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IL PERIODICO IL PERIODICO
DEL SETTORE ALIMENTARE DEL SETTORE ALIMENTARE

PREZZO DEI SUINI IN EUROPA

Fonte: 3tre3.it, rilevazioni al 4 luglio. 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

2,142 euro/Kg 
+3,38%

2,344 euro/Kg 
+8,7%

2,500 euro/Kg 
+5%

1,852 euro/Kg 2,665 euro/Kg 
+7,5%

2,025 euro/Kg 1,910 euro/Kg 
+4,95%

GUIDA BUYER

REPORTAGE

FOCUS ON

da pagina 11 a pagina 17

alle pagine 46 e 47

a pagina 49
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GUIDA BUYER
SPECIALE PORCHETTA

CARNI&CONSUMI

Territorio e tradizione: sono queste le parole chiave 
su cui puntano le aziende in occasione delle festività
di dicembre. Ecco dunque una vetrina di proposte 
che valorizzano numerose tipicità.

Palmieri: specialisti 
della mortadella 
di alta qualitàFrigerio vs Santambrogio Da oltre un secolo, l’azienda modenese 
si distingue sul mercato per le sue 
produzioni premium. Tra le novità di 
quest’anno, il rebranding e il lancio 
del prosciutto cotto Favoloso.

Una simpatica tenzone fra il nostro editore e l’amministratore 
delegato di VéGé. A tema i listini e le marginalità. 
Con qualche deriva calcistica rossonerazzurra.
Fosse sempre così il dialogo tra le parti…

INSIGHT

FOCUS ON

a pagina 22

a pagina 39

==

DATI & STATISTICHE da pagina 42 a pagina 44

IN ALLEGATO ALL’INTERNO

Come si esce da una crisi? 
Il caso Sainsbury’s

Dieta universale: 
Eat Lancet ci ripensa

Il retailer inglese testimonia come la virtuosa
gestione del core business alimentare, il contenimento 
dei prezzi, la gratificazione dei collaboratori e la lotta 
agli sprechi siano i fattori determinanti per uscire 
da una fase complessa.

La commissione aveva lanciato nel 2019 un regime 
alimentare sostenibile, con una riduzione, tra l’altro, 
di carni rosse e zuccheri. Ma ora si smentisce 
con un’altra ricerca: occorre aumentare i prodotti 
di origine animale.

ZOOM

ATTUALITÀ

SCENARI

alle pagine 18 e 19 a pagina 20

a pagina 40

Fancy Food: una fiera 
di consolidamento

Italian Sounding: 
quanto c’è di vero?

La manifestazione, in scena a New York dal 25 al 27 giugno, 
si conferma un appuntamento strategico per gli operatori 
del food&beverage. Con l’Italia sempre in prima linea. 
Il nostro pagellone dell’evento. Le aziende presenti.

Il falso made in Italy sarebbe alla base di un mancato export pari a circa 
60 miliardi di euro. Ma le argomentazioni non convincono. Meglio concentrarsi 
su semplificazione della burocrazia e cultura dei prodotti all’estero.

SPECIALE 
NATALE

Salumi italiani: 
consumi in frenata

Tu chiamale, se vuoi, evasioni...

Aumento dei costi di produzione e inflazione pesano sul settore. 
Nel 2022 si registra un -2,2% in volume e una leggera crescita in valore (+1,2%). 
I dati dell’assemblea di Assica e l’elezione del nuovo presidente, Pietro D’Angeli. 
Che intende puntare su abbassamento dell’Iva, lotta alla Psa e potenziamento dell’export. 

I giudici di Milano hanno sequestrato 48 milioni a Esselunga. Il gruppo è accusato di aver 
‘barato’ sul versamento dell’Iva con alcune disinvolte manovre nell’assunzione del personale 
tramite società cooperative. La difesa: “Abbiamo operato sempre nel rispetto della legalità”.

· MADE IN ITALY ·
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Gli amici tieniteli 
stretti, ma i nemici 
anche più stretti

Carlo Nordio, il nostro ministro della Giustizia, non ama le parafrasi. Sin 
dall’inizio del suo mandato ha espresso con chiarezza le sue opinioni 
in merito a corruzione, normative farraginose, processi interminabili 

e altro ancora. Ecco qualche esempio: “Il sistema della corruzione si annida 
nella incertezza della normativa, delle competenze e nella complessità delle 
procedure”. E ancora: “Per i reati più gravi come la corruzione, vige il prin-
cipio citato più di duemila anni fa da Tacito: più la Repubblica è corrotta, più 
sforna leggi”. Avere più norme: “Rende complicate le procedure e aumenta le 
porte alle quali il cittadino deve bussare per ottenere il provvedimento”. Così 
in questo modo aumentano anche le possibilità di: “Arrivare a una serratura 
che non si apre e arriva qualcuno che dice: la devi ungere”. 

Era ora che qualcuno dicesse le cose come stanno. Da tempo lo scrivo. 
Alcuni anni fa ho raccontato del ‘responsabile nuove aperture’ di una nota 

catena lombarda. Era legato a filo doppio con la ‘ndrangheta ma i carabinieri 
lo intercettavano. L’azienda stava cercando nuove location per espandersi. 
Per questo occorreva trovare il posto giusto al momento giusto. Ecco allora 
palesarsi un gruppo di sostegno calabrese in grado di offrire l’area giusta al 
giusto prezzo. Per quanto riguardava comune e permessi vari, bastava oliare 
(ungere) le ruote in maniera opportuna. Naturalmente l’intermediario, ovvero 
il ‘responsabile nuove aperture’, avrebbe avuto il suo tornaconto. “Che ne dici 
di un bel Rolex, amico mio?”, suggeriva l’ndranghetista al telefono. 

Così funziona in Italia. Allargando il cerchio arriviamo anche ai buyer. C’è 
un libro che tutti devono leggere e che stiamo editando. S’intitola ‘Una vita 
da buyer’ ed è scritto da Luca Spagna, compratore internazionale, con una 
lunga esperienza, in Italia e all’estero. 

Nel capitolo 3 si parla di corruzione: “Il buyer spesso gestisce importanti 
somme di denaro, può avere in mano il destino di tanti piccoli produttori o 
influire significativamente sui risultati anche di multinazionali. Non di rado è 
impreparato e troppo giovane, e non sto parlando solo di età anagrafica. Ov-
viamente i fornitori lo sanno e ci stanno molto attenti mettendo in atto tutto 
ciò che è in loro potere per poter limitare al minimo eventuali danni che il 
demone potrebbe creare loro. Fin dal primo minuto in ruolo, se non addirittura 
prima, un compratore della Gd è sotto un’invisibile quanto solenne lente di 
ingrandimento. Viene studiato in ogni sua mossa o decisione: chi è, cosa ha 
fatto prima, situazione familiare, patrimoniale, amici, hobby, interessi, debo-
lezze… insomma, più di come ti studia una banca quando deve accendere un 
mutuo. Il mondo del commercio è veramente piccolo, tutti conoscono o alme-
no hanno sentito parlare di quasi tutti. Il lavoro dell’account è anche avere 
informazioni sul mercato e i concorrenti ma, soprattutto, sui compratori. Don 
Michael Corleone, nel celeberrimo film Il Padrino, riferendosi agli insegna-
menti del padre, afferma: “Gli amici tieniteli stretti, ma i nemici anche più 
stretti”; ebbene, per non sbagliare, il buyer va tenuto sempre al guinzaglio… 
soprattutto se ci si accorge che si può corrompere. Da quel momento la sua 
reputazione e professionalità sono inesorabilmente compromesse. Nella sua 
anamnesi compare la parola corruttibile”.

Ecco dunque trasferito nel mondo della distribuzione il teorema Nordio. 
Anche in questo caso l’incertezza delle competenze e la complessità delle 
procedure generano mostri. Che spesso fanno comodo. Sia alle aziende sia, 
paradossalmente, alla stessa distribuzione. Non è vero? Allora perché buyer 
pizzicati con le mani nella marmellata, e quindi giustamente licenziati, ricom-
paiono improvvisamente sul mercato?



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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IL PAGELLONE

PIERLUIGI PARDO

IL MACELLAIO SESSISTA

DONALD TRUMP COLDPLAYCAMERIERE MILANESE

JOHN MOUNTAIN

VOTO: 4

VOTO: 5

VOTO: 7

VOTO: 2

VOTO: SVVOTO: SV

Si dice che l’appetito vien mangiando e Pier-
luigi Pardo, telecronista sportivo e volto tv, 
non fa eccezione. E no, non stiamo parlando 
della mole del giornalista romano, effettiva-
mente degna di nota, ma piuttosto del suo ap-
petito professionale. Non gli bastavano infatti 
le collaborazioni con Dazn, Radio 24, Corriere 
dello Sport, La7 (dove commenta il Palio di 
Siena), Rai2 e il videogioco di calcio Fifa; ora 
si è messo pure a commentare le ricette di pa-
sta Garofalo. Sul canale YouTube dell’azienda 
si possono ammirare i racconti di Pardo che, 
in postazione da telecronista, narra la gesta-
zione dei ditaloni con cozze e fagioli, della 
pasta mista patate e provola e altri succulenti 
piatti. La passione è quella di sempre ma il ri-
sultato finale, non ce ne voglia Pardo, è un po’ 
ridicolo: “Arriva una padella. Si parte con una 
cipolla che viene tagliata, con il sedano che 
viene tagliato, e poi anche la carota viene ta-
gliata”. E ancora: “C’è il sale, il pepe, l’acqua 
di cottura. Scende in campo la pasta. Bisogna 
alternare fasi diverse. E’ arrivata la provola! E’ 
arrivato il parmigiano!”. Nei brevi video (circa 
un minuto) ci sono altre perle che daranno filo 
da torcere ai colleghi Sandro Piccinini e Fa-
bio Caressa: “Entra in campo il basilico, forze 
fresche per il finale!”. Purtroppo non manca-
no strafalcioni, con pomodori datterini confusi 
con San Marzano, per esempio, come nota un 
utente in un commento caustico: “Ovviamen-
te questi pomodorini non sono San Marzano. 
Non ha la più pallida idea di quello che dice”. 
Vette di altissima gastronomia in un altro pas-
saggio, quando Pardo, forse in preda ai morsi 
della fame, si lascia scappare: “Non ho capi-
to se parmigiano o pecorino, ma comunque è 
buono…”.

È stato accusato di sessismo un macella-
io di Chiuduno, paesino di 6mila abitanti in 
provincia di Bergamo. Il motivo? Aver affisso 
dei poster pubblicitari in cui vengono para-
gonate le donne a pezzi di carne. I manifesti 
sarebbero stati pubblicati in occasione della 
notte bianca del paese e i titolari dell’attività 
avrebbero assicurato che sono stati esposti 
solo in quell’occasione, anche se i commenti 
su Facebook affermano di averli visti anche 
altre volte. Sono due i poster ‘incriminati’: il 
primo, in cui due labbra femminili dipinte di 
rosso vengono accostate a della carne in cot-
tura sulla griglia, recita: ‘Gli irresistibili richia-
mi della carne’. Il secondo, invece, paragona 
alcuni tagli di carne al ‘Meat Dress’, l’abito 
che Lady Gaga aveva indossato agli Mtv Vi-
deo Music Awards del 2010, ai tempi già con-
dannato dalle organizzazioni animaliste. “Così 
o così?”, domanda il cartellone. “Importante 
che sia carne naturale a km zero”. La notizia è 
stata subito ripresa dai social, dove non sono 
mancati i commenti di vegetariani e vegani e, 
ovviamente, anche i contro commenti di chi 
vegetariani e vegani proprio non li può vede-
re. Insomma, il solito circo. Dove ormai vige la 
regola: nel bene o nel male, l’importante è che 
se ne parli… 

“Cibo gratis per tutti, offro io!”. Queste le pa-
role pronunciate da Donald Trump dopo es-
sersi dichiarato ‘non colpevole’ di fronte ai 
37 capi d’accusa che gli sono stati contestati 
dalla Corte federale di Miami (tra cui deten-
zione illegale di informazioni, ostruzione della 
giustizia e false dichiarazioni). Entrato in un 
ristorante cubano, il tycoon ha invitato la folta 
schiera di sostenitori che aveva al seguito a 
servirsi al bancone. Tutto a sue spese. Pecca-
to che, neanche dieci minuti dopo, sia uscito 
dal locale senza saldare il conto e lasciando 
tutti – letteralmente – con l’amaro in bocca. 
Donald, ma quando imparerai?

Un palco costruito con materiali green, pannelli 
fotovoltaici in ogni arena e biciclette nel parter-
re che, alimentate dai fan, producono elettricità. 
Quando i Coldplay hanno deciso di tornare a 
calcare i palchi con il loro Music Of The Spheres 
World Tour, lo hanno fatto con un chiaro obietti-
vo in mente: show all’insegna della sostenibilità 
per ridurre le emissioni del 50% rispetto al tour 
del 2016-17. In tutto ciò rientra la decisione del-
la band – comunicata sui social – di vietare le 
bottigliette di plastica, a favore di materiali più 
‘ecofriendly’. Tutto bene, tutto bello. Peccato 
che dopo essere stati costretti ad abbandonare 
montagne di bottigliette – molte delle quali an-
cora sigillate – ai controlli d’ingresso, al banco-
ne del bar di San Siro riempissero degli scomo-
dissimi bicchieri di carta – senza tappo – proprio 
con l’acqua delle bottiglie di plastica alla modi-
ca cifra di 3 euro. Insomma, coerenza zero.

Era solo uno scherzo, quello dell’influencer the_
pastaqueen, la quale, mentre consumava un 
piatto di pasta in un ristorante milanese, ha pen-
sato bene di ordinare un cappuccino. Il came-
riere reagisce stupito: “Con la pasta?”, chiede, 
spalancando gli occhi. L’influencer insiste per 
avere la sua bevanda, al che l’uomo non può 
che arrendersi: il cliente ha sempre ragione. Ma 
quando finalmente il cappuccino viene servito, 
il piatto di pasta è già stato finito: “Siamo lenti”, 
si giustifica il cameriere. “Abbiamo tirato il più 
possibile per non farvi mangiare la pasta con il 
cappuccino”. 

“Purtroppo tutti i vegani sono ora banditi da Fyre 
(per ragioni di salute mentale). Vi ringraziamo 
per la comprensione”. È questo il post compar-
so sulle pagine social del ristorante Fyre di Perth 
(Australia) dello chef John Mountain. Secondo 
quanto raccontato ai media nazionali dallo chef 
stesso, tutto sarebbe nato da una recensione ne-
gativa di una cliente. La donna avrebbe contatta-
to Mountain per chiedergli delle opzioni vegane e 
lo chef le avrebbe detto di poterle servire solo un 
piatto di gnocchi e uno di verdure. Il giorno della 
prenotazione, però, lo chef, impegnato altrove, 
si sarebbe dimenticato di avvertire lo staff della 
richiesta e alla donna, quindi, sarebbe stato ser-
vito solo un piatto di verdure costato 32 dollari. 
Immediata la recensione negativa della cliente, 
che lo chef non deve aver preso molto bene a 
giudicare dalla reazione drastica: niente più ve-
gani nei suoi ristoranti!
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La peste suina 
arriva in Lombardia

Coop Italia: Maura Latini presidente 
e Domenico Brisigotti direttore generale

Parmacotto LLC, 
Alberto Minardi nuovo Ceo dall’1 luglio

La peste suina africana arriva in Lombardia, re-
gione strategica per il settore salumi e carni suine 
con i suoi 5 milioni di maiali allevati (circa il 50% 
del totale). Nei giorni scorsi è infatti stato rilevato un 
caso di carcassa di cinghiale infetta a Bagnaria, nel 
pavese; un’area particolarmente a rischio perchè 
confinante con il Piemonte, dove sono stati accer-
tati centinaia di casi a partire dal gennaio 2022. “La 
situazione è gravissima”, commenta il presidente di 
Cia Lombardia, Paolo Maccazzola. “Serve argina-
re questa piaga prima che si arrivi al blocco della 
circolazione dei prodotti di derivazione suina. Non 
possiamo lasciare in mano ai cacciatori e alle guar-
die forestali tutta la responsabilità del contenimento, 
sono necessari abbattimenti fatti in maniera mirata 
e soprattutto in tempi rapidi”. Gli fa eco Alberto Cor-
tesi, presidente di Confagricoltura Mantova: “Sape-
vamo che sarebbe stata solo questione di tempo e 
che il Pavese, confinando con il Piemonte ed es-
sendo estremamente vicino alla Liguria, regioni in 
cui la Psa è già presente, sarebbe stato il territorio 
più a rischio. Ben venga l’iniziativa del governo di 
impiegare anche l’esercito, ma ora è prioritario re-
cuperare ciò che non è stato fatto finora, per evitare 
danni maggiori”.

Nuove nomine e nuovi assetti di governance per le 
due principali strutture nazionali del sistema Coop. 
Sono  alcune delle novità dell’assemblea di Coop 
Italia che si è svolta il 21 giugno a Bologna e della 
successiva assemblea di Ancc-Coop (l’Associazione 
nazionale delle cooperative di consumatori) in pro-
gramma a Roma i prossimi 13 e 14 luglio. Alla base 
delle decisioni prese e degli orientamenti per il prossi-
mo futuro, spiega una nota, c’è la volontà di distingue-
re le funzioni del Consorzio nazionale (Coop Italia) e 
dell’Associazione nazionale (Ancc-Coop); Coop Italia 
rafforza i suoi compiti di struttura manageriale al ser-
vizio delle Cooperative sulle attività di negoziazione, 
sullo sviluppo del prodotto Coop e sul piano di comu-
nicazione; Ancc-Coop, oltre alle classiche funzioni di 
rappresentanza e di gestione dei contratti di lavoro, 
sarà luogo del confronto strategico per progetti comu-
ni delle Cooperative e di stimolo e indirizzo ai diversi 
consorzi nazionali di Coop. Questa scelta comporta 
anche una distinzione tra il ruolo che i rappresentan-

ti della proprietà svolgeranno in Ancc-Coop e quella 
che i dirigenti apicali svolgeranno in Coop Italia. Mau-
ra Latini, già amministratrice delegata, assume il ruolo 
di presidente, affiancata da Maurizio Prandi, direttore 
generale di Coop Reno in qualità di vicepresidente, 
mentre Domenico Brisigotti è nominato direttore gene-
rale. L’Assemblea di Coop Italia ha voluto ringraziare 
Marco Pedroni, Presidente Ancc-Coop, per l’impor-
tante lavoro svolto in Coop Italia negli ultimi 10 anni. 
L’assemblea ha confermato la strategia per i prossi-
mi anni che vede la centralità del prodotto a marchio, 
lanciata nel 2022. Nei primi cinque mesi del 2023, la 
quota di questi prodotti ha raggiunto il 31,4% a valo-
re (+4,6) e 36,1% a volume (+4,0), generando così 
il contenimento del costo del carrello della spesa. Le 
vendite Gdo di Coop nel 2022 sono state di oltre 14 
miliardi di euro (+6,4% sull’anno precedente), i volumi 
totali (incluse le altre attività) raggiungono i 16,1 miliar-
di di euro (+12,4%). Nei primi mesi del 2023 le vendite 
Gdo Coop crescono del +12,8%.

Nato e cresciuto a Parma, ha legato gran parte della sua carriera allo 
sviluppo del mercato americano per il food italiano. Oggi Alberto Mi-
nardi torna alle radici e dall’1 luglio è il nuovo Ceo di Parmacotto LLC. 
”Per vent’anni ho lavorato allo sviluppo commerciale del San Daniele 
negli Usa. Dopo la fine del rapporto, ho avuto altre esperienze con 
aziende italiane ma, da parmigiano d’origine, quando ho incrociato 
Parmacotto mi sono innamorato”, ha dichiarato Minardi. Già presente 
da un anno in società, nello sviluppo vendite sulla West Coast, dall’1 
luglio è stata ufficializzata la nomina a Ceo della società. “È per me 
un grande onore. Oggi il mercato Usa vale circa il 18% del fatturato 
del Gruppo, ma le potenzialità di una crescita ulteriore sono evidenti 
per un brand di questo calibro. Al Fancy Food lanciamo una nuova gamma di preaffettati e con la collabo-
razione di Alma promuoviamo la cultura dei nostri prodotti, attraverso una nuova interpretazione dei salumi 
in pairings poco convenzionali e altamente differenzianti”.

Premesse per un’estate calda. Il vivo aumenta più del 4%, il 7 luglio scatto anche dei tagli 
freschi: coppa a 6,28 euro/kg, le cosce aumentano di 3-4 centesimi. Gola +10,6% in un mese. 
Altissimi i suini esteri. 
Come nelle previsioni, sul vivo il calo di maggio è stato sol-
tanto un rimbalzo in vista dell’aumento estivo. Nonostante 
un clima mite abbia consentito una maggiore disponibilità 
di suini, il numero è ancora insufficiente per pensare a un 
contenimento dei costi. Inoltre, come vedremo, l’aumento 
dei suini esteri ha trainato anche gli allevatori italiani, che a 
giugno sono riusciti a piazzare un +4,3% sulla quotazione 
del suino pesante Dop, e percentuali ancora più vicine al 5% 
sulle altre categorie. 
Al momento di andare in stampa, il prezzo ha raggiunto i 
2,162 euro/kg, con un trend di crescita leggermente più 
basso dell’ultima settimana, il che fa pensare che il raggiun-
gimento del record (2,235 euro/kg del 13 aprile) possa es-
sere un po’ più lontano del mese prossimo. 
I tagli freschi, invece, hanno vissuto un giugno relativamente 
tranquillo e soltanto il 7 luglio hanno iniziato a dare chiari se-
gni di una crescita simile a quella dell’anno scorso. La cop-
pa rifilata, che a metà giugno aveva già subito un aumento 
di 4 centesimi, è esplosa la prima settimana di luglio con 
un clamoroso +2,3% che l’ha portata a 6,28 euro/kg, a soli 
due centesimi del record dell’anno scorso, quando il taglio 

è stato al centro di una feroce lotta estiva. Da allora, è scesa 
sotto i 6,00 euro/kg a fine settembre, per poi tornare sopra la 
soglia in primavera e soprattutto confermarsi come il taglio 
più costoso, controsorpassando le cosce Dop a metà mag-
gio scorso. La differenza è che l’anno scorso a inizio luglio 
costava 5,55 euro/kg, e aveva visto una progressione del 
13,5% nei due mesi estivi. La stessa progressione, applicata 
alle quotazioni attuali, porterebbe il taglio a 7,13 euro/kg. 
Proprio le cosce, che erano state risparmiate a giugno da 
aumenti in bollettino, hanno registrato a inizio luglio un lie-
ve incremento percentuale, che però non rasserena certo i 
produttori: l’anno scorso, infatti, la quotazione di inizio luglio 
era di 5,48 euro/kg e l’aumento in 12 mesi ha quindi toccato 
il +10,2%. E, a differenza delle coppa, questo taglio difficil-
mente si sgonfierà dopo l’estate: il record, infatti, (6,22 euro/
kg) era stato raggiunto a metà marzo.  
Forte l’aumento anche sulle gole, che dal 1 giugno sono au-
mentate di ben 31 centesimi (+10,6%). Ritocchi anche per 
pancetta e pancettone, che ritornano sopra i 4,30 e i 2,40 
euro/kg, e per i volatilissimi tagli da macelleria, che hanno 
aggiunto 10 centesimi a metà giugno.  

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 Dop oltre 160 kg
Vivo Dop 152/160 kg 
Vivo non tutelato 160/176 kg 

6,02
5,53
5,05
4,75
4,20
4,30
4,20
6,10
4,50
4,24
2,38
4,23
2,92
1,75
3,60
4,40
4,24

2,072
2,012
1,902

6,00
5,51
5,05
4,75
4,20
4,30
4,20
6,10
4,50
4,24
2,38
4,23
2,97
1,75
3,60
4,40
4,24

2,082
2,022
1,912

6,00
5,51
5,05
4,75
4,30
4,40
4,30
6,14
4,55
4,24
2,38
4,23
3,05
1,70
3,60
4,40
4,24
2,110
2,050
1,944

6,00
5,51
5,05
4,75
4,30
4,40
4,30
6,14
4,55
4,24
2,38
4,23
3,13
1,70
3,60
4,40
4,24

2,142
2,082
1,976

6,04
  5,55
5,08
4,78
4,30
4,40
4,30
6,28
4,60

   4,26
2,43
4,31
3,23
1,70
3,60
4,40
4,24

2,162
2,102
1,996

-0,3%
-0,4%

=
=

+2,4%
+2,3%
+2,4%
+0,7%
+1,1%

=
-1,2%
-1,2%
+7,2%

   -2,9%
=
=
=

+4,3%
+4,5%
+4,9%

8-9 giugno 15-16 giugno 22-23 giugno 29-30 giugno 6-7 luglio Trend 
1 giu/7 lug

TAGLIO

L’evoluzione dei singoli tagli:  

Inaugurato a Milano
il primo store ‘Terre d’Italia’

Pugliese 
non è più in Conad

E’ stato inaugurato il 15 giugno il primo pdv a marchio Terre d’Italia, la Mdd d’alta gamma di Carrefour. Si tratta di uno store 
ibrido negozio/bar in Piazza De Angeli (zona non centrale, ma ricca di uffici e densamente popolata), che punta ad attirare 
clienti negli orari del pranzo e dell’aperitivo, e proporre anche l’acquisto dei prodotti assaggiati. “L’obiettivo è promuovere un 
nuovo format, un luogo dove degustare le eccellenze ‘Terre d’Italia’ e i vini a prezzi accessibili“, spiega Christophe Rabatel, 
Ceo di Carrefour Italia. Proprio la categoria wine&spirits, infatti, costituisce il 60% dell’assortimento, e questo fa capire bene 
l’approccio dell’insegna e la clientela che intende raggiungere. Naturalmente il management – presente anche il merchandise 
director Bruno Moro – ha più volte ricordato che il format è un test, quindi è prematuro parlare di nuove aperture. “Vogliamo 
rendere questo negozio una case history di successo, così da replicare il format in altre città turistiche, sia in Italia che all’estero, 
e magari anche negli aeroporti“, sottolinea Rabatel. Moro ha poi notato che “sono disponibili 30 posti all’esterno, dove poter 
degustare prodotti Mdd tra cui un tagliere di salumi con Prosciutto di Parma stagionato 24 mesi, Bresaola della Valtellina Igp e 
vari Salami Dop/Igp a prezzi contenuti (8 euro). L’idea è nata proprio perchè non esisteva un posto simile in Italia e certamente 
ci sono clienti interessati a prodotti di alta qualità. Se funzionerà in questa zona, siamo certi andrà bene anche altrove. Speriamo 
diventi un punto di riferimento per i milanesi”. Lorenzo Cafissi, responsabile beverage alcolico Italia di Carrefour, aggiunge che 
l’intenzione è quella di “attirare diverse categorie di consumatori offrendo un’esperienza, nell’ottica di bere meno ma meglio. 
Per questo stiamo organizzando un programma di eventi in varie forme, dai concerti agli eventi teatrali”.

Dall’estero, inoltre, le notizie non sono confortanti. La carcassa francese, che ad aprile aveva perso 22 centesimi, ha 
riguadagnato il 9% tornando a soli 3 centesimi dal record primaverile. Quella tedesca ha guadagnato 12 centesimi (il 
5%) e ha raggiunto il record storico e psicologicamente significativo di 2,50 euro/kg, Incrementi tra il 4% e il 5% anche 
per gli allevatori belgi e olandesi: in questi mercati anche i tagli si sono subito equilibrati. Nell’ultimo mese in Olanda 
le cosce hanno segnato +12 centesimi, le coppe +15 e i filetti fino a un euro di aumento. In Belgio incrementi di 7 
centesimi per le spalle, 4 per le coppe e 2 per le pancette.  

Con una nota stampa di poche righe, il Cda di Conad ha comunicato il 21 giugno che Francesco Pugliese ha cessato 
il suo rapporto lavorativo con Conad. Eccolo di seguito: “Il Consiglio d’Amministrazione del Consorzio Nazionale Detta-
glianti (Conad) comunica che il rapporto professionale con il Cavaliere del Lavoro dott. Francesco Pugliese è giunto al 
termine. Francesco Pugliese è stato tra gli artefici, nel corso del suo lungo incarico, di un percorso di crescita e sviluppo 
dell’insegna. La sua passione, la sua lungimiranza e la sua competenza hanno contribuito a portare Conad ai vertici della 
grande distribuzione in Italia. Il Consiglio di Amministrazione e tutte le persone di Conad ringraziano Francesco Pugliese 
per gli anni di proficua collaborazione e gli augurano altrettanti successi per il proseguimento della sua carriera”.

La classifica dei follower che seguono 
online le catene retail presenti in Italia.
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1
2
3
4
5
6
7
8
9
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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
Despar Italia - Aspiag Service (Nordest)
Gruppo Finiper - Unes
Coop Italia
Végé - F.lli Arena
Despar Italia - Maiora
Crai
Gruppo Pam - Pam Panorama
Tuodì
Selex - Megamark - Supermercati Dok
Aldi
Végé - Supermercati Tosano 
Végé - Bennet
Alioto - ARD Discount
Gruppo Pam - In’s Mercato
Selex - Alì
Famila Sud Italia
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Pim

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
Dm Drogerie Markt
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Dem
Gruppo Pam - In’s Mercato
Gruppo Pam - Pam Panorama
Agorà Network - Tigros
Végé
Gruppo Finiper - Iper La Grande I
Despar Italia - Centrosud
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
Végé - Metro Italia
Panapesca
Coop Italia - Coop Reno
Crai
Végé - F.lli Arena

11.981.584
2.499.219
1.194.796
1.116.877

845.518
489.642
428.614
415.377
307.052
306.749
302.876
227.047
220.292
218.398
208.640
183.622
171.787
163.419
163.006
150.925
132.796
132.229
128.695
124.792
117.170

898.000
318.000
210.000
152.000
122.000
119.000
85.000
74.300
62.800
58.900
42.500
37.800
34.900
31.400
29.600
25.000
24.000
23.600
21.900
20.000
19.900
17.200
17.000
14.300
13.600

88.826
31.395
27.554
27.398
23.569
13.674
11.113
8.384
5.513
4.370
3.627
2.717
2.351
2.257
2.201
1.862
1.757

642
517
454
404
403
389
285
249

Rilevazione del 19 giugno 2023
Fonte: Tespi Mediagroup

SOCIAL METER

Da sinistra: Alberto Minardi, 
Andrea Schivazappa 
e Giovanni Zaccant
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l’azienda

Cuore valtellinese Cuore valtellinese 
e orizzonte globalee orizzonte globale

Fondata oltre 40 anni fa a Grosotto (Sondrio), Bresaole Pini 
cresce in Italia e all’estero. La ‘Leggendaria’ e gli altri 
prodotti disponibili per i diversi canali distributivi.

