
ne dello stesso. Al ristorante, primo veicolo
e ottimo vettore, si ha modo di assaggiare il
salume e di essere guidati nella scelta. Un
po’ quello che è già successo con il vino ita-
liano negli Stati Uniti. Una volta conquista-
ta la ristorazione si passa alla grande distri-
buzione organizzata che fa il grosso delle
vendite e dei volumi: il suo peso cresce nei
mercati dove il salume italiano è già pre-
sente da tempo e conosciuto, per esempio
in Francia dove la gdo pesa più dell’Horeca.
Nei nuovi mercati emergenti come Cina e
Giappone siamo ancora alla fase preceden-
te ma è solo una questione di tempo. Man
mano che cresce l’importanza della va-
schetta cresce anche il libero servizio e il
peso del canale dove il prodotto, già cono-
sciuto, va direttamente al consumatore.

IIll  mmoommeennttoo  ddeellll’’iinnccoonnttrroo  ccoonn  iill  bbuuyyeerr  ddeellllaa
ggddoo  èè  sseemmpprree  ddiiffffiicciillee..  II  ggrraannddii  ggrruuppppii  ffaann--
nnoo  iill  pprreezzzzoo,,  mmoollttii  ppiiccccoollii  ppeerr  ssttaarree  ddeennttrroo  ii
ccoossttii  ssoonnoo  ccoossttrreettttii  aadd  aabbbbaassssaarree  ggllii  ssttaann--
ddaarrdd  qquuaalliittaattiivvii..  ÈÈ  aannccoorraa  ccoossìì??
Si, purtroppo i problemi sono sempre gli
stessi. Se non hai un marchio forte e se non
sei un player di una certa caratura al mo-
mento della contrattazione con il buyer ri-
mani schiacciato. I piccoli faticano a farsi
riconoscere il giusto prezzo e sono spesso
indotti a politiche di sottocosto. Molti fini-
scono con il chiudere. Mentre, infatti, una
volta per nove aziende che entravano nel
mercato dei salumi ne uscivano tre, oggi ne
escono dieci e ne entrano due, e non mi ri-
sulta che al momento ci siano new entry.
Questo ha reso il mercato man mano più
concentrato e razionalizzato, con un alto
tasso di specializzazione; non esiste più il
salumificio che fa dieci famiglie di prodot-
ti: ne fa due o tre e le altre o le produce in
altri stabilimenti di sua proprietà o le com-
mercializza.

VViittttoorree  BBeerreettttaa.. Nato nel 1944, nel 1964
entra a tempo pieno in azienda dove va ad
affiancare il fratello Giuseppe: il primo si
occupa dell’area commerciale e finanziaria
mentre il secondo sovrintende alla produ-
zione. Oggi è presidente dell’intero Gruppo
Beretta. Con lui, nel Consiglio di ammini-
strazione, siedono il figlio Lorenzo e i nipo-
ti Mario, Alberto e Giorgio. Vittore Beretta
ha ricoperto diversi importanti ruoli nel-
l’associazionismo delle industrie alimenta-
ri: per sette anni (dal 1993 al 2000) è stato
presidente dell’Istituto Valorizzazione Sa-
lumi Italiani (Ivsi), quindi, l’anno successi-
vo, è stato eletto  presidente dell’Associa-
zione Industriali delle Carni (Ass.I.Ca.), cari-
ca ricoperta fino al 2004. Dal 2003 al 2007
è stato Vicepresidente di Federalimentare.
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produzione italiana data la stabilità dei
consumi interni ma le aziende italiane de-
vono capire che questo comporta grossi e
continui investimenti nonché la capacità di
padroneggiare perfettamente tutti i mo-
menti della filiera, quella di garantire una
logistica efficiente, la conoscenza del mer-
cato e della cultura locale, lingue comprese.
Si comincia partecipando alle fiere ma per
un contatto diretto è necessario poi aprire
stabilimenti sul posto, stabilimenti che de-
vono essere a norma dal punto di vista fun-
zionale e sanitario. E poi tanti aspetti sem-
pre da considerare come l’ingredientistica
che cambia da Paese a Paese e le informa-
zioni che devono essere presenti in etichet-
ta. All’estero il trade è evoluto: non si ha
che fare con il dettagliante ma con buyer
molto preparati ed esigenti. Insomma, l’or-
dine è la parte più piccola del lavoro. Fun-
ziona così: prima si studia il mercato poi si
comincia a investire e dopo una decina
d’anni si cominceranno a raccogliere i frut-
ti; è un processo lungo e difficile ma ne va-
le la pena. Il problema è che spesso si va in
6-7 competitor a insistere su un mercato
che può assorbirne solo 2 per cui i clienti
fanno le aste al ribasso e i produttori sono
così smaniosi di vendere che finiscono con
lo svendere il prodotto. 

