
IIll ssaalluummee iinn vvaasscchheettttaa rraapppprreesseennttaa uunn’’oopp--
ppoorrttuunniittàà ppeerr llee aazziieennddee pprroodduuttttrriiccii iinn
tteerrmmiinnii ddii vviissiibbiilliittàà ddeell mmaarrcchhiioo??
Sicuramente i prodotti in vaschetta iden-
tificano la marca e consentono di comu-
nicare direttamente all’utente finale. In-
fatti, il consumatore riconosce il pack e in
questo modo sceglie non solo il salume
ma anche e soprattutto il brand e l’azien-
da che lo rappresenta. All’estero il salume
pre-affettato registra importanti risultati
e copre il 50% delle quote di mercato ri-
spetto al nostro Paese dove è ancora mol-
to richiesto il prodotto al taglio.

QQuuaall èè ooggggii llaa ppiiùù iimmppoorrttaannttee lleevvaa nneell
mmaarrkkeettiinngg mmiixx ddeell vvoossttrroo sseettttoorree??
La nostra strategia di marketing rimane
concentrata sulla comunicazione della
marca in grado di trasmettere al consu-
matore i plus che contraddistinguono i
prodotti dell’azienda: qualità, innovazio-
ne e servizio offerto. Il processo di affer-
mazione della marca è ancora in corso
poiché il mercato dei salumi è stato per
lungo tempo considerato unbranded. Il
settore pur vantando un’ampia offerta è
frammentato, questo comporta la scarsa
riconoscibilità dei prodotti. La sfida sarà
quella di essere sempre più riconoscibili
agli occhi del consumatore e dunque, in
una parola, saper essere marca.

CCoommee ffaarree eemmeerrggeerree llee ppeeccuulliiaarriittàà ee ii pplluuss
ddeeii ssaalluummii iittaalliiaannii:: mmeegglliioo aaffffiiddaarrssii aaii mmee--
ddiiaa ttrraaddiizziioonnaallii oo ppuunnttaarree ssuu aazziioonnii ddii
pprroommoozziioonnee ee vvaalloorriizzzzaazziioonnee mmiirraattee ssuull
tteerrrriittoorriioo??
I media tradizionali per la notorietà di
marca; azioni di promozione per “raccon-
tare“ i valori dei prodotti più tipici. Infat-
ti, personalmente ritengo che i media tra-
dizionali (televisione, stampa, radio,
sponsorizzazioni, ecc.) siano il canale mi-
gliore per toccare un ampio numero di
potenziali consumatori e che le azioni di
valorizzazione dovrebbero essere portate
avanti soprattutto all’estero dagli enti a
questo scopo preposti.

AAlleessssaannddrroo RRoossii. Laureato in Economia e
Commercio, inizia la sua carriera nel 1995
nel Connecticut presso Parmacotto Ameri-
ca inc dove matura una solida esperienza
commerciale dando l’avvio all’espansione
dell’azienda Parmacotto sui mercati inter-
nazionali. Dal 1998 è il vice presidente del
gruppo giovani dell’Unione parmense in-
dustriali di Parma e dal 2007 amministra-
tore unico di Parmacotto France. Attual-
mente è amministratore delegato e vice
presidente del gruppo Parmacotto spa.
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certificazione. Tra i salumi tipici in espan-
sione c’è il prosciutto toscano, che inizia
ad assumere sempre più un carattere na-
zionale. Il prosciutto toscano è molto ap-
prezzato anche all’estero grazie alla rico-
noscibilità internazionale del territorio
toscano.

QQuuaannttoo èè iimmppoorrttaannttee ll’’eexxppoorrtt ppeerr iill ccoomm--
ppaarrttoo ee qquuaallii ssoonnoo llee ssuuee pprriinncciippaallii ddiiffffii--
ccoollttàà ee pprroossppeettttiivvee ddii ssvviilluuppppoo??
L’export è fondamentale per il settore,
ma superato concettualmente: si do-
vrebbe ragionare e investire in termini di
internazionalizzazione, vale a dire avere
persone nei vari Paesi con conoscenze
specifiche del mercato locale oltre che
del prodotto, impianti per la produzione
e il confezionamento per garantire una
shelf life superiore dei prodotti. Oggi, la
maggior parte dei salumi possono essere
esportati solo se rispettano determinate
caratteristiche come la cottura e la sta-
gionatura.

IIll pprreeaaffffeettttaattoo iinn aattmmoossffeerraa pprrootteettttaa rree--
ggiissttrraa ddaa tteemmppoo bbuuoonnii rriissuullttaattii ddii ccrreesscciittaa
ppeerr iill ssuuoo aallttoo ccoonntteennuuttoo ddii sseerrvviizziioo:: èè uunn
ttrreenndd ddeessttiinnaattoo aa ssttaabbiilliizzzzaarrssii?? 
Il preaffettato è il segmento che sta regi-
strando una maggiore crescita. Oggi il
segmento vale circa il 30% sul totale dei
salumi, di cui il 15% è a libero servizio e il
restante 15% – percentuale stimata – è
rappresentato dal take away: una va-
schetta unbranded dove l’etichetta ripor-
ta solo gli ingredienti e lo stabilimento
produttivo. Il banco del take away è posi-
zionato vicino a quello della gastronomia
per fornire un ulteriore servizio al consu-
matore.

Fiori all’occhiello del made in Italy, i
salumi sembrano non passare di mo-

da, ma per crescere il settore dovrà strut-
turarsi maggiormente ed essere presente
con le sue aziende nei mercati esteri.
Facciamo il punto della situazione con
Alessandro Rosi, amministratore delega-
to del gruppo Parmacotto.  

IInn uunn qquuaaddrroo ddii ggeenneerraallee ccoonnttrraazziioonnee ddeeii
ccoonnssuummii nneellll’’aaggrroo--aalliimmeennttaarree,, ii ssaalluummii
sseemmbbrraannoo ““ssooffffrriirree”” mmeennoo rriissppeettttoo aaii ttaa--
ggllii ddii ccaarrnnee ffrreessccaa.. ÈÈ ssttaattoo ccoossìì aanncchhee nneell
22000077?? 
Sì, possiamo confermare questo anda-
mento generale anche per il 2007. Il mer-
cato dei salumi rappresenta uno dei prin-
cipali settori dell’alimentare italiano che
vale 7 miliardi e mezzo di euro e possia-
mo definirlo un mercato sano e maturo
con un buon andamento dei consumi.
Per l’anno in corso le previsioni annun-
ciano un consolidamento di questo dato
e una leggera crescita anche se non si
possono ignorare le difficoltà strutturali.
Infatti, pur essendo di grandi dimensioni,
il settore dei salumi è caratterizzato da
una notevole frammentazione – più di
2.000 produttori fra cui molte realtà arti-
gianali e di piccole dimensioni – che lo
rende debole nel dialogo con la gdo. 

QQuuaallii ssoonnoo llee ttiippoollooggiiee cchhee ssttaannnnoo ppoorr--
ttaannddoo aa ccaassaa ii mmiigglliioorrii rriissuullttaattii iinn tteerrmmiinnii
ddii pprroodduuzziioonnee ee vveennddiittee ttrraa ssttaaggiioonnaattii ee
ccoottttii,, ssaalluummii ddii ssuuiinnoo ee mmaannzzoo?? 
Tra le diverse tipologie il prosciutto cotto,
il prosciutto crudo, la mortadella, il sala-
me e la bresaola continuano a registrare
circa l’80% delle vendite, anche se con
andamenti differenziati. Per citare qual-
che esempio, la bresaola oggi è il salume
che è entrato maggiormente nelle abitu-
dini alimentari del consumatore, sia al
taglio che in vaschetta; viene vissuto co-
me un prodotto magro e può essere con-
siderato un piatto pronto; la mortadella,
invece, per esempio è in leggera flessione
perché risponde meno alle attuali esi-
genze alimentari che richiedono legge-
rezza e un basso contenuto di grassi. Il
crudo è il prosciutto per definizione e so-

prattutto nei mercati esteri
viene riconosciuto quale pro-
dotto italiano per eccellenza,
come il Parma o il San Danie-
le, diversamente dal prosciut-
to cotto che viene prodotto
in numerosi Paesi. Se consi-
deriamo i volumi, la tipologia
di salume che guida il merca-
to è sicuramente il prosciutto
cotto seguita dal crudo, men-
tre in una considerazione a valore i due
prodotti si equiparano. 

CCii ssoonnoo pprroossppeettttiivvee ddii ccrreesscciittaa ppeerr ii pprroo--
ddoottttii ddii nniicccchhiiaa pprreessttiiggiioossii mmaa ““aa ccaarraattttee--
rree llooccaallee””?? 
Esistono specialità nella salumeria, come
la Coppa Piacentina e il Culatello di Zi-
bello che, pur essendo poco diffusi e de-
stinati a non stravolgere le quote di mer-
cato, rappresentano il made in Italy per il
loro forte legame con il territorio, la pe-
culiarità delle materie prime e i procedi-
menti produttivi. Il Culatello di Zibello,
per esempio, pur vendendo solo 30.000
pezzi l’anno, contribuisce a costruire
l’immagine della salumeria italiana nel
mondo. 
Per favorire la crescita delle specialità è
necessario valorizzarle al meglio. In que-
sto senso la distribuzione riveste un ruo-
lo importante perché attraverso un con-
tatto diretto con il consumatore, è in
grado di selezionare i prodotti specifi-
candone le caratteristiche qualitative.

MMoollttee ddoopp ee iiggpp iittaalliiaannee ssoonnoo ccoonncceennttrraa--
ttee pprroopprriioo nneellllaa ssaalluummeerriiaa mmaa qquuaannttoo ppee--
ssaannoo rriissppeettttoo aallllaa pprroodduuzziioonnee nnoonn cceerrttiiffii--
ccaattaa?? 
Esiste una sensibilità crescente verso i sa-
lumi dop e igp da parte della grande di-
stribuzione che tende a proporre referen-
ze sempre nuove e diverse. Il consumato-
re è attento, ma non sempre riesce a va-
lutare le caratteristiche del prodotto e le
peculiarità che una certificazione com-
porta. In tal senso, infatti, il prodotto al
taglio ha una scarsa riconoscibilità ri-
spetto al prodotto in vaschetta che ripor-
ta il marchio dell’azienda, il consorzio e la
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Il mercato dei salumi, sano e maturo 
e con un buon andamento dei consumi,

è uno dei principali settori
dell’alimentare italiano.

Alessandro
Rosi

Il gusto
del successo

SCHEDA MERCATO

I prezzi

I prodotti

Dimensione / Trend del mercato - Salumi peso imposto - Iper, super, libero servizio

a.t. nov. 2006 a.t. nov. 2007 var. % 
Vendite volume (000 kg) 
Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

Iper super liberi servizi

Importanza dei segmenti  (quote % volume)
Affettati pr. crudo 5,2 affettati bresaola 2,3
Affettati pr. cotto 10,1 affettati coppa 0,7
Affettati salame 4,0 affettati cotto praga 0,2
Affettati spalla 0,2 affettati speck 0,9
Affettati mortadella 3,3 wurstel 45,9
Salame a peso fisso 1,5 cubetti 11,8
Affettati pancetta 1,2 tranci/mini salumi 11,2
Rank dei produttori/marche (quota % valore)
1 Citterio 2. Beretta 3. Veronesi

Fonte: : Iri infoscan - Anno terminante in novembre 2007 - Iper, super, libero servizio  

Salumi a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2005 2006 differenza 2005 2006 differenza

Prosciutto cotto affettato p.i. 27,1 25,1 –1,9 21,6 19,3 –2,3
Prosciutto crudo affettato p.i. 20,0 18,4 –1,7 16,2 16,0 –0,3
Mortadella affettata p.i. 34,6 31,7 –2,9 30,5 28,9 –1,6
Salame crudo affettato p.i. 28,0 30,4 2,4 21,5 23,3 1,8

Fonte: AcNielsen per Plma

Salumi: investimenti netti in pubblicità

genn.-ott. ’06 genn.-ott. ’07 var. % ’07/’06
000 euro

media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema Internet
gen.-ott. 2006 83,2 5,5 1,3 7,2 1,8 0,8 0,2

gen.-ott. 2007 77,3 12,9 1,4 5,4 2,6 0,4 ns

top spender  2007
1 Rovagnati 2 Cons.Prosciutto Parma 3 Citterio G. 4 Grandi Salumifici It. 5 Levoni  

Fonte: Nielsen Media Research genn.-ott. 2006-2007

La produzione: 2006 

produzione Consumo apparente
tonnellate tonnellate % su salumi var % su a.p.

Prosciutto cotto 281,2 276,6 24,1 0,4

Prosciutto crudo 278,1 241,5 21,9 4,1

Mortadella/würstel 229,6 221,1 20,0 0,7

Salame 108,9 95,0 8,6 0,2

Bresaola 16,9 15,3 1,4 –1,9

Altri salumi 247,0 253,6 23,0 1,5

Totale 1.161,7 1.103,1 100,0 1,0
Fonte: Assica

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

                  

TABELLA IN
 VERSIONE VALUTATIVA PER L'ACQUISTO

diffu
sioneeabbonamenti@

largoconsumo.it

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese
www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

