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QBerg fotografa i trend 
della PL nell’e-commerce
L’istituto di ricerca analizza l’andamento della Mdd sugli scaffali virtuali. 
Piatti freschi, surgelati e prodotti da forno sono le categorie che pesano di più. Il differenziale di prezzo, 
a parte il segmento del fresco, è sempre a favore della marca privata. 

Fig. 1   E-commerce FMCG ITA: 
Quota display della Private Label a totale LCC 
(Anno 2023@w50; Quota display sui principali siti di e-commerce)

Fig. 4   E-commerce FMCG ITA: 
Confronto prezzo medio PL vs. Marca
(Anno 2023@w50; Prezzo medio sui principali siti di e-commerce)

Fig. 2   E-commerce FMCG ITA: 
Quota display della Private Label per Macrocategoria
(Anno 2023@w50; Quota display sui principali siti di e-commerce)QBerg, Istituto di ricerca italiano leader nei servizi di price intelligence e 

di analisi delle strategie assortimentali cross canale (flyer, punti ven-
dita fisici, e-commerce e newsletter), ha analizzato l’andamento as-

sortimentale della Private Label (PL) sugli scaffali virtuali dei principali siti di 
e-commerce del mondo FMCG (quaranta siti, tra catene e portali generalisti).
Il monitoraggio è stato svolto nella settimana 50 (terminante il 17 dicembre).
Consistente la presenza della PL nel canale web, trend che emerge immediata-
mente osservando il dato di display share a totale Largo Consumo Confeziona-
to (Lcc):  si parla del 16,9%, superiore di poco alla somma dei Top10 produttori, 
e decisamente superiore alla somma dei 20 seguenti, a testimonianza di una
presenza importante anche nell’e-commerce (Fig.1).

Quanto vale la PL nelle diverse categorie
Scendendo a livello di macrocategorie, sono tre (Fresco, Freddo e Conserve) 
quelle in cui la PL si avvicina ad un terzo del display. Più vicine alla media totale 
la Drogheria Alimentare e la Cura Casa, mentre nel Pet Care e nelle Bevande è 
ancora l’offerta di marca a farla da padrone sugli scaffali dei siti (Fig. 2).

Le categorie principali
Ma quali sono le categorie che pesano di più? La risposta è contenuta nel 

grafico 3, che ci dice che tra le prime dieci troviamo ‘Piatti freschi/specialità’, 
‘Surgelati’ e ‘Prodotti da forno’ sul podio. Da notare che la somma delle prime 
dieci categorie supera di poco la metà del display totale della PL: in altre pa-
role, metà dell’esposizione di prodotti PL è formata da dieci categorie sulle 69 
che costituiscono il totale Lcc.

Prezzi: vince la Mdd
Confrontando il prezzo medio delle macrocategorie, ‘PL versus marca’, ca-

piamo come mai, soprattutto in periodi di alta inflazione come l’attuale, la PL 
abbia il vantaggio di offrire a retailer e consumatori un enorme vantaggio, con 
il quale la marca dovrebbe fare i conti. Vediamo infatti come, eccezion fatta 
per il Fresco, che risulta l’unica macrocategoria in cui il prezzo medio della PL è 
superiore a quello della marca, per la totalità delle altre il differenziale di prezzo 
è schiacciante in favore della PL (Fig. 4).

Di Federico Robbe
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Format
Il temporary shop di Cagliari a marchio La Rosa dei gusti è tornato 

dopo il successo degli scorsi anni. In Piazza Yenne 6, per tutto dicembre, 
il Christmas Store del gruppo Crai ha presentato la linea di prodotti svi-
luppata a partire da un’idea del gruppo Abbi con l’intento di coniugare 
due opposti: qualità premium e accessibilità. Aperto tutti i giorni dalle 
10 alle 22, il negozio (oltre 200 metri quadri di superficie) offre un’ampia 
scelta di prodotti all’interno di uno spazio semplice ed elegante. All’in-
terno, le referenze sono disposte su scaffali o in appositi espositori al 
centro del negozio.

Categorie
Il temporary store offre ai clienti un assortimento pensato apposi-

tamente per le festività. Spicca una linea completa di panettoni, ben 
esposti a scaffale, a partire da quello di alta pasticceria realizzato dallo 
chef stellato Gian Piero Vivalda. La selezione dello store include anche 
l’originale gelato al panettone, il pesto con aglio di Vessalico, le acciughe 
del Mar Cantabrico lavorate a mano e marinate nell’aceto di Vermouth 
e gli esclusivi tajarin al tartufo d’Alba. Non manca poi un ricco assorti-
mento di salmoni affumicati e di ravioli ripieni, tra cui si trovano anche 
le due proposte della linea speciale Food Collection: i ravioli all’aragosta 
e quelli con il tartufo d’Alba. Il temporary store di Piazza Yenne propone 
inoltre una rifornita selezione di vini, spumanti e champagne. 

Servizi
Presente uno spazio dedicato dove i clienti possono far confeziona-

re i prodotti scelti. Contribuisce all’atmosfera natalizia, poi, una serie di 
eventi che tutti i giorni animano il punto vendita e che vedono la pre-
senza di noti influencer e cuochi. 

Comunicazione
Il negozio è ben riconoscibile grazie alle insegne e alle decorazioni a 

tema natalizio. Le ampie vetrine lasciano vedere gli spazi interni.

Quando è stato aperto il primo negozio dell’insegna Fiorfood Coop?
Fiorfood, il primo concept store Nova Coop, è stato aperto il 3 dicembre 2015 nella 

centralissima Galleria San Federico a Torino. Il negozio unisce, al classico supermer-
cato, gli spazi bistrot, caffetteria e ristorante.

Quanti sono i negozi della rete?
Fiorfood è l’unico negozio con assortimento prevalente a marchio Coop della rete 

Nova Coop. 
Qual è la metratura e quante re-

ferenze sono presenti?
I 1.300 mq di superficie di Fiorfood 

comprendono il Fiorshop, negozio 
con oltre 4000 prodotti a marchio 
Coop, per oltre il 70% del marchio 
Fiorfiore con un’offerta sia di ar-
ticoli confezionati che di prodotti 
freschissimi dei banchi macelleria, 
gastronomia e Forneria. Comple-
tano l’assortimento l’enoteca con 
oltre 1000 etichette di vini, il Caffè 
Fiorfiore, la libreria all’interno dello 
spazio eventi e, per la ristorazione, 
il Bistrot e il Ristorante firmati dallo 
chef resident Alessandro Uccheddu 
con l’apporto della consulenza del 
ristorante la Credenza di San Mau-
rizio Canavese.

A quale clientela si rivolgono i punti vendita?
Fiorfood si rivolge ad una clientela eterogenea che spazia dal business ai turisti e ai 

torinesi che ricercano qualità ed eccellenza nei prodotti Coop e nell’offerta ristorati-
va, all’interno di un luogo ricco di fascino e storia come Galleria San Federico.

Quali sono i prodotti più venduti?
I prodotti più venduti sono quelli che identificano meglio il prodotto a marchio 

Coop con le sue linee di eccellenza 
come il Fiorfiore per gli articoli di alta 
gamma e Viviverde per le referenze 
biologiche.

Avete in programma nuove aper-
ture?

Fiorfood è un punto vendita unico 
nel suo genere e di difficile replicabi-
lità sia per la proposta commerciale 
espressa e sia per il luogo in cui si 
trova che, per le caratteristiche di 
contesto, lo consideriamo perfet-
to per esprimere i valori Nova Coop 
attraverso l’offerta dei prodotti a 
marchio Coop tramite lo shop e la 
ristorazione, tanto che è da sempre 
palcoscenico di eventi enogastrono-
mici e salotto che ospita conferenze 
stampa e varie iniziative valoriali della 
Cooperativa.

Cagliari – Piazza Yenne 6

Inaugurazione: 1 dicembre 2023 
(aperto fino al 31 dicembre 2023)
Orari: lunedì-domenica 10.00-22.00
Superficie: oltre 200 metri quadri

Crai - La Rosa dei gusti
Lo spirito delle feste

Fiorfood Novacoop
Cristian Laurenza,  Responsabile innovazione, canali online e ipermercati
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Le Eccellenze Esselunga 
Disponibilità e cortesia all’ordine del giorno

Format
Il punto vendita è situato in pieno centro città e a pochi minuti a piedi 

da piazza Duomo. Facile da raggiungere, è inserito in un contesto cittadi-
no molto frequentato e curato. All’esterno si nota un dehors ben tenuto, 
in cui è possibile consumare i prodotti acquistati.  L’interno si estende su 
una superficie non ampia (solo 86 mq), ma il negozio risulta nel comples-
so luminoso e non caotico.