I numeri dell’azienda

70

40

30

+5,3%

milioni di euro

milioni di euro

milioni di euro

Fatturato 2022

Valore delle vaschette

Valore dei prodotti 
da banco taglio

Crescita media 
di fatturato 2010-2022

Una realtà a conduzione fa-
miliare ma con un orizzonte 
internazionale, che ha mos-
so i suoi primi passi oltre un 

quarantennio fa a Grosotto, in provincia 
di Sondrio. Proprio nel piccolo comune 
valtellinese, in via Centrale 1, ha sede 
dal 1982 lo stabilimento di Bresaole 
Pini, azienda dell’articolato gruppo Pini, 
presente in Italia e all’estero con numeri 
di tutto rispetto e un business in costan-
te crescita nel comparto bresaole e non 
solo. La holding è infatti tra i maggiori 
player nel mercato del suino ed è sud-
divisa in diverse società, ognuna con la 
propria specializzazione.

Sul mercato nazionale il gruppo opera 
con i macelli Pini Italia (ex Bertana) e 
Ghinzelli, ed è presente in Europa con 
il macello Hungary Meat ed in Spagna 
con Litera Meat, inaugurato nel 2019 a 
Binefar, in Aragona. La struttura è tra 
le più importanti del mondo per capaci-
tà produttiva: sono circa 160mila i capi 
macellati a settimana. Il gruppo esporta 
sostanzialmente in tutto il mondo e col-
labora con le più importanti catene euro-
pee legate al mondo della distribuzione 
moderna. Lo stabilimento di Bresaole 
Pini si è sviluppato in due fasi di am-
pliamento e attualmente copre una su-
perficie di 15mila metri quadri.  Al suo 
interno lavorano 107 dipendenti, si tro-
vano inoltre 95 celle frigorifere, utiliz-
zate per lo stoccaggio, la stagionatura, la 
conservazione dei prodotti e una camera 
bianca con quattro linee di affettamento.

Una bresaola ‘Leggendaria’
La sensibilità verso un mercato alta-

mente competitivo e la continua ricerca 
di standard qualitativi elevati hanno por-
tato l’azienda a specializzarsi nella pro-
duzione di Bresaola della Valtellina Igp. 

“La nostra fascia di mercato comprende 
la totalità dell’Italia – nei canali Gd/Do 
e Horeca – più parte del mercato euro-
peo, in particolare Francia, Inghilterra, 
Spagna, Germania e Svizzera”, spiega 
l’azienda.

Bresaole Pini, grazie a continui in-
vestimenti, negli anni ha conseguito 
diversi tipi di certificazioni: UNI EN 
ISO 9001:2008; certificazione Brc; cer-
tificazione Ifs; certificazione di prodotto 
Halal; persegue inoltre, dal novembre 
1998, tutte le normative di autocontrollo 
secondo il piano Haccp. Tra i prodotti di 
punta troviamo La Leggendaria: “Una 
bresaola di alta qualità realizzata solo 
con carni fresche. Abbiamo mantenuto 
la forma che avevano le bresaole di una 
volta; è un prodotto che ha un ciclo di 
stagionatura più lungo e una maggiore 
qualità. Tutte le altre produzioni sono 
invece bresaole con marchio Igp, tra 
cui la rinomata linea Pedusc”, fa sapere 
Pini.

Crescita costante
Gli investimenti di Bresaole Pini, co-

stanti nel tempo, hanno portato a una 
crescita interessante nel corso degli 
anni: dal 2010 al 2022, infatti, l’azienda 
ha messo a segno un incremento medio 
di fatturato del +5,3% annuo.  Lo scorso 
anno si è chiuso con un fatturato di 70 
milioni di euro così suddiviso: i preaf-
fettati in vaschetta hanno generato un 
business da 40 milioni di euro, mentre 
i restanti 30 milioni derivano da prodot-
ti da taglio, con una produzione media 
di settimanale di circa 30mila bresaole. 
Numeri significativi che hanno portato 
Bresaole Pini a conquistare sempre più 
spazio nel mondo della bresaola, fino a 
raggiungere una quota di mercato del 
24%.

guida buyer

Territorio e tradizione: sono queste 
le parole chiave su cui puntano le aziende 
in occasione delle festività di dicembre. 

Ecco dunque una vetrina di proposte 
che valorizzano numerose tipicità. 

La regalistica natalizia continua a essere un segmento interessante 
in chiave di rafforzamento del brand e fidelizzazione della clien-
tela. Del resto, il Natale rappresenta la festa che, per eccellenza, 
riunisce tutta la famiglia. E quando si pensa a cosa mettere in ta-
vola per allietare l’occasione e viene in mente un determinato sa-
lume (non generico, ma proprio quel buon salame o quel saporito 
prosciutto di quell’azienda), ecco, allora vuol dire che quel brand 
è diventato in qualche modo di famiglia. Sarà per questo che le 
aziende della salumeria vedono la regalistica di Natale come un 
‘gioiello’ da custodire con cura. Da sole, oppure insieme ad altre 
realtà del territorio che offrono le loro prelibatezze artigianali – 
vini, formaggi, pane, conserve, farine – e fanno un po’ lo stesso 
ragionamento. È una nicchia, naturalmente. E come tale rimarrà 
sempre. Però è quel tipo di segmento che può davvero far ‘innamo-
rare’ del brand e dare i suoi frutti anche durante l’anno. Come un 
gioiello, appunto, che si nota, incuriosisce, affascina, e invoglia a 
saperne di più.
Poi è chiaro che bisogna anche fare i conti con la realtà, quindi 

con uno scenario di mercato, quello attuale, che ad oggi non pro-
mette faville, ma c’è da sperare che a fine anno l’inflazione torni 
a livelli più ragionevoli. Permettendo così ai consumatori italiani 
e stranieri di gustare tante specialità dei nostri territori durante le 
festività. E guardare con speranza al nuovo anno in arrivo.

da pagina 13 a pagina 17

A cura di Paola Meroni

SPECIALE 
NATALE
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guida buyer - speciale Natale

TAGLIERE CON SALAME DI 
CERVO ARTIGIANALE - 180 G

TAGLIERE CON SPECK 
ARTIGIANALE PREMIUM
RISERVA - 500 G

FINEST SELECTION PRAMSTRAHLER – 560 G“Proponiamo tre articoli da regalo che sono ideali come regali per la vigilia di Natale, ma che 
fanno anche una bella figura sotto l’albero di Natale. Questi prodotti sono: Finest Selection Pram-
strahler, Tagliere con salame di cervo artigianale e Tagliere con Speck Premium Riserva. La 
domanda di  articoli da regalo è aumentata molto negli ultimi anni, vista l’attrattività di prodotti 
artigianali e tradizionali. È un mercato prevalentemente Italiano ma ciò non toglie che sia affer-
mato anche all’ estero come Germania o Austria. 

Pramstrahler è costantemente impegnata nello sviluppo di nuovi prodotti per soddisfare le esi-
genze di tutti i consumatori. Ecco perché la gamma di prodotti è così ampia. Dallo speck ai Würs-
tel, dalle salsicce ai prodotti di selvaggina e salumi. La varietà di prodotti è ampia e costantemente 
implementata con nuovi prodotti. Non vengono quindi trascurati gli articoli ideali come regali di 
Natale”.

Stefan Reifer 

Ingredienti
Pancetta speck artigianale – 230 g:
Pancetta di suino, sale, spezie, destrosio. Antiossidante: iso-a-
scorbato di sodio. Conservante:
nitrito di sodio. Affumicatura naturale con legno di faggio.
Salame di cervo – 180 g: 
Per 100 g di prodotto finito: 90 g (60%) carne di cervo, 60 g (40%)
carne di suino, sale, spezie, destrosio. Antiossidanti: acido ascor-
bico, ascorbato di sodio.
Conservante: nitrito di sodio. Budello non commestibile.
Salsiccia stagionata di manzo - 150 g: 
Per 100 g di prodotto finito: 80 g (50%) carne di bovino (Ue), 80 g 
(50%) carne di suino (Ue), sale, spezie, destrosio. Antiossidanti: 
acido ascorbico, ascorbato di sodio. Conservante: nitrito di sodio.
Affumicatura naturale con legno di faggio.
Peso medio/pezzature
Pancetta speck artigianale: 230 g
Salame di cervo: 180 g
Salsiccia stagionata di manzo: 150 g
Caratteristiche
Assenti tutti i principali allergeni. Non contiene Ogm.
Confezionamento
Sottovuoto.
Tempi di scadenza
Conservare in luogo fresco e asciutto. Il prodotto deve essere 
consumato preferibilmente entro 70 giorni dalla data di consegna.

Pramstrahler
www.pramstrahler.eu 

Ingredienti
Per 100 g di prodotto finito: 90 g (60%) 
carne di cervo, 60 g (40%) carne di sui-
no, sale, spezie, destrosio. Antiossidanti: 
acido ascorbico, ascorbato di sodio. Con-
servante: nitrito di sodio. Budello non com-
mestibile.
Peso medio/pezzature
180 g
Confezionamento
Sottovuoto con tagliere.
Tempi di scadenza
Conservare in luogo fresco e asciutto. Il 
prodotto deve essere consumato preferi-
bilmente entro 70 giorni dalla data di con-
segna.

Ingredienti
Carne di coscia di suino, sale, spezie, de-
strosio. Antiossidanti: Iso-ascorbato di sodio. 
Conservante: nitrito di sodio. Affumicatura na-
turale con legno di faggio.
Peso medio/pezzature
500 g.
Caratteristiche
Assenti tutti i principali allergeni. Non contie-
ne Ogm.
Confezionamento
Sottovuoto con tagliere. 
Tempi di scadenza
Conservare in luogo fresco e asciutto. Il pro-
dotto deve essere consumato preferibilmente 
entro 120 giorni dalla data di consegna.

FIOR DI FESA, CULATTA E PROSCIUTTO “Per le confezioni natalizie proponiamo tre diversi prodotti adatti a esigenze di-
verse: per i più classici è immancabile il Prosciutto, la Culatta Bologna per i più 
raffinati ed infine il Fior di fesa per coloro a cui piace sperimentare qualcosa di 
nuovo. Per portare sotto i vostri alberi di Natale qualcosa di più particolare, que-
ste referenze saranno disponibili anche con diverse speziature come: pepe nero, 
peperoncino e pepe rosa. Ci sono state diverse novità tra cui la rivisitazione delle 
scatole regalo, sia nella forma che nella grafica, e inoltre è stata ampliata la gam-
ma di prodotti disponibili aggiungendo Prosciutto e Fior di fesa alla già presente 
Culatta Bologna. Nel corso degli ultimi anni si è verificato un continuo e repentino 
cambiamento del mercato dovuto a eventi non programmabili di cui nessuno po-
teva essere a conoscenza.  Questo ha fatto sì che la domanda passasse con estrema 
velocità da banco taglio a pre-affettato e viceversa, portandoci a sviluppare nuovi 
formati e servizi come cubettato di pancetta, prosciutto e guanciale, porzionati 
per libero servizio e prodotti specifici per linee di affettamento. Attualmente è un 
business che si sviluppa prevalentemente in Italia, ma sta prendendo piede an-
che all’estero, soprattutto con prodotti speziati. Infine, anche l’e-commerce si sta 
mostrando un valido canale per questi prodotti: è un servizio sviluppato ormai da 
qualche anno, e le confezioni saranno disponibili solo in prossimità del Natale”.

Confezione regalo dal design ricercato e dalla grafica pop. Disponibile con 3 
tipologie di prodotti: Fior di fesa, Culatta Bologna e Prosciutto.
Ingredienti 
Carne di suino, sale e aromi naturali
Peso medio/pezzature 
Culatta 4,5 Kg
Prosciutto 6,5 Kg
Fior di Fesa 6,5 Kg
Confezionamento
Sia sfuso che sottovuoto in scatola 
regalo 
Tempi di scadenza 
360 gg
180 gg sottovuoto

Leonardo Gherardi

Prosciuttificio Montevecchio
www.prosciuttificiomontevecchio.it 

segue



WOOD BOX ‘FESTA’ - WOOD BOX ‘TRADIZIONE’ - WOOD BOX ‘COLLEZIONE’

“In occasione del Natale proponiamo diverse referen-
ze a tema: i nostri più famosi salami interi confezionati 
insieme a un tagliere in legno; il nostro ‘Gift box’ sala-
mini alpini contenente quattro salamini aromatizzati da 
160 g; i nostri Precotti proposti nel tradizionale astuccio 
oppure incartati a mano. Le due novità nell’offerta Bor-
tolotti dedicata al Natale: i nostri Precotti abbinati ad altri 
prodotti tipici della tradizione; Zampone+vino rosso, Co-
techino+farina gialla per polenta, Stinco+birra; le nostre 

eleganti cassette in legno dove proponiamo alcuni dei no-
stri più iconici salami confezionati a metà sottovuoto del 
peso di 350 g abbinati a taralli pugliesi o a farina gialla 
per polenta.

La nostra proposta di prodotti abbinati è stata fatta in 
collaborazione con altre aziende del territorio lombardo, 
per sottolineare il regionalismo della nostra proposta.

Il Natale è un’occasione per ritrovarsi e stare insieme, 
il cliente finale ricerca un prodotto esclusivo da condi-

videre con gli altri e adatto ad accompagnare momenti 
di convivialità. Ecco perché abbiamo sviluppato diverse 
proposte adatte a diverse occasioni: dallo sfizioso aperiti-
vo (cassette, gift box), passando per il raffinato antipasto 
(tagliere salame), fino ad arrivare al pasto completo (pre-
cotti abbinati).

Attualmente il mercato principale è l’Italia, ma propo-
niamo e abbiamo già proposto in passato con successo 
alcuni prodotti anche all’estero, soprattutto in Germania”.

Stefano Bortolotti

Bortolotti  Salumi 
www.salumibortolotti.it 

Eleganti cassette in legno dove proponiamo alcuni 
dei nostri più iconici salami confezionati a metà sot-
tovuoto del peso di 350 g abbinati a taralli pugliesi o 
a farina gialla per polenta.
Ingredienti
WOOD BOX ‘FESTA’:
Salame Nostrano ½ SV 350 g e: Carne di suino, 
sale, latte scremato in polvere, destrosio, fruttosio, 
spezie Antiossidante: Ascorbato di sodio (E 301); 
Conservanti: nitrito di sodio (E 250) e nitrato di po-
tassio (E 252).
Taralli: 
Farina di grano tenero tipo “00” (origine: Ue), vino 
bianco (contiene solfiti), olio di oliva (Origine: UE), 
olio extra vergine di oliva (Origine: UE), sale, lievito. 
Può contenere tracce di latte, uova, semi di sesamo, 
pesce e prodotti derivati, soia, frutta a guscio.
WOOD BOX ‘TRADIZIONE’:
Salame Tipico Bergamasco ½ SV 350 g e: Carne di 
suino, sale, destrosio, fruttosio, spezie. Antiossidan-
te: Ascorbato di sodio (E 301) Conservanti: Nitrito di 
sodio (E 250) e Nitrato di potassio (E 252).
Farina: Farina di mais. Può contenere tracce di glu-
tine

WOOD BOX ‘COLLEZIONE’
Salame Cascina ½ SV 350 g e: Carne di suino, sale, 
destrosio, fruttosio, spezie. Antiossidante: Ascorba-
to di sodio (E 301) Conservanti: Nitrito di sodio (E 
250) e Nitrato di potassio (E 252).
Farina: Farina di mais. Può contenere tracce di glu-
tine
Peso medio/pezzature
Peso salami: 350 g 
Peso taralli: 200 g 
Peso farina: 450 g 
Caratteristiche
Eleganti cassette in legno dove proponiamo alcuni 
dei nostri più iconici salami confezionati a metà sot-
tovuoto del peso di 350g abbinati a taralli pugliesi o 
a farina gialla per polenta.
Confezionamento
Cassette in legno dove all’interno troviamo un sala-
me a metà sottovuoto con abbinati o taralli pugliesi 
o farina gialla per polenta confezionati in atmosfera 
protettiva.
Tempi di scadenza
Da consumarsi preferibilmente entro 90 gg. dalla 
data di confezionamento.

segue

COTECHINO RASPINI

“Raspini lavora e propone una gamma di prodotti in 
confezione natalizia pronti da cuocere disponibili nel 
libero servizio, che fanno parte della tradizione gastro-
nomica italiana: lo Stinco di prosciutto arrosto, il Co-
techino e lo Zampone, confezionati in un pratico car-
toncino pronti da servire in pochi minuti, sono secondi 
piatti di ottima qualità.

Per il Natale 2023 Raspini propone, in edizione limi-
tata, il Partyghiotto: una stuzzicante e golosa sottofesa 
e fesa di coscia suina preparata con una speciale im-
mersione a cui segue una lenta cottura a vapore. Il pro-
dotto è personalizzato con incisione romboidale della 
cotenna eseguita a mano, aromatizzato poi con chiodi 
di garofano e rosolatura finale. Portare in tavola il pro-
dotto è semplice e di sicuro effetto: basta infatti immer-
gere la busta sigillata in acqua fredda, quindi portarla 
a leggera ebollizione per 30 minuti. Il fondo di cottu-
ra può essere utilizzato per guarnire il piatto. Si può 
servire questo goloso prosciutto anche affettandolo a 
spessore desiderato, scaldandolo in forno a microondea 
o in padella. È un piatto originale e di grande impat-
to. Saporito e veloce, accompagnato con patate, crauti 
o verdure di stagione, garantisce la soddisfazione dei 
vostri commensali. Raspini ha una costante attenzione 
nei confronti del consumatore e lo fa puntando sull’alta 
qualità della materia prima, selezionando accuratamen-
te gli ingredienti aggiunti in ricettazione e curando ogni 
fase di lavorazione, fino al prodotto finito. Innovazio-
ne, per l’azienda in questo specifico settore, vuol dire 
soddisfare la crescente domanda di prodotti di facile 
consumo, che però garantiscano qualità e affidabilità. 
Anche il mondo dei precotti natalizi, come tutte le altre 

linee di punta di Raspini, è stato protagonista di una 
revisione per innalzare la qualità delle ricette, puntando 
sulla materia prima nazionale. È quindi diventata realtà 
una linea di precotti che comprende cotechino e zam-
pone con materia prima nazionale al 100%. 

Il Cotechino Raspini è prodotto con materia prima al 
100% italiana: un impasto di carne magra a cui viene 
unito grasso e cotenna di suino, e poi aggiunto sale, 
pepe e altre spezie, viene quindi cotto sottovuoto e ad 
alta temperatura. Il perfetto equilibrio nella ricettazione 
lo rende compatto, morbido e facile da affettare. 

Per lo Zampone, Raspini lavora materia prima al 
100% italiana: un impasto di carne di suino insaporito 
da spezie e aromi. Ha un sapore caratteristico e deci-
so che nasce da una selezione della materia prima di 
alta qualità, lavorata seguendo l’esperienza della tra-
dizione, la sua consistenza è sempre soda e uniforme. 
È inoltre adatto a chi soffre di particolari allergie e in-
tolleranze alimentari perché senza glutine e senza latte 
e derivati. Attualmente, la parte più consistente delle 
vendite avviene in Italia, ma i nostri prodotti sono co-
nosciuti e molto apprezzati anche in Germania. Inoltre, 
Raspini ha un servizio di e-commerce in partnership  
con il sito www.shopiemonte.com: un progetto chiaro 
e funzionale in cui il consumatore può trovare i pro-
dotti singoli o in abbinamento con altre proposte, per 
soddisfare qualsiasi esigenza di consumo proprio o 
di confezioni natalizie. Anche su Amazon è possibile 
trovare confezioni dedicate, come quella che abbina il 
Cotechino con lo Stinco. Un’idea regalo originale che 
permetterà, a chi lo riceve, di apprezzare l’alta qualità e 
la bontà dei prodotti Raspini”. 

Il Cotechino Raspini è prodotto con materia prima al 100% 
italiana: un impasto di carne magra a cui viene unito grasso 
e cotenna di suino, e poi aggiunto sale, pepe e altre spezie, 
viene quindi cotto sottovuoto e ad alta temperatura. Il perfetto 
equilibrio nella ricettazione lo rende sempre compatto, morbido 
e facile da affettare. È inoltre adatto a chi soffre di particolari 
allergie e intolleranze alimentari perché senza glutine e senza 
latte e derivati.
Ingredienti
Carne di suino 100% italiana, 
sale, 
pepe, spezie
Peso medio/pezzature:
500 g
Caratteristiche
Compatto, morbido, ot-
tima affettabilità, sapore 
deciso ma delicato
Confezionamento
Scatola serigrafata
Tempi di scadenza
12 mesi

Emilia Lisdero

Raspini
www.raspinisalumi.it 
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SPECK RENDENA CON TAGLIERE IN FAGGIO

“I protagonisti delle nostre confezioni natalizie sono lo 
Speck, i Salami stagionati e le Pancette affumicate e sta-
gionate. Lo speck, conosciutissimo salume affumicato e 
stagionato, è una delle nostre punte di diamante e non può 
mancare sulla tavola neppure durante le festività natalizie. I 
salami sono famosi per portare allegria durante il momento 
più conviviale di pasti e aperitivi e noi li proponiamo in di-
verse vesti e caratteristiche: luganega stagionata, salametto 
e diavoletto (salsiccia piccante stagionata) nei formati da 
250 g e il nostro superclassico salame all’aglio da 500 g. 
Una recente novità all’interno delle confezioni natalizie è 
la pancetta affumicata e stagionata che ha già riscosso gran 
successo con la sua versatilità e bontà. Oltre ai salumi sta-
gionati di nostra produzione, abbiamo scelto con cura una 
serie di altri prodotti che sono perfetti, a nostro modo di 
vedere, per creare confezioni regalo complete e speciali. 
Ecco alcuni dei prodotti che proponiamo in abbinamento 
ai nostri salumi:

Vino Marzemino e Rebo: Il Marzemino è un vino rosso 
dal carattere morbido e fruttato, mentre il Rebo è un vino 
rosso più intenso e corposo. Entrambi i vini, tradiziona-
li trentini, si abbinano perfettamente ai piatti tradizionali 
delle festività e sono un regalo apprezzato dagli amanti del 
buon vino.

Farina gialla di mais di Storo: detta anche “oro rosso di 
Storo”, la farina gialla è la materia prima d’eccellenza per la 
polenta, un piatto della tradizione trentina che non può man-
care durante il periodo invernale. È inoltre priva di glutine e 
può essere impiegata anche per preparare deliziosi tortini o 
biscotti.

Trentingrana: Il Trentingrana è un formaggio a pasta dura 
prodotto in Trentino, ha una consistenza granulosa e un sapore 
intenso e aromatico. È perfetto da grattugiare su piatti di pasta, 
risotti o insalate, ma può essere gustato anche da solo, come 
formaggio da tavola.

Schüttelbrot: il pane croccante ottimo per accompagnare 
salumi, formaggi e molto altro. Caratterizzato dalla sua con-
sistenza e dal sapore speziato, è perfetto per creare deliziosi 
stuzzichini e aggiunge un tocco di autenticità alle confezioni 
regalo.

Miele: offriamo una selezione di mieli locali, tra cui il miele 
di castagno e miele millefiori. È perfetto per dolcificare be-
vande calde, accompagnare formaggi o essere gustato sempli-
cemente al cucchiaio.

Le varie combinazioni di prodotti possono essere confezio-
nate in cassettine rustiche di varia misura e con diverse deco-

razioni, oppure su taglieri o poggiamestoli o ancora, in vassoi 
in legno o di cartone pregiato, tutti prodotti in Trentino.

Quanto alle novità, siamo sempre alla ricerca di nuove idee 
e prodotti per soddisfare le esigenze dei nostri clienti anche 
nel segmento delle confezioni regalo. Stiamo lavorando per 
arricchire la nostra gamma e offrire nuove opzioni interessanti 
sempre per rimanere al passo con le tendenze del settore e 
rappresentare al meglio il patrimonio culinario trentino. 

Inoltre, da anni collaboriamo con aziende del settore agrifo-
od del Trentino-Alto Adige per innovare e arricchire l’offer-
ta dei prodotti da inserire nelle confezioni natalizie e anche 
quest’anno consolideremo le partnership già avviate per ga-
rantire ai nostri clienti la qualità sotto ogni punto di vista. 

Ogni anno cerchiamo di offrire qualche novità anche nel 
packaging e nella presentazione delle confezioni e questo ci 
ha permesso di essere sempre originali e mai ripetitivi. Rite-
niamo sia sempre molto importante dare al nostro interlocu-
tore la possibilità di personalizzare la combinazione dei pro-
dotti, così siamo in grado di rispondere al meglio alle esigenze 
del consumatore finale, che può scegliere diverse soluzioni, in 
base ai propri gusti e alla propria possibilità di spesa.

Siamo principalmente focalizzati sul mercato italiano, in 
particolare nella grande distribuzione organizzata, per rag-
giungere un’ampia base di clienti nazionali.

Infine, per quel che riguarda l’e-commerce, attualmente ci 

Trancio di Speck tipico trentino stagionato cin-
que mesi all’aria di montagna confezionato sot-
tovuoto di peso predeterminato, adagiato su ta-
gliere di legno di faggio, il tutto confezionato in 
astuccio trasparente e chiuso a mano con nastri 
a tema.
Ingredienti
Coscia di suino, sale, destrosio, saccarosio, spe-
zie, aromi naturali, antiossidante: E301; conser-
vanti: E 250, E 251. Origine carne: UE.
Peso medio/pezzature
Possibilità di scelta tra tranci di Speck di diversi 
pesi predeterminati: 500, 600, 700 grammi.
Caratteristiche
Il cibo da sempre rappresenta unione, famiglia 

e condivisione. Donare cibo non è soltanto un 
gesto prezioso e utile, ma anche un’opportunità 
per regalare un momento di condivisione insie-
me alle persone care. Le nostre confezioni rega-
lo sono da anni molto apprezzate dal mercato. 
In particolare, lo Speck si rivela l’alleato ideale 
per accompagnare i pasti durante le festività, ma 
non solo. Inoltre, il tagliere sarà un utile oggetto 
da utilizzare in diverse altre occasioni.
Confezionamento
Confezionato artigianalmente da persone esper-
te della nostra azienda in astuccio trasparente e 
chiuso con nastri a tema.
Tempi di scadenza
120 gg garantiti alla consegna

Erminio Ferrari

Salumificio Val Rendena www.salumificiovalrendena.it/confezioni-regalo/ 

affidiamo a canali di vendita online gestiti da negozi specializzati, supermer-
cati e altri rivenditori che offrono i nostri prodotti sulle loro piattaforme. Colla-
boriamo attivamente con questi partner per garantire che i nostri prodotti siano 
ben rappresentati e che l’esperienza di acquisto online sia positiva per i nostri 
clienti”.

fine

SALAME FELINO IGP IN TRANCI CON TAGLIERE

“Come avevamo previsto, le vendite natalizie dello scorso anno hanno subito una leggera flessione 
causata dalle particolari dinamiche inflattive e della contrazione dei consumi. L’aspettativa per il 
2023 è certamente più positiva ma non prevediamo un boom delle vendite. Stiamo constatando una 
richiesta di prodotti con grammature sempre più piccole e con un euro/kg contenuto. La tendenza da 
parte della distribuzione è quella di preferire prodotti che possano essere conservati a temperatura 
ambiente e formati a peso fisso, richiesta quest’ultima che si rivela difficilmente attuabile per le 
referenze con budello naturale. Stiamo rilevando anche una riduzione della domanda di confezioni 
con battuta di cassa alta, una difficoltà riscontrata non solo nel nostro settore. La nostra azienda 
ha uno specifico catalogo prodotti dedicato alla proposta commerciale per i periodi di festività, tra 
i quali per esempio la Box ‘Osteria del Cavaliere’, il salame Felino Igp in tranci con tagliere o lo 
Strolghino con tagliere. Nell’ultimo anno però abbiamo sperimentato con alcuni clienti con pecu-
liarità particolari la “destagionalizzazione” di questa tipologia di referenze, fornendo prodotti come 
il Salame Felino Igp gigante anche fuori dal periodo natalizio. Per le prossime festività stiamo met-
tendo a punto una nuova confezione regalo in legno contenente una selezione delle eccellenze della 
tradizione emiliana proposte in pezzature piccole e accompagnata da un gadget a completamento. 
Il nostro business si sviluppa prevalentemente nel mercato Italia. Abbiamo però avuto un riscontro 
interessante anche dall’estero, in particolare Francia e Germania. Al momento non gestiamo diretta-
mente la vendita e-commerce dei nostri prodotti, ma abbiamo costruito delle partnership con alcuni 
clienti per questo tipo di servizio”.

