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Il salumificio Raspini festeggia 80 anni. || racconto appassionato di un percorso che parte da una bottega
aTorino e arriva all'industria di oggi. Con un narratore d’eccezione, il presidente Umberto Raspini.

Di Angelo Frigerio

giarli a dovere. Sono l'eté del salumificio

Raspini che ha voluto onorarli in occasione
di Tuttofood, la fiera svoltasi dal11 al 14 mag-
gio a Milano. Nell'oceasione Umberto Raspini ha
raccontato fa storia delf'azienda. Ecco il testo
dei suo discorso,

80 anni non sono pochi. £d é giusto festeg-

1945

La guerra & finita: a Torino scarseggia tutto.
llario ed Elsa hanno una loro salumeria in cit-
ta. Ma non basts. Cosi si inventano un labo-
ratoric a Botteghe, in campagna, dove hanno
costruito una casa per riparare dalle bombe la
nenna materna e il piccole Umberto, Li trova-
no il mode di iniziare, con un suino alla volta.
Ne escano carne e salumi, una manna per i
clienti del loro negozio di Terino! Maddalena ha
16 anni: finite le commerciali aiuta gia un po’i
genitori. lo ho 6 anni. Nel dopo scuola primaria
curioso nel laboratorio, sono interessato al la-
voro dei salumieri, || germe si trasmette..

1946

Bisogna darsi da fare. La famigliola si sposta
a Botteghe. Da qui inizia veramente tutto. Ne-
gli anni seguenti crescono esigenze, capacita e
consensi, si sviluppa il laboratorio. Mamma, nel
frattempo, ha affidato ad altri la conduzione
della salumeria di Tarino. La famiglia, 2 Botte-
ghe, si concentra sull'attivita con idee, lavoro e
sviluppo. Maddalena sposa un giovane bravo

lumiere, Beppe. Una air il
mio maestro, E io mi diverto a imparare.

Nel dopoguerra, con idee e voglia di cimen-
tarsi si riusciva, con relativa facilita, a sviluppa-
re le iniziative. || segreto? Un po’ di risparmi, un
po'di sfida, serieta e laboriosita, Non servivano
tanti sforzi per cellocare il prodotto.

Anni 50/60
Tutto cresce in fretta e a Botteghe la realta
artigianale prende dimensione: maestranze,
competenze, attrezzature, sviluppo tecnolo-

Da sinistra: Tiziana Raspini,
Umberto Raspinl ed Emilia Lisders,
responsanblle marketing dellazienda

1

Dopo 80 anni di appassionato
lavoro, la famiglia tutta ed io
abbiamo il piacere di ringraziare
tutti coloro che hanno
partecipato allo sviluppo della
Raspini. E mi hanno permesso di
raccontare questa bella storia.
Con Pauspicio di poterne vedere
ulteriore continuita e sviluppo

- Umberto Raspini

gico, implantistico, buoni prodotti. Insomma la
quelita, gia scelta come metodo. Maddalena e
Umberte godonc della fiducia dei genitori che i
lasciano fare. Loro, via vie, si agsegnane i compi-
ti. Umberto sposa Ada che pure viene coinvolta,
La ‘squadra’ si completa lavora seriamente: casa
e bottega. Soprattutto coglie le opportunita del
favolose periodo di sviluppo del nostro Paese, E
guarda un po’anche alla vicina Francia. Diventia-
mo una societa per azioni. | genitori ¢i lasciano
in un paio d’anni. Decidiamo di abbandonare la
macellazicne: é troppo importante la specializ-
zazione nella produzione che cresce.

Anni 80/90

Il sistera distributivo in [talia evolve, crescono
i superrnercati, Bisogna anticipare lo sviluppo e
pensare moderno: le confezioni, il sottovuoto,
Ma conta molto la nuova commercializzazione.

Due foto storiche. Al centro la signora Elsa Raspini

Photo by_Federico Ficarra
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E qui Maddalena assume il ruolo di ven-
ditrice. £ capace, appassionata, rivela uno
spirito commerciale al pari di quello famo-
so di mamma Elsa! Ha successo e coglie
le nuove ocpportunitia per la Raspini, gia
cresciuta a una certa dimensicne, Giovane
donna, a quei tempi non comune, va & vi-
sitare i supermercati e si fa strada, Raspini
capisce e si sviluppa. | cambiamento ac-
celera nei primi anni ‘90. La Gdo fa passi
veloci e continuz la rivoluziene della com-
mercializzazione: tecniche, accordi, con-
tratti. Ora occorre essere industria; men-
talité, organizzazione. Sviluppo. Una bella
palestra certamente, ma occorre stare al
passo. E arrivare un po’ prima fa la differen-
zz: linee di affettstura, sale bianche, sta-
gionature. La rivoluzione che oggi dopo 40
anni continua e imperversa. Tiziana, mia
figlia, laurea in biclogia industriale, si tra-
sferisce a Parma alla Stazione sperimenta-
le. Li perfeziona le conoscenze specifiche
del settere con |'applicazione pratica della
teoria. Poi fientra in azienda, crea il labora-
torio. Ottiene la certificazione del sistema
di qualita Iso 8001, allora un cambiamento
epocale, La Raspini fa un decisivo passo
verso |'industrializzazione.

Dal 2000 a oggi

Occorre consolidare e pensare al futuro,
costruire una squadra per avere capisaldi
manageriali con responsabilita definite,
E sfidare con il loro contributo il cambia-
mento continuo, Si incrementa la capacita
produttiva. Acquistiame il prosciuttificio
‘Rosa, marchio affermato di prosciutti cot-
ti di elevata qualita. Una buona clientela e..
un concorrente in meno. Ora occarre an-
che supportare la notorieta e limmagine

con la comunicazione. Ecco allora la cam-
pagna con spot tv veicolati nella cornice
della Formula 1. Azzeccata! S| investe con
gradualita, si sviluppa il tutto sempre con
misura e prudenza. 'amministrazione sem-
pre alla base, contrello di gestione, organiz-
zazione commerciale ed export. Continua
il percorso di managerializzazione: pensa-
re al futuro nen & mai abbastanza presto!
Occorre creare una squadra amalgamata
e competente per predisporre una conti-
nuité aziendale (per noi famiglia Raspini &
sempre stato un sogno da realizzare passo
dopo passa). Intanto cresciamo anche con
i prosciutti Parma acquisendo Prosciuttifi-
cio San Giacomo di Sala Baganza, un mar-
chio molto affermato per Ialta qualita del
prodotto. Il cambiamento continua veloce.
Crescono investimenti in sicurezza, welfare

i f continua, ambiente,
territorio, risparmic dei consumi energe-
tici, idrici, eliminazione sprechi, cogenera-
zione e fonti rinnovabili e altre ancora. In
una parola: il bilancio sociale. Non a parole,
ma con i fatti e in continuo. [l tempo passa
velocemente e la famiglia si fa carico del-
|a continuitd con scelte condivise serene e
responsabili. Con esperienza e generasith
avviene un passc decisivo: Tiziana diven-
ta presidente e amministratore delegato
@ Umberto presidente onorario. Siame ai
giomi nostri,

Dopo 80 anni di appassionato lavoro, la
famiglia tutta ed io abbiamo il piscere di
ringraziare tutti coloro che hanno parteci-
pato allo sviluppo della Raspini. £ mi hanno
permesso di raccontare questa bella storia.
Con l'auspicio di poteme vedere ulteriore
continuita e sviluppo.®

Umberto Raspini

Il commento di Angelo Frigerio

Hsignor Umberto, come lo chiamano in aziendg, lo
conosco da tenti anni ¢ mi onora della sua amicizia. L
sua azienda é stata fra le prime a credere in noi. All'e-
poca, 17 anni fa, nelle fiere, presentavamo un progetto
cditorialc innovativo. Una rivista, SalumiSConsumi,
eon un formato diverso dal solito, che voleva rivolgersi
alfindustria e alla distribuzione. Sono passati tanti
anni. Siamo cresciuti e diventati leader di mercato.
Abbiamo visto in parallelo it percorso del Salumificio
Raspini. Lo abbiamo seguito e accompagnato. Ed é
con grande piacere che festeggiamo guesti 80 anni
con loro. Il signer Umbcrto si é commosso nel loggere
la storia defl‘azlenda. Quanti deordi: il papé Hario, la
mamma Elsa, l'adorata moglie Ada, la sorelia Mad-
dalena. E fe nuove generazioni: la figlia Tiziana o i due
nipoti. Una bella storia, vera. Come ha sottolineato i
signor Raspini Un uomo vero, un imprenditore serio e
corretto. Come ce ne sono pochi in giro,
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DEVODIER PROSCIUTTI PROSCIUTTIFICIO MONTEVECCHIO ALIMENTARI RADICE
www.devodier.com www.montevecchio.it www.alimentariradice.com

Devodier

PROSCILTTO RISTRVA

PROSCIUTTO RISERVA DEVODIER MIN. 36 MESI -
AFFETTATO A MANO

1l prodotto, portato a questa altissima stagionatura,
racchiude tutti gli aromi delle Antiche Cantine De-
vodier e li sublima portando una firma di gusto ad
alta intensita. Leclettico affettamento a mano fatto
con maestria da uno dei massimi esperti di taglic ne
esalta gfi sromi e rende 'esperienze di degustazione
nuova e vincente. Il suc obiettivo & racchiudere tut-
ta la preziosita del prodotto affettato a mano, in un
vasscio elegante e armonioso, di grande impatto in
store, perfetto per essere servito e dalla fortissime
firma aromatica!

Ingredienti

Carne di suino ftaliano, sale matino.