Lo store si divide in due parti: una dedicata alla caffetteria, che of-
fre referenze di pasticceria firmate Elisenda, e una riservata ai prodotti a 
marchio Esselunga con banco servito di gastronomia, salumi e formaggi. 
Entrambe le aree sono molto pulite e ordinate, nonostante l’afflusso di 
diversi clienti.

Sono presenti due casse, una per area. Da sottolineare che in quella 
dedicata al bar/pasticceria il consumatore, nel caso in cui voglia paga-
re in contanti, non deve interfacciarsi direttamente con gli addetti, ma 
inserisce in autonomia il denaro in una macchina che fornisce anche il 
resto (vedi foto). 

Aperto tutti i giorni dalle 8.00 alle 20.00.

Categorie principali
Nello store sono presenti principalmente e quasi totalmente prodotti a 

marchio Esselunga/Elisenda. Le uniche referenze Idm notate sono situate 
negli scaffali dedicati ad acqua, vino e formaggi (nel banco servito). 

Per quanto riguarda i trend di consumo segnaliamo la presenza di un’a-
rea dedicata ai prodotti giapponesi, come sushi, e un’ampia offerta di 
piatti pronti. Questi ultimi, in particolare, sono pensati per i lavoratori del-
la zona che li acquistano per la pausa pranzo. 

Servizi
Il punto vendita offre diversi servizi. È possibile consumare sul posto 

i prodotti acquistati al banco e alla caffetteria, ed è presente anche un 
banco servito seguito costantemente da personale specializzato. 

Disponibilità e gentilezza dei dipendenti, attenti a tutte le esigenze dei 
clienti, non passano inosservate. A nostra richiesta di informazioni sull’ar-
redo dello store hanno risposto in modo esaustivo e cortese, così come 
gli addetti alla caffetteria i quali più volte si sono premurati che il nostro 
ordine fosse in stato di preparazione. 

Abbiamo acquistato una confezione di focaccine alle olive Esselunga 
(2,76 euro) e due caffè macchiati (1 euro l’uno), per un totale di 4,76 euro. 

Come si legge sul comunicato ufficiale di apertura, infine, è disponibile 
“A disposizione dei clienti un comodo servizio di prenotazioni con la con-
segna a domicilio”.

Comunicazione
Nell’area dedicata all’acquisto di prodotti confezionati è presente un 

tablet a muro dal quale è possibile consultare il libro ingredienti e aller-
geni dei prodotti, oltre che le allerte sanitarie e i richiami e una serie di 
istruzioni sullo smaltimento degli imballaggi. Il tutto diviso per singola 
categoria. (vedi foto).

Milano – Via Spadari, 4 (zona Duomo)
La nostra visita: mercoledì 6 dicembre ore 10.35
Inaugurazione: ottobre 2022
Orari: lunedì-domenica 8.00-20.00
Superficie: 86 metri quadri

Il Viaggiator Goloso 

L’INGRESSO DE IL VIAGGIATOR GOLOSO DI MILANO

Format
Gli store visitati si presentano come supermercati di medie dimensioni (mille 

metri quadri o poco meno). Gli interni sono ordinati, con corsie in cui si può pas-
sare agevolmente con il carrello, divise per reparti: i prodotti spaziano dagli snack 
al cura casa, dalla colazione al beverage, ecc. Non mancano i surgelati e l’enoteca, 
ben curata nell’estetica. Spiccano nei punti strategici servizi come il sushi corner 
(con personale che prepara le specialità giapponesi al momento), la pescheria, il 
banco servito (con salumi, formaggi e gastronomia) e il reparto ortofrutta all’in-
gresso. Da segnalare un diffuso odore di pesce in concomitanza di quest’ultimo, 
presso lo store di Monza, dovuto alla vicinanza della pescheria. Lo spazio dedicato 
al servito e alla gastronomia è ampio, e si trova subito accanto al corner del pane 
(dove sono disponibili anche pizze e focacce sfornate in giornata) – lo store di Mila-
no presentava anche una vetrina con il pollo allo spiedo tenuto al caldo. 

Categorie principali
A differenza dei normali negozi Unes, le referenze a marchio Viaggiator Goloso 

sono qui presenti in maniera evidente in quasi tutte le corsie, accanto a quelle delle 
marche industriali. I prodotti dell’insegna presentano prezzi leggermente inferiori, 
ma in alcuni comparti è possibile puntare su un risparmio più consistente grazie 
alle referenze a marchio Unes. Quest’ultimo è particolarmente presente nel reparto 
carni, oltre agli spazi dedicati all’igiene e al cura casa (dove il marchio Viaggiator 
Goloso è assente). La linea di prodotti bio è segnalata sugli scaffali del negozio di 
Milano da appositi cartellini verdi; lo store di Monza, invece, dedicava alcuni corner 
al gluten-free; altri tipi di referenze (proteici, senza lattosio…), anche se presenti, 
non sono evidenziati in modo particolare.

Servizi
Sono disponibili cestini e carrelli – questi ultimi anche in formato baby, per i 

bambini – come anche un servizio di delivery gratuito per le spese superiori ai 100 
euro. Per chi effettua pochi acquisti – non più di 10 – lo store di Monza mette a 
disposizione una cassa veloce, che però al nostro arrivo in negozio era chiusa. A 
Milano è disponibile (tutti i giorni) uno sconto del 10% per gli over 65. Il personale si 
è dimostrato disponibile: in quel di Monza, alla nostra richiesta di indicarci l’ubica-
zione dei prodotti freschi vegetariani, ha risposto in modo puntuale, senza infamia 
e senza lode. Visto il periodo della nostra visita, notiamo che sono stati messi in 
vendita vari cesti natalizi. È presente, davanti all’ingresso del negozio monzese, un 
comodo parcheggio con una sessantina di posti, con anche le postazioni per la 
ricarica delle auto elettriche e un locker per gli ordini di Amazon. Il punto vendita 
milanese, invece, era strategicamente collocato nei pressi di un parcheggio sotter-
raneo. 

Abbiamo testato anche il numero telefonico, ricevendo informazioni precise e 
puntuali. 

Comunicazione
All’esterno si notano, sulle vetrine, diversi manifesti con le offerte del momento, 

frutto della recente rivoluzione di Unes, che ha abbandonato l’Everyday low price. 
I cartelli non sono eccessivamente grandi e sono posti principalmente accanto 
all’ingresso. A Milano, uno in particolare pubblicizza lo sconto del 10% riservato agli 
over 65, valido tutti i giorni (servizio non disponibile a Monza). Sugli altri si trova-
no prodotti di varie marche. A farla davvero da padrone è il marchio dell’insegna, 
apposto su cartelloni ben più grandi assieme allo slogan ‘Il luogo del cibo felice’. 
All’interno dello store di Milano, vicino all’info-point, si indica a caratteri cubitali 
la presenza del servizio di delivery, e vicino alle casse sono presenti indicazioni sul 
funzionamento dell’app ufficiale. A Monza, invece, tra le corsie, di tanto in tanto 
qualche cartellino invita a inquadrare un QR-Code che rimanda all’applicazione. 
Altri cartellini servono a segnalare gli sconti presenti.

Monza - Via Marsala 41-43
La nostra visita: giovedì 7 dicembre 2023, ore 9.45
Inaugurazione: 17 febbraio 2021
Orari: lunedì-domenica 8.00-21.00
Superficie: quasi mille metri quadri

Milano -  Via Lodovico Moratori 27-29
Orario della nostra visita: mercoledì 6 dicembre 2023, ore 10.30
Inaugurazione: 25 maggio 2022
Orari: lunedì-domenica 8.00-22.00
Superficie: 730 metri quadri

Negozi visitati:

IL REPARTO PIATTI PRONTI E LA PESCHERIA DEL NEGOZIO DI MONZA IL REPARTO PANETTERIA DEL PDV DI MILANO

Parola d’ordine... “ordine”
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EL Milano – Via Privata dei Martinitt 3,  P.zza De Angeli 

La nostra visita: mercoledì 6 dicembre ore 11.40
Inaugurazione: 15 giugno 2023 
Orari: lunedì-domenica 10.00-22.00
Superficie: 50 metri quadri

Terre d’Italia Carrefour 

Carrefour Contact 

Format
Il punto vendita sorge in Piazza De Angeli:  non 

una zona centrale di Milano, ma comunque ben 
collegata tramite la linea metropolitana, densa-
mente popolata e circondata da molti uffici. Una 
premessa importante, visto i consumatori che 
abbiamo trovato all’interno, prevalentemente la-
voratori in pausa.

