
ne è destinato ad attuarsi anche a valle
sul format di canale: le macellerie tradi-
zionali di vicinato esprimono ancora, pur
se in contrazione, il loro ruolo sul mercato:
l’esperienza del macellaio come quella del
salumiere specializzato è insostituibile. Il
consumatore d’eccellenza rimane, ma in-
tanto aumentano le richieste di un pro-
dotto con un allettante rapporto
qualità/prezzo; ecco allora l’aumento dei
discount e le promozioni continue che si
fanno su questa categoria. Il mercato della
carne fresca di suino in Italia richiede
principalmente il filone (adatto a produrre
fettine di lonza per le ricette più semplici,
dalla scaloppina all’involtino, al saltimboc-
ca), e il lombo (adatto alla produzione del-
la braciola). Entrambe le lavorazioni sono
oggi prodotti di servizio veloci da prepara-
re con un rapporto qualità/prezzo forte-
mente competitivo. 

AAbbbbiiaammoo uunnaa ffiilliieerraa ddii qquuaalliittàà ccoonn uunn ssii--
sstteemmaa ddii ccoonnttrroollllii uunniiccoo aall mmoonnddoo mmaa aann--
ccoorraa nnoonn ssee nnee hhaa uunnaa vviissiioonnee ccoommpplleettaa ee
ccoorrrreettttaa.. ÈÈ ppoossssiibbiillee uunnaa ccoommuunniiccaazziioonnee
cchhee,, oollttrree aa vvaalloorriizzzzaarree ii pprrooddoottttii,, iinnffoorrmmii
ee rraassssiiccuurrii iill ccoonnssuummaattoorree??
Sarebbe sicuramente una chiave di suc-
cesso per il nostro settore ma è altrettan-
to sicuro che una comunicazioni di tale li-
vello che va a impattare su tutta la filiera
è complessa e deve prima di tutto nasce-
re e svilupparsi a livello istituzionale, con
una campagna che spieghi al consumato-
re italiano che la carne 100% di suino ita-
liana è una carne sana, sicura, nutriente e
gustosa come poche altre.

DDoovvee ccoolllloocchheerreebbbbee iill ssuuiinnoo iinn uunn’’iiddeeaallee
sseeggmmeennttaazziioonnee ddeell mmeerrccaattoo ddeellllee ccaarrnnii??
È appunto la segmentazione del mercato
la chiave di volta per la valorizzazione.
Fatte 100 le carni fresche a volume (fon-
te: Gfk Panel 2006 ) il suino è il terzo mer-
cato con il 14% di quota. Questo mercato
deve trovare la sua collazione tra il bovi-
no e l’avicunicolo sia in termini di assorti-
mento/offerta sia di posizionamento di
prezzo; la segmentazione verso l’alto por-
ta sul mercato prodotti di maggior valore
per quanto riguarda la filiera, la qualità
intrinseca del prodotto, la ricettazione e il
servizio.

GGiiuulliiaannoo DDee MMaarriiaa. Presidente e ad di Ca-
stelcarni, proviene da una famiglia già
operante nel settore delle carni da due
generazioni. L’attuale proprietà decise nel
1996 il matrimonio con il gruppo di ma-
cellazione Ghinzelli-Virgilio (macelli Ber-
tana, Ghinzelli e Virgilio).
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ddeeii ttaaggllii ddii ccaarrnnee ffrreessccaa cceerrttiiffiiccaattii rriissppeett--
ttoo aa uunn ppootteennzziiaallee ddii 99 mmiilliioonnii ddii mmaaiiaallii
cceerrttiiffiiccaattii.. AA cchhee ppuunnttoo ssiiaammoo??
La carne fresca di suino italiano è una del-
le possibili segmentazioni verso l’alto di
questo mercato e sicuramente la prima da
concretizzare; oggi sappiamo quanto vale
la garanzia dell’ italianità, ci dobbiamo so-
lo credere. 
A maggior ragione in un mercato tipico
come il nostro: l’unico a offrire un suino
“pesante “ o meglio un suino “maturo” che
permette di portare in tavola tanto gusto e
una garanzia in più di salubrità.  

RRiissppeettttoo aallllaa lleevvaa pprreezzzzoo qquuaannttoo ssoonnoo ddee--
tteerrmmiinnaannttii ssuullllee sscceellttee dd’’aaccqquuiissttoo llee iinnffoorr--
mmaazziioonnii iinn eettiicchheettttaa ee iill bbrraanndd??
Secondo la nostra esperienza, le informa-
zioni sul prodotto e i suggerimenti sulla
preparazione dei piatti sono fortemente
richiesti e apprezzati dal consumatore di
carne o di prodotti a base carne. 
Ancora si tratta però di un mercato poco
brandizzato, dove in molti casi è la macel-
leria della catena distributiva a garantire il
prodotto: la grande distribuzione italiana,
infatti, ha scelto di rivestire nell’ambito
dei freschi un ruolo di garante e ne ha fat-
to una strategia di posizionamento d’inse-
gna, limitando così lo sviluppo di possibili
marche di riferimento sul mercato.