Caratteristiche

100% italiano, senza conservanti, affettato a mano
Peso mediofpezzature

70

8
Confezionamento
Sottovuoto
Tempi di scadenza
4 mesi

‘www.raspinisalumiit

LINEA AFFETTATI MANGIAZCHIUDI

La nuova vaschetta Mangia&Chiudi Raspini rinnova
il suo formato sterico, nato nel 2014, con un desi-
gn pil contemporaneo e distintive. L'aspetto della
vaschetta @ stato rivisto, miglicrato e resc visiva-
mente pill accattivante, per catturare |'attenzione
a scaffale e per esaltare ed enfatizzare Il prodotte
all'interne, anche grazie alla forma arrotondata e
simmetrica che amplia I'area espositiva. La nuo-
va vaschetta, dalla grafica essenziale ed elegan-
te, mette il prodotto &l centro, enfatizzandone la
qualita, Inaltre, la possibilita & aprire e richiudere
la vaschetta & evidenziata in medo molta ehiare
sul packeging, diventando non solo un fattore di-
stintive, ma un elemento di grande praticita per il
consumatore. Dispanibile sugli seaffali da maggic
2026, la linea sara compasta dai principali prodotti
della salumeria italiana (prosciutto Cotte Alta Qua-
lita, Prosciutto Crudo, Mortadella Bologna Igp, Sa-
lame Milano) che, grazie alla praticitd della nuova
vaschetta, potranna essere mantenuti freschi pit
a lungo.

Caratteristiche

Formato essenziale e accattivante che enfatizza la
qualita del contenute con ur'ampia area espositi-
va. Grafica chiara, essenziale ed elegante. Possibi
lita di aprire e richiudere la vaschetta: garanzia di
praticitd e mantenimento del prodotta fresco pid
8 lungo.

Peso medio/pezzature

Preseiutto Cotto AQ 120 g

Prosciutto Crudo 90 g

Mortadella Bologna Igp 160 g

Salame Milano 110 g

Confezionamento

Pratiche vaschette Mangia&Chiudi

Tempi di scadenza

Prosciutto Cotto AQ 30 gg

Prosciutto Crudo 60 gg

Mortadella Bologna IGP 30gg

Salame Milano 90 g

COTTO DI CULATTA

Il Cotto di culatta & un'eccellenza dal gusto morbido e
awolgente, ottenute dalla parte pill nobile della coscia
suina. Lavorato con lenta cottura e legato @ meno, sidi-
stingue per la fetta omogenea e delicata che esprime
equilibric e raffinatezza. SI presenta in quattro varianti:
al forno, classica e fragrante; alle erbe, arornatica e fre-
sca; alla "Nduja, dal carattere deciso e acuto; al tartufo,
Intensa e preziosa.

Prodotto originaria della cucina est europea, ottenuto da
tagli inter] del quarto posteriore bovine, toelettato, salato
mediante assorbimento of salamcie, intenerito, zango-
lato delicatamente, stampato da personale altamente
qualificato, cotto a vapore sottovuoto, ricoperto di spezie
e affumicate. Importato negli Stati Unit dagli immigrati
ebrei nel XIX secolo & diventato un simbolo della cucina
tracizionale newyorkese. Negll ultinni ann 1l pastrami ha
guadagnate sempre pil popelaritd anche in Italia, pro-
posto soprattuttc come ingrediente principale di panini

Ingredienti

Cotto di Culatta al Forno

Came ol suina (origine UE), sale, zucchert fo, sac-
carosic), aromi, Antissidanti: E 301 - Conservant’: £ 250

gourmet.
Disponibile nella versione halal

Cotto di Culatta alle Erbe

Came di sulno {origine UE), sale, 2uccheri {destrosio, sac-
carosic), aromi, piante aromatiche (0,2%). Antiossidanti
E 301 - Conservanti: E 250

Cotto di Culatta al Tartufo

Carne di suino (erigine UE), tartufo estivo 1,9% (Tuber
Aestivum Vitt), sale, zuccheri (destrosio, sacearosiol, aro-
mil. Antiossidantl: E 301 - Conservanti: E 250

Cotto di Culatta alla‘Nduja

Came di suino forigine UE), sale, ‘Nduja calabra 2,3%
{earne di suino, sale, spezie, destrosio, sacearasio, aromi
naturall, antiossidante E300, conservanti £250), zuc-
cheri {destrosio, saccaresic), aromi. Antiossidanti: E 301
- Conservanti: E 250

Caratteristiche

La forma regolare garantisce massima maneggevolezza
e praticita al taglic, grazie anche al peso medio di cirea
5,5 kg. Lelevata resa di lavorazione riduce gli scarti, as-
sicurande una fetta uniforme e precisa."Nduja e tartufo
sono inseriti alfinternc e mantenuti interi. Disponibile
anche nel pratico formato & meta.

Peso medio/pezzature

56 kg

Confezionamento
Intero e %a

Tempi di scadenza
150 gg

www.veroniit

LINEA SNACK

Dopa il suceesso negli Stati Uniti, arriva in Italia a linea
Snack: sei mini combinazioni pronte da gustare che
uniscono salumi, provolone, frutta secea e grissini. Una
proposta pratica e bilanciata, pensata per ung pausa
semplice ma i qualita. Facili da portare sempre con sé
- al lavore, a seuola o dope lallenamenta - questi snack
offrana 1l giusto equilibrio tra proteine e il gusto auten-
tico della merenda in un formato pratico e Iimmediato.
Ingredienti

Salame Milano, Salame Calabrese, Prosciutto Crudo,
provelone, mirtilll ross! essiceat], grissini, albicoeche es-
sicate, mandorle tostate

Peso medio/pezzature

56g

Confezionamento

Vaschetts tripartita

Tempi di scadenza

90 g8

Dispenibile anche affettata in vaschetta Atp da 90 g

!
Came bovina (80%), acqus, sale, aromi neturali, destro-
s8I0, io, spezie, anticssi E301, 3

stiche
Profumo e sapore: intenso @ speziato con nota affumi-
cata
Caolore: brunito con arrostitura estema
Consistenza: tenera, compatta, merbida
Non contiene Ogm, allergeni come da lista All. 1l del Rego-
lamento UE TI69/2011) e glutine
Pesomedio/pezzature
25-3kg
Confezionamento
S/vin sacchetto termeretraibile
Tempi di scadenza
5gg

VIKTOR KOFLER
www.iktor-koflerit

SPECKVIKTOR SELECT TRANCIO 1/10 SOTTO VUOTO
Il nestro Speck viene affumicato alla perfezione e
stagionato per sei mesi, sviluppando cosi un aroma
speziato e delicate allo stesso tempo. Lo Speck viene
prodatto con ingredienti ricercati e una particolare
cura artigianale.

Ingredienti

Carne di malale selezionata, condita con pregiate
erbe di montagna, sale e pepe, leggermente affumi-
cata con legnoe di faggio e stagionata per almeno 22
settimane: questo & b che conferisce allo Speck di
Viktor Kofler il suo carattere autentico e il suo gusto
incomparabile. La tradizionale ricetta di famiglia e i
modemi metodi di preguzione ne fanno un prodotto
di altissima qualita.

Peso medio/pezzature

Lo Speck viene venduto a trancio in pezzi ‘cuore' che &
la parte piil bella dello Speek. (ca. 400 g).
Caratteristiche

Aroma saperita-delicato, sapore tipico di carne affu-
micata, consistenza compatta

Confezionamento

Scttovucto

Tempi di scadenza

La data minima di scadenza & di 150 fino ai 180 gg
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MIGLIOR SPOTTV
i B 08} |

“Spot tv Teneronl”
Salumifici Granterre

Ritira il prermio: Carlotts Nicolini

MIGLIOR CAMPAGNA

| premidell’eccellenza
assegnati dal retail

Si & tenuta lunedi 11 maggio nella cornice di Tuttofood Milano (11-14 maggic), la cerimonia di
premiazione dei vincitori dei Salumi&Consumi Awards di Alimentando, | premi dell’eccellenza
assegnati dal retall. L'iniziativa, che coinvolge diverse categorie del mondo alimentare, intende
valorizzare I'ilmpegno delle aziende del settore, che si sono distinte nell'ideazione e realizzazione di
attivita di marketing, di comunicazione e di prodotto, svolte nellanno solare 2025, A determinare |
vineltori, una giuria qualificata composta da operatori dei singoli settori, giornalisti e buyer di Gd e Do,
capitanata da Domenico Brisigotti, direttore generale Coop Italia.

MIGLIOR SPOTRADIO MIGLIOR CAMPAGNA

'STAMPA CONSUMER

Eas

“La favela di Favola”
Salumificio Mec Palmieri

2 AmR
“puri si nasce, sofficl sl diventa”
Consorzio Prosciutto di Carpegna Dop

“La Salumeria d'Italia”
Salumificio Flli Beretta

Ritirail premio: Margherita Palrviert Ritira il premio: Daniela Pasquing Ritira il prervio: Francesca Brusa

MIGLIORATTIVITAE
MATERIALE IN-STORE

MIGLIOR CAMPAGNA COMUNICAZIONE PERLA
VALORIZZAZIONE DEL PRODOTTO TIPICO

SALUMIRCONSUMI #6 - GIUGNO 2026

“Collaborazione conlo chef Max
Mariola e Paclo Cevoli”
Clai

Ritira il premio; Federica Treré

MIGLIOR INIZIATIVA
DI CO-MARKETING

Igp. Profumo di

Toseana”- Consorzio di Tutela
della Finocchiona Igp
Ritirano il premio: Antenclla Gerini ¢