QQuuaallii  ssoonnoo  ii  ccaannaallii  mmiigglliioorrii  ppeerr  ffaarr  ccoonnoossccee--
rree  ii  nnoossttrrii  ssaalluummii  aaii  mmeerrccaattii  eesstteerrii??
Si comincia sempre con il canale delle ri-
storazione dove i salumi vengono proposti
al giusto prezzo quando invece, come dice-
vo, può capitare che nella contrattazione
con i buyer la presenza di più competitor
che vogliono piazzare il proprio prodotto
rischi di attivare un processo di svalutazio-

I grandi classici 
si vestono di nuovo

Alfieri del “made in Italy” in un mercato
ormai concentrato e maturo: così si

potrebbero definire i salumi italiani che nel
loro insieme, da quelli che fanno grandi
numeri come il Prosciutto crudo di Parma
ad altri più di nicchia, come la Bresaola del-
la Valtellina e il Culatello di Zibello, hanno
saputo conquistarsi un’ottima reputazione
in Italia come all’estero. E l’estero, non a ca-
so, rappresenta la più interessante valvola
di sfogo per i produttori che sapranno co-
glierne l’opportunità. Abbiamo parlato dei
problemi e dei punti di forza del settore con
Vittore Beretta, presidente del Gruppo Be-
retta.

UUnn  mmeerrccaattoo  ddii  ggrraannddee  ttrraaddiizziioonnee  mmaa  oorrmmaaii
mmaattuurroo  ee  uunnaa  ffaassee  ddii  ccoonnttrraazziioonnee  ggeenneerraallee
ddeeii  ccoonnssuummii::  cchhee  bbiillaanncciioo  ppoossssiiaammoo  ttrraacc--
cciiaarree  ddeellll’’uullttiimmoo  bbiieennnniioo  ee  cchhee  pprroossppeettttiivvee
ccii  ssoonnoo  ppeerr  iill  pprroossssiimmoo  ffuuttuurroo??
Il mercato italiano dei salumi è caratteriz-
zato da un andamento costante all’interno
del quale noi cresciamo di circa il 5% a vo-
lume nell’ultimo biennio con dei buoni ri-
sultati nell’export soprattutto in Europa,
negli Stati Uniti e nei Paesi dell’Est. Rispet-
to ai grandi classici, sono soprattutto i nuo-
vi prodotti a fare da traino, salumi che han-
no saputo riproporsi con una veste nuova
nel formato e nel packaging, nuove porzio-
ni e unità dei servizio capaci di incontrare le
esigenze del consumatore di oggi. Ragion
per cui anche in Italia il libero servizio sta
recuperando progressivamente quote sul
prodotto al taglio: fino a 10 anni fa il rap-
porto era 20 a 80, ora è circa 35 a 65; non
raggiungeremo probabilmente gli altri Pae-
si europei dove il libero servizio rappresen-
ta il 60%, per tradizione e organizzazione
distributiva – le affettatrici sono tantissime
non solo sui punti di vendita ma anche nel-
le case degli italiani – ma questa è la dire-
zione.

QQuueellllaa  ddeellllaa  ccaarrnnee  èè  uunn  ffiilliieerraa  ccoommpplleessssaa
cchhee  hhaa  vviissttoo  nneell  tteemmppoo  lliieevviittaarree  ii  ccoossttii  ddii
pprroodduuzziioonnee  mmeennttrree  aallll’’eesstteerroo  llaa  ccoonnccoorrrreenn--
zzaa  ““aa  bbaassssoo  ccoossttoo””  ssii  ffaacceevvaa  ppiiùù  aagggguueerrrriittaa……
Questo accade perché i costi di produzione
della materia prima all’estero sono più bas-
si. I maiali sono leggeri e hanno indice di

conversione più alto ovvero i
kilogrammi di carne che si rica-
vano da quelli di mangime
consumati dall’animale sono di
più rispetto a quelli del maiale
italiano che è più pesante e
maturo per cui costa di più al-
levarlo. È anche vero, però, che
questa tipologia di maiale è la
migliore per il prodotto stagio-
nato e quindi per i salumi: non
a caso è un ottimo punto di par-
tenza certificato per le nostre dop proprio
per queste sue caratteristiche intrinseche,
caratteristiche già riconosciute dal mercato
e dai disciplinari di produzione ma ulterior-
mente valorizzate tramite la Dop Gran sui-
no padano.