TTrraa iill 22000066 ee iill 22000077 iill ppeessoo ddeellllaa ggddoo èè uull--
tteerriioorrmmeennttee ccrreesscciiuuttoo,, mmaa ppiiùù aa ssccaappiittoo
ddeellllee mmaacceelllleerriiee cchhee ddeeii ddiissccoouunntt ee ddeeii
mmeerrccaattii rriioonnaallii.. QQuuaallii ssoonnoo ii ccaannaallii ddii vveenn--
ddiittaa ddeessttiinnaattii aa ccrreesscceerree ddii ppiiùù nneell pprroossssii--
mmoo ffuuttuurroo?? 
Come dicevamo il processo di concentra-
zione a monte tra le aziende di produzio-

La suinicoltura italiana offre una carne
saporita, sicura, tracciabile, unica nel

suo genere, ma la nostra filiera non è sta-
ta ancora valorizzata nel modo giusto né
sa comunicare al consumatore finale il
proprio valore aggiunto. Le aziende però
possono fare molto. Ecco il punto di vista
di Giuliano De Maria, presidente e ammi-
nistratore delegato di Castelcarni.

NNeeggllii uullttiimmii dduuee aannnnii llaa pprroodduuzziioonnee iittaalliiaa--
nnaa ddii ccaarrnnee ssuuiinnaa ffrreessccaa hhaa mmeessssoo iinn eevvii--
ddeennzzaa uunnaa rriipprreessaa,, mmaa iinnttaannttoo ii ccoonnssuummii
ssoonnoo ccaallaattii ddii oollttrree 55 ppuunnttii ppeerrcceennttuuaallii..
CChhee bbiillaanncciioo ssii ppuuòò ttrraacccciiaarree ddeell 22000077 ee
ccoossaa ccii ssii aassppeettttaa ddaallll’’aannnnoo iinn ccoorrssoo??
Le stime di Assica sul commercio della car-
ne suina denotano come nel 2006 e nel
2007 gli scambi internazionali di questa
materia prima siano stati  in forte aumen-
to (+7% per 5 milioni di tonnellate nel
2006), un  incremento che conferma il
ruolo importante del mercato del suino e
lo delinea come un tipico mercato di pro-
dotti di largo consumo. Sono diversi i fat-
tori positivi che sottendono al suo sviluppo
e ne affermano il ruolo e l’ importanza, in
primis i prezzi contenuti, la qualità in con-
tinuo miglioramento e la salubrità del pro-
dotto. È vero che a fronte di un’offerta di
buon livello e quantità (l’export dell’Unio-
ne Europea afferma la sua leadership as-
sieme agli Usa) nel 2007 si è verificato un
calo dei consumi nel settore da attribuire
soprattutto all’aggressivo contrattacco in
termini di offerta e comunicazione dei
prodotti avicoli e alla distanza che il con-
sumatore sta prendendo da prodotti tradi-
zionali e “grassi” come le salsicce. Il 2007
ha visto però l’affermazione di prodotti
tradizionali di base come le fettine e le
braciole, e lo sviluppo di elaborati adatti
all’alimentazione moderna, quindi è certo
che l’affermazione della carne di suino e
dei suoi elaborati per i prossimi anni dovrà
passare attraverso un’adeguata politica
commerciale e di marketing che ne so-
stenga il valore e soprattutto sia in grado
di comunicarlo anche al consumatore. 

GGllii aalllleevvaattoorrii llaammeennttaannoo ll’’aauummeennttoo ddeeii
ccoossttii ddii pprroodduuzziioonnee ee uunnaa rriidduuzziioonnee ddeell