Salame stagionato risultante dall’impasto di pura carne suina italiana, insaccato in budello natu-
rale.
Ingredienti
Carne suina, sale, aromi naturali, vino. Conservante: nitrato di potassio
Peso medio/pezzature
350 g.
Caratteristiche
Il salame si presenta in confezione regalo, unito ad un tagliere 
di legno di tiglio massello marchiato a fuoco con logo 
Cav. Umberto Boschi. Non vengono utilizzate colture starter 
per l’avviamento alla fermentazione.
Confezionamento
Confezionato sottovuoto in involucro plastico 
trasparente e avvolto con carta paglia.
Tempi di scadenza
120 gg

Alessio Tomaselli

Cav. Umberto Boschi
www.umbertoboschi.it 

PATÉ DI VITELLO AL BRANDY“Esiste una tradizione gastronomica autenticamente natalizia a 
Milano, storica ma ancora attuale: il paté di vitello. Nella sua clas-
sica forma a lingotto dorato da tagliare a fette, oppure in piccoli 
medaglioni, viene sfoggiato nelle vetrine di tutte le gastronomie. 
Tracce della presenza di questa ‘crema di carne spalmabile’ sono 
presenti già nella cucina romana antica, ma la ricetta attuale ri-
sente dei periodi di dominazione subiti e si è in parte sovrapposta 
con la più celebre versione francese. Quando la carne era un bene 
destinato a pochi eletti questo piatto veniva considerato di esclu-
sivo appannaggio della borghesia: da qui l’aura di esclusività che 
ancora lo circonda e il fatto che venga legato ad occasioni specia-
li, come ad esempio il Natale o la Pasqua. Il paté di vitello di De-
licatesse nasce storicamente come un particolare regalo di Natale 
per collaboratori, amici e parenti. Il fondatore dell’azienda, Cav. 
Tiberio Bianchi, ha curato personalmente la ricetta, rinunciando 
all’utilizzo di fegato e frattaglie a favore di un gusto più delicato, 
adatto a tutti i palati, anche a quello dei bambini. Conosciuto ini-
zialmente solo a Concorezzo, in Brianza, dove l’azienda è nata e 
cresciuta, ha pian piano superato i confini cittadini per diffondersi 
in tutta la regione Lombardia e ai territori limitrofi.  La ricetta 
si è mantenuta pressoché identica da 50 anni a questa parte e ha 
rappresentato per anni il cavallo di battaglia di Delicatesse, refe-
renza per mezzo della quale la società è riuscita a farsi conoscere 
al pubblico e il cui successo non sembra subire battute d’arresto.  

Il suo gusto è diventato nel tempo riconosciuto ed apprezzato 
da molte categorie di clienti come la ristorazione, l’industria e la 
grande distribuzione, tanto da essere ormai venduto in ogni perio-
do dell’anno e non più solo nelle occasioni speciali.

È attualmente presente in tutti i migliori supermercati, nei diver-
si formati e nelle diverse aromatizzazioni proposte dall’azienda. I 
formati maggiori, da 1 kg e 2 kg sono rivolti ai banchi gastrono-
mia e vengono venduti a fette mentre i formati da 600 g e 200 g, 
sono perfetti per essere consumati in famiglia, ponendolo intero 
sul vassoio con la sua caratteristica forma a lingotto dorato. La 
versione più piccola da 200 g, oltre che con la classica aromatiz-
zazione al brandy è disponibile ai gusti speck e tartufo”.

Paté di carne di vitello cotta a vapore, macinata con aggiunta 
di brandy, ricoperto dalla classica gelatina dorata.
Ingredienti
Paté: carne di vitello (69%), carne di suino (28%), brandy, 
burro, aceto di vino, sale, aromi naturali, antiossidante: acido 
ascorbico; conservante: sorbato di potassio.  Gelatina: ac-
qua, gelatina animale (7%), sale, estratto di carne di manzo, 
marsala superiore Doc, vino bianco, aromi naturali, antios-
sidante: acido ascorbico; conservante: sorbato di potassio.
Peso medio/pezzature
200 g, 600 g, 1,2 kg, 2 kg

Caratteristiche
Ricetta tradizionale della cucina Milanese fa spesso la sua 
apparizione tra gli antipasti dei giorni di festa. 
È particolarmente adatto alla preparazione di tartine o cro-
stini, oppure per farcire vol au vent. Disponibile anche con 
aromatizzazione allo speck e al tartufo. 
Senza glutine.
Confezionamento
Vaschetta poliestere-politene e film superiore nylon/politene
Tempi di scadenza
55 gg garantiti

Stefania Bianchi

Delicatesse
www.delicatesse.it / www.lacarneintavola.com 
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Come si esce da una crisi? 
Il caso Sainsbury’s

Il retailer inglese testimonia come la virtuosa gestione 
del core business alimentare, il contenimento dei prezzi, la gratificazione dei collaboratori 

e la lotta agli sprechi siano i fattori determinanti per uscire da una fase complessa.

di Antonello Vilardi

L’uscita dalla pandemia è 
coincisa con l’ingresso in 
un contesto altrettanto tur-
bolento (sebbene per altri 

versi), caratterizzato da nuovi colpi 
agli equilibri internazionali. Si proverà 
a uscirne, come sempre, con resilien-
za. La via è stata imboccata: i sistemi 
di approvvigionamento energetico si 
stanno progressivamente riadeguando, 
l’aumento dei tassi di interesse, deci-
so dalla Bce, ha il proposito di sedare 
l’aumento del livello generale dei prez-
zi mediante la contrazione della massa 
monetaria in circolazione (anche a ri-
schio di polverizzare le comprensibili 
aspirazioni di chi vorrebbe comprarsi 
una casa), la distribuzione sta cercando 
di filtrare (talvolta in modo reale, spes-
so con la solita propaganda) la pioggia 
inesorabile dei rincari sui consumatori 
finali (non mancando di chiamare in 
causa le responsabilità di certi forni-
tori).

In sede internazionale, accoratamen-
te, vengono divulgati appelli alla pace 
e alla mediazione tra le parti in conflit-
to nell’Europa dell’Est. Nella business 
community della distribuzione, intan-
to, fioccano numeri, statistiche, claim 
di ‘prezzi bloccati’, solenni punti di 
vista e previsioni di ogni sorta.

Il costi del denaro e dell’indebita-
mento ora sono maggiori, i titoli di 
Stato presentano rendimenti migliori 
ed elettrizzano la propensione al ri-
sparmio, i consumi reagiscono met-
tendosi in allarme: ne sono conferma 
gli scontrini medi più bassi, accom-
pagnati da frequenze di acquisto più 
elevate rispetto a prima. Si frequenta i 
supermercati più spesso, ma si spende 
meno: i prezzi fanno paura e l’incer-
tezza divampa.

Così, dopo le vicissitudini imposte 
dalla natura (che, col Covid, aveva in-
teso mantenersi al di sopra delle parti 
e colpire tutti, ovunque, senza distin-
zioni), gli uomini ci hanno pensato 
da soli a complicarsi ulteriormente la 
vita, tra pretestuose contrapposizioni 
nazionalistiche, invasioni territoriali, 
violazioni del diritto internazionale, 
bombardamenti, distruzioni, uccisioni, 
minacce atomiche di ‘falchi’ che in al-
tri tempi sembravano politici mansueti, 
speculazioni e interessi di parte camuf-
fati nella lunga scia di indignazione, 
sanzioni e sconvolgimenti economici 
causati dall’impennata del valore delle 
materie prime.

La parola al Ceo, 
Simon Roberts
Simon Roberts, Ceo della catena 

inglese di supermercati Sainsbury’s 
(fondata nel 1869), ha recentemente 
commentato le azioni dell’insegna che 
guida in questa particolare fase stori-

ca (seconda, per quota di mercato, nel 
Regno Unito con il 15,2%, dopo Tesco 
che detiene il 27,3% e prima di Asda 
che vanta il 14,3%). Il top manager ci 
ha tenuto a esaltare certe coraggiose ri-
sposte aziendali per arginare l’impatto 
di questi tempi tumultuosi. La sua voce 
merita attenzione, non fosse altro per-
chè, a conti fatti, Sainsbury’s, Tesco 
e Asda detengono (assieme) ben oltre 
la metà del mercato distributivo in Uk 
(quasi il 57%).

Roberts, in carica dal giugno del 
2020, è stato trasparente nelle dichia-
razioni rilasciate all’interno del ‘Preli-
minary Results for the 52 weeks ended 
4 March 2023 - Delivering greater va-
lue for customers, colleagues, commu-
nities and shareholders’.

“Comprendiamo davvero quanto sia 
dura la vita per così tante famiglie in 
questo momento, motivo per cui siamo 
assolutamente determinati a combat-
tere l’inflazione per i nostri clienti”, 
ha dichiarato. “La nostra attenzione 
al valore non è mai stata così grande 
perciò abbiamo speso oltre 560 milioni 
di sterline per mantenere bassi i prezzi 
negli ultimi due anni. Di conseguenza, 

ora rappresentiamo il valore migliore 
rispetto ai concorrenti. Sono trascorsi 
due anni dal nostro piano per riportare 
il cibo al centro di Sainsbury’s: abbia-
mo concentrato gli sforzi sulla ridu-
zione dei costi in tutta l’azienda e ciò 
ha permesso di prendere le decisioni 
giuste per colleghi e clienti”, ha prose-
guito Roberts. “I colleghi sono quelli 
che svolgono un lavoro fantastico al 
servizio dei clienti, lo fanno ogni gior-
no: sappiamo che anche loro devono 
affrontare l’impatto dell’aumento del 
costo della vita. Ecco perché, negli 
ultimi 12 mesi, abbiamo preso la de-
cisione di investire 225 milioni di ster-
line per supportarli, tra cui aumentare 
di tre volte la retribuzione, diventare il 
primo grande supermercato a pagare ai 
dipendenti il salario dignitoso, fornire 
cibo gratuito sul posto di lavoro e mag-
giori sconti proprio per loro. I risultati 
che abbiamo ottenuto quest’anno testi-
moniano l’eccezionale contributo del 
nostro team: li voglio ringraziare tutti, 
per la dedizione e per il duro lavoro!

Continueremo inoltre a lavorare a 
stretto contatto con i nostri fornitori e 
agricoltori, a cui sono grato per il so-

stegno dopo quello che è stato un anno 
difficile per tutte le filiere alimentari, 
cioè il 2022. Sappiamo quanto sia vi-
tale l’industria agricola non solo per 
Sainsbury’s, ma anche per il Paese 
intero: è per questo che abbiamo scel-
to di fornire 66 milioni di sterline di 
sostegno aggiuntivo agli agricoltori 
britannici nell’ultimo anno. Sono deci-
sioni e investimenti deliberati affinché 
rendano la nostra attività più forte ma 
soprattutto perché, in fondo, si tratta 
delle cose più giuste da fare in questo 
momento. Non c’è dubbio che il futuro 
rimarrà impegnativo, ma sono fiducio-
so che continueremo a fornire buoni ri-
sultati per i nostri clienti e colleghi, per 
la nostra comunità e per gli azionisti”.

Gli highlights 
del 2023
Adesso ci si trova a metà del 2023, 

la strategia che Sainsbury’s seguirà 
nel prossimo futuro ricalca alcuni 
temi tanto precisi quanto salienti. Li 
riportiamo di seguito.

Food First (il settore alimentare pri-
ma di tutto): i clienti vogliono prezzi 
bassi, nuovi entusiasmanti prodotti e 
un ottimo servizio. È qui che si stanno 
concentrando tempo, energie e inve-
stimenti di Sainsbury’s. 560 milioni di 
sterline sono una spesa cospicua che è 
stata affrontata per mantenere i prez-
zi più bassi negli ultimi due anni e, in 
verità, rappresenta addirittura 10 mi-
lioni di sterline in più rispetto a quan-
to inizialmente previsto e annunciato.

Nectar Prices (fidelizzazione e digi-
talizzazione di pari passo): il sistema 
Nectar offre sconti ai clienti fidelizzati 
(sia nei supermercati che online) sul-
la base del programma ‘Your Nectar 
Prices’, che interagisce con un’appli-
cazione digitale. Gli utenti più attivi 
arrivano a risparmiare quasi £ 200 
all’anno sui loro acquisti. Al momen-
to, si contano 11 milioni di clienti 
digitali e oltre 18 milioni di membri 
fedeli Nectar. Ormai i programmi ef-
ficaci di fidelizzazione non possono 
prescindere da strutture fluide ispirate 
al più moderno livello di digitalizza-
zione.

Sainsbury’s Taste Difference (priva-
te label completa e di qualità, per più 
vendite e maggiore redditività): que-
sto marchio del distributore, basato su 
numerosi prodotti, con una denomina-
zione eloquente che invita a gustare la 
differenza con gli articoli prodotti dai 
competitors, ha ricevuto forte impul-
so ed è cresciuto sia in quantità che 
in qualità delle proposte. Ancor più in 
generale, è stata notevolmente miglio-
rata la redditività di tutti i marchi, ge-
nerando 145 milioni di sterline e così 
maggiore ‘potenza di fuoco’ da river-
sare nel ‘core business’ alimentare.

Una visione strategica basata 
su coraggio e investimenti mirati
La visione strategica continuerà su 

queste linee proprio per effetto dei 
buoni risultati acquisiti.

È stato fatto un lavoro certosino di ri-
sparmio sui costi per ricavare le risor-
se necessarie da investire sull’abbatti-
mento dei prezzi, è stata implementata 
ovunque (in azienda) l’efficienza per 
delineare quei meccanismi di produt-
tività capaci di rendere sostenibili i 
massicci investimenti stanziati in fa-
vore delle retribuzioni dell’organico e 
i conti non ne hanno affatto risentito 

(anzi, secondo Roberts, il rapporto tra 
vendite e costo del personale si è ri-
dotto).

La sensibilità verso l’ambiente è sta-
ta manifestata attraverso la riduzione 
delle emissioni assolute di gas a effet-
to serra (-38,2% su base annua). Non 
meno importante è stata poi la riduzio-
ne assoluta degli imballaggi di plasti-
ca per i prodotti ad alto volume, tanto 
che proprio Sainsbury’s può vantare il 
merito di essere stata tra le prime ca-
tene a confezionare sottovuoto tutta la 
carne macinata di manzo. Tale opera-
zione ha permesso un risparmio di ol-

tre 450 tonnellate di plastica all’anno. 
La solidarietà ha infine trovato visibi-
lità nella donazione di oltre 10 milioni 
di pasti grazie alla partnership con la 
Fondazione Neighbourly, che ha evi-
tato lo spreco di oltre 4.500 tonnellate 
di cibo.

La formula inglese per rispondere 
alle criticità portate dall’inflazione e 
dalla crisi dei consumi implica corag-
gio e investimenti mirati, comporta la 
generosa volontà di consolidare anzi-
tutto i legami con i collaboratori (vere 
forze sul campo di ogni azienda e pri-
mi clienti) e con i fornitori (partner in-

dispensabili per raggiungere propositi 
raggiungibili di qualità e convenien-
za), esprime l’esigenza di annullare le 
dispersioni che generano inefficienze 
e rallentamenti negli indici di produt-
tività, impone di redistribuire i rispar-
mi ottenuti nei costi sul taglio effet-
tivo dei prezzi di vendita, suggerisce 
di perfezionare le proposte alimentari 
di quotidiano consumo dando slancio 
allo store brand, evoca l’integrazione 
tra digitalizzazione e fidelizzazione, 
richiama infine l’importanza di saper 
trasmettere messaggi ecologici coe-
renti.

The Bakery: area della panetteria, con pane imbustato a libero servizio.
L’esposizione è situata vicino a una piccola sezione di pasticceria in vetrina

Prospettiva dei banchi assistiti di pescheria, macelleria e gastronomia

Lineare di latte e succhi di frutta, esposti su attrezzatura ‘Aerofil’. I negozi di 
Sainsbury’s sono ora dotati di questa tecnologia pionieristica, che permette 
una riduzione del 15% di energia dai suoi frigoriferi: un sofisticato 
accorgimento tecnico impedisce infatti all’aria fredda di uscire dal banco, 
dirigendola nuovamente nel frigorifero

L’esterno del negozio Sainsbury’s 
Local situato a Sheffield, aperto al pubblico 
per 16 ore, tutti i giorni (dalle 7.00 alle 23.00) 

I banchi assisiti 
dei freschissimi
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l’intervista
di Federico Robbe

scenari

Aldi: “Risultati 
ben oltre le aspettative”
Il consuntivo dei primi cinque anni della catena in Italia. I piani di sviluppo. 
La strategia e l’offerta commerciale. Il punto sul delivery. 
Intervista con il country manager Michael Gscheidlinger.

La conferenza stam-
pa che si è tenuta l’8 
giugno a Milano, per 
celebrare i cinque 

anni dall’ingresso di Aldi in 
Italia, è l’occasione per inter-
vistare Michael Gscheidlin-
ger, country manager della 
società. A livello internazio-
nale, Aldi è presente con oltre 
6.600 punti vendita in 11 Stati 
e 4 diversi continenti (Euro-
pa, America, Asia, Oceania), 
contando sul supporto di circa 
156mila collaboratori. Negli 
oltre 150 punti vendita italiani 
(con superficie media di 1.100 
mq per filiale), all’interno dei 
due poli logistici di Oppeano 
(Vr) e Landriano (Pv), non-
ché nella sede centrale di Ve-
rona, si avvale di circa 3mila 
collaboratori (+49% rispetto 
al 2020 e +23% rispetto al 
2021). Quasi il 2% della for-
za lavoro totale è occupata in 
Italia. La sua crescita si sta ri-
velando sana e continua, con 
un progresso realizzato a tutta 
velocità assieme ai territori 
che serve. Ed è proprio con 
una domanda sul territorio che 
inizia l’intervista. 

In conferenza stampa ave-
te parlato di un piano di svi-
luppo che tocca sei regioni. Il 
Centro-Sud non v’interessa?

A oggi i nostri punti cardi-
nali sono l’Emilia Romagna 
a Sud, in particolare un punto 
di vendita a Rimini; Brunico a 
Nord, con uno store a 10 Km 
dal confine austriaco; a Est 
abbiamo un negozio a Trieste, 
mentre il punto più a Ovest è 
Torino. Al momento vediamo 
così tanto potenziale nelle sei 
regioni in cui siamo attual-
mente presenti che, prima di 
espanderci ulteriormente, vo-
gliamo prima concentrarci in 
questi territori.

Nel corso di una nostra 
recente intervista, Maura 
Latini, Ad di Coop, ha di-
chiarato sui discount: “Oggi 
assistiamo a una deregu-
lation assoluta: qualunque 
impresa, anche di piccole 
dimensioni come quelle dei 
discount, può aprire ovun-
que. Questo diventa un pro-
blema: oggettivamente si in-
seriscono in realtà esistenti e 
con pochi prodotti riescono 
a rispondere a un numero di 

clienti importante”. Cosa ne 
pensa?

Non mi sento di commenta-
re. La nostra strategia consiste 
nel focalizzarci sui clienti, 
non sui competitor. Il grande 
successo messo a segno negli 
ultimi cinque anni dimostra 
che siamo sulla strada giusta. 
I risultati ottenuti vanno ben 
al di là delle nostre aspettati-
ve, riceviamo tanti riscontri 
positivi dai clienti italiani. 
Dunque, credo che ci fosse un 
gap qui in Italia che abbiamo 
saputo riempire. Proprio per 
questo non temiamo nessuno: 
tutti i nostri sforzi sono infat-
ti concentrati nel soddisfare i 
bisogni e le necessità dei con-
sumatori italiani. Sono loro a 
guidarci. 

Gli ultimi dati Circana 
mostrano un rallentamento 
nella crescita dei discount a 
livello di vendite. È così an-
che per voi? 

Non posso parlare per tutti, 
ma per quanto riguarda Aldi, 
i numeri sono in costante cre-
scita. In questo periodo ca-
ratterizzato da una pesante 
inflazione, che si riflette sui 
consumatori, noi stiamo con-
quistando un maggior numero 
di clienti. È un chiaro messag-
gio: siamo sulla strada giusta. 
Inoltre, se si guarda alla quo-
ta di discount in Italia e la si 
paragona con quella di altri 
paesi, soprattutto Germania, è 
molto bassa. Ciò significa che 
la crescita di questo canale nei 
prossimi anni sarà sicuramen-
te significativa. 

A oggi come si compone la 
vostra offerta?

I nostri volantini hanno ca-
denza settimanale e propon-
gono un’ampia selezione di 
offerte pensate per soddisfare 
le esigenze di qualsiasi nucleo 
familiare. Soprattutto in uno 
scenario internazionale trasfi-
gurato dalla crescita dell’in-
flazione, l’assenza degli one-
ri di marketing che gravano 
sui prezzi finali dei prodotti 
dell’industria di marca e la 
capacità di compattare razio-
nalmente gli assortimenti in 
ossequio ai principi della sem-
plificazione generale e dell’ef-
ficienza dei servizi rappresen-
tano valori aggiunti, evidenti 
in Aldi, che i consumatori non 
possono permettersi di trascu-

L’attacco alla carne e agli allevamenti viene 
da lontano: c’entra il movimento ambienta-
lista lanciato da Greta Thunberg, c’entrano le 
campagne animaliste con video rubati e il più 

delle volte sensazionalistici, c’entra la trasparenza delle 
informazioni di oggi, a cui siamo infatti costantemente 
bombardati da foto e video su qualunque cosa, inclusi 
appunto gli allevamenti intensivi e le pratiche di macel-
lazione. Non che prima si pensasse che hamburger e pro-
sciutti crescessero sugli alberi, sia chiaro. Ma vedere con 
i propri occhi e sapere una serie di dettagli, in alcuni casi 
raccapriccianti, può fare la differenza nel giudizio che si 
formula su un tema che resta incandescente. 

La ‘dieta universale’ 
lanciata nel 2019
Tra chi ha contribuito con un carico da 90 a questa bat-

taglia planetaria contro la carne, troviamo Eat Lancet, la 
commissione che fa riferimento a Eat Foundation, ente 
a sua volta creato dalla Fondazione Stordalen. A gestirla 
sono gli omonimi milionari norvegesi e l’ente benefico 
Wellcome Trust. Eat Foundation, forse, non dirà mol-
to di primo acchito. Ma le cose si chiariscono un po’ 
andando a vedere il board di direzione, le multinazio-
nali che ci sono dietro (tra cui Nestlé e Bama, colosso 
norvegese dell’ortofrutta) e i vari paper sulla dieta uni-
versale. E si intuisce la potenza di fuoco che c’è dietro, 
nonché i motivi della straordinaria visibilità mediatica 
avuta dal report a livello globale. Nel 2019 su The Lan-
cet viene lanciato un dettagliato studio scientifico sulla 
dieta universale. Un percorso ritenuto quasi obbligato 
per salvaguardare il pianeta e al contempo proteggere la 
nostra salute, messo a punto da 37 esperti di nutrizione 
e sostenibilità provenienti da 16 Paesi del mondo. Un 
regime alimentare che avrebbe permesso così di evitare 
11,6 milioni di morti all’anno a causa di malattie car-
diovascolari dovute alle cattive abitudini alimentari. Ma 
cosa prevede, nel concreto? Occorrerebbe raddoppiare i 
consumi di frutta e verdura, legumi e noci e dimezzare 
quelli di zuccheri e carni rosse. Il documento presentato 
puntava a essere un riferimento globale per proporre una 
dieta universale di riferimento basata su criteri scientifici 
e potenzialmente in grado di ridurre il numero dei morti 
che si registra ogni anno a causa di malattie legate alle 
correnti abitudini alimentari. La dieta proposta prevede 
l’assunzione di 2.500 chilocalorie al giorno: dando am-
pio spazio ai cereali integrali (230 grammi), alla frutta e 
alla verdura (2-600 grammi), al latte e ai derivati (200-
250 grammi) e ai legumi (75 grammi) e meno agli zuc-
cheri (31 grammi), alla carne di pollo (29 grammi), al 
pesce (28 grammi), alle carni rosse e alle uova (14 gram-
mi). Condimenti consigliati gli oli vegetali: extravergine 
di oliva o di colza. 

Sacrificare la libertà 
per salvare l’ambiente
Una dieta particolareggiata con un duplice obiettivo: 

salvaguardare l’ambiente e la salute delle persone. Sul 
banco degli imputati ci sono soprattutto zuccheri e carni 
rosse. Queste ultime, dopo l’attacco dello Iarc (Agenzia 
internazionale per la ricerca sul cancro) del 2015, tor-
nano ad essere additate come alimenti perniciosi per la 
salute e per l’ambiente che ci circonda. L’impatto nega-
tivo non sarebbe legato solo all’aumento di varie pato-
logie, ma anche alla presenza di allevamenti intensivi, 
giudicati ben poco sostenibili. Tante sembrano le ragioni 
addotte da Eat Lancet, che si è parlato appunto di ‘dieta 

per la salute planetaria’, un regime alimentare universale 
che avrebbe dovuto essere attuato secondo linee guida 
ben precise e non propriamente flessibili. Eat Lancet 
esortava i governi a “eliminare la scelta ai cittadini”, le 
industrie a “ritirare prodotti inappropriati”, “focalizza-
re il marketing su prodotti sostenibili e salutari”. Il tutto 
messo nero su bianco dal panel di scienziati coinvolti. 

Tutto cambia 
nel 2023
E insomma, dopo questa crociata lanciata in grande 

stile su tutti i mass media del pianeta, poi cosa succede? 
Succede che nel 2023 Eat Lancet ci ripensa. Già, ave-
te capito bene: dopo aver ripetuto ai quattro venti che 
le carni fanno male, anzi malissimo, e che la dieta uni-
versale sarà la panacea di tutti i mali, la commissione 
fa marcia indietro e ammette di aver sbagliato. Perché? 
Semplice: nella ‘magnifica’ dieta universale ci sono un 
bel po’ di controindicazioni. E sono anche non tanto pia-
cevoli. Così, emerge che con una drastica riduzione di 
cibi di origine animale insorgerebbero gravi rischi per 
la salute e per il sistema immunitario. Insomma, la dieta 
unica, con i suoi consumi standardizzati, sarà pure soste-
nibile e green, ma certamente non è salutare. A rilevarlo 
è infatti la ricerca ‘Stima delle carenze di micronutrienti 
della dieta per la salute planetaria Eat-Lancet’, pubbli-
cata su The Lancet Planetary Health. Lo studio rivela 
importanti carenze alimentari di ferro, zinco, calcio e 
vitamina B12. Per ovviare a queste carenze è necessa-
rio aumentare gli alimenti di origine animale, secondo 
gli autori della ricerca. La dieta Eat Lancet non fornisce 
abbastanza vitamine e minerali essenziali per nutrire la 
popolazione globale. Problema che diventa ancor più ri-
levante quando si osservano le donne in età riproduttiva 
(15-49 anni) che hanno un aumento del fabbisogno di 
ferro a causa delle mestruazioni. Ma la dieta in questione 
fornisce solo il 55% dell’assunzione di ferro raccoman-
data per questa popolazione. Nel nuovo rapporto sulla 
dieta Eat Lancet si legge: “Date le potenziali carenze 

di micronutrienti della dieta per la salute planetaria Eat 
Lancet, potrebbero essere necessari importanti cambia-
menti per raggiungere l’adeguatezza dei micronutrienti 
dietetici per gli adulti senza fare affidamento su fortifica-
zioni e integratori.

Ancora più importante, abbiamo scoperto che per ot-
tenere una dieta adeguata di micronutrienti che sia anche 
più fattibile a livello di popolazione sarebbe probabil-
mente necessario aumentare gli alimenti di origine ani-
male dal 14% delle kcal totali al 27% delle kcal totali”.

“Inevitabili i compromessi tra salute umana 
e sostenibilità ambientale”
Il dottor Ty Beal, consulente di ricerca presso la Glo-

bal Alliance for Improved Nutrition nonché autore prin-
cipale della pubblicazione, ha affermato: “È probabile 
che la dieta per la salute planetaria aiuti a proteggere dal-
le malattie non trasmissibili, che sono le principali cause 
di morte e malattia in tutto il mondo, e che lo faccia in 
modo sostenibile. Ma queste nuove scoperte sulle caren-
ze di vitamine e minerali essenziali sono preoccupanti 
perché le carenze di questi ‘micronutrienti’ possono 
portare a effetti gravi e duraturi, tra cui la compromis-
sione del sistema immunitario e un aumento del rischio 
di infezioni; rendimento scolastico e diminuzione della 
produttività sul lavoro; tutte cose che alla fine limitano 
il potenziale umano. Le carenze di micronutrienti del-
la dieta per la salute planetaria sono dovute alla scarsa 
quantità di alimenti di origine animale, che costituiscono 
solo il 14% delle calorie totali. Per rendere la dieta per 
la salute planetaria adeguata in micronutrienti sarebbe 
necessario aumentare gli alimenti di origine animale ric-
chi di nutrienti”. Aggiunge la dottoressa Jessica Fanzo, 
Distinguished Professor di Bloomberg Food Policy pres-
so la Johns Hopkins University e coautrice della ricerca: 
“La sfida nel fornire una quantità sufficiente di micronu-
trienti è farlo in modo sostenibile. Ma c’è un limite. E ci 
saranno inevitabilmente compromessi da affrontare, tra 
salute umana e sostenibilità ambientale”.

La commissione aveva lanciato nel 2019 un regime alimentare sostenibile, 
con una riduzione, tra l’altro, di carni rosse e zuccheri. Ma ora si smentisce 
con un’altra ricerca: occorre aumentare i prodotti di origine animale. 

Dieta universale: 
Eat Lancet ci ripensa

rare. L’assortimento è com-
posto, per l’80%, da prodotti 
italiani.

Aldi offrirà mai un servi-
zio di consegna a domicilio? 

Ci sono così tanti progetti di 
delivery… Ma ben pochi han-
no successo. Al momento la 
nostra priorità è offrire la mi-
glior esperienza possibile ai 
nostri clienti in store. Quindi 
il nostro focus è solo ed esclu-
sivamente sui punti di vendita 
fisici. Michael Gscheidlinger
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insight

Salumificio Palmieri ha ormai una storia di ol-
tre un secolo alle spalle, da quando nel 1919 
Emilio Palmieri aprì la sua attività di salumi 
artigianali di qualità nel cuore di Modena. Il 

figlio Carlo trasferì nel 1961 l’attività nella Bassa Mo-
denese, dando vita a una produzione – sempre rigoro-
samente artigianale – di mortadelle, salami, ciccioli, 
pancette e coppe. L’ulteriore salto di qualità avvenne 
tra gli anni Settanta e Novanta, quando il salumificio 
si trasferì definitivamente nell’attuale sede di San Pro-
spero (con una superficie di oltre 30mila mq) specia-
lizzandosi nella produzione di mortadelle premium.

Oggi è la quarta generazione familiare, con a capo 
Francesco Palmieri, a gestire l’azienda, riconosciuta 
come riferimento di primo piano nella produzione di 
mortadelle di alta qualità, tra cui l’iconica Mortadel-
la Favola, l’unica insaccata e cotta nella cotenna. La 
sua è una ricetta semplice e naturale: composta da sole 
carni italiane selezionate, sale, aromi naturali e miele, 
Favola l’Originale è il prodotto più celebre del salu-
mificio.

Un anno ricco di novità 
La prima metà del 2023 è stata ricca di eventi per 

Salumificio Palmieri, a partire dalla partecipazione a 
Marca 2023, l’evento ospitato da BolognaFiere de-
dicato alle marche commerciali della Distribuzione 
Moderna. A Identità Golose, invece, i principali risto-
ratori di alta fascia e i maggiori interpreti della cuci-
na d’autore internazionali hanno potuto degustare la 
Mortadella Favola Gran Riserva, che si è aggiudicata 
il premio Cinque Spilli della Guida Salumi d’Italia 
2023 come migliore mortadella d’Italia. “Partecipare 
a Identità Milano – ha ricordato l’ad Francesco Pal-
mieri – significa far parte del racconto delle eccellenze 
del Made in Italy con la nostra tradizione di famiglia, 
di cui siamo da sempre orgogliosi”.

In occasione di Tuttofood 2023, la fiera di maggio 
più importante per il B2B dell’intero sistema agroali-
mentare, è stato svelato il nuovo logo dell’azienda ed 
è stato presentato il rebranding, assieme a due novità 
di prodotto: Mortadella La Ruvida e il prosciutto cot-
to di alta qualità Il Favoloso. La nuova mortadella si 
ispira all’antica tradizione dei salsamentari ed è carat-
terizzata da un sapore deciso e da un profumo inten-
so, grazie alle sue carni italiane e ai piccoli dadini di 
guanciale, agli aromi naturali e al sale dolce dei Papi. 

Il Favoloso proviene dalle cosce di suini nati, alleva-
ti e lavorati in Italia; la compattezza delle fette, anche 
di quelle più sottili, è assicurata dalla legatura fatta a 
mano, mentre sale dolce di Cervia, una punta di miele 
d’acacia ed erbe naturali contribuiscono a esaltare al 
massimo gusto e profumo, in un connubio inimitabile 
di morbidezza e delicatezza al palato.

Ambasciatori del territorio
Salumificio Palmieri è da sempre fiero della sua ter-

ritorialità: anche in quest’ottica ha scelto di sponso-
rizzare Radio Bruno Estate, l’appuntamento estivo in 
tour per l’Emilia-Romagna della radio più ascoltata in 
regione, persino più delle emittenti nazionali. L’azien-
da ha scelto di supportare un evento gratuito e all’inse-
gna della buona musica e del divertimento, con un cast 
d’eccezione. Da Ferrara, passando per Piacenza e Car-
pi per arrivare infine a Forlì – città simbolo di rinascita 
dall’alluvione che ha sconvolto la Romagna –, Radio 
Bruno Estate rappresenta un momento fondamentale 

per la promozione del Salumificio: durante i tre ‘Mo-
menti da Favola’ annunciati direttamente dal palco, in-
fatti, il pubblico può degustare panini alla mortadella 
e conoscere così la bontà dei prodotti del salumificio 
modenese. Parallelamente, nel dietro le quinte, un ta-
gliatore  offre agli ospiti un assaggio di Mortadella 
Favola tagliandola in morsa, come da tradizione.

In particolare, l’appuntamento con Radio Bruno ha 
rappresentato una nuova fase di comunicazione per il 
Salumificio Palmieri, che ha debuttato in quest’occa-
sione con un nuovo spot tutto dedicato alla Mortadella 
Favola e incentrato sulla propria connessione al ter-
ritorio, a partire dalla location scelta per le riprese, il 
teatro Pavarotti-Freni di Modena. Lo spot, realizzato 
dall’agenzia Armando Testa Torino, sottolinea il gu-
sto, la qualità e la ‘gioia’ per il palato nel mangiare la 
mortadella più buona d’Italia.

Favola protagonista al banco taglio
Fino al termine dell’anno, poi, Salumificio Palmieri 

continuerà le sue attività di in store promotion all’in-
terno del canale moderno: un’attività che accresce ul-
teriormente la riconoscibilità e l’identità del marchio. 
Le hostess, nei pressi del banco taglio, offriranno de-
gustazioni, così da far conoscere (o riscoprire) tutto 
il gusto della mortadella ai clienti che, all’acquisto 
di 200 g di Mortadella Favola, riceveranno anche 
un gadget: la Vaschetta Salvafreschezza 
che vuole sottolineare l’importanza 
del consumo responsabile e com-
battere lo spreco alimentare. La 
tradizione centenaria di Salu-
mificio Palmieri si traduce di 
continuo nella capacità costante 
di rinnovamento ed evoluzione, 
pur sempre nel rispetto della 
propria identità.

Da oltre un secolo, l’azienda modenese si distingue sul mercato 
per le sue produzioni premium. Tra le novità di quest’anno, 
il rebranding e il lancio del prosciutto cotto Favoloso. 

Palmieri: specialisti della 
mortadella di alta qualità
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Qualità, tutela dell’ambiente e 
sostenibilità sono solo alcune delle 
caratteristiche della sua filiera. 
Il Consorzio celebra i 25 anni 
della certificazione delle carni 
prodotte dalle razze Romagnola, 
Marchigiana e Chianina. 
La nostra visita agli allevamenti.
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eccellenza 
italiana
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BREAKING NEWS
Alcar Uno presenta 
la nuova linea di carni 
porzionate in vaschetta

Prima trasformazione 
alimentare: Assalzoo, 
Assocarni e Italmopa uniti 
in nuovo soggetto federativo

Export carne bovina in Cina: 
il Paese dà l’ok a 12 aziende 
italiane. Il plauso di Assocarni

a pagina XII
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da pagina IV a pagina XI

Alle classiche salamelle e costine di maiale, oggi si aggiungono nuovi tagli, 
moderne ricette e svariate specialità. Come la tomahawk e il pulled pork. 

Varietà, innovazione e servizio, sono i driver che ne determinano il successo. 
Le nuove proposte delle aziende. 

•

•

•

Margherita e Francesco Palmieri
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Jbs investe 41 milioni di euro 
nella carne coltivata

Nasce in Italia l’alleanza contro il cibo sintetico: 
38 organizzazioni aprono dialogo con le istituzioni

Nel primo trimestre 2023 aumenta la spesa 
per le carni (+9,3%). L’analisi di Ismea

Stop Ue alle gabbie di suini e polli: per Copa 
Cogeca, costi alle stelle per le aziende

‘Pollo’ coltivato: gli Usa 
approvano la vendita 

Amadori: al via la nuova campagna di comuni-
cazione ‘Gente che Ama’

Prima trasformazione alimentare: Assalzoo, Assocarni e Italmopa 
uniti in nuovo soggetto federativo

Jbs, colosso mondiale nella pro-
duzione di proteine animali, pun-
ta sulla carne coltivata. Secondo 
quanto si apprende dall’agenzia di 
stampa internazionale Bloomberg, 
Jbs avrebbe infatti avviato la co-
struzione di un impianto di proteine 
di manzo coltivato a San Sebastián, 
in Spagna, in qualità di azionista di 
maggioranza di BioTech Foods – 
società di biotecnologia dedicata 
alla cultured meat -. Con un inve-
stimento di 41 milioni di dollari Usa, 
l’impianto dovrebbe essere com-
pletato a metà del 2024. Realizzato 
su un terreno di 20mila mq, sarà in 
grado di produrre più di mille ton-
nellate di proteine coltivate all’an-
no, con la possibilità di espandere 
la sua capacità a quattro mila ton-
nellate nel medio termine. I mercati 
chiave saranno: Australia, Brasile, 
Unione Europea, Giappone, Sin-
gapore e Stati Uniti. “In qualità di 
maggiore produttore di proteine al 
mondo, è nostra responsabilità es-
sere in prima linea nelle iniziative 
volte a far interagire cibo e tecno-
logia”, spiega Eduardo Noronha, 
direttore Value added business unit 
di Jbs Usa. “Il nuovo impianto pone 
Jbs in una posizione unica per gui-
dare il segmento”, sottolinea No-
ronha. Oltre all’impresa in Spagna, 
Jbs costruirà un centro di ricerca e 
sviluppo di biotecnologie e proteine 
coltivate in Brasile, a Florianópolis. 
Il complesso, chiamato Jbs Biotech 
Innovation Center, riceverà un inve-
stimento stimato di 60 milioni di dol-
lari, con l’obiettivo di sviluppare una 
tecnologia all’avanguardia al 100% 
brasiliana.

Per contrastare l’ascesa del cibo sintetico e difendere la cultura del cibo di qualità nasce in Italia una 
nuova alleanza. Sono 38 le organizzazioni che, al momento, ne fanno parte: Acli, AcliTerra, Adusbef, 
Anpit, Asi, AssoBio, Centro Consumatori Italia, Cia, Cna, Città del Vino, Città dell’Olio, Codacons, 
Codici, Consulta Distretto del Cibo, Ctg, Coldiretti, Demeter, Ecofuturo, Ewa, Federbio, Federparchi, 
Fipe, Fondazione Qualivita, Fondazione Una, Fondazione UniVerde, Globe, Greenaccord, Gre, Italia 
Nostra, Kyoto Club, Lega Consumatori, Masci, Movimento Consumatori, Naturasi, Salesiani per il 
sociale, Slow food Italia, Unpli, Wilderness.I primi obiettivi sono quelli di sottoscrivere un Manifesto, 
per esporre le proprie ragioni e le finalità del progetto, e di aprire un confronto con istituzioni, as-
sociazioni, mondo scientifico, imprese e cittadini per l’avvio della battaglia contro il cibo sintetico e 
artificiale. Si tratta di “Una assunzione di responsabilità”, spiegano le Organizzazioni, “nella ricerca 
delle ragioni tecniche e valoriali per contrastare rischi reali di desertificazione delle campagne, di 
speculazione finanziaria e monopolio brevettuale insieme a preoccupazioni di allarme per la salute 
dei consumatori”.

Nel primo trimestre del 2023 la spesa delle famiglie 
italiane per carni e salumi è aumentata, rispettiva-
mente, del 9,3% e del 4,6%. I dati dell’incremento, 
pubblicati da Ismea nell’ultimo report sui Consumi 
alimentari, si inseriscono in una situazione genera-
lizzata di aumento di tutti i comparti food, con una 
netta crescita per le uova (+19,8%), latte e derivati 
(+17,9%) e derivati dei cereali (+12,7%).Per quanto 
riguarda le carni fresche, all’incremento di spesa del 
9,3% è corrisposta solo una lieve diminuzione delle 
quantità complessive acquistate, ma le dinamiche 
delle tipologie sono differenti: per le carni avicole 
tornano a salire i volumi acquistati (+10%, per un 
incremento della spesa del 20%), le carni suine e 
quelle bovine pagano lo scotto dello spostamento 
verso tagli e aree merceologiche più economiche o 
ritenute più ‘salubri’, per queste i volumi sono in fles-
sione rispettivamente del 7,7% e del 6%.

La proposta della commissione Ue di mettere 
fine all’uso delle gabbie (End of Cage) per gli 
animali allevati a scopo alimentare potrebbe ave-
re una serie di impatti negativi sulla produzione 
di carne suina, avicola e di uova. A dirlo è il Copa 
Cogeca (Comitato delle organizzazioni agricole 
europee). Che, in una relazione realizzata al fine 
di comprendere gli impatti economici, sociali e 
ambientali della proposta Ue, spiega come la 
produzione europea di suini sarà destinata a di-
minuire fino al 23,6%, gli investimenti per con-
vertire le aziende al parto libero saranno molto 
alti, potrebbero variare tra i 2,1 ai 3,5 miliardi di 
euro, quelli per trasformare gli allevamenti di pol-
li potrebbero aggirarsi intorno ai 3,2 miliardi. La 
situazione è resa ancora più critica se si pensa 
che la domanda del mercato europeo non ten-
derà a diminuire. Questo porterà a un incremento 
dell’import – tra il +1.086% e il +43,7% per le 
carni suine, tra il +18% e il +5% per le uova – e a 
una diminuzione dell’export. Gli allevatori che at-
tueranno le transizioni verso lo stop dell’uso delle 
gabbie, inoltre, non beneficeranno di un premio 
di mercato: considerando un’eliminazione delle 
gabbie entro il 2025 il prezzo medio alla produ-
zione della carne di maiale aumenterà del 47,4% 
e le uova del 3,7%.

Good Meat e Upside Foods, tra i 
maggiori produttori americani di 
carne coltivata, hanno ricevuto l’ap-
provazione finale dal Dipartimen-
to dell’Agricoltura degli Stati Uniti 
(Usda) a mettere in commercio la car-
ne coltivata di pollo. L’Usda, infatti, 
ha ispezionato e approvato i sistemi 
di sicurezza delle infrastrutture delle 
due aziende, ultimo passaggio ne-
cessario prima di poter intraprendere 
la commercializzazione dei loro pro-
dotti. Le due aziende stavano già la-
vorando da tempo a questo progetto: 
lo scorso novembre avevano ricevuto 
il nulla osta alla produzione da parte 
della Food Safety Agency (Fda), con-
fermato il mese scorso dall’Usda. Gli 
ultimi passaggi burocratici, per l’ok fi-
nale, erano legati alla sicurezza degli 
impianti e all’etichettatura. “Si tratta di 
un passo da gigante verso un futuro 
più sostenibile”, ha affermato Uma 
Valeti, Ceo di Upside Foods.

Amadori torna in tv col nuovo spot Gente che Ama. 
Al centro del filmato, che vede tra gli attori anche 
i collaboratori dell’azienda, c’è la passione di oltre 
9mila persone che lavorano per garantire prodotti 
di qualità. La seconda parte dello spot concentra 
invece l’attenzione sulla versatilità dell’offerta e, in 
particolare, su due linee: ‘Il Campese’, pollo alle-
vato all’aperto ed eccellenza della produzione, e 
‘Ama, Vivi e Gusta’, la nuova linea vegetale che 
ha segnato l’ingresso di Amadori nel mercato del 
plant-based. Il film in live action, realizzato con 
VMLY&R Italia e prodotto da The Box, è on air su 
tutti i principali network tv dal 18 giugno con un 
filmato istituzionale da 30’’ e uno da 15’’. Oltre allo 
spot è stata anche realizzata una campagna per le 
piattaforme social e digital.“Il concept Gente che 
Ama racconta un’azienda che si impegna a sod-
disfare le diverse esigenze dei consumatori, coi 
suoi prodotti a base di carni bianche, rosa e pro-
teine vegetali”, spiega Matteo Conti, direttore cen-
trale marketing strategico. “La nuova campagna 
è positiva, inclusiva ed esprime il posizionamento 
della marca, coniugando la storica passione per 
fare bene il proprio lavoro con la continua spinta 
ad innovare e, allo stesso tempo, il prendersi cura 
delle persone, delle comunità e di tutti gli aspetti 
della filiera integrata”.

Nasce un nuovo soggetto federativo in rappresentanza dell’industria italiana della prima trasformazione alimen-
tare. È stata presentata a metà giugno, presso la Sala Conferenza Stampa di Confindustria, la nuova federazione 
di primo livello ‘‘Confindustria agroalimentare della prima trasformazione’. Si tratta di un’aggregazione che vede 
impegnate le tre associazioni nazionali Assalzoo (produttori alimenti zootecnici), Assocarni (industria commercio 
carni e bestiame) e Italmopa (industriali mugnai d’Italia). Questi gli obiettivi: incrementare l’incidenza del comparto 
sia nei riguardi degli interlocutori istituzionali nazionali, sia all’interno del sistema confederale, con la partecipa-
zione, tra l’altro, al Consiglio Generale Confindustria; rispondere in modo adeguato alle crescenti aspettative di 
tutela e assistenza delle aziende rappresentate sul piano politico-economico, legale e sindacale in un contesto 
fortemente evolutivo degli scenari economici interni, comunitari e internazionali; attivare modelli flessibili, dinamici 
e adattativi volti all’efficientamento della rappresentanza del settore agroalimentare. “Si tratta di un’associazione di 
primo livello, seguita e incoraggiata da Confindustria, che vuole affrontare, come priorità, temi comuni e trasversali 
concentrati nella prima parte della filiera alimentare”, spiega Silvio Ferrari, presidente Assalzoo. “La sua funzione 
non sarà quella di essere coordinatrice, ma avrà la delega per affrontare e gestire problematiche comuni”, sotto-
linea Andrea Valente, presidente Italmopa. “Permetterà poi di razionalizzare e rendere più efficienti le nostre varie 
realtà: ricordiamo che ognuna delle nostre associazioni vanta know-how differenti che, messi insieme, ci permet-
teranno di essere più forti”. “È un progetto che creerà sinergie all’interno delle diverse associazioni”, conferma 
Serafino Cremonini, presidente Assocarni. “Sarà inoltre aperta all’adesione di altre componenti, con particolare 
riferimento a quelle che rappresentano, a livello nazionale, le aziende che operano nel settore agroalimentare”.

Alcar Uno presenta la nuova linea di carni porzionate in vaschetta
Alcar Uno, azienda specializzata nella lavo-
razione di carne suina da oltre 60 anni, pre-
senta la nuova linea per il banco frigo Filiera 
Uno. “Siamo specialisti nell’allevamento, nel 
sezionamento e nella vendita industriale dei 
tagli di carne. Avendo a disposizione tutta la 
filiera controllata oggi puntiamo su un nuovo 
progetto: una linea di carni porzionate in va-
schetta”, spiega Matteo Barbieri, responsa-
bile commerciale dell’azienda. 
“Puntiamo ad un prodotto di qualità, allevato 
nel rispetto dei principi a tutela del benesse-
re animale, selezionato e lavorato con cura e 
confezionato in skin pack, per poter preser-
vare naturalmente piu a lungo la carne man-
tenendone invariate le caratteristiche organo-
lettiche”. 
Filiera Uno comprende tre linee: ‘A tavola con 
noi’, ‘Passione Bbq’, ‘Tagli speciali’. Ma presto 
ne verrà inserita una quarta: ‘Pronti da cuoce-

re’. “‘A tavola con noi’ riguarda i tagli classici, 
tra cui fette di pancetta, filetto, coppa a fette 
e macinati. La linea ‘Passione Bbq’ è invece 
dedicata ai tagli più improntati alla cottura 
sulla griglia, come tomahawk, ribs, salsicce 
con sapori decisi. Con la linea ‘Tagli speciali’, 
poi, siamo andati a replicare alcuni tagli tipici 
di altre culture europee, come la presa e il se-

creto (Spagna), i mini haxen (Germania) o il 
diaframma (Asia). L’obiettivo in questo caso 
è fornire una gamma particolarmente assor-
tita per andare a soddisfare le esigenze dei 
consumatori in cerca di prodotti di nicchia 
non facilmente reperibili nei classici punti 
vendita”. 
La quarta linea, presto nei negozi, è ‘Pronti 
da cuocere’: è composta da tagli di carne 
già precotti, sottovuoto, e solo da riattivare, 
pensata per Gd e Horeca. 

“La carne di maiale, soprattutto per alcuni 
tagli, necessita di una cottura lenta e corret-
ta, che non tutte le famiglie moderne, soprat-
tutto per il poco tempo a disposizione, sono 
in grado di realizzare. Grazie a una cottura 
sottovuoto, proponiamo una carne gustosa e 
morbida, lavorata in modo naturale e senza 
ingredienti artificiali, da riattivare in pochi mi-
nuti”. 

Export carne bovina in Cina: il Paese dà l’ok 
a 12 aziende italiane. Il plauso di Assocarni

Le autorità doganali cinesi hanno concesso a 12 
stabilimenti italiani del settore bovino l’autoriz-
zazione a esportare in Cina la propria carne bo-
vina. Come si apprende da Assocarni, il bene-
stare della Cina è frutto di un lungo lavoro che, 
da anni, ha impegnato anche il ministero della 
Salute italiano e l’ambasciata d’Italia a Pechino. 
“Questo traguardo, a cui Assocarni ha lavorato 
in maniera determinante […], oggi apre nuove 
opportunità importanti per le aziende italiane 
del settore bovino”, ha commentato Serafino 
Cremonini, presidente dell’associazione. “Non 
sarà facile inserirsi in un mercato molto com-
petitivo in cui dominano Brasile e Australia ma 
siamo certi che il brand made in Italy, accom-
pagnato dalla qualità e sicurezza delle nostre 
carni, saranno un valore aggiunto”. Di seguito, 
i nomi delle 12 aziende coinvolte, pubblicati sul 
sito della dogana cinese Cifer: Inalca (Ospeda-
letto Lodigiano - Lodi e Castelvetro di Modena 
- Modena), Vercelli, Centro Carni Company, Oli-
vieri, Comaca, Operti di Operti Francesco e C., 
M.E.C., Vicentini Carni, Indal, Siciliani Industria 
lavorazione carne e Faccia Fratelli. 
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TOMAHAWK SUINO MARINATO FIORANI 
GAMMA FBA 

“Nello studio delle nostre referenze te-
niamo sempre in grande considerazione la 
cottura alla griglia, apprezzatissima dagli 
amanti della carne, molto attenti a scegliere 
con cura il prodotto che andrà a finire sulle 
braci. Sappiamo che la platea dei nostri con-
sumatori in questo ambito è particolarmente 
esigente. Per questo, nel nostro assortimento 
ci sono prodotti pensati per dare il loro me-
glio sul barbecue. Ci riferiamo in particolare 
alla gamma di Suino Marinato FBA, Filiera 
Benessere Animale, ovvero a succulenti ta-
gli di suino con una saporita marinatura che 
esalta gusto e tenerezza. Le referenze con il 
marchio FBA sono frutto di un importante 
progetto avviato grazie alla collaborazione 
con Inalca con l’obiettivo di valorizzare le 
produzioni suinicole italiane mediante un 
sistema certificato di controlli che garan-
tisce in tutte le fasi della filiera il benesse-
re animale, la sostenibilità e sicurezza dei 
mangimi, l’uso responsabile del farmaco 
veterinario (assente negli ultimi 120 giorni 
di allevamento) e i più elevati standard di 
biosicurezza”. 

Loin Ribs, Tagliata di Lonza, Tomahawk, 
Tagliata di Coppa, Filetto di Suino, sono 
inoltre confezionate con packaging skin, 
un imballaggio che permette di allungare i 
tempi di conservazione e che ha un ridotto 
impatto sull’ambiente, perché è riciclabile al 
100%. 

Nella carrellata dei prodotti Fiorani ottimi 
sulla griglia citiamo anche i diversi formati e 
ricettazioni delle salsicce della Linea Benes-

sere Fiorani, come pure gli spiedini. Sono 
proposti anche nel formato famiglia, perché 
spesso l’accensione della griglia è l’occasio-
ne per festosi momenti di convivialità.

Le novità
La novità principale di questo ambito è le-
gata ai prodotti di filiera, a cui va ad aggiun-
gersi il Filetto di Suino, referenza presentata  
all’ultima edizione di TuttoFood Milano. Il 
filetto è il taglio di maiale più tenero e pre-
giato, la sapiente lavorazione dei nostri re-
parti di taglio e la delicata marinatura che 
realizziamo, lo rende ancor più buono e sa-
porito. Ottimo sulla griglia e con qualsiasi 
altra cottura.  

Le caratteristiche
La caratteristica principale è la materia pri-
ma, di altissima qualità. Fiorani, facendo 
parte del Gruppo Inalca, accede a forniture 
costanti delle migliori carni di filiera, po-
tendo così gestire just-in-time anche picchi 
di domanda da parte del mercato. Massima 
attenzione è dedicata allo studio dei processi 
produttivi, delle nuove soluzioni di packa-
ging e delle esigenze di consumo, al fine di 
proporre referenze ad alto valore di servizio. 

Canali di distribuzione: Gdo, Horeca, di-
scount e industria. L’azienda studia sia ricet-
tazioni ad hoc rigorosamente a peso fisso per 
monitorare i costi raggiungendo al contempo 
la soddisfazione di gusto del cliente, sia formati 
particolari più adatti e più pratici per l’Horeca. 

Valeria Fiorani, responsabile marketing

Fiorani
www.fioraniec.com

Una ricetta speciale che unisce 
la succulenza della carne di sui-
no e il gusto unico e delicato della 
marinatura Fiorani. Il tomahawk è 
un grande classico dei barbecue 
americani, sempre più apprez-
zato anche sulle griglie italiane. 
Questo taglio così caratteristico, 
che ricorda un’ascia di guerra, 
soddisfa le aspettative di ogni 
grigliatore esigente, esperto della 
materia prima di qualità e aman-
te della convivialità all’aperto o a 
casa, poiché questo prodotto è 
ottimo preparato sia su barbe-
cue, che su piastra o in padella. 
A dare una marcia in più alla ricet-
ta Fiorani è la marinatura, preliba-
ta e ben dosata. Gli ingredienti 
quali l’olio, il sale, il pomodoro, 
l’origano, l’aglio e le olive nere si 
sposano alla perfezione per offrire al consumatore una ricetta sfiziosa ma 
al contempo delicata. La confezione skin, che garantisce una shelf-life di 
12 giorni, enfatizza il sapore della marinatura e permette una perfetta con-
servazione anche se congelata. Tomahawk Fiorani è senza glutine.
Ingredienti
Carne di suino (braciola di lombo) 97%, olio di semi di colza, olio di oliva, 
olio di karitè, sale, aromi 0,4% (pomodoro, olive nere (contengono stabiliz-
zante: gluconato ferroso), aglio e origano), saccarosio. 
Confezionamento
Cartoncino smaltibile nella carta e certificato Aticelca B.
Tempi di scadenza
Shelf life 12 gg.

ARROSTO DI LONZA DI SUINO AROMATIZZATO 
AL PARMIGIANO REGGIANO, AL TARTUFO, PICCANTE

“Tra le nostre referenze, disponiamo di una vasta gamma di prodotti che si inserisco-
no in una categoria speciale, come quella del Bbq, in grado di soddisfare diversi gusti 
ed esigenze culinarie. Tra le varie proposte, segnaliamo la Porchetta Barbecue - una 
lonza di maiale avvolta in una pancetta magrissima, già arrostita per esaltarne l’aroma, 
e farcita con un delicato trito di spezie; l’Arrosto di lonza di suino, in confezione da 
200 grammi - una lonza di maiale cotta al vapore e poi arrostita, che diventa un pasto 
completo ed equilibrato scaldandola pochi istanti alla griglia. Per chi desidera maggiore 
leggerezza senza rinunciare a un piatto saporito, Gruppo Martelli propone l’Arrosto di 
petto di tacchino cotto al vapore e l’Arrosto di petto di pollo cotto al vapore: ripassati al 
barbecue o alla griglia, rappresentano un pasto completo e ricco di gusto per chi cerca 
un’alimentazione sana ed equilibrata. Completa la proposta per il Bbq una vasta scelta 
di salsicce: si va dalle classiche, preparate secondo una ricetta segreta tramandata da 
generazioni, a varietà più particolari, come le salsicce speciali aromatizzate al tartufo, 
piccanti o al finocchio, e la tradizionale luganega che proponiamo con due diverse la-
vorazioni, a nodi e liscia. Quest’anno, inoltre, abbiamo introdotto una novità: le fettine 
di Arrosto di lonza di suino aromatizzate con Parmigiano Reggiano, tartufo e spezie 
piccanti. Una valida alternativa alle tradizionali braciole di maiale”. 

Le caratteristiche 
Il Gruppo Martelli segue tutta la filiera di produzione, dall’allevamento al confezio-

namento dei prodotti, riuscendo a garantire un’alta qualità dell’offerta. Ma non solo. “I 
nostri suini sono allevati in impianti di proprietà nel nord Italia e nutriti esclusivamente 
con prodotti di origine naturale, presupposto imprescindibile per un’ottima sicurezza  
delle carni. La tecnologia di cui si servono i nostri impianti va ad ammodernare le 
pratiche di lavorazione tradizionali, permettendone un’esecuzione più accurata, nella 
costante ottica della migliore salubrità. Esistono però alcune mansioni propriamente 
umane che, come Gruppo Martelli, abbiamo scelto di mantenere tali, preservando quel-
la cura del gusto e delle sue sfumature tipicamente artigianali. Gli stessi condimenti che 
utilizziamo per le nostre carni, ad esempio, sono frutto di antiche ricette, che all’interno 
della famiglia Martelli ci tramandiamo da generazioni”. 

Canali di distribuzione: Gdo, in Italia e all’estero. Tra i mercati di riferimento 
segnaliamo Stati Uniti, Francia, Australia e Giappone. 

Marco Martelli, quarta generazione del Gruppo

Gruppo Martelli
www.martelli.com/gruppo-martelli

Lonza di maiale cotta al vapore e poi arrostita, già tagliata in fette sottili e pron-
ta per la preparazione. Le fettine sono sapientemente aromatizzate con aro-
mi di Parmigiano Reggiano, tartufo e spezie piccanti. Queste gustose fettine 
rappresentano una soluzione veloce e innovativa, offrendo un’alternativa alle 
tradizionali braciole di maiale, ma con un’esplosione di sapori sorprendenti. La 
loro preparazione è estremamente semplice, consentendo di ottenere un piatto 
delizioso in pochissimo tempo.
Ingredienti
Suino, aromi naturali, non contiene glutine e polifosfati aggiunti, amidi, soia. 
Confezionamento
Confezione da 200 gr.

SPECIALE SPECIALE 
BBQBBQ

Il ventaglio di referenze per la cucina 
alla griglia è sempre più ampio. Alle classiche 

salamelle, costine di maiale e hamburger, oggi si 
aggiungono nuovi tagli, moderne ricette e svariate 

specialità. Come la tomahawk e il pulled pork. Qualità 
del prodotto, varietà, innovazione e contenuto di 

servizio, sono i driver che oggi determinano il successo 
delle proposte. Le novità per Gd e Horeca.
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SUMMER ON FIRE

PIT BEEF

GALLETTO VALLESPLUGA COTTO SOTTOVUOTO 

La vasta produzione Martini com-
prende molti prodotti adatti alla cottura 
alla griglia o al Bbq: spiedini, salsicce, 
hamburger, ma anche confezioni appo-
sitamente pensate per le grigliate dove 
è possibile trovare una selezione di ta-
gli diversi di carni di maiale e di pollo. 
Non manca poi un’ampia proposta di 
prodotti elaborati, come i mini spiedi-
ni, gli arrosticini e il salamino da gri-
glia.  Nella linea Delight, poi, l’azienda 
propone salsicce, hamburger e spiedini 
perfetti per chi ama mangiare sano e 
leggero senza rinunciare al piacere del-
la grigliata. Anche quest’anno, Martini 
Alimentare ha lanciato la linea limited 
edition ‘Summer on Fire’ con carni 
scelte selezionate dedicate proprio alla 
cottura alla griglia. Si tratta di sei di-
verse proposte di carni italiane di suino 
e di pollo arricchite con stuzzicanti sal-
se e marinature pensate per essere una 
soluzione leggera, salutare e allo stes-
so tempo gustosa e stuzzicante. Quali 
sono le caratteristiche dei prodotti Mar-

tini? “Si tratta di carni 100% italiane 
di suino e di pollo con tagli e formati 
pensati per il barbecue e per la griglia”, 
sottolinea Gianni Ceccarelli. “Stiamo 
parlando degli Arrosticini Kansas di 
pollo con panatura senza glutine e ma-
rinati con salsa agrodolce bbq Kansas 
e degli Arrosticini al ginepro sempre 
di tenero pollo con una speciale mari-
natura al ginepro. Abbiamo poi i Mini 
filetti di pollo marinati al rosmarino e 
una grande novità: il Tomahawk di pol-
lo alle erbe aromatiche, tenerissime co-
sce pollo. Proponiamo poi i Maxi ham-
burger di suino al bacon, da grigliare 
e poi preparare nei panini americani, 
e le Bombette di suino con formaggio, 
teneri involtini di coppa con ripieno a 
base di provola e formaggi grattugiati, 
sei diverse specialità che accontentano 
tutti i palati”. 

Canali di distribuzione: 
principalmente Grande Distribuzione.

La proposta di Goldenfood comprende due prodotti dedicati alla griglia: il Petto 
di pollo alla griglia, lanciato a giugno 2022, e il Pit Beef, novità 2023. “Il petto 
di pollo alla griglia è un prodotto monoporzione, confezionato in skin pack, già 
cotto, solo da scaldare (in microonde o in padella) e pronto da gustare. Il Pit Beef 
è un arrosto di bovino adulto caratterizzato da note di Bbq con una speziatura 
tipica americana e affumicato naturalmente. Questo prodotto, affettato in modo 
sottile, è adatto per farcire panini con salse e verdure grigliate”.

Canali di distribuzione: principalmente Gdo.

“Nella tradizione italiana, il Galletto Vallespluga ‘stile diavola’ è un prodotto iconico per la griglia. Per 
questo abbiamo realizzato una linea di prodotti già aperti sul petto o sul dorso e pronti da cuocere”, spiega 
Riccardo Meroni, marketing specialist di Valle Spluga. “Sono soluzioni molto apprezzate sia nel libero ser-
vizio della Gdo – anche nella variante col mix di erbe Valtellinesi Pestèda – sia nel canale della ristorazione 
con una linea dedicata”.

Quest’anno l’azienda ha consolidato la linea del Galletto Cotto Sottovuoto a bassa temperatura, un pro-
dotto da riattivare in soli sei minuti di forno microonde e disponibile in due marinature: Erbe Aromatiche o 
speziato Red Label. Per il libero servizio ha realizzato un Galletto Cotto Sottovuoto aperto da 400 gr confe-
zionato in premium pack, con un richiamo al legame del prodotto con le Alpi italiane. Il Mezzo Galletto Cot-
to Sottovuoto da 310 gr è invece la soluzione per la ristorazione, un prodotto monoporzione da rigenerare e 
servire con un semplice contorno per rispondere alle esigenze del canale, un prodotto facilmente gestibile in 
cucina anche grazie ai cartoni da solo otto unità. 

Ma quali sono le caratteristiche che rendono forti questi prodotti? “Tutto parte dalla materia prima: il 
Galletto Vallespluga è allevato a terra in contesti di ultra-bassa densità animale, proviene da una Filiera di 
proprietà – controllata e sicura – 100% italiana. Le lavorazioni, poi, avvengono nello storico stabilimento 
di Gordona (So), dove è stata realizzata la linea per la cottura sottovuoto dopo un’importante attività di 
Ricerca e Sviluppo”. 

Gianni Ceccarelli, sales director

Francesco Calzoni, ufficio qualità Riccardo Meroni, area manager & marketing specialist
Martini Alimentare
www.martinialimentare.com

Summer on fire è una limited edition dedicata al barbecue. Le migliori carni italiane di 
suino e pollo potranno essere gustate in sei diverse specialità arricchite da stuzzicanti 
salse e marinature. 
Come fa sapere l’azienda, la linea Summer on fire è principalmente dedicata alla Gd. 
“Abbiamo pensato a un pubblico a cui piace questo tipo di cucina ma che non riesce a 
fare lunghe preparazioni come le marinature, per mancanza di tempo. Con le nostre sei 
specialità i consumatori possono dedicarsi al piacere di cucinare sapendo di avere già 
tutto preparato”. Per invogliare al consumo di queste specialità, Martini ha abbinato un 
concorso dedicato ai consumatori, attivo fino al 31 agosto (summeronfire.it). 
Confezionamento
Top seal.
Tempi di scadenza
Da 9 a 15 gg.

Sottofesa di bovino adulto cotta all’in-
glese tagliata a metà, confezionata 
sottovuoto, caratterizzata da note di 
Bbq con una speziatura tipica ameri-
cana e affumicata naturalmente.
Ingredienti
Carne di bovino, sale, spezie, destro-

sio, aromi, aroma di affumicatura. Sen-
za glutine. 
Packaging
Sacco in OPA/ALL/PE. Due pezzi per 
cartone. 
Tempi di scadenza
Tmc: 60 gg. Shelf-life residua: 40 gg.

Galletto aperto e lavorato con vari tagli. Cotto a bassa temperatura sottovuoto: carni tenerissime e saporite. Solo 
da riattivare in pochissimi minuti. 
Ingredienti
Galletto 96% - Mix di marinatura 4%.
Confezionamento
Pack premium contenente un’unità.
Tempi di scadenza
75 gg.

Goldenfood Galletto Vallespluga
www.goldenfood.it www.vallespluga.it

segue
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FILIERA UNO – LINEA PORZIONATI

PITMASTER SMOKE FLAVORED BURGER

PULLED PORK

PULLED PORK

MINI GRIGLIATI

Alcar Uno, oltre ai classici tagli di suino propone una linea ‘Bbq e Tagli Speciali’ che comprende 
una selezione specifica per le cotture in griglia. “Quest’anno abbiamo lanciato la nuova linea di 
tagli porzionati Filiera Uno, con particolare attenzione alla genetica del suino e alla cura del taglio 
e confezionamento in skin pack. Questi tagli provengono da suini di razza Duroc caratterizzati da 
un’ottima formatura e marezzatura delle fasce muscolari, particolarmente saporiti e ideali per la 
cottura alla griglia”.

Canali di distribuzione: principalmente Horeca - per il canale della piccola ristorazione - 
e Grande Distribuzione.

“La gamma You&Meat dedicata al Bbq nasce nel 2021 a seguito di un 
trend in forte crescita: si pensi al periodo di pandemia e lockdown in cui il 
cibo ‘home made’ ha fatto da padrone. Per incontrare le esigenze dei con-
sumatori, proponiamo sei referenze: come tagli già porzionati abbiamo 
la Picanha, la Heavy Steak, la Ribeye Steak, la Wing Rib Steak e la New 
York Strip Steak, mentre come burger gourmet dal tocco affumicato pro-
poniamo il Pitmaster Smoke Flavored Burger. Tra le caratteristiche che 
rendono i nostri prodotti interessanti, la varietà e la porzionatura sono due 
elementi fondamentali: abbiamo quindi voluto dare al consumatore finale 
sia più tagli tra cui scegliere e più esperienze da provare, ma anche un 
prodotto ‘ready to cook’, quindi facile e pronto per il Bbq. La selezione e 
gli alti standard qualitativi, poi, fanno parte della nostra filosofia e costitu-
iscono dei valori che abbiamo portato avanti anche in questa occasione”. 

Canali di distribuzione: la linea è dedicata al retail, 
come l’intera gamma You&Meat.

“Il pulled pork, il massimo del comfort food e 
un classico del barbecue, viene tradizionalmen-
te preparato cuocendo a fuoco lento una coppa 
o spalla di maiale per molte ore. Tuttavia, una 
tecnica culinaria che ha rivoluzionato il mondo 
della cucina, nota come ‘cottura a bassa tempe-
ratura’ o sous vide, offre un approccio innova-
tivo per ottenere un maiale sfilacciato morbido, 
succoso e pieno di sapore. Sfruttando il controllo 
preciso della temperatura e tempi di cottura pro-
lungati, il sous vide offre un metodo eccezionale 
per mantenere l’umidità e il sapore della carne: 
il risultato è una carne cotta in modo uniforme 
che conserva la sua succosità naturale, tenerezza 
e sapore. 

Questo approccio lento e a bassa temperatura 
scompone i tessuti connettivi duri, il collagene 
e il grasso della carne. Inoltre, il tempo di cottu-
ra prolungato permette ai sapori di svilupparsi e 
amalgamarsi, creando un sapore ricco e comple-
to. Una volta terminata la lenta cottura a bassa 
temperatura, è essenziale conferire al maiale una 
bella crosta esterna. Questo può essere ottenuto 
facendo rosolare il maiale su una griglia calda o 

in una padella fumante per alcuni minuti su ogni 
lato. L’alta temperatura caramellizzerà la super-
ficie, aggiungendo profondità e consistenza alla 
carne”.

Ciò non vale per il solo pulled pork. Come 
spiega Stefania Bianchi, lo stesso risultato è 
ottenibile con costine di maiale, brisket e ribs 
di manzo e il rinomato pastrami, tutti prodotti 
proposti da Delicatesse all’interno della linea 
dedicata al Bbq de “La carne in tavola”, disponi-
bile sia per il consumatore finale in pezzature da 
500g circa così come per l’horeca in pezzature 
maggiori da 2 kg circa. “Il Bbq è un’arte, e cer-
tamente molta più soddisfazione si può ottenere 
partendo dal taglio di carne crudo, ma il lavoro 
di Delicatesse consiste nel supportare tutti colo-
ro che apprezzano questo mondo ma, allo stesso 
momento, non dispongono di tempo e attrezza-
ture necessarie per ottenere un risultato ottimale. 
L’utilizzo di un semilavorato non impedisce al 
consumatore, così come all’operatore di settore, 
di dare il proprio tocco finale, applicando rub 
aromatici composti da spezie, erbe e condimenti, 
infondendo ulteriore carattere alla carne”.

“Ci siamo affacciati al mondo del Bbq 
grazie alla collaborazione con il grill 
master Daniele Govoni, esperto di gare e 
competizioni Bbq - ma non solo -, e vin-
citore di diversi circuiti, tra cui il titolo 
di campione europeo di Steak nel circui-
to Europeo Sca 2022”, esordisce Claudia 
Corradetti. L’azienda, infatti, tra le sue 
varie proposte, realizza una ricca gamma 
di referenze ideali per il barbecue, sia sul 
fronte dei precotti, sia del fresco in sot-
tovuoto. “Il consumatore, dopo la pande-
mia, ha rivalutato le proprie priorità: la 
salute, la cura per se stesso e l’acquisto 
emozionale. Il mondo Bbq, sotto questo 
punto di vista, lo proietta in un mondo 
interessante, all’aria aperta, con sapo-
ri e gusti nuovi, un hobby da coltivare, 
e Centro Carne è in grado di offrirgli un 

ampio ventaglio di prodotti. Il nostro ca-
vallo di battaglia, nella linea precotti, è il 
Pulled Pork: ha una ricetta non scontata, 
è particolare e unico nel gusto, è difficile 
da replicare, offre al consumatore facili-
tà di preparazione. Sul fronte del fresco, 
invece, in occasione di TuttoFood 2023 
abbiamo lanciato un’intera linea Bbq per 
Mdd (marchio del distributore) che com-
prende dieci referenze fresche in sotto-
vuoto. Ne fanno parte diversi tagli speci-
fici per barbecue a cui sono stati abbinati 
rub e ricette dedicate e studiate dal nostro 
grill master. I tagli, inoltre, sono caratte-
ristici e difficilmente reperibili sul banco 
servito tradizionale”. A rendere interes-
santi i prodotti di Centro Carne concorro-
no svariate caratteristiche: “La forza dei 
nostri prodotti parte sicuramente dalla 

Amica Natura realizza storicamente prodotti destinati alla cottura sulla 
griglia. Le referenze più apprezzate sono hamburger di carne bovina e 
salsicce di carne suina. Queste sono disponibili già precotte e griglia-
te, cosa che rende la riattivazione molto più semplice e veloce senza 
rinunciare agli aromi affumicati tipici della griglia. “Abbiamo recente-
mente realizzato due nuove referenze nella famiglia dei grigliati, mini 
burger di carne bovina e mini salsiccia di carne suina, con un peso di 
30 g e un diametro di 50 mm”, sottolinea Maurizio Vacchi. “Possono 
essere consumati come snack in aperitivi e feste o essere facilmente 
personalizzati per piccole degustazioni”.
Gli hamburger di carne bovina grigliati sono disponibili nelle seguenti 
pezzature: 30g, 78g, 100g, 135g, 180g. La salsiccia di suino grigliata 
è disponibile nelle pezzature da 30g e 100g.

Canali di distribuzione: foodservice e Horeca.

Matteo Barbieri, responsabile commerciale Raffaele Pilotto, direttore commerciale e marketing Stefania Bianchi, direttore marketing

Claudia Corradetti, responsabile marketing 

Maurizio Vacchi, responsabile commerciale

Alcar Uno Centro Carni Company DelicatesseAlcass
www.alcaruno.it www.centrocarnicompany.com/it www.delicatesse.itwww.amicanatura.it

Linea skin pack con tagli particolari di suino.
Ingredienti
Suino razza Duroc.
Confezionamento
Skin pack.
Tempi di scadenza
20 gg.

Burger prelibato e succoso con un aroma di affumicatura che 
dona al prodotto un tocco in più. Dedicato a chi al barbecue non 
può rinunciare. Senza glutine.
Ingredienti
Carne di bovino (86%), acqua, fiocchi di patata, sale, fibra ve-
getale da agrumi, pisello e carota, aromi naturali, antiossidante: 
acido ascorbico, aroma di affumicatura, spezie.
Confezionamento
Skin pack.
Tempi di scadenza
21 gg di shelf life dalla data di produzione del prodotto.

Il maiale sfilacciato cotto 
a bassa temperatura è un 
piatto versatile che può es-
sere gustato in vari modi. 
Può essere abbondante-
mente adagiato su un pa-
nino morbido, condito con 
salsa barbecue agrodolce 
e servito con insalata di ca-
volo per un classico panino. 
In alternativa, può essere 
servito insieme a pane di 
mais, sottaceti e una varietà 
di verdure grigliate per un 
pasto abbondante e appa-
gante.
Ingredienti
Coppa di suino, sale, aromi, antiossidante: acido ascorbico.
Confezionamento
Disponibile nei formati da 2,2 kg o 500 gr.
Tempi di scadenza
60 gg garantiti.

Il pulled pork di Centro Carne vanta un rub di spe-
zie unico, risultato di una lunga ricerca e speri-
mentazione realizzata in collaborazione con il grill 
master, Daniele Govoni. La materia prima è sele-
zionata e il taglio scelto rende il prodotto succo-
so, morbido, ideale per un pullaggio perfetto. La 
stessa pezzatura è fondamentale: come spiega 
l’azienda, oggi la necessità è quella di un prodotto 
quanto più uniforme, a peso fisso; scegliere i pez-
zi più adeguati, quindi, influisce sulla resa finale 
del prodotto. 
Il prodotto è facile e veloce nella preparazione: 
bastano 10 minuti in acqua bollente per rigenerar-
lo e otto minuti in forno per esaltarne il gusto.
Confezionamento
Sottovuoto.
Tempi di scadenza
60 gg.

Mini burger di carne bovina grigliati / Mini salsicce di carne suina 
grigliate.
Ingredienti burger
Carne bovina (65%), acqua, pangrattato (farina di grano tenero, 
lievito di birra, sale), farina di soia, sale, estratto di lievito.
Ingredienti salsiccia
Carne suina, acqua, fibre vegetali, sale, zuccheri: destrosio, sac-
carosio, aromi naturali, spezie, antiossidanti: E300-E301, correttore 
di acidità: E331.
Confezionamento
Cartone 56pz / 58.
Tempi di scadenza
12 mesi.

cura del taglio, a partire dalla mezzena, fino alla 
sperimentazione di rub studiati ad hoc e ai consi-
gli sulla cottura. La materia prima resta comunque 
un anello fondamentale della nostra filiera, visto 
che trattiamo carni in osso che vengono sezionate 
e lavorate direttamente. Anche il packaging rap-
presenta un elemento importante: racchiude mol-
teplici informazioni, ha un QR Code che rimanda 
alle ricette, ai consigli di cottura e di preparazio-
ne”. Con l’obiettivo di abbracciare il progetto a 
360°, Centro Carne ha organizzato dei corsi Bbq 
in azienda dedicati sia a esperti del settore sia ad 
appassionati - un percorso formativo sul tipo di 
taglio fino alla preparazione e alla cottura con la 
spiegazione dei termini utilizzati nel mondo Bbq 
- e, a breve, realizzerà video tutorial sul canale 
Youtube. 

Canali di distribuzione: Gdo e Horeca.

Centro Carne www.centrocarne.com

Daniele Govoni, grill master

fine

guida buyer - speciale BBQ
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Il Vitellone Bianco dell’Appennino Centrale Igp 
è il primo marchio di qualità per le carni bovine 
fresche approvato dalla comunità europea per l’I-
talia. Da 25 anni indica, certifica e garantisce la 

carne prodotta dalle tre razze bovine da carne tipiche 
dell’Italia centrale: Chianina, Marchigiana e Romagno-
la. Quando si parla di ‘Vitellone Bianco dell’Appen-
nino Centrale Igp’ si indicano i bovini da carne di età 
compresa fra i 12 e i 24 mesi (è l’età in cui gli anima-
li sono giovani e la loro carne è magra), caratterizzati 
da un mantello bianco che risalta sulla cute nera e che 
permette loro di tollerare le radiazioni solari degli am-
bienti in cui pascolano. Sono allevati infatti, con una 
tradizione millenaria, sull’Appennino centrale alimen-
tandosi con foraggio e mangimi tipici del territorio che 

conferiscono un aroma e un sapore unici.
“Non c’è una ‘razza’ Igp: non esistono, quindi, la 

Chianina, la Romagnola o la Marchigiana Igp.
La razza è solo uno dei requisiti necessari per otte-

nere la certificazione finale del prodotto”, sottolinea 
il presidente Stefano Mengoli. “Per poter certificare la 
carne, devono essere rispettati tutti i requisiti previsti 
dal disciplinare di produzione. È per questo che la sola 
razza, senza la certificazione Igp ‘Vitellone Bianco 
dell’Appennino Centrale’, non è garanzia di qualità, 
tipicità e territorialità”. I bovini di razza Romagnola, 
Marchigiana e Chianina sono, infatti, allevati in Italia e 
nel mondo, ma solo la denominazione protetta permette 
di tutelare, valorizzare e difendere anche il loro legame 
con il territorio tipico di origine e di produzione.

Qualità, tutela dell’ambiente e sostenibilità sono solo alcune delle caratteristiche 
della sua filiera. Il Consorzio celebra i 25 anni della certificazione delle carni prodotte 
dalle razze Romagnola, Marchigiana e Chianina. La nostra visita agli allevamenti. 

Vitellone Bianco Igp: 
eccellenza italiana

Ormai è consuetudine che, quando si 
sente parlare di carne, l’associazione 
va agli allevamenti intensivi e al loro 
impatto ambientale. In questi anni l’in-
tero comparto è stato letteralmente de-
monizzato. C’è il riscaldamento globa-
le? È colpa dei gas serra prodotti dagli 
allevamenti. La terra soffre la siccità? 
È colpa dell’eccessivo consumo idrico 
del mondo zootecnico.

Io oggi mi sento responsabile di mo-
strare un’altra faccia della realtà. Per-
ché, soprattutto se guardiamo all’Italia, 
è tutta un’altra storia. L’ultima espe-
rienza che ho vissuto - ho visitato alcu-
ni allevamenti del circuito del Vitellone 
Bianco dell’Appennino Centrale Igp - 
mi ha permesso di capire la bellezza e 
i benefici insiti nella zootecnia. 

Ho visto con i miei occhi cosa vuol dire 
benessere animale, allevamento mo-
derno e sostenibile, innovazione che 
abbraccia la tradizione. Ho percepito 
da vicino cos’è il rispetto per la natura, 
per la terra e per il tempo. Ho ascolta-
to racconti che parlano di famiglie, di 
duro lavoro e della passione per fare le 
cose fatte bene. Sono le caratteristiche 
che contraddistinguono gli allevamenti 
bovini italiani. E la carne del Vitellone 
Bianco Igp, succulenta, tenera e gu-
stosa, racconta perfettamente tutto ciò 
che ho visto, percepito e sentito. 

Il 2022 è stato un anno di crescita e di consolida-
mento per il Consorzio. I dati parlano chiaro: 18.311 
i bovini certificati, 3.218 gli allevamenti iscritti al 
Consorzio, 997 macellerie, 77 mattatoi e 123 labo-
ratori di sezionamento. Le regioni in cui si alleva il 
Vitellone Bianco Igp sono Umbria, Lazio, Toscana, 
Marche, Campania, Abruzzo, Emilia Romagna e 
Molise. Sul fronte delle razze, si contano 6.866 capi 
di Marchigiana, 9.351 di Chianina e 2.094 di Ro-
magnola. Dal punto di vista dei canali di vendita si 
assiste a un consolidamento della quota destinata 
ai prodotti trasformati (hamburger, ragù, bresaola, 
tartare, pasta ripiena).

In alcune zone d’Italia dire ‘Fiorentina’ equivale a 
dire ‘Chianina’. È sbagliato: la fiorentina è un ta-
glio di carne e non una razza. Da questo equivoco 
nasce il malinteso che gran parte delle macellerie 
e dei ristoranti offrano carne di razza chianina o di 
‘Vitellone Bianco Igp’. I numeri svelano una realtà 
diversa. Ogni anno, infatti, vengono certificati come 
Igp Vitellone Bianco dell’Appennino Centrale circa 
18mila capi bovini. Considerando che da ogni capo 
si ottengono circa 40 fiorentine, si stimano al mas-
simo 725mila fiorentine certificate a marchio Igp, 
troppo poche per trovarle in ogni ristorante o ma-
celleria italiana.	

Il Consorzio ha celebrato i primi 25 anni dell’Igp nella splendida cornice 
della Rocca di Casalina, a Deruta (Pg). Nel corso dell’evento sono stati 
illustrati i traguardi raggiunti e, a seguire, è stata organizzata una serata di 
degustazioni. Per l’occasione è stata messa a punto una collaborazione con 
altri 24 Consorzi e Associazioni di prodotti Dop e Igp dello stesso territorio 
del Vitellone Bianco dell’Appennino Centrale Igp. “Celebriamo con orgoglio 
i primi 25 anni della nostra Igp, sinonimo di qualità, tipicità e territorialità”, 
spiega Andrea Petrini, direttore del Consorzio. “La sinergia con tutti i con-
sorzi intervenuti all’appuntamento dimostra come l’unico modo di difendere 
e tutelare il territorio e i piccoli produttori è rappresentato dai prodotti che 
con il territorio stesso sono strettamente legati”.

In Val di Chiana, l’allevamento Fierli, con i suoi circa 100 capi di Vitel-
lone Bianco dell’Appennino Centrale Igp razza chianina, è sinonimo 
di passione, lavoro e qualità. L’azienda, guidata dai fratelli Atos ed 
Eros Fierli, vanta una struttura all’avanguardia e in totale sintonia con 
l’ambiente, dove il benessere animale è una condizione imprescindi-
bile e dove gli animali sono nutriti esclusivamente con materie prime 
coltivate nell’azienda agricola. Il lavoro dell’allevatore qui va oltre la 
produzione di carni di qualità: i fratelli Fierli sono, infatti, anche im-
portanti custodi del territorio in cui vivono e lavorano. 

ALCUNI NUMERI ATTENZIONE ALLA ‘FIORENTINA’

IL CONSORZIO FESTEGGIA 25 ANNI DI IGP VISITA AGLI ALLEVAMENTI 
DELLA SOCIETÀ AGRICOLA FIERLI

Da sinistra, Stefano Mengoli e Andrea Petrini, rispettivamente presidente e direttore 
del Consorzio, durante il taglio della torta.
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primo piano

Era la domanda delle doman-
de che rimbalzava tra i padi-
glioni di Cibus Connecting 
Italy (29-30 marzo) e Tut-

tofood (8-11 maggio): e adesso cosa 
succede? Manager, buyer, importatori 
e operatori del mondo fieristico tutti 
a cercare di dipanare la matassa della 
recente alleanza Cibus-Tuttofood. Ma 
nessuno si sbilanciava più di tanto. 
L’intesa era appena stata resa nota e 
le incognite erano davvero troppe. Ma 
ora, invece, cominciano a chiarirsi al-
cuni aspetti. 

L’accordo di marzo
In effetti, l’accordo tra Fiere Parma e 

Fiera Milano è recentissimo. Siglato nel 
marzo 2023, è frutto di una lunga tratta-
tiva iniziata nel 2020. Una partnership 
passata al vaglio dei soci pubblici e pri-
vati dei due Cda, in un confronto reci-
proco segnato da un continuo scambio 
di vedute. Sempre in un’ottica di colla-
borazione tra gli enti fieristici, pensan-
do a come valorizzare al meglio il made 
in Italy. Fiera Milano diventa il secon-
do azionista privato di Fiere di Parma, 
con una quota del 18,5%, dopo Crédit 
Agricole Italia, che detiene il 26,44%. 
Insieme a Unione Parmense degli In-
dustriali, a quota 6,88%, si consolida 
dunque un accordo tra i soci privati che 
hanno guidato la società Ducale negli 
ultimi 14 anni. Proprio l’ente fieristico 
gestirà entrambe le manifestazioni con 
il partner storico di Cibus: Federali-
mentare. I soci pubblici, ovvero Comu-
ne e Provincia con il 15,97 % ciascuno 
e Regione Emilia Romagna (che detie-
ne il 4,15%), ampliano il loro patto alla 
Camera di Commercio (che detiene il 
9,78%), rispondendo alle sollecitazioni 
istituzionali. La maggioranza qualifica-
ta è stata fissata a sei voti su nove per il 
Cda e all’85% delle quote in assemblea 
soci, così da tutelare azionisti pubblici 
come Comune e Provincia, che hanno 
una quota che permette di esercitare il 
diritto di veto. L’operazione ha dunque 
una natura industriale, ma con risvolti 
inevitabilmente politici: è stata forte-
mente voluta non solo da tutti i Soci di 
Fiere di Parma e da Fiera Milano, ma 
anche sollecitata dai diversi soggetti 
come il ministero degli Affari Esteri, il 
ministero delle Imprese e del Made in 
Italy, il ministero della Agricoltura, del-
la Sovranità Alimentare, l’Agenzia Ice.

Il calendario dei prossimi anni
Ora, dicevamo, inizia a chiarirsi il 

progetto. Il prossimo anno, dopo l’edi-
zione light del 2023, Cibus tornerà in 
grande stile a Fiere di Parma, dal 7 al 
10 maggio con tutto il meglio del made 
in Italy agroalimentare. L’anno succes-

sivo toccherà a Tuttofood, in scena a 
Milano dal 5 all’8 maggio 2025 con una 
notevole presenza di espositori interna-
zionali e un innovativo ‘Fuori salone’, 
in parte anticipato durante il recente 
Aperitivo Festival del vulcanico Fede-
rico Gordini. 

Fin qui si tratta di informazioni note, 
il vero tema è quel che accadrà nel 
2026. Stando a fonti solitamente bene 
informate, dovrebbe esserci ‘Tuttofood 
powered by Cibus’ a Milano nel mese 
di maggio, con una foltissima presenza 
di espositori da tutto il mondo mentre 
l’anno successivo – ovvero nel 2027 – 
ci sarebbe Cibus a Parma sempre più 
focalizzato sul made in Italy e i suoi 
territori. Entrambe le fiere avranno 
un’attenzione particolare al fuori casa 
e alla sostenibilità, ovvero gli ambiti 
attraverso i quali le generazioni future, 
sempre di più, si relazioneranno con il 
mondo food&beverage. Nel 2028 tor-
nerebbe Tuttofood sempre più interna-
zionale, probabilmente a maggio ma 
forse in autunno (in chiave potenzial-
mente antagonista a Sial).

La regia degli eventi sarà affidata for-
malmente a Fiere di Parma, ma Fiera 
Milano contribuirà allo sviluppo inte-
grato dei due eventi sia come azionista 
sia in termini di risorse umane in quan-
to il team avrà due uffici: uno a Parma 
e l’altro presso Fiera Milano; si cree-
ranno interessanti sinergie nell’area 
Horeca con la ‘corazzata’ Host guidata 
da Simona Greco, oggi anche Board 
Member di Fiere di Parma.

