
macinatura, gli aromi impiegati, la forma e
persino il tipo di budello. Poi ci sono tagli
consumati prevalentemente in alcune re-
gioni, come il carré in Lombardia, o la cop-
pa in Sardegna. Per una realtà industriale
come la nostra, che si rivolge a tutto il ter-
ritorio nazionale, è difficile stare dietro al-
le tipicità regionali; queste restano appan-
naggio dei trasformatori locali.

CCoommee  ccoonnvviivvee  iill  ccoonnssuummoo  ddii  ccaarrnnee  ssuuiinnaa
ccoonn  llaa  sseemmpprree  mmaaggggiioorree  aatttteennzziioonnee  aaggllii
aassppeettttii  ssaalluuttiissttiiccii  ee  ddiieetteettiiccii  eesspprreessssii  ddaa
ppaarrttee  ddeeii  ccoonnssuummaattoorrii??
La carne suina è cambiata, per venire in-
contro alle esigenze espresse dal mercato.
Certo, mediamente ha un contenuto di
grasso superiore a quella bovina o avicola,
ma negli ultimi 30 o 40 anni, anche grazie
a un profonda modifica dell’alimentazione
dei suini, il rapporto tra frazione grassa e
frazione magra della carne si è decisamen-
te cambiato. Inoltre, entrando nel detta-
glio del contenuto lipidico, è migliorato il
rapporto tra acidi grassi insaturi e saturi a
favore dei primi, meno dannosi per la no-
stra salute. Per quanto riguarda, infine, il
contenuto proteico, le proteine della carne
suina sono nobili, tanto quanto quelle bo-
vine.

LLaa  ccaarrnnee  ffrreessccaa  èè  uunnaa  ccoommmmooddiittyy  ssppeessssoo
iinnddiiffffeerreennzziiaattaa,,  mmaa  èè  ppoossssiibbiillee  ––  mmaaggaarrii
ppeerr  aallccuunnii  pprrooddoottttii  ssppeecciiffiiccii  ––  ““ccoossttrruuiirree
uunnaa  mmaarrccaa””  aaddoottttaannddoo  ooppppoorrttuunnii  ssttrruu--
mmeennttii  ddii  mmaarrkkeettiinngg  ee  ccoommuunniiccaazziioonnee,,  mmaa--
ggaarrii  iinn  ssiinneerrggiiaa  ccoonn  iill  ttrraaddee??
Attualmente è vero: la carne fresca suina è
considerata una commodity. Costruire un
brand su un prodotto come il nostro è
molto difficile, richiede investimenti im-
portanti in comunicazione, che in un mo-
mento economico come questo è difficile
programmare. Noi da qualche anno stiamo
provando la lanciare il brand “Fiocco rosa”
per contraddistinguere i nostri elaborati.
Questo marchio  vuole mettere in luce due
aspetti: sostenere la carne suina come al-
ternativa sia a quella rossa, sia alla bianca,
e sottolinearne la tenerezza. Abbiamo già
fatto alcuni investimenti in questo senso,
ma ne servirebbero di più per comunicare
con forza questo marchio. 

GGiiuulliiaannoo  DDee  MMaarriiaa.. Classe 1957, è il fonda-
tore e titolare di Castelcarni. Facendo pro-
pria l’attitudine imprenditoriale della fa-
miglia - che aveva un’attività di trasfor-
mazione e commercializzazione di carne
bovina e suina - nel 1973 decide di avviar-
ne una propria, che cinque anni dopo as-
sume l’attuale denominazione.
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QQuuaallii  ssoonnoo  ii  pprriinncciippaallii  ccaannaallii  ddii  vveennddiittaa  ppeerr
llaa  ccaarrnnee  ffrreessccaa??  
Circa il 30% delle carni suine è venduto
ancora nel dettaglio tradizionale, una cer-
ta parte poi, viene veicolata attraverso il
canale horeca, anche se nei ristoranti la
carne di maiale viene proposta soprattutto
nei menù per la pausa pranzo, piuttosto
che come “piatto forte” per la cena. Il resto
è costituito dalla grande distribuzione e
dai discount. 

QQuuaallii  ssoonnoo  ii  ttaaggllii  pprreeddiilleettttii  ddaaii  ccoonnssuummaattoo--
rrii  ppeerr  iill  ccoonnssuummoo  ffrreessccoo??  II  ccoonnssuummii  ddii  ccaarr--
nnee  ssuuiinnaa  ssoonnoo  ccoossttaannttii  nneellll’’aarrccoo  ddeellll’’aannnnoo
oo  ssuubbiissccoonnoo  ddeellllee  fflluuttttuuaazziioonnii??  EE  ssoonnoo
uunniiffoorrmmii  ssuull  tteerrrriittoorriioo  nnaazziioonnaallee??
Tra i tagli classici, i più graditi sono le fetti-
ne, le braciole, le fettine di lonza, le costine
e le puntine. Gli elaborati in genere hanno
un buon successo (forse gli hamburger so-
no i meno importanti), dal momento che
offrono al consumatore un maggiore ser-
vizio, senza avere costi eccessivamente al-
ti. Fanno eccezione alcune particolari spe-
cialità, consumate a livello regionali, che
sono per lo più appannaggio dei produtto-
ri locali, che richiedono lavorazioni parti-
colari e quindi hanno prezzi maggiori. 
Quanto ai consumi, sono piuttosto costan-
ti durante il corso dell’anno, anche se ci
sono dei picchi nei mesi estivi per referen-
ze come le costine, le salsicce e gli spiedini,
grazie al consumo nelle grigliate. Gli arro-
sti, invece, si consumano prevalentemente
in inverno o in occasione delle ricorrenze. 
Sul fonte geografico, invece, ci sono delle
differenze significative. Basti pensare a un
prodotto come la salsiccia: a seconda della
zona cambia la ricettazione, il grado di

Il maiale ha uno
spirito alternativo

La carne suina rappresenta da sempre
un’alternativa gustosa e di prezzo in-

feriore alla carne bovina, questo da un la-
to ha portato a un aumento dei consumi,
dall’altro a una fortissima spinta promo-
zionale, favorita anche dall’assenza di
brand forti, capaci di fidelizzare il consu-
matore. Ne abbiamo discusso con Giulia-
no De Maria, titolare e presidente di Ca-
stelcarni.

CCoommee  ssttaannnnoo  aannddaannddoo  ii  ccoonnssuummii  ddii  ccaarrnnii
ffrreesscchhee  ssuuiinnee??  HHaannnnoo  rriisseennttiittoo  ––  ee  ssee  ssìì  iinn
cchhee  mmiissuurraa  ––  ddeell  rreecceennttee  ssccaannddaalloo  ddeeii
mmaannggiimmii  tteeddeesscchhii  ccoonnttaammiinnaattii  ddaa  ddiioossssii--
nnaa??
I dati di fine anno relativi agli elaborati
suini (e quindi salcicce, spiedini, hambur-
ger, grigliate...) sono positivi. Bisogna però
dire che questi buoni risultati arrivano do-
po alcuni anni di perdita per il settore; più
che a una vera e propria crescita, quindi, si
è assistito a un recupero del terreno per-
duto. Stabili, ma sempre in tenuta, le ven-
dite dei tagli “classici” suini, non elaborati.
D’altro canto la penetrazione della carne
suina fresca nelle famiglie italiane è pres-
soché totale.
Tra le principali tendenze del momento, è
evidente che circa la metà delle vendite ri-
guarda prodotti in promozione. Il consu-
matore di carne suina, infatti, presta gran-
de attenzione alla variabile prezzo. La
mancanza di veri e propri brand, la pre-
senza sul mercato di numerosi competitor
– sia i grandi trasformatori di tipo indu-
striale, sia le piccole realtà locali - oltre al-
le private label, rende la concorrenza ag-
guerrita, soprattutto sul fronte prezzo. 
Altro fenomeno da tenere presente è il
fatto che i dati storici del nostro compar-
to dimostrano che nei periodi congiuntu-
rali più difficili i consumi si spostano dalla
carne bovina a quella suina, considerata
meno nobile, ma più economica e comun-
que gustosa. Possiamo quindi ritenere che
una parte delle ripresa dello scorso anno
sia dovuta proprio a questo fenomeno.
Quanto alla questione diossina, poi, pur
non avendo ancora a disposizione dei dati
precisi ci siamo resi conto di un certo calo
delle vendite in gennaio, che probabil-

mente testimonia la preoccu-
pazione da parte dei consu-
matori a questo proposito, an-
che se – rispetto ad altre vi-
cende passate – la stampa non
ha dato troppa enfasi a questa
questione.                 

AA  ttaallee  pprrooppoossiittoo,,  rriitteenneettee  cchhee
llaa  ffiilliieerraa  ddeellllaa  ccaarrnnee  ssuuiinnaa  ppooss--
ssaa  eesssseerree  pprroonnttaa  aadd  aaffffrroonnttaarree
ssiittuuaazziioonnii  ccrriittiicchhee,,  ccoommee  qquueellllee
cchhee  aannnnoo  ccooiinnvvoollttoo  iinn  ppaassssaattoo  llaa  ccaarrnnee  bboo--
vviinnaa  ee  qquueellllaa  aavviiccoollaa??
Non ne sono del tutto certo: mentre nel
settore avicolo ci sono dei marchi forti,
capaci di reagire anche in caso di crisi, e
nel settore bovino c’è una certa concen-
trazione, tutto ciò manca nel nostro set-
tore. La filiera suina è poco organizzata, ci
sono tantissimi piccoli produttori di carat-
tere locale che riescono comunque a rita-
gliarsi uno spazio nella gdo e non esistono
brand forti, capaci di rassicurare il consu-
matore. Ritengo che tutto ciò possa ren-
dere più debole la nostra filiera, nel suo
complesso. 

EE  ccoommee  vviieennee  vviissssuuttoo,,  nneell  vvoossttrroo  ccoommppaarr--
ttoo,,  iill  rreecceennttee  ddiisseeggnnoo  ddii  lleeggggee  ssuullll’’oobbbblliiggoo
ddeellll’’iinnddiiccaazziioonnee  ddii  oorriiggiinnee  ddeellllee  mmaatteerriiee
pprriimmaa  iinn  eettiicchheettttaa??
Castelcarni lavora prevalentemente carne
italiana. Ecco perché vediamo molto favo-
revolmente l’obbligo di indicare la prove-
nienza della materia prima in etichetta.
Tra l’altro il consumatore, che al momento
di fatto non sa da dove proviene la carne
di maiale che mangia, sarebbe maggior-
mente tutelato visto che è impossibile –
per chi non è esperto – giudicare la qua-
lità della carne solo dal suo aspetto. Rite-
niamo che la carne suina italiana meriti di
essere valorizzata: ecco perché abbiamo
sostenuto il progetto del Gran Suino Pa-
dano. Resta il fatto, però, che – a differen-
za di quanto avviene per alcune carni bo-
vine, come la chianina – il consumatore
non è disposto a pagare di più per avere
carne suina italiana: il prezzo è ancora la
variabile determinante al momento del-
l’acquisto. 
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Gli elaborati in genere
hanno un buon successo, 
dal momento che offrono 

al consumatore un maggiore servizio,
senza avere costi troppo alti.

Giuliano
De Maria

SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

La gamma offerta

Dimensione / Trend del mercato - Elaborati carne suina cruda

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 % var.

Vendite volume (000 kg) 

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super libero servizio discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 2 gennaio 2011 - Totale Italia 

Carni suine fresche a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2008 2009 differenza 2008 2009 differenza

elaborati di carne suina cruda 

Fonte: AcNielsen per Plma

Consumi domestici carne

genn-ott. 2010/ % variazione
genn-ott. 2009 quantità prezzi
bovina fresca –5,0 –0,1
avicola fresca 0,7 –4,7
suina fresca 0,4 –1,2
Fonte: Ismea-Panel famiglie
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