pprreezzzzoo ddeell ssuuiinnoo vviivvoo;; mmaacceell--
llaattoorrii ee ttrraassffoorrmmaattoorrii llaammeenn--
ttaannoo ddii eesssseerree ““ssttrroozzzzaattii”” ddaallllaa
ggddoo cchhee aa ssuuaa vvoollttaa iimmppoonnee ii
lliissttiinnii eesstteerrii.. QQuuaall èè ddaavvvveerroo
ll’’aanneelllloo ddeebboollee ddeellllaa ffiilliieerraa ee
ccoommee ssii rriippeerrccuuoottoonnoo qquueessttee
ddiinnaammiicchhee ssuullllaa ssaalluuttee ddeell
ccoommppaarrttoo??
A nostro parere non esiste un
anello debole della filiera, in
realtà non è stata ancora valorizzata e so-
stenuta in pieno la filiera italiana stessa:
si dà per scontato una tradizione suinico-
la che è unica al mondo per esperienza e
qualità e si fatica a trasmettere al consu-
matore il valore del prodotto che gli si sta
offrendo, in particolare per quanto ri-
guarda i tagli non destinati al prosciutto.
La preoccupazione degli allevatori nasce
dal forte e continuo aumento dei costi
del foraggio (cereali e oleosi impiegati per
uso energetico); questo aumento obbliga
gli attori della filiera a un monitoraggio
incessante e attento sul prezzo che rima-
ne una variabile di successo e una leva da
manovrare con capacità e cautela. Sono
comunque le imprese che per prime de-
vono credere al valore che possono espri-
mere in questo mercato e che per prime
devono sostenere i consumi rafforzando
indirettamente tutti gli anelli della filiera. 

QQuuaall èè iill lliivveelllloo ddii ccoonncceennttrraazziioonnee ddeell vvoo--
ssttrroo sseettttoorree??
Il mercato della carne fresca di suino vive
di dinamicità e di un’offerta frammenta-
ta. Come in tutti i mercati è in atto un
processo di concentrazione che sarà tan-
to più veloce quante più risorse verranno
investite in tale direzione. Le aziende di
macellazione e di trasformazione devono
giocare un ruolo determinante nel perse-
guimento di questo obiettivo, valorizzan-
do e segmentando verso l’alto un merca-
to che banalizza il suo prodotto. 

AAllllaa ssuuaa nnaasscciittaa llaa ddoopp GGrraann SSuuiinnoo PPaaddaa--
nnoo ssii èè rriivveellaattaa ssttrraatteeggiiccaa nneell vvaalloorriizzzzaarree ii
ttaaggllii ffrreesscchhii ddeell ssuuiinnoo ppeessaannttee mmaa èè ssttaattaa
rriiccoonnoosscciiuuttaa ppooccoo:: nneeii pprriimmii 66 mmeessii ddeell
22000077 iinnffaattttii èè ssttaattoo vveenndduuttoo ssoolloo iill 1100%%
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Esprimere al meglio e comunicare un
prodotto ricco di qualità e contenuti.
Questa la sfida di un settore che però 

è troppo frammentato.

Giuliano 
De Maria

Un grande valore
poco evidente

SCHEDA MERCATO

I consumi

I canali di vendita

il patrimonio suinicolo

La produzione

Tonnellate 2002 2003 2004 2005 2006 var. % ’06/’05
Produzione 1.158 1.181 1.203 1.200 1.234 2,8 

Importazioni 892 924 926 905 967 6,9 

Esportazioni 120 128 152 148 149 0,7 

Saldo Commerciale –772 –796 –774 –757 –818 8,1 

Consumi 1.750 1.771 1.775 1.776 1.818 2,4 

Consumo Pro-Capite (kg) 30,2 30,5 30,6 30,6 31,5 2,9 

Fonte: Assica 

Profilo dei consumatori di carni suine

Famiglie consumatrici (migliaia) Penetrazione su universo (in %)
Nord-Ovest (%) 25,8 1 componente (%) 17,8 alta (%) 13,8

Nord-Est (%) 23,1 2 componenti (%) 25,7 medio alta (%) 19,9

Centro  (%) 20,4 3 componenti (%) 23,7 media (%) 31,0

Sud+Isole (%) 30,7 4 componenti (%) 23,7 medio bassa (%) 19,1

5+ componenti (%) 9,0 bassa (%) 16,2

Fonte: Gfk Iha Italia - Anno terminante ottobre 2007

A livello territoriale i consumi di carni suine fresche sono stati:

quota % var. % 2006/2005 

Nord-Est 21,0 0,9

Nord-Ovest 18,6 –0,2

Centro 24,3 –0,4

Sud 36,0 –0,4

Fonte: Ismea/Nielsen

Nel 2006 i consumi di carne suina fresca sono diminuiti in quantità, 
e rimasti stazionari in valore

2004 2005 2006 var. % 2006/2005
tonn 000 euro tonn 000 euro tonn 000 euro quantità valore

Carne suina 205.019 1.194.577 210.856 1.249.186 200.904 1.244.971 –4,7 –0,3

Naturale 139.411 785.214 140.594 805.768 134.499 811.796 –4,3 0,7

Elaborata 65.607 409.362 70.261 443.415 66.403 433.173 –5,5 –2,3

Salumi 277.492 3.305.099 281.919 3.401.271 284.523 3.585.292 0,9 5,4

Fonte: Ismea/Nielsen
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