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Fonte: 3tre3.it, rilevazioni al 3 febbraio. 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
1,981 euro/Kg 

+0,1%
2,064 euro/Kg 

+12,9%
2,080 euro/Kg 

+4% 
1,492 euro/Kg 

-9%
1,955 euro/Kg 

-6,1%
1,750 euro/Kg 

+6,4%
1,470 euro/Kg 

+0,4%
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Diciamo no al cibo 
‘politicamente 
corretto’
C’è un bell’articolo di Margherita Luisetto su Carni & Consumi che tutti dovrebbero leg-

gere (vedi il QRCode sotto). Racconta di come viene realizzata la carne sintetica in una 
sorta di viaggio virtuale all’interno di una fabbrica in Israele. Qui viene prodotta con una 

serie di attrezzature e sistemi da far invidia alle migliori sale operatorie. Nulla viene lasciato al 
caso. Ogni momento della produzione è monitorato e tutto il processo si svolge in camere sterili: 
nessun contatto con l’esterno, nessun patogeno. Il risultato è una fettina di carne che può essere 
utilizzata e cucinata nei più svariati modi. L’aspetto non è dei più invitanti ma tant’è… 

Sarà il cibo del futuro? Molto probabile. Di certo è ‘politicamente corretto’ tanto che il video 
da cui è tratto l’articolo è promosso dall’Organizzazione mondiale della sanità.  Tutto bene, 
tutto bello? Insomma. C’è un dato che inquieta. Un ristorante di Tel Aviv che propone carne di 
pollo sintetica chiede a tutti gli avventori di compilare una liberatoria che escluda i proprietari 
del locale in merito a qualunque problematica di tipo sanitario dovesse emergere in un futuro.

Ma al di là del dibattito e delle implicazioni socio-sanitarie-economiche che ha scatenato la 
notizia, vale la pena andare oltre a una difesa solo corporativa del cibo tradizionale.

Il no al cibo ‘politicamente corretto’ nasce da considerazioni di tipo culturale. Introdurlo in 
maniera massiva significherebbe cancellare con un tratto di penna la storia e le tradizioni che 
sottendono ai prodotti alimentari italiani e non.

Dietro al Grana Padano, al Parmigiano Reggiano, al Prosciutto Crudo di Parma o di San Da-
niele, al Panettone o alla Colomba, tanto per citarne alcuni, c’è una ricchezza straordinaria, 
un’intelligenza e una creatività che nel corso degli anni sono cresciute e si sono affinate.

Una ricchezza straordinaria e unica. Non per nulla, come ripeto spesso, esiste solo l’Italian 
Sounding. Non c’è un French, un German, men che meno un British Sounding.

Copiano i nostri prodotti perchè sono unici e, purtroppo, imitabili. Li copiano perché sono 
buoni. Li copiano perché sono ricercati in tutto il mondo anche grazie alla cultura gastronomica 
esportata in negozi e ristoranti italiani all’estero. 

Un nota bene doveroso: gran parte degli stranieri che giungono nel nostro paese sono alla ri-
cerca delle bellezze naturalistiche e culturali ma anche, e talvolta soprattutto, della nostra cucina 
e dei suoi buoni prodotti.

Ma dietro la bontà si celano secoli di storia. Gli esempi sono innumerevoli. Pensate al Grana 
Padano realizzato dai monaci dell’abbazia di Chiaravalle nel 1135. Al prosciutto crudo di Parma 
nato, in epoca romana, nella Gallia Cisalpina. Ai dolci realizzati nel corso di particolari ricor-
renze religiose, la Quaresima ad esempio. Ogni paese in Italia ha il suo prodotto d’eccellenza.

Anni fa acquistai una casa sul lago di Como. Ricordo la prima spesa nel piccolo negozio del 
paese. Chiesi del pane e vidi dei francesini. Li indicai alla commessa. Al che mi rispose: “Ma 
vuole quelli di Lenno oppure quelli di Ossuccio?”. Due paesini attaccati l’uno all’altro. I fornai 
del posto avevano realizzato prodotti simili ma differenti. Si chiama creatività…

Ecco dunque il pericolo che si staglia all’orizzonte. La possibilità che in un futuro questa cul-
tura venga spazzata via come un fiume in piena. Così, dopo l’omologazione del popolo, di cui 
parlava Pierpaolo Pasolini, che lo conforma al modello culturale dominante, ora lo chiamerem-
mo il ‘politicamente corretto’, oggi possiamo parlare di omologazione alimentare strisciante. 
Dio non voglia!

L’editoriale potrebbe chiudersi qui. Ma aggiungo un dato: in talune aree della Terra, il cibo 
sintetico potrebbe essere una risorsa importante. Laddove ci sono climi particolari o situazioni 
estreme, potrebbe rappresentare una valida soluzione alla fame nel mondo. 

L’affermazione non contraddice per nulla quanto ho scritto in precedenza. Rappresenta solo 
uno spunto di discussione. Per evitarne la demonizzazione assoluta. 

Se il cibo sintetico e, aggiungo, gli Ogm servono per debellare la fame nel mondo ben venga-
no. Chi, come mia figlia, ha vissuto per tre anni in Africa, nel Nord dell’Uganda può testimonia-
re che di fronte a bambini e adulti malnutriti non ci sono corporativismi che tengano.

Ma tutto questo non certo a discapito del cibo tradizionale. Che, al contrario, va ulteriormente 
valorizzato e protetto. Come i francesini di Lenno e Ossuccio… 

INQUADRA IL QRCODE 
PER LEGGERE 
L’ARTICOLO 
‘ALLE ORIGINI DELLA 
CARNE COLTIVATA’



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.
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LEONARDO BOCCI

ANTONELLA VIOLA

SUSAN JEBB

KIMBAL MUSK

SELVAGGIA LUCARELLI

MARIA DE FILIPPI 
VOTO: 7

VOTO: 0

VOTO: 6

VOTO: 5

VOTO: 5

VOTO: 3
L’attore e comico Leonardo Bocci ha aperto una ca-
tena di ristoranti virtuali che vendono kebab alla ro-
mana. Niente negozi fisici, ma solo ordinazioni online 
che vengono consegnate a casa tramite delivery. Ma 
in cosa consiste questo progetto? È molto semplice. 
Bocci ha deciso di proporre quattro famosi piatti ro-
mani (cacio e pepe, amatriciana, gricia, pollo ai pe-
peroni) non nella loro forma tradizionale, ma come se 
fossero dei kebab e quindi dentro il tipico pane del 
Medio Oriente. Per ora il servizio è disponibile solo a 
Roma, ma l’attore ha in programma di portarlo in tutta 
Italia. Diversi i vantaggi: il formato è più adatto a un 
servizio di delivery ed è più facile, comodo e veloce 
da mangiare. Nonostante questo possa far rivoltare 
lo stomaco ai puristi della cucina tradizionale.

La insigne scienziata Antonella Viola, che qualche 
maligno ha definito ‘virostar’ per il suo presenziali-
smo mediatico in epoca Covid, fa ancora discutere. 
In un’intervista concessa al Corriere della Sera il 20 
gennaio, la cattedratica plaude alle etichette euro-
pee che indicano il vino come cancerogeno e cat-
tivissimo, e aggiunge una leggiadra postilla: “Studi 
recenti hanno analizzato le componenti della struttu-
ra cerebrale, dimostrando che uno o due bicchieri di 
vino al giorno possono alterarle. Insomma, chi beve 
ha il cervello più piccolo”. Ecco, ci mancava giusto 
questo. Il vino non rende solo impotenti: rimpiccioli-
sce anche altro… Non sarebbe male leggere que-
sti ‘studi recenti’, dove sono stati pubblicati e il loro 
esatto contenuto, che probabilmente non sarà così 
semplicistico e categorico. Ma a parte tutto: chi beve 
un bicchiere riuscirà a non andare all’Inferno?

Portare dolci in ufficio sarebbe dannoso, per i colle-
ghi, quanto accendere una sigaretta in mezzo a degli 
ex fumatori. Lo afferma Susan Jebb, professoressa di 
Dietologia e Salute della popolazione all’Università di 
Oxford, in un’intervista rilasciata al The Times. “Con il 
fumo, abbiamo capito che è necessario compiere de-
gli sforzi, ma che questi sforzi danno risultati migliori 
se supportati dall’ambiente circostante”, spiega Jebb. 
“Con il cibo non abbiamo ancora questa consapevolez-
za”. Secondo Jebb, quindi, sarebbe meglio non portare 
più dolci e torte in ufficio per non far cadere i malcapitati 
colleghi in tentazione. L’intervista ha suscitato un certo 
clamore non tanto per quello che Jebb afferma, quan-
to piuttosto perché, oltre che professoressa a Oxford, 
è presidente dello Uk Food Standards Agency (Fsa), 
l’agenzia non governativa che si occupa della salute 
pubblica in relazione all’alimentazione. Che tuttavia ha 
preso le distanze dalle affermazioni della sua numero 
uno. Il Regno Unito è quindi ancora lontano dal bandire 
i festeggiamenti negli uffici della City. Anche se un filo 
più di moderazione non farebbe male, visto che il 26% 
degli adulti inglesi è obeso. E un altro 38% in sovrap-
peso.

In cima alla classifica dei ‘paperoni’ della ristorazio-
ne troviamo un tal Kimbal Musk, con i suoi 700 milio-
ni di dollari. Cognome pesante, per questo 50enne 
nato in Sud Africa. È infatti il fratello minore del più 
noto Elon, patron di Tesla, della società missilistica 
SpaceX e di altri bei giocattolini che gli fruttano un 
patrimonio di circa 140 miliardi di dollari. Ebbene, il 
fratellino (si fa per dire, è alto 1,93…) di Elon Musk 
deve la sua fortuna principalmente a Tesla: siede 
nel Cda della società dal 2004. Nello stesso periodo 
ha iniziato la sua attività di ristoratore: con The Ki-
tchen Restaurant Group, questo il nome dell’azien-
da, gestisce tre bistrot a Km zero, tutti negli Stati 
Uniti. Peccato solo che sull’account Twitter del grup-
po The Kitchen, il link apra una pagina inesistente. E 
meno male che il proprietario del social network è il 
fratello Elon: i prodotti non li abbiamo assaggiati, ma 
sulla comunicazione si può certamente migliorare…

Definendosi una ‘onnivora sociale’, la giornalista Sel-
vaggia Lucarelli giustifica la sua voglia (oggi, direi, 
abbastanza inconfessabile) di carne. In una puntata 
del podcast ‘Il Sottosopra’, la Lucarelli spiega che 
dopo una serie di viaggi in giro per il mondo ha ini-
ziato a ripensare al consumo di carne. Non solo. Un 
forte senso etico le ha impedito di mangiare più di 
due fettine nell’arco degli ultimi sei mesi. Ha scelto 
quindi di diventare una ‘onnivora sociale’. Ma che 
novità è questa? Selvaggia spiega che un onnivo-
ro sociale altro non è che una persona che mangia 
carne solo in occasioni culturali speciali (tipo sotto 
Natale o a un compleanno). Dà un contributo al pia-
neta e alle cause animaliste, ma senza estremismi. 
“Io non mangio quasi più carne, non la compro e 
non la cucino”, sottolinea. “Le mie uniche eccezioni 
riguardano occasioni di socialità. La mia scelta sarà 
bollata da alcuni come ipocrita - (ma davvero? ndr) 
- Ma io la ritengo fortemente razionale”. Se lo dice 
lei…

‘Noce moscata gate’: questo il nome dell’ultimo 
scandalo scoppiato in seno al celebre programma 
televisivo ‘Amici di Maria De Filippi’. Pare infatti che 
la notte di Capodanno un gruppo di allievi del talent 
show abbia deciso di sniffare noce moscata. Con-
sapevole, grazie a un video Youtube, degli effetti 
allucinogeni che la spezia è in grado di dare. Una 
notte ‘da sballo’ che ha portato a leggeri malori tra 
i ragazzi. E la regina del trash come ha reagito? Da 
brava stratega qual è, la Maria nazionale ha cer-
cato di insabbiare il tutto tagliando opportunamen-
te le ore di montato. La ricetta del suo successo? 
Molta astuzia, una buona dose di paraculaggine… 
e un pizzico di noce moscata. 

IL PAGELLONE

 IGNAZIO LA RUSSA

ALDO BAGLIO

MATTEO BERRETTINI

VOTO: 7

VOTO: 5

VOTO: 10

 Il Presidente del Senato, Ignazio La Russa, ha un’os-
sessione: la pasta alla Norma. In occasione di un 
evento organizzato da Fratelli d’Italia in vista delle 
elezioni regionali in Lombardia ha rivelato i dogmi 
fondamentali della ricetta.“Innanzitutto attenzione: 
come la faccio io non c’è il soffritto e l’olio si mette 
a crudo”. E poi dà le dritte: “Quando da piccolo mi 
svegliavo la donna, Angelina, aveva già messo la pa-
della con il pomodoro che cuoceva anche due o tre 
ore, [...], poi si mettono due spicchi d’aglio e basilico 
finché volete. Attenzione! Le melanzane vanno fritte 
a parte, lasciando che la sera siano messe a spurga-
re col sale, che poi si leva, e si friggono”. L’interesse 
che coltiva per questo piatto (lo definisce un “gran-
de innamoramento per la salsa rossa appassionata”) 
non è certo una novità per La Russa. Che svela: “Ho 
scritto un racconto che contiene la ricetta della pasta 
alla Norma. […] Un giorno lo manderò a Libero, così 
me lo pubblica”.

È uscita da poco nelle sale l’ultima pellicola del trio 
comico, che mette in scena il matrimonio tra Elio e 
Caterina, figli dei due imprenditori impersonati da 
Giovanni e Giacomo. Aldo, invece, finisce per es-
sere la solita macchietta del meridionale, che colle-
ziona figuracce tra gli ingessati milanesi. A un cer-
to punto il siciliano, invitato alla cerimonia, si trova 
ad assaggiare i missoltini, tipici pesci essiccati del 
lago di Como, e li sputa con disgusto esclaman-
do: “Sa di lago!”. Nulla a che vedere, a suo giudi-
zio, con il pesce del Sud, che ricorda invece l’aria 
fresca del mare. Per carità, i gusti sono gusti. Ma, 
per parafrasare il pensiero di Giovanni e Giacomo: 
“Cosa vuole saperne un terrone!”.

Matteo Berrettini non è solo un grande campione di 
tennis. È anche un esempio di generosità e altrui-
smo. La donazione di un assegno volto a fornire un 
anno di gelati ai bambini malati di cancro ricovera-
ti all’ospedale di Rimini non è passata inosservata. 
L’iniziativa nasce da alcune problematiche affrontate 
dai piccoli che, durante le terapie, soffrono di muco-
site e possono mangiare solo gelati. In qualità di te-
stimonial dell’associazione ‘Atleti al tuo fianco’ creata 
dal dottor Alberto Tagliapietra, non è la prima volta 
che Berrettini si presta a donazioni per i piccoli e per 
le loro famiglie nei momenti più difficili del ricovero. 
“Quest’ultima è solo la punta di un iceberg”, ha rife-
rito il dottor Tagliapietra, “perché molti dei doni e dei 
momenti di socialità offerti da Matteo non vengono 
pubblicizzati. Il suo esempio serve per far capire agli 
altri sportivi quanto conti il loro ruolo educativo nella 
lotta al cancro”.
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Avanzini (Conad): “Mdd strategica per 
il consolidamento della nostra leadership in Gdo”
“La Mdd rappresenta sempre di 
più un asset strategico nell’econo-
mia del Paese che supporta lo svi-
luppo della filiera agroalimentare 
sostenendo le Pmi e le famiglie. Lo 
è a maggior ragione per la nostra 
insegna, dove i prodotti a marchio 
Conad rappresentano un punto di 
riferimento nella spesa di oltre 11,5 
milioni di famiglie contribuendo al 
consolidamento della nostra lea-
dership nel mondo della Gdo”. È 
Francesco Avanzini, direttore ge-
nerale di Conad, a commentare 
sulle pagine di Repubblica A&F i 
risultati ottenuti dalla società coo-
perativa: nel 2022, la marca com-
merciale ha conquistato il 32,4% di 
quota sul totale del largo consumo 
confezionato a livello Italia (canale 
super) con un fatturato pari a 5,4 
miliardi, in crescita a valore del 
+12,6% rispetto al 2021. Una cre-
scita trainata dalle partnership con 
oltre 700 fornitori, di cui il 95% ita-

liani. Tra i comparti più performanti 
nel segmento della Mdd spiccano, 
per Conad, pasta e latte Uht, ma 
anche prodotti estivi come gelati, 
bevande analcoliche e solari, oltre 
a baby food e pet food. Fra i trend 
che caratterizzeranno la crescita 
della Mdd di Conad, continua il 
quotidiano, una crescente offerta 
nel comparto food ad alto conte-
nuto di servizio, a breve implemen-
tato con nuove proposte fresche 
take away e per il banco gastro-
nomia. Prospettive interessanti ri-
guardano anche referenze salubri 
e attente al benessere, così come 
nuovi prodotti pet food e toiletries. 
Il tutto, prosegue Avanzini, “attra-
verso gli elementi che da sempre 
ci distinguono: convenienza tutto 
l’anno, attenzione alla salute e al 
benessere del cliente, valorizza-
zione del servizio, consolidamen-
to dell’offerta premium e impegno 
verso la sostenibilità”.
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Crisi Ferrarini: la proposta Gsi-Bonterre è “inammissibile”, 
secondo la Corte d’Appello di Bologna
La Corte d’Appello di Bologna ha respinto il ricorso di Gsi-Bonterre, giudicando 
“inammissibile” la proposta della cordata (di cui fanno parte anche Opas e Hap-
py Pig) per aggiudicarsi Ferrarini. La sentenza è stata firmata dal giudice Anna 
De Cristofaro. L’unica proposta sul tavolo resta quindi quella di Pini e della par-
tecipata statale Amco, approvata dai creditori a novembre, che prevede la co-
pertura integrale dei privilegiati (tre mensilità per i dipendenti oltre alle banche 
ipotecarie), mentre per gli altri, ovvero i creditori chirografari (sostanzialmente i 
fornitori) verrà ripianato il 33% del credito: circa 65 milioni sui 197 complessivi. 
La proposta è stata bocciata sulla base di tre fattori: mancanza dell’attestazione 
di fattibilità del piano entro i tempi previsti; un credito complessivo inferiore al 
10%, ovvero la soglia di sbarramento minima; la conferma che la proposta al-
ternativa (Pini-Amco) sui creditori chirografari, con un rientro superiore al 30%, 
renda impossibile la presentazione di proposte concorrenti. Sul terzo punto, 
come ha dichiarato Sido Bonfatti, avvocato di Ferrarini, il Tribunale “non si è 
espresso perché non rilevante: senza il credito necessario e il piano di fattibi-
lità, come stabilito dai giudici, il reclamo decade automaticamente“. A questo 
punto non si esclude un ricorso in Cassazione da parte di Gsi-Bonterre, anche 
se la speranza di veder ribaltato quanto stabilito finora sono ai minimi termini. 
Per quanto riguarda Pini-Amco, il 2 marzo è prevista l’udienza per l’omologa del 
concordato, con la sentenza definitiva del tribunale attesa entro circa 10 giorni.

Materie prime. Febbraio inizia con rialzi importanti: +3,3% il vivo, cosce alle soglie 
dei 6,00 euro/kg, coppe in aumento del 6%. E anche in Europa la tendenza è al rincaro 

Se a inizio mese sembrava che il mercato delle materie prime fosse in calo, 
la prima settimana di febbraio ha ribaltato la situazione. Al 12 gennaio, infatti, 
la tendenza del vivo era in calo del -4% circa dal picco storico del 20 ottobre 
(2,075 euro/kg), per poi fermarsi abbastanza bruscamente il 10, con un de-
cremento di poco più di mezzo centesimo per il circuito Dop, seguito da un 
“non formulato” (26 gennaio), che sembrava l’ennesima resistenza del mondo 
allevatoriale e invece è stato il preludio a un sorprendente colpo di coda. Il 2 
febbraio infatti ha registrato un +3,3% abbastanza inaspettato, frutto della scel-
ta di mesi fa di rallentare drasticamente il riempimento delle stalle. Il tutto in un 
contesto, quello europeo, che sembra muoversi nella stessa direzione: +4% la 
carcassa tedesca (2,08 euro/kg) che era stabile da fine novembre; +1,8% la 
francese, stop al deprezzamento della danese, che aveva perso quasi il 12% 
da metà dicembre. E ancora +6,7% da inizio gennaio per il vivo spagnolo, e 
salti secchi del 5,8% per il vivo belga e del 6,8% per il vivo olandese soltanto 
nell’ultima settimana. Nel frattempo, i tagli non sono stati a guardare. Continua la solidissima tendenza al rialzo delle 
cosce, con le Dop che in questo mese sono salite dell’1,7-1,9% (poco più contenuta la crescita delle non tutelate) 
e che sono ormai a un passo da raggiungere, anche a bollettino, la soglia psicologica di 6,00 euro/kg. I produttori 
di crudo sono molto preoccupati, e sono quelli che più di ogni altra categoria ha bisogno di una “moratoria della 
moratoria”. Come si fa a parlare di blocco di listini a una categoria che dal 14 gennaio compra il fresco a più di 5,00 
euro/kg (i prezzi medi degli ultimi anni sono stati 3,91 nel 2019, 3,75 nel 2020, 4,33 nel 2021) e che negli ultimi 12 
mesi ha visto un rialzo del 18,2%, soltanto parzialmente coperto da alcuni aumenti all sell-in? Non è un caso che 
a Marca Cristiano Ludovici, ad del Gruppo Valtiberino, riferendosi alla moratoria ventilata da Adm, ha dichiarato 
“come produttori di crudo non ci sentiamo i destinatari di questa missiva”. 
Hanno ripreso quota i lombi, ma la parte del leone torna a farla la coppa, che guadagna il 6% raggiungendo i 5,60 
euro/kg, trascinando verso l’alto anche la coppa in ossi (3,90 euro/kg) e il busto con la coppa (3,70 euro/kg). Re-
cuperano pancettoni e pancette dopo il calo di dicembre (+4,5% e +4%), gli unici tagli in calo sono gola e lardello. 
Questo il dettaglio. 

Coscia fresca per Dop oltre 13 kg 
Coscia fresca per Dop 11/13 kg 
Coscia fresca per crudo oltre 12 kg 
Coscia fresca per crudo 10/12 kg
Lombo Bologna 
Lombo Padova (o Venezia) 
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)
VIVO
Vivo Dop oltre 160 kg 
Vivo Dop 152/160 kg
Vivo non tutelato 160/176 kg
Vivo spagnolo (Mercolleida)

5,87
5,33
5,00
4,67
3,50
3,50
3,50
5,28
3,50
4,37
2,22
3,97
2,89
1,90
3,50
4,30
4,37

1,923
1,863
1,776
1,645

5,90
5,37
5,04
4,70
3,60
3,60
3,70
5,43
3,90
4,37
2,29
4,08
2,82
1,82
3,50
4,30
4,37

1,917
1,857
1,765
1,690

5,90-5,92
5,37-5,39

5,04
4,70
3,60
3,60
3,70
5,53
3,90
4,37
2,29
4,08
2,80
1,77
3,50
4,30
4,37

NF
NF
NF

1,718

5,97
5,44
5,04
4,70
3,60
3,60
3,70
5,60
3,90
4,37
2,32
4,13
2,77
1,77
3,50
4,30
4,37

1,981
1,921
1,829
1,750

+1,7%
+1,9%
+0,8%
+0,6%
+2,9%
+2,9%
+5,7%
+6%
+11%

0
+4,5%
+4%

-4,2%
-6,8%

0
0
0

+3%
+3,1%
+3%

+6,4%

12 gennaio 19 gennaio 26-27 gennaio 2-3 febbraio TrendTAGLIO

Questa l’evoluzione di ottobre delle singole voci:  

NF: non formulato

Coati lancia la prima linea 
di salumi high protein

Parmacotto Group partner ufficiale di Ducati Corse 
per la nuova stagione sportiva 2023

Mancano le ghiande, 
produzione di Pata Negra in calo del 20%

Alto contenuto di proteine nobili, pochi grassi e tanto gusto: sono le nuove 
‘Fette Pro’ presentate alla recente edizione di Marca da Coati. Una linea 
innovativa composta di salumi high pro, particolarmente adatti a chi vuole 
arricchire la propria alimentazione con un alto contenuto di proteine. La li-
nea comprende tre referenze: prosciutto cotto, pollo e tacchino al forno. 120 
grammi di salume offrono almeno 20 grammi di proteine e un basso apporto 
di grassi, caratteristiche che ne fanno il prodotto ideale per chi vuole stare 
attento all’alimentazione. Non è un caso che si assista in Gdo ad un vero e 
proprio boom di vendita dei prodotti proteici: dagli yogurt alle barrette e fino 
alla pasta, il bacino di consumatori di prodotti high protein è in grande cre-
scita e continua ad ampliarsi. “I dati parlano chiaro”, spiega Massimo Zacca-
ri, direttore commerciale di Salumi Coati, “con numeri in costante aumento, 
sono oltre 7 milioni le famiglie italiane che stanno arricchendo i loro menù di 
alimenti ad alto apporto proteico, registrando un +18% negli ultimi 12 mesi. 
Siamo i primi a proporci in questo segmento di mercato con una nuova linea 
di salumi, che sono naturalmente ricchi di proteine. Le ‘Fette Pro’ Coati sono 
in grado di preservare queste preziose proprietà al meglio, contenendo allo 
stesso tempo l’apporto di grassi”.

Parmacotto Group e Ducati Corse insieme per tagliare nuovi traguardi sportivi, con l’obietti-
vo di promuovere le eccellenze del Made in Italy nel mondo. Il gruppo attivo nella produzio-
ne di salumi è infatti partner ufficiale della casa motociclistica per la stagione 2023: “Siamo 
orgogliosi di sostenere un nuovo progetto sportivo che conferma il nostro legame con il 
mondo dello sport e con gli atleti, promuovendo l’eccellenza e i valori di una sana e corretta 
alimentazione. Questo importante sodalizio testimonia la volontà del Gruppo di consolidar-
si in Italia e di aprire nuovi mercati all’estero, grazie ad un piano di sviluppo internazionale 
del brand”, commenta Andrea Schivazappa Ad Parmacotto Group. Gli fa eco il direttore 
generale di Ducati Corse, Luigi Dall’Igna: “È con grande piacere che diamo il benvenuto 
a Parmacotto, un’eccellenza alimentare nel panorama italiano e non solo. Parmacotto oltre 
ad essere presente col proprio logo sulla mentoniera del casco dei piloti, sarà presente 
coi propri prodotti alimentari all’interno della nostra Hospitality ufficiale. Entrambe le nostre 
aziende condividono valori di eccellenza e qualità”.

Il pregiato Jamón de Bellota 100% Ibérico, noto anche come Pata Negra, an-
drà incontro a una forte contrazione nel 2023, pari a circa il 20%. Questa è la 
stima dei produttori, come riporta Repubblica, dovuta alla siccità che lo scorso 
anno ha colpito la Spagna, e in particolare l’Estremadura. A causa del caldo e 
della carenza d’acqua, le querce hanno infatti prodotto una quantità di ghiande 
sensibilmente inferiore, e proprio le ghiande sono alla base della dieta dei capi 
allevati all’aperto da cui si ricava il Pata Negra. I suini dovrebbero arrivare a un 
peso di circa 150 Kg, ma quest’anno – il periodo di ingrasso dura da novembre 
a marzo – il rischio è che non si raggiunga la soglia. “I maiali mancano di peso e 
questo ci condiziona molto – ha spiegato Rodrigo Cárdeno, dell’azienda Explo-
taciones Agropecuarias Cárdeno – e a causa della siccità probabilmente ver-
ranno macellati 150mila capi in meno“. Sempre Repubblica riporta il commento 
di Francisco Espárrago, presidente del Señorio de Montanera: “Prendere le 
ghiande in Marocco o Algeria, dove ovviamente non allevano maiali, comporta 
rischi: temo infatti che l’importazione di ghiande possa introdurre nuove malattie 
come è successo quando abbiamo importato le palme dall’Egitto”.
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online le catene retail presenti in Italia.

Facebook

Instagram

Twitter

CATENA

CATENA

CATENA

FOLLOWER

FOLLOWER

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
Crai
Despar Italia - Maiora
Gruppo Pam - Pam Panorama
Tuodì
Selex - Megamark - Supermercati Dok
Végé - Supermercati Tosano 
Aldi
Végé - Bennet
Gruppo Pam - In’s Mercato
Selex - Alì
Famila Sud Italia
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Pim
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Dem

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

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
Coop Italia - Coop Liguria
Selex - Megamark - Sole 365
Agorà Network - Sogegross
Panapesca
Végé - Metro Italia
Coop Italia - Coop Reno
Crai
Végé - F.lli Arena

11.926.494
2.471.145
1.179.335
1.107.059

838.655
485.701
420.802
409.870
305.898
305.235
298.822
223.735
218.413
217.823
207.186
183.913
170.040
160.781
158.636
150.651
130.113
128.198
122.171
116.477
115.285

875.000
306.000
205.000
157.000
118.000
115.000
82.000
71.200
59.500
58.100
41.900
35.100
31.200
30.000
27.500
24.800
23.800
23.600
19.500
19.500
19.200
16.000
15.700
14.100
12.900

89.911
31.606
27.682
27.618
23.785
13.824
11.214
8.431
5.546
4.388
3.647
2.747
2.380
2.270
2.222
1.855
1.748

628
516
457
407
406
381
282
245

Rilevazione del 1° febbraio 2023
Fonte: Tespi Mediagroup
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Facebook censura un post della Finocchiona: “Insulta gruppi 
specifici”. E il Consorzio invita Zuckerberg in Toscana

Prosciutto San Daniele: 
nel 2022 produzione in crescita del +1,5%

Carrefour punta a ridurre del 50% 
i propri rifiuti alimentari per il 2025

Recla presenta 
la nuova strategia di sostenibilità

Crai Futura: diventa 
operativa la nuova organizzazione

Coop contro lo spreco alimentare 
con ‘Buon Fine’ e ‘Mangiami subito’

Costo dei fertilizzanti in calo del 40%, 
secondo un’analisi Coldiretti

Cile: registrato il marchio collettivo del 
Consorzio di Tutela Salumi Dop Piacentini

In questi ultimi mesi è tutto un parlare di algoritmi e potenza 
dell’intelligenza artificiale: non passa giorno senza articoli e 
analisi, per esempio, su ChatGpt, il sistema di AI che, pare, un 
giorno potrebbe sostituire Google e faciliterà la vita di tutti noi. 
Eppure non sempre l’intelligenza artificiale e gli algoritmi sono 
appunto così ‘intelligenti’. Un esempio è il recente, clamoroso 
abbaglio di Facebook contro un post del progetto culinario Inte-
riora Design, realizzato da un’agenzia che pubblicizzava un pa-
nino alla Finocchiona. E l’abbaglio sta tutto nel non comprendere 
la differenza tra il prelibato salume toscano e un qualche insulto 
sessista. Infatti, per il colosso fondato da Mark Zuckerberg, l’ini-

ziativa sembra “insultare o prendere di mira gruppi specifici di categorie protette, pertanto non rispetta i 
nostri standard della community”. La campagna è stata poi modificata per aggirare le rigide linee guida di 
Facebook-Meta, e il 2 febbraio il Consorzio di tutela ha diffuso un gustoso comunicato sulla vicenda, che 
riportiamo di seguito:
“Un algoritmo non può conoscere la storia della Finocchiona e, soprattutto, il suo sapore inconfondibile” 
così, noi del Consorzio, con il sorriso e la schiettezza del carattere toscano che ci definisce, cogliamo l’oc-
casione di questa incomprensione dell’Intelligenza Artificiale di Meta, per comunicare a un pubblico più 
ampio la storia e le peculiarità del nostro prodotto.
La Finocchiona Igp, eccellenza toscana dalla lunga tradizione, ha origine dall’ingegno e dalla conoscenza 
del territorio da parte dei contadini del medioevo, quando il pepe, spezia rara e costosa, venne sostituito 
con un altro ingrediente, naturalmente offerto dalle verdi colline del territorio: i fiori e i semi di finocchio, 
elemento che le dona quel profumo inconfondibile che conquista tutti.
Per cui, caro Mark Zuckerberg, ti aspettiamo in Toscana per “condividere” un piatto con il nostro unico e 
caratteristico salume!

