali tradizionali di ben 5,8 punti percentuali, con 
un aumento da 3,7% a 5,8% nei soli ultimi due mesi. 

Dall’analisi di assortimenti e prezzi, comunque, 
emerge chiaramente che ancora non esiste un model-
lo codificato: le politiche delle diverse insegne rispec-
chiano da un lato la struttura di governance, dall’altro 
anche stadi di maturità diversi nel modo di affrontare la 
localizzazione e i canali online e offline.  

Da quanto emerge, dunque, il digitale risulta essere 
un importante driver di crescita per le aziende del food 
italiano. A patto che l’intera filiera sappia affrontare 
alcune sfide: dall’ottimizzazione continua di assorti-
menti, prezzi e carrelli per migliorarne la sostenibilità 
economica, alla sostenibilità ambientale, dall’umaniz-
zazione dell’esperienza digitale fino alla continua valo-
rizzazione della prossimità. Non bisogna infine dimen-
ticare l’importanza che, nelle dinamiche di vendita e 
acquisto online, rappresenta la logistica, che richiede 
continui investimenti in innovazione dei modelli di de-
livery.
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Nell’e-commerce, quella del food 
è una categoria dalle particolari 
caratteristiche. Ed è la più difficile 
da trattare, avendo diversi fatto-
ri critici da affrontare rispetto alla 
vendita online: la ricchezza dell’as-
sortimento (necessaria per aumen-
tare il carrello del consumatore), 
la comodità e la velocità (anche 
se i tempi di consegna sono molto 
lunghi rispetto ad altre categorie e 
una mancata consegna ha dei costi 
elevati) e la relazione tra produtto-
re e consumatore. Il prezzo, poi, è 
sempre un elemento di importante 
criticità: l’alimentare è uno dei po-
chi settori dove l’online costa più 
dell’offline. Ma l’utente esperto, se-
condo quanto emerge dall’interven-
to di Mario Bagliani, senior partner 
di Netcomm Services, capisce che 
il problema non è solo la fase di 
consegna, ma anche la preparazio-
ne dell’ordine, che evidentemente 
al retail risulta più costosa nel gro-
cery rispetto all’abbigliamento. 

Nel food, il sito e-commerce del 
marchio è meno efficace rispetto 
a quelli dei marchi di altri settori, a 
esclusione di pochi esempi come 
Alce Nero, che ha un assortimen-
to molto ampio, e Granarolo, che 
ha stretto una partnership con al-
tri marchi per vendere sul proprio 
marketplace prodotti di altre azien-

de. Esistono tre macro segmenti del 
food ecommerce, con parziali so-
vrapposizioni e convergenze: gro-
cery alimentare, food delivery ed 
enogastronomia. Il grocery è oggi 
dominato dalla presenza di eRetai-
ler e marketplace. Si tratta dunque 
di una grande opportunità per gli 
operatori del settore alimentare.

I grandi retailer stanno oggi apren-
do un proprio canale marketplace: 
uno strumento ideale per portare 
all’estero il food italiano. Il confine 
tra marketplace ed eRetailer è mol-
to sfumato, ma per il marchio food 
che voglia andare nel mondo questi 
sono gli spazi su cui puntare per-
ché oggi tutte quante le piattafor-
me hanno bisogno di sviluppare il 
proprio assortimento. Ne esistono 
di diversissimi nei vari Paesi. E, per 
lavorare con questi soggetti, occor-
re avere due principali capacità: la 
produzione di schede e contenuti in 
lingua e l’adozione del modello del 
dropshipping, l’azienda, cioè, deve 
essere in grado di gestire diretta-
mente la spedizione al cliente finale 
o al magazzino del retailer. 

La produzione di contenuti per il 
mercato online però, non è affatto 
scontata. Il digital marketing nel 
food ha infatti grandi ostacoli. È 
bene che l’azienda sappia svilup-
pare i tre pilastri del digital mar-

keting: targeting, engagement e 
awareness. Che si declinano nella 
corretta preparazione della scheda 
prodotto secondo i crismi della Seo 
e dei contenuti premium, oltre alle 
dinamiche promozionali e di pri-
cing. L’influencer, inoltre, non è più 
appannaggio delle grandi aziende. 
Per i più piccoli offrono interessanti 
opportunità i microinfluencer. Esi-
stono infatti piattaforme per ingag-
giare e gestire influencer e microin-
fluencer. 

È importante, però, anche la 
‘manutenzione’ del marketplace 
e rispettare tempi e regole della 
piattaforma scelta, monitorando co-
stantemente la propria presenza: 
occorre interagire con l’utente, ag-
giornare l’assortimento e rinnovare 
le offerte, oltre all’e-merchandising 
e a tutte le strategie per aumentare 
lo scontrino medio.

Quali sono, dunque, i vantaggi 
derivanti dalla presenza su mar-
ketplace? Permettono innanzitut-
to di entrare in nuovi mercati e di 
conoscerli leggendo le recensioni. 
Permettono poi di sfruttare una se-
rie di vantaggi offerti dalla piattafor-
ma stessa, come i servizi connessi 
alla logistica. Consentono inoltre di 
godere della fiducia che gli utenti 
hanno nei confronti della piattafor-
ma. 

