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Speciale prosciullti Dop e Igp sossver

Capanna Prosciutti

Giorgia Capanna, titolare

“La produziane di Prosciutti Dop incide sul 95% del fatturato el trend dell‘ul-
timo anno & in leggero calo, Abbiamo tutti | formati, dall'intero al preaffettato
su differenti mesi di stagionatura. Il preaffettato, che non produciamo diretta-
mente, incide a circa il 10% del fatturato. Tra i canali, la distribuzione moderna
& il principale con il 70%, seguita dal dettaglio tradizionale (15%) e dall'Horeca
(15%). Lexport vale circa il 7%, siamo presenti in Nord America e Nord Europa”

PROSCIUTTO DI PARMA DOP
‘CAPANNA PROSCIUTTP’IN OSSO

Per ottenere un prosciutto dal gusto dolce, una consistenza morbida
& profumo caratteristico, oltre alla conoscenza profonda di prodotto
e di processo, sono le persone di Capanna e la loro esperienza a fare
la differenza; La stagionatura finale varia da 16 a 30 mesi In base alle
peculiarita di ogni coscia.

Ingredienti

Coscia di suino, sale marino. Senza alcuna aggiunta di additivi e con-
servanti.

Peso medio/pezzature

Peso: 10/M kg.

Caratteristiche

Forma: tondeggiante senza imperfezioni

Colore: rosso-roseo inframezzato dal bianco puro del grasso di marez-
zatura, Le proprieta nutritive del Prosciutto di Parma Dop, ne fanno un
alimento guanto mai indicato per la dieta di tutti.

Confezionamento

Sfuso in osso. Disponibile anche disossato e affettato

Tempi di scadenza

lllimitato dal punto di vista sanitario; consigliato 12 mesi a garanzia
del mantenimento delle caratteristiche organolettiche.

cAPANe

Q

Droscito di Parma

Devodier Prosciutti

Michele Devodier, export manager

“Siamo fra le aziende fondatrici del Consorzio del Prosciutto di Parma Dop e
tale prodotto rappresenta ancora oggi il caposaldo storico della nostra azien-
da con tutte le sue declinazioni sulle varie cantine e stagionature. Abbiamo un
trend positivo sia in |talia che all'estero nell'ultimo anno, con crescita orga-
nica dei clienti attuali cosl come con I'inizio di nuove partnership. A livello di
assortimento, offriame il prodotto con osso, disossato nel disosso interno e
preaffettato in vaschetta sempre nello stabilimento di proprieta. | preaffetta-
to ¢ oggi un formato di prodotto molto venduto con quote di mercato diverse,
piti alte nei paesi piti lontani in cui non c'é una ampia distribuzione dei banchi
taglio. | prodotti Dop, inoltre, sono multicanale con una suddivisione pesata
su ristorazione, gastronomia e retail. Quanto all'export, la quota & del 16%, con
il mercato Usa come primo mercato e a seguire | paesi europei

Tra le novita, ci tengo a sottolineare la recente certificazione del ministero
dell'Ambiente Made Green in Italy: una conferma del nostro impegno verso
una produzione artigianale, sostenibile e innovativa. Vogliamo che il nostro
Prosciutto di Parma Dop, fortemente ancorato alla pil autentica tradizione,
possa continuare a creseere nel future seguendo direttive forti di attenzione
alla qualita e alla sostenibilita”.

PROSCIUTTO DI PARMA DOP DEVODIER MADE
GREEN IN ITALY

1l Prosciutto di Parma Devodier il primo prodotto Dop certificato
‘Made Green in Italy’, unendo oggi e sempre pili tradizione, alta qua-
lith e sostenibilits. Grazie a una rigorosa valutazione dellimpronta
ambientale da parte di un autorevole ente esterno e a un percorso
di investimenti aziendali durato anni, la certificazione Made Green in
Italy garantisce oggi ai consumatori un prodotto d'eccellenza con un
impatto ambientale ridotto, rappresentando un'innovazione impor-
tante nel settore dei salumi tipici italiani e il primo prodotto Dop a
ottenere questo riconoscimento. Il logo Made Green in Italy & garanti-
1o e rilasciato dal Mini: dell’ e della Sicurezza i
per | elienti che vogliono compiere scelte di qualita differenzianti, oggi
sicuri di una importante garanzia certificata in pit.

Ingredienti

Carne di suino, sale marino.

Caratteristiche

Dop, Made Green in Italy.

Confezionamento

Con osso, disossato sottovuoto, preaffettato in atmosfera modificata.
Tempi di scadenza

90 gg (preaffettato).

—— i
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San Dan Prosciutti

Stefai

*ll Prosciutta di San Daniele Dop rappresenta il cuore della nostra azienda e
incide per cirea il 64% sul fatturato aziendale totale. Registriama un trend in
costante aumento anche nell'ultima anno, grazie soprattutta all'ampia gam
ma offerta sia in termini di formati che di stagionature.

La nostra linea & composta principalmente dal Prosciutto di San Daniele
Dop con osso, disossata (pressato, addobbo, met, pelatello e mattonella) e
in vaschetta de 90 grammi. Abbiamo inoltre differenziato la pezzatura e la
stagionatura, con etichette create ad hoc per soddisfare al meglio le esigenze
deinostri clienti. Nello specifico, offriamo il San Daniele 16 mesi (Etichetta az
2urra), 18 mesi (Etichetta nera Gran Riserva) e Il 20 mesi (Riserva del Fondatore
Giuseppe Aimaretti),

A partire dal 2022, abbiamo sviluppato la nestra gamma del prodotto pre-
affettato con Una vaschetta da 120 grammi per quanto riguarda Il Parma Dop
& Una da 90 grammi per il San Daniele Dop. La linea affettato & pernai in forte
crescita & ad oggl incide circa 1',5% sul fatturato.

Il nostro San Daniele Dop & presente in tutti | canall distributivi. Sicuramen-
te la Gdo ha una quota maggiore (pari circa al 47% del fatturato) tuttavia i
canale ingrosso e dettaglio specializzato hanno un peso altrettanto rilevante
(rispettivamente 21% e 32%).

Lexport, inoltre, pesa circa il T7% sul fatturato aziendale e tra i mercati esteri
piis dinamici troviamo sicuramente |a Germania, la Francia e il Belgio. Oftre al
packaging ecosostenibile per il preaffettato, abbiamo sviluppato una serie di
campagne pramozionali per il canale normal trade, con attivita di co marke-
ting insieme ad altre aziende italiane del settore food”

SAN DANIELE DOPETICHETTANERA

£l top della nostra prodiizione. Stagionato a lungo in amblenti na-
turali, per ottenere quel gusto inimitabile all'sltezza della migliore ga-
stronomia italiana

Ingredienti
Coscla di suino italiano, sale marinc.
Peso medio

Doleezza e fragranza vengono esaltati dalls stagionatura minima o
18 mesi

Confezionamento

Due pezzi per cartone per il formato intero in osso, addobbo e pres-
sato.

Fratelli Beretta

Daniela Pasquino, trade marketing banco taglio Italia

“La produzione di Prosciutti Dop-igp incide circa il 20% sul fatturato totale,
1 dell'ultimo anna & buone, con una erescita dei Crudi Dop/igp di circa
cinque punti

Sul totale, 'incidenza maggiore & rappresentata dagli affettati, che valgono

65%, seguiti dai prosciutti erudi inter], el formati disossato e ¢on osso,
34% complessivo. Chiudono i tranci con %,

Lexport ricopre una quota importante: vale infatti circa i 5%, seguito dalla
Gdo Italia, che pesa 30 punt, | discount rappresentana il 7%, mentre il det-
taglio tradizionale circa il 5%. Chiude I'Horeca con il 2%. | mercati esteri pil
dinamici per Fratelli Beratta sano Steti Uniti e Paesi Bassi, seguiti da Canads,
Polonia e Regno Unito.

Quanto slle novits, i la i
ne di Bedogni Egidio, cantina dalla reputazione riievante nel segmento dei
Prosciutti Parma Dop di fascia alta. Per Fratelli Beretta si tratta di un fiore
all'occhiello che si va a unire alla lunga collezione di salumi a marchio europeo
tutelato”

PROSCIUTTO CRUDO DI PARMA DOP BEDOGNI
EGIDIO GRAN RISERVA 24 MESI

dalla dolcezza
ne del Parma Dop di notevole pregio.

i
Coscia stina da circuito Dop e sale marino.
Peso medio/pezzature
10,5/11Kg per Ia versione con 0ss0. 8,5 Kg faddobbo e 8 Kg circa per i
formato pressato.
Caratteristiche
Le proprleta crganclettiche riconasciute al Parma Dop, in un crudo
Bedogni Egidio 24 mesi, iscno tutts leccellenza i

i d ad ogni fase del pi o imeto-
do Bedogni tesaurizza il microclima df Langhirano offrendo al Marino,
il eui ruolo & da vero protagonista, il privilegio dellssclugatura di cosce
esclusive. Solo pezzature selezionate, seconda un capitolato rigoro-
sissimo e una lavorazione artigianale messa a puiito e preservata nel
tempe, narrano di una grande dedizione all'arte del Parma, per offrire

: R

Confezionamento

Collare per lintero con osso. Etichetta sottovuato per i formati sen-
2osso elassici, addobbo e pressato.

Tempi di scadenza

6 mesi per le referenze disassate.

3 gpN
BEDOGN]
e IEGIDIOERD

162908
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Fontana Ermes

PROSCIUTTO DI PARMA DOP FONTANA

“Essendo storici produttori di Prosciutto df
Parma Dop, la produzione df proselutt! Dop rap-
presenta per noj un pilastro fondamentale. Il Pro
sciutto di Parma & uno dei nostri prodotti di punts,

Il Prosciutto di Parma Dop Fontana nasce da una storia iniziata nel 1959, tra [e colline parmensi e le
rive del torrente Baganza. £ la massima espressiane del connubia tra tradizione e innovazione, sta-
gionato in zona collinare, allinterno di uno stabilimento all'avanguardia dove si svolgano tutte le fasi
di ione, dalla salatura al i oaf

asslere ad altre specialit emiliane come il Sala-

me Felino Igp, la Coppa di Parma Igp e la Morta Questo prodotto
della Bologna lgp. Lultimo anna ha confermato un
trend di crescita costante e di rafforzamento della
nostra presenza sia a ivello nezionale che interna-
Zionale. La risposta positiva del mercato i spinge
aguardare al futuro con progetti
sempre piti ambiziosi

La nostra offerta & estremamente smpia. O Caratteristi
friamo il nostro Prosciutto di Parma Dop in oltre

nostra tradizione.

Stagionatura minima di 14 mesi, con selezioni riserva oltre i 24 mesi.

disulno italianc e sale mari-

n6 e, grazie al micrackima unico delle colline parmensi, sviluppa un gusto dolce, delicato e armanicso.
Un prodotto genuino, privo di conservanti e additivi, simbolo autentico del nostro territorio e della

Solo coscia di suino italianc, sale maring e tempo.

16 formati di disossatura e pils di 25 formati di va-
schette affettate, disponibil in diverse pezzature
per rispondere @ ogni esigenza di mercato, Dalle
referenze pili tradizionali alle soluzioni piti inna-
ve, ol distinguiamo per fa capacita di persona-
lizzare e adattare ogni prodotto alle esigenze del
cliente.

Inoltre, il preaffettato & una parte importante
della nostra gamma e rappresenta una delle aree
& magglore dinamismo e crescita. Negll ultimi anni
abbiamo rafforzata notevolmente questa linea, ri
spondendo alle esigenze del consumatore moder-
no e del mercato della grande distribuzione.

| nostri prosciutti Dop sono distribuiti in tutti i
principall canall: grande distdbuzione, dettaglio
specializzato e Horeca. Quanto allexport, & per
nai un motore strategico  in continua espansio-
ne. | mercati internazionali, in particolare quelli
pii attenti alla gastronomia deccellenza italiana,
mostrano un interesse crescente verso | nostri
prodott, dando vita a nuove oppOTtUNith e conso-
fidando relazioni durature.

Infine uno sguardo alle noviti: siamo costan-

abbiamo introdotto nuove soluzioni di packa-
ging sostenibile, smpliato | nostri progetti di
fillera corta ¢ lanciato campagne di comuni
cazione mirate per rafforzare la percezione del
nostro marchio e raccontare al megio i valorl
che i contraddistinguono: tradizione e innova~

zione”.

esaltato dal unico del Parco Regionale dei Bosc!

Carrega, dove I'aria del torrente Baganza permette una stagionatura lenta e omogenes
Certificato con standard internazionali di riferimento come BRCGS Global
Standard for Food Safety, IFS International Food Standard, ISO 9001 per la

qualits, 1S0 14001 per ls gestione amblentale, reglstrazione EMAS e Car-
bon Footprint di pradotto secondo ISO/TS 14067:2013, simboli concreti
di ibilita e impegno
Realizzato all'intemo di una filiera corta integrata, controliata e trac-
clata n ogni fase, per garantire un prodotto 100% Made in Italy auten-
tieo e responsebile.

Formati / Confezionamento

Prosciutto di Parma Dop con 0sso: disponibile in diverse stagionature e

pezzature, pub essere arricchita eon il nostro tipico Fioceo o persona-

lizzato con il marchio del cliente.

Prosciutto di Parma Dop disossato: disponibile in pili i 15 tipolo-

gie di disossatura per soddisfare esigenze di lavorazione e taghio

Personalizzabile anche con marchio, stagnola, rete e sacco.

Prosciutto di Parma Dop affettato: disponibili numerosi for-
mati di vaschette (termoformate o preformate), con am-

pia possibilita di personalizzazione del packaging (film,

etichetta, cartone

che a marchio del
cliente.

Prosciuttifici Picaron

Il Prosciuttificio Picaron & nato con l'obbiettivo di produrre proseiutti crudi
di alta qualita.

Roberto Bassi e la sua famiglia, nel corso degli anni, hanno dedicato tempo
ed sttenzione nella scelta di persone, luoghi e strutture in grado di realizzare
questa aspirazione.

Bassi comincia la sua carriera nel 1970: risale proprio & quell'anno 'inaugu-
razione della prima macelleria, passaggio decisivo nell'avventura professionale
degli anni successivi. Nel 1976 introduce i primi prosciutti a balia in vari stabil
menti del comparta i San Daniele. Poi passa dalla commercializzazione di car-
ni fresche riel 1991 alle produzione di proseiutt| erudi Dop. A fine anni ‘80 rileva
il primo stabilimento Picaron di via Gemona, 1 San Daniele del Friuli iniziando
fin da subito la ristrutturazione per portare la struttura s norma Cee, Nel luglio
‘91avvia Ia lavorazione salando la prima partita di prosciutti nello stabilimento
rimessa a nuovo. Sei anni dopo acquista I'intera proprieta di un altro stabili
mento di prosciutt, sempre nella zons tipica di San Daniele, e dopo un anno
avvia la lavorazione salando [ primi proseiuitti nello stabilimento ristrutturato.

Alle due sedi originali di San Daniele si aggiungona negli anni quelle di Parma
che rendano io spirito imprenditoriale del signor Roberto ancor pils degno di

Nel 2000 viene acquisito il Salumificio Quinzanello e qualche anno dopo, im-
mersa tra le colline & Castrignano Valle, Picaron acquisisce La Castrignanese,
dove, dopo diversi mesi dedicati al ripristino del complesso, comincia la produ
zione del prosciutto di Parma Dop.

Ogei il Gruppo Picaron & una realta che opera con due proscluttifici nella
zona tipica di San Daniele del Friuli € con altri due stabilimenti nella zona tipi-
ca @i Parma, con una capacit produttiva di oltre 150mila cosce di proprieta

Prosciuttifici Picaran Snc & tra le aziende abilitate all'esportazione di prosciutti
erudi stagionati San Daniele verso i mercati Argentins, Brasile, Canads, Cina,
Cile, Costa Rica, Corea, Colombia, Thallandia, Taiwan, Indonesia, Hong Kor
Giappone, Singapore.

Complessivamente, '80% della produzione di Prosciiitti Dop riguarda disos-
sati con pezzature di 7-8 Kg, mentre il preaffettato incide circa i} 5% sul fattu-
rato complessivo. Quanta ai canali, Iingrosso pesa circa il 70% e i dettaglio il
30%
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Fumagalli Industria Alimentari

Pietro Pizzagalli, direttore generale

“Il peso del Prosciutto di Parma Dop stagionato nei nostri stabilimenti di Lan-
ghirano, in provincla di Parma, & del 12% sul fatturato totale dell‘azienda. DI
questo 129%, quasl il 70% & venduto all'estero, f restante in Italia

Oltre alla qualita, le ultime indagini di mercato confermano come anche le
certificazioni abbiamo un pesa strategico in fase d'acquisto e siano rilevanti
per il 70% dei consumatori, rappresentando il secondo criterio di scelta nella
selezione dei prodotti. In linea con queste tendenze sismo quindi molto atti-
vi nel I'mportanza delle Certificazioni Dop e Igp come quelle, ad
esempio, del nostro Prosciutto crudo di Parma Dop Sapori di Famiglia. La ten
denza verso lo sviluppo i una qualith certificata & un trend gié osservato dalle
crescentl richieste provenient] dai mercati del Nord Europa, Nord America ed
Est Asiatico

Stiamo pol lavorando a Important] novits, come la nuova linea di salumi in
vaschetta Sapori di famiglia. Si tratta di una vasta gamma di salumi preaffettati
pensata per andare a coprire il segmento del libero servizio, dove non eravamo
ancora presenti. Una selezione completa che nasce dal saper fare autentico e
dai valori della tradizione - uniti allinnovazione - dove la nostra azienda porta
la sua esperienza ¢ la sua passione per | salumi, fatti come una volta, con tutta
Ia qualith e il sapore dei prodotti Fumagalli. Sapori di famiglia si identifica per
I'artigianalité e il rapporta con il consumatore: I'etichetta in carta adesiva e la
texture & tovaglia del pack evocanc la tradizione famigliare, mentre la data e la
bandiera sulla la storia @ la
Le referenze includono interessanti Dop come, per la categoria di riferimento,
il Prosciutto erudo di Parma Dop, disponibile nel formato da 70 g in vaschetta.

Oltre alla novita di prodotto Sapari i Famiglia, abblamo anche la nuova linea
dei Bioaffettati, con carni provenienti da filiera biologica di proprieta. | Bioaf-
fettati Fumagalll custodiscono tutta la bonta e il sapore che nascono dalla tra
sparenza della nostra filiera biologica, completamente controllata, Le loro carni
derivano da animali che sone stati nutriti con un‘alimentazione rigorosamente
Bio, a km 0, senza antibiotici e che hanno goduto di maggiori spazi rispetto alle
normative comunitarie. || pack trasparente intende dare massima visibilita al
prodotto, mentre Fetichetta, trasparente anch'essa, rispecchia Ia chiarezza e
Ia tracciabiliti del prodotto. Senza glutine, senza lattosio e proteine del latte,
le fette dei Bioaffettati sono disposte a mano, una ad una. Indicativamente il
nostro preaffettato totale rappresenta un 45% del fatturato complessivo

Siamo presenti nella Gdo e nel normal trade: il 43% dei nostri prodotti & di-
stribulto in Itali, il resto (579%) all'estero. Attusimente stiamo avendo grandi
soddisfazioni proprio dai risultati dell'export, soprattutto in Uk, Svezia, Ger
mania e Islanda, paesi molto attenti alle tematiche di filiera, certificazione e
Benessere Animale. Senzaltro il nostro Prosciutto di Parma Dop & Il prodotte
tutelato pid richiesto allestero”

PROSCIUTTO DI PARMA DOP SAPORI DI FAMIGLIA

Pradotto ottenuto da cosce selezionate, salate e massaggiate secon-
do procedure di antica tradizione. Dope I'asciugatura segue una fase
di stagionatura per almeno 12 mesi, in accordo alle specifiche tecniche
definite dal Disciplinare del Consorzio del Prosciutto di Parma.

*Ingredienti Biologicl
Allergeni: NON PRESENTI (Reg. EU 1169/1)
io/pezzature

riproducibile.

Peso medic
Vaschette 70 g
Carattoristiche

Questa referenza fa parte delia nuova gemme di salumi preaffettatire-
alizzata da Fumagalli secondo fantica ricetta tradizionale. Con Sapori di
famiglia'azienda porta fa sua esperienza e la sua passione per i salun,
fatti come una volta, con tutta la qualita e il gusto dei prodotti garantiti
dall'azienda. Una selezione completa pensata per il Uibero
servizia.

non

lonamento
Busta dimensioni 22X 19,5 X 15 cm
Tempi di scadenza

60gg

del destinatario,

Cavalier Umberto Boschi

Alesslo Tomaselll, direttore commerclale

“Il mercato del Prosciutto di Parma Dop rappresenta per la nostra azienda
cirea il 30% de! fatturata complessivo, secondo solo a quello sviluppato dal
Salame Felino Igp. Il nostro prosciuttificio si trova sulle prime colline di Parma,
nel Camune di Lesignano de’ Bagni. Un implanta dove innovazione tecnologica e
metodi tradizionali si fondono perfettamente. Abbiama un assortimento di pro
sciutti di Parma ampio e diversificato sia per quanto figuarda pezzature e for
mati, che per stagionature (andiamo di 16 af 30 mesi). Lattenta selezione della
materia prima e lesperienza dei nostri operatori ci permette di mantenere degli
standard qualitativi altissimi e costanti. A completamento dellofferta abbia-
mo poi anche Iaffettato in vaschetta. Utilizziamo prevalentemente vaschette

pre-formate, con disposizione manuale delle fette che ci permette di ottenere
un effetto mosso dal grande impatto visivo. La versatilita dell'assortimento che
riusciamo a proporre ci permette di poter rispondere alle diverse esigenze del
mercata e g servire tutti i canali a partire dalle Gdo italiana che occupa ja quota
pits importante del fatturato di questa linea. Stiamo registrando performance
molto positive anche nel mercato export, in modo particolare in Francia, Ger
mania e Stati Uniti. Luitima referenza entrata in assortimento & il presciutto di
Parma 30 mesi In vaschetta da 90 g, un prodotto dal posizionaments prermium
grazie al taglio molto sottile, al formato ‘addobbo’ della fetta e alla disposizione
molts ‘vaporosa™

ad uso esclusivo

stampa

PROSCIUTTO DI PARMA 30 MESI

INVASCHETTADA S0 G

Pradotto tipico stagionata Dop, ottenuto da cosce fresche selezianate di
suini ientl dai migfiori i previsti dal Disci pro-

duzione del Prosciutto di Parma. La stagionatura ha una durata non
feriore ai 30 mesi.

Le fette vengono affettate molto sottil e dispaste a mano nel vassaio pre-
formata.

Il prodotto & caratterizzato da una dolcezza unica e un profumo avvolgente

attenuto grazie alla lunga e lenta stagionatura di minimo 30 mesi
Confezionamen

to
Confezionato in vaschette preformate con lausifio di atmosfera protettiva
Tempi di scadenza
Tme totale 6i 70 gg
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Alessandro lacomonl, titolare
produzione di Prosciutto Tascano Dap ha un
discreto impatto sul fatturato, & un prodotto per nol

Salumeria di Monte San Savino

PROSCIUTTO TOSCANO DOP 90 G IN VASCHETTA - PIACENTI

che p nel nostro
nella zona della Valdinievole, in provincia di Pistoia.
Nel nostro caso specifico, stiamo registrando una
crescita sostenuta, trainata soprattutto dal succes-
so del prodotto affettato. Crediamo fortemente nel

Prosciutto Toscano Dop
affettato in vaschetta pre-
formata, prodotta artigia-
nale, fetta mossa e posato

valore di questa referenza e stiamo investendo in un
incremento della produzione e in attivita mirate di
valorizazione, convinti che queste azioni parteran-

Ingredienti

&

Speciale prosciulli Dop e Igp cvonsver

no risultati concreti nel medio termine.
La nostra offerta spazia dal prodotto con osso al

aglio.
disossato, fino ad arrivare ai tranci e alle vaschette Beso medio/pectatics PROSCIUTTO
di preaffettato, che registrano un trend in costante Pesa fisso 90 g TOSCANO DOP
crescita. Caratteristiche

Quanto ai canali, la Grande distribuzione organiz-
zata & sicuramente il pili performante, sia in Italia
che all'estero. A proposita di estero, la quota export
& ancora bassa ma in crescita: confidiamo molto

Coscia di suino, sale, pepe,

Prosciutto dalle note aroma-
tiche e spezlate, gustoso, di
carattere, mai salato.

nelio sviluppo nel: mercat; oltreoceano dove ¢f sane iohamento e )
enormi potenzialita per la tipologia di prodotto Cofrenanato 1 At
Sul fronte delle novita, abbiamo realizzato un re- Temipidisondenza s

styling completo della linea di affettati in vaschetta 60gg

a marchio Piacenti che include anche il Prosciutto

Toscano Dop, un nuova immagine fresca ed imme-

diata per valorizzare il marchio e il prodotto. In sin

tesi: quallta per il palato e per gl occhi®

Raspini
PROSCIUTTO DI PARMA SAN GIACOMO
LABATE 18 MESI CON 0SSO

“Nel 2024 la produzione di Prosciutti Dop ha Inciso sul fatturato
per circa il 5%. Il trend dell'ultima anna & positive, con una crescita
sia in termini di volumi che di fatturato. Uofferta del Gruppo Ra-
spini per quello che riguarda i prodotti a marchio Dap o gp & mol-
to focalizzata sul prosciutto Crudo di Parma intero, sia a marchio
Raspini che San Giacomo. Sono prosciutti Crudi di alta qualita che
hanino una stagionatura che va dai 14 mesi fino anche ai 30 mesi
Raspini inoltre commercializza il Prosciutto crudo di San Daniele
Questo tipo di offerta consente di presidiare ampie fasce di mer-
cato e canali diversi. Nella Linea Premium a Fette Mosse, caratte-
rizzata da un'etichetta grafica rinnovata con il marchio Raspini in

Ualta qualita del prodatta e la delicatezza del suo gu-
sto sono frutto dalla scelta delie migiiori materie prime

italiane, in abbi alla D
tradizione e del discipiinare produttivo del Consorzio
del Prosciutto di i i

curs, raggiungendo i 18 mesi.

In,
Cosce di suino italiane selezionate, sale,

risalto, & disponibile il Prosciutto crudo di Parma Dap in vaschetta,
ben visibile grazie alla trasparenza che permette di mastrare I'in-
temo. Il prodotto al bance ha un ottimo riscontro nel dettaglio
tradizionale, canale pili incline a valorizzare questa referenza e che
commercializza circa il 66% dei volumi, segue il mercato estero,
dove il prodotta made in italy di alta fascia & particolarmente ap
prezzato e il canale Horeca. L'export, infatti, pesa circa il 15% sui
Prosciutto cruda di Parma Dop e il mercato pits interessato a que-
sta tipologia di prodotto & quello francese.

Per valorizzare i suoi Prosciutti di Parma Dop, raccontare e far

la p di questa , l'azienda si avva-

le anche della collaborazione del Brand Ambassador e Maestro di
lama 2023 Stefano Paciotti, insignito anche del titalo di Delegato
Doc Italy per il Gusto. Paciott & stato scelto dal Gruppo Raspiri
perla sua arte e per la lunga esperienza nella norcineria, ma anche
per la grande capacita nel comunicare al meglio le eccellenze”.

Tikg dirca
Cara

E caratterizzato dal color rubino chiare uni-
forme, da grande morbidezza e dal gusto
dolce e fragrante. Non contiene né con-
servantl né additivi. € senza glutine, latte
e derivati.

Confezionamento

Prodotto intero e con 0sso rifinito con faz-
2zoletto identificativo in seta bordeaux rica-
mato e corda di aggancio blanca/bordeaux.
Tempi di scadenza

300gg
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Tuttofood 2025:

66

Una citazione Pirandelliana per descrivere la

s .

Uno:la

Uno, nessuno e centomala’™

ione della f I

che unisce I'evento di Milano con l'organizzazione di Fiere Parma. Nessuno: il numero di chi ha perso

la partita Inter - Barcellona (anche i gufi)... C: ila: i visi i.ll pagellone della fiera.
DiAngelo Fgerio

LENTRATAE L'USCITA LE CELLIE’S ANGELS IBUYER
DEGLI AUTOMEZZ] Alice, Barbara, Cecilia, Cimbra: sono le Cellie's An-

Abbiamo sempre parlato male della logistica di Par-
ma e Bologna ma quello che & successo in uscita da
Fiera Milano rasenta la follia. Per ben due ore, martedi
sera, siamo statj costretti arimanere in fila, coni

5, in attesa che la situazione si sbi
se.Un deiiro totale con autormobili che tentavano

ambientale e una bruttissima figura perla fiera e

perla citta o Milano che non ha saputa coordinare

iifiusso delle macchine in uscita. Molti | calciofil in-
ita It

fiere in concomitanza, i sarebbero stati dei problem
i affico? Abbiamo visto auto dela poliza focale

unangolo,con
il elefonina, E ancora: perché controbare i badge in
uscita quando lo si & gid fatto in entrata, provocando
blocchia non finire?

VoT1O: O

LALLESTIMENTO

Domand cruciale: che succede se un allestitore/
trice ha un bisogno improwviso durante le fasi di

affannosamente un bagno libero, Che, nella stra-
grande maggioranza dei casi, & sporca. No, cosl non
va. Urge sistemare la questione. Soprattutto per i
maschietti con pmb!erm di proststa.Altro problerma &

i camion, I'timo giorno, fina
alle 1800, ql}sndc ‘ormai tutti dalle 14.00 avevana
sbaraccato,  un insulto allinteligenza

VOTO: 4/5

gels di Fere Parma che ci hanno supportata in tut
del

mefnod Daily e agfi eventi che abbiamo svolte in

Ottimo il lavorosvolto peri contatti con | buyer esteri

inmolti hanno sottolineato la qualita degl incontri

Fiere Parma s & mostrata rmolto attva ispetso alie
Vale la pena

per far
fro'!te a una burocrazia milanese a voite asfissian-
te. Una nota di merito anche a Riccardo Caravita e
allintero staff di Fiere Parma.

VOTO: 8

buyer presenti in fiera. Forse introdurre un mecca-

o pot e
utile. Ottima la presenza di distributori per horeca/

accarre lavorare sullingaggio df buyer del Nord Africa
e del Medio Oriente. Come glustamente sanoh.’wnvn
un espositore:“Se gli paghi: viaggio, vitto join

It i e di no?”. Sui buyer ftalani gndm diversi

SEGNALETICA E DINTORNI

le
attese, altr invece sono molto soddisfatti. Nel com-
plesso i giudizio @ molto positive.

VOoTO: 7/8

INOST! RI CONVEGNI

Da sinistra: Angelo Frigerio e Oscar Farinetti

Lincontro Frigerio Vs Farinetti & stato un successo.
LOscar & un f\msecchmne e ha sviato sulle doman:

Eccellente, nulla da dire sulla predisposizi i
segnaletica sia a livello generale sia dei singoli
stand. E'stata una fiera in cui non ¢i si poteva per-
dere grazie alle abbondanti indicazioni e alla scelta

bravo nel raccontare
isuo bro it mmgm-r Bene anche il convegno
che abbiamo organizzato con SO4 dal titolo: ‘Gran-
de Distribuzione e Dettaglio tradizionale in Italia:

di dedicare | padiglioni ai singoli settori

e . Sono state analizzate

g
ci. Ottima anche la tutto
il passaggio (Anuga impara). | bagni, diversamente
dai giomi i allestimento, sono sempre stati pulit,
Una nota di demerito per i bidoni della spazzatura
verdi posti nei corridoi. Si parla tanto i sostenibili-
t, ma poi fa si deve applicare.

YorTo: 73

le
daliti def consumi degliitaliani. Con una particolare
attenzione alla nuova funzione del normal imde
Sono intervenuti: Donatella Prampolini ma:
nuels Big - Veroni, Anna Madeo - Madeo, Velern
Ortolani - $04, Giangiacomo lbba - Crai

VoOTO: 7/8

LAFFLUENZAE IL QUARTO
GIORNO

Non si & cominciato benissimo. i kuned!, a detta di
tutti gl operator to*tranquille® Colpa anche del
ritormo dai vari ponti che ha costretto molt] buyera
rimanere in azienda per ficominciare |l lavoro. Marted
emercoled invece Tuttofood ha messo Il turbo. Alls
fine ¢l swicinlamo a centomile visitatori Un risultato
indubbiamente significativo, Da segnalare, il mer-
coled mattina, la presenza di numerosi interisti che
hanno voluto festeggjare in vario moda Il successo
delia i dra con il Barcellona.

Incltre aprire alle 800 invece che alle 1000, Rimane la
lamentela del quarto glomo. Inutile a detta di molti. In
effetti | corridai erano vuioti e sbbiamo cazzeggiato’
fino alle 1400, quando sono iniziati gl sgomberi. Urge
un ripensamento. La prossima edizione sara nel 2026,
dalunedi Ti a giovedi 14 maggio. Speriame invece che
1| Clbus del 2027 duri re giomi

VOTO: 7/8

& finita alle 18.00.

D sinistra: Paolo Gherardi

GLIALIMENTANDO
AWARDS

Un suecessone | nostr Alimentando
Awards, giunti alla 7esima edizione,
un evento che vanta innumerevoli
tentativi di imitazione. Merita una
menzione e un ringraziamento parti-
colare Donatella Prampolini, presi-
dente di Fids (Federazione Italiana
Dettagliant Alimentari). E'stata la
presidente della gluris, composta da
80 fra buyer e operatori del settore, e
4 &'sciroppata’ s consegna di ben 135
pren, con una maratona che & inizia-
ta alle 14.00 & marted) pomerigglo ed

Angelo Frigerioe
Donatella Prampolini

VOoTO: 8

S ol

Pr lind.
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La sfida di valorizzarei
prodotti tipici tra dettaglio
e distribuzione moderna

Le specialita del territorio hanno un potenziale interessante per i due canali di vendita.
Ma & necessario mettere in risalto le peculiarita delle referenze. Tramite packaging personalizzati e banconisti
competenti. Gli highlights del convegno organizzato dal nostro gruppo editoriale e da Esseoquattro.

DiFederico Robbe

il cliente, formazione dei banconisti, valorizzazione delle specialita del ter-

F(urc del dettaglio tradizionale e del banico taglio, rapporto di fiducia con

i

ritorio. Sono alcuni dei temi chiave affrontate nel workshop ‘Dettaglio tra-
X de di

personalizzati, gia dal lontano 2010. | dettagliante ha bisogno anche di essere
informato e aggiornato e in questi anni abbiamo altermato le diverse iniziative
con al centroil prodotto e il servizio. In Gd gl equiliby jiversi, con un focus

tra ibilité i ” il
6 maggio a Tuttofood dal nostro gruppo editoriale con Esseoquattro, azienda
cartotecnica di Carmignano sul Brenta (Pd). A moderare lincontro Angelo Fri-
gerio, direttore di Alimentando e Ceo di Tespi Mediagroup. Che ha posto una
serie di domande sulle questioni pit calde dei due canali i vendita a un par-
terre Donatella polini (Fida-Ce
Ibba (Crai), Emanuela Bigi {veroni), Anna Madeo (Filiera Madeo), Valeria Ortolani
(Esseoquattro)

llfuturo del dettaglio

Doritella Prampolini ha esordito ponendo una serie di questioni cruciali per
il futuro del normal trade: “Sono ormai 30 anni che tutti dicono che il commer-
cio al dettaglic @ morto o quasi. Eppure ¢'& ancora e resiste. £ owio che per
resistere deve stare al passo coi tempi: la bottega che non sa rinnovarsi avra
i suoi problemi, principalmente in termini di ricambio generazionale. Se inve-
ce si riesce a portare innovazione nei negozi tradizionali gli spazi di crescita ci
s0no. Questo pud avvenire trovando una nicchia di mercato o specializzandosi
su alcuni prodotti. Il mercato c'&, bisogna non avere paura del cambiamento,
| negozi di vicinato che la Gd guarda come fonte di ulteriore mercato, sono
molto piis complicati da gestire rispetto a quelli it grandi: per una questio-

sulle p con i retailer per i prodotti tailor made”.
Storia diverss, ma ugualmente ricca e interessante, & quella di Filiera Madeo:
“Siamo n un piccolo paese in provincia di Cosenza, San Demetrio Corone. Tutto
& iniziato nel 1984 con mio padre Emesto e da allora abbiamo costruito una
filiera integrata, dagli allevamenti di suino nero & bxanco fino al centro di lavo-
razione carni, di salummi, Abbiamo tre
stabilimenti produttivi, quattro allevamenti, energla finnovabile per 15 Mw e
una struttura che si integra perfettamente nellambiente circostante’, ha spie-
gato Anna Madeo, presidente dellazienda. *Diciamo sempre che la comunita
& al centro dellimpresa e le persone fanno la differenza, con | lavoratori che
inseriscona figli e conoseenti. 'azienda & da sempre presente nel canale tradi-
zionale: anzi, senza il dettaglio non avremmo avuto la possibilita di valorizzare
aleune produzieni di nicchia come fa 'nduja, i salumi di suino nero, i salumi Dop
di Calabria e atri Nel mercato della distribuzione moderna si sono creati spazi
negl ultimi 15 anni, ma le ita di non sono in
questo canale. Puntiamo pil sul canale tradizionale dove possiamo raccontare
quello che ¢ dietro il prodotto {tre anni di allevamento e due anni e mezzo di
stagionatura) el lavoro & di squadra, grazie anche al materiele di comunicazio-
ne di Esseoquattro, penso ai prodotti Ideabril”.

ne di assortimento ma anche di produttivita oraria. Si tratta que di un
canale che si adatta perfettamente ai prodotti di nicchia: referenze locali che
sono proprio fatte per le piccole superfici, anche perché spessa non hanno
una e una quindi la &
un canale perfetto per queste specialita. | prodotti che si trovano solo in questi
negozi possono essere una chiave di volta per fidelizzare il cliente”
Raccontando Fesperienza di Tuttigiorni, FAd di Crai Ibba ha dichiarato: “Pri-
ma di tutto vorrei sottolineare che lobiettivo principale delfimprenditore non
& guadagnare, ma dare continuita al lavoro delle persone. Le aziende sono fat
te dalle persone. Poi le persone, assieme alle idee e al denaro degli azionisti,
rendono limpresa possibile. Tuttigiomi & un modello su cui stiamo lavorando
da alcuni anni e che sta crescendo. Parte da una volonta di cambiare qualche
paradigma del nostro settore. Negli ultimi 20 anni i siamo un po’ dimenticati
delloggetto del vendere: il cibo. Vogliamo mettere il cibo di nuovo al centro
delfofferta. Per una come me, che viene dalla Sardegna.l cibo non pub che
territorio. Perché it haanche , altrimenti
fion dbibinmiof clanti che fenrio spesa. Vogliamo purtare sullo sviluppo e sui
prodotti locali: una missione che la grande distribuzione internazionale fa fati-
caa comprendere, perché non o ritiene replicabile. Tuttigiomi ha
molto semplice: uscire dagli schemi. Pensate che 25 anni fa volevo portare un
po’ di modernita nellazienda di famiglia e puntai sulle promozioni. Nel tem-
po.mi sono accorto che i buyer erano diventati super esperti di promozioni e
sconti, ma si erano dimenticati di mettere al centro il cibo. La tipicita e la terri-
torialita ci aiutano pil del motore promozionale. E un test interessante per noi

Le strategie di crescita di Veroni ¢ Madeo

“Veroni festeggia 100 anni e da sempre ha creduto nel normal trade, tanto
che il 55% del fatturato arriva dalla Gd e il resto dal dettaglio’, ha commentato
Emanuela Bigl, marketing manager di Veroni.“Per noi Gd vuol dire soprattutto
banco taglio: da sempre abbiamo valorizzato le specialita e ci siamo messi a
fianco dei dettaglianti. Siamo presenti in Smila punti vendita dalla Valle d'aosta
alla Sicilia che serviamo con una rete di 150 agenti che presidiano il territorio. £
abbiamo cercato in questi 17 anni di portare i lati positivi della Grande distribu-
zione il rapporto tra e clienti, Nel dettaglio
siamo ‘famosi’ per le promozioni 'utili e belli, con gadget e punti, ma soprat-
tutto forniamo ai dettaglianti del materiale in store come incarti e sacchetti

tagli P

Sul fronte delle risorse umane ¢’ un'epoca pre Covid e post Covid, secondo
Donatella Prampolini: *La paridemia & uno spartiacque. Gia prima si faceva fa
tica a reperire certe funzioni, limitate 2 quelle altamente specializzate, oggi c'&
un problema generalizzato di forza lavoro, Perché le persone hanno, diciamo
cosi, capovolto la piramide dei bisogni e delle necessita. Di conseguenza han-
no messo al primo posta il benessere proprio e della famiglia piuttosto che la
scelta di un lavoro che magari implica lavorare presto al mattino, tardi la sera e
durante le festivita

€ quindi a fatica di trovare personale, non solo specializzato,  tantissima. Eil
tema non & neanche lo stipendio: i eng
firmati dalle orgas Qu\r\dl oggic'éun
problema serio, un problema culturale probabilmente, e bisogna cominciare
dalle scuole elementari per fare cultura in questo senso anche tramite corsi
di formazione. Oggi si & creato un po'il mito che laverare tanto sia da ‘sfigati,
invece fare Finfluencer, lavorare poco e prendere tanti soldi sia molto meglio,
dafighit

Draltra parte & ovvio che dobbiamo anche fare il nostro mea culpa. In Emilia
Romagna, per esempio, @ un certo punto si & pensato che i banchi assistiti si
potessero togliere un po’ dappertutto, che le macellerie servite non funzionas-
sero pits, che tutto doveva essere confezionato e abbiamo perso anche quei
pochi professionisti che avrebbero potuto formare i giovani”

Ha commentato bba: “lo credo che il banco taglio possa essere una chiave
divolta per diversificare la Gdo dal discount: noi abbiamo aperto il recente pdv
Tuttigiorni di Cagliari di fianco a uno dei colossi del settore discount. Ed & stato
paradossale vedere i clienti usare il loro parcheggio per venire da noi.

Probabilmente sono venuti da noi perché hanno trovato nel fresco e nei ban-
chi quello che non ¢'& nei discount. Ma & importante notare che ognuno ha un
PO’ un suo ruolo, un suo mestiere, una funzione, Noi siamo specializzati nella

a, dove il fresco e hanno un ruolo Etra
Faltro lanceremo a breve anchie un progetto con Esseaquattro, ma non pos-
siamo anticipare ancora nulla. Per tomare allimportanza dei banconisti, noto
che spesso i nostri salumieri sono diventati ‘semplici affettatori, £ si sono di-
menticati invece che il ruolo del banco taglio & anche relazionale, e ci vuole una
competenza sul prodotto. Pud essere |a chiave di voita per attirare i giovani,
far conoscere un mestiere. Per una catena come la nostra, presente in tanti
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comuni anche piccol, pub essere interessante per insegnare a valorizzare
le tipicita tramite il banco taglio. E quindi & importante non banalizzare il
materiale di confezionamento. Dobbiamo portare avanti una cultura del
banco taglio e della valorizzazione dei salumi e dei formagg che & tipica-
mente italiana, perché i modelli distributivi importati spesso non hanno
questa cultura”

& fare |

Ma quali differenze di marketing ci sono tra banco taglio e libero ser-
vizio? *Domanda sfidante’, ha reagito Emanuela Bigi. “Per noi la Gdo &
essenzialmente banco taglio, quindi ci piace raccontare e insegnare ai
banconisti a far conoscere, a testare il nostro prodotto. Li invitiamo in
azienda a vedere effettivamente come si fa realizza il prodotto, in parti-
colare la mortadella. Quanto al libero servizio, & essenzialmente private
label per noi: un segmento in cui la qualita & cresciuta molto in questi
anni, sia in termini i prodotto finito che di packaging, Insieme ai diversi
retailer stiamo lavorando bene sia sulle confezioni che sui valori nutrizio-
nali.

Quanto éimportante la filiera nel racconto del vostro prodotto? “Bellis-
sima domanda’, secondo Anna Madeo, che ha argomentato: “Oggi & uno
storytelling interessante che ci ha dato molto valore aggiunto, soprattut-
to nel posizionamento del prodotto, perché giustamente bisogna rac-
contare la filiera e p: delk qualita, att le visite
dei clienti presso i nostri siti produttivi. Abbiame cosi fopportunita di far
capire che bisogna dare valore ad ogni fase di produzione. Senza l'agricol
tore non esisterebbe il trasformatore, quindi se non si da il giusto valore a
chi coltiva il campo, a chi realizza il peperoncine, a chi alleva il suino, a chi
lo macella, a chilo trasforma, insomma alla filiera tutta, la qualita del pro-
dotto finito ne risente. Quindi il prezzo & una conseguenza di tutto questo
processo. Ecco perché & un valore importante da raccontare. Noi siamo

aziend porta il 60% della pr in26 ti nel mondo,
eravamo presenti anche in Giappone prima che lo chiudessero a causa
della Peste suina, e adesso siamo pronti per sbarcare negli Stati Uniti”.

E a proposito di estero, a volte proprio gli stranieri sono pii) avanti di noi
sulla gestione del banco taglio: “Penso a Waitrose e Marks and Spencerin
Uk con i ‘deli corner” dedicati alle tipicita. Nel lontano 2012 abbiamo por-
tato la prima affettatrice professionale manuale in un pdv Waitrose per
far si che il prodotto non si riscaldasse. Un momento di storytelling che
ha permesso di valorizzare le nostre specialita. Per fortuna negli ultimi
anni si sta un po' invertendo il trend in Italia, con un rapporto tra ban
conista e cliente che non si deve assolutamente perdere. £ non bisogna
per forza vendere prodotti in promozione; si possono proporre salumi di
valore e raccontare quello che ci sta dietro, Come abbiamo cercato di
fare noi con la filiera del Re Nero: un progetto di ampio respiro sulla raz-
za autoctona del suino nero italiane (Apulo-calabrese, Nero dei Nebrodi,
Casertana, Cinta Senese e Mora Romagnola). La formazione resta fonda-
mentale anche per trattenere i talenti sul nostro territorio, insegnando un
mestiere che, ur domari, sara sicuramente pit) pagato di altri professio
nisti perché sta scomparendo’, ha concluso.

§ 7 D
I \\l()l\)l ATTRO ESSEOQOUATTRC ESSEOQUATTRO.

Dasinistra: Valerla Ortolani, Anna Madeo, Emanuela Bigl e Gianglacomo ibba

Donatella Prampolini e Angelo Frigerio

q tro:unp
“silenzioso e potente”

Quando i parla di packaging. subito si pensa a quella a scaffale: il pid co-
nosciuto e ‘potente’, che subito salta allocchio e permette af prodotto di
distinguersi. Eppure c® un altro tipo di packaging altrettanto importante,
sebbene sia un po’ pil discreto; un packaging “molto pit silenzioso ma
estremamente potente, che & quello che viene servito al banco taglio”, ha
splegato Valeria Ortolani di Esseoquattro. “Potente perché viene servito
esattamente da dove pud nascere la relazione con il consumatore, quindi se
viene dato da un bancaniera formato ad hoc, viene anche correlato da un
consiglio di vendita e - perché no - da un sorriso. Dobbiamo tenere presente
che il contesto attuale vede il consumatore sempre pil attento, vuole sa-
pere cosa mangia, conoscere la filiers, in alcuni casi vusle anche conoscere
Iaspetto pils valoriale dell'aziendsa che produce.

Ricordiamoci sempre che quando parliamo di marca stiamo nellarea del
percepito, quindi non basta che lavoriamo appunito nel scegliere il prodotto,
ma dobbiamo fare in modo che tutte le scelte, tutte le azioni che poniamo
in essere raccontina il prodotto, cosi che il cansumatare lo percepisca esat
tamente come noi lo abbiamo pensato”

“Il packaging’, ha continuato, ‘el consente di portare la narrazione del pro-
dotto a casa e di fare storytelling sulla filfera e sulla sostenibilita, per esern-
pio. Su queste leve, come Esseoquattro, lavoriamo tantissimo. Approfitto
per citare quattro case histary degli ultimi anni, con cui abbiamo lavorato
benissima per valorizzare le tipicita locali: nel settore salumi sottolineo la
partnership can Madeo, Veroni e Sorrentino, mentre per il lattiero caseario
mi piace ricordare I'attivita con il Caseificio San Rocco, una piccola realta
veneta. In questo momento storice, infine, si parla tantissimo dei danni cau
sati da Pfas, sostanze chimiche utilizzate da tempo nelfindustria del packa-
ging alimentare per |a loro impermeabilita e resistenza & grassi. Per quanto
le normative in materia non sianc ancora pienamente operative, abbiamo
lavorato gia dallinizio dell'anno per offrire prodotti Pfas free™
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Francesco Seghi

diamo porti sviluppi nei mercati di riferimento. In gene-
rale nella nostra area c'¢ stato poco passaggio rispetto
all'edizione 2023. Nei prossimi mesi la Finocchiona Igp
sbarchera negli Usa e sperfamo nen ci siano dazi impo-

Il settore del prosciutti crudi non sta attraversando
un momento di mercato molto felice, sia a causa del
casto della materia prima; sia per il prezzo finale del
prodotto che penalizza i consumi, Confidiam in un
miglioramenta nei prossimi mesi, Per quanto riguar

sti sui prodott] europei. Ad ogni mado,

denominazione con entusiasmo € le aziende esporta-
trici giocheranno questa importante partita alle con-
dizioni che ¢i saranne. Restiamo convint, infatti, ehe
Ia Finocchiona abbia uno straordinario potenziale per
i consumatori d'oltreoceanc e non solo, visto I'apprez-
zamento sul mercati ester, Il rapporto strategico con
il tenitorio & un valore aggiunto che permette di rac-
contare larigine del prodotto e la sua lavorazione arti-
gianale. Siama inoltre orgogiosi di continuare il nostro
percorso di sostenibilita ambientale con | Oasi della Fi
nocehiona Igp, sviluppate in collsborazione con ‘3Bee’
Il progetta ha portato alla creazione i un complesso
di alveari tecnologici e di un piccolo bosco di piante
autoctone sulle colline nei pressi di Cortona, in ur'area
dedicata alla protezione delie api e della biodiversit
locale alfinterno dei camp di coltivazione di finocchio
dellazienda ‘Sapori della Toscana™

da la fiera, d un afflusso
di operatori molto maggiore, in particolare dallestero
Lincoming dei buyer spesso si & ridotto al QR code da
scansionare, senza neanche gli incontri B28 previst
Altrl problemi sono stati legati ai furti e al costo eleva-
to dellostand, Come Consorzio siama quindi piuttosto
delusi: valuteremo con attenzione se partecipare alla
prossima edizione”.

Roberto Belli

“Il nostro foeus rimane il mercato italiano. | consu-
mi sone abbastanza stabill, e in alcuni casi in aumen-
to, ma ci s0no aree dove | nostri salumi sono ancora
poco canosciuti. La quota export, che risente del bloc-
co del mercati Usa, Canada e Inghilterra causa Psa,
& dlel 7-8%, Il prossimo evento del Consorzio saré un
maket check a Parigi con catene di distribuzione e
nostri associati. Non ¢'& molto da dire sullevoluzione
della Psa, se non che stanno contenendo lespansio-
ne: purtroppo, & seapito del centro dell'epidemia, dove
Ia nostra zona di produzione & inclusa, allinterno della
quale non vengono prese misure forti. Purtroppo an-
che gli allevatori non colpiti sono obbligati da questa
situazione a vendere a prezzi inferiori: questa categoria
va assolutamente aiutata. | nostro Consorzio sta sfo-
derando numerose iniziative: UAperiDop piacentine in
collaborazione con Daniele Raponi, la collaborazione
conla Focaceia di Reeco, Tramonto DiVine con Regione
Emilia Romagna. Ci prepariamo anche ad Anuga e alla
Coppa d'0ro che segneranno 'ultima parte dell'anno”

CONSORZIO PROSCIUTTO DINORCIA

Pietro Bellini

DEVODIER
Michele Devodier

“Linizio dellanno & partito con segnali di crescita
dopo la fieve flessione che ha caratterizzato la fine del
2024 {dove comungue abbiamo chiuso con 451709
cosce sigillate, circa 3700 in pil defl'anno preceden-
te). Anche il fatturato sta aumentando, e la richiesta
di pradotto ¢. Lo sforze del Consorzia in termini i
comunicazione ha portato alla realizzazione di un nuo-
vo video e alla partecipazione ad Anuga 2025, Abbia-

“In questo scenario di mercato penso che | dazi - se
confermati - siano precceupanti per leffetto genersle
sulleconomia americana e sui Paesi collegati, pit che
per i le

ITALIAALIMENTARI

italiaAlimen ar

Da sinistra: Mauro Fara e Roberto Gheritti

Mauro Fara e Roberto Gheritti: Al momento, il fat-
turato rispetto al 2024 & sul -2/-3%, grazie a un apri-
le che ha recuperato e flessione di febioraio e marzo.
La nostra aziends & abituata a crescite superiori, ma

i ‘anno si respira un'evidente stan-

che. Per noi si tratta di un Paese il prinei-
pale mercato estero, in eul siamo presenti nel canale
Horeca e che continua & dare sempre nuove oppor-
tunita. | primi mesi sono andati bene, sia in Italia che

ma anche concluso fa procedura per I
alfexport negll Usa e, honostante | dazi, siccome nel
mercato americano & presente unaltra Italia, che ap-
prezza i nostrl prodotti, siamo sicuri che questa sara
unottima scommessa®

alfestero anche per
la certificazione ambientale Made Green in Italy: De-
vodier € la prima azienda di salumi a ottenere questo
impartante fisultato con il Prosciutto di Parma intero
con osso, disossato e In vaschetta. La certificazio-
ne valorizza | prodotti che rispettanc elevati criteri di
sostenibilita amblentale tramite un‘analisi dettagliata
dellimpatto ditutta la flera®

chezza sul mercato, estesa anche ai canali della risto-
razione e del discount. Lestero, trainato da Inghilterra,
Canada e Germania, cresce di pari passo e mantiene
la quota del 33%, Quest'anno presentiamo dei progetti
molto important, nei quall crediama molto: la bresa-
ola Super Teners, un prodotto pensato per fornire al
consumatore un prezzo di accesso equilibrato, sia @
banco che a libero servizio, senza finunciare a gusto-
sita e succosita. Per arrivarci, abbiamo dovuto ripen-
sare completamente il cicio produttivo, nelle tre fasi di
selezione della materia prima, nelfasciugatura  nella
stagionatura enta. La linea dei tramezzini si anicchisce
di tre co-marketing: if salmane Mowi, il tonno Mareblu
¢ la versione vegana con Planted. Inoltre, lanciamo un
tramezzino con cotoletta, nelle varianti di prosciutto
cotto e di pollo. Infine, presentiamo il salame per pizza,
prodotto a libero servizio pensato sia per la ristorazio-
ne che per il retall, per il mercato itafiano e per 'estero,
P pizza’ e ‘Pepperoni™

nelle versioni ‘Prermiurm,

(e
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FIORUCCI

Simone Cascione

“Siamo in un periodo di grande incertezza sul piano
geopolitico ed economico, ma il valore aggiunto del
nostro settore resta fondamentale: Italianita e il saper
fare. Siamo fiduciosi e vediamo che | consumatori stra-
nieri amano i nostri salumi e l nostro brand. Le specialita

GALLINA MARIO - FOOD MANIA
Sood el L2l “r“IA
MLNAMARIO T < )

n

A

pA7

Da sinistra: Laura, Andrea e Simona Gallina

L ) mer-

ilquadro, anche
in Europa. Dal nostro punto di vista puntiamo & valoriz-
zare una Dop importante come Il Prosciutto & Parma,

le massaggiato a mano e leggermente affumicato con
legno di faggio. | primi mesi sona stati un pa’ compli-
«cati, poi il mercato si & ripreso bene e le previsioni sono
ottime, sia In Italia sia alfestero. Penso in particolare a
Francia, Germania, Uk, Svizzera, Est Europa. Anche Usa

per I’ del brand e tutto il lavoro
che c' dietro in termini di qualita della materia prima
e disciplinare i produzione. Tra le novita, abbiamo re-
centemente lanciato un Prosclutte di Parma da filera
certificata Benessere Animale e Senza Antibictici. Dalla
medesima fiera produciamo anche un Prosciutto Cot-

eCanada del
resto l Made i tly ha un valore anche culturae, percid
iosi di portare i nosti prodott alf Tra

i settori pils dinamici per nol segnalo la Gdo, ma anche

i alta qualith. Qui in fiera presentiamo una
linea d vaschette aperitivo con salumi e formaggi, nel
segno deltalianita”

il mondo Hereca
dei margin interessanti. Notiamo che 1 fuori casa’ sista
spostando sempre pili verso unofferta qualitativa ed &
in grado di dare il glusto valore &l predotti. Anche il ea-
nale tradizionale resta per noi strategico, essendo ben
radicato sul tenitorio italiano. Qui a Tuttofood mettiamo
in vetrina I nostri best seller come | prodotti Premiati Top
Italian Food Gambero Rosso: Suprema 1850, Guancile
ciutto Cotto Alta Qualit Fion
doa una serie di novita che presenteremo nel 2026"

LARTIGIANO DELLA‘NDUJA

¥ “gldno
landuj,

liteam (a destra Luigi Caccamo)

Luigi Caccamo: “Rimango delfidea che il Tuttofood

GRUPPO FELSINEO

¥

GRUPPO

()l’l,:\ FOC
M EACTORY

i

Silvia Bollina e Andrea Righi: Al centro cella presenza
di FelsineoVeg Societa Benefit a Tuttofood ¢’ la Mopur
Revolution. Le novité partono dalla finnovata veste gra-
fica che caratterizza la gamma Good&Green Mopur di
FelsineoVeg SB, che ha presentato il modemo ed elegan-
te pack in film stampato personalizzato, che valorizza il
prodotto, mettendone in evidenza i plus e | valori nutri-

FUMAGALLI

Pietro Pizzagalli

“Nei primi quattro mesi registriamo una crescita di
fatturate, anche se siamo In uno scenario in cu | mar-
gini vengono sempre pili compressi & causa del costo
elevato della materia prima, in particolare per alcuni
tagli, Notiamo un crescente interesse per la linea Bio
e per la gamma di Suino Nero, che hanno unattima
rotazione, a conferma del fatto che il consumatore
riconosce il valore dei salumi premium. A Tuttofood
presentiamo anche la nuova finea ‘Sapori df famigia’
disponibile in una varieta i pezzature, dai 70 g (crudo
di Parma) agli 80 g del salame Brianza Dop, fino ai 90
gdi salame Milano, spianata, copps, pancetta e bresa-
ola, per arrivare ai 100 g di cotto, tacchino, porchetta
e mortadella Bologna e ai 120 g dellantipasto misto
Questa varieta permette di soddisfare ogni esigenza
Il mercato estero, che per noi vale | 55% del fatturato,
resta complicato a causa di diverse incognite, come la
diffusione della Peste suina in italia e delfAfta in Uk,
con le relative chiusure commerciali che certo non fan-
no bene al settore”.

FONTANA ERMES

Da sinistra: Pler Fontana e Gianluca Zanetta

Gianluca Zanetta: “Il contesto attuale presenta mol-

Zionali Inoltre, grazie al QR confezio-
e, & possible collegarsi alfhub Gruppo Felsineo Open
Food Factory e approfondie | benefici di un'alimenta-
ziene sana e bilanciata Tantissime le nuave proposte
Good&Green Mopur: dalla linea Mopur Fitness dedicata
agli sportivi, a Mopur Selection, un carpaccio 100% ve-
getale disponibile al gusto di manzo e di tonno; Mopur

non brilla rispetto al Cibus, il quale resta
supenove questo pevché fistlta a mio parere Una ﬁera

Crunch, 100% pl al gusto o
pauo Mepur One con Lupino & pomodor secchi & unfal

in po
<l iy internazionale, bisogna sempre
esserci ed & bello farlo, Per quanto riguarda la ‘nduja,
secondo me si & perso troppo tempo: PUItoppo Hon
& stato dato e compreso il vero valore di una certifi
cazlone come Figp che avrebbe tutelato a 360 gradi
il territorio. Sarebbe stato importante per limitare le
imitazioni, ma purtroppo & andata cosl. Oggl preferia-

importante, che va a integrare la linea
di 'nedaywom 100% vegetali Sul fronte sakumi lanciamo
Mortadella Fitness, prima prodotta sviluppato allinterno
di Open Food Factory in collaborazione con il nutrizieni-
sta lader Fabbri. £ un salume dil alta qualita, con una ri
cetta innovativa pensata per rispondere alle esigenze i
consumator sempre i attent & prodoty gustosi @
valori

mo al | processo pro-
duttivo, pur mantenendo l'artigianalita del prodotto, e
dare garanzie di quslita ai nostri clienti anche attraver-
s0 le certificazioni BRC ed IFS. Nonostante I'incendia
del 2020 abbiamo fatto di tutto per costruire coni no-
stri clientl una credibilita solida, e speriamo di esserci
riusciti. Per tale mativo non vediamo 'ora di entrare nel
novo stabilimento per scrivere un altro capitolo nefla
nostra storia professionale e familiare".

ione fino a qu /b o skt
nuovo prodotto siamo fiusciti @ garantire tutto il gusto
della mortadella tradizionale e una tabella nutrizionale
equilibrata. Ha infatti || 40% di grassi in meno rispetto alla
media del mercato, con anche un alto tenore di proteine.
Inoltre, la Mortadella 1963 & stata recentemente certifi-
cata Kiwa per i Benessere Animale, un riconoscimento
che conferma il costante impegno di Gruppo Felsines in
termini i sostenibilits’

spa
Zio per valorizzare al megfio le nostre scelte strategiche.
Grazie a una filiera completamente intema e al presicio
diretto di tutte le fasi produttive, stisme consolidando la
nostra efficienza, la competitivita e la qualita dei nosti
prodotti, Abbiamo scelta di investire in una sostenibilta
reale, concreta, che passa per la riduzione effettiva della
plastica e non solo per soluzioni alternative di facciata.
Questo approccio ¢ ha permesso di rafforzare I nostra

et pemexepit . i
voli.In particolare, abbiamo ottenuito ottimi riscontri per
la presentazione della nuova linea MIDI, una vaschetta
pensata e realizzata per ridurre di oitre il 30% futiizo
della plastica, mantenendo e migliorando la presenta-
zione dei prodott], oftre che per rispondere alle esigen-
20 contemporanee di porzionaturs, praticita e fiduzione
dello spreco, senza rinunciare al gusto e alla tradizione. |
2024 ha segnato una crescita importante, sia in termini
di fatturato che di penetrazione nei mercati intemazio-
nall, che oggl rappresentanc il 60% delle nostre vendite.
La nostra presenza a Tuttofood conferna lNimpegno ver-
s0 llespansione estera, con risposte eccellenti anche da
mercati complessi. Anche in scenari incerti come quello
dei dazi americani, siamo fiduciosi:l valore percepito dei
nostri prodotti imane alto, e 1 consumatore internazio-

5 el 3

162908

marketing@raspinisalumi.it | Ufficio Stampa: EnneCi Communication - ufficiostampa@enneci.net - T. +39 01130 4,0 551

rf@ L'ECO DELLA STAMPA

LEADER IN MEDIA INTELLIGENCE

riproducibile.

non

ad uso esclusivo del destinatario,

stampa

Ritaglio

13



RASPINI

BUONI,

14

AUTENTICI,

GENUINI

Mensile

06-2025
Pagna  30/45
Fogio 6/14

RASSEGNA STAMPA

CAPANNA

H team, la prima da sinistra & Giorgia Capanna

Giorgia Capanna: “In fiera abbiamo avuto un buon
afflusso di operatori professionali, tra cui numerosi vi-
sitatori stranieri provenienti da Stati Uniti, Asia ed Euro-
pa. |l quadro internazionale & caratterizzato da una no-
tevole incertezza e sappiamo che il mercato dei salumi
sta attraversando un momento difficile, ma lo stesso
vale per i beni di largo consumo in generale. Confidia-
mo che il Prosciutto di Parma d'alta gamma continuia
essere valorizzato anche nelle sedi istituzionali piu alte,
cosi da dare il giusto valore a un'eccellenza del made
in Italy e poter competere al meglio nei mercati esteri”.

MADEO

lteam

Anna Madeo: “l'incoming della fiera ha funzionato
bene e abbiamo avuto numerosi contatti sia con buyer
di catene europee, sia con importatori di paesi extra
Ue da Stati Uniti, Uk, Svizzera e altri Paesi. Meno nume-
rosi in questa edizione gli operatori provenienti dall’A-
sia. Nonostante le incertezze sul piano commerciale
internazionale, siamo pronti a sbarcare negli Usa nella
seconda meta dell’anno: Madeo sara la prima azienda
del Sud Italia autorizzata a esportare prodotti a base
di came sul mercato americano ed & motivo per noi
di grande soddisfazione. Qui in fiera, tra i prodotti pil
richiesti segnalo sicuramente la ‘nduja, che abbiamo in
catalogo diversi formati, tra cui l'innovativo squeezy,
per intercettare tutte le esigenze. Grande interesse an-
che per tutta la gamma di prodotti di suino nero: so-
prattutto per il prosciutto crudo, nei nuovi formati di
tagliato a mano e disposto in piattini in carta pronti
all'uso. Siamo anche malto soddisfatti per i numerosi
riconoscimenti: il Premio Better Future Award nella ca-
tegoria salumi e i tre Salumi&@Consumi Awards”.

MONTEVECCHIO

Da sinistra: Leonardo Gherardi, Chiara Sola, Paolo
Gherardi, Stefano Bettinardi e Simone Giusti

Leonardo Gherardi: “Siamo contenti per 'organiz-
zazione della fiera e per la qualita dei visitatori, tra cui
diversi importatori dai Paesi Ue ed extra-Ue. Molti sono
arrivati senza passare dal programma di incoming della
fiera. Nei primi mesi dell'anno registriamo un trend po-
sitivo, nonostante il mercato dei prosciutti stagionati
sia complicato e ormai saturo. Tra i nostri prodotti pili
dinamici ¢i sono il guanciale, che continua a crescere in
particolare nel settore Horeca, il Fior di fesa e la culat-
ta. L'azienda, incltre, ha appena varato un'importante
riorganizzazione interna con l'ingresso di nuove figure
professionali. Tra queste, Stefano Bettinardi & entrato
come direttore generale e Simone Giusti & il nuovo re-
sponsabile di produzione”.
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VERONI

Emanuela Bigi

Salumi

“Abbiamo iniziato Fanne con dati positivi sia a fvello
europeo che italiano, Tuttavia, lo scenario geopolitico ed
economico intemazionale apre ad un periodo di grande
incertezza. Sara quindi fondamentale interpretare velo-
cemente | cambiamenti del mercato e Intraprendere
azioni di intervento pili carrette. [n particolare, la presen-
23 0 meno dei dazi verso gli Usa, uno dei pil importanti
mercati per lexport salumi, rappresenta una delle variabil
i Qui, il gruppo’
degli affettati a libero servizio e ha registrato una cresci-
ta a doppia ciffa nei primi mesi del 2025 In Italia,invece,
stanno riscuotendo grande interesse | prodotti alto di
gamma del progetto ‘La Sostanza dellAperitivo), dedica-
toal canale Horeca. ' partita lo scorso anno a Roma e
ora anche a Miano ed in altre citta italiane. A Tuttofood
abbiamo lanciato la maxi fetta di mortadella da 400g,
Idesle per a griglia, il dusl pack ‘Aperitivo Time' con pinsa
abbinata a diversi salumi e la linea d affettati da 70 gr
in plastica riciclata. Inaltre, a settembre celebreremo con

SALUMIFICIO SOSIO -
ALIMENTARI RADICI

Alessandra e Umberto Sosio
Alessandra Sosio. “In occasione di Tuttofood, per la
prim volta abbiamo avuto fopportuniti di presentare al

SALUMERIA DI MONTE SAN SAVINO

Alessandro lacomoni

“Nel 2025 abbiamo consolidato la nostra presenza
sui mercati europei e confidiame di poter esportare la

o integrando
Tofferta tradizionale dei prodett] Sosio con Fampia gam-
ma di produzioni fimate Alimentari Radice, una storica

Igp nel prossimi mesi sul mercato ameri-
cano, Quanto ai dazi, vedremo comie si svilupperanno
le trattative: & ancora presto per dare un giudizio sulle

realti brianzola conosciuta o dell
gastronomia. La linea Solo Cos, con la sua etichetta ‘cor-
ta' (solo tre ingrediient), & una delle prineipall inee inno-
grazie all di Radice
da parte della nostra famiglia. Abbiamo riscontrato un
grande interesse per | prodotti Radice, che rispondono
al principali trend d eonsumo e alle diverse esigenze dei
cansumator, offrendo un elevato contenuto di servizio,
Oftre ai prodotti o gastronamia tradizionale (roast beef,
arrosti, tacchino) e alla gamma Solo Cos, abliamo foca-
lizzatto latterzione sul settore ittico. In particolare, prepa-

e sulle relative da attuare
Qui & Tuttofood mettiamo in vetrina le nuova grafica
delle vaschette firmate Salumeria df Monte San Savino
e Piacenti”

hanno suscitato un buon riscontro. Lintero settore ittico
& statoin realta molto apprezzato, non solo per Futilizzo
n ma anche per la In pratiche

LU iMpor
d & Miano
e New York, durante il Summer Faney Food”

Emilia Lisdero

RASPINI

“A Tuttofood presentiama la nuova confezione della
stinco e Ia linea di affettati premium a fette mosse, che si
adeguanc alla nuova immagine aziendale, lanciata nello
scorso ottobre. Aleune defle referenze presenti nela nuo-
va linea & fette mosse sano Il Prasciutto cotto Fdal (Fir-
mato dagli agricoltori italiani), il Prosciutto di Parma Dop,
il Salame Piemontte lgo e il Girello, ma lintera gamma &
i altissima qualita, In cui laffettatura e la deposizione
manuale in vaschetta, sono rispettose del prodotto e
conseritonio di mantenere sapare e fragranza, come ap-
pena affettato. il nuovo Stinco in scatola Raspini segue la
stessa evoluzione grafica che ha @i Interessato Il Cote-
chino, ma per o stinco & stato rivisto anche il processa
prod dinifal i ol
raal vapore, che garantisce un prodotto gustosa saporita
& pili succoso. Lo Stinco Raspini & ora marinato e cotto,
per un sapore ancora pi ieco e autentico, ed & proposta

s

vaschette Atm o in confezioni skin. Radice, infatti, non si
fimita ad affettare Intera gamma i salumi, ma of fre an-
che affettati df polpo, tonno, spada e salmone.
Perquanto riguards ks bresaola, nonostante le tensloni
che stanno interessando l'intero settore delle cami bo-
vine, abbiamo registrato che i volumy i apile sono so-
stanzialmente in linea con quelll dello stesso mese del
2024, a conferma di una stabilita del mercato in termini
un i risultato
che premia la costanza e la regolarith Tuttavia, i continui
aumenti dei costi della materia prima bovina rischiano di
penalizzare un prodetto eccezionale sotto tanti punti oi
Vista. Per questa motivo, sari sempre pitl fondamentale
mantenere aperto un dialogo costruttivo tra tutti g at-
tori della filiera”

ANTICA GASTRONOMIA

Da sinistra: Veronica, Massimifiano e Daniele Andreozzi,
Maurizio Areni

Daniele Andreozzi: “E un momento molto strano,
Ak e

nel nuovo tagl erquello che 3
i paesi pil i per fazienda, ,in par
ticolare Germana, Francia e Svezia. Con il prosciuttificio
San Giacome, inoltre, presiciamo la fascia premium del
Prosciutto di Parma e puntiamo a consofidare la nostra
presenza nel nomal trade, con un prodotto che i basa
sullalta qualita, la eura e Fattenzione &l prodotto In tutte
le fasi di lavorazione e non sui volum”.

frenesia che coinvolge
anche la Gd, Noi produciamo preparati gastronomici, e
a volte siamo noi a fare analisi di consumo per indivi-
duare la novita giusta da proporre. Operiamo su tutto
il territorio regionale marchigiano e, dal 2023, abblamo

GRANTERRE

Lo stand

Luca Albertini; “Per analizzare l'andamento dei primi
mesi dellanno dobbiamo prendere in considerazions
tutto lultimo quadrimestre, che va considerato nella sua
Interezza. Alcuni elementi, come lmpatto delie festivit
pasquali, rendono infatti necessaria una lettura comples-
siva del periodo. La partenza delfanno, sotto il profilo dei
volurni, & stata nel complesso soddisfacente. Il mercato
italiano ha mostrato una dinamica sostanzialmente in
linea con quella del'anno precedente, mentre | mercati
esteri si sono distint per un trend decisamente pid bril
lantte, nonostante le critiefta che hanno interessato il Re-
gno Unito sllinizio delfanno, in particolare & causa delle
problematiche sanitarie legate al blocco dele importa-
zioni di came dalla Germania, Permane tuttavia, come
gih osservato nel 2024, una forte pressione sui costi delle

cativa Tall costi non riescono ad essere trasferit integral-
rmente sui prezzi finali,a causa di uninflazione ancora ele-
vata, e questo si riflette in un conto economico che non
fisuita particolarmente brillante. Dal punto di vista degli
operatori - in particolare quelli esterl, incontrati anche in
occasione della recente edizione della fiera Tuttofood - si
registra un certo ottimismo nei confronti del comparto
agroalimentare italiano e del made in Italy nel suo com-
plesso. Anche il tema dei dazi impost] dallfamministrazio-
e Trump, pils volte annunciati, introdotti e successiva-
mente sospesi, non ha finora genersto impatti rlevantl
Prodotti come il Parmigiano Reggiana e il Prosciutto di
Parma si rivolgono infatti & un segmento di consumator
esteri che non si lascia scoragglare da aumenti tariffari

acquisite anche a Cotteria Magri. Quest' o
ha consentito di recuperare parte dei suoi clienti, che
avevano apprezzato 'unicita di alcuni prodotti®

del 10%. q a levolu-
zlone futura i tale scenario e se tall dazi verranna ratifi-
cati o, peggio, inaspriti"

&
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RASSEGNA STAMPA

SALUMIFICIO DI GENGA

Paola Luzi e Giacomo Polli

Paola Luzi: “Siamo in crescita, nonostante le diverse
criticita del periodo. L'export rappresenta circa il 10%
del nostro fatturato e offre ampie potenzialita di svi-
luppo. Al momento, perd, ¢i concentriamo sul mercato
interno, in particolare sul canale della Gdo, puntando
su prodotti di alta qualita e su un servizio ad alto va-

SALUMIFICIO CHIESA

Lemritoro & -,
Wadizione” - |

R ¢

Sara e Guido Ghiringhelli

Guido Ghiringhelli: “A Tuttofood presentiamo il
guanciale, disponibile intero (1,5 Kg) e in trancio da 400
grammi, e il ragti con la nostra salsiccia al Pigato, per
valorizzarla in una nuova veste. Inoltre rilanciamo la
cima ligure confezionata in skin, che sta avendo otti-
me performance nelle catene in cui & stata inserita, tra

lore aggiunto. In occasione di Tuttofaod, famo
la linea Salamino Frasassi da 210 grammi, realizzata
artigianalmente con tagli di carne altamente selezio-
nati, insaccata in budello naturale e legata a mano. La
gamma comprende quattro referenze: Classico, Finoc-
chietto, Paprika e Peperoncino, Tartufo, Grande prota-
gonista ¢ |la nuova Mortadella Fiocco Rosa, un prodot-
to di caratura artigianale, realizzato esclusivamente
con tagli interi di spalla e guancia, senza I'aggiunta di
emulsioni, acqua o ghiaccio. Questa scelta produttiva
restituisce una consistenza tenace e un gusto autenti-
co, che richiama la mortadella ‘di una volta’ E disponi-
bile in tre formati: intera (12 kg), sottovuoto a meta (6
kg) e sottovucto a tranci (350 g)”

Liguria, Lombardia e E un prodotto da circa
170 grammi con un alto contenuto di servizio; il fatto
interessante & che finora non ha sottratto quote alla
vendita al banco: segno che ha intercettato un‘esigen-
za di consumo complementare agli acquisti al banco
gastronomia. Abbiamo anche altre novita quasi pron-
te, ma per scaramanzia non anticipiamo niente. il in
generale, questi primi mesi dell'anno sono andati bene,
con una crescita a volume e a valore. Resta da capire
come si evolvera il quadro internazionale e quali saran-
no gli effetti su aleune voci significative per le aziende,
come il costo dell'energia. Inoltre c'é il tema caldo della
materia prima, con la peste suina sempre in agguato e
i prezzi di aleuni tagli particolarmente elevati”.

Camilla Rachele e Stefano Bortolotti

Stefano Bortolotti: “Ci presentiamo a Tuttofood nel-
Ia veste di‘specialisti del salame” Lanciamo una linea di
vaschette in carta e un salame senza conservanti, Tutti
i pack richiamano il legno, dando idea di sostenibilita e
di rusticita. La situazione di mercato é nettamente mi-
gliorata, la peste suina ora & gestita, con conseguenze
positive sull'export. La nostra azienda in particolare ha
raggiunto la quota significativa del 40%, avendo una
categoria merceologica che ben si presta ai mercati ol-
tre confine... Stiamo certificando lo stabilimento per gli
Usa, che assieme alla Francia sono il nostro prossimo
paese target. Per questi mercati abbiamo pensato alle
vaschette antipasto, con confezioni molto giocose che
richiamano l'estetica della disco music anni Settanta/
Ottanta”.
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Da sinistra: Entico Farina e Giorgio Beretta

Enrico Farina: Il Salumificio Fratelll Beretta si presen-
ta a Tuttofood con una rieca gamma di novith pensate
pervalorizzare i propri marchi e rispondere alle nuove esi
‘genze dei consumatori. | brand Salamini s rinnova con
una per g stick
migliorando gusto e morbidezza. I nome MiniMini lascia
spazio alficonico Salamini, e la linea si amplia con i nuovi
Pocket da 20 g e Long da 90 g ideall per snack e mo-
menti conviviali. Novith anche per faperitivo con gl Ape-
rbag piccantica 112 Detutia inite la nea Salsicce
gia pronte,
onpos:e in formato da 180 g sono disponibifi in tre va-
rianti: Classiche, Jalapefio ed Emmental. Nel segmento
dei cubett anriva il Guanciale alle Erbe in formato bidose
da 120 g ariechito con erbe meditermnee per una cu-
cina creativa. La gamma affettatf s amplia con il Bacon
Cotto, pancetta affuricata in vaschetta da 80 g, ideale
come secondo a per panini gustosi. Seguendo i trend in-
temazionali, Beretta lancia due Bagel unici per il mercato
italianc: Saimone e Philadelphia (140 g} e Pollo, Bacon e
senape (160 g). Nuove propaste anche per| Club Sandwi-
ch gourmet, frutto di collaborazioni dreccellenza: Bresa-
ola, pomodori e Philadelphia e Tonno Rio Mare, carciofi e
maionese, entrambi da 150 g Completamente rinnovata
fa linea Tramezzini senza gutine, con nuovo pane ai semi
e quattro varianti, tra cu Pollo, Bacon e Philadelphia. Infi-
i, rella inea Pansoffice, arriva un grande classico: i tra-
mezzino Tonno Rio Mare, pomodoro e majonese (130 g).
perfetto per una pausa pratica e gustosa”

Lostand

Nato agliinizi del 900 come bottega di famigia, Coati

& uno storico salumificio della Valpolicella, oggi guidato
dalla quarta generazione. Specializzato nela produzione
di salumi di alta qualits, Coatl presidia sia il settore Hore-
ca, che la Gdo, formendo sia pradtti a marchio che pri-
vate label. Landamento dei primi mes dellanno risulta
positivo e in linea con Il 2024, un anno importante che,
nonostante il cantesto economico complesso, ha fatto
registrare un fatturato record e confermata Il periodo di
sviluppi che Fazienda sta attraversando. Le vendite del
2025 - in linea con le aspettative - si dividonotra Horeca
(circa 35%}; Gdlo (circa 45%) ed export (circa 20%) con
mercati chiave in Inghitterrs, Francia, Spagna e Germanis,
insieme a molti altri Paesi target. Tra | best seller, il Gran
Tagfere Coat| Prosciutto Cotto OroRosa Riserva e pro
elle linee Lenta Cottura'e'L ' con

una menzione particolare per TAmosta i Tacchino Alta
Qualitis Lenta Cottura, luitima novits lanciata proprio in
occasione di Tuttofood, Prodotta a partire da soli pett
interi meticolossmente selezianati, la nuova referenza.
presenta una came magra, cotta lentamente al vapore, e
una doratura estema che racchiude ttta la mortidezza

Tuttofood 2025 & la vetrina Intemezionale in eui Gol-
fera presenta il suo ricco portfolio di prodotti, dedicati
al canale retail e al fuori casa, perfetta unione fra sapo-
i autentici e leggerezza, tra il gusto della tradizione e le
tendenze modeme. Posta al centro dellesposizione ¢
tieonica Golfetta, che rappresenta una delle innovazio-
i pili apprezzate fimate Golfera che si conferma anna
dopo anno il salame preferito dagi italiani (fonte dati
Circana totale talia salumi P1-PY, AT Dic2024) un gusto
distinti
sodio rispetto al Salame Miano (fonte Crea 2019) con
una: J'azi
sua garmma completa di prodott: dal prosdiutto eruda a
quella cotto, dalla mortadelia alla bresaola e ancora salu-
i & salam, anche in declinazione 100% biciogici. Dallat-
tenta osservazione del mercato & nata la gamma iPetall,
affettat] vegetali pensatl per Il consumatore moderno,
genuini e sostenibili con questa linez Golfera abbraccia
1 concetto di fijera trsparente, con prodott cerificat
X Iquat-
two prodotts el inea - con Burbabietola e bacche i
sambuco, a base grano, con pomedori seech, olive nere
scpais base di albume d'uovo, con fimone e curcu-
on peperoni,a base soia - a Tuttefood

e ‘arrosto. H
nali ed & frutto di una serupolosa lavorazione artigianale
che eonferisce al prodotto un colore e un sapore incon-
fondibili

GRUPPO BONAZZA - BECHER

Da sinistra: Massimo Sealia e Domenico Renzullo.

Domenico Renzullo: Il nostro gruppo ha colto foc-
caslone di Tuttofood per presentare al mercato Mas-
simo Scalla, nuovo difettore vendite di Bonazza. Il pro-
Beasho gurivaiofaprle § positve soprattito gucied

, ai wiirstel e al guanciale. St
crescewdo molto anche lexpor (olre  20%): Francia
@ Germania sono i mereati principali, al quali si sono
affiancati le new entry Inghilterra e Polonia. Puntiamo
 chiudere I'anno con un -6% sul 2024 E stato inoltre
approvato un piano di fi

Da sinistra: Alberto Fiori e Claudio Rizzi

Claudio Rizzk: “Siamo abbastanza fiduciosi sul fron-
te export, che vale per noi circa il 25%, nonostante le
possibili problematiche legate ai dazi. Lanciamo una
nuova linea di affettati premium con quattro referen-
2e: il Ferrarini, prosciutta cotta alts qualita, il petto di
tacchine arrosto Pavo, la mortadella Italica e la bre
sdola Leggendaria. Sono prodotti presentati un Una
elegante vaschetta esagonale che richiama il logo Fer-
arini. Quanto ai primi mesi delfanno, 'Europa export

1o dello stabilimento di Povegliano (cnrca 1000 metri
quadratiin pi)”

continua a molto bene, in particolare Usa
@ Spagna. La situazione & piti complicata sui mercati
aslaticl per via della restrizioni dovute alla peste su-na
ma inun

20755005 lnartlc s elver Porfrta ook
fera si completa con i inea Ben Fatto, una selerione di
oltre 30 prop i pronti Una taideale per
o corcn gusto, camodit e qualta: antipast, prii, se-
condi e platti unici che attingono dalla cultura culinaria
italiana, dalle ricette di una volta e dalle novita gourmet,
dove la creativith sposa la tradizione. Ben fatto & una fi-
nea in continua evoluzione, con ricette che seguono la

degli ingredient. quattro
sughi, pronti in pochi minuti e con ingredienti genuini di
qualita

Il mercato vive un momento difficile, & fondamenta
le mantenere | fatturati. E 'unico modo & trovare clienti
nuiovi, visto che queli acquisiti tendane a diminuire gl
ordini per una risposta dei consumi insufficiente. Que-
sta & la nostra prima partecipazione a Tuttofood, siamo
contenti i esserci, & una fiera fandamentale. Aobiamo
chiuso il 2024 con un leggero incremento a valore e un
mantenimento a volume, mentre | 2025 & partito bene,
ma ha avuto marzo e aprile poco brillanti. Per quanto
riguarda l'offerta dei nostri prodotti, puntiame sempre
sulle Dop, in particolare per | mercati ester dove que-
sto s
quota export & compresa tra il 5% el 109"
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RASSEGNA STAMPA

Sandro Sabelli e Sara Roletto: “Dalla sua fondazione
nel 1935, Lenti ha sempre saputo unire un salido ‘saper
fare' tradizionale nella lavorazione delle carni con una
costante evoluzione. Ne & un esempio l'introduzione
della linea ‘Le Eccellenze di Filiera": pur mantenendo
I'eccellenza qualitativa, abbiamo posto una forte en-
fasi sulla filiera grazie all'utilizzo di carne 100% italiana,
tracciata e certificata, rispondendo cosi alla crescen-
te richiesta di trasparenza da parte dei consumatori.
Questo importante passo & stato reso possibile gra-
zie allingresso nel Gruppo Amadori nel 2022, il quale
possiede mangimifici e allevamenti, integrando cos
la fase produttiva di Lenti e rafforzando ulteriormente
il nostro impegno per la qualita e il controllo dellinte-
ra filiera, Anche sul fronte marketing, continueremo a
promuovere la linea ‘Le Eccellenze di Filiera’ attraverso
una nuova strategia social e un sito web interamente
finnovato, pensato per esprimere i valori di autenticita
& trasparenza che Iazienda vuole comunicare, projet-
tandoci cosi verso il nostro 90esimo anniversario”.

SAN MICHELE
Daniele Cremonesi

“Il contesto di mercato riflette dinamiche globali com-
plesse, ma i primi quattro mesi dell'anno ¢i restituisco-
no segnali positivi: le nostre vendite sono in crescita sia
a volume che a valore. || mercato Usa, per noi marginale,
& stato influenzato dai dazi e da un cambio sfavorevole,
ma senza impatt] signifieativi poiché non avevamo pia-
nificato scorte specifiche. A Tuttofood presentiamo con
entusiasmo il prosciutto Libra e 'ampia gamma della [i-
nea chiffonade, che include anche referenze francesi e
soprattutto spagnole, valorizzate attraverso ur'esposi-
zione rinnovata. Una novité strategica & il prosciutto eru-
do “ambiente’, sottovuoto e il
fuori frigo: una risposta concreta alla domanda del mer-
cato export e una soluzione perfetta per a Gdo, sempre
pil orientata alla razionalizzazione dellofferta. Il nostro
giudizio su Tuttofood & assolutamente positivo: pur con
un numero di contatti leggermente inferiore, riscontria-
mo un livello qualitativo molto piti elevato. Per un‘azienda
come la nostra, che sviluppa il 50% del proprio business
allestero suddiviso tra retail (40%), industria (30%) e Ho-
reca (30%) questa manifestazione rappresenta un'im-
por jone di crescita e ing

PARMAFOOD GROUP
Igor Furlotti

“Il mercato & ancora condizionato dai costi all'in-
gresso alti e per certi versi inaspettati di fine 2024. |
nostri aumenti di listino sono stati accettati, e ora
molto dipende dalla risposta dei consumi, con aleuni
prodotti che hanno raggiunto punti prezzo molto alti.
In ogni caso, prima di Pasqua la nostra azienda era In
incremento rispetto al 2024, quindi siamo molto sod-
disfatti: questa crescita é sicuramente trainata dalle
vaschette di pre-affettato, ma poi i dati ci restituisco-
no segni *+' su tutti i prodott, su tutti | canali e anche
su tutti | Paesi. Lanciamo i salami in Atm (il Felino lgp e
il salame del contadino) in confezioni da 500 g, in cui la
rinuncia al sottovuoto permette di mantenere le carat-
teristiche organolettiche del prodatto; e le vaschette
di affettati per 'Horeca, con fette posizionate a mano
che consentono al cliente di avere un food cost certo
ed una qualita standardizzata”

&
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