Un player di respiro europeo
Se il calendario dovesse essere que-

sto, si conferma la volontà di creare un 

player di respiro internazionale pron-
to a capitalizzare i vantaggi di una 
location come Milano e il know how 
di Fiere Parma, cresciuta esponenzial-
mente in questi anni, e di Federalimen-
tare, oggi guidata da Paolo Mascarino 
(top manager Ferrero). Proprio Masca-
rino, all’indomani dell’accordo ave-
va dichiarato: “L’intesa concorre alla 
visione di creare maggiori sinergie in 
Italia tra tutti gli attori del nostro si-
stema alimentare. Le opportunità di 
crescita sono sui mercati internaziona-
li, e grazie a Cibus-Tuttofood potremo 
contare su eventi fieristici di ancor più 
alto livello e visibilità che rafforzeran-
no la competitività del Made in Italy 
alimentare all’estero”.

Da queste premesse appare chiaro 
che il nuovo soggetto – anche con il 
supporto del Governo – punterebbe a 
competere con alcune grandi fiere eu-
ropee, attraverso un combinato dispo-
sto unico ovvero Cibus&Tuttofood. 
Un player che avrebbe in portafoglio 
due eventi consolidati e integrati, con 
un elevato potenziale che potrà essere 
alternativo ai competitor continentali, 
storici ma isolati. Anche tenendo conto 
della pluriennale partnership tra Parma 
e Colonia.

Insomma, molti aspetti sono ancora 
da definire, com’è naturale che sia. Ma 
il progetto inizia a prendere forma. Ed 
è senz’altro una buona notizia per il 
nostro Made in Italy. 

Negli ultimi mesi gli operatori si sono chiesti quale direzione prenderà l’accordo 
tra Milano e Parma. Restano diverse incognite, ma filtrano i primi dettagli 
sul calendario fieristico dei prossimi anni.

Cibus-Tuttofood: 
quale futuro?

L’ingresso di Fiere Parma

Il quartiere fieristico Fiera Milano
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attualità focus on

Frigerio 
vs Santambrogio
Una simpatica tenzone fra il nostro editore e l’amministratore delegato 
di VéGé. A tema i listini e le marginalità. Con qualche deriva calcistica rossonerazzurra.
Fosse sempre così il dialogo tra le parti…

Tutto comincia su 
Linkedin. Gior-
gio Santambro-
gio, Ad di VéGé, 

commenta così, con un post, 
un suo articolo su Food: “Il 
nostro settore, del FMGC, 
è responsabile solo dell’8% 
del monte aumento mensile 
che una famiglia ha dovuto 
sopportare lo scorso anno, 
ma sembra invece, media-
ticamente parlando, che il 
carrello della spesa sia il 
male dell’Italia. Beh: una 
prima possibile soluzione 
la ipotizzo nell’articolo. 
Se gli amici dell’industria 
iniziano ad abbassare i li-
stini, noi si trasferisce in-
tegralmente questo saving 
ai Clienti e una prima spal-
lata alla dinamica inflattiva 
si può avere. Che ne dite? 
Troppo innovativa questa 
soluzione?”. Gli risponde 
Angelo Frigerio, direttore 
di alimentando: “Carissimo 
amico rossonero (a propo-
sito, zero tituli quest’anno) 
cominciamo magari anche a 
ridurre certe marginalità su 
determinati prodotti. Ismea 
racconta che sul prodotto 
prosciutto cotto alta quali-
tà la Gd ha un margine del 
51%. Sui freschi freschis-
simi è la regola, o quasi. 
Attendo dunque qualche 
insegna che cominci. Così 
si potrà scatenare un effet-
to domino che, come dici 

tu, porterà ancora più onore 
all’intera business commu-
nity”. Una provocazione, a 
cui Santambrogio controri-
sponde: “Carissimo Angelo, 
amico nerazzurro, il gioco 
del calcio non è come nelle 
bocce dove vince chi più si 
avvicina e quindi ogni rife-
rimento ad Istanbul è palese. 
Per ciò che invece concerne 
quanto Ismea ha presenta-
to in merito al mercato dei 
salumi nell’assemblea di 
Assica, l’osservazione è 
molto semplice e la sanno 
tutti, senza bisogno di spe-
culare. Da quello che viene 
definito ‘immenso margine’ 
tutti sappiamo che ci sono, 
nel banco servito, una serie 
infinita di costi da conside-
rare. Sfridi di lavorazione 
che possono arrivare fino al 
20%, calo peso naturale dei 
prodotti, in alcuni casi fino 
al 10%, costo del lavoro di 
addetti qualificati. Spesso 
il banco servito ha un conto 
economico di reparto nega-
tivo. Quindi questi dati di 
margine al 50% sono una 
distorsione della realtà, non 
tengono conto dell’impat-
to organizzativo del banco 
servito. In ogni caso, pro-
babilmente non solo per il 
mio appello, ma per la logi-
ca del mercato, qualche pri-
mo cambiamento lo stiamo 
notando. Qualche Industria, 
forse per calo drammatico 

Le aziende del settore alimen-
tare mostrano un significa-
tivo incremento del tasso di 
default, che a fine 2022 si 

attesta attorno al 4%, regge meglio il 
comparto agricolo, sebbene con tas-
si superiori al 2%. In generale, l’e-
same degli andamenti delle aziende 
nel 2021 e 2022 mette in evidenza 
come il contesto macroeconomico di 
instabilità abbia influenzato le per-
formance del settore agroalimentare. 
Queste alcune delle evidenze del-
lo studio realizzato da Crif Ratings, 
agenzia di rating del credito del grup-
po Crif. L’analisi è stata condotta su 
un campione di circa 11mila aziende 
italiane, secondo classificazione Crif 
Ratings, nel settore dell’agricoltura  
e di cui sono stati analizzati i bilanci 
2021 disponibili. Se da un lato nell’a-
groalimentare è stato registrato un 
deciso aumento dei fatturati, con una 
crescita generale del valore generato, 
dall’altro si è verificato un significa-
tivo incremento della rischiosità, con 
i default che a livello nazionale sono 
aumentati di almeno 1 punto percen-
tuale.

Margini sotto pressione
“Questo peggioramento così mar-

cato del food&beverage è il riflesso 
della forte esposizione del comparto 
all’aumento dei prezzi delle materie 
prime e dell’energia, mentre risulta-
no più in linea con le evidenze nazio-
nali i tassi di default nel settore agri-
colo. La crescita record dei fatturati 
è riconducibile prevalentemente alla 
spinta dell’inflazione, che ha portato 
le imprese dell’agroalimentare a ri-
alzare i prezzi dei propri prodotti a 
listino. Nel 2023, crediamo che i fat-
turati continueranno a progredire per 
effetto dell’inflazione, ma allo stes-
so tempo i margini operativi reste-
ranno sotto pressione”, spiega Luca 
D’Amico, amministratore delegato di 
Crif Ratings.

Nel complesso, allargando lo 
sguardo anche ad altri settori, i com-
parti agricolo e alimentare si collo-
cano all’interno del ‘corridoio’ rap-
presentato dal macrosettore ‘Leisure’ 
(che comprende ristorazione, viaggi 
e turismo, lotterie, attività ricreative, 
sportive e di intrattenimento), che se-
gna i risultati più critici in assoluto, 
e dal comparto farmaceutico che se-
gna invece i risultati migliori. In ogni 
caso, l’agroalimentare è comunque 
sopra la media italiana.

Pesa l’indebitamento
Andando a guardare l’indebitamen-

to da parte delle imprese, emerge an-

cora più chiaramente l’immagine di 
un comparto posizionato su livelli 
di rischio superiori rispetto alla me-
dia nazionale. Nelle imprese agricole 
vediamo infatti un debito finanziario 
lordo quasi 7 volte superiore al mar-
gine operativo lordo, in media, un 
rapporto che scende a 4 nell’alimen-
tare, ma che resta comunque sopra la 
media nazionale. A causa della pan-
demia, le aziende dal 2020 hanno fat-
to maggiore ricorso al credito, accu-
mulando quindi dei debiti che hanno 
portato a uno squilibrio tra il debito 
e il margine operativo lordo. Il rias-
sesto, con il ritorno ai livelli pre-Co-
vid, viene rallentato attualmente da 
un contesto macroeconomico ancora 
instabile.

L’autofinanziamento delle imprese 
attraverso la gestione operativa risa-
le a rilento, con un andamento molto 
più basso rispetto alla media italiana, 
andando a scapito della sostenibili-
tà economica. Il settore alimentare, 
infatti, segna in media un margine 
operativo lordo che è circa 10 volte 
gli oneri finanziari, un rapporto che 
scende a 8 circa per l’agricoltura, 
quando la media nazionale è superio-
re alle 15 volte. Inoltre, attualmente 
la politica monetaria espansiva non 
gioca a favore e il contesto di rialzo, 
che continuerà del 2023 e potrebbe 
mettere sotto pressione i settori e le 
imprese più fragili.

Le prossime sfide
Guardando ai prossimi passi del 

settore agroalimentare e agli inve-
stimenti, c’è molta strada da fare 
sulla digitalizzazione dei processi, 
sulla tracciabilità delle filiere, non-
ché sull’ottimizzazione delle risorse 
idriche ed energetiche, così come su 
tutti quei fattori che vanno a com-
porre gli indici Esg. Secondo quan-
to rilevato da Crif Ratings, infatti, in 
quest’ambito il 95% delle aziende ha 
dei punteggi negativi o pessimi. Le 
aziende agricole, oltre ad essere le 
più esposte ai rischi fisici e di tran-
sizione, sono anche caratterizzate da 
ampi margini di miglioramento sulle 
tematiche sociali, con riferimento al 
forte precariato, stagionalità degli 
impieghi e, talvolta, dalla limitata at-
tenzione a welfare/diritti umani. 

Sul piano della gestione di impresa, 
invece, emerge come la maggior parte 
siano aziende per lo più a conduzione 
familiare e con poca trasparenza in-
terna. È un settore che può presentare 
esempi molto virtuosi, come le azien-
de che applicano circular economy e 
progetti di rigenerazione della biodi-
versità. 

Lo studio realizzato da Crif Ratings evidenzia un peggioramento delle condizioni 
per le imprese. Pesano gli elevati costi di materie prime ed energia. Tracciabilità, 
digitalizzazione e sostenibilità dovranno essere le priorità dei prossimi anni. 

Cresce il rischio di default 
nell’agroalimentare

Andamento dei tassi di default

Il debito finanziario lordo rispetto al margine operativo lordo

Il margine operativo lordo rispetto agli oneri finanziari
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di volumi, propone canvass 
continuativi o simil listini 
abbassati. Che sia il sas-
solino che possa diventare 
positiva frana deflattiva?”. 
Immediata la controrepli-
ca di Frigerio: “Carissimo 
Giorgio, sempre amico ros-
sonero, hai perfettamente 
ragione: infatti noi bauscia 
non siamo andati vicino ma 
abbiamo vinto Coppa Italia 
e Supercoppa. Non solo, sia-

mo arrivati terzi in Campio-
nato meritandoci un posto 
in Champions. Voi invece ci 
siete arrivati vicino e solo la 
penalizzazione della Juven-
tus (scandalosa) vi ha per-
messo un posticino sempre 
nella prossima Champions. 
Ma torniamo al prosciutto 
cotto. Vere le osservazioni 
che fai tu. Un po’ meno le 
percentuali. E’ chiaro che si 
deve lavorare sulla gestione 

e sull’efficienza. Altrimen-
ti si perde. Insomma, la Gd 
non deve fare come il Milan. 
Che compra De Ketelaere a 
35 milioni di euro e poi lo fa 
stare in panchina perché è un 
pippone. E in tutto il Cam-
pionato fa solo un assist… 
Mi fermo qui. In quanto ci 
sarebbe da discutere sulle 
marginalità delle vaschette. 
Lì non ci sono costi. Quello 
è il vostro vero Tonali…”.
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attualità
di Tommaso Farina

Il clima mite dell’estate non ha 
portato bene a Esselunga. L’a-
zienda di grande distribuzione 
della famiglia Caprotti ha incoc-

ciato in una pesante grana giudiziaria 
di non facile soluzione. La notizia, lo 
scorso sabato 22 giugno, è stata un ter-
remoto: la Procura della Repubblica 
di Milano ha emesso un decreto di se-
questro preventivo d’urgenza ai danni 
della grande Esse dei supermercati 
italici, per un valore di 47.765.684,45 
euro. Quasi 48 milioni, centesimo più 
centesimo meno. Un provvedimento 
del genere, eseguito seduta stante dai 
finanzieri del Comando Provinciale di 
Milano su disposizione del pubblico 
ministero Paolo Storari, non viene ir-
rogato senza una grave accusa. Nello 
specifico, si tratta di addebiti molto 
pesanti: l’azienda avrebbe sfruttato i 
lavoratori, onde mettere in atto quella 
che sembra una gigantesca frode fi-
scale.  Ma vediamo come sono andate 
le cose.

La natura delle accuse
Stando alle indagini, portate avanti 

dal Nucleo di Polizia Economico-Fi-
nanziaria di Milano con la collabo-
razione del Settore Contrasto Illeciti 
dell’Agenzia delle Entrate, sarebbe 
stata realizzata, citiamo testualmente, 
“una complessa frode fiscale carat-
terizzata dall’utilizzo, da parte della 
beneficiaria finale del meccanismo 
illecito, di fatture per operazioni giu-
ridicamente inesistenti e dalla stipu-
la di fittizi contratti di appalto per la 
somministrazione di manodopera, in 
violazione della normativa di setto-
re, che ha portato all’emissione e al 
conseguente utilizzo di fatture inesi-
stenti per un ammontare complessivo 
di oltre 221 milioni di euro, più Iva 
superiore a 47 milioni di euro”. Tra-
dotto? False fatturazioni, un reato che 
lo Stato difficilmente perdona quando 
riesce ad appurarlo: l’evasione dell’I-
va è qualcosa su cui di questi tempi 
non si scherza mai.

E come sarebbe avvenuto tutto 
questo? È la stessa Procura a comu-
nicarlo: ricostruendo la “filiera del-
la manodopera”, è stato rilevato che 
“i rapporti di lavoro con la società 
committente sono stati in taluni casi 
‘schermati’ da società ‘filtro’ che a 
loro volta si sono avvalse di diverse 
società cooperative (società ‘serbato-
io’), mentre in altri sono stati intrat-
tenuti direttamente con quest’ultime 
che hanno sistematicamente omesso il 
versamento dell’Iva e, nella maggior 
parte dei casi, degli oneri di natura 
previdenziale e assistenziale”. Quin-
di, nella catena non proprio virtuosa 

paventata dai giudici, non si tratta 
solo di evasione dell’Iva, ma anche 
di mancato pagamento di contribu-
ti e di altre spettanze dei dipenden-
ti. Nel provvedimento di urgenza, 
il pubblico ministero ha parlato di 
un “sistema” già emerso in altre in-
dagini da lui istruite, attraverso il 
quale grandi aziende si garantiscono 
“tariffe altamente competitive” sul 
mercato “appaltando manodopera” 
in modo irregolare per servizi di lo-
gistica e “movimentazione merci”. 
Il sequestro già compiuto è stato poi 
convalidato il 30 giugno dal giudice 
per le indagini preliminari Domeni-
co Santoro. La Procura, senza mezzi 
termini, parla di “somministrazione 
illecita di manodopera”, di “siste-
matico sfruttamento dei lavoratori” 
e di “ingentissimi danni all’erario”. 
In pratica, andando oltre il linguag-
gio legale, secondo l’accusa di fatto 
i lavoratori lavoravano per la grande 
impresa, ma sulla carta erano dipen-
denti di cooperative, consorzi e altre 
società, definite “serbatoi di mano-
dopera”, che nascevano e morivano 
in breve tempo, lasciando debiti. E 
con gli operai costretti a “migrare” 
da una società all’altra per mantene-
re il lavoro. 

Esselunga fin da subito si è dichia-
rata estranea a ogni addebito: una 
nota dell’azienda ha fatto subito sa-
pere che in quel di Pioltello si atten-

de “con fiducia le verifiche e gli ap-
profondimenti, nella consapevolezza 
di aver operato sempre nel rispetto 
della legalità”. 

L’ultima di una lunga serie
Comunque, se può consolare, Esse-

lunga non sarebbe la sola a mettere 
in atto questi (per ora presunti) ma-
gheggi fiscali. L’inchiesta dei togati 
di Milano, come ha detto la Procu-
ra, è infatti solo l’ultima di un filone 
che vede l’apertura di almeno altri 15 
procedimenti, tutti con le medesime 
modalità. Procedimenti che coinvol-
gono, per dire, Dhl Suplly Chain, Gls, 
Schenker, Uber, Tnt e altre aziende a 
dir poco importanti. Naturalmente, 
le effettive responsabilità saranno da 
stabilirsi nel dibattimento processua-
le. Su Esselunga, peraltro, pesano an-
che altre accuse pesanti: ad esempio, 
quella di caporalato, per cui sono 
indagati l’ex direttore finanziario 
Stefano Ciolli e quello attuale, Albi-
no Rocca. In questo caso, i sospetti 
sono arrivati dalla Servizi Fiduciari 
Soc. Coop., che fa parte della galas-
sia di Sicuritalia, uno dei maggiori 
nel campo della vigilanza privata e 
delle guardie giurate: i giudici l’han-
no messa in amministrazione giudi-
ziaria, perché i lavoranti ricevevano 
compensi ridicoli e subivano anche 
vessazioni e mobbing. Tra i clienti 
della società, anche Esselunga.

I sindacati fremono
Alcune sigle sindacali non se la 

sono fatta ripetere due volte. A Chia-
ri (Brescia), ove Esselunga ha un 
polo logistico le cui maestranze sono 
da mesi in agitazione e che Esselun-
ga ha denunciato per ‘presidio non 
autorizzato’, l’Unione Sindacale di 
Base ha pubblicato un velenoso co-
municato: “La strategia di Esselunga 
per far dimenticare di essere sotto in-
chiesta per i reati di evasione fiscale 
e contributiva e di caporalato è quel-
la di attaccare brutalmente il diritto 
di sciopero. […] Così, mentre la Pro-
cura di Milano apre un’inchiesta per 
fare luce sul sistema di appalti che 
permetterebbe a Esselunga di sfrut-
tare sistematicamente i lavoratori e 
di evadere milioni di euro in tasse, 
lorsignori vogliono criminalizzare 
chi non ha mai smesso di denunciare 
e lottare contro quello stesso sistema 
sul quale indaga il pubblico ministe-
ro Storari”.

Naturalmente, ci aspettiamo che 
le indagini facciano luce sulla reale 
natura di quello che è successo. Per 
ora, un fatto è certissimo: le Fiam-
me Gialle hanno sequestrato quasi 48 
milioni di euro alla grande Esse. Che 
peraltro, ancora in questi giorni, sta 
compiendo ingenti campagne di re-
clutamento per nuovi dipendenti. C’è 
da augurarsi che questi ultimi saran-
no assunti senza irregolarità.

I giudici di Milano hanno sequestrato 48 milioni a Esselunga. Il gruppo è accusato di aver ‘barato’ 
sul versamento dell’Iva con alcune disinvolte manovre nell’assunzione del personale tramite società 
cooperative. La difesa: “Abbiamo operato sempre nel rispetto della legalità”.

Tu chiamale, se vuoi,
evasioni...



42 43

Luglio/Agosto 2023 di Federico Robbe

dati & statistiche

Nel 2022 le aziende del compar-
to suinicolo sono state messe 
particolarmente alla prova. 
Pesano soprattutto l’aumento 

dei costi di produzione, l’inflazione e gli 
elevati costi energetici. L’Assemblea an-
nuale Assica, che si è svolta il 15 giugno a 
Roma, ha evidenziato come conseguenza 
del difficile anno passato una flessione sia 
nella produzione di salumi che nei con-
sumi, con una diminuzione della doman-
da interna, cui si è aggiunta nell’ultimo 
trimestre del 2022 anche la forte contra-
zione di quella estera. E la situazione non 
sembra migliorare per il 2023.

D’Angeli: “L’incremento dei costi 
produttivi supera il 25%”
“Il deciso e incessante aumento dei 

costi della materia prima, dei costi ener-
getici e dei costi ‘correlati’ è innegabile: 
l’incremento dei costi produttivi supera 
il 25%”, spiega il neoeletto presidente di 
Assica, Pietro D’Angeli. L’inflazione del 
primo trimestre 2023 al consumo è circa 
8%. Altrettanto evidente è che le indu-
strie del settore hanno scaricato a valle 
solo parzialmente gli aumenti registrati, 
mantenendo calmierati i prezzi finali di 
vendita a tutela dei consumatori. Questo 
fenomeno ha determinato una sempre più 
marcata contrazione dei margini e della 
redditività delle aziende e ha sicuramente 
contribuito a generare problemi di liquidi-
tà alle imprese e ad accentuare la tensione 
finanziaria, comprimendo la possibilità 
di generare flussi di cassa positivi. Il pro-
trarsi di questa dinamica di sofferenza dei 
conti economici non potrà naturalmente 
essere senza conseguenze sulle prospet-
tive del tessuto produttivo. L’accesso al 
credito è l’altra grossa discriminante per 
la salute del settore, soprattutto per le pic-
cole e medie imprese e per quelle azien-
de che non vantano rating estremamente 
positivi. A partire dalla seconda metà del 
2022, il panorama dei tassi di interesse è 
completamente cambiato: i tassi estrema-
mente bassi cui ci eravamo abituati negli 
ultimi anni sono balzati rapidamente in 
alto nel giro di pochi mesi. L’aumento 
del costo del denaro, che avrà i suoi pieni 
effetti nel 2023, contribuirà ad appesanti-
re enormemente i conti economici delle 
imprese che hanno fatto e dovranno fare 
ricorso al sistema bancario per il proprio 
fabbisogno finanziario. A questo scenario 
già preoccupante si affianca la perdita di 
potere d’acquisto delle famiglie: il con-
sumatore italiano è più in difficolta e si 
sta rivolgendo a categorie di acquisto 
più basse. Il rischio di contrazione dei 
volumi di vendita dei nostri prodotti, per 
tutti noi, è evidente. Non da ultimo, la 
recente alluvione in Emilia-Romagna ha 
compromesso i raccolti del 2023 facendo 
prevedere un nuovo incremento dei costi 
di grano e mais con il rischio di nuovi au-
menti dei costi di allevamento e gettando 
ulteriori nuove ombre sull’evoluzione 

dell’anno. Insieme dobbiamo individuare 
la via che possa portare il settore in un 
porto sicuro: senza redditività non c’è fu-
turo”, ha concluso il presidente.

I consumi in Italia
Nel 2022, il settore ha mostrato una 

certa resilienza testimoniata dai buoni 
risultati delle vendite in Gdo, ma l’in-
cremento dei costi di produzione ha 
penalizzato i volumi venduti negli altri 
canali, che hanno recepito prima gli au-
menti. Proprio in questi canali, infatti, i 
consumatori sembrano aver variato pri-
ma le proprie abitudini di spesa, modi-
ficando tipologia di prodotti comprati e 
i quantitativi.   Inoltre, soprattutto nella 
prima fase dell’anno, si è assistito ad un 
ridimensionamento dei formati di ven-
dita che ha contribuito alla riduzione 
dei quantitativi venduti come anche la 
maggiore attenzione delle famiglie che, 
abbandonata la mentalità della scorta che 
aveva contraddistinto la fase del Covid, 
hanno effettuato acquisti sempre più con-
sapevoli e in prossimità della occasione 
di consumo. 

Nel complesso dell’anno la disponi-
bilità totale per il consumo nazionale 
di salumi (compresa la bresaola) è stata 
di 994,1 mila tonnellate (-2,1%) contro 
1,015 milioni dell’anno precedente. Il 
consumo apparente pro-capite, conside-
rato l’andamento della popolazione, si è 
attestato intorno ai 16,7 kg contro i 17 del 
2021 (-2,1%). 

I consumi apparenti dei prosciutti cru-
di stagionati sono scesi a 219.700 ton 
(-1,2%); quelli di prosciutto cotto sono 
saliti a quota 276.100 ton (+0,5%). Sono 
risultati in aumento anche i consumi di 
mortadella e wurstel (+6% per 202.100 
ton) e quelli di salame attestatisi a 84.900 
ton (+4,2%). Hanno evidenziato un de-
ciso ridimensionamento i consumi di 
bresaola scesi a 24.000 ton dalle 25.800 

dell’anno precedente (-6,9%) e quelli 
degli ‘altri salumi’, attestatisi a 187.200 
ton. (-14,8%). La struttura dei consumi 
interni vede quindi al primo posto sem-
pre il prosciutto cotto, con una quota pari 
al 27,8% del totale dei salumi, seguito dal 
prosciutto crudo al 22,1% da mortadella/
wurstel al 20,3%, dal salame all’8,5% e 
dalla bresaola al 2,4%. Chiudono gli altri 
salumi al 18,8%. Considerando l’insieme 
dei salumi e delle carni suine fresche, il 
consumo apparente pro-capite è rimasto 
stabile a 28,4 kg (+0,2%) grazie all’in-
cremento registrato dai consumi di carne 
suina fresca (+3,6%).

La produzione
Nel 2022 la produzione di conserve 

animali e quella di grassi lavorati è risul-
tata in flessione rispetto a quella dell’an-
no precedente attestandosi a 1,393 milio-
ni di ton da 1,433 milioni di ton del 2021 
(-2,8%). L’insieme delle produzioni ha 
presentato un fatturato di 8.964 milioni 
di euro, superiore (+2,2%) a quello del 
2021 (8.774 milioni di euro). 

La produzione di salumi nel 2022 ha 
evidenziato una flessione in quantità, 
dopo l’importante incremento registrato 
nel 2021 e ha chiuso i dodici mesi atte-
standosi a 1,143 milioni di tonnellate da 
1,169 del 2021 (-2,2%). È risultato in 
leggero aumento, invece, il valore della 
produzione salito a 8.522 milioni di euro 
(+1,2%) da 8.420 milioni del 2021 spin-
to dagli aumenti dei costi di produzione. 
Anche in merito alla produzione in volu-
me, il primo posto va al prosciutto cotto, 
con una quota pari al 25,4% del totale 
dei salumi, seguito dal prosciutto crudo 
al 24,4%, dalla mortadella al 14,9%, dal 
salame all’11% e dai wurstel al 5,5 %. 

L’export e il saldo commerciale
Discreto risultato per le esportazioni 

di salumi italiani nel 2022 nonostante le 

penalizzazioni dovute alla Peste suina 
africana (che ha determinato la chiusura 
di alcuni importanti mercati esteri come 
Giappone, Serbia e Taiwan e l’imposizio-
ne di restrizioni da parte di altri mercati) 
e all’inflazione che hanno pesato sugli 
scambi rallentandone il passo e limitando 
il potenziale del settore.

Secondo i primi dati rilasciati da Istat, 
nel corso del 2022 le spedizioni dei salumi 
italiani si sono fermate a quota 197.800 
ton per 1.990,9 milioni di euro, registran-
do una lieve flessione a volume (-0,4%) 
ma una crescita a valore (+7,4%). Dati 
che nascondono però il forte peggiora-
mento registrato dall’export nell’ultimo 
scorcio dell’anno, quando, l’inflazione e 
l’aumento dei tassi di interesse hanno fat-
to rallentare anche la domanda dei nostri 
tradizionali partner commerciali, soprat-
tutto quelli comunitari. Le importazioni 
hanno mostrato una contrazione in quan-
tità ma una crescita in valore, fermandosi 
a quota 48.172 ton (-6,8%) per un valore 
di 255,2 milioni di euro (+3,5%).

Il saldo commerciale del settore è sa-
lito a quota 1.735,6 milioni di euro, in 
aumento (+8,1%) rispetto al 2021. Le 
esportazioni del comparto in termini di 
fatturato hanno, però, mostrato un passo 
più lento rispetto a quello dell’industria 
alimentare (+18,5%) e a quello generale 
del Paese (+19,9%).

La ricerca Ismea 
sul valore lungo la filiera
Il convegno è stato anche l’occasione 

di presentare in anteprima due importan-
ti ricerche commissionate da Assica. La 
prima, a cura di Ismea - Istituto di ser-
vizi per il mercato agricolo alimentare, è 
focalizzata sulla distribuzione del valore 
lungo la filiera. “La tensione sul mercato 
suinicolo resta ancora piuttosto alta. (...)

Salumi italiani: 
consumi in frenata

Aumento dei costi di produzione e inflazione pesano sul settore. 
Nel 2022 si registra un -2,2% in volume e una leggera crescita in valore (+1,2%). 
I dati dell’assemblea di Assica e l’elezione del nuovo presidente, Pietro D’Angeli. 

Che intende puntare su abbassamento dell’Iva, lotta alla Psa e potenziamento dell’export. 