VENDERE FOOD ONLINE: UNA QUESTIONE COMPLESSA

segue
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dossier
a cura di Margherita Luisetto

l’inchiesta I SOSTITUTI 
DELLA CARNE

Le alternative plant-based della carne si stanno fa-
cendo sempre più largo sugli scaffali della distribuzio-
ne italiana. Quali sono le motivazioni del successo? La 
narrazione alla base di questi prodotti è molto forte e ha 
fatto breccia nella comunicazione mass market: la crisi 
climatica del pianeta e le minacce per la salute umana 
chiedono al mondo di fare scelte più sostenibili. In que-
sto contesto, gli allevamenti (additati tra le principali 
fonti di inquinamento) e la carne (considerata tra le prin-
cipali cause delle malattie croniche) sono quindi finiti 
sotto accusa. Incentivando così il consumo di alternative 
proteiche vegetali. Inoltre, l’aumento della richiesta di 
proteine, dovuto alla crescita della popolazione mondia-
le, ha segnato un’ulteriore spinta verso il cambiamento 
delle abitudini alimentari. 

Il settore oggi si trova però a fare i conti con alcune 
criticità: le repliche della comunità scientifica, il gusto 
e il costo. Spesso la narrazione che sta alla base dei so-
stituti è fondata su affermazioni che non sono basate su 
dati aggiornati e prove certe (ad esempio quelle legate 
al consumo di acqua e alle emissioni di gas serra ne-
gli allevamenti). Ma che, grazie a un lavoro mediatico 
supportato anche da gruppi industriali, ‘filantro-capitali-
sti’ o influenti personaggi, hanno fatto comunque centro 

nell’opinione pubblica. Come si legge infatti nell’ultimo 
rapporto di Ipes-Food (gruppo internazionale di scien-
ziati dei sistemi alimentari) ‘The Politcs of Protein’, “Le 
prove su un miglioramento per la salute e per il clima 
sono limitate e speculative. […] Le affermazioni genera-
lizzate sugli impatti sulla sostenibilità del bestiame sono 
fuorvianti e finiscono per confondere sistemi difficil-
mente confrontabili”. Il contrattacco di un’ampia parte 
del mondo scientifico è pronto quindi a difesa del settore 
zootecnico. Ma le aziende devono fare i conti con altre 
due criticità. Il gusto, che ad oggi non ha ancora conqui-
stato i più, e soprattutto il costo. I sostituti hanno un co-
sto elevato, perché sono il frutto di un lungo processo di 
trasformazione. Quanto sono disposti i consumatori, che 
oggi si trovano nel ciclone dell’inflazione, a spendere di 
più per acquistare questa tipologia di prodotti? In Italia, 
il mercato del plant-based è ancora agli albori per dire 
come si evolverà. Ma negli Usa il continuo aumento dei 
prezzi ha già ridotto la spesa di acquisto dei consumatori 
- che ora guardano a prodotti più convenienti - facendo 
scricchiolare la situazione finanziaria dei maggiori pro-
duttori internazionali, come Beyond Meat, Impossible 
Foods, Jbs (Planterra) e Maple Leaf Foods (Greenleaf 
Foods). 

L’inchiesta di Salumi&Consumi e Car-
ni&Consumi sui sostituti della carne pro-
segue in questa terza puntata. Nei prece-
denti numeri abbiamo pubblicato ricerche 
di mercato e alcuni dati inerenti al nuovo 
business. Abbiamo analizzato i trend del 
largo consumo e l’interesse di alcuni big 
della carne per il mondo del ‘meat analo-
gue’, ma anche riportato studi scientifici 
sull’effettivo benessere apportato dai nuovi 
prodotti, avvalendoci del parere di esperti. 

Con l’obiettivo di dare una visione con-
creta dell’offerta a scaffale in Italia, abbia-
mo presentato anche alcune case history, 
intervistando sia le aziende che hanno 
sempre lavorato le proteine animali e che 
oggi destinano parte dei propri investimen-
ti nelle alternative (vedi Amadori, Felsineo, 
Granarolo), sia realtà concentrate da sem-
pre nel mondo vegetale (Joy Food). Senza 
dimenticare il mondo dell’ingredientistica 
(vedi MartinoRossi), che guarda con sem-
pre più interesse all’evoluzione del mer-
cato. In questo numero presenteremo altri 
produttori di sostituti vegetali della carne, 
Tyson Foods ed Emilia Foods, e considere-
remo alcuni dubbi e perplessità con cui il 
settore oggi deve fare i conti. 

3a parte

Viaggio alla scoperta del mondo dei prodotti alternativi, dal ‘plant-based’ alla ‘clean 
meat’. Dati, ricerche, case history e interviste ai player del settore. Un’indagine a 360°.

segue

Amazon è cresciuta fino a diventare il più gran-
de rivenditore al mondo e il primo punto di ri-
ferimento per i consumatori a livello globale. 
Amazon gestisce attualmente 20 marketplace in 
tutto il mondo.
Catalogo: 3,4 miliardi di prodotti. 
Customer care: customer service gestito pre-
valentemente direttamente da Amazon.
Commissioni: commissioni per segnalazione 
(dal 7,21% al 46,35%) + commissione di chiu-
sura da € 0,81 a € 1,01).
Logistica: Fbm Fba.

Fondato nel 1999 come sito di aste, oggi con-
ta oltre 17 milioni di clienti che lo visitano ogni 
mese rendendolo il primo marketplace in Polo-
nia e il quarto europeo per visualizzazioni. Ma è 
molto conosciuto in tutto il mondo. 
Catalogo: 1,2 milioni di prodotti.
Commissioni: commissioni per inserimento a 
listino + commissioni di vendita + commissioni 
di servizio + tassa aggiuntiva se nessun ordine 
viene effettuato negli ultimi 365 giorni. 
Logistica: a carico del commerciante.

Bol.com è il marketplace più popolare in Olan-
da, dove è ben più visitato di Amazon. Con un 
catalogo di oltre 15 milioni di prodotti, offre costi 
estremamente vantaggiosi per i venditori, senza 
costi iniziali e senza canone mensile.
Catalogo: oltre 15 milioni di prodotti. Schede in 
olandese o in francese con titolo, immagini, de-
scrizione e specifiche di prodotto. 
Customer care: intermediazione di Bol.com, 
resi garantiti per un periodo di 60 giorni dalla 
consegna.
Commissioni: commissioni solo sul transato, 
che variano dal 5% al 17% in base alla catego-
ria di prodotto. 
Logistica: a carico di Bol.com.

Emag è il maggiore e-commerce in Romania, 
con visite giornaliere da più di 500mila clienti. 
Al momento vanta 3.500 rivenditori e offre un 
catalogo di oltre 1,4 milioni di prodotti.
Catalogo: oltre 1,4 milioni di prodotti. Schede in 
rumeno con titolo, immagini, descrizione e spe-
cifiche di prodotto. Traduzione gratuita. 
Customer care: resi gratuiti per i primi 30 giorni 
per i prodotti Emag, modulo separato per i pro-
dotti partner.
Commissioni: spesa di deposito da 0,21 a 0,35 
euro a metro cubo.   
Logistica: a carico del venditore e di Emag. 

eBay è stato il primo marketplace online e oggi 
serve 25 milioni di consumatori al mese. Con 
eBay è possibile raggiungere oltre 174 milioni 
di acquirenti attivi in tutto il mondo. In particola-
re, il 97% dei venditori di eBay.it vende all’este-
ro in oltre 200 mercati.
Catalogo: schede con titolo (massimo 80 carat-
teri) + descrizione + foto. Traduttore automatico 
delle schede. 
Customer care: tre giorni lavorativi di tolleran-
za in cui vengono coinvolti i seller prima dell’ 
intervento di eBay.
Commissioni: commissione finale (per cate-
goria, dal 4,3% al 9,6%) + tariffa inserzione + 
tariffa opzione di vendita (per aumentare la vi-
sibilità).
Logistica: a carico del venditore. 

Opera in 24 Paesi e ha un fatturato di oltre 53,4 
miliardi di euro. Il suo sito ha più di 4,8 milioni di 
visitatori unici mensili e oltre 370 mila al giorno. 
Catalogo: permette di creare una pagina dedi-
cata per ciascun venditore.
Customer care: servizio clienti gestito in lingua 
locale.
Commissioni: abbonamento mensile di 49 
euro + iva + commissioni per segnalazione (che 
variano in base al prodotto venduto e vengono 
calcolate sul valore del prezzo di vendita lordo 
comprensivo delle spese di spedizione).
Logistica: il commerciante deve offrire con-
segna gratuita fino ai punti vendita per spese 
superiori ai 25 euro, ma deve anche essere in 
grado di spedire anche a casa degli utenti. Oc-
corre lavorare con Mondial Relay per garantire 
la spesa click and collect. Possibilità per i con-
sumatori di rendere ai punti vendita o al seller.

Carrefour ha lanciato il proprio marketplace sul 
suo sito francese nel 2020. A questo si è aggiunto 
il mercato spagnolo, polacco e degli Emirati Ara-
bi.
Catalogo: generi alimentari, bevande, prodotti 
per l’igiene e la bellezza, articoli per l’infanzia e 
per animali domestici. 
Customer care: servizio clienti in lingua locale e 
in meno di 48 ore tramite uno strumento di mes-
saggistica.
Commissioni: nessuna commissione fissa. Com-
missione su revenue tra il 7% e il 20%. I pagamen-
ti vengono effettuati due volte al mese in Francia e 
tre volte al mese in Spagna. 
Logistica: il commerciante deve offrire il servizio 
di consegna a casa, ma l’insegna fornisce una 
rete di partner logistici. 

È il più grande marketplace sul mercato france-
se dopo Amazon. Un acquirente online su tre nel 
Paese frequenta il sito, che registra 2 milioni di vi-
site giornaliere da una base di 16 milioni di clienti 
registrati. 
Catalogo: oltre 11 milioni di prodotti.
Customer care: gestito da Cdiscount, reso gratu-
ito garantito per 28 giorni con rimborso. 
Commissioni: commissioni per categorie dal 5% 
al 20% del prezzo iva inclusa + costi di spedizio-
ne. 
Logistica: operata da Cdiscount o dal merchant.

I PRINCIPALI MARKETPLACE IN EUROPA: GLI IDENTIKIT

fine
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dossier

Dopo aver lanciato a livello interna-
zionale la linea Raised&Rooted plant 
based per il food service, nel 2021 Ty-
son Foods ha presentato in Italia la li-
nea, dedicata al retail, Bontà Vegetale! 
“Composta da due referenze finger food 
- i Triangoli e i Bastoncini a base di pro-
teine di fava -, Bontà Vegetale! è da con-
siderarsi un’alternativa vegetale con un 
quid in più: replica perfettamente il pia-
cere della carne nell’aspetto visivo, nel 
profumo, nella consistenza e nel sapo-
re”, esordisce Cristina Marchi, respon-
sabile marketing di Tyson Foods Italia.

Per chi è pensata questa linea?
Bontà Vegetale! risponde alle esigen-

ze dei consumatori ‘flexitariani’, ovvero 
coloro che seguono un’alimentazione di 
tipo vegetariano senza rinunciare ad ali-
mentarsi sporadicamente di proteine di 
origine animale. Si stima che in Italia il 
37% circa della popolazione sia flexita-
riano. Tendenzialmente, questa catego-
ria di consumatori adotta uno stile di vita 
sano ed è sensibile ai temi dell’ambiente 
senza voler rinunciare al piacere e alla 
bontà.  A queste peculiarità, si accompa-
gnano altri importanti aspetti ambientali 
e salutistici: la linea Bontà Vegetale! è 
senza Ogm, senza soia e senza olio di 
palma. 

Quali sono state le motivazioni di 
partenza?

In Italia da alcuni anni stiamo assi-
stendo ad un trend positivo della do-
manda di questa categoria di prodotti: 
sempre più persone stanno riducendo il 
consumo di carne, mentre sta crescendo 
l’interesse verso le alternative alle pro-
teine di origine animale. Conseguente-
mente alle richieste di mercato, l’offerta 
dei prodotti plant based è cresciuta nel 
corso degli ultimi anni prevalentemente 
nella categoria dei burger con caratte-
ristiche organolettiche dei prodotti che 

Emilia Foods è una giovane realtà che ha base in Ita-
lia, a Modena, ma che vanta uno spirito internazionale. 
Dal 2013 (anno della sua fondazione) ad oggi, infatti, ha 
conquistato le principali catene della grande distribuzio-
ne organizzata di 22 Paesi: dagli Usa - è infatti presente 
in Costco e Whole Foods Market - al Medio Oriente, fino 
all’Australia. Registrando un aumento esponenziale del 
fatturato, passando da 1,3 milioni nel 2014 a 37 milioni nel 
2022. I suoi prodotti di punta, posizionati su una fascia me-
dio-alta, sono perlopiù pizza, pasta e dessert, tutti surgela-
ti. Ai quali, recentemente, sono state aggiunte le referenze 
‘meat analogue’ 100% vegetali da banco frigo. 

“Realizziamo burger, wurstel e nuggets plant-based con 
l’obiettivo di soddisfare il target dei flexitariani, quindi di 
per sé consumatori attenti, ma anche aperti alla sperimen-
tazione del nuovo” spiega Roberta Frequenza, responsa-
bile marketing dell’azienda. “Abbiamo riscontrato una 
presenza di consumatori interessati al mondo plant-based 
soprattutto nella fascia di età tra i 25 e i 45 anni con un 
buon 60% costituito da donne”. 

Cosa caratterizza la vostra produzione di meat ana-
logue?

I nostri prodotti sono realizzati a partire dalla proteina 
del pisello, una scelta importante per poter avere un pro-
dotto privo di allergeni. Abbiamo quindi deciso di non uti-
lizzare la proteina di soia e avere al contempo un prodotto 
senza glutine, senza lattosio, senza uova e, ovviamente, 
senza soia”. 

Attraverso quali canali sono distribuiti?
Abbiamo lanciato il prodotto sul canale retailer e abbia-

mo attivato alcune collaborazioni con e-commerce specia-
lizzati. Inoltre, per il territorio italiano abbiamo attivato 
delle collaborazioni con alcuni ristoranti e bistrot partico-
larmente attenti a fornire un’alternativa vegetale nei propri 
menu.

Da dove nasce l’idea di inserirsi anche nel mondo del 
plant-based?

La nostra azienda ha una doppia vocazione, siamo for-

temente radicati nel territorio, essendo nati in Italia e lavo-
rando con molti partner domestici, ma fin dai nostri esordi 
il palcoscenico calcato è stato quello internazionale, statu-
nitense in primis. Ed è lì che per la prima volta nel 2017 
abbiamo iniziato a percepire il nuovo trend del plant-based 
e intuire che fosse quella la nuova strada da percorrere. 
Questo è stato ovviamente solo il punto di partenza. Ad 
oggi, infatti, continua lo studio e l’analisi di quello che si 
preannuncia essere qualcosa di più della semplice moda 
passeggera, ma che necessita essere declinato correttamen-
te a seconda dei mercati di riferimento.

State studiando un ampliamento della gamma?
Sì, il nostro R&D è impegnato nello studio e nello svi-

luppo di nuove formulazioni e di nuovi impieghi dei nostri 
prodotti plant-based (burger, nuggets, wurstel e macinato) 
al fine di poterli utilizzare come materia prima di prodot-
ti più complessi, come ad esempio una lasagna con ragù 
plant-based e i ravioli ripieni di macinato plant-based.

Come giudicate questo settore?
Da sempre nel nostro progetto di una linea dedicata al 

plant-based meat alternative, non c’è stato mai alcun in-
teresse a portare avanti una crociata contro la carne, ma 
fornire la possibilità di ‘svezzarsi’ dal consumo della stes-
sa, rivolgendosi e al contempo accrescendo il numero dei 
consumatori consapevoli e responsabili, accompagnandoli 
verso una dieta più sana ed etica. Le iniziative a livello 
mondiale e nostrano non mancano, dal Veganuary che pro-
muove 30 giorni di astensione dal consumo di carne e i 
cui effetti sono prolungati ben oltre il mese specifico, alla 
presenza a scaffale di una proposta sempre maggiore di 
prodotti alternativi alla carne; senza dimenticare l’inseri-
mento a menù di prodotti a base vegetale sia nelle grandi 
catene di fast food che nei festival di street food, che per 
antonomasia hanno sempre avuto la carne come portata 
principale. Soprattutto in campo internazionale, dunque, i 
consumatori si stanno mostrando sempre più propensi al 
consumo di prodotti alternativi alla carne a base vegetale 
ed è importante essere al passo con queste richieste.

Con la linea Bontà Vegetale! 
il Gruppo porta nel retail 
italiano nuove referenze 

plant based. Cristina Marchi, 
responsabile marketing: 

“I nostri prodotti replicano
 perfettamente il piacere 

della carne”. 

Burger, wurstel e nuggets rigorosamente vegetali e a base di proteina 
di pisello. È la risposta dell’azienda a un nuovo target di consumatori orientato 
verso diete più sane ed etiche. Roberta Frequenza, responsabile marketing, 
presenta il progetto legato al meat analogue.

Emilia Foods: “Il plant based 
non è una moda passeggera, 
né una crociata contro la carne”

case history

I Triangoli di Bontà Vegetale! con proteine di fava sono avvolti in una croc-
cante panatura tortilla. 100% proteine vegetali. Come fanno sapere dall’a-
zienda, questi finger food vegetali sono graditi per il gusto etnico carat-
terizzato dalla presenza di spezie e replicano il piacere della carne, così 
come i Bastoncini di Bontà Vegetale! I finger food surgelati Bontà Vegeta-
le!, inoltre, sono alla portata di tutti perché oltre a essere gustosi e sfiziosi, 
si preparano in un attimo e sono fantastici per ogni occasione: in famiglia 
e con gli amici sia come secondo piatto o come snack. Sono senza olio di 
palma, senza Ogm e senza soia. Disponibili nel reparto surgelati. 
Principali ingredienti
Farina di fave 50%, panatura “Tortilla” 23%.
Confezionamento
Busta 240g.
Tempi di scadenza
14 mesi

Triangoli Bontà Vegetale!

Dall’esperienza maturata sul mercato statunitense, Emilia Foods ha studiato e adattato al gusto ita-
liano i propri burger, würstel e nuggets a base vegetale. La linea di prodotti a base vegetale realiz-
zati con proteine di piselli è ideale per chi vuole ridurre l’apporto di carne nella propria dieta senza 
rinunciare al gusto.
Packaging 
Una finestra permette di mostrare il prodotto, una suggestione di ricetta per intravedere le potenziali-
tà di gusto che possono essere raggiunte con un po’ di fantasia. Il tutto in un cluster riciclabile.
Shelf life
20 gg nel reparto frigo (prodotto decongelato)

Via Emilia Plant-based - burger, würstel, nuggets 

www.emiliafoods.it

Tyson Foods 
guarda ai 
consumatori 
flexitariani

non soddisfano pienamente il consuma-
tore. Tyson Foods Italia in risposta alla 
crescente domanda entra nel segmento 
dei finger food vegetali che replicano il 
piacere della carne, pronti in pochi mi-
nuti, soddisfacendo anche le esigenze 
legate alla velocità di preparazione oltre 
al piacere.

Avete in progetto l’ampliamento 
della gamma? 

Nel canale food service sono già di-
sponibili diverse referenze finger foods 
a brand Raised&Rooted, mentre nel re-
tail stiamo allargando la distribuzione 
delle prime due referenze della linea 
Bontà Vegetale! 

Che tipo di comunicazione avete 
adottato per intercettare il vostro tar-
get?

Nel retail abbiamo lavorato su riviste 
di settore per comunicare il lancio ai 
buyer e realizzato un sito web dedica-
to alla linea. Nel Food Service, invece, 
il prodotto è stato presentato ai vari di-
stributori. Inoltre, abbiamo realizzato 
un box con un kit di assaggio contenente 
una presentazione delle referenze, i pro-
dotti, un ricettario e alcuni gadget.

Il reparto di proteine alternative di 
Tyson Foods entra in conflitto con la 
sua produzione di carne? 

No, non vanno in conflitto con le re-
ferenze di carne, semplicemente rispon-
dono a una nuova domanda di mercato.

Cosa ne pensa dell’evoluzione di 
questo settore?

I dati di mercato ci dicono che il setto-
re cresce sia a volume che a valore.

www.bontavegetale.it

fine

Cristina 
Marchi
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guida buyer - schede prodotto

EFFESALUMI
www.effesalumi.it

HANDL TYROL GMBH / CHRISTANELL 
www.handltyrol.at/it

Nome prodotto
Handl Tyrol Sfilacci di Speck 60 g 
Breve descrizione del prodotto
I nuovi Tiroler Speck Igp Sfilacci di Speck 
sono strisce á la julienne particolarmente 
fini e tenere che possono essere utilizzate 
in molti modi in cucina. Per arrosti, impre-
ziosire, guarnire o come contorno, non ci 
sono pressoché limiti alla vostra immagi-
nazione.
Ingredienti
Carne di suino, sale marino, spezie, de-
strosio, conservanti: nitrito di sodio, nitrato 
di potassio. Prodotto affumicato con legno 
di faggio.
Peso medio/pezzature
60 g
Caratteristiche
Strisce á la julienne particolarmente deli-
cate, che non si attaccano. Tiroler Speck 
Igp con il 36% di perdita peso. Le molte-
plici possibilità di impiego sono indicate in 
modo chiaro sulla confezione. Facile da ri-
conoscere grazie alla grande visibilità del 
prodotto. Da azienda leader nei prodotti 
di Speck pronti in cucina
Confezionamento
Confezione Atm
Tempi di scadenza
40 giorni alla consegna

70

Nome prodotto 
Speck di Angus 
Breve descrizione del prodotto
Prodotto dalla punta di petto di Angus prove-
niente da allevamenti Irlandesi. La punta di 
petto, dopo una rifilatura a mano viene salata 
e massaggiata a mano con sale marino e spe-
zie naturali. Una dolce affumicatura naturale a 
freddo con legno di faggio gli conferisce un 
sapore delicato e invitante. La stagionatura, 
lenta, avviene in ambienti naturali dove matura, 
arrotonda ed armonizza profumi intensi e unici. 
Ingredienti
Punta di petto di Angus, sale, destrosio, E250, 
E301, spezie. 
Peso medio/pezzature
3 Kg 
Confezionamento
Intero o metà sottovuoto 
Shelf life
150 gg.

SALUMIFICIO F.LLI BILLO
www.fratellibillo.com  

Nome prodotto 
Prosciutto Cotto Fetta Golosa affettato 100 g 
Breve descrizione del prodotto
Il nostro prosciutto cotto più venduto al ban-
co taglio, ora disponibile anche nel nuovo 
formato a libero servizio! Da oggi gustare 
il Prosciutto Cotto Fetta Golosa, da sempre 
riconosciuto come sinonimo di qualità ed ec-
cellenza da clienti e consumatori, è ancora 
più semplice grazie al nuovo formato in va-
schetta. Tutta la qualità del banco taglio ora 
anche a libero servizio.
Peso medio/pezzature
Formato affettato da 100g 
Caratteristiche
Prosciutto cotto Alta Qualità dal gusto inten-
so e profumato. Senza glutammato aggiunto. 
Confezionamento
Confezionato in vaschetta in atmosfera pro-
tettiva 
Tempi di scadenza
38 giorni

GALBANI SALUMI 
www.galbani.it 

TERRE DUCALI - PROSCIUTTIFICIO 
SAN MICHELE - www.terreducali.it 

Nome prodotto
Aperitiamo con Fiocco stagionato e Spritz
Breve descrizione del prodotto
Mix aperitivo per due con Fiocco di pro-
sciutto stagionato, Formaggio stagionato, 
olive verdi e nere miste condite, grissini ru-
stici al forno, abbinato a due bottigliette di 
Spritz per un aperitivo on the road!
Ingredienti
Fiocco stagionato 33% (carne di suino, 
sale, destrosio, aromi naturali, spezie, an-
tiossidanti: sodio ascorbato; conservanti: 
nitrato di potassio, nitrito di sodio), Parmi-
giano Reggiano 27% (latte, sale, caglio di 
vitello), olive miste 27% (olive denocciolate 
verdi e nere in proporzione variabile, olio di 
semi di girasole, peperoni rossi e gialli, cap-
peri, sale, spezie (aglio a pezzi, rosmarino, 
pepe in polvere, peperoncino a scaglie), 
aceto di vino bianco, correttori di acidità: 
acido lattico e acido citrico; antiossidanti: 
acido ascorbico; stabilizzanti del colore: 
gluconato ferroso), *Possibile presenza 
di noccioli, grissini al forno 13% (farina di 
grano tenero tipo ‘0’, olio extravergine di oli-
va, farina d’orzo maltata, lievito, sale). *Può 
contenere tracce di sesamo, uova, pesce, 
sedano, senape.
Spritz.
Peso medio/pezzature
150 grammi e due bottigliette di Spritz
Caratteristiche
Il prodotto si presenta in un vassoio nero 
ideale per due persone.
Confezionamento
Confezionato in vaschetta a quattro scom-
parti in atmosfera protettiva
Tempi di scadenza
Shelf life garantita 30 giorni 

SALUMI COATI 
www.salumificiocoati.it 

Nome prodotto
Prosciutto Cotto Lenta Cottura
Breve descrizione del prodotto
Il Prosciutto Cotto Coati Lenta Cottura se-
gue la filosofia del giusto tempo in tutte le 
fasi della lavorazione. Cosce e aromi natu-
rali sono accuratamente selezionati e lavo-
rati con una tecnica d’eccellenza che pre-
vede la cottura per almeno 25 ore in forni 
a vapore a bassa temperatura. Così che le 
proteine nobili della carne non vengano al-
terate.
Ingredienti
Prosciutto Cotto Lenta Cottura: coscia intera 
di suino, ‘PreSal sale iodato protetto (sale, 
iodato di potassio 0.007%)’, saccarosio, 
aromi naturali. antiossidanti: E301. Conser-
vanti:E250.
Tipo di carne
Carne origine Ue
Peso medio/pezzature
Vaschette 120 g
Caratteristiche
Prosciutto cotto alta qualità ricavato da co-
sce intere di suino
Confezionamento
Comode vaschette da 120 g
Tempi di scadenza
Prosciutto Cotto e tacchino 30 gg
Salame Milano 60 gg

BOMÈ
www.bome.it 

Nome prodotto
Carne salada
Breve descrizione del prodotto
Cuore di fesa di bovino salmistrata
Ingredienti 
Carne bovina, sale, destrosio, piante aro-
matiche spezie, aromi naturali, conservanti: 
E250, E251, antiossidante: E301
Peso medio/pezzature 
2,5 Kg
Caratteristiche 
Rimane in salamoia per almeno tre settima-
ne
Confezionamento 
Confezionato sottovuoto in buste di materia-
le plastico per alimenti.
Tempi di scadenza 
90 gg

RECLA
www.recla.it 

Nome prodotto
Speck Alto Adige Igp Julienne e 70 g
Breve descrizione del prodotto
Il connubio perfetto tra forma e gusto, che 
trasformerà i tuoi piatti in portate uniche. 
Queste lunghe e sottilissime sfoglie di Speck 
Alto Adige Igp sono ideali per arricchire pa-
ste, risotti, gnocchi, zuppe ed insalate. Ve-
locissima la cottura in padella, per ottenere 
una consistenza croccante. La confezione 
doppia ti permetterà di avere sempre in fri-
go un comparto pronto all’uso. Per la sua 
realizzazione, i macellai di Recla scelgono 
le migliori cosce di suino di prima qualità, 
che vengono poi lavorate rispettando i pro-
cessi tradizionali: la salatura avviene pezzo 
per pezzo e per la speziatura viene utilizza-
ta la ricetta segreta di famiglia. Il vantaggio 
di avere questi professionisti che lavorano 
all’interno dell’azienda garantisce una qualità 
costante sulla lavorazione del prodotto. L’af-
fumicatura con il legno di faggio è leggera e 
delicata, e la tipica stagionatura di minimo 22 
settimane avviene all’aperto - tra i ghiacciai 
dell’Ortles e della Palla Bianca – dove l’aria 
fresca della Val Venosta garantisce un risul-
tato eccezionale. 
Ingredienti
Carne di suino, sale, spezie
Peso medio/pezzature
70g (2x35g)
Caratteristiche
Indicazione geografica protetta
Leggera affumicatura
Stagionato per 22 settimane
Estremamente versatile in cucina 
Gusto delicato che piace a tutta la famiglia 
Confezionamento
Vaschetta a doppia camera
Tempi di scadenza
55 giorni