Filiera Madeo
Ritira 1l premio: Anna Madco

Stefano Paclotti” - Raspini
Ritira il premio: Emilia Lisclero

Franceseo Segh!
MIGLIOR PACKAGING MIGLIOR PACKAGING MIGLIOR PACKAGING
PRE-AFFETTATO DELPRODOTTOALIBERO

PRE-AFFETTATO - LINEE

SERVIZIO

“Aperitiamo Christmas -
globale al'insegn “Linea affettati Instile” Aperitivi tipici regionali”
italiana” - Ferrarini Devodier Prosciutti Levoni Prosciuttificio San Michele
Ritirano il premio, da sinistra: Claudio Rizie  Ritira il premio: Gilia Devodier Ritira.1l premio: Gloria Galliena Ritira il premic: Federica Genna
anTotaro

48
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LA GIURIA

Presidente: Domenico Brisigotti, direttore generale Coop Italia

Alessandro Bacciotti - Conad Nord Ovest, Alessandro Cassano - Cooperativa Italiana Catering; Alessandro Vesentini - Migross, Andrea Casini - Conad Nord

Ovest; Andrea Menichini - Conad Nord Ovest; Andrea Podeschi - Marr; Andrea Polast/l - Conad Nord Ovest, Andrea Taglioretti - Lekkerland Italia; Angela Barusi

- Forma Libera; Angelo Frigerio - Tespi Mediagroup; Antonio Accetta - Coal; Amaldo Giavazzi - Crai; Augusto Cattani - C ianti Indi i iati

Soc. Coop.; Berardo Di Pletro - Magazzini Gabrielli; Carmelo Carriero - Consulente; Costantine Di Carlo - Orizzonti Holding; Daniela Ostidich - Marketing&Trade,

Daniele Brandimarte - Conad Adriatico; Davide Piana - Gruppo VéGé, Eleoncra Graffione - Consorzio Coralis; Emilic Dulcetta - Fratelli Arena; Enrice Canuti

- Fiere Parma; Enrico Garavaldi - Realco; Enrico Marco - Erimex; Fabio Loi - Conad Nord Ovest; Fabio Rigoli - Lekkerland Italia; Filippo Bianchini - Conad

Pac 2000A; Francesco Delle Piane - Basko; Francesca Messari - Conad Adriatico; Francesco Scocozza - Coop Italia; Gabriele Caimi - Gruppo VéGé; Gabriele

Nicotra - Decd Italia; Gian Glacomo Predieri - Princes Retail; Glanluca Basllari - Il Gigante; Gianluca Mortillaro - Etruria Retail; Gianluca Nutinl - Conad Nord

Ovest; Glberto Cavinato - Bennet; Giargio Vacea - Gruppo lsa; Giovann Peritore - CDS; Giulia Pesenti - Gromas; Giuseppe Torelli - Tatb Paride; lio Tomassini -

Magazzini Gabrielli; |lvanc Prostrati - Il Montanaro; Ivan Chiarenza - CDS; Lorenzo Guerra - C i Soc, Coop.; Lorenzo Trovato

- Crai; Luca Gaspar - Italbrix; Luca Pizzighella - Signorvino; Lulgi Argiolas - Gruppo Superemme; Marcello Chilelli Rovell - Princes Retail; Marco Fiari - Coop

Italia; Marco Sala - Penny; i le Rodi - Pam Lazzari - Coop Italig; Massimo Sclaroli - Ex Coop Alleanza 3.0; Mauro Capsrrelli
Mauro - Pam Mirco Zambelli - Area Commerciale; Nicola Cirulli - Conad Centro Nord:; Nicold Vernier - Unicomm; Pier Luigi Fini

- Italferr; Raffaello Benetti - Promos; Riceardo Simonetti - Iper Montebello; Roberto Nicolodi - Dao Soe. Coop.; Romano Di Marce - Conad Ad

Casciano - Conad:; Salvatore Folino - Iper Montebello; Serafino Geraci - Msn; Sergio Perotti - Dimar; Silvia Capelli - Iperal, Simondavide Rongon

Sira Mazzoni - Conad Adriatico; Stefano Ziliotti - Zilea; Teresa Armetta - Gastronomia Armetta; Thomas Rosolia - Koelnmesse; Tormmaso Bergesio - Dimar;

Tommaso Biagini - Conad Nord Ovest; William Paroli - Realco.

MIGLIOR INNOVAZIONE PREMIO SPECIALE ANNIVERSARIO z
DIPRODOTTO - COTTI A
"
0
3
g
o
"
R
-
H
§
5]
o
-
H
o
5
o
5
“Petto di tacchino al forno Zero” o
Brunello Domenico H
o
Ritirail premio: Gianni Brunello
-
MIGLIOR INNOVAZIONE g
PRODOTTO - STAGIONA Riiano | presic.in afto ca sinistra: Angelo Funagal i Effesalum - *40 anni™), Michele Marcon (Micad - “40 anni®), Atonella
Pl D in . Gerini(Consorzio di Tutela del “10 annl"), Carks Marcan (Micad - *40 anni”. Py jolin Bresciani
it pegna Dos - 10 anni”) 8
In baaso da sinstrs: Gilia Ciredd (Gruppa Chioka - “50 anni”) Emanuela Big) (i Veroni - 100 anni") Carlotta Vol o
Ipi - “50 anni” ichele - “50 anni”), Sara Roletto (Lenti-Rugger - “90 anni”) E
& Domenico Renzull Bechér - 470 anni") 9
0
INIZIATIVA CHARITY ¢
o
n
s
E
g
“Bresaola SuperTenera” E
Italia Alimentari W
Ritira:il premio: Mauro Fara,
[}
MIGLIORINNOVAZIONE )
DIPRODOTTO - SNACK EPIAT "PRONT' 2
5
)
o

Ritirano il premio, da sinistra: Federica Traré (Clai -

(Filiera Madeo - “Fi oge 4
Einilia Lisdero [Raspini - “Event] Fuoco Rosa Aps”) Margheria Palmier ifici feri - )
Daniele Cremonesi (Salumificio San Michele - “100 panini, 100 ritratti™)

I vincitori non presenti alla cerimonia

“AprigGusta: Il tuo piatto PREMIO SPECIALE ANNIVERSARIO §
pronto e veloce”- “120 annl” - Salumificio Schettino )
Corte Parma Alimentare “40 anni”- £ li Billo =

Ritira il premio: Magsimiliano Masini
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Tuttofood: un evento
d’eccellenza per Ueccellenza

Grande successo per I'edizione 2026 della fiera. +34% di visitatori. Circa mille aziende straniere.
4mila i buyer provenienti dall'estero. E una presenza massiccia di compratori italiani. Il pagellone.

Di Angelo Frigerio

LEVENTO

TUTTOFOOD DAILY

La nostra squadra di giornalisti ha
visitato circa 400 aziende chiedendo un giudizio
sulla fiera. Risultato: il 100% di soddisfate, Ri-
mangano particolar da definire ma i risultato &
i Nessuno si a i

tanta gente, soprattutto nelle giomate i marted
12 e mercoled 13, Ci sono stati momenti in cui si
faceva fatica a camminare. Anche glf stand sono
sempre stati affollati. E gl incontri af massimi livell
lItalione diAchille & il quarto giomo, dedicato ormal
al cazzeggio, tanto che in molti auspicano la sua

Riguardo 3
vale la pena segnalare quasi mille aziende straniere
rispetto al circa 4mila espositor.

VoTO: 9

IPADIGLIONI12E8

Amoiti ion & piaciuto Il iposizionamento del
settori dolci e panificati al primo piano dela fiea.
Soprattutto il luned serpeggiava del maleontento.

1 glomi successivi hanno invece fugato | dubbi. | pa-
digliont e gl stand si sono affollati sin dalfinizio. £
le scale mobili che portavana al primo pianc erano
sempre piene. Esperimento riuscito, ma occorre
segnalare meglio la posizione

VOTO: 8

IBUYER ITALIANI

Clerano tutti, Non solo il richiamo di Tuttofood ha
portata in fiera anche numerosi grossist e titolari
di normal trade. Da questo punto di vista, Milano

risulta essere strategica. Sia per a presenza delle

sedi di numerose catene sia per i collegamenti.

VOTO: 10

1BUYER STRANIERI

Molti e di peso. La loro presenza si & sentita soprat-
tuttofl primo giomo. Circa &mila, mille in pid dello
scorsa anno, sottolineano gli organizzatori, Prove
nienti da oltre 100 paesi. Addirittura dall'ran. I dato
dice tutto, € chiaro, nor siamo ai ivelli i altre fiere
estere ma con un'attenta programmazione ¢l si
pub arrivare.

VOoTO: 8

Malgrad ,iInostro
Tuttofood Daily ha svolto la sua funzione i comuni-
cazione delle novith e delle aziende presentiin fiera
Tanto che, mercoled, quando sono stati esaurit sia

i cordini sia i cataloghi della fiera, i visitatori si sano.
buttati sul giomale per capire dove fossero posizio-

fiera con le foto dei protagonisti e i alcuni ospiti
ilustri:apinista Messner, la conduttrice Samirs, |
fondatore di Pizzaut Nico Acampora e aitr ancora

VOTO: 9

ILTEAM DI FIERE PARMA

Cortesia e professionalita: sono le due parole che
definiscano il team di Fiere Parma che ha organiz-
2ata e gestito Tuttofood. Impresa non facile Se

2 Parma i problemi si risolvone in poce tempe, in
Fiera Milana la questione & pili complessa. Dialtra
parte una struttura cosi elefantiaca he bisogno dei
suoi tempi e dei suoi ritmi. Malgrado questo, da
Antonio Celie passando per Riccarde Caravita e gli
altr, tutti si sono adoperati per riuscire a portare

2 casail risultato. Ci sono riusciti alla grande. Lo
spazio espositivo & aumentato arivando a 82mila
metri quadri. Si sono registrate inoltre 123mila

pr petto alle 95mila della

edizione. Tutti numeri che spiegano i suiccesso di
Tuttafood nelfledizione 2026, Bene, bravi, bis!

VoTO: 10

1 SERVIZI, LAMOQUETTE,
1PARCHEGGI

Voto positivo per | servizi igienici, sempre presi-
dliati dagll addetti. Nota di demerito invece per la
moguette che & stata posizionata solo nel corridol
centrall. £ un mio pallino ma credo che il decoro
faccia parte dei plus di una fiera Qualche lamente-
la sui parcheggf per le code e | prezzl

VoTO: 6

CIBUS 2027
ETUTTOFOOD 2028

Le date delle prossime
da Fiere Parma sono state pubblicate. Clbus sard
dal 4 al 6 maggio 2027, mentre Tuttofood sara
dall’8 all maggio 2028, Un ‘doblete’ che vedri

Ia manifestazione di Parma negli anni dispari

{ma svolta in tre giomi) mentre quella di Milano
negli anni pari. Approfondiremo successivamente
fa filosofia del prossimo Cibus. Che non & stata
ancora compresa appieno dagli espositori. A una
mia domanda malandrina sulle date di Tutttofood
2030, Antonio Cellie ha risposto che si svolger in
maggio. Nessun attacco temporale a Sial/Parigi
dunque. Per ora

SV

GLIALIMENTANDO AWARDS

Grande suceesso peri riconoseimenti che pre
miano le iniziative di marketing e comunicazione
nei settori: salumi e carni, formagg, dolci e salati,
surgelati, grocery. La giuria era composta da 79 fra
buyer, esperti del settore, giomalisti. Con Domeni-
co Brisigotti, direttore generale di Coop, & fare da
presidente. La sala Arepo sempre piena con gente
in piedi. Applausi

VoTO: 9

&
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GALLINA MARIO - FOOD MANIA LEVONI GIGI IL SALUMIFICIO

Simona e Andrea Galiina

Simona Gallina - “I primi mesi dell'anno sono positivi
sia in Gdo che nel dettaglio tradizionale e ciaspettiamo
una crescita in corrispondenza del periodo estivo. La
fiera resta sempre un'ottima occasione per incontrare
clienti storici e cercame nuovi, soprattutto dall'estero:
puntiamo a crescere nell'export con il nostro Proscitit-
to di Parma Dop Gallina proposto in diverse stagiona-
ture, sia intero che affettato. A Tuttofood presentiamo
i nuovi antipasti misti con salumi e formaggio 100%
made in ltaly e anche vaschette con formati pidl gran-
di destinate all'Horeca e alla Gdo. Rimane disponibile
tra le proposte, la gamma di prodotti certificati senza
antibiotici dalla nascita, filiera benessere animale. La
sinergia tra Gallina Mario e il centro di affettamento
Food Mania si conferma cosi strategica per intercetta-
re le nuove esigenze del mercato”.

Gloria Galliena - “Nel primo quadrimestre 2026 ab-
biamo avuto gennaio e febbraio non brillantissimi, com-
pensati poi dallottimo andamento di marzo e aprile.

i un consum; mpre pil pevol
orientato alla qualita, attento alla scelta di prodotti che
valorizzano ingredienti, tradizione e territorio. In questo
contesto, hanno ottenuto buoni risultati le mortadelle
e | prosciutti crudi, mentre nel segmento del salami si
distinguono soprattutto le specialita regionali e i pro-
dotti legati alle eccellenze locali. Per quanto riguarda i
prosciutti cotti, cresce Vinteresse verso referenze distin-
tive come il Prosciutto cotto alta qualith Corona con
miele italiano, apprezzato per il suo profilo premium e
la ricercatezza degli ingredienti. Anche il comparto dei
preaffettati continua a dare segnali molto positi
particolare con la linea InStile: tra i prodotti pilt apprez-
zati spiccano la Mortadella Oro Premium con Pistacchio
verde di Bronte Dop (70 g) e il Salame Vecchia Osteria,
caratterizzato da un delicato equilibrio di aglio e spezie
(80 g). Infine, Tuttofood si & confermata unimportante

-asione di confronto e sviluppo, pet doci di in-
contrare operatori europei ed extra-europel e di raffor-
zare linteresse verso le nostre proposte di qualita”

Luigi Reggian, Elena Marongiu, Marcello
Pomponio, Alessandro Berselli e Claudio Maestri

Marcello Pomponio e Alessandro Berselli - “Siamo
presenti in fiera con uno stand raddoppiato rispetto
alle scorse edizioni: per noi & un segnale importante
di crescita, anche in un anno complesso. Nell'insieme
ci siamo difesi bene, ma il mercato non & semplice e
continuiamo a lavorare con grande attenzione ai costi,
anche perché siamo un'azienda energivora e negli ulti-
mi mesi abbiamo registrato aumenti sulle spese ener-
getiche. Il nostro obiettivo oggl & soprattutto quello di
svecchiare e innovare il prodotto, pur restando legati
alla tradizione. Nelle zone di Modena, Bologna, Reggio
Emilia e Parma il cicciolo morbido continua ad avere
ottimi riscontri, mentre il cicciolo secco resta un pro-
dotto pili trasversale e viene utilizzato anche nella pa-
nificazione. Tra le novita presentate in fiera ci sono le
Greppolette all'aroma BBQ, le Greppolette Hot Chili e i
Ciccioli in stick, pensati per intercettare nuovi consumi
e rendere la categoria pili attuale e accessibile a pub-
blici diversi”
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Marcefla Bombieri & Matteo Bombieri

Matteo Bombieri - “I| 2026 si & aperto in un con-
testa ancora complesso e difficile da prevedere, so-
prattutto a causa del/aumento dei costi, packaging
e plastiche, oftre & uno scenario intemazionale mol-
to instabile. Nonostante questo registriamo una cre-
scita dei volumi venduti e guardiamo con fiducia alla
seconda parte dell'anno, suspicando una maggiore
stabilita del mercato. Per noi restano centrali il ca

L0007 00099

288!
/9008

¥
)

Dassinistro: Giorgo e Lorenzo Beretta

In occasione 6i Tuttofood, Fratelli Beretta ha presen-

Glampaolo Coati

ri - 1l 2026 si & aperto 3
consoli-

tato numerose novitd. Enrico Fasina, mar-
keting salumi delfazienda, ha illustrato i nuovi prodotti
& partire dalla linea "Maestri della bresaols; frutto della
sinergia con Panzeri e Del Zoppe con B Food delle val-
i La gamma comprende Bressola dela Valtelina Ign,
Chiavennascs, Slinzega, Carpaccio, Bresaola di Black
Angus. La gamma Aluti in cucina si arricchisce invece

nale Horeca e o sviluppo i , due diret-
trici strategiche su cul continueremo a investire. In
fiera abbiamo presentato nuovi affettati nei forma:
ti da 500 grammi e 1 chilo, molto apprezzati anche
sui mercati esteri, Parallelamente stiamo lavoran-
do a un importante percorso di rinnovamento che
passa anche dal restyling del logo: abbiamo scelto
di inserire la bandiera italiana al posto del maialino
per rafforzare ancora di pi: il legame con fitalia
Stiamo incltre rivedendo la strategia marketing, eon
Iobiettivo di affidarci a un'agenzia esterna che ciac-
compagni nel consolidamento del posizianamento
sul mercato”

CENTRO CARNI DEI SIBILLINI

7y

LA STORIA
DELLE MARCH

wana fette

Diego e Debora Mariani

Debora Mariani - “Siamo lla terza partecipazione
a Tuttofood, I'unica fiera cui partecipiamo oltre a Sa-
lumi da Re, e quest'anna iniziamo a rafforzare il giro
di client formatosi con le prime edizioni. Serviamo
soprattutto macellerie e negozi, oltre a qualche retai
ler organizzata lacale, ma fobiettivo & aumentare la
quota in grande distribuzione e incrementare export,
con clienti selezionati per non stravolgere la dimen-
sione familiare dellazienda. Oltre a ciauscolo Igp e
guanciale, presentiamo una nostra produzione parti-
colare, un lonzino con lardo e arancio, utilizzando le
bucce, che vengono posizionate sul prodotto prima
deffinsacco”

i
pancetta affumicata in due pratiche fette pronte. Pre-
sentata poi la nuova linea di affettati vegetali che am-
plia l'offerta con soluzioni pensate per rispondere alle
nuove esigenze alimentar, senza rinunciare al gusto
alla praticita. Ricchi di proteine, gl affettati rappresen-
tana un'slternativa versatile e contemporanea e sono
disponibil nelle varianti ceci bianchi, fagioli bianchi e
lenticchie rosse. Novith anche per  salamini, presenta-
i nella limited edition Aperibag gusto pizza. Sul fronte
ready-to-eat lazienda presenta due tramezzini Pan Pro
con pane a base di fiacchi d'avena, farina di ceci, semi
di lino e girasole e due focaccine in due varianti: Pro-
sciutto cotto @ mozzarella e Prosciutto crudo e mozza-
rella. Si amplia la gamma Pan Soffice Beretta, la linea di
tramezzini gia leadier in Italia tra le proposte con base
maonese, che si presenta oggi con due nuove variant:
gamberetti e salsa rosa e speck. Nuova referenza anche
per la linea tramezzini classici con la versione bresacia
In occasione del cinquantesimo anniversario di Wiiber,
Beretta celebra una storia fatta di gusto € qualita con
una referenza speciale in edizione limitats, pensata per
rendere omaggio a un traguardo cos! significativo. Ne-
sce cosl un wurstel unico nel packaging e nellidentita
La proposta si presenta in un formato doppio Hot Dog
che include, allintermo della confezione, urvesclusiva
salsa Wiibermayo affumicata al gusto bacon, studiata
per esaltare Ulteriormente lesperienza di consumo

in 12025, un anno impor
Coati,che ha

difatturato. Tra e principali tendenze del mercato emer-
g€ Una crescente attenzione verso fnnovazione, oggl
sempre pil) richiesta sia dai consumatari sia dai profes-
sionisti del settore. Dal punto di vista delle categorie, il
prosciutto cotto continua @ rappresentare il comparto
pits rilevante per Coati, insieme al salame. In entrambe
le categorie disponiamo di un partafoglio ampio e fles-
sibile, che spazia dai formati interi agli affettati, decli
nati in diverse modalita e soluzioni di consumo. Tra |
prodotti trainant, alcune referenze della linea df punta
Lenta’, come il Prosciutta Cotto Alta Qualiti Lenta Cot-
tura o il Salame Ungherese Lenta Stagienature. Per noi
la partecipazione alle fiete rappresenta sempre un'oc-
casione non solo per presentare i prodotti, ma anche
per raccontarl, valorizzarne la versatilits e trasmetteme
il valore gastronomico attraverso esperienze concrete
& coinvolgenti. Anche a Tuttofood abbiamo voluto por-
tare questo approccio, proponendo uno stand molto
ampio, innovativo, dinamico  ricco di iniziative pensa-
te per coinvolgere | visitatori ed offrire nuove chiavi di
lettura del prodotto, fiuscendo a catturare IMnteresse
e riscuctendo grande apprezzamento tra | present. Le
e S0n0 3 In fie-
a, inotre, abbiamo presentato la nuova Linea Cubetti
‘Lenta Stagionatura, che racchiude una selezione di tre
pe \ Pancetts, Speck le, propo-

ste in formeati studiati per esaltare il posizionamento di
alta gamma. Inoltre, abbiamo presentato le nuave refe-
renze sviluppate per il mondo pizzeria, inserite allinter
o delle due linee ‘Pizzami, pensata per il retai, e Top
Pizza, destinata el canale food service, e pensata per
richiamare la collaborazione con 50 Top Pizza, la guida
internazionale di riferimento per il settore pizza di cui
Coati & sponsor attraverso il premio ‘Made in taly 2026
- Salumi Coati Award: Si tratta di una proposta ampia e
trasversale, con diverse referenze e formati studiati ap-
positamente per il mondo pizza, come gf stick di sala-

LARTIGIANO DELLA‘NDUJA

Da sinistras Luigi & Alesia Caccarno, Graziella Barbalace

p dolce o il crumble di salsiccia. L'obiettiva
prodetti dal fort i mazllo
stesso tempo pratici @ versatii”

igi - i lavoran-
do bene anche grazie al nuovo stebilimento all'avan-
guardia, inaugurato nel settembre 2025, Sono in cre-
scita canali importanti come lindustria e la PL, mentre
Fexport si attesta al 15-20%, Tra le novit in vetrina qui
aTuttofood, ci sono | vasetti di tonno con ‘nduja e oliva
con ‘nduje. Tutto il segmento dei vasetti presenta un
ottimo potenziale di crescita. Abblamo inoitre comin-
ciato lter per entrare nel mercato americano, dove i
nostri prodotti sono sicuramente molto apprezzati”

~“La fiera & stata molto positiva.
con una bella presenza di buyer esteri e con quasi tutta la
Gditaliana. Puntiamo meito sul Prosciuitto Veneto Dop,di
cui siamo tra i principali produttori. Da pachi mesi inoltre:
Ia nostra azienda ha anche espresso il nuove presidente
del Consorzio. La nostra offerta dltro canto comprende

qualita, i guanciale (ch &
entrato a pleno difitto anche nel mercati esteri), e la por-
chetta, Siamo pronti per inserire nei nostri programmi la
partecipazione a fiere estere”
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ORMA GROUP - BACALINI

[ St
il del- (| Jusls

]
Virginia Bacalini llteam, al centro Gianfranco Delfini a
2
Andrea Maroni - “L'anno & stato complesso: il tac- Gianfranco Delfini - “La nuova linea ‘Fragranze di ‘3
chino ha sofferto, tra prezzi instabili e consumi fiacchi, salame’, realizzata insieme al maestro delle essenze %
mentre sul suino viviamo da sempre cicli alterni, anche Baldo Baldinini, sta iniziando a diffondersi nella distri- a
se, nonostante il momento attuale abbastanza favo- buzione italiana e abbiamo avuto molto interesse da 3.
revole, il livello raggiunto negli ultimi quattro anni ha | parte degli operatori, anche esteri. In particolare, alle I
aumentato notevolmente la pressione sui produttori. | tre essenze gia sul mercato da pochi mesi (Basilico,
Il bovino resta su livelli alti, soprattutto per la difficolta | Profumi Mediterranei e Alchermes), si aggiungono Fiori g
di reperire materia prima: in Italia l'offerta & limitatae | d'Arancio e Cardamomo, che presentiamo qui a Tutto- ]
spesso ci appoggiamo all'Olanda per il vitello. Tra le no- food. Gli ottimi riscontri raccolti finora hanno rafforza- A
vita presentate abbiamo lavorato su una Fesa di tac- to ulteriormente I'impegno su questo progetto e fatto _9'
chino alle erbe aromatiche dei Monti Sibillini, cercando crescere |'attesa per 'arrivo delle nuove aromatizza- :
di dare valore aggiunto a un prodotto oggi difficile. Ab- zioni. La fiera segna anche I'ingresso di Clai nel monda :
biamo anche portato a casa un riconoscimento impor- delle carni fresche: hamburger, mini hamburger, pol- g
tante a Londra ‘Great Taste Golden Fork’ con il tacchino pettine e tramezzini, con carne mista di suino bovino, bt}
in porchetta, segno che la qualita viene ancora ricono- peravere un prodotto pili gustoso e con un interessan- 3
sciuta. E importante avere sempre presente che siamo | te posizionamento di pricing. Il tutto sempre da came °
in un mercato globale dove basta poco, anche fuori 100% italiana. Intendiamo cosl distinguerci con un'of- ”
dall'Europa, per spostare equilibri e prezzi. £ un anno ferta innovativa e sempre basata sull’italianitd come 3
impegnativo, ma continuiamo a lavorare cercando sta- valore fondante”.
bilita, clienti e prodotti che sappiano distinguersi”. g
-
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‘CONSORZIO CRUDO DI CUNEO DOP

Ambra Formento - “Tuttofood & un appuntamento
importante perfar conoscere il Prosciutto Crude di Cu-
neo agli operatori italian ed esteri, soprattutta in Gue-
sta fase di ‘nuevo inizio’ del Consorzio sotto tanti punti
di vista: dal rinnovamento dei vertici alla comunicazio-
ne. Per quanto riguarda i dati, nel corso del 2025 sono
state messe sotto sale circa 7mila cosce. Le vendite dl
prosciutti stagionati sono state di circa Timila pezzi. La
previsione produttiva per il 2026 & di circa Timila cosce.
i| principale canale di verdita nel 2025 del prosciutta
Crudo di Cuneo & statoil negozio tradizionale con circa
'80% dei volumi. Lo scarsa anno  proseguito linse-
rimento del prosciutto Crudo di Cuneo nella Gdo con
vendita al banco, oltre che in vaschetta. La quantiti

i prodotto commercializzata tramite la Gdo ha cosi
raggiunto |a quota del 15% circa: segno di un apprezza-
mento delle referenze territoriali, in particolare in Pie-
monte. Il canale Horeca, Invece, rappresenta circa il 5%
delle vendite can un buon potenziale i crescita, an-

ite la ntie
che stiamo valutando. Attualmente il prosclutto Crudo
di Cuneo Dop & commercializzato all'estero in misura
marginale, circa il 4%, in Ucraina e in Austrie”.

‘CONSORZIO SPECK ALTO ADIGE IGP

“Quest's

to positivo e sismo soddisfatti del riscontri ottenut
Riteniamo che fa campagna TV in Rtalla ‘unespeckted’
abbia contribito in modo favorevole a questa dinami

ca. Siamo contenti che la creativita stia funzionando
bene, generando interesse e attenzione verso il pro-
dotto. In questo mado riusciamo a raccontare meglio
le caratteristiche distintive dello Speck Alto Adige igpe
a rafforzare il rapporto con i consumater. In autunno
& previsto un uiteriore flight della campagna, dopodi-
ché farema una valutazione complessiva a fine anno.
In italia osserviamao una buona rotazione del prodotto
e questo risultato & anche merito dei nestri soci, che
collaborano attivamente attraverso iniziative condivi-
se. Inoltre, quest’anno celebriama i 30 anni dell'igp: un
traguardo importante, che conferma il valore del no-
stro prodotto, del territorio e del lavoro portato avanti
insieme diai produttori dello Speck Alto Adige Igp”

Emore Magni - *In fiera abblamo registrato pits mo-
vimento nei primi due giomi, con un buon numero di
contatti per le aziende associate. Resta il fatta che la
posizione periferica non ha sicuramente siutato moito
Nei primi quattro mesi registriamo una crescita della
produzione, anche nel preaffettato, Uexport & stabile e
vediamo segnall di ripresa in Germania, ovvero il primo
mercato estero peril Prosciutto Toscano Dop Altri Paesi

Uk e Canade. Tra le attivité di valorizza-
zione del prodotto segnalo una serie di iniziative presso

per gl addetti di alcune catene”.

RZIO SALUMI

Lorella Ferrari e Roberto Beli

Roberto Belll - “La fiera si conferma un momento di
incontro & canfronto per far conoscere ancor di pils le
nostre tre Dop placentine. Abbiamo avuto la visita allo
stand, tra laltro, di numerse autorith come il ministro
dellAgricoltura Francesco Lollobrigida e I'assessore re-
gionale Alessio Mammi. Questanno ci sar anche un
imp o il 2 luglio a Pia-
cenza | 30 anni del ricanoscimento delle Dop con un
grande evento dal titolo‘Respirare il futurs: Quanto alla
situazione di mercato, | salumi Dop piacentini tengono,

e eritieita | i, 1l generale calo dei
consumi ei prezzi delle materie prime in aleu
to elevati, come quello della pancetta®

casi mol-

RMA
“'QUALITA

<BRAND
* QUALITY

Dasinistra: Glargio e Ludovico Levoni

CHIANTI SALUMI

SALUM,

tm<i/,in MCE SApOri della Tocng

Gabricle Corti

Giulia e Gino Scordamaglia

&
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CENTRO CARNISILA

Carlo Falcone - Il bilancio della fiera & positivo: stia-
mo registrando molti contatti, anche internazionali, e
notiama conferma di un buon interesse verso i nostr
prodotti. Quest'anno presentiamo | quattro salumi Dop
calabresi: salsiccia, capocollo, soppressata e pancetta,
'ma abbiamo anche il suino nero allo stato brado e se-
mibrado, salumi biologici e il prosciutto di suina nero,
che qui in fiera ha avuto un grande apprezzamento. Il
2026 & iniziato bene, anche se gli effetti delle tensioni
internazionali i fanna ancora sentire, soprattutto sul
costi di trasporto e in generale sulla logistica. Nol stia-
mo guardando con attenzione al mercato degii Statl
Uniti, che per ol rappresenta un'area strategica di svi-
1uppRo, al momento ¢’ una lieve flessione del mercato,
ma riuseiame camungue @ mantenere la nostra posi-
zione".

Dasinistra:

Simone Allasia - “La fiera, a cui partecipiamo per la
prima voita, si & dimostrata allaltezza delle aspetta-
tive, con glomate molto piene e una fitta agenda di
appuntamenti. Oltre agli incontri pianificati, abbia-
mo avuto oceasione di incontrare numerosi operatori
ester] che hanno mostrato interesse per | nostri pro-
dotti: cami suine e prosciutti stagionati, tra cui il Par-
ma Dop. Lexport sui prodotti vale attualmente il 10%
ma ha un potenziale di sviluppo interessante. Nei primi
mesi dell'anno 'azienda ha messo a segno una crescita
con apertura di nuovi mercati in Paesi Ue ed extra-Ue
Come azienda, da sempre ci distinguiamo per 'atten-
zione al benessere animale e continuiamo in questa
direzione con referenze premium e anche biologiche”

Michele Devodier - “I primi mesi del 2026 confer-
mano ottimi segnali nel settore premium, con riscon-
tri importanti sia in tafia che alfestero. Sul mercato la

direzione & chiara: qualita, naturalezza, sostenibilita,
fiducia. Tuttofood & stata un'edizione molto positiva
& davvero intensa: buyer qualificati, moltissimi dalle-
stero, e incontsi di alto profilo con proposte strutturate
concrete su cui ora ¢ necessario (avorare al meglio. &
stato un piacere ritrovarsi con i nostri partner storici
lavorando sui nuovi sviluppi di assortimento e crea-
e nuave retazioni che speriamo fruttuose. I salone si
conferma un appuntamento chiave, organizzato alla
perfezione. Complimenti a tutto il team per il lavoro
eccezionale”.

Viadimir Dukeevich - “Abbiamo in assortimento di-
versi prodotti e specialith con un ottimo potenziale,
come la mortadella Suprema, il guanciale, i Rostell.
Siamo pronti per tomare e ci sono“lavori n corso'come
sivede anche dallo stand. Significa che stiamo per tor
nare, ma prima dobbiamo ‘fare | compiti’ con molte
competenze che stanno tormando in aziends, perché
quelle che c'erano prima erano un po'sopite. A setter-
bre presenteremo la nostra nuova veste e ci ritagliere-
mo lo spazio che ef compete”.

Emanuela Bigi - “Il 2026 si & aperto in un contesto
di mercato complesso, carstterizzato da una generale
prudenza nel consumi. Anche il settore dei salumi ha
registrato una fase di rallentamento, ma nelle ultime
settimane stiamo osservando lievi segnali positivi che
i fanno guardare ai prossimi mesi con cauto ottimi
smo. In questo scenario cresce I'attenzione verso pro-
dotti che uniscono tradizione e ingredient] selezionat,
ma anche soluzion! innovative capaci di rispondere ai
nuovi st di consuma. Per noi, prodott] iconici come fa
mortadella"1925'e il prosciutte erudo nazionale 'l Ro-
salto’, i confermano driver importanti, accanto a nua-
ve propasta pensate per intercettare occasion di con-

Glanhuoa Zanetta e Maria Giulia Fontana

Gianluca Zanetta - “Tuttofood & stata per nol una
fiera icea df soddisfazionl. Abbiamo awito loppartuni-
t di consolidare relazioni esistenti e, allo stesso tempo,
di creare numerosi nuovi contatt! promettentl, sia per i

registrato una forte affluenza di aziende strutturate e in-
teressate alla nostra offerta. In generale, abbiama riscon-
trato un interesse molto positivo verso le nostre linee di
affettata e verso le novita presentate. In particolare, i

sumo sempre pils dinamiche, dallo snack 3
fino al canale professionale. Tuttofood rappresenta
un appuntamento strategico per presentare le nostre
novita e rafforzare il dialogo con partner commerciali,
buyer e stakeholder del settore, e possiamo dire che le
aspettative sono state confermate. Uaffluenza é stata
molta positiva e abbiama registrato grande interesse
da parte degli operatori italiani ed esteri. Tra le novita
pit rilevant] spicca la finea Gastro Selection, dedicata
al canale Horec, sviluppata per aiutare la ristorazio-
ne a lavorare in mede pil efficiente, senza rinunciare
alla qualita. Abbiamo inoitre presentato Aperitiva Tris,
un format che unisce in unico pack la pinsa romana
&i nostri salumi e formaggi in tre variantl. Grande at-
tenzione anche per fa linea Snack, gia affermata negli
Stati Uniti e pronta al debuitto in italia e in Europa: una
gamma ready-to-eat che combina salur, formagg) e
ingredienti selezionati, La secondsa parte del 2026 s
particolarmente intensa, soprattutto sul fronte inter-
nazionale, con un focus strategico sempre pils forte sul
mercato statunitense”

, una
vativa che consente di valorizzare Ia fetta, mantenendo-
la sellevata e ben presentata alfintemo della vaschetta
grazie a un piano divisorio rialzato, ha avuto grande suc-
cesso, Pernol mppresenta non solo una novita aziendale,
ma una vera innavazione di settore, ed & stata un'impor-
tante occasione di confronto con clienti e peratori. Per
quanto riguarda il 2026, possiamo dire con placere che
Tanno si sta sviluippando In maniera molto positiva, con
una crescita fispetto allanno precedente su tutti i canali
@ su tutte le principali inee. Si tratta i una crescita che

nibile: riguarda sia i prodotti stagionati sia i cotti, sia gii
interi sia gii affettati. Quest'anno, in particolare, stiamo
lavorand e investendo con decisione nel canale Horeca
e foodservice specializzato, per il quale abbiamo creato
& continuiamo a sviluppare prodotti dedicati. Lobiettivo
& offrire un servizio sempre pili completo e continuare @
crescere in un settore che richiede qualits costante, ma
anche efficienza, competitivith e capacita di rispondere
con precisione alle esigenze del clierte”.
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Pizzagalli - “Presentiamo a Tuttofood la nuo-
valinea di salumi premium ‘Buoni di Filiera’ sviluppata
in collaborazione con Compassion in World Farming
(CIWF), una delle principali arganizzazioni intemaziona-
i impegnate nel benessere animale negli

Maurizio Moscatelli - “Nel mercato el salumi con-
il nostra percorso di sviluppo, trainato dalle no-
stre Igp, dalla forte crescita registrata dallexport ne-
gl ultimi anni, come anche nei primi mesi del 2026,

con eui daannl per ione di

di Le erisi

migliori standard produttivi. Ad oggi & a prima e uni-
ca gamma sul mercato Italiano a esibire direttamente
sul pack Il logo del Premio Good Pig di CIWF, ricono-
scimento assegnato allazienda per fadozione di stan

dard avanzati i animal welfare, rafforzando la cre-
dibilita dell'offerta sui piano etico e produttivo. Sulla
vaschetta & presente anche un QR codle che spiega i
coneept 'La bont viene prima’ | salumi della linea pro-

e g
destano ma restiamo positivi. Anche
quest’anno le novith che abbiamo portato in fiera han-

LD, LIVE FREE

Davide Fontanive - “Gll snck di came secea sono
tra le principali novita del gruppo e notiamo un co-
stante interesse presso gli operatori di settore, come
confermano gli incontri qui & Tuttofood. Si tratta di
prodotti di came stagionat, quindi con una lavorazio-
ne molto pili dettagliata e accurata di altri snack di
came sul mercato. Ed & chiaro che questo valore ag-

o aviito riscontri lusinghier. La principale
nei salumi riguarda il lancio di ‘Parmacotto Marinature!,

unalinea un concept i
nuove nel mercato degll affettat], a meta strada tra i
i i i qualith e Parma-

cotto, inoltre, si ilancia in comunicazione, recuperando
element| iconici della propria storia, reinterpretandoli

vengono da una filiera 100% italiana,
controllata dall'azienda: dalla genetica allallevamento,
dalla trasformazione alla stagionatura. La nuova gam-
ma comprende prosciutto crudo stagionato 18 mesi e
cotta slta qualita, salame campagnolo e Milano, cop-
pa stagionata, pancetta affumicata e dolce a cubetti
& pancetta stagionata, mortadella Bologna igp, oltre a

in chiave Nella nuova campagna c&
itorno di Christian De Sica, I testimonial che in pas-
sato ha contribuito a renderlo un prodotto di grande
successo, per emozionare il pubblico di sempre e can-
quistare le nuove generazioni®

guntova bene, sia come
i store sia nef collogui con | buyer. Molto bene anche
la linea ‘Gia cotti'che include numerose referenze: Ribs
classiche, Ribs bba, Pulled pork, Stinco catto, Mezzo
polletto, Tacchino al curry, Tagliata di pallo, Spezzatino
di vitello, Gulash di manzo, Gulash di capriolo, Gulash
di cervo, Polpettone alle verdure precotti di came. Nel
gruppo ¢l sono anche un ristorante e alcuni negozi:
questo ci pemette di sperimentare e proporre le no

vitds in anteprima al pubblico, cosi da avere feedback e,
se serve, calibrare & modificare le ricette. Siamo infatti
un gruppo molto dinamico a cui piace sperimentare e
innovare, che ha in catalogo prodotti di diversi settori

dalle carni al lattiero caseario, passando per gli snack e

& k e altre ponibill in vaschet-
te. La finea ‘Buon di Filiera’ & espressione pits concreta
di questa visione e del valore che vogliamo portare al
mercato. A proposito di filiera, registriamo un anda-
mento positivo delle linee che si distinguono sul mer-
cato, come quella del suino nero”