In generale lo store è piccolo, ma risulta co-
munque pulito e accogliente. La metratura è di 
circa 50 metri quadri.

Gran parte del punto vendita è dedicata all’e-
noteca, ai distillati e ai super alcolici. Presente 
anche una piccola offerta di prodotti freschi e 
confezionati come salumi e panificati. 

Al centro del pdv quattro tavolini dove è possi-
bile consumare, in ogni momento della giornata, 
caffetteria e aperitivi. In alternativa al banco. 

Al momento della visita non notiamo la presen-
za di un dehors arredato e sfruttato, nonostante 
ci sia lo spazio per il suo sviluppo. Da precisare, 
però, che durante una precedente visita nel pe-
riodo estivo lo store dava la possibilità di consu-
mare prodotti accomodandosi all’esterno, con 
circa 30 posti disponibili. Il punto vendita, ci rac-
conta un dipendente, è nato come enoteca. Solo 
in un secondo momento, rispondendo alle esi-
genze dei consumatori, è stato aggiunto il banco 
caffetteria e il servizio al cliente. In realtà non è 
proprio così, come leggiamo dal comunicato dif-
fuso da Carrefour in occasione dell’apertura: “Si 
tratta di un format inedito, un luogo dove vivere 
una experience completa, fatta di degustazioni di 
vini e menù aperitivo, oltre a piccole soluzioni per 
il pranzo con prodotti Terre d’Italia”.

Aperto tutti i giorni dalle 10.00 alle 22.00.

Categorie principali
Il punto vendita è suddiviso in due aree. Entran-

do si viene accolti dall’angolo bar, dove è possibile 
consumare caffetteria, pasticceria e pranzi frugali 
(panini). A sinistra si trova l’area dedicata all’enoteca 
e ai prodotti gastronomici. Come si legge sulla la-
vagnetta esposta all’esterno dello store, è possibile 
consumare brioche e pasticceria, tagliere (salumi/
formaggi/vegetariano bio/bun e tramezzini club 
sandwich/specialità liguri Terre d’Italia). Da sottoli-
neare la presenza di prodotti Idm tra gli scaffali dei 
super alcolici. Al contrario dell’offerta food intera-
mente a marchio Terre d’Italia.  

Servizi
L’aperitivo, che permette di degustare prodotti e 

bevande acquistabili nel pdv, è il servizio di punta 
dello store di piazza De Angeli. Evidenziamo che i 
salumi e i formaggi che accompagnano i drink, gli 
stessi venduti a marchio Terre d’Italia, sono affettati 
sul momento dai dipendenti.

Menzione d’onore per il personale, che si è mo-
strato disponibile, cordiale e attento alle diverse esi-
genze della clientela. 

Comunicazione
All’esterno dello store è presente una lavagnetta 

che indica le proposte per l’aperitivo con i relativi 
prezzi. All’interno, invece, su ogni cartellino dei prezzi 
dell’enoteca saltano all’occhio simboli che evocano 
gli abbinamenti food consigliati (ad esempio, per la 
selvaggina l’immagine di un coniglio; per il dessert 
una fetta di torta). Spiegati meglio con una legenda 
affissa al muro tra gli scaffali, che evidenzia al con-
sumatore anche le ideali temperature di servizio dei 
diversi tipi di vino. (vedi foto).

Format
In piazza Angilberto, zona Corvetto – non proprio vicino al centro della 

città ma ben collegata con la metropolitana –, sorge il primo punto vendita 
a insegna Carrefour Contact di Italia. Con questo formato, già collaudato in 
Francia, Carrefour vuole porsi come “l’insegna meno cara della città” grazie 
a una semplificazione delle attività di gestione, a un abbassamento del 10% 
dei prezzi di vendita e alla formula basata soprattutto su Everyday low price 
e Mdd, come si legge in una nota.

Già all’esterno, infatti, sono presenti diversi cartelli: ‘Il nostro impegno per 
te: una spesa più conveniente e sicura ogni giorno’,  ‘Prezzi convenienti sem-
pre’ (vedi foto).

Anche all’interno ci sono diversi richiami alla convenienza: ‘In ortofrut-
ta più di 100 articoli a 1 euro’, per esempio. Nel reparto panetteria balzano 
all’occhio alcuni prezzi, come quello di tre baguette a 1 euro. Il punto ven-
dita occupa 960 mq di superficie di vendita. È suddiviso in sei corsie, una 
per macro categoria. Manca il banco servito. Presenti, invece, cinque casse 
standard.

Aperto tutti i giorni dalle 8.00 alle 21.00.
 
Categorie principali
L’offerta è molto varia e copre tutte le categorie merceologiche. Presente 

anche un reparto dedicato ai prodotti etnici e uno scaffale con prodotti vici-

ni alla scadenza al 70% del prezzo iniziale (vedi foto). Oltre 7mila le referenze 
totali presenti nello store. Più rilevante, rispetto ai prodotti Idm, la presenza 
di prodotti a Marchio del distributore in tutte le categorie merceologiche. In 
alcuni reparti, come quelli degli snack salati, del fresco o della pasta, la Mdd 
salta maggiormente all’occhio del consumatore grazie a packaging ben ca-
ratterizzati (riportiamo come esempio le confezioni color giallo a marchio 
Terre d’Italia nella sezione dedicata a taralli e grissini). I prodotti Idm, invece, 
sono preponderanti nello scaffale dedicato alle referenze etniche.

 
Servizi
All’esterno dello store è presente un parcheggio riservato ai clienti da una 

ventina di posti circa, mentre appena entrati c’è un desk informazioni. Di-
sponibile un servizio di spesa a domicilio: facendo, in negozio, un minimo 
di spesa di 25 euro è possibile chiedere di farsi consegnare ciò che si è ac-
quistato direttamente a casa. La consegna, ci spiega una commessa, costa 
7,90 euro se la spesa è inferiore ai 60 euro. Mentre il servizio costa solo 0,01 
euro se la spesa è superiore ai 60 euro e per i portatori di handicap. Tutti i 
mercoledì, inoltre, è previsto uno sconto del 10% per gli over 60.

 
Comunicazione
Numerosa cartellonistica, sia all’esterno che all’interno del punto vendita, 

per evidenziare sconti e convenienza.

Milano – Piazza Angilberto, 9 (zona Corvetto)

La nostra visita: mercoledì 13 dicembre ore 10.20
Inaugurazione: 11 dicembre 2023
Orari:  lunedì-domenica 8.00-21.00
Superficie: 960 metri quadri

Nella botte piccola c’è il vino buono

Si punta sulla convenienza

Conad Sapori&Dintorni 

Format
I punti vendita che abbiamo visitato si ca-

ratterizzano per la superficie poco estesa. In 
particolare quello di Via Burlamacchi occupa 
uno spazio veramente ristretto (forse 200-
300 metri quadri); al suo interno, le corsie 
sono strette e disposte in maniera piutto-
sto labirintica: una soluzione necessaria per 
sfruttare al meglio gli spazi disponibili.

Il punto vendita di Via Vincenzo Monti sor-
ge a pochi minuti a piedi dalla stazione di Mi-
lano Cadorna e dal Castello Sforzesco. Diffi-
cile da localizzare se non si pone attenzione, 
perché situato all’interno di un palazzo su cui 
non sono presenti affissioni e insegne par-
ticolarmente visibili. Quello di Via Burlamac-
chi, invece, è reso ben riconoscibile grazie 
alle affissioni blu sulle vetrine, che però risul-
tano completamente oscurate. In entrambi i 
negozi, la presenza di diversi carrelli di carico 
e scarico e cartoni incustoditi in mezzo ai re-
parti (in foto) fanno percepire lo store spor-
co e disordinato. All’ingresso, il cliente viene 
accolto subito da un banco servito fornito 
con diversi prodotti tra salumi, formaggi e 
gastronomia. Accanto, un angolo bakery con 
pizze e focacce sfornate in giornata.