NEGRI 
www.negrisalumi.it 

Nome prodotto 
Novecento
Breve descrizione del prodotto 
‘Novecento’ è un prosciutto cotto naziona-
le di filiera, con specifica certificazione ISO 
22005, dalla lavorazione artigianale e con-
seguente legatura manuale in corda. È un 
prosciutto cotto italiano fuori stampo, prodot-
to con cosce di grande pezzatura, selezio-
nate tra quelle destinate alla produzione del 
prosciutto crudo italiano. Le cosce vengono 
disossate mantenendo intatte tutte le fasce 
muscolari, in seguito massaggiate delicata-
mente per 72 ore e lentamente cotte al va-
pore. La peculiarità di questo prodotto è la 
scioglievolezza al palato, la fetta composta 
di un cuore magro dal sapore delicato e una 
corona bianca di grasso dolcissimo e mor-
bidissimo.
Ingredienti 
Coscia di suino nazionale - sale - destrosio 
- aromi naturali - antiossidante: E301 - con-
servante: E250
Peso medio/pezzature 
11 kg
Caratteristiche 
Il prodotto nasce da un’accurata ricerca del-
le materie prime, tutte provenienti da alleva-
menti selezionati e certificati, per rispettare la 
certificazione di filiera che lo caratterizza. La 
lavorazione accurata ed artigianale è l’altro 
elemento che rende unico nel suo genere 
questo prosciutto di grande pezzatura lavo-
rato fuori stampo, il cui peso medio è di circa 
11 Kg. 
Confezionamento 
In sacco alluminato, 1 pezzo per cartone
Tempi di scadenza 
120 giorni

SALUMIFICIO VAL RENDENA
www.salumificiovalrendena.it 

Nome prodotto
Carne Salada Qualità Trentino 3i 
Breve descrizione prodotto 
Prodotta nel Trentino occidentale, ai piedi 
del ghiacciaio Carè Alto – Adamello - Pre-
sanella e delle Dolomiti di Brenta. Per il 
primo periodo le magrissime fese fresche 
di bovino adulto provenienti da allevamenti 
italiani si salano a secco con una miscela 
di sale, spezie ed erbe di montagna. In se-
guito riposano in salamoia per altri quindici 
giorni. 
Ingredienti
Carne di bovino adulto (fesa), sale, de-
strosio, saccarosio, spezie, aromi naturali. 
Antiossidante: E301. Conservanti: E250, 
E251, E252. Naturale, non siringata, senza 
glutine, senza lattosio. Non contiene aller-
geni. 
Peso medio/pezzature
Carne salada Qualità Trentino ½ sv: 
2,5 kg
Carne salada Qualità Trentino 3tre 3i: 
1,95 kg
Carne salada Qualità Trentino busta ATP: 
100 gr
Caratteristiche
Aspetto esterno: caratteristico colore rosso 
rubino. Aspetto interno: la fetta si presenta 
di colore rosso rubino uniforme. Profumo: 
delicato, leggermente aromatico e spezia-
to. 
Gusto: moderatamente sapido, gradevole.
Confezionamento
Sottovuoto - Atp
Tempi di scadenza
60 giorni sottovuoto
40 giorni Atp

Nome prodotto
Linea di affettati ‘I Porci Comodi’
Breve descrizione del prodotto
Salame, pancetta, lonza e prosc. Cotto 
Alta Qualità  affettati e posati a mano in 
vaschetta preformata.
Peso medio/pezzature
Salame da 80 g
Pancetta e lonza da 100 g
Prosciutto cotto Aq da 120 g
Caratteristiche
Questi salumi vengono realizzati utilizzan-
do unicamente le carni dei nostri suini al-
levati all’aperto nei boschi del Cuneese.
Confezionamento
In vaschetta Atm
Tempi di scadenza
30 gg per i prodotti cotti
60 gg per i prodotti stagionati

BRIZIO
www.briziosalumi.com  

LENTI
www.lenti.it 

Nome prodotto 
Roastbeef all’inglese affettato 
Breve descrizione del prodotto 
Girello di vitellone, delicatamente rosolato 
al forno e aromatizzato secondo le ricette 
originali di Attilio Lenti. Affettato e disponi-
bile in pratiche vaschette. Da gustare con 
una delicata emulsione di olio e pepe. È 
senza glutine, senza latte e derivati, sen-
za glutammato e polifosfati aggiunti, ed è 
senza ingredienti Ogm (e derivati).
Peso vaschetta  
80 g.
Confezionamento 
In vaschetta trasparente in atmosfera pro-
tettiva. Dimensioni vaschetta 235x210x13 
mm

Nome prodotto
Bresaola della Valtellina Igp Punta D’anca 
Breve descrizione del prodotto
C’è solo la miglior punta d’anca di bovini 
allevati al pascolo e all’aperto nelle va-
schette Rigamonti di Bresaola della Valtel-
lina Igp, prodotta con le spezie e gli aromi 
più pregiati provenienti da tutto il mondo. 
Grazie alla comoda confezione le fette 
mantengono inalterate le loro proprietà or-
ganolettiche, il loro sapore e la loro fresca 
genuinità. 
Ingredienti
Carne bovina, sale, destrosio, aromi natu-
rali. Conservanti: E 250, E 252.
Peso medio/pezzature
100 g
Caratteristiche
Prodotto utilizzando unicamente carne di 
bovini allevati al pascolo e all’aperto.
Confezionamento
Vaschetta Atm
Tempi di scadenza
Shelf life 75 gg

RIGAMONTI
www.rigamontisalumificio.it 

CLAI
www.clai.it 

Nome prodotto
Guanciale stagionato 
Breve descrizione del prodotto 
Il Guanciale Clai nasce dalla tradizione. 
La carne 100% italiana della filiera Clai 
è lavorata con pochi ingredienti, una sa-
piente artigianalità, ed una stagionatura 
lunga, lenta e delicata, che conferisce al 
prodotto un sapore unico ed un profumo 
intenso.
Ingredienti  
Carne 100% italiana, sale, pepe nero, 
aglio rosso, spezie e piante aromatiche
Peso medio/pezzature 
1,8 - 2 Kg circa
Caratteristiche 
Dal sapore unico e dal profumo intenso e 
inebriante, il Guanciale Clai è dedicato a 
chi ama la secolare tradizione di questo 
prodotto che viene esaltata dalla carne 
100% italiana di filiera Clai e da una lun-
ga, lenta e delicata stagionatura, ben ol-
tre la media del mercato.  L’aglio rosso in 
polpa è frullato al momento, così come il 
pepe nero, macinato proprio quando vie-
ne disposto a mano sul guanciale assie-
me alle spezie e alle piante aromatiche. Il 
Guanciale Clai è senza conservanti. 
Confezionamento 
Sfuso, sottovuoto (e anche a tranci di 300 
g circa)
Tempi di scadenza 
180 gg

FUMAGALLI
www.fumagallisalumi.it

Nome prodotto
Prosciutto cotto affettato Maiale Nero della 
Lomellina
Breve descrizione del prodotto 
Prodotto con cosce pregiate di un’antica 
razza autoctona di suino, il Maiale Nero 
della Lomellina. La genetica di questo su-
ino è caratterizzata da una lenta conver-
sione del nutrimento e questo permette ai 
suini di avere carni marezzate che trasfor-
mate donano un gusto unico al palato.
Ingredienti 
Carne di suino, aromi, sale, destrosio, 
saccarosio, correttore di acidità: citrato di 
sodio, antiossidante: ascorbato di sodio, 
conservante: nitrito di sodio.
Peso medio/pezzature 
90 g.
Confezionamento 
Vaschetta trasparente in Atm
Tempi di scadenza 
30 gg

PROSCIUTTIFICIO SAN GIACOMO
www.prosciuttificiosangiacomo.it 

Nome prodotto
Il Monarca
Breve descrizione del prodotto
Prosciutto crudo Dop con stagionatura 24 
mesi e oltre, fetta tonda, color rubino chia-
ro e uniforme, gusto dolce e delicato e in-
confondibile profumo. Solo carne italiana, 
una lenta stagionatura, niente conservan-
ti, né nitriti né nitrati, senza glutine.
Ingredienti 
Cosce suino 100% nazionali – salina. 
Peso medio/pezzature
Con osso 10/11,5 kg. Disossato: 8 kg.
Caratteristiche 
Fetta tonda, color rubino chiaro e unifor-
me, gusto dolce e delicato e inconfondi-
bile profumo.
Confezionamento 
Con osso: cartoni da 2 pezzi. Disossato: 
cartoni da 2-3 pezzi
Tempi di scadenza 
Con osso: 300 gg. 
Disossato: 180 gg

Nome del prodotto
Cotechino Vaniglia suino sottovuoto. 
Breve descrizione del prodotto
Il Cotechino Vaniglia suino è il salume cotto 
che la tradizione brianzola accompagna 
a lenticchie, purè o polenta nel periodo 
autunno-inverno. È ottenuto macinando 
la cotenna con altri tagli di carne di suino 
(tutti ‘Origine: Italia’) e insaporendo il tut-
to con spezie e aromi, secondo la ricetta 
tradizionale Effesalumi. Il prodotto così ot-
tenuto viene insaccato in budello naturale 
edibile, legato e sottoposto ad asciugatu-
ra. Ad oggi c’è la possibilità di realizzare il 
prodotto ‘a peso fisso’, insaccandolo in bu-
dello naturin, non commestibile. L’azienda 
consiglia di seguire le modalità di cottura 
riportate sul cartiglio ‘i Buoni salumi di sui-
no’ che accompagna il prodotto.
Ingredienti
Carne di suino, cotenna, sale, aromi, de-
strosio, antiossidante: E 301, spezie, con-
servante: E 252, E 250.
Peso medio/pezzature
Cotechino Vaniglia suino da circa 500 g a 
peso variabile e ‘a peso fisso’.
Caratteristiche
Prodotto ‘100% italiano’.
Carni di suino selezionate di ‘Origine: Ita-
lia’, cioè provenienti da suini nati, allevati, 
macellati in Italia. Senza allergeni (Reg. UE 
1169/2011). Senza glutine, senza deriva-
ti del latte, senza lattosio. Da consumarsi 
previa accurata e completa cottura ad al-
meno 75°C a cuore del prodotto.
Modalità di vendita
Prodotto venduto sfuso o in vaschette in 
atmosfera modificata o confezionato in sot-
tovuoto.
Tempi di scadenza
Shelf-life: 30 giorni per i prodotti sfusi e 
confezionati in sottovuoto, 12 giorni per i 
prodotti confezionati in atmosfera modifi-
cata.