Roberto Gheritti - “Tra la principall novits, abbiamo
ampliato la linea Top Chef dedicata al Foodservice con
nuove referenze. Abbiamo affiancato al Bacon crudo una
vaschetta i Bacon precotto, che garntisce una resa
ottimale grazie a un minor rilascio di grasse, un ridatto
calo pesa e una diminuzione degli odori in cotturs, e una
vaschetza di Bacon Bits pronti alluso, utiizzabili anche a
freddo, per esempio nellinsalata. Completa infine loffer-
ta un guanciale a listarelle, ideale per la preparazione del
sughi tipici dela tradizione romana. Abbiamo poi com-
pletatoa nostra offerta di preaffettati con una vaschetta
preformata, disponibileanche per le private label, pensata
per valorizzare i nostri salumi italiani e presidiare fofferta

! Infine, g pe

SALUMIVIDA

Katia Mignogna e Cristian Vida

i i della quali-

=*1120:
8.1l comg dei salami tipici, nostro p
da fillera 100% italiana e friulana. si conferma in crescita
per  quinto anno consecutivo. Per quanto riguarda i pro-
sclutti cott, il rallentamento registrato dal mercato ltalia
a febbraio & stato recuperato grazie a nuovi accord com-
merciali neta Goo del Triveneto che ci vedono presentiin
punti vendita che prima di questanno nan servivamo, &
nel modo Horeca altre al supporto delle vendite afeste
0. Le aspettative per Tuttofood sono state soddisfatte.
Oftre alfinteresse verso i buyer esteri, il nostro obiettivo
principale era consolidare le relazion con i clienti taliani e
i nostr fornitori sterici. Abbiameo accalto gif aspiti in uno
stand accogiente e piacevole, creando fatmosfera ideale

dotto di

per e
re. In fiera abbiamo presentato uriimportante evoizione
dlei Prosciutt] Praga (PAT del Friull Venezia Giulia) con una
nuov ricettazione e la ripresa della prodizione del Praga
con 0sso. Continua inaltre lottimo riscontro dei Prosciut-
i cotti di filera friulana marchiati ‘lo Sono Friui Venezia
Giial Novita accolte con grande interesse dal client], che

al

Dasinistra: Paola Luz, Giacomo, Matteo e Fabrizio Pofli

Giacomo Polli - “Registriamo un primo trimestre in
crescita, sostenuto anche dal recente ampliamento
della struttura produttiva. Tra le novith presentate a
Tuttofood spiccanc if nuovo Salame Nobile e la linea
Sapori ltaliani, che reinterpreta grandi classici delia sa~
lumeria italiana secondo il know-how del Salumificio
di Genga. Stiamo Incltre sviluppando nuove referenze
con cami afterative, per rispondere a una domanda
sempre pid orientata verso prodotti dal migliore pro-
filo una parziale
sul fronte della materia prima suina, Il mercate con-
tinua a risentire, causa guerre, degli aumenti legati a
imballagg] e trasporti. Per questo continuiamo a inve-
stire in ricerca, sviluppo e qualita. Parallelamente, I'a
zienda ha recentemente conseguito la certificazione
1SO 14001 e redatto il primo bilancio di sostenibilita,

rantita da un‘azienda che vanta ben 60 anni di stodia. Infi-

la Tenera, i o
nella categoria ‘miglior innovazione di prodotto 2025 La
Bresaola Super Tenera rappresenta non solo UNa novith

le: un racconto
trasparente che in pochi minuti apre fe porte della rostra
produzione reale. Nella seconda parte delfanno fobiettivo

di prodatto, ma anche un nuovo moda di interpretare |

categoria: una bresala pensata per il consumatore di

ogg, capace di offrire alta qualita a un prezzo competi-

tivo. E realizzata con | miglior tagf, selezionat attraverso

controll accurati,e i distingue per ina texture particolar-
eun nd 3

ival I farea di pertinenza
storica nel mercata nazionale. Parallelamente, sul fronte
export. stiamo sviluppando la nostra presenza in Germa-
nia e Nord Europa, puntando in particolare sul segmento
del biologico, che allestero si conferma un rend sofdo e in

il proprio impegno verso una crescita
responsabile. Nei prossimi mesi il Salumificio di Gen
ga & inoltre pronto a sbarcare nei mercati extra UE”
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Da sinistrar Mattia e Difetta Brunello, Stefno Zen

Stefano Zen - “Il primo quadrimestre & andato se-
condo le aspettative, con un incremento nei settori
dei salumi da carni bianche e del proseiutto cottoalta
qualita. A Tuttofood grande interesse sia da operato-
ri italiani che stranieri per il Tacchino Zero, presenta-
to In anteprima a Marca e qui rilancidto & pieno. Un
prodotto unico sul mercato, ottenuto da petti di tac
chine 100% italiano interl e prevede una lavorazione
della parte anatomica integra, con cottura lenta a
vapore. Il nome ‘Tacchino Zero' richiama alcune spe-
cifiche scelte: assenza di antibiotici fin dalla nascita
degli animali, assenza di conservanti, zuccheri, glutine
elattosio. || prodotto include solo quattro ingredienti:
petto di tacchine italiano, aromi naturali, miele e sale
marin integrale di Cervia, Come azienda registriamo
una crescita interessante allestero, in particolare in
Germania, Portogallo e Paesi dell'Europa dellEst. Pro-
seguono poi gli investimenti sulla forza vendita, con
un focus sempre sui prodotti di alta qualita, seguendo
I'approceio della famiglia Brunello oggi presente con
la seconda generazione In azienda”

Chiara Nuti - “Il 2026 & iniziato in continuité rispetto
al 2025, ma a partire da febbraio il ha mostra-

Jomi

Dasinistro: Michele Campitiello e Andrea Guarino

Michele Campitiello - I 2026 si & aperto con Un an-

to alcuni segnali di rallentamento, in particolare su ca-
Tegorie come prosciutto cotte e mortadella. Su questi
segmenti ha inciso leco mediatico negativo legato alla
salubrita dei salumi, ampiificato soprattutto attraver-
501 soclal media, che hanno contribuito ad alimentare
una percezione meno positiva della categoria presso
alcuni consumatori. In questo scenario, Galbani sta co-
munque performando meglio del mercato, registran

do una crescita della quota a volume (Fonte: Circana
- 1-5-LSP). A traiinare le performance sono in particola-
re | nostri prodotti storici venduti a banco taglio, dove
continuiamo & martenere una relazione molto solida
con il consumatore, Per la Business Unit Meat, Tutto-
food ha rappresentato un'importante occasione di vi-
sibilita e confronto allinterno dello stand Lactalis, non
solo con operatori italiani ma anche con interlocutori
internazionali, Lobiettivo era valorizzare in particolare
i prodotti con maggiore potenzisle di sviluppo anche

tative. | mesi di gennaio e febbraio non sono stati del
tutto saddisfacent;, risentendo di una generale pruden-
2a nel consum e di alcune dinamiche di mercato che
hanna interessato lntero comparto. Tuttavia,
tire dal mese di marzo abbiamo registrato urinversione
di tendenza che ci ha consentito di recuperare tereno,
chiudendo il primo quadrimestre con risultati comples-
sivamente positivi e in finea con gl oblettivi Il mercato
si conferma sempre pils orientato verso prodotti pratici,
premium e ad alto contenuto di senvizio. Jomi continua
a distinguersi grazie a una proposta che coniuga inno-
vazione, attenzione alle nuove esigenze alimentari e va-
lorizzazione della salumeria Italiana. Tra | segmenti pits
performanti registriamo unia crescita importante delle
linee snack e ready-to-eat, sempre pil richieste per un
consumo veloce ma df qualita, oftre alfottimo anda-
mento delle referenze premium affettate in vaschetta,

par-

fuori dai confini nazionali, come la linea
Break, nelle varianti gusto tradizionale, Lime & Chill e
8BQ. |l riscontro & stato malto positivo: abbiamo re-
gistrato curiosita e interesse sia verso il prodotto sia
versa il percorso di evoluzione del brand. La linea nasce

dai prosciutti Dop alle specialita regionali. Cresce inoltre
1 prodotti ad el iPpOrto proteico e
orientati al benessere, Tuttofood rappresenta per noi un
appuntamento strategico fondamentale, non solo per
consolidare e rafforzare il dialogo con clienti storici e
partner commerciall, ma anche per intercettare nuove

peril pi econ-

temporanee, rispondendo alla ricerca di praticita sen-

2a rinunciare al gusto e alla qualita distintiva del brand
Un elemento

&anche la cons i

dibusiness e le evoluzion
ei trend del mercato a ivello internazionale, In fiera ab
bismo presentato una nuova linea proteica sviluppata
per fispondere ale esigenze del consumatori modernt £

Nella seconda parte delfanno le attivith trade e re-
tail accompagneranno in modo sinergico importanti
investimenti di comunicazione e consumer activation,
dalla TV al digital, dai social fino al punto vendita®

I ke

ready-to-eat, che rappresentanc oggl una del segmenti

pils dinamici del mercato. Nella seconda parte del'an

no proseguirema il percorso di innovazione di prodotto,

ampliando le linee dedicate al benessere, agli snack e

ai prodotti di servizio,
i o I

2} A\"

Dasinistra: Robeito Russe, Maiting Dol  Mossimo Manzini

Roberto Russo - “Nei primi mes| dellanno registria-
mo una crescita, anche grazie allacquisizione di nuovi
clienti. || guanciale resta tra | nostri prodotti di punts
con ben 900 quintali a settimana: la domanda conti-
nua & crescere in maniera significativa e trasversalmen-
te ai diversi canali. Gff aftri salumi in catalogo sono so-
prattutto pancetta e coppa, che tengono nonastante
gl incrementi del costi dells materia prima negli ultimi
anni. Quanto alla fiera, il primo giomo & stato un po’ i
assestamento, coné normale che sia, poi abbiamo
vorato molto bene il marted e if mercoled, con tanti
appuntamenti prefissati e numerosi inconti con buyer
soprattutto italiani”.

Da sinistra: Leonardo Gherardi, Stefano Bettinardi,
Maria Donnanno e Fabian Mefimeti

Leonardo Gherardi - “Tuttofood & andata molto bene,
con tanti contatti tra clienti consolidati @ nuovi che han-
o mostrato Interesse per | prodatti Montevecchio, Ab-
biamo incontrato operatori sia dallEuropa che da Paesi
extra-europei. Oftre ai grandii classici come il Fior di fesa,
Ia culatta e il guanciale, propaniamo in fier la nuova fi-
nea Cotto di culatta, disponibie nelle versioni al fomo,
alle erbe, alla ‘nduja e al tartufo. Quanto al primi 3-4 mesi,
o stiamo strutturando sempre pid per affrontare mer-
cati anche diversi da quello del crudo, come conferma i
lancio del Cotto di culatta. Inoltre siamo in una fase di
filancio e riorganizzazione aziendale che sta dando i suoi
frutti®

(e
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“NDUJA SAN DONATO

2%

Pasquale Pugliese - “L'arientamento & sempre alla ri-
cerca i nuovi mercati e nuovi caneli, Uincertezza & pid
legata ai mercati extra Ue che vivono di situazioni di re-
strizione o dinamiche economiche difficl da prevedere
112026 ha aviito per ol un inizio molto positivo: fazienda
fiscontra un incremento costante di interesse da parte
dei consumater] verso la nduja in generale, ma anche
verso la riostra specifica realth. I predotto trainante si
conferma per il momento la Neluja in Crespo (pezzature
sottovuoto da circa 400 g) ma la tendenza del mercato
o i verso nuovi formati di mi-

i ile. Le
tive verso Tuttofood erano molto elevate e sona fimaste
per larga parte soddisfatte. Riscontriamo ad ogni nuova
edizione un incremento costante d feedback positivi. £
if ito. In
tato nuovi formati di nduja pensati pera gastronomva ed
il settore Horeca Piiin generale, i isconti dei visitatori si
sonodimostrati positivi.Con il nuovo anno, inoltre, fazien-
da ha awviato una serie di investimenti volti a migliorare
Ia propria offerta in termini di qualith e innovazione. La
prospettiva i medio termine & la conclusione dei pro-

Margherta e Morcello Pairmiesi

Margherita Palmieri - “In fiera abbiamo avite molti
contatti con buyer e distributori esteri. Segno di un co-
stante interesse per Mortadella Favola nelle sue diver-
sevarianti. Inaltre presentiamo gli spiechi o Mortadella
Favola da 230 grammi, che rappresentano una solu-
zione studiata per il banco frigo e la vetrina del libero
servizio, capace di coniugare praticita, riconoseibilita e

uslita. Un'evoluzione natussle dellofferta, che man-
tiene intatti i valori distintivi del prodetto, rendendoli
accessibili anche in nuovi contesti di acquisto. Accan-
to a Favola, Palmieri amplia il suo posizionamento el
premium anche eon il prosciutta cotto alta qualitd I|
Favoloso. Ottenuto da cosce 100% italiane, aromatiz-
zato con sale dolce di Cervia e miele d'acacia, legato a
mano e cotto lentamente a vapore. Un prodotto che
incarna l'identita Palmieri e, nascendo dalla sua espe-
rienza, la stessa cura di Mortadella Favola. Tuttofood
2026 & stata poi l'occasione per entrare nel mondo
narrative di Favola, grazie & un elemento scenografico
di forte impatto: il modeliing originale del set dell'ulti-
mo spot di Favols, ideato dallagenzia Armando Testa

1l prossimo

merc: impor-
tante & al Sial i Parigiin ottobre”

Torino e real la tecnica dello stop motion”.

Daniele Montali - “Siamo malto soddisfatti della no-
stra prima partecipazione a Tuttofood: Milano & una
piazza molto importante e ambiziosa, che senvira a
portare avanti il messaggio che costituisce la nostra
anima: ‘perché | prosciutti eridi non sono tuttl ugual

Il mercato ci chiede infatti di rafforzare le informazio-
ni e i valori che il nostro predotto ha da raccontare. ||
prosciutto crudo & gia in sé un prodotto assolutamen-
te Innovativo: | suoi valori nutrizionall, la diversita dei
produttori, i suoi diversi gusti,le siie varie stagionature,
I'assenza di conservanti e additivi ne fanno un capo-
lavora che non bisogna cambiare. In questo contesto
dieccellenza, noi siamo ottimisti riguardo allimportan-
2a della nostra filosofia. Uno degli oblettivi pits impor-
tanti che i poniama @ trasferire queste informazioni
anche ai mercati; italiano e estero, dove purtroppo il
prosciutta & spesso svillto, tagfiato male e dove le
competenze non sempre sono adeguate al valore di
queste prodotto unice, che tutto il mondo el invidis"

Francesco Magliano - “Abbiamo avito diversi in-
conti il primo giomo con buyer e operatari del Me-
dio Oriente, anche dal Bahrein e dallran, oltre a tanti
dallEuropa. Il secondo glomo sono stati in prevalenza
italiani, mentre mercoledi lo stand & stato un po’ meno
affollato. In generaleil clima di mercato & un po dimes-
s0. Sul consumi siamo contentl come azienda e stia-
mo andanda meglio come sel in, sicuramente megio
del trend negativo del sell out, con un lieve calo ma
ci siamo difesi bene: la bresaola & molto resiliente
Rigamanti si conferma un brand molto forte. Ci siamo.
difesi bene un po'in tutti | canall. Sugli aitri prodotti del
gruppo come | prosciutdl erudi, la marginalita & proble-

matica, mentre il segmento dei cotti & sempre pils af-
follato ed & difficile posizionarsi. Contiamo comungue
di silupparci e crescere, sia in Italia che all'estero, nel
secondo semestre dellanno®

PARMA FOOD GROUP

St ? 1 £
Igor Furlotti - “Nei primi quattro mesi registriamo un
mantenimento dei volumi, con un lieve calo del salumi
in Gdo e discount in Italia. Crescon invece le propo-
ste degli affettati nei formati per 'Horeca. Continula-
mo a concentrarci sul nostri punti di forza: la forza di
un marehio conosciuto come Terre Ducall e lelevato
livello o servizio, Crescita in doppia cifra, invece, per
Parma Is, in particolare grazie alle salse etniche. Siamo
leaderin Italia nella prodizione di guacamole e anche i
maggiori produttori i hummus di ceci. Buona crescita
anche per il segmento dei piatti pronti con nuove ricet-
te e dopo il lancio a Marca mettiamo in vetrina la finea
snack'evoluta' che abbina prodotti da fomo e salse et-
niche: nachos e guacamole; taralli e hummus; crostini
@ salsa tzatziki, e anche la linea Fresche idee Kids con
diverse referenze pensate per la merenda e i pasti dei
pits piccoli. In fiera rilanciamo anche il Pagnetto nelle
version gluten free e vegan”.

VI |

Emilia Lisdero - “L'incertezza generale determinata
dai conflitti In corso e il relativo aumento del prezzo
delle materie energetiche, caratterizza il mercato in
maniera abbastanza pesante, rendendo evidente una
contrazione dei consumi in tutte le categarie merce-
ologiche. In un momento molto complesso, Raspini
registra invece una crescita, dovuta & una politica

I idate nel tem-
po, che riconoscono caratteristiche precise di qualith
e affidabilits, che le consentono di ammortizzare e
superare le oscillazioni esterne. || 2026 & un anno im-
portante per Raspini, festeggia infatti '80esimo anni-
versario di fondazione, evento messo in evidenza da
una grande campagna di comunicazione: A chi piace
Raspini‘uno spot accattivante e al di fuori dagli sche-
mi, che mette al centro il prosciutto cotto, prodotto
storico, iconico e riconosciuto per bonta e qualita.
Abbiamo anche presentato una novita di rilievo: la
nuova vaschetta per affettati Mangia&Chiudi. La con-
fezione dal design modemo che mette al centro ed

| prodotto, si apre e si rich plicy

gesto, consentendo una praticita di consumo anche
in pits momenti, garantendone freschezza e qualitd,
anche dopo I'spertura. Una soluzione pratica che mi-
gliora la gestione del frigorifero e accompagna i ritmi
della vita di tutti i giorni, senza rinunciare alla bonta
Raspii, La linea @ composta da Prosciutto cotto alta
qualita, Salame Milano, Mortadella Bologna igp, Pro-
sciutto erudo”
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