La produzione di Prosciutto San Daniele nel 2022 “è cresciuta di un punto e mezzo. Le vendite sono 
stabili e sono legate alla contingenza differente del 2022 sul 2021, anno del post Covid, in cui sono stati 
fatti consumi esuberanti rispetto l’anno del lockdown”. Lo ha reso noto il direttore generale del Consorzio, 
Mario Emilio Cichetti, a margine di un incontro a Trieste, come riporta l’Ansa: “Il 2022 è tornato ai livelli 
pre-pandemici, quindi siamo sui dati del 2018 e 2019. Un risultato positivo: un po’ inferiore rispetto al 2021 
proprio perché il 2021 è stato un anno straordinario da questo punto di vista”. Per quanto riguarda l’export, 
ha aggiunto, “siamo stabili”. A questo riguardo occorre tener presente che “per il prosciutto di San Daniele 
non è una cosa da poco”, date le note problematiche causate dalla peste suina e dal blocco all’export in 
mercati come Cina e Giappone. “Sul 2023”, ha proseguito il direttore generale del Consorzio, “gravano 
invece le incertezze sui costi delle materie prime, per quanto riguarda la carne di suino e le fonti energe-
tiche. La parte cruciale dell’anno saranno i primi 4-6 mesi poi le previsioni indicano un secondo semestre 
probabilmente più stabile”.

Carrefour Italia intende ridurre del 50% i propri rifiuti alimentari 
entro il 2025. Si avvicina la giornata nazionale di Prevenzione 
dello spreco alimentare, e il gruppo di supermercati intende con-
tribuire partendo dalla valorizzazione dei prodotti prossimi alla 
scadenza venduti a un prezzo ridotto nelle apposite ‘vasche an-
tispreco’. Ma ci sarà anche un lavoro di recupero delle ecceden-
ze, grazie al lancio delle ‘Box Ortofrutta’, disponibili a un prezzo 
conveniente e contenenti frutta e verdura assortite con i prodotti 
salvati dalle confezioni danneggiate. Carrefour Italia promuove la vendita scontata al 70% di prodotti oltre 
termine minimo di conservazione (Tmc), ovvero il limite entro il quale il prodotto alimentare conserva le sue 
proprietà specifiche in adeguate condizioni di conservazione (da distinguere dalla data di scadenza). La 
vendita di prodotti a Tmc superato, nel 2022, ha salvato merce per un valore di 803mila euro. Continua, 
inoltre, la partnership con Too Good To Go, che ha permesso, nel 2022, di salvare oltre 278mila magic box 
(per 679 tonnellate di CO2 risparmiate). L’ultima campagna ‘Save The Panettone’ ha permesso di recupe-
rare oltre 1.700 magic box natalizie. La campagna Zero Sprechi, infine, a febbraio si arricchirà di novità.

Recla ha elaborato una strategia 
di sostenibilità di concerto con 
consulenti esterni e diversi sta-
keholder, secondo le linee guida 
Gri. Secondo Paul e Robert Re-
cla, sostenibilità significa: “Agire 
in modo consapevole, perché le 
risorse e l’ambiente appartengo-
no a tutti. Come azienda familiare, 
è nella nostra natura pensare alle 
generazioni future. Una crescita 
sana, la diversificazione del rischio, la redditività e l’au-
tofinanziamento preponderante garantiscono la nostra 
stabilità finanziaria e l’indipendenza a lungo termine”. 
Per l’elaborazione della strategia è stato incaricato un 
team di progetto composto da nove membri dei reparti 
Governance aziendale, Approvvigionamenti, Risorse 
umane, Tecnologia, Gestione Qualità, IT, Marketing e 
Vendite, di tenere una discussione su tutte le proce-
dure aziendali in relazione alla sostenibilità. Sulla base 
di questa discussione sono stati definiti cinque pilastri 
strategici che, quotidianamente, guidano le azioni in 
ogni ambito, nel rispetto dei diversi interlocutori: am-
biente e risorse, clienti, dipendenti e società, prodot-

to, industria 4.0. Per ottenere un 
valore aggiunto a lungo termine, 
la strategia di sostenibilità di Re-
cla include obiettivi specifici per 
ognuno dei cinque pilastri della 
sostenibilità. “Puntiamo alla ridu-
zione delle emissioni di CO2 per 
la protezione del clima. Uno dei 
nostri obiettivi principali è l’utiliz-
zo di fonti di energia rinnovabili 
e le risorse ambientali in modo 

responsabile”, spiega Robert Recla in merito al pila-
stro ‘ambiente e risorse’. “Già oggi usiamo energie 
di fonti rinnovabili come impianto fotovoltaici oppure 
sistemi di recupero calore. Con queste due iniziative 
risparmio 19.767 tonnellate di CO2 all’anno”.  Tra gli 
altri obiettivi raggiunti, 2 milioni di Kwh di elettricità 
generati dall’impianto fotovoltaico, circa 90% di ener-
gia termica proveniente da diversi sistemi di recupero 
calore, risparmio annuale di 240 tonnellate di plastica 
grazie all’utilizzo di film ultrasottili, materiali compositi 
e all’Ecopack, oltre il 90% dei nostri dipendenti ha un 
contratto di lavoro a tempo indeterminato e la robotica 
che viene in aiuto in ben 17 processi lavorativi.

È diventato operativo da mercoledì 1° febbraio, il nuo-
vo assetto di Crai Futura: una società che rappresenta 
l’evoluzione del Gruppo Crai, con l’obiettivo di “dare 
ancora più forza e sostegno ai punti vendita della rete”. 
Che a oggi hanno superato i 1.400 negozi in tutta Italia, 
per un fatturato al casse di circa 2 miliardi di euro. Al 
timone Giangiacomo Ibba, in qualità di amministrato-
re delegato. A Gregoire Kaufman (in foto) sarà affidata 
la direzione generale di Crai Secom. Roberto Comolli, 
direttore generale di Food 5.0, già parte del gruppo, 
avrà il compito di ripensare in chiave industriale la pro-
gettazione e realizzazione di tutte le linee dei prodotti 
a Mdd, oltre che dello sviluppo del format di negozio 
Edlp. Mario La Viola guiderà la direzione commercia-
le e riporterà all’Ad sull’area strategica dello sviluppo 
e della relazione con i Cedi, con l’obiettivo di concre-
tizzare e diffondere la nuova strategia aziendale. La ri-
organizzazione non tocca però solo il comparto Food. 
In un’ottica di ottimizzazione e valorizzazione della rete, 
a inizio anno è stata annunciata anche la creazione 
della prima supercentrale totalmente italiana dedicata 
al canale drugstore (già presidiato da Crai Secom). Si 
chiama Super Drug Italia, manterrà una partnership con 
Crai e sarà sempre socio di Forum. Diventando di fatto 
il secondo player del canale, con un fatturato da 1,2 
miliardi di euro e il 24% delle quote di mercato (fonte 
Nielsen) grazie a oltre mille punti di vendita.

La campagna ‘Buon Fine’ di Coop, attiva a livello na-
zionale dal 2003, ha permesso nel 2022 di recupera-
re e donare 5.442 tonnellate di derrate alimentari – in 
grado di generare circa 11 milioni di pasti – per un 
valore pari a quasi 30 milioni di euro. A beneficiarne 
842 associazioni di volontariato in tutta Italia. Lo ren-
de noto Coop, in occasione della giornata nazionale di 
prevenzione dello spreco alimentare che si celebra il 
5 febbraio, sottolineando come le donazioni si accom-
pagnino anche a un risparmio importante in termini di 
inquinamento: “Il mancato conferimento in discarica di 
queste oltre 5mila tonnellate di cibo”, spiega Coop in 
una nota, “ha evitato l’emissione di circa 11.258 ton-
nellate di Co2”. Tra le altre attività messe in campo 
dall’insegna il progetto ‘Mangiami subito’ per la vendi-
ta di prodotti prossimi alla scadenza a prezzi scontati 
fino al 50% a fine giornata, che nel 2022 ha permesso 
la vendita di oltre 40 milioni di euro di prodotti in sca-
denza in 858 punti vendita; o l’adesione, dal 2022, alla 
normativa Ue che permette per nuove categorie di cibi 
l’inserimento in etichetta del termine minimo di conser-
vazione al posto di una data di scadenza.

Il calo delle bollette del gas aiuta anche le imprese 
agricole, costrette a fare i conti con l’aumento dei costi 
di produzione di nove miliardi di euro nel 2022. È quan-
to emerge dall’analisi di Coldiretti, che evidenzia come 
le difficoltà economiche abbiano portato a ridurre l’ac-
quisto di mezzi tecnici indispensabili per le coltivazio-
ni, già colpite dal clima anomalo registrato lo scorso 
anno. Ora le imprese possono contare sul calo delle 
quotazioni del gas e sulla diminuzione del 40% del 
costo dei fertilizzanti, evidenziata da Consorzi Agrari 
d’Italia, con conseguente riduzione della dipendenza 
dall’estero. La produzione agricola e quella alimentare 
in Italia assorbono oltre l’11% dei consumi energetici 
industriali totali per circa 13,3 milioni di tonnellate di 
petrolio equivalenti (Mtep) all’anno, sempre secondo 
l’analisi Coldiretti sulla base dei dati Enea (Agenzia 
nazionale per le nuove tecnologie, l’energia e lo svi-
luppo economico sostenibile). “Si tratta di una bolletta 
energetica pesante nonostante nel tempo si sia veri-
ficato un contenimento dei consumi energetici grazie 
alle nuove tecniche e all’impegno degli agricoltori per 
la maggiore sostenibilità delle produzioni anche con 
l’adozione di tecnologie 4.0 per ottimizzare l’impiego 
dei fattori della produzione”, spiega Coldiretti.

Il marchio collettivo ‘Piacentino Piacentina’ del Consorzio di Tutela Salumi Dop Piacentini è stato 
registrato in Cile. Lo fa sapere il Consorzio, che si arricchisce di una nuova registrazione inter-
nazionale, confermando che il fenomeno dell’Italian Sounding tocca tutte le categorie alimentari. 
“Questo importante risultato”, commenta il presidente Antonio Grossetti, “gratifica e premia l’im-
pegno profuso dal Consorzio nella tutela delle proprie denominazioni. Come è risaputo la prote-
zione della Dop vale sul territorio comunitario, ma non in mercati terzi”. Le pratiche erano state 
avviate da tempo, con la collaborazione dello studio Rosso Borghero IP Consultancy. Come 
spiega Gianluigi Rosso Borghero: “Da oggi il Consorzio dispone di un importante strumento 
proconcorrenziale per favorire l’esportazione dei prodotti in un mercato strategico […]. I benefici 
del risultato raggiunto si apprezzeranno, da un lato, riguardo alla promozione […] e, dall’altro, in 
relazione alla tutela poiché oggi si dispone di un titolo che consentirà di prevenire o reprimere 
abusi o usi illegali delle Dop pregiudizievoli per la filiera”. Attualmente, Il Consorzio è impegnato 
in una causa con la Colombia e ha risolto un problema con l’Argentina, dove un’azienda ha cer-
cato di registrare un marchio con un nome evocativo: ‘Piacentino piacer argentino’.

Crisi Vismara, il sindaco di 
Casatenovo (Lc) scrive
a Giorgia Meloni

Preoccupato per le sorti di Vi-
smara, storica azienda dal futu-
ro incerto a causa delle disav-
venture del Gruppo Ferrarini, il 
sindaco di Casatenovo, Filippo 
Galbiati, ha scritto una lettera a 
Giorgia Meloni, al ministro del-
le imprese e del made in Italy 
Adolfo Urso, al presidente di 
Regione Lombardia, al prefetto 
e alla presidente della provincia 
ci Lecco. A tema proprio il futuro 
dell’azienda, gravato dal peso 
del decreto ingiuntivo emesso 
dal Tribunale di Lecco e attual-
mente sospeso. “Questa azien-
da”, scrive Galbiati nella sua 
lettera-appello pubblicata da Il 
Giorno, “rappresenta una realtà 
produttiva storica fortemente ra-
dicata nel territorio della Brianza 
lecchese. Attualmente vi lavo-
rano circa 160 dipendenti che 
rappresentano tutt’oggi la vera 
forza di un marchio che ha fat-
to della qualità della produzione 
un elemento fortemente identita-
rio e riconosciuto in Italia come 
all’estero. Nonostante le serie 
difficoltà finanziarie del Gruppo 
Ferrarini di Reggio Emilia, che 
detiene da anni Vismara, anche 
in quest’ultimo anno la sede 
brianzola di Casatenovo ha svi-
luppato un aumento dei volumi 
produttivi e guadagnato nuove 
quote di mercato. Il Gruppo Fer-
rarini e la società Vismara, come 
a voi noto, sono oggetto di un 
percorso di concordato preven-
tivo, soffrendo di una situazione 
di esposizione finanziaria molto 
seria, che preoccupa i lavoratori 
ed i loro rappresentanti. In nome 
dello spirito di collaborazione tra 
le istituzioni il sindaco chiede 
un incontro per dare garanzie 
ai dipendenti. Il nostro Comune 
d’intesa con la Regione e la Pro-
vincia ha messo in sicurezza dal 
punto di vista urbanistico la nuo-
va sede dell’azienda, nonostan-
te le reiterate inadempienze del 
Gruppo Ferrarini che si era im-
pegnato con un accordo di pro-
gramma a riqualificare le aree 
della fabbrica dismessa, proprio 
nell’ottica di riconoscere la pri-
orità della salvaguardia dell’oc-
cupazione. È importante che le 
Istituzioni, nel rispetto dell’auto-
nomia e delle competenze dei 
tribunali competenti, tengano 
monitorata questa situazione, 
anche e soprattutto per la difesa 
dell’occupazione di 160 lavora-
tori“.
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focus on

Prima di comprare un prodotto, vor-
remmo essere sicuri che rispecchi le 
nostre aspettative. Fino a pochi anni 
fa c’erano solo due soluzioni: chiede-

re consiglio a qualcuno che ha fatto l’acqui-
sto prima di noi, oppure accettare di correre 
il rischio di una delusione e provarlo. Ma, da 
quando le persone hanno iniziato a pubblica-
re le loro opinioni su internet, si è aggiunto 
un terzo elemento che viene in soccorso degli 
acquirenti: le recensioni. E sempre più con-
sumatori le consultano prima di fare acquisti 
online.

Omnia Group, azienda che si occupa di svi-
luppo software e consulenza informatica per 
le imprese, ha pubblicato il report ‘La spesa 
online e l’importanza delle recensioni: un’in-
dagine sulle opinioni degli utenti’, che offre, 
come da titolo, una panoramica sul ruolo delle 
recensioni online e dei sistemi di rewarding. 

Quanto contano le recensioni?
Dal report emerge l’importanza dei conte-

nuti generati dagli utenti, che sono estrema-
mente efficaci nell’influenzare direttamente le 
scelte dei consumatori. Le recensioni, in parti-
colare, sono la forma più diffusa di contenuto, 
e molto spesso aiutano le persone a decidere 
cosa acquistare. Basti pensare che, nel 2021, 
la mole di acquisti globali sulle piattaforme di 
shopping online derivanti dalle recensioni de-
gli utenti ammontava a 3,8 miliardi di dollari. 
Oltre l’80% degli acquirenti online afferma di 
aver acquistato un prodotto dopo aver consul-
tato le recensioni di altri compratori. E il trend 
è in crescita, con l’entrata sul mercato delle 
generazioni più giovani. 

Per quanto riguarda l’e-commerce di pro-
dotti alimentari, il 97% dei consumatori 
dichiara di aver fatto un acquisto sulla base 
di buone recensioni. Il 75% ritiene che l’in-
fluenza esercitata dalle recensioni sulle sue 
decisioni sia alta o molto alta (assegnando un 
punteggio pari o superiore a 4 su 5). Il 42% 
scrive recensioni per circa il 50% degli acqui-
sti effettuati, e il 24,5% lo fa per più del 75% 
degli acquisti.

Recensioni false e incentivi per l’utente
Le aziende, d’altro canto, non sono ancora 

ben organizzate per incentivare la produzione 
di contenuti. Eppure c’è bisogno di soluzioni 

adeguate, dato che il tasso di conversione è 
più alto del 120,3% quando l’utente può con-
sultare delle recensioni. Dagli studi risulta 
che circa il 4% delle recensioni online sono 
fake. Circa il 55% degli utenti pensa che 
molte recensioni siano ingiuste o inadeguate, 
dopo aver acquistato il prodotto, e l’82,4% 
ritiene che i titolari dell’e-commerce non 
facciano abbastanza per contrastare quelle 
false. Il 53,9% segnala, inoltre, di non esse-
re mai stato premiato per i contenuti creati. 
Sconti e coupon costituiscono una motiva-
zione in più per pubblicare contenuti su siti 
o app, ma servono anche incentivi finanziari 
e premi basati su gratitudine e reputazione, 
che contribuiscono anche a fidelizzare la 
clientela.

La pubblicità non basta
In conclusione, rendere disponibili e con-

sultabili le recensioni di altri utenti è “di 
fondamentale importanza perché fornisce 
ai clienti uno strumento obiettivo e utile per 
finalizzare l’acquisto”, come si legge nel re-
port. Il motivo, a quanto sembra, è che gli 
utenti sono ritenuti più affidabili e degni di 
fiducia rispetto alle campagne pubblicitarie 
ufficiali. Del resto, l’ascesa degli influencer 
ha già dimostrato che il modo tradizionale di 
fare pubblicità sta cambiando. L’avvento di 
internet ha portato alcuni cambiamenti fon-
damentali nella società, e bisogna prendere 
atto del fatto che i consumatori, ormai, sono 
in grado di decidere da soli cosa acquistare.

Ma i brand non devono subire passivamen-
te il cambiamento, e, anzi, possono guidarlo. 
Come? Incentivando le persone a creare con-
tenuti, per esempio, ma soprattutto cercando 
di garantire l’autenticità delle recensioni. 
Bisogna notare, però, che il 77,4% degli in-
tervistati ha pensato almeno una volta che il 
titolare dell’e-commerce non fosse la per-
sona più adatta per decidere quali contenuti 
pubblicare e quali, invece, censurare. Moti-
vo per cui il report suggerisce di rivolgersi 
a enti terzi, che possano garantire in manie-
ra imparziale la validità delle recensioni. Si 
conferma, dunque, strategica la scelta della 
società Prodigital di lanciare il sito approva-
lo.it, che raccoglie le recensioni dei consu-
matori in settori quali: cibo e bevande, cura 
persona, casa, infanzia e animali.

PRIMA DI ACQUISTARE PRODOTTI ALIMENTARI DA UN E-COMMERCE, 
LEGGI LE RECENSIONI LASCIATE DAGLI ALTRI UTENTI?

QUANTO SPESSO HAI SCRITTO A TUA VOLTA UNA RECENSIONE 
SU UN PRODOTTO ALIMENTARE ACQUISTATO?

HAI MAI FATTO UN ACQUISTO DA UN E-COMMERCE 
SULLA BASE DI UNA O PIÙ BUONE RECENSIONI?

2%

2,9%

97,1%

48%
50%

Sì, sempre

Si, mi è capitato almeno una volta

Mi è capitato in meno
 del 20% dei miei acquisti

Regolarmente, per più 
del 75% dei miei acquisti

Mi capita spesso, per circa il 50% 
dei miei acquisti

Avrei voluto ma l’e-commerce del 
mio supermercato non lo permette

Sì, a volte

No, non mi è mai capitato

Avrei voluto, ma l’e-commerce del mio 
supermercato non le esponeva ancora

24,5%

32,4%

42,2%

1%

L’80% dei consumatori consulta le opinioni di altri utenti 
prima di fare acquisti online. Occorre però, secondo la ricerca, 

una maggior tutela. Per evitare contenuti fake.

Quando le recensioni 
guidano il carrello

ACQUIRENTI ONLINE

98%
97%
75%
42%
24,5%

afferma di aver acquistato un prodotto dopo 
aver consultato le recensioni di altri compratori.

Sul web abbondano i siti per recensire ristoranti, alberghi, esperienze… 
mancava solo un luogo per raccogliere i giudizi sui prodotti di uso quo-
tidiano. Ecco, dunque, approvalo.it, il sito di recensioni scritte dai con-
sumatori per i consumatori. Ideato dalla società Prodigital, approvalo.
it permette di consultare opinioni autentiche e spontanee prima di fare 
un acquisto al supermercato. Il sito, per il momento, si articola in cinque 
macro-categorie: food&beverage, beauty, cura casa, bambini e animali. 
In ogni settore possono essere cercati, postati e recensiti tutti i prodotti 
in commercio. 
“Una piattaforma win win”, spiega 
Ursula De Gaspari, new business 
manager di approvalo.it. “Da una 
parte permette ai consumatori di 
conoscere e commentare le novità 
di prodotto che arrivano sul merca-
to. Dall’altra, consente alle aziende 
di entrare in contatto con i consu-
matori, presentare nuovi prodotti, 
eseguire panel test mirati e ottenere 
lo status e il marchio di aziende più 
gettonate, ricercate e ‘approvate’ 
dagli utenti”. 

dichiara di aver fatto un acquisto sulla base 
di buone recensioni.

ritiene che l’influenza esercitata dalle recensioni 
sulle sue decisioni sia alta o molto alta. 

scrive recensioni per circa il 50% 
degli acquisti effettuati.

scrive recensioni per 
più del 75% degli 
acquisti effettuati.

E-COMMERCE PRODOTTI ALIMENTARI RECENSIONI AUTENTICHE E SPESA SICURA CON APPROVALO.IT

Fonte: Omnia Group - “La spesa online e l’importanza delle recensioni: 
un’indagine sulle opinioni degli utenti”
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È una storia lunga, quella di 
Clai, cooperativa lavoratori 
agricoli imolesi. Una storia 
nata nel 1962 nella splendi-

da cornice di Sasso Morelli, con al 
centro valori ben precisi: cooperazio-
ne, territorio, comunità, dedizione al 
lavoro. E gusto per il buon cibo come 
carni e salumi di alta qualità, grazie 
a un altro tratto distintivo di Clai: la 
filiera integrata. Come ogni storia, 
cambia e si evolve sempre, coinvol-
gendo altri protagonisti nel cammi-
no. Tra questi Gian Luca Bergonzoli, 
nuovo direttore commerciale della 
cooperativa. Con lui abbiamo appro-
fondito la futura strategia di Clai in 
un mercato sempre più concentrato e 
ricco di sfide.

Qual è la sua storia professiona-
le e in particolare la sua esperienza 
nel settore?

Mi sono laureato all’Università 
Bocconi con specializzazione nelle 
aziende commerciali, e ho iniziato 
subito a lavorare in aziende dei set-
tori carne e salumi. Sono partito nel 
2002 da una grande realtà che vende 
carne fresca, prima come regional poi 
national. Dopo un breve passaggio 
nella logistica e un periodo più lungo 
nel pet food (sei anni), sono approda-
to in un’altra nota azienda di salumi 
come Gdo manager, diventando in 
seguito direttore vendite Italia. Poi 
è stata la volta di un fondo tedesco, 
dove ero amministratore delegato e 
direttore commerciale. E il 10 genna-
io è cominciata la mia avventura in 
Clai come direttore vendite Italia di-
visione salumi, che comprende anche 
i marchi Zuarina per i prosciutti di 
Parma e La Faggiola per i formaggi. 

Da esterno come percepiva Clai 
sul mercato?

Conoscevo l’azienda perché lavo-
ro da tempo nel mercato dei salumi. 
Devo dire che però la mia era una co-
noscenza superficiale: una volta visi-
tati gli stabilimenti e capito appieno 
quale fosse la filosofia produttiva, mi 
sono reso conto subito dell’alto livel-
lo dello stato dell’arte e del grande 
potenziale dell’azienda. Sta facen-
do un ottimo lavoro anche sul piano 
della comunicazione: un ambito dove 
non si finisce mai di imparare e in-
novare.

Quali canali di vendita intende 
sviluppare maggiormente? 

Sicuramente la Gdo, in cui siamo 
già presenti in modo importante ma 
che dobbiamo sviluppare ancora di 
più. È infatti fondamentale avere rap-
porti di partnership sempre più forti 
con la distribuzione moderna. Clai 

però ha anche tutte le carte in rego-
la per affrontare lo sviluppo di ca-
nali come il Normal Trade (abbiamo 
80 agenti plurimandatari) l’Horeca e 
il B2B. Anche l’export rivestirà un 
ruolo importante nello sviluppo delle 
vendite.

Quali sono i punti di forza di Clai 
riguardo alle aree di penetrazione e 
ai canali? 

La filiera integrata che va dall’al-
levamento alla trasformazione, uni-
ta alla ricerca di una qualità sempre 
più alta, ci permetterà sempre di più 
di essere il punto di riferimento nel 
mercato. Con le conoscenze acquisite 
negli anni e gli investimenti costan-
ti in tecnologia che caratterizzano i 
nostri stabilimenti, siamo in grado di 
interpretare e rispondere alle esigen-
ze di tutti i canali di vendita. In più, 
in Clai abbiamo un modello di ven-
dita al dettaglio caratterizzato da un 
altissimo livello di servizio che parte 
da un ampio assortimento di diver-
se carni fresche, salumi e formaggi, 
fino alla consegna con mezzi propri; 
anche lo sviluppo di questo modello 
sono sicuro che ci darà grandi soddi-
sfazioni in termini di vendite. 

Qual è il suo giudizio sul mercato 
in generale e sulle concentrazioni 
in atto? Clai si muoverà (ancora) in 
questo senso? 

La concentrazione nel mercato dei 
salumi, e non solo, penso sia inevi-
tabile. La frammentazione che lo ca-
ratterizza ancora non si addice alle 
regole di oggi, regole che riescono 
ad affrontare solo aziende di certe 
dimensioni. Clai, qualche anno fa, ha 
acquisito Zuarina, azienda che produ-
ce prosciutti crudi di Parma Dop di 
alta qualità; non escludo che in un fu-
turo anche prossimo si possa arrivare 
ad altre acquisizioni sempre però co-
erenti e sinergiche con le produzioni 
attuali. Ma c’è un ma… 

Ovvero?
Non è facile valutare le aziende 

in questo periodo: veniamo da tre 
anni oggettivamente molto partico-
lari, segnati prima dalla pandemia e 
poi dalla crisi energetica e inflattiva. 
Tante aziende fiorenti ora si trovano 
in difficoltà, perché magari non sono 
riuscite a ottenere gli aumenti di listi-
no fondamentali per coprire i costi. È 
difficile decidere solo in base ai bi-
lanci.

Rimarrà un’azienda concentra-
ta sui salami o implementerà altri 
prodotti nell’offerta?

Sono sicuro che si debba anche 
prendere in considerazione di diffe-
renziare l’offerta con la produzione di 
altre tipologie di prodotti; come det-
to, l’importante è che siano coerenti e 
sinergiche con quelle attuali. Inoltre 
vogliamo valorizzare tutta l’offerta a 
marchio Clai. A seconda dei canali ci 
sono una serie di salami più caratteri-
stici: penso soprattutto a Imola 1962, 
il salame senza conservanti, oppure 
alla Passita, uno dei nostri prodotti di 
punta. Ma il bello di Clai è che pro-
duce numerose specialità di tutte le 
regioni, di conseguenza possiamo ac-
contentare qualsiasi tipo di richiesta. 
Inoltre, credo che in futuro si man-
geranno meno carni e salumi, ma più 
di qualità. Si prediligeranno quindi 
salami premium come quelli firmati 
Clai. Obiettivo dell’azienda è proprio 
quello di essere punto di riferimento 
per il mondo dei salami. Chi ha biso-
gno di un salame deve venire prima 
da noi. Vogliamo essere riconosciuti 
per il livello qualitativo alto, che solo 
noi possiamo dare grazie alla filiera. 

Ci sono degli obiettivi in termini 
di crescita del fatturato? 

Il primo obiettivo rimane sempre 
quello di proporre sul mercato un as-
sortimento di qualità. In questi ultimi 
mesi abbiamo rinunciato con ram-
marico a situazioni che non ci rico-
noscevano tale livello, che abbiamo 
costruito nel tempo con passione e 
competenza. Carni italiane, experti-
se, artigianalità, controlli continui, 
ascolto e assistenza dei clienti. Asset 
importanti a cui non rinunciamo e su 
cui lavoreremo per aumentare parco 
clienti e quota mercato. Alla luce dei 
tempi che stiamo vivendo, caratteriz-
zati da una forte inflazione, ci siamo 
infatti dati importanti obiettivi di in-
cremento dei volumi che attraverso 
le economie di scala dovrebbero per-
metterci di acquisire sempre maggio-
re efficienza e attenuare le richieste 
di aumento che purtroppo saranno 
inevitabili anche per quest’anno.

È in programma uno sviluppo 
all’estero? 