Categorie principali
All’interno degli store è possibile trovare 

una grande varietà di prodotti che spazia-
no dall’offerta food a quella personal care, 
cura casa e pet. A spiccare sugli scaffali sono 
soprattutto i prodotti a marchio Conad (in 
genere più economici), presenti in partico-
lar modo nel reparto grocery. Le referenze 
a marchio Sapori&Dintorni (collocate in una 
fascia di prezzo in linea con quelle a marchio 
industriale) non sono particolarmente evi-
denti tra i vari prodotti, se non in alcuni punti 

dove vengono messe in risalto tramite car-
tellini o displayer appositi: proprio davanti al 
banco servito del negozio di Via Burlamac-
chi, per esempio, si trova una piccola men-
sola di cartone con alcune conserve a Mdd, 
vicino a un cesto con brioches targate Sapo-
ri&Dintorni. Sono disponibili alternative Idm 
per tutte le categorie. 

Servizi
Nei negozi sono disponibili carrelli e ce-

stini. È possibile anche farsi spedire a casa 
i prodotti acquistati in loco, gratuitamente 
con una spesa superiore ai 40 euro. Il per-
sonale si è dimostrato gentile e disponibile 
nello store di via Burlamacchi, chiedendoci 
anche se avessimo bisogno di qualcosa. Bi-
sogna invece segnalare che, nello store di 
Via Monti, i dipendenti di turno al momento 
della nostra visita ci sono sembrati poco di-
sponibili e scostanti, sia nei nostri confronti 
sia verso altri acquirenti. Una cliente ha, ad 
esempio, chiesto aiuto per trovare un pro-
dotto e ha ottenuto una risposta stizzita da 
ben due commesse. Una rapida chiamata ha 
permesso di testare, invece, che i dipendenti 
sono pronti e disponibili per dare informazio-
ni al telefono.

Comunicazione
In generale, all’esterno non sono presen-

ti manifesti: sulle vetrine, completamente 
oscurate, ci sono soltanto cartelloni con il 
logo dell’insegna e lo slogan ‘il supermerca-
to… da gustare e deGustare’. All’interno, alcu-
ni prodotti, sia Mdd che Idm, vengono valo-
rizzati con vetrine o displayer appositi. Non 
abbiamo notato cartellini a indicare catego-
rie specifiche di prodotti (che si tratti del Bio, 
del gluten-free o dell’high-protein). 

Milano - Via Vincenzo Monti 21
La nostra visita: 
mercoledì 6 dicembre ore 12.50
Orari: lunedì-venerdì, 7.00-21.00 – 
domenica 9.00-20.00

Milano - Via Francesco Burlamacchi 2
La nostra visita: 
mercoledì 6 dicembre 2023, ore 11.00
Orari: lunedì-venerdì, 8.00-20.30 – 
domenica 9.00-20.00

Negozi visitati:

Ritenta e sarai più fortunato...

LO STORE DI VIA BURLAMACCHI
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Ca.Form Caseificio Fratelli Castellan
www.fiordimaso.it www.fratellicastellan.it

Enrico Chiomento, amministratore delegato Mihai Mitoiu, coordinatore vendite 
“Da oltre 30 anni la nostra azienda collabora con i più grandi gruppi della 

distribuzione organizzata, che richiedono oggi sempre più attenzione a sicu-
rezza di prodotto e di stabilimento. Abbiamo anche registrato un aumento del-
la richiesta di packaging eco-friendly, con un occhio di riguardo al benessere 
animale passando per le ormai indispensabili certificazioni”.

“Realizziamo da sempre anche prodotti PL che vengono sempre più richie-
sti dal retail per le tradizionali lavorazioni e le gustose ricette che seguiamo. I 
trend del 2024 si concentreranno sicuramente sulla qualità della materia pri-
ma e della produzione e sulla tracciabilità di filiera. Il consumatore è sempre 
più attento nel riconoscere il valore aggiunto della qualità dei formaggi freschi. 
Semmai l’inflazione riduce le quantità consumate, ma mai la qualità. I picchi 
inflattivi hanno inciso molto sulla domanda del consumatore e l’offerta, nono-
stante gli aumenti generalizzati, deve sempre tenerne conto. Il Caseificio Fra-
telli Castellan ha cercato di assorbire gli aumenti dei costi dei fornitori finché 
ha potuto poi, come gli altri competitor, ha proceduto lungo la strada della 
ricerca della qualità ad un prezzo ritenuto equo dal consumatore”. 

Prodotti disponibili per la private label
L’intera gamma di prodotti è rivolta anche alla PL per selezionati clienti.
Incidenza della PL sul fatturato
Circa il 30%.
Quota PL realizzata all’estero
3% con focus sul mercato tedesco.
Canali di destinazione
Do e Gd.	

Prodotti disponibili per la private label
Asiago Dop, Montasio Dop, ricotta fresca.
Incidenza della PL sul fatturato
60 %
Canali di destinazione
Gdo, discount.

SIAMO A MARCA
PAD.  22 - STAND: C42

STRACCHINO CASEIFICIO
FRATELLI CASTELLAN 250 G	

ASIAGO DOP A FETTE 110 G

Lo stracchino del Caseificio Fratelli Castellan si presenta come un 
panetto a forma di parallelepipedo. Alla vista si presenta di colore 
bianco lucido, con pasta mantecata e piccole occhiature; al naso si 
sente subito il profumo di latte fresco, dolce ma anche lievemente 
acidulo. Quando si assapora lo stracchino, si presenta dolce con lievi 
sfumature acidule e una pasta morbida.
Caratteristiche
/
Ingredienti
Latte, sale, caglio e fermenti lattici selezionati.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
Lo stracchino del Caseificio F.lli Castellan viene porzionato in diversi 
formati: 100 g, 200 g, 250 g, 500 g, 1000 g e nella forma intera da 2 
kg. Le modalità di confezionamento possono essere in flow pack o 
alternativamente a mano, o nei vasconi da 2 o 4 kili per le industrie. 
Per particolari clienti dell’industria, è possibile spedire il prodotto in 
casse oppure in euro box.
Shelf life
20 giorni da data di confezionamento, 18 nel caso del formato 100 g.

Il prodotto è già comodamente pronto all’uso senza rinunciare alla 
qualità. L’Asiago Fresco si trova già porzionato sotto forma di fettine. 
La vaschetta è richiudibile, riducendo così l’entrata di aria. Ottimo in 
cucina per la preparazione di primi piatti, panini, sandwich. 
Caratteristiche 
Il prodotto si trova sotto forma di fette, è quindi estremamente pra-
tico, veloce per ogni utilizzo, senza rinunciare alla qualità. Il packaging 
si propone in forma rettangolare, così da poter adagiare le fette sfrut-
tando più spazio possibile.
Ingredienti 
Latte, sale, caglio, fermenti lattici. 
Formati e tipologie di confezionamento disponibili 
Affettati 80 g, 110 g, 130 g, 500 g 
Certificazioni 
Ffssc 22000, Brc, Ifs, Bio, Us Army Phc.
Shelf life 
90 giorni.
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Dalla Torre Dorotea Delizia
www.dallatorrevaldinon.it www.deliziaspa.com

Sauro Corzani, amministratore unico Giovanni D’Ambruoso, titolare
“Dal 2000 realizziamo prodotti per le private label. A oggi riscontriamo, da 

parte delle insegne, grande attesa e aspettativa di sviluppo per la sostenibilità 
nella linea di prodotti con packaging riciclabili. Il burrificio dalla Torre Val di Non 
ha investito molto su questo aspetto, e dispone di tre prodotti con incarto 
100% compostabile certificato. Le insegne spesso richiedono la filiera italia-
na, maggiore importanza verte però sulle certificazioni aziendali, e appunto 
la nostra azienda ha ottenuto diverse tipologie di certificazione, dal burro di 
centrifuga biologico alla produzione del burro senza lattosio, alla certificazione 
sui packaging prima citati. Certamente, per il 2024, ci aspettiamo una sem-
pre maggiore richiesta di prodotti premium: insegne e consumatore chiedono 
qualità”.

“Produciamo prodotti in PL da circa otto anni. Sostenibilità e attenzione per 
il territorio: è quanto cercano le insegne nei nostri prodotti a PL. E noi possia-
mo garantirle, le mucche infatti pascolano libere tra i muretti a secco tipici del 
nostro territorio pugliese, il nostro buon latte poi garantisce la qualità indi-
scussa del prodotto. Conserviamo le tradizione e, allo stesso tempo, l’innova-
zione delle nuove tecnologie ci porta ad avere un prodotto di elevata qualità”. 

Prodotti disponibili per la private label
Mozzarella, burrata, scamorze.
Incidenza della PL sul fatturato
45%.
Quota PL realizzata all’estero
 10% circa in Germania, Francia Svezia, Inghilterra, Spagna, Austria.
Canali di destinazione
Gdo, Do.

Prodotti disponibili per la private label
Burro, burro italiano, burro Ue, burro di centrifuga, burro bio, burro senza 
lattosio, burro delattosato, burro salato, burro tecnico, in formati da 100, 
200, 500 e 1000 g e in porzioni da 10 grammi.
Incidenza della PL sul fatturato
65%.
Canali di destinazione
Gd, Do, discount.                               

SIAMO A MARCA
PAD.: 25 - STAND: B11-C12

BURRATA

BURRO

Formaggio fresco a pasta filata con panna.
Caratteristiche 
Aspetto: superficie liscia e lucente, omogenea, di color bianco latte; 
pasta di struttura fibrosa; consistenza morbida e leggermente ela-
stica. Odore: delicato, gradevole, caratteristico dei prodotti lattiero 
caseari freschi ottenuti da latte e crema di latte.
Ingredienti
Latte pastorizzato, panna Uht 41%, correttore di acidità: acido lattico, 
sale, caglio.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
Il prodotto, immerso in liquido di governo, è confezionato in vaschetta 
di polipropilene termoformato con pellicola di plastica termosaldata.
Certificazioni 
Brc, Ifs, bio.
Shelf life
21 giorni. 
 

Burro italiano o Ue secondo le caratteristiche richieste.
Caratteristiche 
Colore e gusto dipendono dalle caratteristiche del latte di provenien-
za.
Ingredienti
Burro italiano o Ue.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
100, 200, 500, 1000 g e porzioni da 10 g.
Certificazioni 
Ifs Food e bio.
Shelf life
115 giorni o 90 giorni (bio).

Capurso Azienda Casearia Zanetti
www.gioiellalatticini.it www.zanetti-spa.it

Antonio Notarnicola, direttore generale

“Produciamo prodotti a PL dal 2008 circa. Ma alle aziende oggi viene richie-
sta attenzione, in particolare nel nostro settore, su benessere animale, con-
trollo diretto sulla filiera e certificazioni aziendali. Sostenibilità significa anche 
trovare alternative di packaging riciclabili e meno impattanti per l’ambiente. 
Nel 2024, la burrata continuerà la sua evoluzione di sviluppo in Italia, ma so-
prattutto nei Paesi esteri, unitamente al possibile sviluppo commerciale di un 
prodotto che richiama le antiche tradizioni casearie pugliesi quale la Mozzarel-
la di Gioia del Colle Dop. In questo contesto la nostra azienda ha un ambizioso 
piano di investimenti tale da garantire e confermare il ruolo di leader in termini 
di produzione di burrate. Inoltre l’azienda ha orientato il suo sviluppo verso il 
raggiungimento di un’economia circolare piena che spazia dall’utilizzo di ener-
gia derivante da fonte rinnovabile, fino al completo e pieno recupero di tutti i 
reflui derivanti dai processi produttivi. Come è noto la crisi energetica derivata 
dal conflitto bellico alle porte dell’Europa e la crisi socio-economica hanno 
prodotto un sensibile aumento dei costi aziendali. Questa situazione ha avuto 
conseguenti e inevitabili riflessi sui costi di produzione che hanno costretto 
la nostra azienda a richiedere un aumento dei prezzi di cessione, seppure a 
copertura parziale della su citata riduzione di marginalità”.

Portare l’eccellenza del formaggio italiano genuino e di qualità in tutto il 
mondo, partendo dall’esperienza di oltre 100 anni e dalla passione di cinque 
generazioni per conciliare tradizione e innovazione, legame con il territorio e 
rispetto per l’ambiente: è questa la mission della Zanetti. L’azienda è oggi tra i 
leader, in Italia e nel mondo, nella produzione di formaggi italiani, nel rispetto 
degli standard imposti dalla Denominazione di origine protetta. Tra le eccel-
lenze a marchio Zanetti spiccano tre grandi Dop, insieme a un’ampia gamma 
di referenze.

Prodotti disponibili per la private label
Grana Padano grattugiato buste con zip salvafreschezza da 100 g, Grana 
Padano grattugiato buste con zip salvafreschezza da 200 g, Grana Padano 
porzione 250 g in termoformato s/vuoto, Grattugiato Mix buste da 100 g.

Prodotti disponibili per la private label
Burrata classica e nelle sue varianti, Mozzarella di Gioia del Colle Dop, moz-
zarella fior di latte, nodino, treccia, stracciatella, prodotti duri e semiduri tra 
cui la scamorza.
Incidenza della PL sul fatturato
50%. 
Quota PL realizzata all’estero
38% in Europa e Asia.
Canali di destinazione
Gdo, normal trade.

SIAMO A MARCA
PAD.: 22 - STAND: A54-B55

SIAMO A MARCA
PAD.: 29 - STAND: C48-D47 GRANA PADANO DOP 250 G

BURRATA

Formaggio fresco a pasta filata. 
Caratteristiche 
Consiste in un sottile involucro di mozzarella che racchiude un cuore 
morbido di stracciatella (panna e sfilacci di mozzarella). Dal sapore 
latteo, dolce e cremoso. 
Ingredienti 
Latte pastorizzato, panna Uht (48%), sale, caglio microbico, fermenti 
lattici, correttore di acidita’: acido lattico. Origine del latte: Italia.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
Da 50 g a 250 g; busta ciuffo, vaschetta rettangolare, ovale e tonda, 
cluster ovale e tondo, vaschetta da kg. 
Certificazioni 
Brc food certificate, Ifs food certificate, Fssc22000, Halal Internatio-
nal Authority.
Shelf life 
18 giorni.

Formaggio duro Dop prodotto con latte vaccino crudo parzialmen-
te scremato. Formaggio duro, a pasta cotta e lenta maturazione di 
minimo 9 mesi. 
Caratteristiche 
Struttura finemente granulosa, frattura radiale a scaglia e occhiatura 
appena visibile. 
Ingredienti
Latte, sale, caglio, conservante (lisozima: proteina dell’uovo). 
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
Confezionamento sottovuoto in vaschetta termoformata (plastica). 
250 g.
Certificazioni 
Brc, Ifs.
Shelf life
180 giorni dal confezionamento. 

G
u

id
a

 b
u

y
er

SP
EC

IA
LE

 P
R

IV
AT

E 
LA

B
EL

SP
EC

IA
LE

 P
R

IV
AT

E 
LA

B
EL

FO
R

M
A

G
G

I&
C

O
N

SU
M

I #
1 

—
 G

EN
N

A
IO

 2
0

24

FO
R

M
A

G
G

I&
C

O
N

SU
M

I #
1 

—
 G

EN
N

A
IO

 2
0

24



1514

Gruppo Val d’Apsa Gruppo formaggi del Trentino
www.caseificiovaldapsa.it www.formaggideltrentino.it

Anna Masullo, responsabile vendite David Pellegrini, responsabile comunicazione e marketing
“Dal 2018 produciamo formaggi a PL. Filiera italiana e certificazioni aziendali 

sono un prerequisito per lavorare con la Gdo, pertanto maggiore attenzione 
è rivolta al pack dove è richiesta maggiore ecosostenibilità e innovazione in 
chiave prodotto. C’è una richiesta di referenze nuove che vadano a riqualifica-
re la categoria dei formaggi, che risulta essere un po’ statica secondo i buyer. 
C’è anche una riscoperta di antichi prodotti della tradizione rivisitati in chiave 
moderna, ad esempio la nostra pregiata Casciotta d’Urbino Dop, che ha anti-
chissime tradizioni che risalgono addirittura ai tempi di Raffaello. Il 2024 vedrà 
l’uso di pezzature più piccole che possano avvicinare il consumatore a nuove 
esperienze sensoriali e alla scoperta di più prodotti. Pure gli aumentati costi 
di produzione hanno inciso sulla grammatura del prodotto: in alcuni casi, di 
comune accordo con il cliente, siamo intervenuti diminuendola”.

“Realizziamo prodotti a PL da 4 anni, prima con un paio di clienti, poi la platea 
si è allargata. Ogni catena Gdo/discount ha un proprio diverso approccio alla 
PL. Per quanto ci riguarda, comunque, la filiera italiana è il fattore più richiesto, 
ma per andare ancora più nello specifico, le catene ci cercano per le peculiarità 
del nostro prodotto: filiera no Ogm, latte di montagna, lista ingredienti corta. 
Per quanto riguarda il burro è stato posta particolare attenzione sul pack, che 
abbiamo iniziato a utilizzare in carta compostabile. A causa degli incrementati 
costi di produzione, il prezzo dei prodotti a PL è aumentato, ma tale aumento 
è stato determinato di comune accordo con i partner in co-branding. Non ab-
biamo ritenuto di diminuire la grammatura dei nostri prodotti”.

Prodotti disponibili per la private label
Trentingrana. Per banco gastronomia: forme, confezioni da 4 kg circa sotto-
vuoto in 4-5  pezzi da 1kg circa. Per il libero servizio: spicchi da 250 g e 300 
g peso fisso. Altri formaggi trentini quali ad esempio il Puzzone di Moena 
Dop. Burro.
Incidenza della PL sul fatturato
Circa 10%.
Canali di destinazione
Gdo, discount.

Prodotti disponibili per la private label
Valutiamo con la catena ogni progetto relativo al nostro assortimento.
Canali di destinazione
Gd, Gdo, discount.

SIAMO A MARCA
PAD.: 26 - STAND: C36

TRENTINGRANA 250 G PESO FISSO

PECORINO TOSCANO DOP STAGIONATO 

Formaggio di pecora a pasta semidura.
Caratteristiche
/
Ingredienti
Latte ovino pastorizzato, sale, caglio, fermenti lattici autoctoni.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili   
Formato attuale della private label g 250 peso fisso. Formato disponi-
bile 200 g, 300 g, 350 g.
Certificazioni 
Ifs, Brc.
Shelf life		
5 mesi. 

Sabelli Caseificio Preziosa 
www.sabelli.it  www.mozzarelladiseriate.it

Angelo Galeati, amministratore delegato Gabriele Mendolicchio, direttore commerciale
“Sabelli ha un’esperienza di più di 20 anni nel campo della PL, che copre at-

tualmente il 50% del fatturato. Si tratta di un segmento che ci permette di fare 
volumi e di consolidare il rapporto con i nostri clienti del retail sia in Italia che 
all’estero. Le caratteristiche maggiormente richieste sono la filiera italiana e le 
certificazioni aziendali. Al tempo stesso siamo sottoposti a audit (anche non 
dichiarati) per garantire il controllo dei processi produttivi e per controllare la 
qualità delle materie prime. Per i retailer è molto importanti che vengano sem-
pre garantiti gli standard di qualità e sicurezza. Nel 2024 ci sarà un crescente 
interesse per le tradizioni gastronomiche che già in questi ultimi anni hanno 
riscosso un importante interesse da parte del consumatore. Per quanto riguar-
da i prodotti, invece, ci sarà un focus su burrate e stracciatella”.

“La nostra azienda ha sempre privilegiato il proprio marchio che viene distri-
buito nelle principali catene Gdo. Da qualche anno, però, abbiamo iniziato a 
produrre referenze a marchio principalmente per clienti alla ricerca di un pro-
dotto di alta qualità ed eccellenza. Tra le richieste più frequenti: certificazioni 
aziendali, benessere animale e prezzi competitivi”.

Prodotti disponibili per la private label
Mozzarella fior di latte 100-125 g, ciliegine, trancio pizza 400 g, ciuffo 200 g, 
ricotta 300 g, mozzarella per pizza.
Incidenza della PL sul fatturato
20%
Quota PL realizzata all’estero
10% in Spagna e Belgio.
Canali di destinazione
Gd, Do, food service.                        

Prodotti disponibili per la private label
Mozzarella, stracciatella, burrata, ricotta e scamorza.
Incidenza della PL sul fatturato
48%.
Quota PL realizzata all’estero
28% in Spagna e Portogallo.
Canali di destinazione
Gdo, Horeca, discount.

SIAMO A MARCA
PAD.: 25 - STAND: A31

SIAMO A MARCA
PAD.: 25 - STAND: B29-C28

MOZZARELLA FIOR DI LATTE IN BUSTA 125 G

BURRATINA

Mozzarella fior di latte prodotta con latte di raccolta locale, a km0, da 
stalle certificate con Benessere animale.
Caratteristiche 
Sapore lattico fresco.
Ingredienti
Latte, caglio, sale
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
100 g,125 g, ciliegine 20 g, trancio pizza da 400 g.
Certificazioni 
Brc, Ifs.
Shelf life
25 giorni.

Trentingrana viene prodotto nelle vallate alpine e prealpine del Tren-
tino seguendo la tradizione, i ritmi delle stagioni e nel rispetto della 
natura: questo rende uniche le sue caratteristiche, come la fragranza, 
l’aroma, il gusto equilibrato e la dolcezza che lo rendono un formaggio 
a tutto pasto appetibile per tutti i palati. È un formaggio a Deno-
minazione di origine protetta. Il Marchio Qualità Trentino è ulteriore 
garanzia della sua tipicità e provenienza, dalla migliore tradizione 
casearia trentina. Viene prodotto solo con latte crudo di montagna 
di allevamenti medio-piccoli, a gestione famigliare, dove le mucche 
vengono nutrite esclusivamente con erba fresca, fieno e mangimi no 
Ogm, senza utilizzare insilati.
Caratteristiche 
Origine garantita delle materie prime. Latte di montagna da alimenta-
zione no Ogm. Caratteristico sapore dolce.
Ingredienti	
Latte, sale e caglio.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
Forme, confezioni da 4 kg circa sottovuoto in 4-5  pezzi da 1 kg circa, 
250 g e 300 g peso fisso.
Certificazioni 	
Marchio Qualità Trentino, Ifs Food, Certificazione Csqa No Ogm.
Shelf life
120-180 giorni a seconda del formato.

Una sottilissima sfoglia di mozzarella che racchiude al suo interno un 
cremoso cuore di pasta sfilacciata e panna. 
Caratteristiche 
Realizzata esclusivamente con latte 100% italiano.
Ingredienti
Mozzarella (latte, sale, caglio, fermenti lattici), crema di latte 30%, 
sale.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
100 g, 125 g.
Certificazioni 
/
Shelf life
16 giorni.
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Caseificio La Bella Contadina La Marchesa 
www.caseificiocooplacontadina.com www.la-marchesa.it 

Francesco Rota, commerciale
“Da oltre 20 anni seguiamo i nostri clienti, durante tutte le fasi di realizzazio-

ne. Dalla progettazione all’assistenza dopo il lancio del prodotto. A oggi qualità 
del prodotto, standardizzazione costanza nella produzione, oltre ad attenzione 
all’ambiente e certificazioni di qualità sono tra le principali richieste”.

“La Marchesa realizza prodotti a PL da oltre 10 anni. Tra le richieste più fre-
quenti: filiera italiana, certificazioni aziendali e benessere animale. Per il pros-
simo anno prevediamo un aumento della richiesta di prodotti in PL, anche se 
i numeri per realizzare un progetto non sempre sono sostenibili. A causa degli 
aumenti dei costi, inoltre, la tendenza, soprattutto all’estero, è di orientarsi su 
pezzature piccole, difficilmente superiori a 125 g-150 g, cercando di utilizzare 
delle tecnologie di stampa innovative che permettano di limitare i costi”.

Prodotti disponibili per la private label
Mozzarella di latte di bufala, burrata di bufala. 
Incidenza della PL sul fatturato 
36%
Quota PL realizzata all’estero
15% in Germania, Austria, Svizzera, Finlandia e Irlanda.
Canali di destinazione
Gd, Do.

Prodotti disponibili per la private label
Mozzarella di bufala campana Dop.
Incidenza della PL sul fatturato
60%.
Quota PL realizzata all’estero
30%.
Canali di destinazione
Gdo, Do, industria, Horeca.

SIAMO A MARCA
PAD.: 21 - STAND: B70

SIAMO A MARCA
PAD.: 21 - STAND: B65-C64

BURRATA DI BUFALA CON PANNA VASETTO 200 GMOZZARELLA DI BUFALA CAMPANA DOP 125 G

Formaggio fresco a pasta filata di latte di bufala ripieno di panna di 
latte vaccino.
Caratteristiche 
La burrata di bufala con panna vaccina presenta una superficie liscia 
e lucida, di colore bianco. La consistenza è morbida e cremosa; il pro-
fumo ricorda quello della panna fresca; il sapore è delicato e dolce, 
con una nota gradevolmente acidula.
Ingredienti
Latte di bufala, panna di latte vaccino, siero innesto naturale (latte), 
sale, caglio. 
Formati e tipologie di confezionamento disponibili 
Bicchiere 200 g e 125 g.
Certificazioni 
Ifs, Brc, Iso9001.
Shelf life 
20 giorni.

Formaggio fresco a pasta filata ottenuto da latte di bufala Dop.
Caratteristiche 
La Mozzarella di bufala campana Dop è un formaggio fresco a pasta 
filata ottenuto dalla lavorazione del latte di bufala. Dalla raccolta alla 
produzione si segue scrupolosamente il disciplinare di produzione che 
conferisce al prodotto il suo gusto caratteristico.
Ingredienti 
Latte di bufala, sale, caglio.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili 
100 g, 100 g x 3, 125 g, 250 g, confezioni in buste, bicchieri e vaschette.
Certificazioni 
Ifs, Brcs, Organic, Fda.
Shelf life 
Fino a 34 giorni.

Caseificio Longo Latterie Vicentine
www.caseificiolongo.it www.latterievicentine.it

Claudio Montanaro, direttore commerciale Riccardo Cendron, responsabile commerciale 
“Realizziamo prodotti a PL da 20  anni e le richieste delle insegne abbiamo 

constato essere numerose: sostenibilità, filiera italiana, packaging riciclabili, 
certificazioni aziendali, benessere animale, ma anche alta qualità del prodotto, 
serietà, correttezza e puntualità nel servizio. Come tutti abbiamo subito un no-
tevole incremento dei costi di produzione e non solo, tutti siamo a conoscenza 
che gran parte di questi sono stati assorbiti e non girati alla Distribuzione. 
Noi non abbiamo mutato pesi o tipologie di packaging, ricerchiamo sempre la 
massima qualità nel prodotto e nel ‘vestito’, e direi che questo ci è riconosciu-
to dai nostri partner. Quanto al 2024, speriamo sia positivo in attesa di nuovi 
sviluppi in merito al costo della materia prima, e non solo, e dallo scenario 
internazionale che in questo momento non è dei più rosei”.

“Latterie Vicentine realizza da sempre prodotti a Private label. Inizialmente 
tramite la cooperativa di secondo livello Agriform, dal 2020 la produzione ha 
subito una decisa accelerazione grazie al centro di confezionamento creato 
presso lo stabilimento di Bressanvido, che 2022 è stato sviluppato e potenzia-
to con ulteriori investimenti che proseguiranno anche nel corso nel 2024. As-
sistiamo già da qualche anno a un mercato in evoluzione, nel quale le richieste 
vanno in più direzioni. Nell’ambito della sostenibilità, sicuramente i packaging 
riciclabili rappresentano una richiesta relativamente recente verso la quale 
siamo molto attenti. Per i nostri formaggi siamo alla costante ricerca di con-
fezioni riciclabili e a basso impatto ambientale. Anche benessere animale, ori-
gine e qualità della materia prima sono ormai requisiti indispensabili per le 
insegne. Registriamo inoltre un aumento nella richiesta di prodotti confezio-
nati e prevediamo che questo trend continuerà anche nel 2024 con pezzature 
che soddisfano sia le esigenze del settore Horeca sia del consumatore della 
Grande distribuzione. Sicuramente gli aumenti dei costi della prima metà del 
2023 hanno inciso sui comportamenti del consumatore. La conseguenza più 
evidente è la tendenza ad acquistare prodotti a peso fisso, completi di prezzo 
finale”. 

Prodotti disponibili per la private label
Asiago Dop Fresco e Asiago Dop Stagionato, dalla forma intera con pelure 
personalizzate a marchio del distributore, mezza o quarto fino alle singole 
pezzature di varia grammatura, peso fisso e peso variabile.
Incidenza della PL sul fatturato
29%
Quota PL realizzata all’estero
I formaggi di Latterie Vicentine vengono commercializzati all’estero tramite 
Agriform che attualmente insieme a Parmareggio fa parte del nuovo gruppo 
denominato Caseifici Granterre.
Canali di destinazione
Gd, Do, normal trade, discount e Horeca.

Prodotti disponibili per la private label
Tomino del Boscaiolo (varie declinazioni di gusto e formato), Luna di Primo-
sale 200 g, Tomini da 35 g naturali o aromatizzati e possibilità di sviluppo 
molteplici progetti.
Incidenza della PL sul fatturato
20%-25%.
Quota PL realizzata all’estero
5%-7% in Germania, Polonia, Bulgaria, Finlandia, Gran Bretagna, Serbia, 
Svizzera, Austria.
Canali di destinazione
Gdo, discount.

SIAMO A MARCA
PAD.: 26 - STAND: A62-B59

SIAMO A MARCA
PAD.: 21 - STAND: B65-C64

ASIAGO DOP FRESCO NERO A PESO FISSO

TOMINO DEL BOSCAIOLO NATURALE 2 PZ 
GR 180 PESO FISSO 

Il formaggio Asiago Fresco Dop è un formaggio a pasta semicotta, 
prodotto utilizzando latte intero pastorizzato raccolto presso le 
aziende agricole associate, dislocate nel territorio previsto dal disci-
plinare. 
Caratteristiche
La crosta è sottile ed elastica, la pasta si presenta morbida, di colore 
bianco paglierino ed è caratterizzata da un’occhiatura marcata ed 
irregolare. Il sapore è delicato, dolce, leggermente acido, mai amaro. I 
profumi ricordano lo yogurt e il burro data la sua breve stagionatura. 
Ingredienti
Latte, sale, fermenti lattici selezionati, caglio.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
300 g in Atm.
Certificazioni
Asiago Dop (Consorzio tutela formaggio Asiago).
Shelf life 
75 giorni.

Formaggio a pasta molle con crosta edibile, leggermente muffettata.
Caratteristiche
Gusto dolce e leggermente piccante.
Ingredienti 
Latte, sale, caglio.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
2 pz 180 g, 4 pz 360 g, 6 pz 540 g, vaschetta da 1 kg. Avvolti con 
speck, bacon, spianata calabra, guanciale. Delattosato.
Certificazioni 
Ifs, Brc.
Shelf life  
37 giorni.
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Fabio Francese, commerciale
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Gruppo Marenchino Beppino Occelli
www.marenchino.it www.occelli.it

Stefano Ziliotti, direttore commerciale & marketing Beppino Occelli, titolare
“Il Gruppo Marenchino, che coniuga l’esperienza della casearia di Cisalpi-

no e Perla, due realtà che si contraddistinguono nel panorama caseario per 
la focalizzazione sulla produzione e commercializzazione dei formaggi Dop 
e specialità casearie piemontesi, da circa una ventina di anni ha sviluppato 
un percorso di collaborazione con le più importanti catene nazionali e inter-
nazionali affiancando i clienti nello sviluppo e nella creazione dei prodotti a 
marca commerciale. Oggi identificherei tre macro trend strategici: tradizione, 
con la riscoperta delle antiche tradizioni casearie; sostenibilità, tanto che of-
friamo packaging riciclabili per le nostre referenze a libero servizio e banco 
taglio (l’obiettivo è quello di proporre entro il 2025, per tutta la nostra gamma, 
packaging plastic free); e qualità. Il periodo che stiamo vivendo a livello socio 
economico ha generato un clima molto particolare, in cui si assiste a una ra-
zionalizzazione dei consumi e al conseguente cambiamento delle occasioni di 
consumo. In questo contesto si riscontra la perdita del potere d’acquisto del 
consumatore che però pone maggiore attenzione alla tradizione, al localismo, 
alla qualità dei prodotti e alla sostenibilità: questi saranno i punti cardine su 
cui il Gruppo Marenchino continuerà a investire nel prossimo futuro. Il conte-
sto dell’andamento delle materie prime, che in questo periodo ha portato agli 
aumenti che abbiamo riscontrato, ha inciso sulla definizione dei prezzi anche 
se, sia lato distribuzione e sia lato industria, si è fatto il possibile per contenere 
gli aumenti soprattutto per gli impatti generati sul consumatore”.

“Beppino Occelli da oltre 50 anni propone creazioni e interpretazioni perso-
nali dei prodotti della tradizione che nascono dal suo profondo e indissolubile 
amore per il territorio dove è nato: le Langhe e le Alpi. Beppino Occelli non è 
solo burro, infatti, nel caseificio di Farigliano, il nostro ‘laboratorio in Langa’, 
si trova la fucina dei nostri più famosi gioielli caseari. L’estrema qualità dei 
prodotti Beppino Occelli si sposa con le nuove necessità di mercato che negli 
ultimi anni hanno visto ampliarsi il segmento premium della Mdd. La marca 
del distributore infatti rappresenta un asset strategico per i nostri piani di svi-
luppo futuri e sarà una delle nostre priorità quella di ampliare l’alta gamma di 
formaggi dedicati a questo segmento di mercato”.

Prodotti disponibili per la private label
Bianco di Langa, Bianco di Langa al Tartufo, Toma Monte Regale, Robiola di 
Langa, Castelmagno Dop e i relativi tagli.
Canali di destinazione
Gd, normal trade.

Prodotti disponibili per la private label
Formaggi Dop, specialità casearie piemontesi.
Incidenza della produzione per PL sul fatturato
50%.
Quota PL realizzata all’estero
30% in Germania, Francia, Uk, Usa.
Canali di destinazione
Gdo, discount, food service.

BIANCO DI LANGA

TOMINI AL NATURALE 2X90G

Tomino di latte vaccino, una vera chicca della tradizione casearia 
piemontese. Avvolto in una crosta sottile e lievemente fiorita per la 
breve stagionatura.
Caratteristiche 
Si contraddistingue per il suo sapore dolce e dalle sfumature acidule 
e leggermente piccanti. La sua pasta morbida e compatta dal tenue 
colore paglierino diventa particolarmente cremosa e sfiziosa se 
scaldata alla griglia oppure in forno o in padella in pochissimi minuti. 
Ideale in tavola in occasione di cene o grigliate oppure per uno spunti-
no sfizioso e goloso.
Ingredienti
Latte, sale e caglio.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
Sono disponibili Tomini nel formato circolare da 90 g e 30 g. In confe-
zionamento Bdf e Flowpack 2 x 90 g e 6 x 30 g. Inoltre, sono disponbili 
varianti con speck, spianata e bacon.
Certificazioni 
Ifs, Brc.
Shelf life
35 giorni.

Formaggio a caglio vegetale fatto con latte piemontese di vacca e 
capra a pasta molto morbida, piacevole in ogni occasione.
Caratteristiche
Nato dalla creatività di Beppino Occelli unita all’indissolubile legame 
con le Langhe e alla sua passione per le tradizioni casearie locali. 
Ingredienti
Latte 100% italiano di vacca, latte 100% italiano di capra, caglio 
vegetale.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
Forma intera 7 kg, mezza forma 3,5 kg, quarto di forma 1,75 kg; incar-
tato a mano come una volta.
Certificazioni
Brc.
Shelf life
Forma intera: 120 giorni 
Mezza forma e quarto di forma: 30 giorni.

Arrigoni Battista Caseificio Busti
www.arrigoniformaggi.it 	  www.caseificiobusti.it 

Marco Arrigoni, presidente di Arrigoni Battista Marco Busti, direttore commerciale
“Sviluppiamo prodotti in PL da oltre 40 anni e nel tempo abbiamo visto cam-

biare le esigenze dei nostri clienti. Chiunque si rivolga a noi per lo sviluppo di 
una PL dà per certo che sia garantita la filiera italiana in quanto la nostra azien-
da lavora esclusivamente latte proveniente dall’Italia. Altra caratteristica or-
mai indispensabile sono le certificazioni; la nostra azienda è da anni certificata 
sia Brc che Ifs, oltre che bio. Inoltre, da anni abbiamo aderito volontariamente 
alla certificazione Etica secondo lo standard Smeta2 Pillar (Sedex Members 
Ethical Trade Audit) e, per quanto riguarda le stalle, svolgiamo visite annuali e 
valutazione secondo il protocollo Crenba. Negli ultimi anni sta diventando più 
rilevante l’attenzione alla sostenibilità, sia per quanto riguarda la generale ge-
stione aziendale, sia per quanto riguarda la questione imballi. Prevediamo che 
nel 2024 prosegua la particolare attenzione sul tema della sostenibilità. Tra le 
altre cose, nonostante gli aumentati costi, non abbiamo ricevuto particolari 
richieste di sgrammatura delle referenze o di altri interventi sul prodotto”.

“Realizziamo formaggi in private label dal 2014 e negli anni la richiesta è in 
crescita: sempre più insegne infatti puntano ad avere la propria PL. Cercano 
prodotti con caratteristiche specifiche: sostenibilità, di filiera italiana, certifi-
cato, del territorio e privi di antibiotici. Gli aumentati costi di produzione, però, 
ci hanno però portati a ridefinire la grammatura dei prodotti porzionati: oggi il 
minimo realizzabile è di 200 grammi a peso fisso”.

Incidenza della PL sul fatturato
11%
Quota PL realizzata all’estero
0,02% in Uk
Canali di destinazione
Gd, Do.Prodotti disponibili per la private label

Gorgonzola Dop, Taleggio Dop, Quartirolo Lombardo Dop, stracchino, pri-
mosale. Disponibili anche nella versione con latte da agricoltura biologica.
Incidenza della PL sul fatturato
40% circa.
Quota PL realizzata all’estero
Circa il 40% della produzione in PL è destinata all’estero (Svizzera, Regno 
Unito, Germania, Austria le principali destinazioni).
Canali di destinazione
Gd, Do, discount.

SIAMO A MARCA
PAD.: 25 - STAND: A19

PECORINO TOSCANO DOP STAGIONATO 

QUARTIROLO LOMBARDO DOP FRESCO

Il Pecorino Toscano Dop stagionato può fregiarsi del marchio a fuoco 
dopo aver raggiunto i 120 giorni di maturazione.  La pasta di colore 
giallo paglierino tende al friabile, specialmente nelle lunghe stagiona-
ture. Al palato il sapore è persistente e l’aroma deciso seppur delicato. 
La lunga stagionatura all’interno delle celle del caseificio lo rendono 
un pecorino naturalmente privo di lattosio, e conferisce al formaggio 
le caratteristiche organolettiche che lo contraddistinguono. La crosta 
viene oleata più volte a mano durante il periodo di stagionatura, 
conferendo così al formaggio un aspetto mantenuto al naturale. Dal 
2024 il prodotto riceverà il sigillo ‘Firmato dagli agricoltori italiani’ che 
è il marchio di Filiera Agricola Italiana Spa che, attraverso progetti al 
consumo, promuove e diffonde uno stile di vita consapevole e soste-
nibile. Il sigillo, presente sui prodotti, garantisce la trasparenza della 
filiera produttiva in ogni sua fase.
Caratteristiche
Naturalmente privo di lattosio.
Ingredienti
Latte ovino pastorizzato, sale di Volterra, caglio, fermenti autoctoni. 
Senza lattosio <0,01%. In conseguenza del naturale processo produt-
tivo. Contiene galattosio. Origine del latte: Italia (Toscana – Lazio).
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
Forma intera.
Certificazioni 
Ifs, Brc, Iso 22005:2008 per la rintracciabilità di filiera, Consorzio del 
Pecorino Toscano Dop, Firmato dagli agricoltori italiani, certificato 
L-Free.
Shelf life
180 giorni dalla data di confezionamento a +4/+8°C.

Il Quartirolo Lombardo Dop di Arrigoni Battista è un formaggio fresco 
a pasta morbida realizzato con latte vaccino. La sua pasta è compat-
ta e friabile e ha un sapore delicato, leggermente acidulo: è buonis-
simo da solo, condito con olio e un pizzico di pepe e assaporato con 
pane o grissini, ma si declina perfettamente in mille ricette, dai risotti 
alle insalate, dagli antipasti con salumi leggeri alle verdure fresche.
Caratteristiche 
Come tutti i formaggi della Linea I Freschi, di cui fa parte, è frutto di 
una produzione all’avanguardia che mantiene inalterati a lungo i pro-
fumi ed i sapori dei formaggi. 
Ingredienti
Latte vaccino, sale, caglio.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
Vaschetta + flowpack stampato da 200 g, 330 g e 500 g.
Certificazioni
Brc, Ifs, Bio.
Shelf life
40 giorni.
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SIAMO A MARCA
PAD.: 29 - STAND: A21