Classe ‘62, appassionato sportivo 
ed autentico romagnolo, D’Angeli 
inizia giovanissimo la sua forma-
zione specifica nel settore agrario, 
delle carni e dei salumi sul territorio 
sin dalle prime esperienze, guada-
gnando competenze connesse a 
tutte le fasi produttive tipiche della 
filiera, poi arricchite e ampliate gra-
zie al conseguimento di diversi titoli 
presso la Sda Bocconi di Milano. 
Dal 2005 è direttore generale di Clai, 
cooperativa all’interno della quale 
è cresciuto, sin dal suo ingresso in 
azienda nel 1988 in qualità di diret-
tore di produzione e di stabilimento. 
Dal dicembre 2019 è inoltre ammini-
stratore unico di Zuarina. 
In Assica, dal 2021 è vicepresiden-

te con delega ai rapporti di filiera. “E’ 
mia intenzione lavorare in squadra, 
- ha dichiarato D’Angeli - avvalendo-
mi a fondo delle capacità dei colle-
ghi imprenditori che si impegnano 
nella vita associativa, sia attraverso 
le deleghe ai Vicepresidenti sia coin-
volgendo maggiormente i Presidenti 
dei Gruppi merceologici per le te-
matiche specifiche”. 
Il neopresidente ha messo in luce le 

priorità per i prossimi anni, in rispo-
sta alle altrettante sfide che il settore 
sta affrontando, dal forte incremento 
dei costi industriali e della materia 
prima (nazionale ed estera) alla Pe-
ste suina africana. “Come reazione 
al deciso e incessante incremento 
dei costi di materia prima, energia, 
packaging e di molti altri correlati e 
la difficoltà di trasferire tali maggiori 
oneri sui prezzi finali di vendita, an-
che alla luce della perdita di potere 
d’acquisto delle famiglie italiane, ri-
durre l’Iva al 4%, equiparando quin-
di carni e salumi a formaggi e pro-
dotti ortofrutticoli, contribuirebbe a 
rasserenare il mercato”, ha spiegato 
D’Angeli. “Per contrastare la diffu-
sione della PSA è di vitale impor-
tanza agire tempestivamente, con 
la condivisione e la messa in atto di 
azioni coordinate per l’eradicazione 
dell’infezione”. Per quanto riguarda 
le priorità interne, il Presidente pun-
ta a un maggior coinvolgimento dei 
giovani, sia all’interno delle singo-
le aziende che in Associazione: “Il 
tema della continuità aziendale e del 
passaggio generazionale è cruciale, 
soprattutto per la nostra filiera, com-
posta per la maggioranza da PMI di 
stampo familiare. In questo biennio 
intendo impegnarmi affinché ven-
ga favorito e facilitato l’ingresso o il 
maggior coinvolgimento dei giovani 
all’interno di Assica e delle nostre 
aziende associate: sono il futuro del 
nostro settore e del nostro Paese ed 
è necessario che acquistino sempre 
più voce anche all’interno della no-
stra organizzazione”.

Riduzione dell’Iva, export 
e lotta alla Psa: le priorità 
del neopresidente

Pietro D’Angeli

segue a pagina 44
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l’evento
di Federica Bartesaghi

Fornitori e clienti, amici e dipendenti. Il 
23 giugno, nella splendida cornice di 
Villa Mazzotti a Chiari, in provincia 
di Brescia, la “grande famiglia” Co-

ligroup si è riunita per festeggiare i primi 50 
anni dalla sua fondazione, avvenuta nel 1973 
per mano di Franco Libretti.

Alla guida dell’azienda, divenuta in mezzo 
secolo uno dei maggiori fornitori mondiali di 
tecnologie per il confezionamento alimentare, 
ci sono oggi i figli di Franco: Vittorio e France-
sca Libretti. Accanto a loro, un motivato team 
di oltre 100 persone che, insieme alle famiglie 
e al management aziendale, hanno celebrato i 
risultati del loro lavoro. 

“Work Hard, Play Hard è da sempre il nostro 
motto”, racconta con emozione l’Ad, Vittorio 
Libretti, nel suo discorso di saluto e ringrazia-
mento ai 400 ospiti presenti. “Per questa ragio-
ne, questa sera, non voglio parlare di lavoro e 
di macchine, ma solo festeggiare insieme a tutti 
voi i nostri primi 50 anni. E naturalmente, in-
vitarvi già da oggi alle celebrazioni per i nostri 
100 anni”.

La scalata tecnologica
Celebrare il passato, ma con un occhio sem-

pre rivolto al futuro è, secondo Libretti, il modo 
giusto di omaggiare chi con passione e tenacia 
ha dato il via a un’avventura imprenditoriale 
che si è trasformata, in pochi anni, da piccola 
realtà artigianale a un punto di riferimento nel 
mondo del packaging, in particolare per quanto 
riguarda la progettazione e costruzione di mac-
chine termoformatrici. Da sempre fiore all’oc-
chiello della produzione.

Dai primi anni ‘70, alcune importanti tappe 
hanno scandito la storia del brand. Tra queste la 
fondazione, nel 1990, di Alfaservice, azienda 
del gruppo specializzata in soluzioni di stam-
pa. E ancora l’apertura, nel 2002, di una branch 
americana a Irvine, in California. È degli stessi 
anni il debutto sul mercato della rivoluzionaria 
gamma di termoformatrici Thera, che sancisce 
il successo e il posizionamento internazionale 
del Gruppo.

Tra il 2018 e il 2019 l’azienda compie un al-
tro importante ‘balzo’ tecnologico, con la rele-
ase del software brevettato L.I.S.A per il mo-

nitoraggio delle linee produttive, e la nascita 
di Webskin/Webmap, la risposta di Coligroup 
a un mercato sempre più orientato verso solu-
zioni di confezionamento ecologicamente (ma 
anche economicamente) sostenibili. Il passo 
seguente è stata l’inaugurazione, nel 2021, del 
nuovissimo stabilimento a Chiari: un moder-
no polo produttivo che oggi porta l’azienda a 
occupare una superficie di oltre 15mila metri 
quadrati. 

L’evento per il 50esimo anniversario
La cena, allestita nel parco della villa, è stata 

accompagnata dalle eleganti note del Diamond 
Duo, duo jazz guidato dalla voce dell’arti-
sta sudafricana Nicole Magolie e del pianista 
Gabriele Gentile. A sorprendere gli ospiti, nel 
corso della serata, anche l’ingresso in scena 
della Compagnia del Bel Canto di Milano: 22 
performer, tra cantanti e ballerini, che hanno 
fatto risuonare nella notte una selezione delle 
arie più famose di alcune grandi opere liriche, 
dal ‘Nessun Dorma’ della Turandot di Puccini a 
‘Les Grisettes de Paris’ del La Vedova Allegra 
di Franz Lehár, tra suggestivi balli e coreogra-
fie.

Una serata celebrativa ma con uno sguardo 
alla solidarietà: durante l’evento, grazie a una 
lotteria di beneficienza, sono state raccolte im-
portanti donazioni in favore della Protezione 
Civile e destinate alla ricostruzione dell’Emilia 
Romagna in seguito all’emergenza alluvionale.

Il gran finale ha visto un laser show proiet-
tato sulla meravigliosa facciata della villa, ac-
compagnato da alcuni dei più grandi successi 
musicali degli ultimi 50 anni. In apertura non 
poteva essere che ‘Impressioni di Settembre’ 
della PFM, gruppo nato proprio nella città di 
Chiari. La serata è proseguita fino a notte inol-
trata: la villa, residenza del Conte Mazzotti, ce-
lebre fondatore della corsa delle Mille Miglia, 
ha infatti accolto nel suo cuore gli ospiti che, 
all’interno dei locali in stile liberty, hanno po-
tuto scatenarsi durante il dj-set. Una festa che 
ha riunito presente e passato, durante la qua-
le i primi dipendenti hanno potuto ritrovare i 
loro apprendisti, cresciuti insieme all’azienda. 
Celebrare il passato per realizzare il futuro, ap-
punto. Che resta tutto da scrivere.

(...) Nonostante il progressivo, benché parziale, rientro 
dei prezzi delle materie prime energetiche e dei prez-
zi di alcuni dei principali componenti dell’alimenta-
zione, la ridotta disponibilità di carne suina a livello 
europeo continua a tenere i listini su livelli elevati – 
ha spiegato Fabio del Bravo, Responsabile Direzione 
servizi per lo sviluppo rurale di Ismea. “Gli aumenti 
dei prezzi delle materie prime lungo la filiera si tradu-
cono in una marginalità esigua delle diverse fasi, come 
emerge anche dai primissimi e parziali risultati di uno 
studio sulla catena del valore dei salumi italiani. Il pro-
getto pilota è partito dal prosciutto cotto, che rappre-
senta quasi un quarto della spesa complessiva al det-
taglio per i salumi e con volumi di vendita in aumento 
nel 2022 nonostante il rialzo dei prezzi. L’analisi ha 
evidenziato come lo stretto collegamento tra i risultati 
di una fase con quelli della successiva determina la 
necessità di una sempre più forte interazione tra gli 
attori nella definizione delle strategie di sviluppo della 
filiera a salvaguardia del livello qualitativo della salu-
meria italiana che è l’elemento di distintività a livello 
mondiale”.

Più nel dettaglio, dall’analisi sul Prosciutto cotto na-
zionale alta qualità, venduto al banco a 25 euro/Kg, è 
emerso che il 51,6% resta alla distribuzione, mentre il 
19,6% va all’industria, il 16,3% ai macelli e il 12,5% 
agli allevatori. Nel caso di prosciutti cotti non alta qua-
lità, invece, gli equilibri sono i seguenti: 39,2% alla 
distribuzione, 19% all’industria, 23,7% ai macelli, 
18,1% agli allevatori.

Sostenibilità come asset fondamentale. 
L’indagine in partnership con Ivsi
La seconda ricerca presentata durante la giornata è 

dedicata alla sostenibilità, tema attualissimo, evocato 
anche dal ministro delle imprese e del Made in Italy, 
Adolfo Urso, nel corso della giornata. Si tratta di un 
asset centrale per l’associazione, in stretta sinergia con 
Ivsi (Istituto valorizzazione salumi italiani): proprio in 
occasione dell’Assemblea annuale dello scorso anno,  
aveva infatti presentato il suo ‘Programma di Sosteni-
bilità’, selezionato poi a novembre 2022 dalla Com-
missione Europea e incluso nella lista degli European 
Code of Conduct on responsible food business and 
marketing practices. Rientra in questo contesto anche 
il nuovo questionario, che ha coinvolto 37 aziende as-
sociate, elaborato e presentato dal prof. Marco Frey 
e dal suo team di Ergo, spin off della Scuola Supe-
riore Sant’Anna di Pisa. Presidente della Fondazione 
Global Compact Italia, organismo delle Nazioni Unite 
nell’ambito del Programma Global Compact, il prof. 
Frey è intervenuto per presentare i risultati: “Fra i pun-
ti di forza da segnalare vi è la sempre più diffusa pre-
senza di figure aziendali specificatamente dedicate alla 
sostenibilità. Inoltre, il 90% delle aziende rispondenti 
ha sviluppato un sistema di tracciabilità della filiera 
che consente di garantire controllo e trasparenza lungo 
tutta la catena del valore (circa 60% dei rispondenti) 
o lungo alcuni step (circa 30% dei rispondenti). Fra 
gli ambiti di miglioramento – ha invece sottolineato 
Frey – il più evidente è la mancanza di un approccio 
strategico per l’implementazione degli Obiettivi di 
sviluppo sostenibile di natura sociale e andrebbe me-
glio sviluppata anche la capacità di comunicare il pro-
prio impegno sulla sostenibilità ambientale e l’econo-
mia circolare. Infine, è emersa l’importanza del ruolo 
dell’Associazione nell’aiutare le imprese a migliorare 
il proprio profilo di sostenibilità”. Commenta Fran-
cesco Pizzagalli, presidente di Ivsi: “Abbiamo fatto 
molto, ma non abbastanza, a conferma che l’impegno 
delle due associazioni su queste tematiche continuerà 
più serrato che mai, guidato da tre pilastri: visione, 
condivisione e collaborazione”. In tema sostenibilità 
è intervenuta anche Silvia Grandi, direzione genera-
le economia circolare del ministero dell’Ambiente e 
della sicurezza energetica, che si è congratulata con 
Assica e Ivsi per il supporto allo schema ‘made gre-
en in Italy’ e per la costante e concreta attenzione che 
dedicano nell’accompagnamento alle imprese in un 
percorso di sostenibilità ‘vero’.

Salumi italiani: consumi in frenata

LA CATENA DEL VALORE NELLA FILIERA DEI SALUMI. 
PROGETTO PILOTA SUL PROSCIUTTO COTTO
Prosciutto Cotto - Acquisti Domestici

Canali di acquisto

Prosciutto cotto - Prezzi lungo la filiera

Panoramica del segmento
Il prosciutto cotto è il segmento che raccoglie le maggiori preferenze degli italiani, rappresentando poco 
meno di 1/4 della spesa complessiva per i salumi, e con volumi in aumento nel 2022 nonostante il rialzo dei 
prezzi (+4,2% in media).

Prosciutto cotto sfuso:
• È prevalentemente presso il su-
permercato (52% dei volumi).
• Nel canale discount i prezzi ri-
mangono fortemente inferiori (-24% 
rispetto a iper), ma nel quinquennio 
hanno registrato la crescita più 
elevata, insieme al libero servizio.
Prosciutto cotto confezionato:
• È prevalentemente acquistato al 
discount (43% dei volumi),
• Nel discount i prezzi rimangono 
sensibilmente inferiori rispetto agli 
altri (-35% rispetto a iper).
• Il discount è il canale che ha re-
gistrato il maggiore incremento dei 
prezzi nell’ultimo quinquennio.
• I negozi tradizionali rappresen-
tano un canale residuale (solo 1% 
dei volumi).

Fonte: elaborazione ISMEA su dati NielsenIQ Consumer Panel

Fonte: ISMEA

Fonte: ISMEA
fine

segue da pagina 42

Il peso delle singole fasi sul prezzo finale di vendita al consumo

dati & statistiche

50 anni 
di Colimatic

L’importante anniversario, celebrato 
il 23 giugno con una grande festa 
aperta ad amici, partner e dipendenti, 
è l’occasione per ripercorrere una storia 
imprenditoriale di successo. Quella 
di una “grande famiglia”, come 
la definisce il Ceo, Vittorio Libretti, 
il cui futuro è ancora tutto da scrivere.

Vittorio e Francesca Libretti

Nicole Magolie La compagnia del Bel Canto di Milano
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reportage

La manifestazione, in scena a New York dal 25 al 27 giugno, si conferma 
un appuntamento strategico per gli operatori del food&beverage. 
Con l’Italia sempre in prima linea. Il nostro pagellone dell’evento.

Fancy Food: una fiera 
di consolidamento

Ci sono colossi come Oak View Group (OVG), 
forte della recente acquisizione di Rubharb Ho-
spitality Collection e presente con la sua sezio-
ne Hospitality; Spinneys, multinazionale araba 
di supermercati attiva anche nel Nord Africa e 
Ace Endico, importatore specializzato nel food 
italiano fresco. Istituzioni come Atalanta Corp., 
che al food mediterraneo (e argentino) ha de-
dicato il marchio De Medici, presente con uno 
stand gigante e numerosi buyer tra i corridoi. 
Enormi catene di ristorazione come Major Food 
Group, con locali a New York, Las Vegas, Miami, 
Dallas, Boston, Boca Raton, ma anche a Hong 
Kong, Riyad e Doha. Agenzie di vendita e mar-
keting specializzate nella ristorazione e nel retail 
come Affinity Group, attiva anche in Canada. Ma 
anche distributori più piccoli come Valley Pride, 
specializzata in prodotti agricoli; Whole Foods 
Usa (una quindicina di punti vendita nell’area 
metropolitana di New York); o Success Import 
Usa, un distributore cinese sul territorio ameri-
cano. Sono solo alcuni degli operatori che ab-
biamo notato tra i corridoi della manifestazione, 
che offre quindi spunti di business molto con-
creti e qualificati.

Erano oltre 300, ben organizzate e posizionate 
nella giusta location per intercettare i visitatori. 
Se anche quest’anno la collettiva dell’Agenzia 
Ice ha fatto un figurone, il merito va principal-
mente a Donato Cinelli, Ceo di Universal Mar-
keting. Anche chi ha deciso di partecipare 
autonomamente nell’ala a Sud è rimasto molto 
soddisfatto della manifestazione: segnaliamo, 
tra gli altri, big come Levoni, Parmacotto, Lacta-
lis e Veroni.

Il ministro delle Politiche agricole e della sovranità 
alimentare ha partecipato al tradizionale taglio del 
nastro del padiglione Italia, intervenendo poi anche 
per presentare la candidatura ufficiale della cuci-
na italiana a patrimonio Unesco. Un plauso dunque 
all’attivismo di Lollobrigida, anche se forse poteva 
risparmiarsi qualche esternazione un po’ sopra le 
righe. “Possiamo essere di aiuto agli amici america-
ni insegnando loro a mangiare meglio e dando gli 
strumenti per capire qual è il valore della qualità”, 
ha dichiarato a New York il ministro. In tutta fran-
chezza, non si capisce quali frutti potrà mai dare un 
tale atteggiamento di superiorità, se non quello di 
indisporre gli importatori statunitensi.

È stato sicuramente tra gli spazi più vivaci e 
affollati. Complice anche la presenza per tutti e 
tre i giorni del presidente della Regione Emilia 
Romagna, Stefano Bonaccini, e dell’assessore 
all’Agricoltura, Alessio Mammi. Niente compar-
sate ‘da star’ o passerelle con il solo obiettivo 
di ottenere visibilità, ma piuttosto  una presen-
za operativa e laboriosa. Una buona politica da 
valorizzare e replicare.

Tre giorni secchi a tutto business, senza fronzoli e 
folle esagerate, e con un orario d’apertura - dalle 
10 alle 16 (il terzo giorno alle 15) - che obbliga 
a non perdere tempo. Il Summer Fancy Food si 
conferma dunque un appuntamento strategico e 
la durata della kermesse viene indicata da molte 
aziende come quella ideale. Si tratta soprattutto di 
una fiera ‘di consolidamento’ per chi è già negli 
States, ma c’è naturalmente anche la possibilità di 
incontrare potenziali clienti grazie alla folta presen-
za di distributori qualificati.

All’ingresso del Javits Center tutto fila liscio e non 
si segnalano particolari problemi: le code vengono 
smaltite rapidamente grazie a un sistema molto ve-
loce ed efficace di stampa dei badge d’ingresso. 
Vale la pena aggiungere, però, che ci sono stati 
significativi disagi in aeroporto: all’arrivo, i passeg-
geri hanno dovuto affrontare una lunga attesa (2-3 
ore) per una serie di controlli. Su questo fronte si 
può migliorare.

I DISTRIBUTORI

LE AZIENDE ITALIANE FRANCESCO LOLLOBRIGIDA

LO STAND DELL’EMILIA ROMAGNA

LA FORMULA

LA LOGISTICA
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Alcar Uno

Galloni

Devodier

Opas

San Michele

Beretta

Golfera

Levoni

Parmacotto

Negroni

Consorzio 
Prosciutto Parma

Consorzio 
Prosciutto Toscano

GSI

Maestri d’Italia

Rovagnati San Nicola

Veroni

Martelli

Ruliano Vitali

Da sinistra: Vania Mozzato, Lisa Minelli, 
Lorenzo e Ludovico Levoni

Da sinistra: Luca, Mirella e Federico Galloni

Michele Devodier

Francesca Noaro

Daniele Cremonesi

Da sinistra: Matt Guglielmelli, Judith White 
e Simone Bocchini

Andrea Zavaglia

Nicola Levoni

Da sinistra: Alberto Minardi, Andrea 
Schivazappa e Giovanni Zaccanti

Lo stand

Da sinistra: Paolo Tramelli e Simone Calzi

Da sinistra: Paolo Ganzerli e
Massimiliano Milani

Da sinistra: Stefano Tedesco, 
Athos Maestri e un ospite dello stand

Giovanni Quattrone Mattia Zambroni

Maria Vittoria Zini

Umberto Viani

Nicola Martelli?

Da sinistra: Catì Gomez e Carlotta Montali Giorgia Vitali
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di Federico Robbe

Il tema dell’Italian Sounding è ormai un po’ 
come lo sbarco sulla Luna o il fatto che la Ter-
ra sia rotonda. Mi spiego: chi prova anche solo 
a instillare qualche dubbio sulla sua veridicità, 

viene dato per matto. E in questo caso, anche con 
l’aggravante di essere nemico della Patria. 

Il tema non è certo nuovo: se ne è discusso al 
recente Forum Food&Beverage di The European 
House Ambrosetti e da oltre un decennio è diven-
tato il mantra di osservatori di varia estrazione e 
associazioni (in primis Coldiretti) che dibattono su 
come far crescere il nostro export.

Non è una novità neanche il balletto di cifre su 
quanto valga effettivamente: 50, 60, 90, 120 mi-
liardi? Non si sa. Calcolarlo con precisione è im-
possibile, d’accordo. Ma può essere che secondo 
alcuni valga 60 miliardi e secondo altri addirittu-
ra il doppio? La domanda resta aperta. Ma a parte 
queste quisquilie – che saranno mai 60 miliardi di 
differenza – il vero tema è un altro: di solito si con-
danna questa pratica equiparandola a uno ‘scippo’ 
perpetrato dai falsi prodotti italiani in giro per il 
mondo.

Qualche numero
Ma è davvero così? Per tentare di rispondere, in-

tanto bisogna dire che l’export agroalimentare vale 
circa 59 miliardi di euro nel 2022 (Fonte: The Eu-
ropean House – Ambrosetti). L’incremento rispet-
to a 10 anni fa è di circa l’80%, mentre l’Italian 
Sounding stimato all’epoca era sempre 60 miliardi: 
un fatto curioso che la dice lunga sulle modalità 
di calcolo del famigerato ‘scippo’. Ad ogni modo, 
in testa alla classifica dell’export troviamo il vino 
(13,4% del totale), seguito da prodotti della lavo-
razione di farine (11%), prodotti lattiero-caseari 
(9,5%), frutta e vegetali trasformati (8,7%), piatti 
pronti e trasformati (6,4%) e altri. L’Italia è inoltre 

il primo esportatore al mondo di pelati e polpa di 
pomodoro, con il 76,7% del mercato; nel comparto 
pasta, con il 48,4% e nel settore passate e concen-
trati, con il 24,2%. Occupa invece la seconda posi-
zione nel vino, nei formaggi freschi, nei liquori e 
in altri settori. 

Il fenomeno dell’Italian Sounding, sempre se-
condo dati Ambrosetti, vede in testa gli Stati Uni-
ti con un business da 3,5 miliardi di euro, seguiti 
dalla Germania con 3,4 miliardi, dal Regno Unito 
con 2 miliardi, dalla Francia con 1,2 miliardi, dal 
Giappone con 532 milioni e altri. 

In questi mercati, secondo la vulgata, ci sarebbe 
una distribuzione capillare di prodotti non italia-
ni che si spacciano per eccellenze tricolori. Pren-
diamo l’arcinoto Parmesan, reo di sottrarre spazio 
al Parmigiano Reggiano e al Grana Padano. Nella 
categoria, in media, il formaggio Italian Sounding 
occupa il 61% degli scaffali, mentre i Dop e i ‘veri 
italiani’ occupano il 39%. Ma sono prodotti nean-
che lontanamente comparabili in termini di gusto e 
costi di produzione. Il Parmesan è più morbido, di 
dimensioni più piccole, meno stagionato e più eco-
nomico delle nostre Dop. La materia prima è più a 
buon mercato e la lavorazione meno impegnativa, 
inoltre si abbattono i costi di trasporto. 

Il fattore prezzo
Proprio il fattore prezzo gioca un ruolo crucia-

le: i prodotti Italian Sounding costano il 69% in 
meno in Regno Unito e Germania, il 65% in Bel-
gio, il 64% nei Paesi Bassi e il 50% in Cina. Ma 
allora bisogna chiedersi: se le vendite di Parmesan 
dovessero essere soppiantate da quelle di Parmi-
giano o Grana Padano, quante vacche dovremmo 
mai allevare in Pianura Padana? Ancora una volta è 
impossibile fornire una risposta certa, ma è chiaro 
che la domanda globale è impossibile da soddisfa-

re, almeno se restiamo sulle produzioni Dop. Ma 
anche allargando lo sguardo a tutto il comparto, va 
detto che l’industria italiana ha dei limiti in termini 
numerici, e anche elevati standard qualitativi e di 
prezzo. Morale: non riuscirà mai a intercettare la 
richiesta globale di made in Italy. Lo scenario non 
cambia granché se consideriamo il salame (58% 
quota Italian Sounding a scaffale), il Prosecco 
(58%), il prosciutto (59%) e l’olio extra-vergine di 
oliva (57%). 

Le strade da percorrere
Al netto delle contraffazioni delle Indicazioni 

geografiche, giustamente punite dalla legge, non 
si può pretendere che consumatori tedeschi, ame-
ricani e inglesi comprino solo produzioni made in 
Italy. E non è affatto colpa dell’Italian Sounding se 
l’export agroalimentare non ha ancora toccato quo-
ta 120 miliardi di euro. Come se fosse sufficien-
te fare un repulisti degli imitatori per raddoppiare 
le esportazioni tricolori. Anche se ciò accadesse, 
i consumatori stranieri, probabilmente, si oriente-
rebbero su altri prodotti dai costi contenuti. E poi, 
in tema di imitazioni, ci vuole coerenza e recipro-
cità: se chi sfrutta la notorietà italiana va fermato, 
dovrebbe valere lo stesso anche per gli italiani che 
vendono prodotti American Sounding, per esem-
pio. Dunque bando alle aziende di casa nostra che 
producono pancake, pulled pork, ribs di maiale, su-
shi o poke. Tutto spazio rubato a fior fior di azien-
de americane e giapponesi? Suvvia, siamo seri. E 
cerchiamo di facilitare l’export nei mercati anco-
ra poco esplorati lavorando sulla semplificazione 
della burocrazia e sui programmi di promozione e 
valorizzazione del buon cibo italiano. Con i giusti 
Paesi target e i giusti canali a cui proporsi. Incolpa-
re l’Italian Sounding è più facile, ovvio. Ma rischia 
di far perdere di vista altri fattori cruciali.

Il falso made in Italy sarebbe alla base di un mancato export pari a circa 
60 miliardi di euro. Ma le argomentazioni non convincono. Meglio concentrarsi 
su semplificazione della burocrazia e cultura dei prodotti all’estero.

Italian Sounding: 
quanto c’è di vero?

· MADE IN ITALY ·

zoom

L’azienda veneta è specializzata in salumi stagionati del territorio. 
Una storia che abbraccia una tradizione millenaria, in cui oggi 
convivono sapienza artigianale e tecnologie all’avanguardia.

Prosciuttificio San Marco, 
alta qualità secondo natura

Un’accurata selezione di cosce suine magre disos-
sate. Un poco di sale mixato con bacche di bosco 
e aromi naturali, senza conservanti, una leggera af-
fumicatura con legni nobili conferiscono al prodotto 
una dolcezza raffinata e una fragranza delicata e ini-
mitabile.
Intero
Pezzatura: 5,5-6,5 Kg
Stagionatura mesi: 6/7
Calo peso finale: 38%
Mezzo taglio
Pezzatura: 2,5/3 Kg
Stagionatura mesi: 6/7
Calo peso finale: 38%

Accattivante e intenso fuori, dolce e delicato dentro. 
Coscia di prosciutto reale disossata prima della la-
vorazione. Preparata secondo ricette tramandate nel 
tempo: un pizzico di sale accompagnato con ingre-
dienti e aromi naturali, senza conservanti. La dolcez-
za e il sapore rendono il Dolce Capriccio unico, adat-
to ai palati più delicati. 
Intero
Pezzatura: 5,5-6,5 Kg
Stagionatura mesi: 6/7
Calo peso finale: 38%
Mezzo taglio
Pezzatura: 2,5/3 Kg
Stagionatura mesi: 6/7
Calo peso finale: 38%

Gentile ed elegante nella forma e nell’aspetto. La 
parte più pregiata del prosciutto disossato prima 
della lavorazione. Senza conservanti, una segreta 
miscela di sale e aromi naturale lo caratterizza per il 
suo profumo esotico. La prolungata stagionatura ne 
esalta il sapore dolce e delicato.
Intero sottovuoto
Pezzatura: 5,8-6,8 Kg
Stagionatura mesi: 7/8
Calo peso finale: 38,5%

RIALTO
COSCIA REALE FUMÈ

DOLCE CAPRICCIO 
COSCIA REALE DOLCE

IL TORCELLO 
CUOR DI PROSCIUTTO

Il sito produttivo del Prosciuttificio San Marco 
si estende su un’area di circa 44mila metri qua-
drati, di cui lo stabilimento è di 9mila mq, dove 
in precedenza aveva sede produttiva e commer-

ciale la Brendolan Prosciutti. Il gruppo Furlani Car-
ni, tra i primi player nella lavorazione delle carni ha 
acquistato l’immobile nel 2015 e, dopo una completa 
ristrutturazione e un massiccio piano di investimen-
to, ha riavviato l’attività si salagione e stagionatura 
del Prosciutto Veneto Dop, speck dolci e affumicati, 
prosciutti crudi e altre specialità regionali. La capa-

cità produttiva è di circa 5mila prosciutti alla setti-
mana. “Il nostro obbiettivo”, fa sapere l’azienda, “è 
raggiungere sempre l’alta qualità lavorando nel ri-

spetto dei tempi che madre natura ci indica, coniu-
gando piacere del palato e benessere fisico. Questa 
continua ricerca ci ha consentito di realizzare salu-
mi a bassissime quantità di sale, con pochi grassi, 
nessun conservante o additivo, senza lattosio e adatti 
anche alle persone celiache. Grazie alle più moderne 
tecnologie di lavorazione e di produzione, è possibi-
le avere la gamma completa dei prodotti interi, con 
osso, disossati, a tranci oppure affettati. Salumi sani 
e adatti a tutte le occasioni”.

SELEZIONE DI PRODOTTI

Lo stabilimento di Sarego (Vi)
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Non è certo un mistero che Par-
macotto Group sia una realtà 
che ha fatto dell’innovazione 
uno dei propri punti di forza. E 

questo vale tanto per i prodotti quanto per 
i materiali di confezionamento. Proprio su 
questo fronte, il Gruppo ha sempre dimo-
strato di essere in prima linea, in un per-
corso virtuoso che ha attraversato diversi 
passaggi. 

La prima fase è stata caratterizzata da 
un minor impiego di plastica: la riduzione 
dell’imballo rispetto alle vaschette originali 
ha permesso di ridurre del 18% la plastica 
utilizzata e di realizzare un packaging con 
plastica riciclata al 50%. Con il secondo 
step è stato fatto un passo in avanti verso il 
packaging misto: il solo vassoio della con-
fezione viene realizzato in carta riciclabile 
certificata Fsc. 

Oggi nasce il nuovo eco-pack, una con-
fezione in carta riciclabile interamente con-
feribile nella carta. Un progetto innovativo 

che mira a ridurre l’impatto dei prodotti 
sulla natura, sia durante la fase di produzio-
ne che durante l’intero ciclo di vita.

L’eco-pack, infatti, favorisce il riciclo, in 
quanto i materiali utilizzati possono essere 
riutilizzati o smaltiti in modo sostenibile.

La nuova vaschetta rientra nell’ambito di 
FeelinGood, la strategia di sostenibilità di 
Parmacotto Group, e rappresenta una delle 
tante progettualità chiave che si innestano 
nell’impegno che il Gruppo sta portando 
avanti per il benessere dell’ambiente, con 

obiettivo ‘carbon neutrality’, da emissioni 
dirette, entro il 2025. Il Gruppo punta a 
raggiungere una dimensione di benessere 
condiviso che si declina lungo tre direttrici: 
benessere a tavola, benessere delle comu-
nità e benessere dell’ambiente.

Per arrivare al raggiungimento di que-
sto importante traguardo, ottenuto da Par-
macotto Group insieme al partner tecni-
co Seda International Packaging Group, 
sono stati condotti studi tecnico-analitici 
sul pack e sul prodotto, dall’idoneità del 
materiale rispetto a salumi e affettati, alla 
verifica dei parametri microbiologici, all’a-
nalisi shelf life, fino ad arrivare al test di 
resistenza della vaschetta nelle sue normali 
condizioni d’utilizzo.  

Per raccontare al meglio il più recente tra-
guardo della vaschetta eco-pack, lasciamo 
la parola al Dipartimento Ricerca&Svilup-
po Parmacotto Group e al partner tecnico 
Seda International Packaging Group, tra-
mite il general manager Andrea D’Amato. 

Con la confezione eco-pack, il Gruppo conferma il proprio impegno in ambito sostenibilità. 
L’azienda, con il partner tecnico Seda International Packaging Group, 
svela i dettagli del suo progetto innovativo.

Parmacotto Group 
lancia la prima vaschetta 
100% conferibile nella carta

Come siete riusciti a conciliare materie prime, shelf life ed esigenze dei 
consumatori?

Nel settore alimentare, ancor più nei salumi, l’imballo nasce con il compito di 
proteggere il prodotto per garantire il mantenimento della qualità per un tempo 
superiore rispetto all’affettato al banco. La profonda esperienza di Parmacotto 
nella produzione di salumi e nei processi di confezionamento di affettati, ha per-
messo di concentrare subito l’attenzione sugli aspetti del pack che più avrebbe-
ro impattato sulla shelf life e sul mantenimento della qualità organolettica desi-
derata dal consumatore. 

Quanto è durato il processo di studio e finalizzazione del nuovo eco-pack?
Il processo è durato circa un anno e mezzo: partendo dalla visione dei primi 

campioni, passando attraverso diverse forniture di prova e relativi test in linea, 
per arrivare all’iter di validazione di macchinabilità, shelf life e resistenza. La 
vera sfida è stata quella di sviluppare un film top in carta che mantenga un cer-
to livello di trasparenza. Questa peculiarità trasferisce al nuovo pack proprietà 
differenti rispetto ai tradizionali film top in carta.  Ciò ci ha condotto  verso uno 
studio complesso, articolato da modifiche a piccoli step e diverse ripetizioni per 
imparare a ‘conoscere il materiale’ e ottimizzare la fase di confezionamento e di 
macchinabilità.

Come è nata e come si è sviluppata la collaborazione con il partner Seda 
International Packaging Group. 

Ad oggi non sono state individuate nel settore carni soluzioni di imballaggio 
‘perfette’, ma è doveroso provare ad apportare cambiamenti per cambiare 

qualcosa. Abbiamo abbracciato da subito il 
progetto con Seda. Oltre alla possibilità di 
avere un pack interamente conferibile nella 
carta, per noi era importante il messaggio di 
voglia di cambiamento da veicolare. Seda è 
da sempre per Parmacotto non solo un for-
nitore, ma un punto di riferimento in quanto 
a esperienza e affidabilità. Azienda leader 
internazionale nel suo settore, con compe-
tenze indiscusse, sia per qualità di prodot-
to che di visione. Tutti siamo a conoscenza 
della situazione ambientale globale. 

Quali sfide presenta il mercato dell’imballaggio oggi?
La direzione del mercato è quella di andare sempre di più verso materiali 

sostenibili e rinnovabili: la grande sfida riguarda come trasformare un’ot-
tima idea da laboratorio in scala industriale. Gli imballaggi devono assol-
vere prima di tutto a una caratteristica tecnica e tecnologica in termini di 
shelf-life, di protezione del prodotto stesso e del consumatore, evitando 
lo spreco alimentare, che da solo genera circa il 10% delle emissioni glo-
bali di gas serra. Sotto questo punto di vista, la conservazione delle carni 
rappresenta ancora oggi uno dei mercati più complessi: chi fa il nostro 
mestiere deve rispettare questa esigenza per poi progettare l’imballaggio 
in modo tale che possa essere riciclato correttamente. 

Cosa si intende per eco-pack?
In Italia gli imballaggi in carta e cartone hanno raggiunto un tasso di rici-

clo dell’87%, anticipando l’obiettivo fissato dall’Unione Europea per il 2030 
del 85%. Un imballaggio in materiale cartaceo, una volta assolta la sua 
funzione primaria, può prendere nuova vita ed essere riciclato diverse vol-
te. Quando si ha la possibilità di utilizzare un flusso di riciclo virtuoso come 
quello della carta, perché non farlo? Parmacotto ha deciso di concentrare 
le proprie energie su questo. Il nostro contributo è incentrato sulla parte 
del pack che riguarda la membrana, per cui la grande sfida iniziale è stata 
la trasparenza. Nel mondo dei salumi e affettati la membrana è sempre 
stata concepita dai consumatori come oggetto trasparente: deve permet-
tere di vedere quello che si sta comprando. Così ci siamo chiesti: “E se 
fosse solo parzialmente trasparente?”.

Che tipo di soluzione avete individuato insieme a Parmacotto Group?
Abbiamo trovato una soluzione che premiasse la riciclabilità della mem-

brana. Una volta sviluppato il layer di carta, abbiamo creato un accoppia-
to che rientra nelle categorie previste dal Conai di conferibilità nella car-
ta, quindi con una percentuale prevalente di cellulosa. Chi ricicla questo 
materiale, può separare le fibre contenute nell’imballaggio dalle plastiche 
residue. Il pack può diventare qualcos’altro. Stiamo parlando di qualcosa 
che nella categoria non esisteva. Ci vuole coraggio per portare un’idea 
che rompe gli schemi del passato. Questo è un imballo che, a parità di 
condizioni (shelf-life, utilizzo sulle linee di confezionamento), sposta la pri-
orità sul focus del riciclo. 

Dipartimento 
Ricerca&Sviluppo Parmacotto Group

Andrea D’Amato - General manager 
di Seda International Packaging Group
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Nome prodotto
Prosciutto cotto alle erbe aromatiche liguri
Breve descrizione del prodotto
Coscia intera, lavorata fresca salata e 
massaggiata, legata a mano, insaporita 
da erbe cotta in forno fuori stampo.
Ingredienti 
Coscia suina, acqua, sale, destrosio, frut-
tosio, erbe, aromatiche 2%, aromi, spezie
Antiossidanti E301 conservanti E250 reg 
acidità E325.
Peso medio/pezzature   
7 kg;  3,5 Kg metà.
Caratteristiche 
Profumo di erbe aromatiche e di cottura 
in forno a legna con sentori di pane fra-
grante
Confezionamento 
Sottovuoto pastorizzato.
Tempi di scadenza 
120 gg

Nome prodotto
Prosciutto crudo ‘Viola delle Marche’
Breve descrizione del prodotto
Un prosciutto crudo per palati raffinati dal 
sapore semidolce che si distingue per il 
taglio alto della coscia, l’aspetto omoge-
neo della fetta, la corona di grasso unifor-
me e la sugnatura di colore viola.
Un prodotto gourmet, ideale per chi ama 
gli affettati dolci, ma non vuole rinunciare 
al sapore intenso del prosciutto tradizio-
nale marchigiano.
Ingredienti
Carne di suino italiano, sale.
Peso medio/pezzature
Peso medio del prosciutto con osso da 
Kg 9,5 a 11
Caratteristiche
100% carne italiana, senza conservanti, 
filiera tracciabile No-Ogm con la garanzia 
del marchio QM – Qualità garantita dalla 
Regione Marche
Confezionamento
Con osso, disossato sottovuoto e affettato 
in vaschetta.

Nome prodotto
Prosciutto di Carpegna Dop
Breve descrizione del prodotto
Prosciutto Crudo Dop, lavorato e stagio-
nato a Carpegna nell’unico stabilimento di 
lavorazione esistente.
Ingredienti
Coscia di suino, sale marino.
Peso medio/pezzature
10 Kg + per la versione 20 mesi in osso
Caratteristiche
Dop unica che prende forma tre le colline 
del Montefeltro, grazie al saper fare di soli 
10 maestri salumieri. Il microclima di un 
parco naturale, bandiera trasparente per 
l’aria pulita, lo stucco e il mix segreto di 
spezie, oltre a un processo di lavorazione 
unico, forgiano la Dop di questa produzio-
ne a piccoli numeri. Il caratteristico colore 
leggermente ambrato delle fette è prelu-
dio, nel Carpegna 20 mesi, di sofficità e 
aromaticità estreme, sublimate nella sua 
massima stagionatura. Ha ricevuto i
5 Spilli della Guida Salumi d’Italia 2020 e 
2023.
Confezionamento
Sfuso con collare. Nella versione Deluxe 
calza gialla e cartiglio.

Nome prodotto
Handl Cubettini di Speck 80 g Atm
Breve descrizione del prodotto
Cubettini di Speck Handl Tyrol, pratici e 
indispensabili in cucina. Vengono prodotti 
utilizzando esclusivamente pezzi interi di 
carne selezionata e frizionata a mano con 
spezie naturali, accuratamente affumica-
ta, stagionata a lungo all’aria delle monta-
gne tirolesi ed infine tagliata in cubetti per 
l’uso in cucina. 
Ingredienti
Carne di suino, sale marino, destrosio, 
spezie, zucchero, conservanti: nitrito di 
sodio, nitrato di potassio; aromi naturali. 
Prodotto affumicato con legno di faggio.
Peso medio/pezzature
80 g
Caratteristiche
La stagionatura particolarmente lunga fa 
sì che i cubettini diventino estremamente 
croccanti una volta rosolati in padella.
Senza aggiunta di esaltatori di sapidità e 
aromi. Senza lattosio e senza glutine, sen-
za allergeni. Ideali per le specialità della 
tradizione tirolese come i canederli allo 
speck, lo strudel di speck e crauti e per 
la preparazione di piatti a base di pasta.
Pratici per piatti veloci.
Confezionamento
vaschetta Atm
Tempi di scadenza
40 gg

Nome prodotto
Prosciutto di Parma Dop Affettato 24 Mesi 
Linea Alta Qualità Gdo
Breve descrizione del prodotto
Il nostro Prosciutto di Parma Dop Affettato 
24 Mesi Linea Alta Qualità Gdo, rappre-
senta un connubio perfetto tra gusto e 
praticità. Questo prodotto è il risultato di 
decenni di esperienza nella produzione e 
nell’affettamento del Prosciutto di Parma 
Dop. Sono proprio questi decenni di co-
stante perfezionamento dei processi pro-
duttivi che hanno portato alla premiazione 
della nostra specialità con i ‘5 Spilli’ nella 
Guida Salumi d’Italia 2023.
Ingredienti 
Carne di suino, sale
Peso medio/pezzature
Dagli 80 ai 120 grammi.
Caratteristiche
Il nostro Prosciutto di Parma Dop Affetta-
to 24 Mesi Linea Alta Qualità rappresenta 
alla perfezione l’unicità dei prodotti tipici 
della nostra tradizione.
Confezionamento
Vaschetta preformata con schermatu-
ra protettiva contro i raggi UV, misura 
260x230. Disponibile in diversi formati. 
Tempi di scadenza
90 gg.

Nome prodotto
Prosciutto Toscano Dop
Breve descrizione del prodotto
Il prosciutto Toscano Dop si distingue per 
il suo carattere unico, fortemente radicato 
al territorio dal quale proviene: la Toscana, 
culla di storia, cultura e tradizioni secolari. 
È prodotto esclusivamente con carni na-
zionali, selezionate e controllate fin dall’o-
rigine, e la sua ricetta è stata tramandata 
e custodita per secoli.
Ingredienti
Coscia di suino, sale, pepe, aglio
Peso medio/pezzature
Intero con osso da kg. 8 a kg. 12 - disos-
sato s/vuoto da kg. 6,5 a kg. 9
Confezionamento
Intero con osso a vista con etichetta a col-
larino; disossato s/vuoto pressato o ad-
dobbo con etichetta  
Tempi di scadenza
Il prosciutto con osso va consumato pre-
feribilemnte entro i 12 mesi successivi la 
data di immissione in commercio. Il pro-
sciutto disossato sottovuoto ha scadenza 
a 6 mesi dal confezionamento dello stes-
so.

Nome prodotto
Spiedino Rustico di suino
Breve descrizione del prodotto
Lo Spiedino Rustico è un prodotto ‘100% 
italiano’ realizzato manualmente dagli 
operatori esperti che tagliano grossola-
namente bocconcini di carne di suino, 
pezzi di peperoni, fette di pancetta fre-
sca di suino e li posizionano manualmen-
te in uno stampo insieme ad un pezzo di 
salsiccia; poi sarà la macchina che infil-
zerà gli stecchini. Tutte le carni di suino 
utilizzate per la produzione dello spie-
dino (comprese quelle della salsiccia) 
sono di ‘Origine: Italia’, cioè provengono 
da suini nati, allevati e macellati in Ita-
lia. I peperoni rossi e gialli sono prodotti 
freschi di IV gamma e contribuiscono a 
dare al prodotto un tocco di colore carat-
teristico. Nell’insieme, gli Spiedini Rustici 
sono un prodotto policromo e irregolare 
nella forma, proprio a sottolineare la par-
ticolarità che sono ‘fatti a mano’. Su ogni 
vaschetta viene apposta un’etichetta 
grafica che raffigura il prodotto cotto e ri-
porta indicazioni di cottura, oltre ai claim 
‘senza glutine’, ‘senza lattosio’ e ‘senza 
derivati del latte’.
Ingredienti
Carne di suino, verzino (carne di suino 
92%, acqua, sale, aromi, fibre alimenta-
ri, destrosio, antiossidanti: E 301, E 300, 
spezie), peperoni.
Caratteristiche
Il prodotto è ‘100% italiano’.
La carne di suino selezionata è ‘Origine: 
Italia’.
Lo spiedino Rustico è senza allergeni 
(Reg. Ue 1169/2011), senza glutine, sen-
za derivati del latte, senza lattosio.
Peso medio/pezzature
Peso medio di n. 1 spiedino: circa 200 g.
Confezionamento
Vaschette confezionate in atmosfera pro-
tettiva:
• vaschette da circa 400 g (n. 2 spiedini)
• vaschette da circa 1,0 kg (n. 5 spiedini)
• vaschette da circa 2,0 kg (n. 10 spie-
dini)
Tempi di scadenza
Shelf-life: 10 giorni.
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Tutto è cominciato 25 anni 
fa, con il Pecorino Romano. 
Oggi, l’azienda importa da 
Italia, Spagna, Portogallo e 

Croazia per un’offerta che supera le 
500 referenze. Michele Buster, co-fon-
datrice di Forever Cheese insieme a 
Pierluigi Sini, ci racconta le origini e 
i valori di quello che è diventato uno 
dei maggiori importatori statunitensi di 
formaggi di alta qualità dal Mediterra-
neo.

È iniziato tutto con il formaggio, 
come il vostro nome suggerisce?

L’azienda è nata sicuramente con 
questo obiettivo: importare i migliori 
formaggi dall’area del Mediterraneo. 
Abbiamo cominciato dall’Italia, e 
precisamente con i formaggi prodotti 
dall’azienda di famiglia di Pierluigi. E 
così abbiamo scelto di chiamare la com-
pagnia Sini Fulvi Usa. Presto, però, ci 
siamo resi conto che negli Usa il nome 
non era di immediata comprensione e 
spesso veniva storpiato in Sini Folding, 
suggerendo che fossimo produttori di 
scatole o similari… Insomma, ci servi-
va un nome chiaro, che facesse capire 
in modo immediato di cosa ci occu-
pavamo. Abbiamo così creato Forever 
Cheese e tuttavia, poco dopo, abbiamo 
iniziato a importare ben più che solo 
formaggio… (sorride, ndr).

Come si è evoluta l’offerta, da al-
lora?

Nel 1998 l’offerta era composta da 
una sola referenza: il Pecorino Roma-
no a marchio Fulvi. Presto siamo saliti 
a quattro, introducendo altri formaggi 
di pecora tipici della tradizione roma-
na. Quando è partita l’attività vera e 
propria avevamo già in portfolio 15 
referenze. Oggi, vendiamo formaggi e 
prodotti tipici da Italia, Spagna, Porto-
gallo e Croazia. Per un’offerta che su-
pera i 500 prodotti, di cui la metà sono 
formaggi. Altre specialità sono il riso 
Calasparra Dop dalla Spagna, la sbri-
solona di Mantova, il miele portoghe-
se, le marmellate e la flor de sal, diver-
se tipologie di frutta secca e noci oltre 
che olio e aceti premium da Italia, Spa-
gna e Portogallo, ma anche cioccolato 
e un’ampia varietà di salumi.

Dove sono distribuiti?
In tutti gli Stati Uniti, sia nel canale 

food service, sia in quello retail.
Avete sviluppato anche delle Priva-

te label?
Sì, la nostra linea principale è carat-

terizzata dal brand Mitica. L’obiettivo 
era creare un contenitore per i prodotti 
provenienti da diversi Paesi, rendendo 
la linea immediatamente riconoscibile 
sia dagli operatori sia dai consumatori.

Siete alla ricerca di nuovi prodotti 

per ampliare ulteriormente l’offer-
ta?

Noi siamo sempre alla ricercar di 
nuovi prodotti, che siano unici, di alta 
qualità e che abbiamo una bella storia 
da raccontare.

In base a quali criteri selezionate i 
fornitori?

Sin dagli inizi il nostro approccio è 
rimasto invariato: lavoriamo fianco 
a fianco con i produttori per vendere 
prodotti eccellenti, contribuendo così 
anche al benessere e alla crescita delle 
aziende che li realizzano. Come ho det-
to prima, non vendiamo semplicemente 
il prodotto ma anche la sua storia, così 
da instaurare un legame con i consu-
matori. Siamo infatti molto orgogliosi 
di portare avanti, con diversi nostri for-
nitori, legami che durano da 18, 20 o 
anche 25 anni. Per noi, si tratta di una 
vera e propria partnership, dove si lavo-
ra sì insieme per vendere un prodotto, 
ma il valore e la qualità della relazione 
instaurata è spesso importante come 
quella del prodotto che importiamo. 

In proposito, quali sono oggi i mag-
giori ostacoli all’import dall’Italia?

Ce ne sono diversi, e non riguardano 
solo l’import dall’Italia. Uno è certa-
mente di carattere legislativo, visto che 
gli Usa hanno ridefinito i parametri per 
l’Escherichia coli, con valori limite in-
feriori al 10, mentre in Europa è 1000. 
E questo, per certe categorie di pro-

dotto, è davvero limitante. Ci sono poi 
diversità nei dazi su diverse tipologie 
di formaggi, in questo caso a seconda 
del tipo di latte con cui sono realizza-
ti. Inoltre, se un prodotto è ritenuto in 
concorrenza con alcune produzioni na-
zionali, possono esserci ulteriori dazi o 
controlli. Ci sono poi controlli aggiun-
tivi per gli importatori, che invece non 
coinvolgono i produttori americani. E 
anche i problemi legati al settore pri-
mario non mancano… 

Di che tipo?
Il lattiero caseario sta affrontando 

enormi sfide. In primis, manca la mate-
ria prima. Da quella secca, come vetro 
e cartoni per l’imballaggio, ai mangimi 
per gli animali fino anche al latte. Per 
non parlare poi dei costi. E le condizio-
ni climatiche contribuiscono ad acuire 
queste emergenze. Un altro dato pre-

occupante è quello della manodopera: 
lavorare con gli animali, fare il pastore, 
non è tenuto nella dovuta considerazio-
ne. Per questa ragione stiamo lavo-
rando al progetto ‘Save the Shepherd’ 
(salva i pastori) affinché i produttori di 
latte siamo più coinvolti anche negli 
step successivi della filiera, rendendo-
li orgogliosi dei formaggi che hanno 
contribuito a creare e, non di meno, a 
vendere. 

Guardando più in generale al mer-
cato alimentare americano, quali 
sono oggi i grandi trend di consumo?

Negli ultimi anni il settore dei salumi 
è cresciuto in modo esponenziale. E in 
generale, dopo la pandemia, è aumen-
tata molto anche la domanda di snack e 
piatti pronti al consumo.

Lo scorso maggio si trovava a Mi-
lano in occasione di Tuttofood. Come 
ha trovato la fiera? 

Tuttofood è un’ottima fiera. Mi per-
mette sempre di incontrare tantissimi 
dei nostri fornitori e vedere anche cosa 
propone il mercato, per avere nuovi 
spunti e nuove idee.

Quali altre fiere visita, solitamen-
te?

Vado spesso a Sial, a Cibus, a Cheese 
e spero di visitare presto anche alcune 
rassegne minori in Francia. E natu-
ralmente, abbiamo partecipato anche 
quest’anno al Summer Fancy Food di 
New York con il nostro stand.

Sin dagli anni ‘90, Forever Cheese persegue un grande obiettivo: lavorare a fianco 
dei produttori per portare in America formaggi, salumi e altri prodotti alimentari di qualità. 
Intervista alla co-fondatrice, Michele Buster.

“Siamo sempre alla ricerca 
di nuove storie da raccontare”

ALBINO CHIESA
www.albinochiesa.it 

PROSCIUTTIFICIO FALERIA
www.prosciuttificiofaleria.it 

FRATELLI BERETTA
www.fratelliberetta.com 

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

FONTANA ERMES
www.ermesfontana.it 

GOZZI (GRUPPO 
ALIMENTARE VALTIBERINO)

www.valtiberino.com 

EFFESALUMI
www.effesalumi.it 

Michele Buster
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nuove aperture

Ha aperto il 24 maggio scorso a Genova San Benigno, in via di 
Francia, il nuovo punto vendita a insegna Esselunga. Si tratta del 
secondo negozio in città, dopo quello di via Piave, inaugurato nel 
2020, e del quarto in regione, dopo La Spezia e Albenga.

Ubicato lungo la strada sopraelevata dove un tempo c’era il 
colle di San Benigno, il supermercato si estende su una super-
ficie di vendita di 3.200 mq si sviluppa su due piani. È dotato di 
260 posti auto e 34 postazioni per la ricarica di auto elettriche, a 
cui si aggiunge il parcheggio pubblico pluripiano (realizzato sem-
pre da Esselunga come parte dell’intervento edilizio) e collegato 
al negozio tramite passerella pedonale con parapetti in cristallo 
trasparente ad oltre cinque metri di altezza da terra. Provvisto di 
impianto fotovoltaico per la produzione di energia da fonti rinnova-
bili, è collegato alla rete cittadina di teleriscaldamento. Il progetto di 
Esselunga, oltre alla realizzazione di nuove aree verdi pubbliche e 
private dislocate per oltre 1.000 mq, ha inoltre visto la costruzione 
di un giardino pensile di altrettanta metratura sul tetto dell’edificio.

Quanto all’assortimento, sono circa 18mila i prodotti disponibili 
al pubblico, comprese le linee a marchio privato. Oltre al reparto 
ortofrutta, alla gastronomia, all’hamburgeria e alle proposte del-
la ‘Cucina Esselunga’ e della pasticceria Elisenda, sono presenti 
diverse specialità tipiche della regione, come focaccia ligure e fa-
rinata. Al banco pescheria è possibile trovare pesce fresco non 
decongelato dei mercati ittici della Liguria e pesce allevato pro-

veniente dal Golfo del Tigullio. Arricchiscono il negozio l’enoteca, 
con sommelier a disposizione dei clienti, una parafarmacia, il Bar 
Atlantic con un dehor esterno, casse veloci dedicate al self-pay-
ment e al self check-out, oltre al ‘Presto Spesa’, a un locker e a 
un eco-compattatore per la raccolta e il riciclo delle bottiglie in 
plastica. All’interno del punto vendita, aperto ogni giorno dalle 7.30 
alle 21 e la domenica dalle 8 alle 20, lavorano 153 persone, di cui 
117 neoassunte.

È stato inaugurato il 15 giu-
gno, in Via Salaria 63 a Scan-
driglia, in provincia di Rieti, il 
nuovo punto vendita del canale 
franchising Tigre di Magazzini 
Gabrielli. All’interno della strut-
tura, che occupa complessiva-
mente una superficie di 1.000 
metri quadrati, lavorano venti 
addetti. Il supermercato offre un 
servizio efficiente, completo e di 
qualità, e presenta ampi assor-
timenti: dispone infatti di 9.705 
referenze, di cui 1.325 fresche, 
con particolare attenzione alle 
produzioni locali. Inoltre, è pre-
sente una vasta gamma di pro-
dotti a marchio Consilia, Sele-
zione Qualità e Fatti Buoni. 

Giovedì 22 giugno MD ha consolidato la propria rete in Calabria con l’apertura di un nuovo store a Vibo Valentia. Si tratta del primo 
punto vendita diretto in città e del 40esimo negozio in regione. La struttura commerciale, realizzata ex novo, si trova in via Giovanni Paolo 
II, angolo via Madre Teresa di Calcutta, e si estende su una superficie di circa 1. 964 mq, di cui 1.000 dedicati all’offerta alimentare. Di-
spone di sei corsie, cinque casse e di un parcheggio con 125 posti auto. Lo staff è composto da 20 dipendenti tutti neoassunti a livello 
locale, di età media 33 anni. Quanto all’assortimento, non mancano le linee Mdd dell’insegna: da Lettere dall’Italia, volta a valorizzare le 
eccellenze Dop, Igp e Docg nazionali, alla linea salutistica Vivo Meglio e alla gamma della linea Bio. Presenti anche numerose specialità 
locali, come la provola foresta silana, il pecorino crotonese e la Nduja di spilinga gigante. In negozio, dopo il reparto ortofrutticolo, si 
trovano i banchi serviti di macelleria con laboratorio a vista, il banco gastronomia, la panetteria e la pescheria a libero servizio. Oltre alla 
Parafarmacia e al click&collect, i clienti possono usufruire del servizio di consegna a domicilio degli elettrodomestici.

Il 1° giugno scorso ha riaperto al pubblico il Dok di Taranto, pun-
to vendita del Gruppo Megamark di Trani, realtà della distribuzione 
moderna che conta circa 500 punti vendita nel Mezzogiorno. La 
struttura, ubicata in via Atenisio 8, è stata rinnovata seguendo i det-
tami della sostenibilità ambientale: il punto vendita è infatti dotato di 
apparecchiature a risparmio energetico per dimezzare consumi ed 
emissioni come banchi frigo chiusi e ad alta efficienza energetica, 
insegne e luci a led. La ristrutturazione rientra nel piano industria-
le 2022-2024 e prevede otto nuove aperture di superstore, dodici 
ammodernamenti, una piattaforma logistica e 300 nuove assunzio-
ni. Il supermercato occupa 32 persone, di cui otto nuove assunzio-
ni, è dotato di un ampio parcheggio e offre il servizio di digital in-
fopoint per consultare gli ingredienti dei preparati, verificare i prezzi 
e prenotare il proprio turno ai banchi assistiti. È prevista, inoltre, la 

sanificazione quotidiana ad ozono di ogni reparto. A disposizione 
dei clienti tutte le aree del fresco: ortofrutta, gastronomia, panet-
teria, macelleria e pescheria. Il reparto ortofrutta propone un vasto 
assortimento di frutta e verdura, anche biologica, oltre a confezioni 
pronte da gustare e cucinare. La gastronomia offre prodotti gour-
met ed eccellenze nazionali e locali garantite Dop e Igp. La panet-
teria mette a disposizione pane e focacce assortite; la macelleria 
un vasto assortimento di carne selezionata e controllata oltre che 
piatti pronti da cuocere;  la pescheria un’ampia selezione di pesce 
allevato e pescato, crostacei e mitili provenienti da fornitori locali 
e nazionali oltre che soluzioni pronte da cuocere. Inoltre, sul sito 
www.prenotaeritira.it è possibile acquistare piccoli elettrodomestici, 
casalinghi e oggetti per il tempo libero da ritirare e pagare nel punto 
vendita senza spese di spedizione.

INSEGNA
Esselunga
INDIRIZZO
Via di Francia, Genova San Benigno
SUPERFICIE
3.200 mq (due piani)
PARCHEGGIO
260 posti auto e 34 postazioni per la 
ricarica di auto elettriche + parcheggio 
pubblico pluripiano
ADDETTI
153 
ORARIO DI APERTURA
Da lunedì a sabato: 7.30 - 21; 
domenica: 8 - 20

INSEGNA
Tigre
PROPRIETÀ 
Magazzini Gabrielli
INDIRIZZO
Via Salaria 63, Scandriglia (Ri)
SUPERFICIE
1.000 mq
ADDETTI
20
ORARIO DI APERTURA
Da lunedì a sabato: 8:00 - 20:30; 
domenica: 9:00 - 20:00

INSEGNA
MD
PROPRIETÀ
Esa Food Srl affiliato MD
INDIRIZZO
Via Giovanni Paolo II,  angolo Via Madre 
Teresa di Calcutta, Vibo Valentia (Calabria)
SUPERFICIE
1.964 mq
CORSIE
6
CASSE
5
ADDETTI
20
PARCHEGGIO
125 posti auto
ORARIO DI APERTURA
Da lunedì a domenica 
dalle 8.00 alle 21.00

INSEGNA
Dok
PROPRIETÀ
Gruppo Megamark
INDIRIZZO
Via Atenisio 8, Taranto
ADDETTI
32

ESSELUNGA
SAN BENIGNO (GENOVA)

TIGRE
SCANDRIGLIA (RIETI)

MD
VIBO VALENTIA 

DOK
TARANTO 