Si, siamo impegnati anche nello 
sviluppo delle vendite all’estero. Si-
curamente abbiamo ancora un gran-
de potenziale nei paesi europei, ma 
aspettiamo anche la riapertura di quei 
mercati oggi chiusi nei quali aveva-
mo già trovato soddisfazione. Per lo 
sviluppo all’estero ci aiutano il pro-
sciutto di Parma Dop Zuarina e, in 
generale i salami 100% made in Italy, 
sempre molto richiesti e apprezzati.

La strategia commerciale della cooperativa, i prodotti di punta, lo sviluppo 
in Italia e all’estero. E le possibili acquisizioni in vista. 
La parola a Gian Luca Bergonzoli, nuovo direttore vendite. 

l’intervista
di Federico Robbe

“Clai? Ha un grande 
potenziale”

Gian Luca Bergonzoli
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insight
di Federica Bartesaghi

Europrodotti archivia un 2022 ricco 
di soddisfazioni. E punta, per l’an-
no in corso, a proseguire in questo 
trend positivo, “con la speranza di 

fare addirittura meglio”, come sottolinea 
Riccardo Allievi, direttore marketing e ven-
dite dell’azienda di Concorezzo, in provin-
cia di Monza Brianza. Fondata 40 anni fa, 
nel 1983, Europrodotti si è da subito impo-
sta sul mercato grazie a una gamma comple-
ta di soluzioni pensate per esaltare il gusto e 
l’aroma di prodotti freschi come hamburger, 
polpette e salsicce, così come di stagiona-
ti e quindi prosciutti crudi, salami, pancet-
te, coppe, speck e molto altro. A queste si 
sommano i semilavorati per siringati cotti, 
per gli emulsionati cotti e i maritati. Tipolo-
gia di prodotti a cui è dedicata, in particolar 
modo, la gamma E.Legante per la produzio-
ne di prosciutti cotti di alta qualità, e la li-
nea WL Würstel per la creazione di würstel. 
Oggi, a questa già amplia gamma di miscele 
altamente selezionate si aggiunge l’ultimo 
nato della famiglia Europrodotti: la linea 
Euroaroma.

Euroaroma: 
il ‘quinto elemento’ del gusto
La nascita della linea Euroaroma, che si 

declina nelle tre tipologie Manzo Plus, Pol-
lo Plus e Suino Plus, vuole rispondere alla 
sempre maggior richiesta di aromi profondi 
e intensi. “Si tratta di miscele realizzate con 
materie prime selezionate, dall’elevato pro-
filo organolettico e qualitativo, che confe-
riscono al prodotto finito il tipico aroma di 
riferimento, l’intensità di sapore e il gusto 
umami, il quinto sapore a essere identificato 
dopo dolce, amaro, acido e salato, capace di 
suscitare immediatamente sensazioni di bon-
tà e appagamento”, spiega ancora Allievi.

Create per insaporire carni arrosto e mi-
nestre, le referenze della linea Euroaroma 
condividono con gli altri prodotti della 
gamma la voglia di rispondere a ogni spe-
cifica richiesta della clientela con prodotti 
ad hoc, realizzati su misura. Un plus pro-
duttivo fondamentale, oggigiorno, e che 
Europrodotti ha saputo raggiungere anche 
grazie presenza di un laboratorio interno 
aziendale di ricerca e sviluppo e control-

lo qualità. La creazione di questo labora-
torio, nel 2007, è stata la coronazione di 
un grande sogno del titolare di Europro-
dotti, Marco Volturno, figlio del fondato-
re dell’azienda Maurizio Volturno. Dotato 
di strumentazioni di ultima generazione e 
gestito da un team di tecnici qualificati, il 
laboratorio si dedica quotidianamente allo 
sviluppo di nuovi prodotti sulla base delle 
richieste dei clienti. Ai quali viene anche 
messo a disposizione un impianto pilota 
per riprodurre i processi di preparazione 
ed effettuare panel test per una valutazione 
sensoriale della qualità, grazie anche alle 
collaborazioni instaurate con università e 
istituti specializzati in scienze alimentari.

“Il luogo in cui sperimentiamo e diamo 
vita a tutte le nostre novità, grazie anche 
a continui investimenti e upgrade tecno-
logici”, sottolinea ancora Allievi. “E che 
rappresenta un grande valore aggiunto nel 
servizio tailor made che offriamo ai nostri 
clienti”.

Partner dell’industria in 
Italia e nel mondo
Sapersi adattare a ogni situazione, nei 

mercati più diversi, per riuscire a soddisfa-
re sempre le esigenze della clientela è un 
asset fondamentale nella strategia di Euro-
prodotti, che da sempre ha dimostrato una 
forte propensione all’internazionalizzazio-
ne. Un’apertura verso il mondo che l’azien-
da coltiva anche partecipando a importan-
ti appuntamenti di settore internazionali, 
come l’Iffa di Francoforte, che si è tenuta 
nel 2022, o la prossima edizione di iMeat, 
importante rassegna dedicata al comparto 
delle carni in programma dal 26 al 28 mar-
zo 2023 alla Fiera di Modena.

“La messa a punto di una gamma comple-
ta di aromi e ingredienti funzionali”, con-
clude Riccardo Allievi, “unita alla continua 
innovazione tecnologica, all’ottenimento 
di importanti certificazioni internazionali, 
al costante monitoraggio grazie a rigidi test 
qualitativi e, non da ultimo, al dinamismo 
che da sempre caratterizza l’azienda sono i 
fattori che mi portano a credere che anche 
questo 2023 sarà, per noi, un’annata ecce-
zionale”. 

Lo specialista degli aromi e degli ingredienti funzionali per l’industria 
alimentare festeggia, quest’anno, il 40esimo anniversario. E per l’occasione presenta 
la nuovissima linea Euroaroma, capace di regalare il ‘quinto elemento’ del sapore.

Europrodotti: 
ricercatori del gusto

Manzo Plus, Pollo Plus e Suino Plus sono le tre 
referenze che compongono la nuovissima linea 

Euroaroma, pensata per conferire a carni arrosto e 
minestre un aroma intenso e un gusto umami, termine giappo-
nese che significa ‘saporito’ e oggi conosciuto come il ‘quinto 
elemento, del gusto insieme a dolce, amaro, acido, salato. In 
fisiologia della nutrizione, si dice della sensazione gustativa 
che dona, a chi la prova, la ‘gradevolezza al palato’. In poche 
parole, la sensazione di mangiare qualcosa di buono.

LA LINEA EUROAROMA
NOVITÀ
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insight
di Domenicantonio Galatà,  Presidente dell’Associazione Italiana Nutrizionisti in Cucina

Mangiare è - oltre che un 
fatto naturale - un pia-
cere che va esercitato 
con cura e intelligenza. 

Come già il filosofo Ludwig Feuerba-
ch aveva intuito, e la medicina moder-
na conferma, “siamo ciò che mangia-
mo”: ciò che introduciamo nel nostro 
corpo mangiando finisce per condi-
zionare non solo la nostra salute, ma 
anche ciò che facciamo, e addirittura 
ciò che pensiamo. Di vitale importan-
za, quindi - e l’aggettivo “vitale” non 
è casuale - scegliere attentamente ciò 
che utilizziamo per la nostra alimen-
tazione, perché finirà per andare a nu-
trire le nostre cellule, il nostro movi-
mento, il nostro stesso respiro.

Utilizzando peraltro l’antica massi-
ma teorizzata da Aristotele, giusto per 
non abbandonare la filosofia, e ripre-
sa dal poeta Orazio, diciamo che, per 
non sbagliare, meglio essere moderati 
in tutte le cose. E questa è la prima re-
gola che un biologo nutrizionista deve 
consigliare ai suoi pazienti: mangiare 
tutto, ma con sobrietà. Un principio 
che, combinato con il secondo dove-
re di un’alimentazione corretta - “A 
tavola scegli sempre il meglio” - ci 
consentirà di vivere in ottima forma 
fisica e salute senza mai rinunciare al 
gusto. Come nel caso di ‘Primo’, nuo-
vo salume ‘green’ che contiene esclu-
sivamente carne, spezie, sale, aromi 
naturali e antiossidanti: eliminando 
nitriti, nitrati, conservanti di ogni tipo 
e risma. Lo ha prodotto il Salumificio 
M. Brugnolo in quel di Perarolo di Vi-
gonza (vicino Padova), dopo quattro 
anni di studi e ricerca tecnologica. 

Ritorno alla genuinità 
Il Veneto è una regione che riesce 

come poche altre a coniugare bellezza 
dei luoghi e itinerari enogastronomici 
di grande qualità: in questo contesto 
privilegiato nasce ‘Primo’, ovvero 
dalla tradizione, dalla competenza e 
dall’affidabilità di un’azienda che dal 
1951 produce gusto e qualità a 360 
gradi, coniugando esperienza e inno-
vazione e selezionando carni di suino 
rigorosamente italiane e ingredienti di 
altissima qualità. Senza fare ricorso 
alla chimica: niente nitriti e nitrati chi-
mici o fermentati da fonte vegetale, né 
addizionati con polifenoli.

Un’autentica rivoluzione, nella sa-
lumeria italiana, un ritorno alla ge-
nuinità dell’antico: si tratta del primo 
insaccato che riceve il bollino verde 
dell’Associazione Italiana Nutrizioni-
sti in Cucina, che mi onoro di presie-
dere. E devo riconoscere che mi sono 
emozionato, nel testare le caratteristi-
che del salame Brugnolo: perché l’at-
tenzione alla sicurezza del consuma-
tore che ho riscontrato di persona nei 
processi produttivi di quest’azienda 
mi ha ricordato la cura con cui mia 
nonna si preoccupava della salubrità 
della mia merenda.

Una scelta con solide basi scientifiche
Quello dei salumi, infatti, è un di-

scorso delicato. Per conservare i cibi 
destinati ad essere consumati nel 
tempo - ma anche per migliorarne 
aspetto, gusto e profumo, bloccando 
nel contempo la crescita di micror-
ganismi nocivi come il ‘Clostridium 
botulinum’, batterio responsabile del 
botulismo - l’industria alimentare ha 
da sempre utilizzato nitriti e nitrati, 

sostanze per le quali ormai da tempo 
sia l’Anses (Agenzia nazionale fran-
cese per la sicurezza sanitaria dell’a-
limentazione) che l’Iarc (Agenzia 
internazionale per la ricerca sul can-
cro) chiedono il divieto di utilizzo. 
Sono molti gli studi che dimostrano 
come queste molecole, composte di 
azoto e ossigeno e presenti in natura 
(in alcune verdure a foglia larga, per 
esempio), possano avere effetti dele-
teri sulla salute umana: nell’ambien-
te fortemente acido dello stomaco, 
infatti, i nitriti sviluppano le temibili 
nitrosammine. Sostanze che si creano 
anche con cibi cotti ad alte temperatu-
re, come nel caso della frittura. 

Come emerge da uno studio di co-
orte, ovvero un’analisi dei fattori di 
rischio sulla popolazione francese 
(‘Nitrites and nitrates from food ad-
ditives and natural sources and cancer 
risk: results from the NutriNet-Santè 
cohort’), è ormai evidenza scientifica 
la necessità di limitare l’uso di nitriti e 
nitrati, trovando soluzioni alternative 
al loro impiego: perché è vero che si 
tratta di additivi comunque ammessi 
entro una certa soglia di consumo e 
regolamentati dall’Unione Europea, 
ma non si può comunque esclude-
re l’innescarsi di un insidioso effetto 
accumulo, posto che queste sostanze 
sono naturalmente presenti anche in 
altri cibi.

Materia prima di filiera
Da qui la scelta del Salumificio M. 

Brugnolo di porsi quale apripista su un 
argomento così importante per la salu-
te umana. E di proporre un prodotto 
come ‘Primo’, totalmente libero da 
queste sostanze pericolose e realizzato 
con materia prima di filiera seleziona-
ta fin dall’origine: solo suini nati, alle-
vati e macellati in Italia da tipi genetici 
conformi ai disciplinari di produzione 
delle Dop maggiori: Prosciutto di 
Parma, San Daniele. Materia prima 
seguita accuratamente lungo tutto il 
processo di lavorazione, rispettando 
un capitolato di produzione rigoroso 
anche a tutela del benessere animale 
e perseguendo un miglioramento inin-
terrotto del sistema di gestione per la 
qualità e la sicurezza alimentare. Una 
distribuzione anch’essa rapida e ade-
guatamente monitorata presso la gran-
de distribuzione chiude il cerchio di 
una produzione attenta non solo alla 
qualità, ma soprattutto alla salute dei 
consumatori. 

Il salame firmato dal Salumificio M. Brugnolo, 
prodotto senza nitriti e nitrati, è un ritorno alla 
genuinità. Frutto di quattro anni di studi e ricerche, 
garantisce la massima sicurezza per i consumatori 
senza rinunciare al gusto. 

“‘Primo’? 
Un’autentica 
rivoluzione”

Domenicantonio Galatà
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Industria e distribuzione 
ai ferri corti

Francesco Mutti (Centromarca) all’attacco della Gd sull’aumento dei listini 
e sulla potenziale “distorsione della concorrenza” dei prodotti Mdd. La pronta risposta 

di Giorgio Santambrogio, amministratore delegato Gruppo VéGé. Difficile pensare in tempi 
brevi alla realizzazione di un tavolo tecnico per discutere le questioni fondamentali.

Il presidente di Centromarca Fran-
cesco Mutti ha incontrato la stam-
pa il 25 gennaio a Milano, nella 
prestigiosa cornice del Grand Ho-

tel et de Milan, in zona Montenapoleo-
ne. Un’occasione per fare il punto sullo 
stato dell’arte dell’industria del largo 
consumo, con particolare riferimen-
to all’alimentare. Tra le altre cose, ha 
fornito dati della società di consulenza 
Prometeia, secondo cui, ipotizzando il 
quasi totale trasferimento a valle dei 
costi sostenuti, circa il 30% delle azien-
de del largo consumo si troverebbe 
comunque ad operare con margini ne-
gativi, accentuando una sofferenza già 
manifestata dal 23% dei produttori nel 
2021. Il quadro è critico perché i costi 
non sono stati immediatamente trasferi-
ti a valle a causa del divario temporale, 
di parecchi mesi, presente nel passaggio 
dei listini dall’industria alla distribuzio-
ne. I ricercatori ritengono a potenziale 
rischio il 18% del fatturato dell’indu-
stria del largo consumo, rispetto al 16% 
medio stimato per il manifatturiero nel 
suo complesso. “Ovviamente”, ha sot-
tolineato Mutti, “i costi si trasferiscono 
a valle con tempi e intensità diverse, 
in relazione ai settori e alle differenti 
strutture dei costi e della marginalità. 
Tutto ciò in un contesto di basso potere 
d’acquisto delle famiglie di cui tutte le 
aziende sono pienamente consapevoli”.

“La moratoria dei listini non 
può essere valutata”
In merito all’ipotesi di moratoria de-

gli aumenti dei listini, formulata in più 
occasioni da associazioni e aziende del-
la moderna distribuzione, con la quale 

le associazioni e le industrie produttrici 
sono state invitate a un confronto col-
lettivo, Centromarca ritiene che non 
possa in alcun modo essere valutata nel 
merito. Determinerebbe, infatti, sia tur-
bative in un mercato che nel tempo ha 
migliorato la sua efficienza sia distor-
sioni nella concorrenza non compatibili 
con la normativa antitrust. L’associa-
zione sottolinea, inoltre, che assumere 
impegni per conto dei propri aderenti 
non rientra nelle prerogative statutarie. 
Le aziende devono intervenire sui listi-
ni in totale autonomia, nel rispetto della 
normativa antitrust, sulla base di strate-
gie commerciali molto differenziate tra 
di loro. Rileva, infine, che l’industria 
ha profuso ingenti sforzi per contene-
re l’inflazione e non ritiene appropria-
te dichiarazioni di terzi che potrebbero 
far presumere all’opinione pubblica e 
ai policy maker che gli autonomi inter-

venti delle singole industrie sui listini 
siano frutto di decisioni puramente spe-
culative. “Centromarca”, ha auspicato 
Mutti, “era e resta ampiamente disponi-
bile a discutere con il Governo, ad uno 
stesso tavolo che coinvolga le aziende 
della moderna distribuzione”.

“Le materie prime incidono 
per il 63% del fatturato”
Nel panorama industriale nazionale, 

secondo Prometeia, le imprese produt-
trici dei beni di largo consumo confe-
zionato, dell’alimentare in particolare, 
dovrebbero registrare le maggiori pena-
lizzazioni, in ragione dell’incidenza dei 
costi per materie prime ed energia mol-
to rilevanti ed è un settore con aziende 
mediamente piccole, con un fatturato 
di circa 3,5 milioni di euro. “Le mate-
rie prime incidono in media per il 63% 
del fatturato”, spiega Mutti. All’interno 

dell’industria del largo consumo, stando 
alle stime, soltanto la metà delle azien-
de oggi sarebbe in grado di assorbire il 
50% degli aumenti dei costi operativi 
senza portare in negativo la margina-
lità. Gli impatti sarebbero pesanti in 
termini di investimenti ed occupazione 
se si considera che l’industria del largo 
consumo pesa per il 17,3% sugli inve-
stimenti e per il 14% sui posti di lavo-
ro del comparto manifatturiero. Se una 
tale stretta dovesse verificarsi, contribu-
irebbe ad aggravare di un ulteriore 0,8% 
la pressione sui consumi delle famiglie 
indotta dalla minore occupazione.

“Con la Mdd rischio 
prodotti civetta”
Per quanto riguarda poi gli ‘squilli di 

tromba’ che accompagnano la crescita 
della Mdd, Mutti dichiara: “Mah, in real-
tà sono anni che sentiamo questi ‘squil-
li di tromba’... Penso che resti sempre 
centrale l’innovazione dell’industria di 
marca: l’Idm è il motore dell’innova-
zione, della crescita tecnologica e del-
la crescita qualitativa”. Sull’aumento 
dei listini, il presidente di Centromarca 
aggiunge: “Non fa piacere aumentare i 
listini, ma a fronte di determinate dina-
miche non ci sono alternative. La vera 
domanda è: non ci sono opere in dum-
ping sulla marca commerciale? Sarebbe 
una forte distorsione della concorrenza: 
le catene che fatturano decine di miliar-
di posso allocare una manciata di milio-
ni su alcuni prodotti per venderli sotto-
costo, creando così dei prodotti civetta, 
ma questo è efficienza di sistema o di-
struzione di valore? Le stesse aziende 
hanno subito gli stessi aumenti”.

Da sinistra: Angelo Massaro, Francesco Mutti e Nando Pagnoncelli

A Giorgio Santambrogio, 
Ad di Gruppo VéGé, non 
sono piaciute molto le dichia-
razioni di Francesco Mutti, 
presidente di Centromarca, 
in merito ai rapporti fra in-
dustria e distribuzione. Ecco 
allora una serie di piccate 
puntualizzazioni. 

Quante richieste di au-
menti di listino avete rice-
vuto dall’inizio dell’anno a 
oggi? 

490. Il dato è aggiornato al 
26 gennaio. 

Ci sono stati casi in cui 
vi sono sembrati assoluta-
mente non condivisibili? 

Sì, soprattutto nel compar-
to ittico, nel settore della birra 
e del pet food. Le richieste di 
aumento sono state superiori 
ai 20 punti nominali. 

Francesco Mutti, presi-
dente di Centromarca, ha 
detto che “… anche con il 
quasi totale trasferimento a 
valle dei consumi sostenu-
ti, circa il 30% dei fornitori 
del largo consumo si tro-
verebbe comunque a ope-
rare con margini negativi”. 
Come commenta questo 
dato? 

Aspetto la pubblicazione 
dei bilanci delle imprese in-
dustriali a maggio. Poi ci sarà 
da ridere. 

Mutti ha poi dichiarato 
che “l’Industria di marca è 
il vero motore dell’innova-
zione e della crescita”. È 
così? 

Sì, è il loro compito esse-
re capitale di categoria, ma 
ultimamente non lo stanno 
facendo. Detto questo, non 
va in contrapposizione con 
quella che è la missione del 
punto vendita, cioè offrire in-
novazione e quant’altro. Fino 
all’anno scorso, nei segmenti 
premium, healthy e bio, era-
no le Marche del distributore 
a guidare l’innovazione. 

A proposito… Cosa ri-
sponde alle accuse di 
“dumping della Mdd con 
una distorsione della con-
correnza e prodotti civetta 
venduti sottocosto” ? 

Chi fa il sottocosto reitera-
to della Mdd sbaglia e infatti 

è rarissimo. Ampliare l’of-
ferta al cliente con la Mdd, 
che propone prodotti a un 
prezzo del 20-30% in meno 
ma con la stessa qualità, è 
un servizio che forniamo al 
cliente finale. Ciò porta a più 
concorrenza e non, come ha 
detto il presidente Mutti, a 
una sua distorsione. Anzi, c’è 
più concorrenza e più offerta 
al cliente. 

Chi, secondo lei, dovreb-
be partecipare al tavolo 
congiunto tecnico di cui si 
parla nella nota stampa ri-
lasciata da VéGé? 

L’ideale sarebbe farlo in 
GS1, come abbiamo chie-
sto l’anno scorso. In realtà si 
tratta di uno studio congiun-
to degli andamenti di ogni 
componente che determina il 
prezzo, sia dell’industria, sia 
della distribuzione. Un’occa-
sione per fare un’analisi di 
quello che accade per ac-
cettare con più tranquillità gli 
aumenti di listino che deriva-
no da veri aumenti di costo e, 
contestualmente, discutere 
delle speculazioni preven-
tive che vengono a crearsi. 
Chiediamo dunque un con-
fronto comune, senza met-
tere becco nell’altrui compe-
tenza, per capire come mai, 
ora che molte materie prime 
stanno scendendo e il costo 
di noli ed energia è crollato, 
abbiamo comunque ricevuto 
richieste di aumento ponde-
rato di oltre 16 punti. 

Perché i discount non 
vengono mai, o quasi mai, 
interpellati nel dibattito? 

Spesso i discount hanno 
dei co-packer che non si per-
mettono di proporre determi-
nati aumenti, in quanto di-
pendono molto dal discount 
stesso. Aggiungo poi che, 
l’anno scorso, la percentuale 
maggiore di incremento in-
flattivo al cliente l’hanno avu-
ta proprio i discount. 

Al di là delle trattative 
commerciali, dove le richie-
ste cambiano a seconda 
del settore di competenza 
dell’azienda, come può in-
tervenire il Governo? 

A mio avviso il Governo 
non può intervenire sulle di-

namiche dei listini perché ri-
guardano le singole imprese. 
Adm – Associazione distribu-
zione moderna non chiede a 
Centromarca di parlare di li-
stini: ma di studiare soluzioni, 
questo è già diverso. Il Go-
verno può, innanzitutto, aiu-
tare determinate imprese in-

dustriali e della distribuzione 
a lavorare a livello europeo 
per ottenere le agevolazioni 
fiscali che hanno le aziende 
energivore e che noi, al mo-
mento, non abbiamo. Non 
penso invece che una ridu-
zione dell’Iva possa essere 
uno strumento efficace.

Giorgio Santambrogio: “Aspetto la pubblicazione dei bilanci Giorgio Santambrogio: “Aspetto la pubblicazione dei bilanci 
dell’industria a maggio. Ci sarà da ridere…dell’industria a maggio. Ci sarà da ridere…” ” 
Aumenti di listini, marginalità, le accuse di dumping della Mdd, il tavolo tecnico, la politica. 
L’amministratore delegato del Gruppo VéGé a tutto campo.

L’analisi di Iri 
Dalle analisi proposte dalla società di ricerche Iri, che monitora e misura l’an-

damento del comparto del largo consumo, presentate nel corso di un incontro 
stampa promosso da Centromarca, emerge prudenza della filiera nel trasferire 
gli aumenti dei listini al consumo. Tuttavia, la necessità di ricostituire i margini 
sembra destinata ad entrare prepotentemente in gioco, con l’effetto di alzare 
stabilmente i livelli dei prezzi. “Nonostante un’attesa di riduzione dell’inflazione, 
che nel 2023 potrebbe attestarsi attorno al 3,8%, ancora superiore all’1% fisio-
logico del comparto, la dinamica dei prezzi non dovrebbe registrare un raffred-
damento”, ha evidenziato Angelo Massaro, general manager per l’Italia di Iri. 

La società di ricerche conferma la crescita della quota della marca del distri-
butore registrata in Italia - determinata anche da politiche distributive che favo-
riscono la penetrazione a scaffale dei prodotti a proprio marchio, penalizzando 
l’industria di marca - ma puntualizza che il livello raggiunto nella totalità dei ca-
nali distributivi (27,6%) è comunque inferiore alla media europea (36,4%). “Negli 
ultimi sei mesi”, ha rilevato Massaro, “osserviamo una riduzione sugli scaffali 
dei prodotti a marca industriale che lasciano posto all’offerta delle marche del 
distributore. E ovviamente ciò che non si trova non si può comprare. Ciono-
nostante, per quanto penalizzate dalle logiche d’offerta di molte insegne della 
moderna distribuzione, le grandi marche industriali continuano a costituire la 
parte preponderante del mercato italiano del largo consumo in ipermercati e 
supermercati. Ogni 100 euro spesi dalle famiglie per l’acquisto di beni primari 
in questi canali, circa 80 euro sono destinati all’acquisto di marchi industriali. 
La quota è leggermente inferiore nei primi tre retailer, ma si rafforza nel resto 
degli operatori” (Grafico 1). In sintesi, in Italia, i prodotti industriali di marca si 
mantengono al centro delle preferenze delle famiglie consumatrici, esprimendo 
livelli di qualità, sostenibilità e innovazione che consentono loro di interpretare 
le più attuali esigenze del consumatore e rinnovare positivamente l’offerta sugli 
scaffali (Grafico 2).

Negli Iper e Supermercati (che soddisfano il 60% della spesa 
di Largo Consumo) l’Industria di Marca mantiene un ruolo primario

Il rinnovo dell’offerta è l’anima dello viluppo dei mercati e 
delle marche nel medio e lungo periodo. L’Industria di Marca 
guida il rinnovo degli scaffali

Quota di mercato dell’Industria di Marca

Nuova offerta negli ultimi 2 anni: incidenza sul totale vendite LCC

Fonte: IRI Liquid Data Totale Largo Consumo Confezionato. Quote di mercato calcolate sulle 
vendite a valore. Approfondimento per canale distributivo.

Fonte: Elaborazione su IRI Liquid Data Totale Largo Consumo Confezionato. Iper e Supermercati. 
Vendite a valore dei nuovi prodotti inseriti negli ultimi 2 anni. Progressivo al 25 dicembre 2022  e 
controcifra 2021
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Itali: “Sempre 
al servizio del cliente”
Per l’azienda specializzata in ingredienti e tecnologie alimentari, che partecipa per la prima volta a
Cibus, non mancano le soddisfazioni. Alle carni trasformate si sono aggiunti altri settori come salse, 
preparati a base di pesce e prodotti per esigenze specifiche. La parola al titolare, Silvano Bedogni.

Itali si avvia al suo 20esimo anniversario di at-
tività ed è orgogliosa di esibire e offrire ai pro-
pri clienti, e a tutti gli operatori del comparto 
alimentare, la sua solidità, i traguardi raggiunti, 

l’esperienza acquisita e la conoscenza del settore. “Ac-
cumulare vent’anni di esperienza non è stato facile, ma 
è stata un’esperienza gratificante ed esaltante”, spiega il 
titolare, Silvano Bedogni. “Oggi Itali può vantare suc-
cessi importanti nel suo campo di attività, per guardare 
a nuovi stimolanti obiettivi. Dal piccolo impianto pilota 
di via Beethoven a Reggio Emilia, all’attuale sede di via 
Casorati molta acqua è passata sotto i ponti, e molte pol-
veri sono state miscelate. Sempre al servizio del cliente 
e con sempre nuove soluzioni da sperimentare o propor-
re, Itali si è ritagliata uno spazio sicuramente importante 
nel mondo alimentare, confermando la sua reputazione 
di azienda dinamica, innovativa e affidabile”. Per con-
solidare i tanti rapporti nati in questi anni e intercettare 
nuovi clienti, l’azienda parteciperà a Cibus Connecting, 
in scena a Fiere di Parma il 29-30 marzo. 

Un’offerta a 360 gradi
Dai primi prodotti destinati esclusivamente al compar-

to carne, Itali ha via via sviluppato nuove offerte per altri 
settori quali la pasta ripiena, la gastronomia, le salse e i 
condimenti, i trasformati di pesce e tanti altri ancora. In 
tutto questo sviluppo l’impegno e l’obiettivo è sempre 
stato lo stesso, soddisfare le esigenze del cliente in modo 
serio, affidabile e innovativo. Innovazione non vuol dire 
dimenticare la tradizione, i saperi e i prodotti del passato, 
vuol dire adeguare l’offerta, trasformando un’esperienza 
antica in un’offerta adeguata al presente e che possa reg-
gere il futuro. Oggi il mondo delle carni è sempre pre-
sente e importante nell’attività di Itali, anche perché ne 
è l’origine. Da qui sono venuti prodotti che hanno creato 
il successo dell’azienda, conquistando e fidelizzando nu-
merosi clienti. 

“I clienti sono il primo patrimonio dell’azienda e a 
loro va il mio ringraziamento, per la fiducia accordata 
a Itali e per la fedeltà dimostrata negli anni. Proprio da 
un cliente è venuto lo stimolo a creare l’azienda e dai 
clienti è venuta la spinta e la sicurezza per continuare 
l’attività, anche nei momenti difficili della nostra storia”, 

prosegue Bedogni. “A loro va il ringraziamento per aver 
mantenuto la fiducia e lo stimolo a continuare l’attività 
a ricercare, studiare e sperimentare sempre nuove solu-
zioni. Questo ci ha portato ai successi che ora possiamo 
vantare e che sono la nostra storia. Come detto, da uno di 
loro è venuta la prima spinta, ma sono loro, tutti, ad aver 
portato Itali verso i successi fin qui raggiunti”. 

Al mondo delle carni trasformate si sono aggiunti altri 
settori, quali le salse e i condimenti: “Come non ricor-
dare la prima richiesta di supporto da un produttore di 
pesto alla genovese, già molti anni fa, che ha dato il via a 
una ricerca e sperimentazione che ha portato a soluzioni 
innovative in quel comparto e in tutto il segmento delle 
salse e dei condimenti, e che, a tutt’oggi, continuano a 
dare soddisfazioni. O come da una richiesta di materie 
prime da parte di un pastificio è nata una collaborazione, 
che perdura ancora oggi, e che ci ha indirizzati a stu-
diare soluzioni innovative e creative per la soluzione di 
problematiche storiche del settore. Poi, tra le pieghe di 
questi lavori, sono nati tanti altri studi e prodotti, anche 
multi-settore, come coloranti naturali, prodotti per la 
stabilità microbiologica, stabilizzanti naturali ecc. che 
hanno trovato l’interesse e l’apprezzamento da parte dei 
produttori di tutti i comparti alimentari”. 

Le sfide di domani
Oggi Itali sta affrontando nuove sfide, come il mon-

do dei preparati a base di pesce, ottenendo già risultati 
incoraggianti, supportati dall’apprezzamento dei clienti 
per le soluzioni innovative proposte. Altro campo che sta 
impegnando l’azienda, con un progetto iniziato quattro 
anni fa, è quello dell’alimentazione di persone con parti-
colari problematiche di alimentazione. “Il progetto, a cui 
collaborano altre aziende e prestigiose realtà accademi-
che e sanitarie, sta portando risultati davvero stimolanti 
e che sarà di sicuro vanto per l’azienda. Questi succes-
si sono stati possibili grazie alla fiducia dei clienti, 
ma non solo di loro. Anche tutti i collaboratori 
e dipendenti sono stati partecipi del successo 
dell’azienda ed anche a loro vanno i nostri più 
sentiti ringraziamenti. Come non ricordare la 
loro dedizione, serietà, attaccamento all’azienda. 
Il nostro grazie va a Erika, Paolo, Elisa, Chia-

ra, Alessio, Luca, ecc. solo per ricordare gli ‘storici’ che 
hanno vissuto tutta l’avventura insieme a noi. Grazie a 
loro, ma non solo, anche a tutti gli attuali dipendenti,  è 
stato possibile creare quello che siamo, quello che sa-
remo, per una rinnovata e rinsaldata intesa e sintonia di 
squadra. Non sempre tutto è andato per il verso giusto, 
le difficoltà hanno fatto parte del percorso, ma assieme è 
stato possibile superarle. Il futuro è quanto mai sfidante. 
Nuovi obiettivi, nuove sfide sono già entrate nel nostro 
quotidiano e, come sempre, stiamo lavorando per affron-
tarle al meglio delle nostre possibilità e competenze”. 

Prodotti sempre più naturali e sostenibili
Nel mercato che oggi chiede, oltre che prodotti sani, 

buoni e giustamente nutrienti, sostenibilità e rispetto per 
l’ambiente, Itali sta lavorando alla riduzione dell’im-
patto ambientale della sua attività, alla realizzazione di 
prodotti sempre più ‘naturali’ e alla riduzione dell’uso 
degli additivi, come chiedono il consumatore e il merca-
to. Per far ciò sono già previsti importanti investimenti 
che coinvolgeranno anche l’organizzazione aziendale. 
Obiettivi che Itali sviluppa in collaborazione con Istituti 
Accademici e di Formazione, con i quali, negli anni, si è 
sviluppata una forte collaborazione e sinergia. “Ricordan-
do il passato, e guardando al 
futuro, ci rendiamo conto 
della strada percor-
sa, ma anche di 
quanta strada an-
cora ci attende”, 
conclude il titolare 
di Itali.

Silvano Bedogni

La sede a Reggio Emilia Il primo impianto dell’azienda
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l’evento

Tuttofood nel segno 
della sostenibilità
L’edizione 2023 andrà in scena a Fiera Milano dall’8 all’11 maggio. Le anticipazioni 
su layout espositivo ed eventi. In primo piano le buone pratiche contro gli sprechi. 
Si rinnova anche la collaborazione con il Banco Alimentare.

Tuttofood 2023 scalda i motori: 
la prossima edizione della ma-
nifestazione, in scena a Fiera 
Milano dall’8 all’11 maggio, è 

stata presentata il 12 gennaio al Mudec 
(Museo delle culture). Sarà focalizzata, 
come ha dichiarato l’Ad Luca Palermo, 
sulla sostenibilità e sulla lotta allo spreco 
alimentare: “Dobbiamo essere in grado 
di attrarre il meglio delle imprese italiane 
ed estere. Ad oggi abbiamo circa 1.000 
brand presenti, in rappresentanza di 35 
Paesi, e puntiamo ad arrivare a 2mila a 
maggio”. 

Il layout espositivo 
e gli eventi
Tra gli eventi, torna il Retail Plaza, un 

format unico in cui le grandi insegne del-
la distribuzione italiana e mondiale inte-
ragiscono con aziende e altri stakeholder. 
La Taste Arena sarà poi il luogo in cui 
incontrare i grandi protagonisti della no-
stra cucina, grazie alla partnership con 
l‘Associazione italiana ambasciatori del 
gusto, mentre la Evolution Plaza sarà il 
palcoscenico dove condividere le più re-
centi innovazioni delle tecnologie digita-
li riguardanti e-commerce, food delivery, 
app, tecnologie di sviluppo e blockchain. 
In tema di layout espositivo, rappresen-
tanze particolarmente numerose giun-
geranno, nell’ordine, da Spagna, Paesi 
Bassi, Belgio, Germania, Grecia, Irlanda, 
Danimarca, Turchia e Stati Uniti. Nume-
rosi anche i Paesi che porteranno per la 
prima volta i loro espositori, come Ecua-
dor, Isole Faroe, Nuova Zelanda, Roma-
nia, Sri Lanka, Svezia, Svizzera, Taiwan, 
e Ungheria. Tra i visitatori professionali 
sono attesi buyer profilati da tutto il mon-
do, come le grandi catene internazionali 
della distribuzione. Quest’anno la mani-
festazione punta ai numeri pre-Covid e, 
in particolare, a quattro mesi dal taglio 
del nastro sono già con lista d’attesa i 
settori Tuttogrocery, Tuttoseafood e Tut-
tofrozen con la partecipazione di tutti i 
grandi nomi del settore. Top player e for-
te presenza estera anche nei settori Tutto-
meat e Tuttodairy. Affianca i grandi nomi 
anche un’importante presenza di consor-
zi italiani Dop e Igp e di collettive estere.

Il workshop per 
valorizzare le buone pratiche 
Il tema della sostenibilità e della lotta 

allo spreco sarà quindi fondamentale per 
la fiera, come è emerso bene durante il 
workshop del 12 gennaio. Oggi il 14% 
della produzione va perso già nella fase 
di raccolta e distribuzione, sottolinea 
Maximo Torero, chief economist Fao, e 
il 17% nel consumo, mentre i rifiuti ali-
mentari generano 49 milioni di tonnellate 
di metano. Oltre a Torero, hanno parteci-
pato all’evento Maurizio Martina, vice-

direttore Fao; Anna Scavuzzo, vicesinda-
co di Milano; Enrico Bartolini, chef tre 
stelle Michelin; Marco Lucchini, segre-
tario generale Banco Alimentare; Luca 
Palermo, Ad Fiera Milano.

Un’attività 
non solo ‘sociale’
Il tema della sostenibilità e della lotta 

agli sprechi è quanto mai decisivo per il 
mondo delle imprese. Lo ha sottolinea-
to Maurizio Martina (Fao): “Per un’im-
presa oggi lavorare su sprechi e perdite 
non è solo un’attività ‘sociale’ e Csr, è un 
gigantesco tema di sostenibilità econo-
mica ed efficienza. Ci sono sempre più 
imprese che vogliono lavorare su questi 
temi: si innescano così meccanismi vir-
tuosi e si crea un cambiamento culturale. 

L’esperienza degli hub di Milano in que-
sto senso è interessante, ed è importante 
che una grande fiera assuma fino in fon-
do questo tema, facendolo diventare un 
tema dell’esposizione”.

Gli fa eco Enrico Bartolini, chef tristel-
lato nonché padrone di casa con il suo 
ristorante al Mudec: “Sono fondamentali 
gli investimenti che contengono gli spre-
chi, ma nel nostro mondo vedo tutto vin-
colato a interessi. Noi consumatori pos-
siamo e dobbiamo fare la nostra parte: 
pretendiamo prodotti fuori stagione sulle 
nostre tavole, siamo abituati ad avere tut-
to e subito tramite l’online e le consegne 
a casa”.

Il tema della responsabilità viene poi 
ripreso anche da Lucchini, che plaude 
all’impegno di Tuttofood e alla partner-

ship di lungo corso con Fiera Milano, e 
in particolare proprio con l’Ad Palermo. 
“Ci siamo conosciuti vent’anni fa”, rac-
conta Lucchini, “quando ci ha dato una 
mano fornendo alcuni furgoncini per 
recuperare il cibo, dato che lavorava in 
un’azienda di logistica. Sono certo che 
guardare le persone in azione ha un ef-
fetto sempre positivo e genera un circo-
lo virtuoso. Se pensiamo che nel 1989, 
quando è nato il Banco Alimentare, chi 
portava cibo in discarica aveva benefici e 
chi donava veniva multato, abbiamo fat-
to passi da gigante. E sottolineo che non 
vedo le tante realtà nate in questi anni 
come competitor, bensì come alleati: la 
cooperazione è fondamentale. Credo sia 
indispensabile passare da una logica li-
neare della filiera – dalla produzione al 
consumo – a un sistema circolare, dove 
tutti sono protagonisti e tutti possono 
dare un contributo. In più oggi non ba-
sta dare da mangiare, ma trovare cibo di 
qualità: pensiamo alle proteine nobili da 
pesce confiscato, all’ortofrutta, ai salumi 
e ai freschi in generale”.

Il modello 
Milano
Anna Scavuzzo, vicesindaco di Mi-

lano, affronta proprio il tema di come 
Milano si sia focalizzata sulla lotta allo 
spreco dopo Expo 2015. “La città ha ma-
turato storicamente una sensibilità contro 
lo spreco. Queste le cinque priorità del-
la food policy di Milano: garantire cibo 
sano per tutti, promuovere la sostenibilità 
del sistema alimentare, educare al cibo, 
lottare contro gli sprechi, sostenere e pro-
muovere la ricerca scientifica in campo 
agroalimentare. Da ciascuna priorità si 
sono costruite delle piattaforme, come 
gli hub di quartiere contro lo spreco ali-
mentare, che oggi sono cinque. Su ogni 
tema si può fare un lavoro di squadra con 
altre grandi città nel mondo, come già sta 
succedendo: abbiamo bisogno di una po-
litica pragmatica che permette a ciascuno 
di fare la propria parte. Ad oggi abbiamo 
coinvolto 78 Paesi esteri e oltre 250 città 
nella condivisione delle nostre food po-
licy”.

Palermo: “Tuttofood deve 
diventare la fiera di riferimento”
“Misurare l’impatto dell’azione im-

prenditoriale è una priorità per tutto il si-
stema industriale, fiere comprese”, spie-
ga Palermo, Ad Fiera Milano. “Tuttofood 
deve avere l’ambizione di diventare la 
fiera di riferimento del settore. Dobbia-
mo essere in grado di attrarre il meglio 
delle imprese italiane e internazionali. 
Durante la fiera avremo 100 eventi, dob-
biamo fare business, certo, ma anche cul-
tura, contando su uno dei quartieri fieri-
stici europei più belli”. 

In foto, da sinistra: 
Giueppe De Bellis (SkyTg24), 

Enrico Bartolini (chef 3 stelle 
Michelin), Anna Scavuzzo 

(vicesindaco Milano), Luca 
Palermo (Ad Fiera Milano), 

Maurizio Martina (vicedirettore 
Fao) e Marco Lucchini 

(segretario generale Banco
 Alimentare). In video 

collegamento Maximo Torero 
(chief economist Fao)
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In Italia le aziende a conduzione familiare battono la crisi. 
Crescono i fatturati. Così come l’occupazione. 

Scende l’indebitamento. Gestione sapiente delle risorse 
e passaggi generazionali graduali le ‘chiavi’. 

I numeri dell’Osservatorio Aub.

Quando il business Quando il business 
è un affare di famigliaè un affare di famiglia
Le aziende a conduzione fami-

liare rappresentano la struttura 
portante del sistema economico 
italiano. Non è quindi un caso 

che siano state in grado di superare la crisi 
pandemica meglio delle altre. Non soltan-
to da un punto di vista strettamente legato 
ai ricavi, ma anche in termini di solidità, 
occupazione e indebitamento. È quanto è 
emerso dal rapporto realizzato in occasio-
ne dall’ultima edizione dell’Osservatorio 
Aub, promosso dall’Associazione italia-
na delle Aziende Familiari, da UniCredit, 
dall’Università Bocconi e dalla Camera di 
Commercio di Milano. E che è stato pre-
sentato nella sede dell’ateneo meneghino 
lunedì 30 gennaio 2023. L’Osservatorio 
si occupa di monitorare le aziende a con-
duzione familiare italiane con oltre 20 
milioni di euro di fatturato. La 14esima 
edizione dell’evento ha mostrato il quadro 
generale della situazione economica attua-
le. In aggiunta, ha consentito agli operato-
ri del settore di individuare i punti cardine 
ritenuti necessari per dare un’accelerata ai 
processi di crescita delle aziende italiane.

Le aziende familiari
in Italia
In Italia le aziende a conduzione fami-

liare con un fatturato superiore ai 20 mi-
lioni di euro sono 11mila 635 e rappre-
sentano il 65% del totale delle imprese 
nazionali. Fatturato complessivo di oltre 
730 miliardi di euro e 2,4 milioni di posti 
di lavoro garantiti. Stando ai dati di Aidaf 
e vista la crescita che queste tipologie di 
attività stanno riscontrando, si stima che la 
percentuale possa ampliarsi ulteriormente 
nei prossimi anni, raggiungendo l’85%. 
Il rapporto dell’Osservatorio evidenzia 
come, su un campione di 8mila 589 azien-
de familiari, ci sia stato un incremento 

medio degli introiti pari al 20%. Ma qua-
li settori sono cresciuti maggiormente? 
Considerando il biennio 2019-2021, i 
comparti che hanno fatto registrare i ricavi 
maggiori sono quello dell’energia, delle 
costruzioni, del commercio all’ingrosso e 
delle automobili. Lombardia e Marche le 
regioni più attive. Ad aumentare non sono 
stati soltanto i fatturati, ma anche la reddi-
tività netta. Il Roe (ritorno sul capitale) è 
passato dal 13% al 13,6%, contro l’11,7% 
delle aziende non familiari. Stesso discor-
so per quanto riguarda l’occupazione. Nel 
biennio, è cresciuta del 3,8%. Solo +2,3% 
per le non familiari. L’unico indicatore 
che fortunatamente è sceso è il livello di 
indebitamento. Dal 2019 al 2021, il rap-
porto tra la posizione finanziaria netta e il 
margine operativo lordo è calato da 4,6 a 
4, mentre le aziende familiari con situa-
zioni economiche complicate è passato 
dal 30% al 24%. 

I fattori 
di cambiamento
Le attuali condizioni finanziarie positive 

e le previsioni di miglioramento dipendo-
no sostanzialmente da due fattori. Sicura-
mente la prudente gestione degli introiti. 
Reinvestendo sull’azienda in modo equi-
librato, tagliando la spesa pubblicitaria 
quando e dove necessario. Un modello 
di gestione che ha consentito di non sper-
perare risorse per affrontare le difficoltà 
e gli imprevisti, che di questi tempi pare 
sbuchino come funghi dopo una giornata 
piovosa. Il secondo fattore è il passaggio 
generazionale. Nella nuova era tecnolo-
gica, caratterizzata dalla moltiplicazione 
dei canali mediali e dalla forte spinta della 
digitalizzazione, i manager e gli operatori 
più giovani diventano figure chiave. Loro 
devono essere gli artefici dell’innovazione 

aziendale, generando idee ‘fresche’ e pro-
poste innovative proiettate verso il futuro, 
a breve e lungo termine. A quanto pare ci 
stanno riuscendo. E meno male aggiun-
gerei. Fondamentale l’uso più ricorrente 
e accurato delle piattaforme digitali e dei 
social network. Tool che le vecchie gene-
razioni sono più restie a introdurre. Questi 
canali sono sempre più utili alle aziende 
per molteplici ragioni. Innanzitutto, con-
sentono di superare facilmente i confini 
nazionali, aprendo alla possibilità di ac-
celerare i flussi comunicativi tra aziende 
e consumatori. Non solo velocizzare i 
processi, ma applicare anche un upgra-
de qualitativo in termini di realizzazione 
e diffusione dei contenuti promozionali. 
Permettono, inoltre, di ampliare le possi-
bilità di contatto e public relations b2b tra 
imprese locate in diverse parti del mondo. 
La conferma arriva direttamente da Fran-
cesco Casoli, presidente dell’Aidaf: “L’I-
talia comincia a non essere più il fanalino 
di coda. Le aziende si sono ammodernate, 
le famiglie imprenditoriali sono ora più 
dinamiche”. Ci si può sbilanciare? Massì, 
per una volta siamo sulla strada giusta.

Il 2022 
e la nuova crisi
Sarebbe bello potersi fermare a elogiare 

la resilienza dell’industria familiare italia-
na durante il periodo nero del Covid. Beh, 
non si può fare. Il 2022 ha aperto le porte 
a una nuova crisi economica. E riguarda 
tutte le componenti delle diverse filiere. Il 
conflitto russo-ucraino non ha fatto altro 
che aggravare ulteriormente la situazione. 
Crisi energetica, carenza di materie pri-
me, costi dei trasporti, inflazione. Sono 
i principali problemi che le imprese si 
sono trovate ad affrontare. Ma anche qui, 
sorprendentemente, si sono rivelate estre-

mamente capaci nel reggere l’urto. “Nel 
biennio 2021-22, la ripresa dell’Italia è 
stata molto più rapida rispetto a crisi del 
passato. Le aziende familiari italiane sono 
state la forza trainante”, afferma Massimi-
liano Mastalia, capo wealth & large cor-
porates UniCredit. Gli andamenti, di fat-
to, sono positivi: +35% i ricavi del primo 
semestre del 2022, +8,2% di occupazione 
e +8,3 il Roe, con una capacità di ripiana-
re i debiti decisamente superiore ai livelli 
pre-pandemia.

La scommessa 
della quotazione in Borsa
Un altro punto su cui le imprese italia-

ne si stanno focalizzando nell’ottica del-
la crescita aziendale è la quotazione in 
Borsa. Fino al 2019 tra gli imprenditori 
del Bel Paese si intravedeva una scar-
sa propensione all’apertura del capitale. 
Trend che è poi cambiato repentinamente 
nei mesi successivi. Dal 1° gennaio 2020 
fino alla prima metà del 2022, le imprese 
a conduzione familiare hanno rappresen-
tato l’88,5% delle quotazioni avvenute 
alla borsa di Milano per quanto riguarda 
il segmento Euronext Growth. Si tratta 
della percentuale più elevata in Europa. 
I dati del 2021, infatti, dimostrano come 
le società quotate abbiano fatto registra-
re le performance migliori. I ricavi sono 
aumentati del 27,3%. Un incremento che 
ha permesso di superare sia le aziende 
familiari presenti sugli altri mercati Eu-
ronext (+21,1%), sia quelle non familiari 
italiane (+23,5%). Per fare un confronto 
internazionale su questa crescita indu-
striale ed economica, Milano si posiziona 
al secondo posto dopo Parigi per numero 
di aziende quotate in Borsa con 422. E il 
74,4% di queste viene gestito da un grup-
po familiare.

Affinché le aziende italiane 
completino il proprio percorso 
di crescita, resta solo un nodo 
da sciogliere: quello legato 
alla diversity. Ma che cos’è? Si 
tratta di una serie di politiche 
aziendali volte a valorizzare la 
diversità di genere, sessuale, 
etnica o religiosa. Nella quo-
tidianità lavorativa, una prati-
ca sociale che si sviluppa sul 
posto di lavoro e che, nella 
nuova realtà multiculturale, 
necessita di essere applicata. 
E cosa c’entra con il discorso 
che stiamo portando avanti? 
Le aziende familiari, salvo rari 
casi, passando di generazio-
ne in generazione. Pertanto 
i consigli di amministrazione 
sono solitamente diretti da fi-
gure appartenenti alla famiglia 
di riferimento, con un conse-
guente tasso di diversity molto 
basso. E questo va a incidere 
anche sulle performance am-
ministrative, produttive e di 
vendita. Secondo l’Osserva-
torio Aub, esiste una correla-
zione positiva tra un alto grado 
di diversity nei Cda e risultati 
aziendali positivi. Di fatto, a 
crescere maggiormente e 
con più rapidità sono quel-
le imprese che all’interno dei 
propri board contano almeno 
un componente esterno alla 
famiglia. Questo perché figu-
re professionali con culture, 
competenze ed esperienze di-
verse possono coesistere e in-
tegrarsi fra loro, fungendo da 
valore aggiunto per l’azienda.

La diversity: 
un nodo da sciogliere

scenari
di Alessandro Binda
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Marca: 
la fiera perfetta
Grande successo per la manifestazione in scena a Bologna il 18 e 19 gennaio. Numeri oltre le attese, 
convegni affollati, il Daily realizzato dal nostro gruppo editoriale. La formula agile e orientata 
al business si conferma molto gradita agli operatori. Il pagellone e il consueto reportage per fare 
il punto sul mercato. Con interviste ai protagonisti dell’industria e della distribuzione. 

Una fiera che ha rispettato le attese. Anzi le ha superate. Dopo le interruzioni per la pandemia 
e lo spostamento ad aprile dell’edizione dello scorso anno, si attendeva un Marca di sostanza. 
Ma l’edizione 2023 di quella che, inizialmente, era solo la fiera della marca privata è andata 
ben oltre le aspettative. Sin dal primo giorno le corsie erano affollate, come pure gli stand. 
E anche il secondo giorno non è stato da meno. Ecco allora qualche flash sulla manifestazione.

Affollatissimo il convegno inaugurale organizzato da 
Adm e Ambrosetti, in collaborazione con Ipsos e Iri. 
Significativa la partecipazione di Francesco Lollobri-
gida, ministro dell’Agricoltura, della sovranità alimen-
tare e delle foreste. Che poi si è intrattenuto a lungo 
fra i corridoi e gli stand della manifestazione. Interes-
sante la presentazione dell’Osservatorio Packaging 
del largo consumo da parte di Nomisma.  Molto par-
tecipato l’evento su ‘Il bio nella distribuzione moder-
na’ organizzato da Assobio.

Un consiglio che molti hanno voluto esprimere du-
rante le nostre interviste è stato quello di suddivi-
dere la fiera in comparti. I buyer di settore (salumi, 
formaggi, carni e altro ancora) hanno fatto fatica a 
districarsi nei corridori. Una suddivisione per ca-
tegorie aiuterebbe.

Per la prima volta nella sua sto-
ria tutti i visitatori di Marca han-
no potuto leggere in anteprima 
le notizie sulla fiera utilizzando 
Marca Daily. Realizzato dalla 
nostra casa editrice in collabo-
razione con Bologna Fiere, il 
quotidiano ha riscosso l’apprez-
zamento di tutti. La doppia ver-
sione, cartacea e digitale, trami-
te il sito Alimentando e il Qrcode 

sull’app di Marca, ha reso possibile una diffusione 
su larga scala del Daily.

La fiera rimane prettamente made in Italy. Ma 
quest’anno è stata arricchita dalla presenza di 
buyer esteri. Sono stati circa 200 di altissima quali-
tà, provenienti dal Nord e Sud America, Europa Oc-
cidentale, paesi dell’Est, Israele e Arabia Saudita. 
Un’iniziativa realizzata in collaborazione con Ice/Ita.

Oltre 17mila gli operatori e visitatori. Più del 40% in 
più rispetto allo scorso anno. 23mila  i metri quadrati 
espositivi (+15%) con 900 aziende (+10%). 22 le 
catene che hanno partecipato con stand all’evento, 
quattro in più dello scorso anno. Numeri pesanti per 
una fiera che conferma il suo ruolo strategico nel 
mercato.

Unico neo della manifestazione è stato il blocco del 
sistema che emetteva i biglietti. Nel corso delle pri-
me ore di mercoledì 18 si è creata una lunga fila 
all’ingresso in quanto, causa il grande afflusso, il 
sito preposto al rilascio dei biglietti on line e al con-
trollo della lista espositori si è bloccato. Il problema 
è stato poi risolto in tarda mattinata.

I CONVEGNI

LA DIVISIONE PER CATEGORIE

MARCA DAILY

L’INTERNAZIONALIZZAZIONE

I NUMERI

IL SITO IN TILT

IL PAGELLONE

reportage
dai nostri inviati a Bologna: Angelo Frigerio, Matteo Napolitano, Matteo Manenti, 
Federico Robbe, Aurora Erba, Tommaso Tempesti, Alessandro Binda, Alice Nicoli
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E’ stato il più ammirato. Sto parlando dello stand 
di Italian Food Orchestra, una sigla che riunisce 
sei aziende attive nel comparto della salumeria ita-
liana (Padania, Salumificio Volpi, All Food, Golden 
Food, Quinta stagione e Perimetro). Un concetto 
che è stato ‘spiegato’ in fiera utilizzando un palco 
con una serie di strumenti musicali al centro e un 
gruppo di spartiti sul fronte. Tende rosse e tavo-
li coperti da tovaglie dello stesso colore a far da 
contorno. Mancava solo la Ricciarelli… Ma c’era 
Alberto Volpi a fare da direttore d’orchestra.

LO STAND PIÙ BELLO
voto

8

GLI HIGHLIGHTS DEL CONVEGNO DI APERTURA
La distribuzione ha assorbito 
3,9 miliardi di euro di rincari
Fino a 77,4 euro al mese a famiglia, pari a un 

valore annuo di 3,9 miliardi di euro. Tanto ha as-
sorbito, nel 2022, la Distribuzione moderna nei 
confronti della spesa alimentare degli italiani. 
Contribuendo a smorzare gli effetti di un’inflazio-
ne che, a fine anno, ha toccato l’11,6%: il valore 
più alto dal 1985. Il dato è contenuto nel posi-
tion paper realizzato da The European House 
– Ambrosetti per Adm, presentato nel corso del 
Convegno d’apertura di Marca by BolognaFiere. 
“Vedo questa sala gremita, i padiglioni pieni e le 
file all’ingresso. Senza dubbio un segno di gran-
de vitalità del settore e di questa fiera, che siamo 
certi chiuderà con numeri record”, commenta in 
apertura il presidente di BolognaFiere, Gianpie-
ro Calzolari. Nel position paper viene analizzato 
nel dettaglio il ruolo che la distribuzione riveste 
nella filiera agroalimentare, dov’è responsabi-
le dell’80% degli acquisti grazie a una rete di 
25mila punti vendita. E dove sui 600 miliardi di 
euro di fatturato complessivi della filiera (50 mi-
liardi dei quali derivanti dall’export), 155 miliardi 
sono generati dalle aziende della distribuzione, 
con un valore aggiunto diretto di 25,6 miliardi. 
Significativo anche il sostegno del settore all’oc-
cupazione: con un aumento di oltre 58mila oc-
cupati dal 2013 al 2021, la Dm ha circa 440mila 
occupati diretti (+3,1% vs 2019) e sostiene una 
rete di 3,3 milioni di addetti.

Nel 2022 la Mdd cresce 
del 12% a valore
La Marca del distributore segna un record sto-

rico di fatturato, sfiorando i 13 miliardi di euro nel 

2022, in crescita del 12% a valore e con una quo-
ta di mercato del 20,9%. In crescita anche i volu-
mi, a +2,9%, e il numero medio di referenze, pari 
a 1.735 (+2,4%), mentre cala la pressione pro-
mozionale che segna, rispetto al pre-pandemia, 
addirittura quattro punti in meno. Questi alcuni 
dei dati contenuti nel XIX Rapporto Marca by Bo-
lognaFiere curato da Iri-Information Resources e 
presentato in occasione del convegno di apertu-
ra della kermesse. Negli ultimi 12 mesi, la Mdd 
ha migliorato il suo posizionamento competitivo 
in tutti i comparti merceologici – in particolare nel 
fresco (+5,7%) e nel pet care (+5,9%) – e tutta-
via “per la prima volta dal 2008”, spiega il vice 
presidente di Iri, Gianmaria Marzoli, “è diminuito 
il fatturato dei prodotti premium, a vantaggio del-
le linee mainstream, che restano dominanti, e di 
quelle primo prezzo”.

Lollobrigida (Masaf) parla di qualità, legalità 
e approvvigionamenti gli elementi chiave 
del suo intervento
Nel suo speech alla Conferenza inaugurale il 

ministro dell’Agricoltura, della Sovranità alimen-
tare e delle Foreste, Francesco Lollobrigida sot-
tolinea la vicinanza del governo ad alcuni temi 
cruciali per il comparto, auspicando la creazione 
di un sistema che “investe sulla qualità e denun-
cia la standardizzazione dei prodotti, che non 
genera valore”. Il ministro sottolinea la necessità 
di difendere la qualità dell’agroalimentare italia-
no da iniziative come il Nutriscore, un “elemento 
condizionante e non di informazione”, o dagli he-
alth warning sulle etichette, dove “il vino diventa 
una bevanda che nuoce alla salute perché un 
mercato protezionista ha deciso di metterlo sullo 

stesso piano dei distillati ad alta gradazione al-
colica”. Il ministro annuncia anche investimenti 
in legalità e sicurezza, con l’assunzione di 300 
nuovi ispettori che vigileranno per controllare 
che “i fondi stanziati dallo Stato e dalla Ue siano 
spesi da persone per bene”. Lollobrigida ribadi-
sce poi la necessità di “puntare su un modello 
produttivo non autosufficiente, ma indipendente 
da fattori di rischio” per quanto riguarda gli ap-
provvigionamenti. “Solo in questo modo – spiega 
– potremo evitare che la mancanza di materie 
prime, causata da chi decide di chiudere un ru-
binetto, metta in ginocchio produzioni di qualità”. 
Perché, riguardo all’inflazione e al caro vita, “non 
è colpa dei produttori se i prezzi salgono, ma di 
irragionevoli scelte del passato in merito agli ap-
provvigionamenti”.

Francesco Lollobrigida
segue
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“È stato un anno molto complicato per quanto ri-
guarda i fattori della produzione, l’abbiamo affron-
tato investendo sul contenimento dei costi e con un 
parziale aumento dei listini. I risultati sono stati mol-
to buoni, trainati dalla crescita dei volumi: abbiamo 
chiuso l’anno raggiungendo quota 325 milioni di ven-
dite consolidate, in aumento del 21% rispetto all’an-
no precedente. Strategici si sono rivelati il posiziona-
mento sul canale discount e lo sviluppo dell’export, 
che ha raggiunto il 30% del fatturato. Anche per il 
2023 prevediamo una crescita, sia in termini di fattu-
rato che per quanto riguarda i volumi”.   

“Il 2022 è stato un anno positivo per quanto riguarda 
il fatturato (chiudiamo a circa  40 milioni), molto dif-
ficile sul fronte costi. I nostri prodotti più performanti 
sono stati la porchetta (che ha ottenuto i 5 spilli dal-
la Guida Salumi d’Italia, attestandosi come la miglior 
porchetta d’Italia) e gli arrosti. A Marca si respira un 
clima molto positivo, c’è voglia di ripartire. La nostra 
quota PL è il 20% e la consideriamo equilibrata. Nel 
2022 la cosa più importante è che con ‘Dolcetosca-
na’ siamo partiti a pieno regime con la produzione 
del prosciutto toscano Dop, sia sul sito di Massa e 
Cozzile (prosciuttificio Valdinievole) che con quello di 
Monte San Savino, per una potenzialità produttiva di 
entrambi molto importante”.

“Per noi l’area private label è un segmento in crescita sia 
a volume che a valore. In generale, l’azienda nell’ultimo 
anno è cresciuta maggiormente in Gdo grazie ad alcuni 
importanti progetti a libero servizio: questo canale di ven-
dita ha di poco superato il 50% del fatturato, dato signi-
ficativo vista la nostra forte propensione al normal trade, 
nel quale comunque vogliamo continuare ad investire. A 
Marca presentiamo la linea Affettati Nature in vaschette 
con il 75% di plastica in meno e completamente riciclabili 
e la nuova colazione salata BrioBrain”. 

“Marca si conferma una fiera molto positiva e orientata 
al business, anche in chiave internazionale. Abbiamo 
avuto infatti diversi contatti con buyer esteri sempre 
più presenti. Per noi l’export vale circa il 13% e con-
tinua a essere una leva importante, soprattutto grazie 
ai mercati oltreoceano. Quanto al 2022, è stato indub-
biamente un anno complesso e sfidante a causa dei 
rincari generalizzati e della conseguenze della peste 
suina. Il Giappone è per noi un mercato strategico e 
la chiusura di Tokyo ai salumi italiani è stata un bloc-
co inaspettato in una strategia di forte crescita locale. 
L’anno si è chiuso comunque in maniera positiva e i 
clienti riconoscono il nostro brand come sinonimo di 
qualità, affidabilità ed unicità”.

ITALIA ALIMENTARI 

SALUMERIA DI MONTE SAN SAVINO

VERONI 

DEVODIER

Roberto Gheritti

Alessandro Iacomoni 

Maria Vittoria Zini 

Michele Devodier

“Il 2022 è stato un anno mediocre in cui il fatturato si 
chiude a più di 18 milioni con aumento dovuto in parte 
all’inflazione della merce. Particolarmente brillante no-
vembre (l’anno prima c’erano ancora molte chiusure), 
mentre dicembre non ha avuto il solito boom. Le ven-
dite di questo inizio 2023 reggono meglio del previsto 
e si sono spostate significativamente sul banco taglio. 
In particolare, sono in crescita in prosciutti Mec. La 
nostra quota PL è attorno al 30-35%, lo consideriamo 
un giusto equilibrio con l’esigenza di valorizzare il mar-
chio. A Marca presentiamo delle linee di prodotti in 
formati ideali per l’Horeca”. 

“Nel 2022 abbiamo registrato una crescita dei volu-
mi, non sorretta da pari valore. Due i fattori che han-
no segnato l’annata: aumento esponenziale  dei costi 
energetici e delle materie prime. Pur nelle impreviste 
e oggettive difficoltà, seguendo un percorso già trac-
ciato, abbiamo terminato la ristrutturazione aziendale 
con l’installazione di una nuova batteria di forni, sia 
per la cottura a vapore tradizionale, che per la cottura 
a bassa temperatura di ultima generazione, per il pro-
cesso di affumicatura con il legno di faggio, nonché un 
nuovo forno per la pastorizzazione del prodotto finito. 
Sul fronte novità abbiamo proposto prodotti affumicati 
con legno di faggio (come il carpaccio cotto), e altre 
referenze quali il vitello al forno, l’arrosto di manzo e il 
Prosciutto Cotto Alta qualità ‘1978’, prosciutto che è il 
frutto del know how acquisito in questi 45 anni di storia 
sul mercato. C’è stato infine un restyling totale della 
linea biologica, già in commercio da oltre un decen-
nio: aggiornamento del marchio, attenzione ai mate-
riali legati al mondo biologico, infine la nuova linea di 
pre-affettati”.

“Il 2022 è stato caratterizzato da una forte pressione sui 
margini. La nostra azienda si è difesa grazie agli investi-
menti dell’anno precedente, che hanno riguardato per-
sone, innovazione e rapporti commerciali. Nel 2020, in 
pieno lockdown, abbiamo aperto due filiali commercia-
li in Benelux e in Germania. Oggi la quota export è del 
75%, completamente coperta dalla Grande distribuzio-
ne, mentre in Italia i canali di vendita sono il retail (10%), 
industrie e discount (10%) e l’Horeca (5%). Il 2023 sarà 
un anno di contenimento spese ed efficientamento, sia 
per quanto riguarda i processi interni che per le opera-
zioni promozionali con la distribuzione, che andranno 
completamente riviste: certi costi non sono più giustificati 
e bisognerà ripartire da zero”.  

“Il 2022 è stato un anno caratterizzato da una grande ri-
strutturazione aziendale e societaria. È nato infatti il nuovo 
disosso, la Fenice Food Services Srl, un centro di disos-
satura che lavora principalmente per il gruppo con una 
capacità di 2mila prosciutti al giorno e che inizierà colla-
borazioni strategiche con altre aziende. L’anno si chiude 
positivamente, con un fatturato complessivo del gruppo 
Aimaretti intorno ai 130 milioni, tra cui i 23,5 milioni del-
la rete commerciale San Dan Prosciutti Srl. Quest’ultima 
in particolare è cresciuta grazie all’acquisizione di nuovi 
clienti e a un posizionamento qualitativamente alto. An-
che lo stabilimento di Ampezzo ha raggiunto la massima 
capacità produttiva, con 1.500 speck, 2mila guanciali 
e 500 prosciutti esteri pesanti (8,5-9 kg) alla settimana. 
Sono in cantiere anche progetti di sviluppo nel fotovol-
taico e di intervento nel campo energetico.  Al momento 
la quota PL è dell’8,5%, ma per gli obiettivi dei prossimi 
anni sicuramente questa sarà un’area di crescita”.    
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Egidio Amoretti

Stefano Aimaretti
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Da sinistra: Maurizio Manfrè e Stefano Aimaretti

Da sinistra: Paolo e Leonardo Gherardi Linda Di Martino e Egidio Amoretti 

segue
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“Il 2022 è stato un anno complesso: ai rincari comuni a 
tutto il settore dell’industria, per i produttori di salumi si 
è aggiunto il peso di una materia prima mai così alta. 
Registriamo quindi un fatturato in forte crescita, ma il 
dato è ‘gonfiato’ dall’inflazione. I margini, infatti, sono 
sempre più risicati. Il vero tema sarà capire come si 
evolverà l’inflazione quest’anno, sperando che i costi 
della materia prima e dei materiali di confezionamento 
tornino a livelli ragionevoli”. 

“Nel 2022 le vendite sono andate bene, nonostante gli 
aumenti generalizzati che si sono fatti sentire, dato che 
siamo un’azienda fortemente energivora. Inoltre, nel 
2021 abbiamo portato a termine un investimento in un 
nuovo reparto di affettamento, per potenziare un seg-
mento in crescita, con una notevole richiesta da parte 
dei clienti della distribuzione e non solo. La Mdd viene in 
gran parte prodotta per il mercato italiano, ma abbiamo 
anche alcuni clienti esteri come Polonia, Slovenia e altri 
Paesi”. 

“Il 2022 ha segnato un +15% a valore (quasi 50 i milio-
ni di fatturato) e un +10% a volume (superando i livel-
li del 2019). Dopo il caos totale che ha caratterizzato 
quest’estate, si tratta di performance decisamente po-
sitive. Il grosso nodo dell’anno appena iniziato è quello 
dei consumi. Per quanto riguarda i prodotti, è previsto 
un ampliamento di gamma oltre al prosciutto cotto. La 
quota PL è del 12% e questa strategicamente è un’area 
di crescita dopo due anni piuttosto complicati”.  

“Chiudiamo l’anno con 8,7 milioni di fatturato, in crescita 
sia a volume che a valore. Siamo sempre stati molto attenti 
a ottimizzare i consumi, e per quanto riguarda la materia 
prima i clienti hanno premiato la nostra serietà , conceden-
do i giusti (e sottolineo giusti) aumenti. Il nostro prodotto di 
punta rimane la carne salada, di cui siamo i primi produt-
tori in Italia (35,2%) di quota di mercato, (fonte ministeriale 
in base ai dati forniti dal Consorzio)”. 

“È stato un anno pesante sotto tanti punti di vista, con 
rincari generalizzati su ogni fronte: materia prima, ener-
gia, materiali di confezionamento e altro. Per fortuna sia-
mo riusciti a mitigare alcuni incrementi sul piano ener-
getico grazie a un impianto fotovoltaico da 1 megawatt 
ora: la prima metà è stata inaugurata nell’agosto 2022, 
mentre il resto prenderà avvio nella primavera 2023. In-
teressante il trend di vendite all’estero, in particolare in 
Europa (per esempio la Polonia) che sta mostrando una 
certa dinamicità e soprattutto una ricerca sempre più 
alta di prodotti di qualità. Grazie alle ottime performan-
ce in Italia e all’estero, alla crescita della PL, che oggi 
vale circa il 15%, e alla ripartenza del canale Horeca 
siamo riusciti a tornare al fatturato 2019: un risultato di 
cui siamo tutti orgogliosi”.

“Abbiamo chiuso il 2022 con un fatturato di oltre 60 mi-
lioni di euro, in crescita del 15% rispetto all’anno pre-
cedente. Evidente per noi il grande incremento dettato 
dagli affettati e dal forte sviluppo sul canale Horeca. Ab-
biamo anche ottenuto risultati importanti sul piano dei 
riconoscimenti: prima il Salame Felino Igp e poi il Pro-
sciutto di Parma 24 mesi hanno ottenuto i 5 Spilli dalla 
prestigiosa guida ‘Salumi d’Italia’. Complessivamente la 
PL rappresenta il 35% del nostro fatturato, quindi è di 
rilevante importanza e rappresenta un obbiettivo stra-
tegico su cui continuiamo ad investire per consolidare 
la qualificazione delle nostre produzioni e il servizio al 
nostro cliente”.
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“Come già successo negli ultimi anni, siamo a Marca con 
il Buon Gusto Italiano. In fiera mettiamo in vetrina la nostra 
nuova linea take away ‘Freschi di filiera’: linea che si addi-
ce sia al prodotto di marca che alla private label. Con que-
sta linea la nostra azienda vuole mettere a disposizione 
dei retailer i nostri valori e le nostre certificazioni in ambito 
di benessere animale. La line è composta da 10 diversi 
affettati da materia prima ricavata da suini nati e cresciuti 
negli allevamenti Fumagalli, con fette disposte in vaschet-
ta una ad una. La gamma certificata con lo Standard DT 
40, che assicura un elevato livello di benessere animale, la 
produzione 100% italiana e l’uso responsabile dei farmaci, 
limitato ai soli casi di necessità. Queste le referenze della 
linea: prosciutto cotto alta qualità, prosciutto crudo stagio-
nato 18 mesi, salame campagnolo, mortadella, coppa, 
pancetta tesa, pancetta a cubetti dolce, pancetta a cubetti 
affumicata, bresaola punta d’anca, fesa di tacchino”.

“È stato un anno complessivamente positivo. Il fatturato 
consolidato della business unit salumi è di 850 milioni, 
con i canali Gdo e Horeca particolarmente performanti 
rispetto al normal trade, in leggero calo. Molto positivo 
anche l’export. I prodotti trainanti sono stati gli affettati, 
i piatti pronti e le merende. In generale, il libero servi-
zio è cresciuto più del banco taglio, un canale che ri-
lascia volumi, anche se negli ultimissimi mesi ha avuto 
un rimbalzo positivo in risposta all’inflazione. L’inflazio-
ne ha comportato inoltre una crescita di prodotti più 
convenienti (mortadelle) a scapito di quelli con prezzo/
chilo più alto (bresaole). Non abbiamo invece notato 
una crescita particolarmente significativa dei salumi 
sui discount, il consumatore per questa merceologia è 
ancora attratto dalla Gdo, dove non manca mai anche 
l’offerta a banco. La nostra quota PL è esplosa nel 2021 
causa pandemia, quest’anno la sua crescita è stata più 
gestibile e ora si assesta attorno al 20%”. 

“Lo scorso anno abbiamo raggiunto i 20 milioni di euro 
di fatturato in prevalenza mediante vendite derivanti da 
progetti per la PL. Il 2022 è stato un anno molto com-
plesso e difficile per il contesto economico generale e 
quello specifico  del settore dei prosciutti, un anno nel 
quale l’azienda ha affrontato l’aumento progressivo dei 
costi di produzione, obbligata a incrementare i prezzi di 
vendita pur tenendo in giusta considerazione i volumi 
del lavoro. E’ stato un anno in cui la marginalità è stata 
penalizzata. L’azienda si propone al mercato come un 
partner specializzato per la produzione del prosciutto 
cotto 100% italiano. Nel 2022 sono state poste le basi 
per una strategia aggiornata rispetto ad uno sviluppo 
più sostenibile, in primis attraverso diversi progetti fi-
nalizzati all’efficientamento energetico; nel secondo 
semestre è stato completato un nuovo impianto fotovol-
taico”.

“Nonostante le criticità dello scorso anno, guardia-
mo al 2023 con uno sguardo positivo. A causa della 
peste suina, per esempio, ci sono state conseguen-
ze sulle vendite in Giappone, che è un mercato per 
noi interessante. Ma al contempo si sono consolidati 
i rapporti commerciali in Europa, penso in particola-
re a Francia, Svezia e Repubbliche Baltiche. In Italia 
resta fondamentale il canale normal trade, che ci sta 
dando molte soddisfazioni in Area 1. Marca è sem-
pre una fiera strategica per Raspini: la PL vale circa 
il 40% del fatturato. Tra le novità, presentiamo il pro-
sciutto cotto con Parmigiano Reggiano, un innovati-
vo e originale prodotto nato da una collaborazione 
con il Consorzio di tutela, e la linea Riccafetta in un 
pack eco-sostenibile, composto da Pet monomate-
riale 100% riciclabile”.  

“Italian Food Orchestra è il nome scelto per indicare, a 
partire dal 1° gennaio 2023, una nuova identità visiva e 
commerciale che presenta sei eccellenze della salumeria 
e della gastronomia italiana: Padania, azienda di macel-
lazione, garante dei progetti di filiera certificata; Salumi-
ficio Volpi, storica impresa con sede a Collebeato (Bs), 
attiva nella produzione di salumi dal 1960 e il cui progetto 
industriale è concentrato sulla produzione di affettati in 
atmosfera modificata per il take-away e la private label; 
All_food, giovane e dinamica azienda specializzata nel 
confezionamento di affettati Top Quality per la private la-
bel, attiva dal 2011 nella sede di Traversetolo (Pr); Golden-
food, nei pressi del lago di Garda, impegnata da oltre 30 
anni nella lavorazione di carni bovine, avicole e suine de-
stinate alla produzione di arrosti per gastronomia e banco 
taglio; Quinta Stagione, specializzata nella lavorazione e 
stagionatura di prosciutti crudi; e Perimetro, vera e propria 
Accademia nata per promuovere il patrimonio gastrono-
mico della salumeria italiana e della ‘Parma da Mangiare’. 
Sei aziende riunite in unico Gruppo, al debutto a Marca 
by BolognaFiere 2023. E la cui mission è ben spiegata 
nel naming: ‘Italian’, per evidenziare e localizzare il plus 
d’eccellenza della rete, direttamente proporzionale al Pa-
ese d’origine; ‘Food’, per identificare il settore di attività; 
‘Orchestra’, per trasmettere il concetto di gruppo, dove i 
solisti lavorano in concerto, sotto un’unica direzione”.

“Si è chiuso un anno buonissimo, in cui abbiamo supe-
rato i 60 milioni di ricavi. La crescita ha riguardato tutti i 
nostri business. I salumi, in particolare, hanno segnato 
un +7% a volume grazie all’incremento dell’affettamen-
to. Dobbiamo inoltre registrare una crescita del 30% nel 
settore gastronomia (tramezzini). Attualmente, la quota 
in private label è del 48%, ma strategicamente è desti-
nata ad aumentare. L’area fetta mossa, infatti, che nel-
le maggiori insegne è esclusivamente in PL, è in forte 
crescita. Il 2023 si apre con ottime prospettive, grazie 
a una serie di clienti che ci fanno ben sperare: puntia-
mo in particolare su tutta una serie di prodotti nuovi in 
fase di lancio. Qui a Marca infatti presentiamo i prodotti 
avicoli farciti con uova e spinaci, due apertivi in cobran-
ding con Auricchio, due tramezzini, i piatti pronti di pe-
sce in Hpp, il pesto alla genovese, il pesto al radicchio, 
le macedonie e le puree di frutta ‘Fru’ in squeeze”. 

“Qui a Marca mettiamo in vetrina il nuovo Guanciale sta-
gionato, lanciato lo scorso mese di ottobre. Il prodotto, 
che rappresenta lo spirito di Clai, è lavorato con pochi 
ingredienti ed è lasciato stagionare, in maniera lenta e 
dolce, per almeno 120 giorni. E’ inoltre completamente 
privo di conservanti. Sul fronte aziendale, invece, Marca 
si sta rivelando l’occasione per dare il benvenuto a Gian 
Luca Bergonzoli, manager con importanti esperienze 
presso primarie aziende del settore agroalimentare 
e ora nuovo direttore commerciale dell’intero Gruppo 
Clai, che comprende anche i marchi Zuarina e La Fag-
giola. Non mancano poi le iniziative solidali. Conclusosi 
il progetto benefico natalizio, portato avanti con Banco 
Alimentare, la cooperativa già lavora a un’iniziativa per 
la Pasqua: ogni acquisto di Corallina Clai, tipico salame 
pasquale nato a Norcia, contribuirà a sostenere l’attività 
della Comunità di Sant’Egidio”.

“Il 2022 è stato un anno critico per tanti fattori, tra i 
quali i costi delle materie prime, ma l’azienda è co-
munque cresciuta in termini di fatturato e di volumi sia 
in Italia che all’estero. I nostri prodotti più performanti 
sono gli arrosti e i prosciutti cotti di fascia alta. Anche 
la nostra PL sta crescendo positivamente”.

“Per l’anno  2022, pur caratterizzato da aumenti  ge-
neralizzati, in particolar modo in maniera esponenziale 
sui costi energetici e gas, possiamo ritenerci soddi-
sfatti. I risultati ottenuti sono stati ottimi, avendo regi-
strato un incremento a quantità pari al 7% circa. Tale 
incremento è stato registrato su tutta la gamma dei no-
stri prodotti, principalmente sulle carni bianche. Gran-
de apprezzamento sul mercato si rileva anche per 
la nostra linea di carni rosse Roast Beef e Pastrami. 
Quanto alla PL, invece, è sviluppata principalmente 
sulla linea dei cotti e incide sul fatturato in volume per 
una quota pari al 18%. Il nostro obiettivo è mantenere 
questa quota di mercato” 

“Nel 2022, gli eventi di cui tutti siamo a conoscenza han-
no influenzato molte realtà produttive: anche la nostra 
azienda ha operato in un clima incerto rispetto ai volu-
mi effettivi, caratterizzato inoltre dall’aumento del costo 
delle materie prime, che ha gravato ulteriormente sulla 
produzione. L’anno si è chiuso con un risultato positivo 
per il mercato della mortadella (peso variabile per il ban-
co taglio) e per Palmieri che, con mortadella Favola, si 
conferma leader di questo segmento a volume e a valo-
re.Per quanto riguarda la private label, abbiamo rilevato 
diverse tendenze da approfondire nel prossimo futuro 
proprio in questo comparto, dove è sempre più forte la 
richiesta di differenziazione dei prodotti e lo sviluppo di 
linee premium di alta qualità. Quest’ultimo fattore gioca 
un ruolo fondamentale nella proposta del nostro marchio, 
in quanto il Salumificio Mec Palmieri si è specializzato in 
questo tipo di offerta verso i propri clienti”.

I FRATELLI EMILIANI RASPINIFUMAGALLI GSIITALIAN FOOD ORCHESTRA PARMA FOOD GROUP

CLAI

LENTI

MEC PALMIERI 

Arnaldo Santi Luca Albertini Umberto Quieti Emilia LisderoAlberto Volpi Igor Furlotti

Gianfranco Delfini

Francesco Palmieri

Margherita e Marcello Palmieri 

Da sinistra: Gianfranco Delfini e Gian Luca Bergonzoli  

Da sinistra: Erica Di Lello, Antonella Fumagalli, Giustino Silvestrin 

Da sinistra: Federico Rossi e Arnaldo Santi

Un collaboratore dell’azienda

Da sinistra: Gianluca Zanetta, Pier Arnaldo Fontana e 
Remo Reverberi

segue
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“Il 2022 è andato abbastanza bene, ma contiene in sé 
i prodromi di difficoltà future, soprattutto per i produttori 
di crudo. La scarsità di materie prime e l’aumento dei 
costi ci costringerà a trasferire un’inflazione importante. 
Per il nostro settore, abituato a sopperire con l’aumento 
dei volumi alla scarsa marginalità, è una sfida impor-
tante: bisogna valorizzare meglio produzioni più picco-
le. Sinceramente, come categoria non ci siamo sentiti 
destinatari delle dichiarazioni di Adm su eventuali mo-
ratorie agli aumenti di listino. Non abbiamo riscontrato 
cali sulle vendite: gli aumenti nella nostra merceologia 
sono stati inferiori rispetto alle altre, e paradossalmente 
i nostri prodotti al consumatore sembrano ancora più 
convenienti di un anno fa”. 

“Nel 2022 Gruppo Felsineo ha registrato andamenti po-
sitivi in termini di vendite. Nel contesto economico e in-
flazionistico attuale la mortadella è percepita come una 
sorta di comfort food, e Felsineo riesce a intercettare 
i bisogni dei consumatori proponendo prodotti di alta 
gamma e in fasce di prezzo diversificate (dalla premium 
all’entry level). Il 2022 inoltre ha confermato l’impegno di 
Gruppo Felsineo sul fronte della sostenibilità; il nuovo 
impianto di macinatura 4.0 ci consente di incrementare 
la produttività e migliorare l’efficienza energetica e idri-
ca, contribuisce alla riduzione delle emissioni di CO2 e 
incrementa il livello di digitalizzazione in azienda. In oc-
casione dei nostri 60 anni di attività, a Marca abbiamo 
presentato un ampliamento della nostra gamma di re-
ferenze premium: accanto a La Sciccosa Fdai, nata da 
un accordo con Coldiretti, a La Sincera, con ingredienti 
100% naturali, e alla 1963, la mortadella artigianale a 
cottura lenta, la gamma si è arricchita con la Km Rosa, 
la mortadella del territorio realizzata con carni da filiera 
corta, controllata e garantita, provenienti da suini alle-
vati al pascolo e nutriti con cereali selezionati e ad alto 
contenuto di Omega 3 vegetali. Sul fronte FelsineoVeg, 
l’anno è stato molto positivo grazie al lancio di diverse 
novità della linea Good&Green, come l’affettato al Gu-
sto Tonno e la nuova gamma di cubetti plant-based che 
al Gusto di Pollo arrosto, Pancetta Affumicata e Salmo-
ne, che si affiancano alla referenza Pancetta Dolce am-
pliando il segmento dell’ingredientistica”.
 

VALTIBERINO

FELSINEO

Cristiano Ludovici

Arnaud Girard

“Nel 2022 abbiamo avuto un aumento di fatturato ca-
ratterizzato principalmente dalla crescita delle mag-
giori catene della Gdo. I prodotti più performanti sono 
stati principalmente quelli legati alla alta gamma, gra-
zie all’elevato livello di servizio dei nostri salumi posa-
ti a mano in vaschetta preformata. Attualmente la PL 
vale il 75% del fatturato: una quota per noi strategica 
che puntiamo ad aumentare nei prossimi anni”

“L’anno scorso, chiuso con 6 milioni di fatturato, ha 
visto una ripresa rispetto al 2021. In crescita le pro-
duzioni Dop, in particolare la salsiccia. I nostri canali 
di vendita sono la Gd (80%) e il normal trade, che 
serviamo direttamente (20%). L’area PL è da svilup-
pare, infatti a Marca ci proponiamo come co-packer 
affidabili”.  

“Il 2022 è stato il 15esimo anno consecutivo di cresci-
ta. Chiudiamo con un fatturato di 70 milioni (+5% sul 
2021). Un ottimo traino è stata l’area delle confezioni 
eco-compatibili di carta, che oggi pesa per circa il 
10%. La quasi totalità della nostra produzione è in 
private label o con il nostro marchio Bontàfette”.  

“Lo scorso anno è stato influenzato da una serie di 
fattori esterni come la crescita del prezzo dell’energia 
e della materia prima. Un contesto che ha favorito un 
maggior impegno di tutto il settore verso l’efficienta-
mento energetico: orientarsi verso una produzione 
green e sostenibile è ormai una scelta obbligata. Tra 
i prodotti più dinamici firmati Ciriaci ci sono sicura-
mente i salumi tradizionali come il capocollo, ma an-
che referenze come i Salamini alla cacciatora Dop e 
il Ciauscolo Igp, a conferma del crescente interes-
se del mercato per le indicazioni geografiche. Qui 
a Marca mettiamo in vetrina le nostre eccellenze e 
puntiamo a consolidare i rapporti con le catene con 
cui collaboriamo, nell’ottica di dare il giusto valore ai 
prodotti”. 

“Siamo molto soddisfatti dell’anno appena chiuso. 
I volumi e il fatturato sono in continua crescita e 
abbiamo acquisito nuovi clienti grazie a costanza, 
qualità e flessibilità nel servizio. Tra le novità, pre-
sentiamo il roast-beef all’inglese, che si affianca 
alla nostra produzione di carne salada, prodotto 
tipico trentino. Per quanto riguarda l’area private 
label ci stiamo impegnando per sviluppare anche il 
canale industria”. 

“Il fatturato 2022 è viziato da fattori esterni, qua-
li gli aumenti delle materie prime. I rialzi continui e 
incontrollabili dei prezzi non hanno permesso al-
cuna trattativa commerciale, dal momento che l’u-
nico obiettivo perseguibile era ottenere le quote di 
materia prima necessarie ad assicurare continuità 
alla produzione e soddisfare le richieste dei clien-
ti. Per quanto riguarda i volumi, possiamo dire che 
sono rimasti in linea con l’anno precedente. Il canale 
dell’Horeca, lo street food, gli eventi e il fuori casa 
in generale, hanno segnato un notevole incremento. 
Grande successo per i packaging della nostra linea 
Olà, realizzati in carta avana antigrasso della cartie-
ra Gascogne Papier. 
Queste carte e sacchetti possono sostituire gli im-
ballaggi rigidi - quando non si tratta di liquidi -, con 
notevole riduzione degli ingombri lungo tutta la fi-
liera e del volume dei rifiuti da smaltire. Per quan-
to riguarda Gdo e Retail il 2022 ha registrato una 
maggiore predilezione del banco servito da parte 
del consumatore, che torna a scegliere il fresco 
e chiede packaging salvafreschezza e riciclabili, 
come il nostro Ideabrill. Abbiamo riscontrato un cre-
scente interesse da parte delle industrie rispetto al 
packaging pubblicitario, che viene percepito sem-
pre di più come l’investimento profittevole, quale è. 
I canali industria e grande distribuzione per noi rap-
presentano il 40% del fatturato. Anche per questo, 
siamo tornati a Marca con il nostro stand: una scelta 
che si è rivelata strategica e di successo, a partire 
dall’affluenza all’evento, che ha addirittura superato 
le nostre aspettative. Industria e distribuzione sono 
infatti settori che sanno fare comunicazione e sanno 
che il packaging può essere un mezzo efficace per 
veicolare le campagne di brand awareness, di lan-
cio e posizionamento di nuovi prodotti”.

“Il 2022, nonostante le difficoltà che hanno investito tutto 
il comparto industriale, si è concluso con il consegui-
mento degli obiettivi che ci eravamo prefissati: i volumi 
della carne bianca, punto di forza della nostra produ-
zione, hanno osservato un aumento del +3,5%. Il dato è 
ancora più significativo se teniamo in considerazione la 
situazione del mercato del fresco, che ha registrato di-
verse criticità nel corso dell’annata. La performance più 
significativa è rappresentata dal Petto di Tacchino arro-
sto Ezzelino (100% petto di tacchino nazionale), ultimo 
prodotto inserito a catalogo nel luglio 2020, con un in-
cremento a volume del +9,10%. Un ulteriore importante 
miglioramento è quello del comparto insaccati (+6,10% 
a volume), risultato che ci rende orgogliosi e soddisfatti 
del lavoro svolto soprattutto sulle nostre pancette arro-
tolate (nostrana e al pepe). Di grande soddisfazione 
anche la crescita dei nostri prosciutti cotti e prosciutti 
cotti arrosto, categoria per la quale abbiamo avviato 
un promettente programma di sviluppo per il biennio 
2023/2024. I nostri canali di vendita sono il normal trade 
(51%), i grossisti (22%) e la Gdo (27%). Di questi i pro-
dotti Private Label rappresentano l’8%.
Per quanto riguarda i mercati, il dato più significativo 
arriva dall’estero che, pur rappresentando attualmente 
una quota minoritaria, ha concluso il 2022 con un au-
mento del +44,4%. Le prospettive sono quelle di un’ul-
teriore estensione in termini di volumi, valore e nuovi 
territori”.

“L’anno è stato positivo sia per quanto riguarda i vo-
lumi che per gli aumenti di listino, che siamo riusciti 
a ottenere. Molto buono lo sviluppo dei canali esteri 
(oggi l’area pesa per l’8% sul fatturato), è in crescita 
anche la linea degli affettati (10% del fatturato com-
plessivo). La quota private label è del 20%. Stiamo 
ampliando due dei nostri stabilimenti (in totale sono 
cinque): quelli di Perarolo di Cadore (Unterberger) e 
di Paderno di Ponzano Veneto”.  

“Il 2022 è stato un anno stabile per quanto riguarda 
le vendite, e molto difficile per i costi energetici e di 
materia prima. Abbiamo migliorato i processi produt-
tivi, soprattutto perché il nostro prodotto, da discipli-
nare, non può derogare sulla qualità. Il 2023 è partito 
bene in confronto all’anno scorso, abbiamo registrato 
molti risultati interessamenti dall’estero (Francia, Uk e 
Scandinavia)”. 

“Si è chiuso un anno difficile, comunque caratteriz-
zato da una crescita anche a volume. Le difficoltà 
principali hanno riguardato i prodotti maggiormente 
segnati dagli aumenti della materia prima (quindi bre-
saole), mentre i prodotti avicoli sono stati più perfor-
manti, in particolare il nostro Giusto, un petto di tac-
chino al forno. Le private label pesano ancora poco, 
il nostro marchio rimane prioritario, ma quella della 
marca privata è sicuramente un’area da considerare 
per il nostro sviluppo”. 

“È stato un anno fortemente segnato dall’aumen-
to delle materie prime. La nostra azienda produce 
speck e altre tipologie di salumi di nicchia (ad esem-
pio quelli di selvaggina o aromatizzati alla birra, alle 
erbe o al rosmarino). Oltre a qualche insegna Gd, 
serviamo grossisti, distributori e negozi specializza-
ti. Al momento facciamo ancora poca private label, 
principalmente su speck e cotti. Il 2023 si preannun-
cia buono, i clienti hanno capito che è necessario al-
zare i prezzi”.   

“L’anno 2022 è stato accompagnato da grandi sfide, 
conclusesi positivamente per quanto riguarda il fat-
turato, l’acquisizione di nuovi clienti e l’ampliamento 
dell’assortimento, meno bene riguardo ai margini. I 
mercati sono impazziti e hanno portato ad un aumen-
to dei prezzi senza precedenti. I prezzi dell’energia, 
delle materie prime e dei materiali di imballaggio 
sono saliti alle stelle e, a causa del calo della pro-
duzione agricola, queste difficoltà nell’approvvigio-
namento perdureranno anche nel prossimo futuro. Il 
mercato italiano per la nostra azienda si è sviluppato 
particolarmente bene lo scorso anno e la domanda 
del nostro Tiroler Speck Igp e dei pratici prodotti di 
speck per la cucina è estremamente soddisfacen-
te. Anche il feedback dei visitatori della fiera Marca 
di Bologna ha confermato questo trend. La quota di 
esportazione del Gruppo Handl Tyrol è aumentata 
ancora leggermente nel 2022 e ora si attesta al 68%, 
con uno sviluppo notevole della Germania e dei paesi 
del Benelux”.

“Il 2022 ha registrato un +15% di fatturato (+10% a 
volume). Siamo riusciti a ottenere gli aumenti con 
ponderazione, di certo la marginalità è stata intac-
cata. Crescono sia la carne salada che lo speck, in 
particolare quello di alta qualità. Attualmente produ-
ciamo in private label per il 15%, non disdegniamo 
una crescita in quest’area caratterizzata da un’alta 
fedeltà tra fornitore e cliente. Il 2023 sarà un anno 
ricco di opportunità, grazie a nuovi clienti e nuovi 
mercati, pur con una marginalità risicata. A pesare 
sono soprattutto i costi energetici. La quota export, 
invece, è del 20%”.  

BRUNELLO JOMI CENTRO CARNI SILA 
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segue

“Nel 2022 abbiamo registrato un fatturato da 150 milioni 
di euro: con le nostre linee di prodotto Coati Lenta, Salumi 
Coati e Private Label presidiamo il canale della Gdo, l’Ho-
reca e l’industria. La nostra azienda è alla continua ricerca 
di nuovi mercati, siamo presenti in tutta Europa e in molti 
mercati esteri, come il Canada, a cui a breve si aggiunge-
ranno anche gli Usa. Importante novità di prodotto, pre-
sentata a Marca, sono le ‘Fette Pro’ Coati: una linea ad alto 
contenuto proteico pensata per gli sportivi e per chi vuole 
aumentare l’apporto proteico nella propria alimentazione. 
L’innovativa gamma di referenze include prosciutto cotto, 
pollo e tacchino al forno. Ci stiamo focalizzando molto an-
che sul canale Foodservice che, dopo la pandemia, ha 
ripreso un pieno regime. Le Private Label sono per noi una 
fetta importante del fatturato, dal momento che incidono 
per il 20%. Si tratta di un trend in forte crescita, dal Food 
service alla Gdo. La richiesta dei distributori cade sempre 
su produttori e industrie affidabili che propongono una 
qualità duratura e costante e di cui possono avere fiducia. 
Per questo ci proponiamo anche con molti progetti one-
to-one”.

COATI 
Massimo Zaccari

Angela Coati

ESSEOQUATTRO  
Silvia Ortolani

Lo staff
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“Chiudiamo un anno positivo sia a volume che a valore. 
Il fatturato si attesta oltre i 70 milioni. Questa è la prima 
fiera della nostra storia, motivata dal lancio, avvenuto 
nel 2021, dei primi prodotti a marchio Indal confezio-
nati in  skin pack e Atm: si tratta di tartare e hambur-
ger, declinati con diverse ricettazioni e formati, e tagli 
di carne porzionati. Più del 50% del nostro fatturato 
Nazionale è sviluppato con la Grande distribuzione, il 
resto prevalentemente si articola nei canali Kosher e 
Halal, Normal trade e Horeca. La quota di export è pari 
al 15% del venduto”.

“Si è chiuso un 2022 in linea con le aspettative, con un 
fatturato vicino ai 3 milioni di euro. Abbiamo consolida-
to la linea ‘Già Cotti’ e presentato ‘Quelli teneri’, i nostri 
prodotti crudi elaborati. Purtroppo il rialzo dei costi pro-
duttivi ha limitato la remuneratività di questo business, 
lanciato proprio in un momento in cui la concorrenza era 
diretta con i centri di lavorazione interni alle insegne. Ma 
questi prodotti rispondono a quello che poi è il compito 
dell’industria: innovare e fornire qualcosa di difficilmen-
te replicabile. In questo caso l’intenerimento e la ricet-
ta (senza numeri E, solo carne, acqua aromi e sale). I 
canali di vendita sono prevalentemente Gdo e Horeca 
(70%), da segnalare anche un buonissimo esordio per 
l’e-commerce, che pesa il 10% ed è sviluppato tramite 
società specializzate. La quota private label è ancora 
molto bassa (5%)”. 

“Il 2022 è stato un anno positivo, caratterizzato dal mante-
nimento dei clienti e dall’acquisizione di nuovi, in partico-
lare nel canale discount. Abbiamo investito notevolmente 
sulla rete vendite del Nord Italia. Il prossimo focus sarà 
lo sviluppo dell’export, che oggi non supera il 5%. Il pro-
dotto più importante è stato la Battuta di Fassone (che fa 
parte della linea Piemontese), prodotto ad alta premiu-
mness per tipologia di carne, metodi di lavorazione che 
simulano la battuta al coltello e per il contenuto di servizio 
trattandosi di un ready to eat. A Marca presentiamo le li-
nee Grigliami Ancora e Scottona, lanciate l’anno scorso, 
e la gamma di prodotti di Black Angus (hamburger), con 
capi cresciuti in Italia. La quota private label è significati-
va (10%). Nel 2022 ci sono stati forti investimenti a livello 
di comunicazione con l’uscita del primo spot tv di 15 sec., 
incentrato sulla ‘Battuta di Fassone’, andato in onda su 
tutti i canali televisivi più importanti. Una seconda cam-
pagna di comunicazione è stata investita per la città di 
Milano con affissioni di cartelli pubblicitari sulla città, nella 
metro e sul tram a tre casse. Nel 2023, inoltre, saranno 
aumentati gli investimenti per quanto riguarda la comuni-
cazione e torneremo in tv con un spot da 30 sec”.

“Il 2022 per Terremerse è stato un anno d’investimenti 
significativi in packaging, in particolare termoformatri-
ci (anche per il salumificio) e skinpack per i prodotti 
di gastronomia. Grazie a tali investimenti, riusciamo a 
garantire ai nostri clienti una diminuzione del rischio 
sul non venduto di carne fresca, aumentando la shel-
f-life fino a 20 giorni. Uno degli obiettivi strategici per il 
2023 è l’export: anche in questo caso stiamo investen-
do sul servizio. In particolare, è previsto il varo di un 
tunnel criogenico per portare a 12 mesi la shelf-life dei 
prodotti. Questo ci permetterà di guardare ai mercati 
europei ed extraeuropei”.

“Al netto delle problematiche comuni a tutti i player del 
comparto, non possiamo lamentarci dell’anno appena 
trascorso, sia per la produzione di prosciutti stagionati 
che per le carni di suino. Qui a Marca presentiamo la 
nuova linea di carni di suino porzionate in skin pack ‘Una 
storia di filiera’. Oltre che per il confezionamento, la gam-
ma si caratterizza per la cura del benessere animale, 
basata su una crescita sana dei capi attraverso un’ali-
mentazione bilanciata e spazi adeguati. La linea com-
prende diversi tagli, focalizzandosi su quelli tradizionali e 
più richiesti dal mercato”. 

“Il 2022 è andato molto bene, complice la stagione 
l’Horeca ha chiuso con un +20%. Prima della pan-
demia l’azienda fatturava 17 milioni, oggi abbiamo 
raggiunto i 30. L’obiettivo è quello di incrementare la 
nostra presenza in Gd, selezionando i clienti e senza 
tradire il nostro Dna vocato alla ristorazione. Presentia-
mo una nuova linea, la Sopraffina, con referenze tarta-
re, piatti pronti e pesce. Siamo disponibili a valutare i 
progetti in PL, già nel canale Horeca produciamo con 
una ventina di marchi diversi”. 
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“Il 2022 si è rivelato un anno proficuo per il mondo frozen. 
I consumi di prodotti surgelati nell’ultimo bienno hanno 
segnalato un +10,6%. C’è stato un incremento di richie-
sta di carne surgelata, ready meals e prodotti da forno, 
domanda a cui il gruppo Italian Frozen Food Holding ha 
risposto con successo. La sinergia di Amica Natura, Ap-
petais e Farma&co ci permette di proporre soluzioni in 
quasi ogni categoria del mondo frozen. Amica Natura ha 
puntato su appetizer ricchi di proteine, sia a base carne 
che vegetale. Abbiamo presentato nuove ricette di tots 
e slider a base vegetale. Appetais ha puntato su primi 
piatti della tradizione culinaria italiana. Farma&co è en-
trata con la novità di un pane casareccio rustico senza 
glutine. La Mdd ha una grossa incidenza sul fatturato: nel 
mercato nazionale siamo attorno al 60%, in quello inter-
nazionale attorno al 90%”. 

“Anche quest’anno Valle Spluga si è rivelato un partner 
affidabile per Gdo, Horeca e ingrosso, canali in cui l’a-
zienda commercializza il galletto Vallespluga con mol-
teplici referenze esclusivamente a marchio proprio. Il 
2022 è stato un anno complicato: essendo proprietaria 
dell’intera filiera, l’azienda ha dovuto affrontare diverse 
criticità, dal reperimento dei mangimi all’impennata dei 
costi energetici. Ma, grazie anche al supporto dei pro-
pri partner, ha risposto bene, portando avanti progetti di 
crescita sia sul territorio nazionale che internazionale”. 

“Quello appena trascorso è stato un anno ricco di soddi-
sfazioni e nuovi progetti per Bm Gastronomia. L’azienda 
ha raggiunto un fatturato di 21 milioni di euro circa, si 
è affermata su alcuni Paesi all’estero, come Francia e 
Belgio, ha lanciato diverse novità, come la linea di piatti 
pronti a base di carne composta da nove referenze. Bm 
Gastronomia è anche impegnata nella ricerca dell’equi-
librio tra evoluzione qualitativa e rispetto delle tematiche 
ambientali. In quest’ottica proponiamo i nostri piatti in 
pratiche vaschette in legno (utilizzando legnami prove-
nienti da pioppeti gestiti in modo sostenibile e certificati 
Pefc), 100% biodegradabili e compostabili industrial-
mente, progettati per il riscaldamento e la cottura in forno 
o al microonde. La Mdd è significativa e copre circa il 
90% del nostro fatturato”. 

“Il 2022 è stato un anno positivo, al netto del caos le-
gato a energia e materie prime. Il fatturato è in lieve 
crescita grazie al mix di prodotti, in particolare quelli 
compostabili, i volumi hanno avuto invece una leggera 
contrazione. Il segmento dei prodotti monouso per fre-
sh food, che è quello che interessa questa fiera, si svi-
luppa per il 40% in Gd, per il 30% nell’Horeca diretto e 
per il 30% all’ingrosso. Abbiamo creato una nuova linea 
di vaschette in R-Pet e Mater Bi per carne, pastifici e 
pesce che ci ha permesso di iniziare collaborazioni con 
importanti player del mercato portando innovazione e 
sostenibilità”.

VALLE SPLUGA ALCASS - ITALIAN FROZEN FOOD HOLDING

BM GASTRONOMIA

ILIP
Renato BonagliaRiccardo Meroni

Roberto Casaretti

Giovanni Donini 
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Da sinistra: Marco Falceri e Francesco Mattioli
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Evviva l’internazionalizzazione, evviva il 
commercio che ci permette di superare le 
barriere fra i popoli! Che bello vedere allo 
stand di un produttore di prosciutti Dop 
rigorosamente italiani un operatore con la 
t-shirt del jamon serrano iberico. Se poi 
l’operatore in questione, che ama definir-
si vecchio punk-rocker, è italianissimo e 
produce a Concorezzo (Monza e Brian-
za), che dire? Business is business....  

Alcune regole imprenditoriali: diversifica-
re il business, far parlare di sè, lasciare 
sempre lo spazio per una risata. “Work 
hard, have fun” dicono gli inglesi... E cosa 
meglio di un bel cocktail per distendere 
una trattativa, per riposarsi dopo decine 
di presentazioni dei prodotti, per strappa-
re un momento di allegria anche ai buyer 
più “duri”? Naturalmente, le radici non si 
dimenticano. Ecco allora il Pig Gin, una 
chicca targata Montevecchio. Chapeau.  

La bufera che si è abbattuta su Fileni 
dopo l’inchiesta di Report andata in onda 
il 9 gennaio fa sentire i suoi effetti anche 
a Marca. Non ci accoderemo in questa 
sede alle riflessioni di molti organi d’infor-
mazione sulla credibilità del brand quan-
do ci si propone al mercato come un’isola 
felice e quasi perfetta, nè speculeremo 
sulle possibilità che quello che è un vero 
e proprio boomerang della comunicazio-
ne potrebbe offrirci. Però ci piacerebbe 
parlarne con l’azienda. A Marca non è 
stato possibile. Allo stand Fileni era pre-
sente solo Tedaldi, l’azienda di Meldola 
(Fc) che produce uova biologiche e che 
è stata acquisita nel corso del 2022 as-
sieme a Bioalleva. Peccato. Speriamo ci 
siano altre occasioni di confronto. 

COLTE AL VOLO
Davide Bianchi

Pig Gin

Lo stand Fileni (uova)

segue
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“Il 2023 per Coralis sarà un anno di trasformazione perché ve-
drà il debutto delle nostre white label. Coralis aveva bisogno di 
uscire dalla logica della centrale di acquisto che si occupa solo 
di ottenere contratti favorevoli. Sentivamo la necessità, centrale 
e soci, di avere un’immagine più identitaria che riassumesse, 
da una parte, i punti di forza della nostra struttura e, dall’altra, 
creasse un senso di appartenenza. È nata così una ‘collezione’ 
di prodotti che meglio rappresenta i nostri assortimenti e l’anima della piccola distribuzione or-
ganizzata. Il progetto è ancora work in progress, ma parliamo già di tre collezioni: una food, una 
non food e un’altra che rappresenterà le varie micro territorialità dei nostri soci. L’investimento 
sarà sostenuto, in parte, con la collaborazione dei nostri soci. Inizialmente, prevediamo circa 
350 referenze nelle prime due collezioni e 150 nella terza. Le due collezioni dedicate a food e 
non food copriranno diverse categorie di prodotto e andranno a sostituire parte degli assorti-
menti attuali. La terza collezione, incentrata su referenze territoriali, è invece frutto di una lunga 
ricerca e selezione di realtà produttive, locali e di eccellenza, capaci di riportare sulla tavola non 
solo sapori della tradizione, ma anche racconti e conoscenza dei vari territori, anche quelli che 
non presidiamo con i nostri punti vendita. Una parte dei co-packer scelti è il risultato di collabo-
razioni passate e attive ancora oggi. Una seconda selezione di partner, invece, è stata scelta e 
definita dai nostri soci, che sono il vero cuore attivo di questa nuova avventura. La white label, 
il cui debutto è previsto per la primavera 2023, verrà adottata da tutti i consorziati che hanno 
sposato il progetto. Solo così avremo il miglior risultato. La speranza è che questo progetto risulti 
notiziabile e raccolga interesse da parte della stampa di settore. Sicuramente per Coralis pre-
sentarsi al mercato con tre ‘collezioni’ di white label significa dare più autorevolezza e più spazio 
al Consorzio nell’ambito della distribuzione organizzata”.

“A valore vendite, nel 2022, il sistema di marca privata di Decò Italia 
supera i 220 milioni di euro. Rappresenta circa il 17% sulle vendite del 
largo consumo confezionato nell’anno appena concluso. In effetti, nel 
2022, abbiamo avuto una crescita molto decisa del sistema della no-
stra marca privata: come differenziale in punti di quota rispetto all’anno 
precedente siamo cresciuti del doppio rispetto al mercato Italia. Certa-
mente dobbiamo recuperare ancora tanto rispetto al mercato, ma sia-
mo in una buona direzione. Tra i comparti più performanti segnaliamo il 
fresco confezionato, i surgelati e il cura casa. Mentre hanno certamente 
maggior potenziale di sviluppo le bevande, settore in cui abbiamo ancora tanta strada da 
recuperare, e il segmento del cura persona. Nel 2022, comunque, abbiamo investito nella 
nostra Mdd con un restyling del marchio Decò – abbiamo rifatto il look e aggiornato le ricette 
di oltre 450 articoli – e lanciato nuove referenze a marchio Decò e Gastronauta per un totale di 
oltre 320 nuovi progetti. Anche per gli anni a venire avremo tante novità, che sveleremo pian 
piano ai nostri clienti. Marca, invece, costituisce per noi distributori un momento di incontro, 
di pubbliche relazioni e di confronto. Quali caratteristiche ricerchiamo nei nostri co-packer? 
L’assoluta passione per quello che fanno e il rispetto verso il cliente”. 

“La private label incide per l’insegna MD per circa l’80%, sia 
per il numero di referenze in assortimento sia per fatturato. Nel 
2022 la Marca del distributore MD ha visto una crescita impor-
tante di Lettere dall’Italia, la linea alto di gamma che raccoglie 
tutte le tipicità regionali e riassume in sé i valori di qualità, si-
curezza e tradizione. Anche le linee di alimenti funzionali come 
Vivo Meglio e Bio hanno registrato crescite sopra la media. Lo 
scorso anno sono stati fatti investimenti sia sulla qualità dei 
prodotti e della filiera sia sul packaging. Ad esempio, una del-
le nuove linee di salumi confezionati è realizzata a partire da 
animali allevati senza l’utilizzo di antibiotici e confezionata in 
un packaging realizzato in carta e con energia proveniente al 
100% da fonti rinnovabili. Marca 2023 è l’occasione per mo-
strare la qualità e l’innovazione che spesso si celano dietro 

l’immagine riassuntiva del discount. La formula discount è spesso stata tradotta, infatti, 
con la più semplice equazione per cui la convenienza non è mai stata sinonimo di quali-
tà. MD sdoganerà tutti i pregiudizi mostrando la qualità dei prodotti tra l’innovazione e la 
ricerca costante per un packaging sempre più sostenibile, e la tradizione di un discount 
orgogliosamente italiano. Attenzione agli sprechi, sostenibilità, rispetto per la materia 
prima sono le caratteristiche che MD ricerca in un potenziale co-packer. Si tratta della 
ricetta che può meglio rispondere alle esigenze di un consumatore attento ed esigente”.

“Lekkerland distribuisce esclusi-
vamente prodotti ambient, con un 
particolare focus su dolci, salati e 
bevande. Gran parte della produ-
zione a marchio è dunque rivol-
ta a queste specifiche categorie. 
Nel 2022, la Mdd ha performato 
positivamente, registrando un 
aumento a valore del +18%. Per 
quanto riguarda i volumi, invece, 
siamo cresciuti fra il 9 e il 10%. 
Performance positive si sono re-
gistrate soprattutto nel segmento 
salato: sostitutivi del pane, sughi, 
condimenti, un’area che intendiamo conti-
nuare a valorizzare.
Oggi la Mdd vale circa 6 milioni di euro, 

ma stiamo mettendo a punto un progetto di 
ampliamento del segmento che ci porterà 
a essere sempre più competitivi sul merca-
to. Nel settore dolciario stiamo lavorando al 
lancio di nuovi biscotti di fascia premium, 
pensati per una merenda gratificante e non 
per la prima colazione. Lavoreremo, inoltre, 
all’ampliamento del nuovo brand Delizie 
della Tradizione con proposte ambient, dol-
ci e salate, realizzate con materie prime di 
qualità selezionate appositamente per pro-
durre referenze che possano differenziarci 
dal resto della Gdo. 
Attualmente sono circa 170 i prodotti Mdd 

presenti nel nostro portafoglio, 
ma intendiamo introdurne una 
cinquantina nel 2023. Parallela-
mente, avvieremo il restyling della 
gamma di pasta di semola prodot-
ta con grano 100% italiano. Infine, 
amplieremo Lekkerland Food Ser-
vice, la marca privata dedicata al 
canale Horeca, con una ventina di 
referenze tra estrusi, patatine, oli-
ve e prodotti per un aperitivo ba-
sico. Per potenziare le nostre Mdd 
faremo affidamento su co-packer 
che sappiano chi è e come lavo-

ra Lekkerland. Ricerchiamo partner con cui 
avviare un percorso di costruzione e distri-
buzione dei prodotti, in grado di soddisfare 
i nostri volumi, e che garantiscano un buon 
rapporto qualità/prezzo. Di nostro interes-
se sono fornitori che producono specialità 
regionali e territoriali, che ci consentano di 
presidiare i negozi di prossimità di tutto il 
Paese. Grande attenzione anche a tutto ciò 
che è sostenibile. Lekkerland sta ora indi-
rizzandosi verso packaging più attenti alla 
tutela dell’ambiente, in cui i quantitativi di 
plastica siano limitati. Per quanto riguarda 
la promozione della nostra Marca del distri-
butore, infine, facciamo affidamento su una 
rete di oltre 400 agenti, vera anima del no-
stro business”.

“I nostri prodotti Mdd sono distribuiti in sei 
discounter locali. La quota del segmento non 
ricopre la totalità dell’assortimento, ma solo 
le referenze del largo consumo di comune in-
teresse. Escludendo i freschissimi (che non 
trattiamo) e le marche dell’industria, la quota 
della Mdd incide per l’85% sul totale dell’as-
sortimento. Nel 2021 la private label del 
Gruppo ha generato complessivamente 84 
milioni di euro, ma l’inflazione del 2022, che 
ha ormai superato il 10%, ha inciso in maniera 
consistente sui fatturati. Prevediamo di chiu-
dere l’anno con 90 milioni di euro, generati da 
1.500 prodotti Mdd e da 450 brand di fanta-
sia. I comparti in cui la Mdd, nell’ultimo anno, 
ha registrato le performance migliori sono lat-
te, cereali e derivati. Nel secondo semestre 

anche le altre categorie hanno registrato un 
andamento positivo, nonostante l’incremento 
dei costi energetici, di imballaggi e materie 
prime. Abbiamo comunque sostenuto impor-
tanti investimenti per lanciare una nuova linea 
di snack salati e abbiamo rivisitato la gam-
ma di pizze surgelate e di prodotti personal 
care. A Marca 2023 portiamo, fra le novità, 
una linea di prodotti dedicati alla cura dei ca-
pelli, una linea di referenze senza lattosio e 
lanciamo le nostre nuove creme spalmabili. 
In futuro, invece, vorremmo ampliare la pro-
posta premium e biologica. A tal proposito, 
ricercheremo co-packer affidabili dal punto 
di vista produttivo, con una solidità finanziaria 
alle spalle, con standard qualitativi e logistici 
adeguati alle nostre esigenze”.   

“La Mdd per Gruppo VéGé non 
può che essere valutata nello 
specifico risultato su ogni singo-
la impresa socia. Alcune strutture 
del Gruppo, infatti, ne fanno un 
elemento strategico dell’offerta 
assortimentale, molte ne ricerca-
no sia la distintività che la capa-
cità di fidelizzare o di sviluppare 
margine, altre ancora la vivono 
semplicemente come brand alter-
nativo a quelli industriali. In alcuni 
casi, utilizzano un brand di fantasia, men-
tre per altre il brand coincide con il nome 
dell’insegna o dell’imprenditore stesso. 
Come Gruppo chiudiamo accordi sulla Mdd 
con i fornitori partner su un assortimento, 
con specifiche caratteristiche di prodotto e 
di processo, che potrà essere declinato sia 
su brand trasversali a tutte le imprese che 
su marchi locali. Il 2022 è stato un anno di 
crescita importante. La Mdd sviluppata con 
accordi di Gruppo ha infatti incrementato il 
valore dell’ordinato di circa il 45%, sia con i 
marchi mainstream che con i brand relativi 
a specifici segmenti (ad esempio, benes-
sere) o categorie (come petfood/petcare). I 
comparti che hanno performato meglio sono 
quelli dove il consumatore, anche quello più 
legato al brand noto, vivendo la necessità 
di contrastare un livello di inflazione non ba-
nale ha compreso che l’alternativa di pari 

qualità è proprio la Marca del di-
stributore. E il maggior potenziale 
probabilmente risiede nella capa-
cità di fare nuove proposte al con-
sumatore, oggi meno frequenti da 
parte della marca industriale, con-
centrata invece nel far quadrare i 
propri conti. Naturalmente le no-
vità devono avvenire nel rispetto 
della sostenibilità della capacità 
di acquisto: l’area del benessere 
nutrizionale, ad esempio, deve 

essere disponibile per tutti i consumatori 
senza che divenga un privilegio di pochi. 
Con l’occasione di Marca 2023 presentiamo 
la nuova linea di petfood e petcare sotto al 
brand Mucho Amor, ma anche importan-
ti novità nell’area benessere veicolata dal 
marchio Ohi Vita: ad esempio, una linea pro-
teica e l’ampliamento del mondo senza lat-
tosio. In merito alle caratteristiche ricercate 
in potenziali co-packer, infine, l’ideale è un 
produttore, ovviamente certificato (Ifs o Brc 
ad esempio), che nel segmento mainstream 
abbia le caratteristiche tali da cogliere tutte 
le opportunità di ottimizzare una relazione 
su due fronti: con i nostri brand e con un 
assortimento complementare a proprio mar-
chio o, quando si tratta di un produttore di 
marchio noto, con un posizionamento che 
permetta di far convivere a scaffale la me-
desima prestazione”.

“Nel 2022 la Mdd Conad re-
gistra un fatturato di oltre 5 mi-
liardi di euro, rappresentando 
oltre un terzo del fatturato del 
sistema. La private label ha 
sfiorato il 31% di quota sul to-
tale del largo consumo confe-
zionato a livello Italia: in circa 
il 70% delle categorie Lcc è al 
primo e secondo posto, e qua-
si un terzo di prodotti Mdd ven-
duti è Conad. Nel 2022 è stata 
caratterizzata da una crescita 
sostenuta che prosegue da di-

versi anni. Tra i comparti più performanti troviamo prodotti 
consolidati come la pasta e il latte Uht che, per effetto del 
contesto macroeconomico, hanno registrato un incremen-
to dei consumi. Molto positive le performance di prodotti 
legati alla stagionalità estiva (gelati, bevande analcoliche 
e solari). Alcuni comparti hanno poi registrato andamenti 
positivi grazie all’innovazione come, ad esempio, il baby 
food e il petfood. Nell’alimentare, ci aspettiamo che con-
tinui la crescita di prodotti ad alto contenuto di servizio. 
In particolare i freschi, dove stiamo portando avanti molti 
progetti, come lo sviluppo di un’ampia gamma di referen-
ze di gastronomia, sia da banco che take away. Stiamo 
riscontrando un interesse crescente anche per prodot-
ti che garantiscono un’alimentazione sana, equilibrata e 
orientata al benessere. Prevediamo poi il consolidamento 
della crescita del petfood e del toiletries in cui abbiamo 
rilanciato la nostra Mdd mainstream focalizzandoci su 
nuove gamme, formulazioni e una nuova brand strategy. 
Quanto agli investimenti, nel 2022 il focus principale per la 
Mdd Conad è stato il rafforzamento dell’offerta premium, 
attraverso il consolidamento della nuova linea Sapori&I-
dee, che completa l’offerta di prodotti tradizionali italiani di 
Sapori&Dintorni con prodotti gourmet e moderni. Abbiamo 
lavorato sia sull’ampliamento dell’offerta che sulle attività 
di comunicazione e promozione, come il concorso ‘Chef a 
cena’, per favorire awareness di marca e trial di prodotto. 
In parallelo, stiamo preparando il rilancio di Verso Natura, 
il nostro brand green, che prevede, oltre alla nuova im-
magine, anche un nuovo posizionamento di marca, per 
abbracciare gli emergenti bisogni di consumo dei nostri 
clienti. A Marca 2023 presentiamo proprio l’ampliamento 
della gamma di Sapori&Idee nella drogheria alimentare e 
nel surgelato e il rilancio di Verso Natura, con focus sulla 
linea delle proteine vegetali e i detersivi a ridotto impatto 
ambientale. Tante le novità anche negli altri brand Mdd: 
dalle nuove referenze in ambito panetteria, al rilancio 
dell’igiene orale con miglioramento della gamma esistente 
e importanti innovazioni in area premium, all’ampliamen-
to dell’offerta disinfettanti. Tutti i nuovi lanci sono orientati 
alla sostenibilità, sia in termini ambientali (con packaging 
a ridotto impatto ambientale), sia in termini sociali (si se-
lezionano fornitori con principi etico-sociali in linea con 
quelli del Sistema Conad). Solidità, affidabilità, competi-
tività e impegno sostenibile sono le caratteristiche fonda-
mentali dei nostri oltre mille fornitori di prodotto a marchio, 
con l’obiettivo di garantire ai nostri clienti il massimo della 
qualità e della sicurezza. Il 95% dei nostri prodotti a mar-
chio è realizzato da fornitori italiani e questo ci permette 
di fornire un sostegno diretto alle piccole e grandi aziende 
del Paese. Costruiamo un percorso insieme ai nostri forni-
tori che alimenta una relazione sinergica, in cui forniamo 
loro strumenti e consulenza per garantire un approccio di 
responsabilità sull’intera filiera con l’obiettivo di sviluppare 
prodotti innovativi e distintivi sul mercato”.
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LA DISTRIBUZIONE
“L’obiettivo sfidante, che ab-

biamo annunciato nel corso 
del 2022, è innovare profonda-
mente tutta l’offerta, andando a 
coprire interi segmenti di mer-
cato un tempo non frequentati 
dalla Mdd e ampliando signi-
ficativamente le gamme già in 
essere per rispondere a biso-
gni più specifici di soci e con-
sumatori. Si tratta di un lavoro 
lungo almeno un paio di anni 
che ci ha permesso di portare, 
già nel 2022, nei punti vendita 
1.400 nuovi prodotti Coop e altri 2mila saranno disponibili 
nel 2023. Un rinnovamento che riguarda la gran parte dei 
segmenti e che si è concentrato sulla presentazione al 
pubblico delle linee, interamente nuove o rivisitate, della 
colazione, degli aperitivi, dell’olio, della pasta, dei sughi e 
dei preparati e dei freschissimi dell’ortofrutta. Nato più di 
70 anni fa, il prodotto Coop crescerà ancora nei prossimi 
anni. Attualmente la quota è intorno al 30% con un fattura-
to di oltre 3 miliardi di euro, e sulla parte alimentare oltre 
il 40% dei prodotti proviene da filiere a completa traccia-
bilità. Il punto d’arrivo nei prossimi 3-4 anni sarà superare 
ampiamente il 40% delle vendite. In quest’ottica, già oggi 
l’inserimento dei nuovi prodotti ha generato performance 
interessanti in alcuni comparti con crescita a doppia cifra 
(è il caso delle colazioni o degli aperitivi, tra i primi tra 
l’altro ad arrivare a scaffale).
Stiamo valutando in itinere le performance dei comparti 

che sono stati più toccati dalle novità. I primi feedback 
dimostrano che la Mdd si sta rivelando una buona solu-
zione per i nostri clienti per far fronte alla crisi economica 
e accedere a prodotti di buona qualità a un giusto prezzo. 
E ci teniamo a ribadire che quello scelto da Coop è il giu-
sto prezzo nel senso che è il mix perfetto tra necessità di 
risparmio del nostro socio e impegno alla remunerazione 
dell’intera filiera che contribuisce alla commercializzazio-
ne del prodotto stesso. C’è anche da dire che la contin-
genza del 2022 ha in qualche modo imposto un cambio 
di passo rispetto a quanto progettato. Lo scoppio della 
guerra e la crisi energetica, intrecciata a un’inflazione 
mai così alta, ci hanno costretto a ridisegnare il nostro 
piano investimenti, razionalizzando le risorse, senza certo 
cancellare quanto era già sul tavolo. Il grosso dei nostri 
investimenti è stato, quindi, dedicato alla profonda rivo-
luzione del nostro prodotto a marchio, con le importanti 
implicazioni su layout, assortimenti e politiche di vendita.
Lo stesso vale per il 2023. Quello di quest’anno sarà un 

piano decisamente caratterizzato dallo sviluppo dell’of-
ferta del nostro prodotto a marchio e dalla valorizzazione 
dei tratti caratteristici di Coop: difesa del potere d’acqui-
sto dei soci e delle famiglie, azioni forti sulla sostenibili-
tà ambientale e sociale, sviluppo dei tratti distintivi della 
cooperazione di consumatori rispetto alle altre insegne. 
Gli obiettivi di fatturato saranno ambiziosi, come conse-
guenza dell’insieme dei piani delle cooperative e nazio-
nali, in un quadro che temiamo sia di riduzione dei consu-
mi reali dovuta al perdurare dell’inflazione. A Marca 2023 
raccontiamo proprio questo nostro anno di innovazione. 
E lo facciamo con l’esposizione dei nostri nuovi prodotti. 
Per quanto riguarda i nostri co-packer, invece, da sempre 
Coop ragiona sui propri fornitori come partner e la stessa 
rivisitazione della Mdd ne è un esempio concreto. Alcune 
delle innovazioni più elaborate che abbiamo presentato 
nel 2022, come per esempio la pasta 3 Grani Pregiati Ita-
liani, che è un marchio registrato Coop, è stata il frutto 
di un lungo lavoro di scambio e riflessione interno, ma 
anche esterno, che si è sicuramente nutrito del confron-
to con i nostri molini e i nostri pastai. Non a caso Coop 
vanta rapporti di lungo periodo, alcuni anche di un paio 
di decenni, con i propri fornitori. In sostanza, per noi il 
co-packer è un interlocutore attivo nei nostri processi pro-
duttivi e non solo un fornitore. L’allargamento del nostro 
prodotto a marchio ha portato a un’estensione della rete 
di produttori incrociando anche esperienze altamente in-
novative”.

COOP ITALIA
Paolo Bonsignore, direttore marketing e 
responsabile del prodotto a marchio

segue
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“Per quanto riguarda il valore della Mdd all’interno di Con-
sorzio C3, il dato in nostro possesso fa riferimento al valore 
all’acquisto, pari a 42 milioni di euro di sell-in. La percentua-
le della marca privata sul totale dell’assortimento è difficile da 
stabilire ma, se dovessimo fare un tentativo, per quanto non 
preciso, potremmo parlare di un 5%. Il segmento Mdd nel 2022 
ha performato positivamente: al 30 settembre 2022, il fatturato 
ha registrato un +6% a parità di strutture sullo stesso periodo 
dell’anno precedente. Tutti i settori, seppur differentemente, 
hanno ottenuto performance lodevoli. Svettano, in particolare, 
il comparto tissue, quello degli oli, della frutta secca, lo scatola-
me ittico e il mondo della detergenza. Un’area di potenziale svi-
luppo per Noi&Voi, la Marca del distributore di Consorzio C3, 
è quella dei freschi, oggi ancora piuttosto limitata nel nostro 
assortimento, ma tra i primissimi punti all’ordine del giorno del 
nostro team. Nel 2022, poi, abbiamo celebrato un importante 
traguardo: il Consorzio ha festeggiato i 50 anni dalla sua fondazione e i 30 anni dalla nascita 
del marchio Noi&Voi. Nel corso dell’anno ci siamo così concentrati sull’evento e sulle iniziative 
per il 50esimo, nonostante sia nostra intenzione migliorare tutte le leve finalizzate alla sosteni-
bilità, allo spreco e alla riduzione degli imballi. Abbiamo infatti iniziato a valutare possibili cam-
biamenti mirati, in linea con quello che chiedono oggi i nuovi target di consumatori. In questo 
senso, Noi&Voi continua a evolversi registrando una crescita rilevante con un’ampia offerta di 
prodotti Food e Non food, frequenti restyling e nuovi packaging sempre più green, che predi-
ligono il riutilizzo di materiali riciclabili e la riduzione degli imballi, a favore della sostenibilità e 
della salvaguardia dell’ambiente. A Marca 2023 abbiamo presentato diverse linee di prodotti 
per la cura della casa, tra cui la nuova linea di sacchi per la pattumiera in plastica riciclata e 
un’intera gamma di guanti. Per gli alimentari confezionati presentiamo invece il restyling della 
linea aceto, composta da cinque referenze, e la linea di vaschette per frutta secca ad alto 
contenuto di servizio: pratiche confezioni apri e chiudi con sigillo salvafreschezza, realizzate in 
plastica riciclata all’80%, di cui 50% R-Pet. In merito alle caratteristiche ricercate in potenziali 
co-packer, infine, prestiamo grande attenzione a tutto ciò che concerne sostenibilità, ricerca 
dell’innovazione e flessibilità a soddisfare i diversi canali che comprendono il ‘mondo’ C3, 
composto da una variegata eterogeneità che raggiunge tutto il territorio nazionale”. 

“La Mdd rappresenta circa 
l’11,5% dell’assortimento di 
D.It, per un valore econo-
mico di circa 150 milioni di 
euro. Il dato, però, è in co-
stante crescita. Nel 2022, 
infatti, le referenze a mar-
chio privato hanno perfor-
mato decisamente bene: la 
previsione di chiusura del 
2022 sul 2021 è di un au-
mento del +10% sui volumi 
e di un +22% del fatturato 
sul pari periodo dell’anno 
precedente. In maggiore 
dettaglio, le commodity in 
genere e le linee speciali-
stiche hanno dato i risultati 
migliori. Nell’ordine: Gusto&Passione per la 
fascia premium dell’assortimento, Verdemio 
nell’area del biologico ed Equilibrio&Piacere 
nell’ambito dei prodotti salutistici. Mentre tutta 
l’area dei prodotti freschi e freschissimi, con 
scelte declinate alle necessità di ogni territo-
rio, è quella con maggiore potenziale di svi-
luppo. I risultati positivi dell’anno appena tra-
scorso sono legati anche ad alcuni importanti 
investimenti della nostra Centrale proprio nel 
segmento Mdd. Ad esempio, ha investito su 
tutta l’area che regola i processi di sviluppo e 
la certificazione dei prodotti a nostro marchio, 
ricevendo anche il riconoscimento della certi-
ficazione Iso 9001 per il lavoro svolto e la sua 
tracciabilità. A proposito dello sviluppo della 
nostra PL, sottolineo che abbiamo una proce-
dura decisamente rigida di selezione dei nostri 
partner, in cui prevediamo che ogni fornitore, 

già nella fase di istruttoria, 
sia in grado di certificare e 
tracciare i propri processi 
produttivi. La qualità del pro-
dotto selezionato deve es-
sere adeguata allo standard 
richiesto, che viene verificato 
attraverso panel test e analisi 
di laboratorio. Fondamentale 
anche la flessibilità produt-
tiva, necessaria per seguire 
al meglio l’articolazione del-
la nostra struttura distributi-
va. D.It è inoltre coinvolta in 
un progetto con l’Universi-
tà Sant’Anna di Pisa e GS1, 
volto alla misurazione della 
circolarità dei processi pro-

duttivi, elemento fondamentale per migliorare 
la sostenibilità produttiva delle imprese. Non 
mancano, infine, novità in occasione di Marca 
2023. Abbiamo infatti rinnovato la nostra colla-
borazione con Slow Food Italia nella selezione 
di fornitori ed eccellenze enogastronomiche 
italiane. Questa collaborazione punta a mette-
re in contatto due realtà che sono, per ragioni 
diverse, patrimonio del nostro Paese: piccoli 
produttori e negozi di vicinato. Questa attività 
ci rende particolarmente orgogliosi perché ci 
consente di contribuire alla salvaguardia delle 
biodiversità presenti in ogni regione e di avere 
nei punti vendita di prossimità, delle nostre as-
sociate con insegna Sigma e Sisa, un’offerta 
unica ed esclusiva grazie all’utilizzo del brand 
Gusto&Passione Selezione Slow Food Italia, 
attività che consente inoltre di veicolare la bel-
lezza dei nostri paesaggi, territori e culture”.

“Il prodotto a marchio registra 
quote in crescita per tutti i no-
stri soci: il fatturato complessi-
vo (sell-in) mostra nel 2022 un 
trend di crescita molto impor-
tante pari al +11,4%, fortemen-
te influenzato dall’inflazione. 
Tuttavia, riscontriamo ottime 
performance anche per i dati a 
volume perché a progressivo, 
a settembre, siamo a + 4,7% 
sull’anno precedente. Per quan-
to riguarda quest’anno, i risultati 
sono stati positivi: la Mdd De-

spar nel progressivo a ottobre 2022 ha raggiunto il 21,4% 
di market share a fronte del 21,2% registrato dal mercato 
(Fonte: Nielsen IQ Trade*Mis – progr. 10/2022), in crescita di 
+0,9 punti rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente. 
Abbiamo come obiettivo quello di raggiungere quota 25% 
entro il 2025. Despar, in particolare, presenta tassi di cre-
scita superiori al mercato nell’80% delle categorie grocery. I 
comparti che hanno performato meglio nel 2022 sono stati: il 
fresco (+9,8% vs 6,3% del mercato), le bevande (+10 vs 3,6 
del mercato) e l’ortofrutta (+13,3 vs 5,3 del mercato) (Fonte: 
Nielsen IQ Trade*Mis – ottobre 2022). 
Lo sviluppo del prodotto a marchio Despar, nel comples-

so, segue tre principali driver: attenzione alla sana alimen-
tazione, sostenibilità e valorizzazione del territorio e dei suoi 
prodotti. Ne sono derivati numerosi progetti e iniziative, a co-
minciare dal benessere animale. Nel 2022, ad esempio, ab-
biamo completato il processo di eliminazione delle uova da 
galline allevate in gabbia da tutte le ricette dei nostri prodotti 
Mdd. Tra gli ultimi lanci, invece, possiamo citare le confetture 
di frutta Light Vital senza zuccheri aggiunti, la linea di pasta 
di legumi Vital e la Linea di Carne Bianca Despar Premium. 
Quest’ultima proviene da allevamenti senza l’uso di antibioti-
ci e con alimentazione vegetale no Ogm. Inoltre, polli e tac-
chini sono allevati a terra e sono di provenienza 100% italia-
na. Nel 2022, poi, abbiamo avviato un progetto con i nostri 
fornitori per ridurre l’impatto ambientale dei prodotti Despar 
in termini di Co2: valorizzando i fornitori che già lavorano in 
questa direzione, collaborando con quelli già impegnati e 
sensibilizzando le aziende non ancora attive sul tema. Nel 
complesso, per quanto riguarda la produzione a marchio, 
ricerchiamo dei rapporti di partnership dove lo scambio tra 
noi e il co-packer sia realmente costruttivo e porti a risultati 
soddisfacenti per tutti. Inoltre, per noi è importante collabo-
rare con partner che siano in grado di rispondere alle nostre 
esigenze di continua innovazione, per soddisfare al meglio i 
nostri clienti. Preferiamo lavorare con piccole e medie azien-
de presenti sul territorio nazionale, orientate alla qualità del 
prodotto, aiutandole a crescere e migliorarsi quotidianamen-
te. Con i nostri co-packer stipuliamo dei contratti a lungo 
termine, al fine di rafforzare il rapporto di partnership e di 
reciproca fiducia. Nel 2022, con il problema dell’inflazione 
da affrontare, è stato fondamentale avere rapporti costruiti 
nel tempo. Dobbiamo aggiungere che per noi è importante 
che le aziende con le quali collaboriamo siano molto attente 
alla sostenibilità e siano disposte a fare un percorso comune 
di miglioramento in termini di impatto ambientale. 
Guardando invece al presente, a Marca 2023 portiamo al-

cune novità: la Linea di pasta di legumi Vital (lenticchie, ceci 
piselli), le nuove pinte di gelato Despar Premium (cannolo, 
brownie, noci&fichi caramellati) e le uova antibiotic free in 
partenza a gennaio. Nel 2023, in generale, prevediamo inol-
tre di ampliare il nostro assortimento con oltre 200 nuovi lanci 
e di rinnovare dal punto di vista grafico circa 300 referenze 
già esistenti: lavoreremo su linee obsolete al fine di aggior-
narle ed essere in linea con i nuovi trend di mercato. Abbia-
mo previsto, ad esempio, il lancio di alcune referenze rivolte 
al mondo proteico (budini, mousse, bevande a base vege-
tale, latte e albume della linea Despar), delle uova antibiotic 
free e l’ampliamento della nostra cantina Despar con nuovi 
vini tipici di Lombardia, Abruzzo e Piemonte”.

CONSORZIO C3 

D.IT DISTRIBUZIONE ITALIANA

DESPAR
Eugenio Morlacchi, direttore commerciale

Roberto Romboli, responsabile Mdd

Filippo Fabbri, direttore generale

segue
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“La Mdd rappresenta circa il 20% dell’offerta del Largo 
consumo confezionato. Crai vanta un assortimento aggrega-
to tra tutte le marche private, fresco e secco, di circa 2.800 
referenze. Lo scorso anno, la private label ha messo a segno 
un aumento di circa 10 punti percentuali. Incremento che ha 
proiettato una crescita di quota di mercato dello 0,8. Quan-
to ai segmenti che hanno registrato le migliori performance 
nel 2022, è evidente una crescita trasversale su tutti i settori 
merceologici. Nell’ultimo periodo, poi, a mostrare la crescita 
più significativa sono state senza dubbio le categorie più ba-
siche, mainstream, spinte da una crescente ricerca di con-
venienza da parte del consumatore. 
Parlando, invece, dei piani futuri, nel 2023 ci concentrere-

mo su numerose attività. L’area convenienza, sicuramente, 
è un campo su cui riporremo parecchio impegno perché, 
come già sottolineato, riscontriamo una richiesta da parte 
del consumatore, ma anche dalla nostra organizzazione. In tal senso, lavoreremo con un 
occhio di riguardo alle dinamiche inflazionistiche e deflazionistiche. Faremo, dunque, at-
tente analisi e verifiche dei corretti posizionamenti all’interno della scala prezzo. 
Quanto agli investimenti volti alla promozione della PL, nel 2022, soprattutto nella prima 

parte dell’anno, ci siamo concentrati ampiamente sulla nostra linea premium Piaceri Italia-
ni. Potenziando l’assortimento. A livello di marketing, in più, abbiamo ideato una serie di 
attività per la promozione della linea, tra cui la creazione di un sito dedicato e delle attività 
ad hoc di comunicazione come delle video ricette sviluppate da chef e delle video pillole 
con protagonisti dei comici. In sostanza, abbiamo lavorato per dare sempre più un conno-
tato di marca e sempre meno di Mdd. 
In occasione dell’edizione 2023 di Marca presentiamo una nuova linea. Si chiama Rosa 

dei gusti: si tratta di una gamma premium, ma a differenza di Piaceri Italiani - che è una 
linea di prodotti del territorio - questa invece è composta da prodotti ricercati e progettati 
con stile italiano.
Parlando infine delle caratteristiche ricercate in un potenziale co-packer, spiccano ca-

ratteristiche basiche, trasversali, che richiediamo a tutte le aziende. In più, a seconda 
della tipologia di prodotto, quello che ricerchiamo in un fornitore varia. Infatti è diverso 
approcciarsi a un co-packer a cui chiediamo di realizzare un prodotto premium, che deve 
dunque avere una certa flessibilità nel disegnare su misura in base alle richieste, rispetto 
a un fornitore che deve realizzare un prodotto mainstream, più da convenienza. Per cui 
la richiesta principale sarà sicuramente l’efficienza e la standardizzazione. Le richieste 
variano, dunque, in base ai prodotti e ai segmenti di offerta”. 
 

“Nel 2022, tutte le marche 
del distributore del Grup-
po Selex hanno raggiunto 
un fatturato al consumo di 
circa 1,6 miliardi di euro. 
L’incidenza sul totale as-
sortimento è variabile tra 
le imprese socie in funzio-
ne dell’area in cui opera-
no. Alcune raggiungono 
all’incirca il 29% sulle ca-
tegorie di presenza. Nel 
corso dell’anno, le Mdd 
del Gruppo Selex hanno 
messo a segno un trend di 
crescita superiore al 10%. 
Aumento che si registra in 
modo simile sia sui marchi 
basici, sia sulle linee alto di gamma e sui 
marchi specialistici. Le politiche di ‘every 
day low price’ e la comunicazione televi-
siva e radio hanno permesso di registrare 
trend superiori rispetto alla media del mer-
cato. Quanto ai segmenti in cui si apprezza 
un maggior potenziale di sviluppo, spicca-
no sicuramente le linee basiche, i prodot-
ti salutistici e alto di gamma. Al contrario, 

stiamo assistendo a un ral-
lentamento del biologico, 
il cui andamento rimane 
comunque positivo. Al fine 
di promuovere i nostri pro-
dotti Mdd, nel 2022, come 
già menzionato, il Grup-
po ha investito in comuni-
cazione televisiva e radio 
(sul marchio Selex), digital 
media, comunicazione da 
punto vendita e promozio-
ni al consumo. All’edizione 
2023 di Marca presentiamo 
invece il restyling grafico e 
lo sviluppo delle linee spe-
cialistiche. E, soprattutto, il 
progetto lanciato nel 2019 

sulla sostenibilità dei prodotti a marchio 
del distributore che tocca dalla qualità de-
gli ingredienti all’impatto sull’ambiente. In 
un potenziale co-packer, infine, cerchiamo 
attenzione alla qualità dei prodotti, affida-
bilità, analisi dei bisogni emergenti e im-
patto sull’ambiente. Prediligiamo rapporti 
duraturi in modo da costruire insieme valo-
re sulle categorie”.

“Oggi i prodotti a marchio 
Scoperto da Cortilia per 
voi rappresentano un terzo 
dell’assortimento complessi-
vo, composto da 2.500 pro-
dotti. Ma ben un pezzo su due 
nella spesa dei nostri clienti è 
brandizzato Cortilia. Un dato 
particolarmente rilevante che 
testimonia la fiducia verso il 
brand e la sua offerta. In par-
ticolare, la qualità dei prodotti 
Mdd risulta essere il fattore 
più rilevante all’interno dell’e-
quazione che determina poi la decisione d’acquisto. In 
linea con gli anni precedenti, il 2022 ha confermato la 
tendenza positiva delle PL. Soprattutto per Scoperto da 
Cortilia per voi, che ha riscontrato una duplice tendenza 
positiva. Da un lato, le categorie più tradizionali hanno 
guadagnato quota negli acquisti degli utenti, come nel 
caso della pasta fresca. Dall’altro, la Mdd ha in alcuni 
casi contribuito a far crescere la categoria. In tal senso, il 
fattore determinante per le performance positive è stata 
l’introduzione di novità di prodotto che, come per la frut-
ta secca, si è rivelato vincente al punto da incrementare 
o addirittura raddoppiare la quota dell’intera categoria.
Particolarmente interessante è poi la tendenza osserva-

ta in relazione a elementi come le ricorrenze che, nell’ul-
timo anno, hanno generato nuovi ricavi e incrementato il 
fatturato. Altro trend esemplare è la selezione di prodotti 
per il Natale, cresciuta e raddoppiata rispetto all’anno 
scorso grazie all’inserimento di nuove referenze, come il 
panettone al pistacchio e i canditi ricoperti di cioccolato. 
Una delle principali aree con il maggior potenziale di svi-
luppo sulla quale concentreremo i nostri progetti, invece, 
è quella dei piatti pronti. Lo sviluppo sarà guidato da due 
driver: l’innovazione, intesa in relazione alle ricette (ad 
esempio etniche), al metodo di cottura e conservazio-
ne (ad esempio il sottovuoto) e alle tendenze dietetiche; 
e la segmentazione, con l’obiettivo di rivolgerci a ogni 
cluster di personas. Per quanto riguarda gli investimenti 
sostenuti nel 2022, abbiamo rafforzato quelli destinati al 
segmento del bio. Al contempo, abbiamo continuato a 
investire per sviluppare novità di prodotto in grado di ri-
spondere a standard qualitativi sempre più elevati. Gra-
zie a un lavoro sinergico di R&D con partner selezionati, 
infine, abbiamo introdotto una linea di prodotti proteici 
creata sulla base di ricette con un minore apporto di zuc-
cheri. 
A Marca 2023 presentiamo invece i nuovi packaging 

della linea Scoperto da Cortilia per voi, con una grafica 
distintiva e dal forte impatto visivo. L’offerta offre un’am-
pia scelta di prodotti essenziali provenienti da partner 
selezionati con l’obiettivo di valorizzare storie di eccel-
lenza della tradizione italiana, mettendone in evidenza 
le peculiarità e l’unicità. Con i nuovi packaging vogliamo 
raccontare questo ricco mondo valoriale. I produttori con 
cui lavoriamo non sono semplici co-packer, ma veri e 
propri alleati. Ed è proprio nell’ottica di sviluppare una 
proficua e longeva collaborazione che ricerchiamo con 
le aziende un allineamento valoriale e una condivisione 
di vedute e obiettivi. Altri fattori che ci guidano nel pro-
cesso di ricerca e selezione dei partner sono sicuramen-
te la propensione all’innovazione e la flessibilità. Inoltre, 
anche sul piano dello storytelling, in Cortilia prediligiamo 
gli outsider, player fuori dall’ordinario che hanno tanto 
da raccontare, una tradizione da valorizzare, un impor-
tante heritage rafforzato da un orientamento al futuro e 
da un approccio innovativo e sostenibile”.

CRAI

SELEX CORTILIA

Pietro Poltronieri, direttore Mdd

Luca Vaccaro, direttore marche del distributore Emna Neifar, chief commercial officer

reportage Marca / la distribuzione
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guida buyer
di Paola Meroni

Carne salada, roast beef, prodotti avicoli e altre referenze non di suino sono i protagonisti 
di questa vetrina. Le proposte delle aziende in un segmento in crescita, pronto a intercettare nuovi
trend di consumo. Tra specialità tradizionali e proposte innovative, una panoramica delle 
principali novità con pochi grassi e un alto tasso proteico.

segue

dCARNE SALADA
La Carne Salada è la nostra punta di diamante 

e il salume tipico più importante e identitario del 
Trentino occidentale, ottenuto dalla lavorazione 
delle parti pregiate del bovino adulto come la 
fesa, la sottofesa e il magatello. Noi del Salumi-
ficio Val Rendena utilizziamo solo la migliore 
fesa sul mercato, proveniente da bovini allevati 
in Italia, Europa e Sud America. Durante il pro-
cesso produttivo della durata di circa 20 giorni, 
la carne riposa cosparsa di una miscela di sale, 
erbe e spezie preparata secondo una ricetta ac-
curatamente custodita e tramandata di padre in 
figlio, da cui la carne assimila i profumi e gli 
aromi che essa rilascia e conferisce un gusto ca-
ratteristico e inconfondibile.

Cenno storico
La carne salada ha origine intorno al Cinque-

cento, quando un’abbondanza di carne rese ne-
cessario trovare dei modi per conservarla, così 
che potesse essere consumata anche nelle setti-
mane successive all’abbattimento. Si pensò, al-
lora, al sale, il cui uso nella conservazione della 
carne è un’arte antichissima e, ancora oggi, uno 
dei pochi metodi naturali di conservazione. Pro-
prio da questa tecnica, dunque, ha preso il nome 
la ‘carn salada’. 

La nostra offerta
La nostra offerta di questo antico salume è am-

pia e variegata sia nei formati che nelle materie 
prime utilizzate. Per quanto riguarda i formati 
offriamo carne salada intera, intera insaccata 
e formata per affettamento, tagliata a metà op-
pure in 3 pezzi, in vaschetta pre-affettata per 
carpaccio o da cuocere nei formati 100 g, 120 
g e 150 g con fetta stesa, semi-mossa e mossa. 
Tutti questi formati sono disponibili con 3 mate-
rie prime differenti: di origine sudamericana, da 
Paesi conosciuti in tutto il mondo per l’ottima 
qualità della carne, di origine europea e italiana, 
per una filiera più corta. Da ormai molti anni 
siamo produttori certificati Qualità Trentino, 
marchio d’eccellenza che garantisce la prove-
nienza, l’origine e la lavorazione di prodotti che 

rispondono a disciplinari particolarmente rigi-
di e restrittivi a garanzia di standard qualitativi 
adeguati, e la carne salada è uno dei tre prodotti 
certificati. Recenti novità, infine, sono la produ-
zione e messa in vendita di tartare e hamburger, 
realizzati anch’essi con carne salada: pensati per 
piccoli nuclei famigliari e ad alto contenuto di 
servizio sono nuovi modi di assaporare la carne 
salada e offrono una conservazione di maggior 
durata rispetto all’acquisto al banco taglio dei 
punti vendita.

Il suo uso in cucina
La Carne Salada ha una straordinaria versatili-

tà in cucina: può, infatti, essere portata in tavola 
dall’antipasto al secondo. Il piatto tradizionale e 
preferito dai trentini, tipico del periodo autunna-

le e invernale ma consumato tutto l’anno, viene 
chiamato ‘carn salada e fasoi’ e prevede che la 
carne salada sia tagliata un po’ spessa per essere 
passata su una piastra rovente per pochi secondi 
e accompagnata da fagioli borlotti cotti con ci-
polla. Uno dei metodi di consumo più diffuso e 
apprezzato dai consumatori italiani, e non solo, 
è tipo carpaccio: sottili fettine di carne salada, 
consumate al naturale oppure accompagnate da 
un filo d’olio extravergine di oliva del Garda 
Dop, per un piatto delicato, profumato e fresco. 
Sul nostro sito web si trova una buona selezione 
di ricette, sia rustiche e di facile realizzazione, 
sia più impegnative e particolari, sviluppate gra-
zie alla collaborazione con affermati chef.

www.salumificiovalrendena.it 

Salumificio Val Rendena

d

La storia di Salumi Simoni-
ni risale al 1868, quando venne 
aperta la prima bottega in Tren-
tino, nel cuore della Vallagarina. 
Negli ultimi vent’anni l’azienda 
è passata da una conduzione fa-
miliare a una dimensione indu-
striale, operando principalmente 
nel mercato B2B, con una rete 
vendita in continua crescita a 
livello nazionale. Una passione 
per l’arte salumiera tramandata 
nel tempo, dall’antica macelleria 
al moderno salumificio, lascian-
do in eredità alle nuove gene-
razioni i segreti di ogni ricetta. 
La cura artigianale nella lavora-
zione della carne è un principio 
fondamentale per Salumi Simo-
nini, che coniuga l’esperien-
za nel settore con un processo 
produttivo all’avanguardia, in 
linea con i trend commerciali e 
di consumo attuali. 

Solo materie 
prime selezionate
L’azienda risponde alle esi-

genze di diversi target, offrendo 
un’ampia gamma di prodotti re-
alizzati con materie prime e in-
gredienti selezionati con rigore. 
I punti di forza sono le solide re-
lazioni all’interno della filiera, 
la formazione dei collaboratori 
e la flessibilità nel soddisfare 
ordini minimi e specifici. L’ef-
ficientamento di ogni segmen-
to aziendale, il monitoraggio 
costante delle temperature e la 
tracciabilità dei prodotti sono i 
plus che hanno permesso il con-
seguimento di prestigiose certi-
ficazioni come la Ifs (Interna-
tional Food Standard) e la Dtp 
108 di Csqa senza glutine, che 
richiede stringenti norme sanita-
rie per la tutela dei consumatori 
sensibili. La sicurezza alimenta-
re è considerata il prerequisito 
più importante per ottenere 

prodotti di alto livello: ciascun 
taglio viene controllato, lottiz-
zato e selezionato in base alle 
caratteristiche organolettiche 
più adatte alle varie lavorazioni. 
Per questo, nei prodotti Simo-
nini, qualità e freschezza sono 
percepibili alla vista. 

I prodotti 
di punta
Tra i salumi meritano una 

menzione speciale il roast beef 
e la carne salada di bovino, tagli 
pregiati che rappresentano due 
eccellenze dell’azienda trentina. 
L’arrosto all’inglese è una carne 
magra che, grazie alla sapiente 
cottura studiata nel reparto di 
ricerca e sviluppo del salumifi-
cio, mantiene l’inconfondibile 
tenerezza e il cuore rosato; la 
legatura e il massaggio manuale 
garantiscono inoltre un assor-
bimento perfetto degli aromi e 
delle spezie. Un prodotto idea-
le per un secondo piatto legge-
ro, da servire con un filo d’olio 
o un contorno di stagione. La 
tipica carne salada trentina, in-
vece, è un articolo sempre più 
richiesto dai canali Horeca e 
Gdo, poiché si adatta a ogni oc-
casione di consumo, scottata o 
al carpaccio come vuole la tra-
dizione. La famiglia Simonini 
ha stretto un patto con la propria 
regione d’appartenenza, che non 
si limita alla conservazione del-
la cultura gastronomica locale: 
da sempre l’obiettivo primario 
dell’azienda è creare valore sul 
territorio nel rispetto dell’am-
biente, con investimenti signi-
ficativi in tecnologie innovative 
ed energie rinnovabili, per ren-
dere sostenibile l’intera produ-
zione. 

Salumi Simonini: 
sapori del Trentino

Per maggiori informazioni visitare il sito:
www.salumisimonini.it 

Speciale salumi Speciale salumi 
da ‘altre’ carnida ‘altre’ carni
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Per la produzione della Fesa suprema di tacchino ar-
rosto viene utilizzata esclusivamente materia prima 

nazionale fresca. Di seguito le diverse fasi 
di lavorazione: mondatura, siringatura, 

zangolatura, legatura a mano, cottu-
ra, abbattimento della temperatura, 
confezionamento sottovuoto, pasto-
rizzazione. Il petto di tacchino intero 
privato dello sterno, ma con i due fi-
letti viene chiuso su se stesso

e legato. L’intero ciclo di lavorazione 

viene eseguito a mano; dalla mondatura alla legatura
con spago, che conferisce al prodotto un aspetto rustico come vuole la tradizione 
delle
migliori gastronomie. È inoltre senza glutine, senza l’aggiunta di addensanti, regi-
strato con il marchio Spiga Barrata, con acqua residua sul prodotto finito inferiore 
al 5%.
Metodo di conservazione consigliata
Da 0 a +4°C
Modalità di consumo
Affettato finemente con contorni di varie verdure, cotte o crude. Adatto anche alla 
preparazione di ottimi sandwich.

guida buyer - speciale salumi da ‘altre’ carni

dAbbiamo recentemente lanciato il Roastbeef all’Inglese affettato. Ottenuto 
da un’accurata salagione a secco e da una sapiente aromatizzazione, successi-
vamente viene rosolato delicatamente in forno conferendo morbidezza e gusto 
delicato al prodotto. Suggeriamo di gustarlo con una leggera emulsione di olio 
e pepe. Fa parte della nostra linea di affettati ‘La Grande Tradizione del Gu-
sto’ che si contraddistingue per le sue caratteristiche di alta qualità e sicurezza 
alimentare: il Roastbeef Lenti è infatti senza glutine, senza lattosio e casei-
nati, senza ingredienti Ogm (e loro derivati), senza polifosfati e glutammato 
aggiunti. Inoltre, nella linea ‘La Grande Tradizione del Gusto’ il consumatore 
può trovare Affettati i nostri prodotti top, prima reperibili solo al banco taglio. 
La disponibilità in vaschetta garantisce praticità, sicurezza e durabilità, conser-
vando al tempo stesso tutti i sapori e i gesti antichi di una volta. Nella linea, 
oltre ai prosciutti cotti, nella linea troverete anche la Gran Fesa di Tacchino 
Arrosto Italiano, il Petto di Pollo Arrosto Italiano, il Grand’Arrosto Italiano.

www.lenti.it 

Lenti
Bovino delicatamente rosolato 
al forno e aromatizzato secondo 
le ricette originali di Attilio Lenti. 
Affettato e disponibile in prati-
che vaschette. Da gustare con 
una delicata emulsione di olio e 
pepe. È senza glutine, senza lat-
te e derivati, senza glutammato 
e polifosfati aggiunti, ed è senza 
ingredienti Ogm (e derivati).
Peso medio/pezzature 
80 g.
Confezionamento 
In vaschetta trasparente in at-
mosfera protettiva - dimensioni 
vaschetta 235x210x13 mm

ROASTBEEF ALL’INGLESE

d
Dalla lunga esperienza nella produzione di salumi tipici italiani, dal gusto tradi-

zionale, Fratelli Riva ha sviluppato Gran Petto Pollo Arrosto e Tacchino Arrosto. 
L’accurata lavorazione delle carni migliori, con l’aggiunta di spezie e aromi delicati, 
come da nostra tradizione, ci permette di creare due prodotti semplici ma allo stesso 
tempo gustosi. Infine, il processo di tostatura conferisce l’aspetto e il gusto caratte-
ristici. In questi prodotti ritroviamo il gusto tradizionale italiano, disponibili anche 
nella pratica vaschetta, oltre che interi (5 Kg) e a metà (2,5 Kg). 

Fratelli Riva

www.fratelliriva.it

segue

d

d

“Siamo specializzati nel settore delle carni bianche, che rappre-
sentano il 41% dei nostri volumi di vendita e registriamo un in-
cremento del +3,5% rispetto al 2021, dato significativo se consi-
deriamo le criticità presentate dal mercato del fresco. La continua 
ricerca, l’attenzione alle più moderne tecnologie e innovazioni, la 
cura dei particolari, ci hanno portati ad occupare una posizione ri-
levante nel panorama della produzione di salumi a base di pollo e 
tacchino. La nostra gamma di arrosti avicoli vanta sei referenze: il 
Petto di Tacchino al Forno Il Nazionale, il Petto di Pollo al Forno Il 
Nazionale, il Petto di Tacchino arrosto Ezzelino e il Tacchino stile 
porchetta Il Nazionale, tutti prodotti con sola materia prima nata, 
allevata e macellata in Italia, da filiera controllata e certificata per 
garantire qualità e sicurezza; il Petto di Tacchino al Forno, invece, 
è realizzato con petti interi di provenienza Ue. Sono le materie 
prime di alta qualità, la continua ricerca, i controlli lungo tutta la 
filiera produttiva, l’attenzione ai problemi di alimentazione e alle 
allergie e intolleranze alimentari a caratterizzare i nostri prodotti 
che si adattano a tutte le esigenze di alimentazione. Disponibili 
in diversi formati: intero, a metà o mini per meglio soddisfare le 
esigenze della clientela; ci rivolgiamo principalmente alla Gdo, ai 
grossisti e al Normal Trade. Tra le novità di quest’anno abbiamo 
l’introduzione della vaschetta di Tacchino Nazionale preaffettato, 
disponibile in formato da 100 g”.

Diletta Brunello

www.brunellosalumi.com 

Il Petto di Tacchino al forno Il Nazionale è 100% ita-
liano. Prodotto con un unico petto intero di tacchino 
maschio, intero e con pelle per conferire maggior 
sapore, aroma e morbidezza alla fetta. Viene cotto 
in stampo anatomico a cuore, lentamente, in forno 
a vapore e repentinamente raffreddato per garan-
tire compattezza alla fetta; viene quindi rosolato. Il 
risultato è un salume dal gusto caratteristico, sano 
e leggero. Profumo equilibrato di spezie e leggera 
affumicatura. 
Ingredienti
Petto di tacchino maschio, sale, zuccheri (destro-
sio, saccarosio), aromi, antiossidante, conservan-
te. Aromatizzante di affumicatura. Senza glutine e 
senza lattosio.
Peso medio/pezzature
6 Kg (intero); 3 Kg (metà)
Caratteristiche
Solo petti interi di tacchino maschio italiano 
Accuratamente selezionati
Capitolato con macelli con garanzia di filiera
Tracciabilità e condizioni di bio-sicurezza certifica-
te.
Confezionamento
Sottovuoto in sacco di alluminio con lato superiore 
trasparente.

Cartone da 1 pezzo (intero); 
cartone da 2 pezzi (metà).
Tempi di scadenza
120 gg

PETTO DI TACCHINO AL FORNO IL NAZIONALE

FESA SUPREMA DI TACCHINO ARROSTO

Goldenfood 

Brunello Domenico

www.goldenfood.it
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“La storia della fesa di manzo all’inglese di Delicatesse è una storia di succes-
so. In gamma da più di 30 anni, non ha mai subito variazioni nella ricetta e nella 
modalità di lavorazione. Questo perché ha sempre incontrato l’apprezzamento dei 
nostri clienti che ormai lo considerano un prodotto “insostituibile”. La sua forza è 
la prima qualità delle materie prime e una lista degli ingredienti ridotta al minimo, 
in modo che il sapore della carne venga esaltato nella sua naturalità. Totalmente 
priva di allergeni e glutine è ideale anche per coloro che manifestano particolari in-
tolleranze alimentari e per gli sportivi, perfetto connubio tra leggerezza e ricchezza 
di proteine. Da noi la fesa di manzo viene salata a secco con sale, aromi naturali e 
rosmarino, cotta in forno all’inglese tipo roast beef e confezionata sottovuoto. Ben 
cotta all’esterno mantiene una fetta di colore rosso vivo all’interno. Si presta alla 
preparazione di antipasti e secondi leggeri, semplicemente accompagnata da un filo 
d’olio. L’aspetto maggiormente apprezzato dai nostri clienti è la stabilità nel gusto 
e nelle performance del prodotto: la resa in sapore e colore è sempre ottimale e la 
conservabilità costante, seppur si tratti di un prodotto non completamente cotto e 
quindi da trattare con attenzione. Tutte caratteristiche che ci hanno permesso di 
accontentare e tenerci stretti i clienti, così come di acquisirne di nuovi, comprese 
catene di ristorazione che, sulla base del nostro prodotto, hanno creato piatti unici 
davvero interessanti. A partire dalla fesa di manzo all’inglese, nel corso del tempo, 
abbiamo creato anche delle variazioni in grado di incontrare in modo ancora mi-
gliore le richieste e le esigenze dei nostri clienti. Lavoriamo infatti sia fese europee, 
più magre e dal colore più uniforme, che Black Angus statunitense, più marezzato e 
saporito. Malgrado il mercato sia fatto principalmente da sottofesa, i nostri clienti 
prediligono largamente la punta d’anca, anche se più cara, ma di qualità decisa-
mente superiore. Da ultimo, l’alternativa per chi predilige fette di dimensioni più 
contenute rispetto alla fesa, è il roast-beef prodotto a partire dal taglio girello, di 
pezzatura significativamente inferiore. In quanto specialisti nella lavorazione della 
carne alternativa al salume andiamo orgogliosi della nostra profondità di gamma 
e della fiducia che i clienti ci riservano, acquistando e apprezzando le nostre pro-
poste”. 

Tacchino Lenta Cottura 
Sempre impegnata in numerose strategie, investendo in struttu-

re produttive di nuova generazione in grado di ottenere la massi-
ma efficienza, Salumi Coati garantisce la massima qualità, prodotto 
per prodotto.  Lo fa anche con il suo petto di tacchino di alta qualità, 
prodotto al 100% con carni Made in Italy.  

Cotto lentamente e a basse temperature, per mantenere inalterate 
le proteine nobili e le proprietà nutrizionali della carne, che resta 
morbida e saporita, il Tacchino Lenta Cottura Coati è realizzato solo 
con carni italiane. 

La linea Coati Lenta rappresenta il fiore all’occhiello per l’azien-
da situata nel cuore della Valpolicella, guidata dalla famiglia che l’ha 
fondata e che oggi è rappresentata dai fratelli Beatrice, Giampaolo e 
Federica Coati.   

Tacchino al forno e pollo nelle nuove Fette Pro 
Il tacchino, così come il pollo, è tra le nuove referenze protagoniste 

anche dell’innovativa linea Coati ‘Fette Pro’: presentata a Marca, è 
una gamma inedita pensata per gli sportivi e per chi vuole aumen-
tare l’apporto delle proteine nella propria alimentazione, con pochi 
grassi e tanto gusto. Novità assoluta sul mercato, la linea ‘Fette Pro’ 
è proposta in un formato pratico e maneggevole, ideale da portare 
in palestra o in ufficio, e comprende tre referenze: prosciutto cotto, 
pollo e tacchino al forno high pro. Ogni confezione contiene almeno 
16 grammi di proteine e un basso apporto di grassi, caratteristiche 
che ne fanno il prodotto ideale per chi vuole stare attento all’alimen-
tazione.  

Il pack grintoso sottolinea il target a cui le Fette Pro si rivolgono. 
Un posizionamento inedito e innovativo, che ancora una volta di-
mostra il dinamismo e l’evoluzione costante di Salumi Coati, che sa 
sempre guardare avanti intercettando trend in crescita e precorrendo 
in tempi.  

 

 

Stefania Bianchi

www.delicatesse.it www.salumificiocoati.it 
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fine

Chi vende. Chi compra. Chi diminuisce 
progressivamente la propria presenza sul 
territorio. Chi si rafforza. Chi sembra sul 
punto di uscire di scena. È un momento 

di forte perturbazione per la Grande distribuzione 
nel Lazio. Territorio complesso, dove alcuni gran-
di player hanno fatto molta fatica a entrare. Con il 
commercio al dettaglio ancora radicato sul territo-
rio. E la politica che la fa da protagonista, anche 
quando la sua longa manus è invisibile. 

Il risiko della distribuzione
Fortemente indiziata di volersi disimpegnare dal-

la presenza in Regione è Unicoop Tirreno, che è al 
centro di rumors relativi alla cessione a Conad di 
una serie di negozi, ubicati in alcuni dei luoghi con-
siderati strategici per la Gd. Pomezia anzitutto, e 
poi Colleferro, infine Genzano. L’insegna ha smen-
tito, ma i lavoratori legati a Filcams Cgil nelle scor-
se settimane erano in stato di agitazione. Unicoop 
possiede uno store sulla Casilina, un ipermercato 
che è stato recentemente al centro di una riduzione 
di organico, come riportato da Roma Today, in un 
articolo che abbraccia tutto il panorama distributi-
vo, a firma di Sara Mechelli. I lavoratori attendono 
che sia prorogato l’accordo che il sindacato aveva 
siglato sul mantenimento dei livelli occupaziona-
li, accordo scaduto a fine 2022. Una situazione in 
profonda trasformazione è anche quella relativa a 
Dico, catena che aveva una presenza capillare a 
Roma, e che in autunno ha cominciato a cedere i 
propri supermercati ad altre insegne. La società era 
presente nella capitale con i negozi a brand Fresco 
Market, inGrande e Tuodì. In concordato preven-
tivo da tempo, Dico aveva sul territorio regionale 
circa 500 dipendenti. Parte dei negozi è destinata ad 
andare a IN’s, parte a Conad e Todis, altri ancora ad 
ArcaPlanet, che ne farà dei pet store. Si registrano 
alcune chiusure di punti vendita (segnatamente Pri-
scilla, Casilina e Pio XI) e cambi di insegne (Iper-
carni dovrebbe rilevare il negozio Tuodì in zona 
Laghetto). Ed è ormai sicuro che ben 18 supermer-
cati sono stati ceduti in blocco a Conad. Si tratta di 
store che gravitano tra l’abitato di Roma (Collina 
Fleming, Crivelli, Lungotevere Michelangelo, Giu-
stiniana, Medaglie d’Oro, Ippocrate, Colombo) la 
città metropolitana (Ponte di Nona, Casal de’ Pazzi, 
Cassia Antica) e la provincia (Civitavecchia, Civita 
Castellana, Formello, Guidonia, Anguillara, Oleva-
no Romano, Trevignano Romano). Sono circa 160 

lavoratori che cambiano casacca. Un altro capitolo 
riguarda Carrefour, e un processo che è iniziato in 
realtà nel novembre del 2021, dopo che l’insegna 
francese aveva deciso di dismettere 108 punti ven-
dita a livello nazionale. Diciotto punti vendita dei 
trenta presenti nel territorio della capitale sono sta-
ti investiti da questa ristrutturazione, che ha com-
portato la fuoriuscita di molti lavoratori, con esodo 
incentivato, e il passaggio dalla gestione diretta a 
quella di piccoli imprenditori. Oggi la rete vendita 
capitolina di Carrefour è rimasta sotto la casa ma-
dre solo per il 50% dei negozi. Una trasformazio-
ne che in molti casi vuol dire una minor tutela per 
la forza lavoro e cambiamenti sensibili anche per 
clientela e fornitori. Ha fatto notizia alla fine dello 
scorso novembre la chiusura del punto vendita del-
la Romanina, annunciata dalle casse, al microfono, 
con un lungo applauso degli avventori, che hanno 
salutato una presenza lunga ormai vent’anni, con la 
creazione di quella che aveva finito per diventare 
a tutti gli effetti una famiglia. I sindacati rimarca-
no come il fenomeno in atto veda di fatto i gruppi 
multinazionali sempre meno interessati a presidia-
re la Gd romana, e l’imprenditoria locale pronta a 
rimpiazzarla. Ma anche Aldi, come ricorda ancora 
Roma Today, sembra essere interessata a posizio-
narsi nel Lazio, e così Penny Market. Di contro c’è 
chi come Distribuzione Romana, che dopo essersi 
sfilata dai punti vendita di Cisterna e Formia, nel 
Basso Lazio, è data in procinto di effettuare alcune 
cessioni anche nell’Urbe. Un segno che forse Alle-
anza 3.0, controllante di DR, non è così interessata 
ad aumentare la propria presenza in città. 

L’affaire Castoro
Val la pena di ricordare infine che sulla piazza di 

Roma si sta assistendo anche a una vera e propria 
saga famigliare, relativa ai punti vendita a insegna 
Castoro. A inizio dicembre Giancarlo Chiaretti, 76 
anni, a capo di un gruppo di 14 supermercati, ricon-
ducibili allo stesso marchio, è stato indagato dal pm 
Giovanni Bartolini, dietro denuncia delle due nipo-
ti, Alessia e Annalisa, con l’accusa di aver svalutato 
il patrimonio del padre di queste, Alberto, fratello 
di Giancarlo. Patrimonio che questi quantifica in 
4 milioni di euro, mentre le due donne lo stimano 
in non meno di 14 mln. Chiaretti, che nel 2013 è 
stato insignito del titolo di cavaliere del commercio 
dal sindaco Gianni Alemanno, avrebbe vincolato le 
nipoti a continuare a lavorare come commesse nei 

punti vendita del gruppo. Alla morte del fratello, 
nel 2012, la società Casal, divisa tra i due, posse-
deva quattro supermercati, tre magazzini, e operava 
beneficiando delle agevolazioni spettanti ai membri 
del consorzio Gros. Giancarlo, con un’altra società, 
la Gillas, aveva altri dieci supermercati, secondo 
quanto ricostruito dall’edizione romana del Corrie-
re della Sera. Nel 2015 la Gillas apre un punto ven-
dita in via Luchino del Verme, a 500 metri dal qua-
le esisteva già un supermercato della Casal, il cui 
fatturato si è andato da quel momento rapidamente 
riducendo, causa la sproporzione di forze (per me-
tratura il nuovo store era tre volte l’altro). Chiaret-
ti avrebbe allora spinto le nipoti a cedere le quote 
Casal nel consorzio Gros, rilevandole con la Gillas. 
In seguito avrebbe chiesto alle nipoti o di diventare 
proprietarie della Casal o di cedergliela. Di qui la 
denuncia, redatta dall’avvocato Carlo Taormina, in 
cui si sostiene che le due ragazze non avrebbero 
competenze amministrative e mezzi economici tali 
da poter contrastare lo zio, diventato amministrato-
re unico della Casal. 

Roma, di tutto di più
Non ci sono insomma solo questioni relative ai 

grandi gruppi. La piazza di Roma mette in scena 
di tutto e di più, nel contesto di un momento certa-
mente non semplice, ma che nella capitale sta pro-
ducendo un grande rimescolamento delle forze in 
campo. 

Ci sono supermercati che hanno cambiato più 
volte insegne in pochi mesi. Gruppi che mettono 
in competizione diretta due negozi, con l’inten-
zione di farne sopravvivere uno solo, soprattutto 
nei format con le metrature più piccole. In alcuni 
quartieri la sfida del prezzo è complicata dalla pre-
senza estremamente capillare dei minimarket ben-
galesi, che possono spingere più di qualsiasi hard 
discount. Senza dimenticare che ora anche Roma 
è città aperta alla presenza di centri commerciali 
entro le mura (vedi Aura a Valle Aurelia). E persino 
la storica lotta per tenere fuori Esselunga sembra 
ormai finita. Roma è ancora l’unica città dove pro-
babilmente le scelte dei colossi della distribuzione 
convivono con vicende come quella dei supermer-
cati Castoro. È una vicenda che dovremo iniziare a 
seguire più da vicino, perché, assodato che è fini-
ta l’epoca in cui la Gd si fermava alle porte della 
Capitale, differenze e specificità sussistono, più di 
quanto comunemente si pensi.

Un’analisi di cosa sta succedendo nella Gd della capitale. Lo scenario è in radicale 
e rapida trasformazione. Con player che si smarcano e altri che premono per entrare.

Roma 
città aperta

di Andrea Dusio

retail
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Capire se i tuoi 
salumi piacciono 

è semplice.

Entra in contatto con approvalo.it

di Antonello Vilardi

retail

Coop Svizzera: 
tra nuovi format e sostenibilità

Dopo un 2021 positivo, la cooperativa elvetica analizza
il 2022 per verificare se i suoi orientamenti strategici stanno funzionando. 

Tutela dell’ambiente e impegno sociale sono tra le priorità del futuro. 

31.872 milioni di franchi svizze-
ri in fatturato annuo (circa 32 
miliardi di euro), conseguiti col 
lavoro di 95.420 collaboratori 

impiegati su 2.617 punti di vendita, per 
un risultato operativo di 2.376 milioni di 
franchi.

Questi sono, a grandi linee, i numeri  
(provenienti dal ‘Rapporto di Gestio-
ne’) che tratteggiano l’identità attuale 
di Coop Svizzera: a pieno titolo, uno dei 
due più importanti e influenti operatori 
della grande distribuzione elvetica (l’al-
tro è Migros).

Tra queste cifre, c’è un reddito operati-
vo che misura il 7,45% di quanto global-
mente incassato e che denota rispettabili 
‘flussi di cassa’ per sostenere il futuro.

Tale dato, infatti, indica la proporzione 
che ha la differenza tra quanto prodot-
to (o erogato sotto forma di servizi) e i 
costi relativi, presa in rapporto a quanto 
viene generato dal business.

Le previsioni 
dei risultati 2022
Se il 2021, per i conti del player 

espressione del movimento cooperati-
vo svizzero, è stato dunque buon anno, 
adesso si è in attesa di processare quanto 
avrà fruttato il 2022.

Joos Sutter, presidente del Consiglio 
di amministrazione e Philipp Wyss, a 
capo della direzione generale, nel corso 
del 2021, avevano raccolto un utile di 
559 milioni di franchi, con una progres-
sione di 21 milioni.

Gli stessi top manager hanno poi di-
chiarato che ci si trovava al cospetto di 
evidenti segnali di solidità, in quanto 

giunti dopo una fase congiunturale com-
plessa (con la chiusura temporanea dei 
format non food e della ristorazione). In 
particolare, il ricavo netto dei supermer-
cati è stato di 12,1 miliardi che, pur atte-
standosi sui consueti livelli, ha lasciato 
inalterata la sensazione di avere lavorato 
ancor meglio a beneficio dei consumato-
ri, attraverso una fitta rete di negozi mo-
derni, tutti equipaggiati con assortimenti 
variegati.

Tra tutte le iniziative condotte in que-
sta fase, speciale risalto hanno trovato il 
lancio di prodotti completamente nuo-
vi (1.600 nel solo comparto vegetaria-
no-vegano) e la riduzione dei prezzi su 
1.500 articoli (adottata in aggiunta alla 
proposta istituzionale già in corso di 
1.400 referenze della linea ‘Prix Garan-
tie’). In totale, è stato possibile far fruire 
la clientela di regressioni sui prezzi di 

vendita per un ammontare di circa 130 
milioni di franchi. Inoltre, il commercio 
elettronico ha fatturato circa 3 miliardi 
di franchi e, in particolare, il ‘supermer-
cato on line’ (coop.ch), con i suoi oltre 
18mila prodotti, ha segnato una crescita 
del 14,6%.

Le strategie 
per il futuro
Le strategie per il futuro sono ora 

improntate ad assortimenti innovativi, 
all’espansione di ‘concept’ moderni per 
negozi e formati, ma soprattutto alla so-
stenibilità. La forza di oltre 2,5 milioni 
di soci cooperativi, in un contesto evi-
dentemente non dedito alla massimizza-
zione dei profitti, è orientata al persegui-
mento di progetti e investimenti a lungo 
termine, in cui proprio il termine ‘soste-
nibilità’ assume un significato speciale. 

Dalla sede di Basilea, con giustificato 
orgoglio, declamano meticolose atten-
zioni ai prodotti sostenibili, alla tutela 
dell’ambiente e del clima, alla cura dei 
rapporti con i collaboratori. Sono tutti 
nobili obiettivi che, in fondo (e, a se-
conda dei casi, con maggiore o minore 
coerenza), si riflettono negli schemi tra-
dizionali tracciati sul panorama interna-
zionale dalle varie Coop (Italia inclusa, 
ovviamente).

I prodotti
 sostenibili
Coop Svizzera si adopera, in tutti i 

segmenti d’assortimento, per il rispetto 
di severi standard minimi lungo l’intera 
catena del valore. Questo impegno si tra-
duce anche in progetti d’approvvigiona-
mento all’avanguardia e in partnership 
di lungo periodo a sostegno dell’agri-
coltura biologica, del commercio equo 
e solidale, della promozione del benes-
sere degli animali e della conservazione 
della biodiversità. Nel contesto, svolgo-
no un ruolo importante le marche pro-
prie sostenibili, grazie alle quali Coop 
si distingue nel commercio al dettaglio 
svizzero per l’applicazione di standard 
molto elevati. La promozione della so-
stenibilità dei consumi è attuata attraver-
so la composizione responsabile degli 
assortimenti, l’informazione puntuale 
al consumatore e misure pubblicitarie di 
diversa natura.

La tutela 
dell’ambiente e del clima
Anche lo sfruttamento efficiente di 

risorse ed energia concorre all’abbatti-

Philipp Wyss, 
top manager 
alla guida della 
direzione generale 
di Coop Svizzera

Gli edifici che ospitano la sede centrale a Basilea
Un automezzo di Coop Svizzera lascia il centro 
di distribuzione per servire le unità di vendita sul territorio

Veduta prospettica del settore ‘freschi’ all’interno 
di un punto di vendita della cooperativa

Massificazioni ed esposizioni ordinate si 
conciliano nella circolabilità degli spazi che si 
è scelto di assicurare al reparto ortofrutta

Grüze Markt, grande punto vendita di Winterthur (comune del Canton Zurigo, 
con oltre 100mila abitanti)

Veduta esterna di un negozio di Coop Svizzera

La Svizzera mantiene un legame forte con l’Italia: al di là 
dei confini, gli svizzeri tengono in elevata considerazione i 
sapori provenienti dai propri vicini italiani, tanto da 
dedicare loro appositi spazi all’interno dei negozi

I sapori italiani vengono rappresentati anche 
nei banchi a servizio, evocando prodotti 
e descrizioni originali Panettieri al lavoro, in ‘ambiente a vista’

Lunghi schieramenti di tagli, in una visione composta e ben leggibile,
caratterizzano il banco della ‘macelleria a servizio’

La birra, in Svizzera, al pari di carne e formaggio, assume particolare appetibilità: 
Coop ha inteso valorizzarla con esposizioni a isola, su pavimentazione in legno

Il formaggio ispira la realizzazione 
di spazi appositi

Joos Sutter, 
presidente del

Consiglio 
di amministrazione 

della cooperativa

mento dei costi. Gli sforzi si concentra-
no sulla riduzione dei consumi energe-
tici e su un maggior ricorso alle energie 
rinnovabili, nonché sull’attuazione siste-
matica della visione ‘CO2 neutrale entro 
il 2023’ nel core business in Svizzera, 
approvata già nel 2008. A tal fine, Coop 
ha definito un percorso di riduzione, la 
cui attuazione procede nei tempi previ-
sti con misure e obiettivi appositamente 
definiti. Altri temi di rilievo sono l’otti-
mizzazione degli imballaggi, la riduzio-
ne del volume di rifiuti, il riciclaggio, la 
logistica e il trasporto merci, oltre che la 
gestione idrica, la tecnologia a idrogeno 
e l’edilizia sostenibile. Particolari sforzi 
sono destinati al settore dell’ottimizza-

zione degli imballaggi, attraverso l’im-
pegno a favore di una gestione respon-
sabile della plastica. Nel 2021, inoltre, 
è stata approvata la nuova strategia sul 
clima, che mira a raggiungere emissioni 
nette zero, entro il 2050.

I collaboratori 
e l’impegno sociale
Altri capisaldi riguardano l’impegno 

a favore dei collaboratori e i progetti a 
sfondo sociale, rilevanti per la comunità. 
La formazione degli apprendisti, un nuo-
vo moderno contratto collettivo di lavo-
ro unificato su scala nazionale (in vigore 
a partire dal 2022), piani previdenziali di 
ampio respiro e programmi di inclusio-

ne sono alcuni degli importanti servizi 
offerti da Coop come datore di lavoro. 
Attraverso il sostegno alle organizzazio-
ni Tavola Svizzera e Tavolino Magico, 
Coop fornisce un doveroso contributo 
alla gestione responsabile dei generi ali-
mentari. Di centrale importanza, sono 
anche l’impegno per il Padrinato Coop 
per le regioni di montagna e la collabo-
razione con partner strategici come la 
Croce Rossa Svizzera (CRS).

È tramite il Fondo Coop per lo svilup-
po sostenibile che vengono finanziati i 
progetti attinenti ai prodotti sostenibi-
li, alla tutela dell’ambiente e del clima, 
ai collaboratori e all’impegno sociale. 
I clienti riscontrano i risultati di questi 

progetti nell’assortimento, proprio men-
tre fanno la spesa. Gli approcci innova-
tivi del Fondo per risolvere importanti 
questioni sociali ed ecologiche possono 
essere vissuti direttamente in occasione 
di iniziative ed eventi per il personale e 
il pubblico: con prestazioni d’avanguar-
dia nel campo della sostenibilità, Coop 
Svizzera sta sensibilizzando copiosa-
mente verso il consumo sostenibile. È 
da rimarcare infine come il Fondo per lo 
sviluppo sostenibile disponga di 16,85 
milioni di franchi all’anno per sostenere 
questo tipo di progetti; la dimensione di 
quanto stanziato non può che conside-
rarsi notevole, oltre che lodevole per le 
finalità che si prefigge.