SSaallaammee,,  pprroosscciiuuttttoo  ccrruuddoo  ee  ccoottttoo,,  mmoorrttaa--
ddeellllaa::  ii  ggrraannddii  ccllaassssiiccii  ddeellllaa  ssaalluummeerriiaa  iittaalliiaa--
nnaa,,  pprreesseennttii  ssuullllee  ttaavvoollee  ddeeggllii  iittaalliiaannii  ttuuttttoo
ll’’aannnnoo..  CCoommee  vvaannnnoo  llaa  pprroodduuzziioonnee  ee  ii  ccoonn--
ssuummii  ddii  qquueessttii  qquuaattttrroo  ggrraannddii??
I consumi di queste quattro tipologie sono
stabili così come la loro penetrazione nelle
famiglie italiane. Quello che è cambiato è
semmai il modo di consumarli. Il mercato
ha risposto alle nuove esigenze proponen-
do porzionati, tranci e preaffettati che van-
no a compensare eventuali perdite del pro-
dotto affettato al momento al banco. All’e-
stero i quattro salumi vanno bene perché si
sono oramai guadagnati una rinomanza di
qualità e, nonostante il prezzo più alto, so-
no preferiti ai corrispondenti salumi nazio-
nali. Insomma, il consumatore straniero ri-
conosce la qualità dei salumi made in Italy
anche se la lotta alla contraffazione ali-
mentare delle nostre dop e igp non può
dirsi di certo conclusa, anzi… le continue
imitazioni da una parte sono un segno che
il prodotto italiano è apprezzato e richiesto,
dall’altro lo danneggiano molto.

AA  qquueessttoo  pprrooppoossiittoo,,  ddaattoo  cchhee  aallccuunnii  ccoomm--
ppaarrttii  ddeellll’’aalliimmeennttaarree  ssttaannnnoo  ccoommiinncciiaannddoo  aa
rriipprreennddeerrssii  aa  ppaarrttiirree  pprroopprriioo  ddaallllee  eessppoorrttaa--
zziioonnii,,  sseeccoonnddoo  lleeii  ll’’eexxppoorrtt  ddeeii  ssaalluummii  iittaalliiaa--
nnii  hhaa  ii  nnuummeerrii  ppeerr  ppootteerr  ffaarr  ddaa  vvoollaannoo  aallllaa
rriipprreessaa??
L’export è una buona valvola di sfogo per la
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Il mercato ha risposto alle nuove
esigenze proponendo porzionati, tranci 
e preaffettati che vanno a compensare
perdite del prodotto affettato banco.

Vittore
Beretta

SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Prosciutto cotto PI affettato

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 var. %
Vendite volume (000 kg)  14.179 16.211 10,1
Vendite valore (000 euro) 265.837 291.954 9,8
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 libero servizio discount altro tradizionali  

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

Dimensione / Trend del mercato - Prosciutto crudo PI affettato

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 var. %
Vendite volume (000 kg)  – – –
Vendite valore (000 euro) 207.011 221.064 6,8
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 libero servizio discount altro tradizionali  

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

Dimensione / Trend del mercato - Salame crudo PI affettato

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 var. %
Vendite volume (000 kg)  6.054 6.342 4,8 
Vendite valore (000 euro) 99.331 101.171 1,9
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 libero servizio discount altro tradizionali  

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

Salumi a marchio del distributore - Quote % di mercato

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

Prosciutto cotto affettato Pi 25,0 25,2 0,2 21,8 22,1 0,4

Prosciutto crudo affettato Pi 23,9 24,3 0,4 24,4 24,7 0,2

Salame crudo affettato Pi 33,7 34,3 0,6 31,3 31,6 0,4

Salumi misti affettati Pi 41,7 41,7 -0,1 36,3 38,0 1,7

Fonte: AcNielsen per Plma

Prosciutto crudo: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’09 genn.-dic. ’10 var. % ’10/’09
000 Euro

media mix Tv Radio Quotidiani Periodici Affissioni Cinema Internet 
gen-dic 2009 70,2 24,1 2,3 3,4 0,0 0,0 0,0

gen-dic 2010 74,7 7,6 11,4 3,4 0,0 0,5 2,3

Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2009-2010

Prosciutto cotto: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’09 genn.-dic. ’10 var. % ’10/’09
000 Euro

media mix Tv Radio Quotidiani Periodici Affissioni Cinema Internet 
gen-dic 2009 94,2 4,2 0,2 1,1 0,1 0,0 0,1

gen-dic 2010 96,0 3,0 0,0 1,0 0,0 0,0 0,1

Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2009-2010

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

TA
B

E
LL

A 
IN

 V
E

R
S

IO
N

E
 V

A
LU

TA
TI

VA
 P

E
R

 L
’A

C
Q

U
IS

TO
.

di
ffu

si
on

ee
ab

bo
na

m
en

ti@
la

rg
oc

on
su

m
o.

it

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

	Approfondimenti:
	Il profilo dell'intervistato:
	La sua azienda:
	Il suo mercato:

	Mercato & Imprese 2011
	Visita il sito:
	Richiedi una copia:
	Proponiti per rappresentare questo mercato con un'intervista:


