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SPECIALE
PRIVATE LABEL
Con l’aumentare dei costi di produzione, cambiano i rapporti 
tra distribuzione e aziende. E salgono i prezzi al consumatore. 
Lo store check, condotto presso 10 insegne, su un paniere 
di referenze Mdd e Idm per confrontare i prezzi 
2022 e 2021. La voce delle imprese del settore. 
E le loro proposte e novità per la marca del distributore.
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speciale private label

Quanto costa fare la spesa? Parecchio. Più 
dell’anno scorso sicuramente. L’inflazione è or-
mai ai massimi storici dagli ultimi 30 anni: nel 
mese di novembre 2022, stando alle rilevazioni 
Istat, ha raggiunto il picco del +11,8%. Trainata, 
in primis, dai costi energetici del mercato che, in 
alcuni settori, registrano trend rialzisti anno su 
anno del +200% in base alle elaborazioni dell’U-
nione Nazionale Consumatori (Unc). 

A gravare sulla già delicata situazione è l’in-
cremento dei materiali di confezionamento, dal-
la plastica alle etichette, fino alle vernici e alla 
banda stagnata. Ma anche il costo dei container 
marittimi, della logistica e dei trasporti. Senza di-
menticare i rincari di commodity e materie prime. 

Ecco che, allora, questo sfavorevole connubio si 
abbatte sugli operatori del food & beverage. Stret-
ti nella morsa dei rincari, si vedono costretti a ri-
chiedere gli adeguamenti di listino, aprendo così 
a un’altra spinosa questione: quella dei rapporti 
con la Distribuzione moderna. Le richieste di au-
mento, giunte in alcuni casi al quarto giro, non 
vengono sempre accolte di buon grado, dando vita 
a trattative in cui le battaglie sono all’ordine del 
giorno. 

È la stessa Gdo, poi, a dover affrontare lo tsuna-
mi dell’aumento dei costi energetici. Prezzi rad-
doppiati, se non triplicati, che, inizialmente, hanno 
costretto le insegne a erodere i propri margini per 
assorbire gli aumenti e, in un secondo momento, a 
trasferire parte degli extra costi sui consumatori. 

Come conseguenza, a novembre, la stima preli-
minare dell’Istat sul carrello della spesa ha visto 
registrare una modesta accelerazione su base ten-
denziale (da +12,6% a +12,8%) per i prezzi dei 

beni alimentari, per la cura della casa e della per-
sona. Nella graduatoria dei rincari che incidono 
di più sulla spesa quotidiana, stando alle elabo-
razioni Unc sui dati Istat, primeggia l’olio non di 
oliva (+52,3%). Medaglia d’argento allo zucchero 
(+49%), segue il burro (+41,7%). In quarta posizio-
ne il riso (+35,3%), il latte conservato (+33,1%), 
la margarina (+29%), la farina (+23,5%), poi le 
uova (+21,6%) e la pasta (+21,3%). Chiude la 
Top 10 il latte parzialmente scremato (+20%). Si 
segnalano, poi, formaggi e latticini (16,8%) e il 
pane (+15,9%). La frutta fresca, infine, è medaglia 
di bronzo nella Top 10 mensile (+3,4%). Quanto 
al non food, nella Top 30, al 23esimo posto, con 
un +10,4% spiccano i prodotti per la pulizia e la 
manutenzione della casa. “Una famiglia pagherà 
in media 761 euro in più su base annua: una ba-
tosta che sale a 1.038 euro per una con due figli, 
937 euro per una coppia con un figlio, addirittura 
1.240 euro per una coppia con tre figli”, spiega il 
presidente Unc, Massimiliano Dona.

Spinti dai prezzi del carrello della spesa che non 
accennano ad arrestarsi, i consumatori si vedono 
costretti ad adottare strategie diverse per rimane-
re in equilibrio in questo marasma, frequentando 
sempre più abitualmente i discount. Non a caso, 
nei primi nove mesi del 2022, il canale segna un 
balzo del +9,7% nelle vendite in valore, il più 
elevato nel dettaglio. Ad attirare i consumatori la 
convenienza dei prezzi che, a parità di stipendio, 
diventa una leva quasi obbligatoria da valutare. 
Per chi invece continua a frequentare la Gdo tra-
dizionale, ecco che i prodotti a marchio del di-
stributore offrono una valida alternativa al ridotto 
potere d’acquisto. Scelti sempre più per via del 

rapporto qualità/prezzo, ritenuto più conveniente 
rispetto all’Idm. 

Alla luce di quanto appena descritto, prende for-
ma la nostra indagine. A distanza di un anno dalla 
prima prova sul campo che ha coinvolto 10 inse-
gne della Grande distribuzione (Esselunga, Car-
refour, Conad, Famila, Iper La Grande I, Bennet, 
Coop, U2 Supermercato, Iperal e Il Gigante) nelle 
province di Monza Brianza, Milano e Como, con 
l’obiettivo di fornire una panoramica sullo stato 
dell’arte delle private label, abbiamo deciso di 
ripetere l’operazione negli stessi punti vendita e 
indicativamente nello stesso periodo dell’anno (18 
novembre - 2 dicembre) per verificare se, effet-
tivamente, i rincari siano stati scaricati sul con-
sumatore finale. Prezzi alla mano, abbiamo con-
frontato le variazioni 2022 sul 2021 dei prodotti 
Mdd e Idm rilevati lo scorso anno (nel periodo 23 
novembre - 5 dicembre). Il paniere di referenze 
cambia da insegna a insegna. Non sono stati presi 
in considerazione i discount, mentre la variazio-
ne 2022 vs 2021 è calcolata confrontando i prezzi 
originali dei prodotti, omettendo dunque promo-
zioni e sconti per avere un dato più neutrale, non 
soggetto a variazioni temporanee.

 Nonostante le numerose operazioni a tutela 
dei consumatori lanciate da molte insegne (come 
‘Bassi e fissi’ di Conad; ‘Il carovita sale? Noi ab-
bassiamo i prezzi’ di Esselunga, per citarne solo 
alcune), emerge un chiaro aumento di quasi tut-
te le categorie merceologiche a scaffale sia per la 
Mdd, sia per l’Industria di marca. Con una par-
ticolare concentrazione in alcuni settori, come i 
salumi, la pasta e i latticini. Di seguito i risultati 
della nostra indagine. 

CARA SPESA: 
MA QUANTO MI COSTI?  

DOSSIER CAROVITA

Tra inflazione da record, rincari di energia, materie prime e materiali 
di confezionamento, il carrello della spesa ha subito incrementi non indifferenti. 

Abbiamo così analizzato le variazioni di prezzo (2022 vs 2021) su un paniere 
di referenze Mdd e Idm di 10 insegne. I risultati della nostra indagine. 
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Via Prealpi 41, Giussano (Monza e Brianza)
Visita del 29 novembre alle ore 10.00CARREFOUR

Asciugatutto 2 rotoli
Igienizzante superfici 125 ml
Succo ananas 1 lt 
Cola 1500 ml
Acqua tonica 1000 ml
Limoncello 50 cl
Filetti platessa surgelata 500 g
Frollini 800 g
Cornetti x6 pcs
Pesto 190 g
Riso arborio classico 1 kg 
Pasta 1 kg tortiglioni 
Olio bio di semi di girasole 750 ml
Olio extravergine di oliva 1 lt
Tonno pinna gialla olio d’oliva 2x160g
Carne in scatola 3x90 g
Passata di pomodoro 700 g
Uova bio x4 pcs
Wurstel di pollo 100 g
Yogurt magro bianco 250 g x2 vasetti
Ricotta 250 g
Patatine x6 pacchettini 150 g
Pane in cassetta di grano duro 400 g
Prosciutto cotto 130 g 

Carrefour Ecoplanet 
Carrefour Expert 
Carrefour Extra 
Carrefour Classic  
Carrefour Sensation 
Terre d’Italia 
Carrefour  
Carrefour  
Carrefour 
Carrefour Classic 
Carrefour Classic 
Carrefour Classic 
Carrefour Bio 
Carrefour Classic 
Carrefour 
Carrefour Classic 
Carrefour Classic 
Carrefour Bio 
Carrefour 
Carrefour 
Carrefour Classic 
Carrefour Classic 
Carrefour Classic 
Terre d’Italia 

1,99 euro
0,89 euro
1,50 euro

0,69 (sconto 14% a 0,59 euro)
0,79 euro
5,45 euro
7,29 euro
2,09 euro
1,50 euro
1,59 euro 
1,49 euro 
1,15 euro
3,49 euro
3,99 euro 
3,45 euro
2,99 euro
0,89 euro
1,49 euro
0,69 euro
0,69 euro
0,85 euro
1,85 euro
0,59 euro
5,59 euro

2,59 euro
non presente

1,65 euro
0,69 euro
0,85 euro
8,6 euro
8,49 euro
2,69 euro
1,89 euro
1,39 euro
2,85 euro
1,39 euro
3,49 euro

non presente
4,29 euro
3,39 euro
0,99 euro
1,69 euro
0,69 euro
0,75 euro
1,09 euro
2,29 euro
0,99 euro

non presente

+30,1%
/

+10,0%
Prezzo invariato

+7,5%
+57,7%
+16,4%
+28,7%
+26,0%
-13%

+91,2%
+20,8%

Prezzo invariato
/

+24,3%
+13,3%
+11,2%
+13,4%

Prezzo invariato
+8,6%
+28,2%
+23,7%
+67,7%

/

Le referenze Marchio del distributore Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021

È quasi un testa a testa tra brand dell’industria e marche del distribu-
tore il confronto prezzi fatto, a 12 mesi di distanza, all’interno del punto 
vendita Carrefour di Giussano, l’ipermercato situato nel centro commer-
ciale Gran Giussano. Su 22 referenze a Mdd e 22 referenze di marca 
censite, 17 Mdd e 17 marche mostrano segni d’inflazione. Nel caso delle 
Mdd, 3 prezzi sono rimasti invariati rispetto al 2021 (la Coca da 1,5 lt, 
l’Olio bio di semi di girasole da 750 ml, i wurstel di pollo da 100 g), men-
tre un solo prodotto mostra un prezzo inferiore del 13%, rispetto all’anno 
precedente: il pesto da 190 g Carrefour Classic. Nel caso delle marche 
industriali, 1 solo prezzo è invece rimasto invariato rispetto al 2021 (la 
confezione da sei pezzi di cornetti Bauli, a 1,59 euro), mentre 3 prezzi 
registrano un calo: l’Olio bio di semi di girasole da 750 ml (-3%), la Ri-
cotta 250 g Galbani (-27,3%) e il Prosciutto cotto 130 g a marchio Frutti 
dei Sogni (-3,2%). Il risultato, dunque, è un leggerissimo scarto a van-
taggio dell’industria di marca. Non sufficiente, però, a oscurare un dato 
evidente: l’inflazione è generalizzata tra le diverse merceologie food e 
non-food.

Andando a guardare più nel dettaglio i prodotti che mostrano i rincari 
maggiori troviamo, per le Marche del distributore, un +91% per il riso ar-
borio da 1 kg, un +67,7% per il pane in cassetta e un +57,7% per il Limon-
cello. Nel caso dell’industria di marca, balza all’occhio la crescita a tripla 
cifra (+114%) dei tortiglioni Barilla da 1 kg, così come il +84% del pesto 
da 190 grammi, sempre a marchio Barilla. Tutte le altre referenze, fatta 
eccezione per la tonica Schweppes, il succo Santal e il Limoncello della 
Limoncé (mondo beverage quindi), mostrano comunque rincari a doppia 
cifra. Assenti dalla rilevazione le uova Coccodì bio in confezione da 4 (era 
presente solo quella da 6) e, per ragioni note, i wurstel di pollo Aia.

riduzione di prezzo aumento di prezzo

MDD

Asciugatutto 2 rotoli
Igienizzante superfici 125 ml
Succo ananas 1 lt 
Cola 1500 ml
Acqua tonica 1000 ml
Limoncello 50 cl
Filetti platessa surgelata 500 g
Frollini 800 g
Cornetti x6 pcs
Pesto 190 g
Riso arborio classico 1 kg 
Pasta 1 kg tortiglioni 
Olio bio di semi di girasole 750 ml
Olio extravergine di oliva 1 lt
Tonno pinna gialla olio d’oliva 2x160g
Carne in scatola 3x90 g
Passata di pomodoro 700 g
Uova bio x4 pcs
Wurstel di pollo 100 g
Yogurt magro bianco 250 g x2 vasetti
Ricotta 250 g
Patatine x6 pacchettini 150 g
Pane in cassetta di grano duro 400 g
Prosciutto cotto 130 g 

Fior di carta 
Lisoform 
Santal 
Coca Cola
Schweppes
Limoncé 
Findus 
Galletti Mulino Bianco 
Bauli 
Barilla 
Scotti
Barilla 
Benvolio 
Dante 
Rio Mare 
Simmenthal 
Mutti 
Coccodì bio 
Wudy Aia 
Sterzing Vipiteno 
Galbani Santa Lucia
San Carlo 
Mulino Bianco
Frutti dei Sogni 

1,55 euro
2,59 euro
1,52 euro
1,59 euro
1,09 euro
6,55 euro
9,39 euro
2,69 euro
1,59 euro 
1,35 euro 
3,45 euro
0,90 euro
3,19 euro 
4,55 euro
4,79 euro
3,79 euro
1,75 euro
1,89 euro
0,75 euro
0,85 euro
1,45 euro
1,55 euro
1,03 euro
7,29 euro

2,55 euro
2,99 euro
1,65 euro
2,09 euro
1,15 euro
6,99 euro
12,00 euro
3,15 euro
1,59 euro
2,49 euro 
4,49 euro
1,93 euro
3,09 euro
6,89 euro
5,79 euro
4,39 euro
2,09 euro

non presente
non presente

0,99 euro
1,05 euro
2,15 euro
1,15 euro
7,05 euro

+64,5%
+15,4%
+8,5%
+31,4%
+5,5%
+6,7%
+27,7%
+17,0%

Prezzo invariato
+84,4%
+30,0%
+114,0%

-3,0%
+51,4%
+20,8%
+15,8%
+19,4%

/
/

+16,4%
-27,5%
+38,7%
+11,6%
-3,2%

Le referenze Marca industriale Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021
INDUSTRIA DI MARCA

Variazioni 2022/2021 tra Mdd e Industria di marca

speciale private label - dossier carovita
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Via Pola, Paina di Giussano (Monza e Brianza) 
Visita del 25 novembre alle ore 15.30ESSELUNGA

Tonno 4x80 g
Mezze penne rigate 1 kg
Fettine prosciutto cotto alta qualità 80 g
Mozzarella 3x125 g
Latte di riso 1 lt
Barattolo yogurt 500 g
Brioches Treccine 6 pcs
Biscotti petit 500 g
Gelato alla stracciatella 500 g
Pizza margherita surgelata pack da 2
Multipacco patatine classiche 6x25 g
Pane grano duro in cassetta 400 g
Pane grano tenero in cassetta 400 g
Cola 1 lt
Tè al limone 1,5 lt
Acqua tonica 1 lt
Detersivo per capi scuri 1,5 lt
Fazzoletti 10x9 pcs
Cotton fioc 200 pcs

Esselunga 
Esselunga 
Esselunga 
Esselunga 
Esselunga Equilibrio 
Esselunga 
Esselunga 
Esselunga 
Esselunga 
Esselunga 
Esselunga 
Esselunga 
Esselunga 
Smart 
Esselunga 
Esselunga 
Esselunga 
Esselunga 
Esselunga 

3,49 euro
1,09 euro
1,65 euro
2,55 euro
1,69 euro
1,29 euro

1,69 (sconto 12% a 1,49 euro)
1,47 euro
2,39 euro
2,59 euro
1,49 euro
0,99 euro
0,89 euro
0,35 euro
0,89 euro
0,79 euro
2,48 euro

1,19 (sconto 25% a 0,89 euro)
1,39 euro

3,69 euro
1,39 euro
2,19 euro
3,19 euro
2,25 euro
1,29 euro
1,69 euro
1,59 euro
2,59 euro
3,59 euro
1,79 euro
1,05 euro
0,95 euro
0,39 euro
0,89 euro
0,79 euro
2,98 euro
1,99 euro

1,89 (sconto 24% a 1,05 euro)

+5,7%
+27,5%
+32,7%
+25,1%
+33,1%

Prezzo invariato 
Prezzo invariato

+8,2%
+8,4%
+38,6%
+20,1%
+6,1%
+6,7%
+11,4%

Prezzo invariato 
Prezzo invariato 

+20,2%
+67,2%
+36,0%

Le referenze Marchio del distributore Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021

A distanza di un anno dall’iniziativa ‘Il carovita sale? 
Noi abbassiamo i prezzi’ di Esselunga, le tabelle qui 
sotto mostrano nero su bianco gli aumenti percentuali 
che interessano il paniere di prodotti presi in esame nel 
2021. Sia nel segmento delle referenze a marchio priva-
to (Esselunga, Esselunga Equilibrio e Smart, quelle da 
noi analizzate) sia per l’Industria di marca. 

Su 19 prodotti Mdd, 15 hanno subìto incrementi ri-
spetto all’anno precedente. Rincari maggiori interessa-
no i fazzoletti (+67,2%), la pizza margherita surgelata 
(+38,6%), il latte di riso (+33,1%) e il prosciutto cotto 
(+32,7%). Tonno (+5,7%), due tipi di pane in casset-
ta (+6,1% e +6,7%), biscotti (+8,2%) e gelato (+8,4%) 
a marchio Esselunga presentano aumenti a una sola 
cifra. Quattro referenze, invece, mantengono lo stesso 
prezzo del 2021: yogurt, brioches, tè al limone e acqua 
tonica.

Quanto ai 19 prodotti Idm, fatta eccezione per i quat-

tro non presenti a scaffale (segnalati  nella tabella), si 
registrano aumenti sul 2021. Tra i rincari più significativi, 
spiccano le brioches Nastrine Mulino Bianco (+67%), lo 
yogurt Müller (+62%), il tonno Rio Mare (+60%) e il de-
tersivo Perlana (+42%). Crescono a doppia cifra anche 
la mozzarella Vallelata (+10,2%) e il prosciutto cotto 
Citterio (+12,6%). Un minor aumento interessa invece 
i cotton fioc Johnson & Johnson (+2,7%).

A livello generale, sui prodotti Mdd si evidenziano in-
crementi minori rispetto alle referenze dell’Industria di 
marca. In quest’ultima, come precedentemente sottoli-
neato, non abbiamo potuto indicare la variazione per-
centuale 2022 sul 2021 per quattro prodotti. Tali refe-
renze, non più presenti in assortimento (probabilmente 
per una scelta del retailer) potrebbero essere indice di 
una precisa strategia di Esselunga, sempre più volta 
ad ampliare la propria quota Mdd a discapito di brand 
commerciali. 

riduzione di prezzo aumento di prezzo

MDD

Tonno 4x80 g
Mezze penne rigate 1 kg
Fettine prosciutto cotto alta qualità 80 g
Mozzarella 3x125 g
Latte di riso 1 lt
Barattolo yogurt 500 g
Brioches Nastrine 6 pcs
Biscotti petit 500 g
Gelato alla stracciatella 500 g
Pizza margherita surgelata pack da 2
Multipacco patatine classiche 6x25 g
Pan Bauletto grano duro 400 g
Pan Bauletto grano tenero 400 g
Cola 1 lt
Tè al limone 1,5 lt
Acqua tonica 1 lt
Detersivo per capi scuri 1,5 lt
Fazzoletti 10x9 pcs
Cotton fioc 200 pcs

Rio Mare 
Barilla 
Citterio 
Vallelata 
Granarolo 
Müller 
Mulino Bianco 
Pavesi 
La Cremeria Motta 
Buitoni Bella Napoli 
San Carlo 
Mulino Bianco 
Mulino Bianco  
Coca Cola
San Benedetto 
Schweppes 
Perlana 
Tempo 
Johnson & Johnson

3,56 euro
1,49 (sconto 50% a 0,74 euro)

1,59 euro
3,62 euro
2,25 euro
1,29 euro
1,31 euro
1,38 euro
3,08 euro
4,60 euro 
1,46 euro 
0,93 euro 
0,89 euro 
1,16 euro
0,79 euro
0,89 euro 
2,81 euro 
1,72 euro
4,07 euro

5,69 euro (una latta gratis) 
1,99 (sconto 40 % a 1,19 euro)

1,79 euro
3,99 euro

non presente
2,09 euro

2,19 (sconto 31% a 1,49 euro)
non presente
non presente

5,49 euro
non presente

1,29 euro
1,15 euro
1,44 euro
0,99 euro
1,11 euro
3,99 euro
1,99 euro

4,18 (sconto 28% a 2,98 euro)

+60,0%
+33,6%
+12,6%
+10,2%

/
+62,0%
+67,0%

/
/

+19,3%
/

+38,7%
+29,2%
+24,1%
+25,3%
+24,7%
+42,0%
+15,7%
+2,7%

Le referenze Marca industriale Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021
INDUSTRIA DI MARCA

Variazioni 2022/2021 tra Mdd e Industria di marca

speciale private label - dossier carovita
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Corso Europa 23, Cantù (Como) 
Visita del 23 novembre alle ore 15.00 BENNET

Asciugatutto x1 rotolo (300 fogli)
Ammorbidente concentrato 750 ml
Sapone liquido 500 ml 
Cola 1,5 lt
Aranciata 1,5 lt 
Vino rosso 1 lt
Patatine classiche 300 g
Aceto di mele bio 500 ml 
Olio extravergine d’oliva bio 750 ml
Ragù carne chianina 180 g
Pasta tortiglioni 1 kg 
Pan bauletto 400 g
Marmellata fragola bio 250 g
Biscotti Granelli 800 g
Biscotti del Lagaccio 250 g
Yogurt pesca senza lattosio 250 g
Burro 250 g
Uova grandi x6 pcs 
Stracchino senza lattosio 100 g
Prosciutto cotto 80 g
Cubetti pancetta dolce 200 g
Wurstel pollo 100 g

Bennet 
Bennet 
Bennet 
Bennet 
Bennet 
Bennet 
Bennet 
Bennet bio 
Bennet bio 
Selezione Gourmet 
Bennet 
Bennet 
Bennet bio 
Bennet 
Selezione Gourmet 
Vivisì 
Bennet 
Bennet 
Vivisì 
Bennet 
Bennet 
Bennet 

 3,14 (sconto del 30% a 2,19 euro)
1,89 (sconto del 20% a 1,51 euro)

1,49 euro
0,79 euro

 0,75 (sconto 30% a 0,52 euro)
1,09 euro
1,79 euro
2,15 euro
7,49 euro
3,99 euro
1,19 euro 
0,85 euro
2,49 euro
1,99 euro
2,49 euro
0,75 euro
2,98 euro
1,85 euro
0,99 euro 
1,49 euro

2,98 (sconto 16%  a 2,50 euro)
0,55 euro

3,59 euro 
1,99 euro 
1,49 euro
0,79 euro
0,79 euro
1,19 euro

1,79
2,19 euro 
7,49 euro 
3,99 euro 
1,69 euro 
0,89 euro

2,75 euro (
2,29 euro (Nuovo formato da 700 g)

2,59 euro
1,19 euro
3,89 euro
1,99 euro
1,39 euro
1,69 euro 
2,98 euro
0,79 euro

+14,3%
+5,2%

Prezzo invariato 
Prezzo invariato 

+5,3%
+9,1%

Prezzo invariato 
+1,9%

Prezzo invariato 
Prezzo invariato 

+42,0%
+4,7%
+10,4%
+15,0%
+4,0%
+58,6%
+30,5%
+7,5%
+40,4%
+13,4%

Prezzo invariato 
+43,6%

Le referenze Marchio del distributore Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021

16 prodotti a marchio Bennet, su un paniere com-
plessivo di 23 referenze, hanno aumentato il proprio 
prezzo rispetto all’anno precedente. Rincari significa-
tivi si notano perlopiù nel segmento dei latticini, con 
trend rialzisti fino al +58% per lo yogurt,nella pasta 
(+42%) e nella carta (+14,3%), trainati dal forte au-
mento del costo delle rispettive materie prime. Lat-
te in primis. Sei prodotti Mdd mantengono lo stesso 
prezzo del 2021, fra cui: soft drink (cola e aranciata), 
patatine, olio, ragù e, unica fra i salumi, pancetta a 
cubetti. Seppur con rincari di impatto minore, cresco-
no i prezzi del settore grocery, dei dolci e dei salati.   

Le rilevazioni condotte sull’Idm hanno invece coin-
volto 22 referenze. Fatta eccezione per i wurstel di 
pollo da 100 g a marchio Aia, non presenti in assor-
timento, solamente due prodotti hanno mantenuto in-
variato il proprio prezzo: l’ammorbidente Winni’s e il 
San Crispino da 1 lt. Tutte le altre referenze hanno 

incrementato il proprio costo a scaffale. In particola-
re, saltano all’occhio gli aumenti della carta Asciuga-
tutto Regina (+50,2%) e dell’Aranciata San Benedetto 
(+57,6%), quest’ultima probabilmente condizionata 
dalla scarsità di anidride carbonica. Anche in questo 
caso, latticini, salumi e pasta si dimostrano le catego-
rie merceologiche in cui il prezzo subisce una varia-
zione maggiore, con punte fino al +40%. 

Da menzionare, infine, che due prodotti a marchio 
Bennet hanno un prezzo superiore alle corrispettive 
referenze dell’Idm. Si tratta dello yogurt alla pesca 
senza lattosio della linea Vivisì, la gamma salutisti-
co-funzionale del retailer, il cui prezzo (1,19 euro) su-
pera di quattro centesimi lo yogurt alla pesca senza 
lattosio di Latteria Merano (1,15 euro). E il prosciutto 
cotto da 80 g a marchio Bennet (1,69 euro), il cui co-
sto è più alto dell’equivalente a marchio Citterio (1,60 
euro). 

riduzione di prezzo aumento di prezzo

MDD

Asciugatutto x1 rotolo (100 fogli)
Ammorbidente concentrato 750 ml
Cola 1,5 lt
Aranciata 1,5 lt 
Vino rosso 1 lt
Patatine classiche 300 g
Aceto di mele bio 500 ml 
Olio extravergine d’oliva bio 750 ml
Ragù carne chianina 180 g
Pasta tortiglioni 1 kg 
Pan bauletto 400 g
Marmellata fragola bio 250 g
Biscotti Granelli 800 g
Biscotti del Lagaccio 250 g
Yogurt pesca senza lattosio 250 g
Latte fresco parzialmente scremato 1 lt
Burro 250 g
Uova grandi x6 pcs 
Stracchino senza lattosio 100 g
Prosciutto cotto 80 g
Cubetti pancetta dolce 200 g
Wurstel pollo 100 g

Regina 
Winni’s 
Coca Cola 
San Benedetto 
San Crispino 
Pai 
Ponti 
Piesse
Vecchia Maremma 
Barilla 
Mulino Bianco 
Rigoni di Asiago 
Mulino Bianco Galletti 
Panarello 
Latte Merano 
Carnini 
Latteria Soresina
Carnini 
Granarolo
Citterio 
Negroni 
Aia

1,99 euro
1,99 euro
1,69 euro
0,59 euro
1,69 euro
1,99 euro
3,28 euro
7,99 euro
3,99 euro
1,75 euro
0,99 euro
3,99 euro
2,79 euro
2,99 euro
0,85 euro
1,69 euro

2,85 (sconto 30% a 1,99 euro) 
2,59 euro
1,39 euro
1,59 euro

3,99 (sconto 50% a 1,99 euro) 
0,70 euro

2,99 euro 
1,99 euro
1,95 euro
0,93 euro
1,69 euro

2,15 (sconto 44% a 1,20 euro)
3,49 euro
8,29 euro
4,19 euro

2,09 (sconto 38% a 1,29 euro)
1,15 (sconto 14% a 0,98 euro)

4,19 euro
2,99 euro
3,29 euro
1,15 euro 
1,99 euro
3,99 euro
2,89 euro
1,79 euro
1,60 euro
4,78 euro

non presente 

+50,2%
Prezzo invariato 

+15,3%
+57,6%

Prezzo invariato 
+8,0%
+6,4%
+3,7%
+5,0%
+19,4%
+16,1%
+5,0%
+7,1%
+10,0%
+35,2%
+17,7%
+40,0%
+11,5%
+28,7%
+0,6%
+19,7%

 / 

Le referenze Marca industriale Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021
INDUSTRIA DI MARCA

Variazioni 2022/2021 tra Mdd e Industria di marca

speciale private label - dossier carovita
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Gennaio 2023Gennaio 2023

Via Lombardia 78, Mariano Comense (Como)
Visita del 29 novembre alle ore 11.00IPERAL

Yogurt alla frutta 2x125 g
Burro 250 g
Ricotta 250 g
Wurstel di pollo 100 g
Uova rustiche x4
Savoiardi 400 g
Cornetti cioccolato x6 pcs
Marmellata frutti di bosco bio 330 g
Passata di pomodoro 700 g
Pasta tortiglioni 1 kg
Riso arborio 1 kg
Olio extravergine d’oliva 1 lt
Olio per friggere 1 lt
Tonno al naturale 3x80 g
Dentifricio alito fresco 75 ml
Sapone liquido 500 ml 
Asciugatutto 3 rotoli 
Cuori di Merluzzo surgelato 300 g
Crodini x10 pcs
Vino in brick 3x250 ml  
Cola 1,5 lt
Succo ace 6x200 ml 
Acqua tonica 1 lt
Pane in cassetta grano duro 400 g

Primia 
Primia 
Primia 
Primia 
Iperal 
Primia 
Primia 
Via Verde bio Primia 
Primia 
Primia 
Primia 
Iperal 
Primia 
Primia 
Primia 
Primia 
Primia 
Primia 
Primia 
Primia 
Primia 
Primia 
Primia 
Primia 

0,59 euro
1,75 euro

1,10 (sconto 28% a 0,79 euro)
0,55 (sconto 18% a 0,45 euro)

0,89 euro
1,09 euro

1,69 (sconto 41% a 0,99 euro)
1,99 euro

1,25 (sconto 44% a 0,69 euro)
1,25 euro

2,59 (sconto 30% a 1,79 euro)
4,29 euro

2,15 (sconto 16% a 1,79 euro)
2,49 (sconto 20% a 1,99 euro)
1,15 (sconto 34% a 0,75 euro)
1,79 (sconto 39% a 1,09 euro)
1,95 (sconto 33% a 1,29 euro)

2,99 euro
2,49 (sconto 33% a 1,65 euro)

1,39 euro
0,75 (sconto 40% a 0,45 euro)

1,19 euro
0,75 (sconto 26% a 0,55 euro)
0,99 (sconto 20% a 0,79 euro)

0,69 euro 
2,99 euro

1,10 (sconto 28% a 0,79 euro)
0,55 (sconto 18% a 0,45 euro)

non presente
1,39 euro

1,69 (sconto 35% a 1,09 euro)
2,49 (sconto 12% a 2,19 euro)

1,29 euro
1,39 euro
3,29 euro
4,99 euro
3,29 euro
2,79 euro

1,15 (sconto 34% a 0,75 euro)
1,79 (sconto 27% a 1,29 euro)
2,25 (sconto 16% a 1,89 euro)

3,69 euro
2,49 (sconto 20% a 1,99 euro)
1,55 (sconto 10% a 1,39 euro)
0,75 (sconto 21% a 0,59 euro)

1,39 euro
0,75 (sconto 26% a 0,55 euro)

1,05 euro

+17,0%
+70,8%

Prezzo invariato
Prezzo invariato

/
+27,5%

Prezzo invariato
+25,1%
+3,2%
+11,2%
+27,0%
+16,3%
+53,0%
+12,0%

Prezzo invariato
Prezzo invariato

+15,3%
+23,4%

Prezzo invariato
+11,5%

Prezzo invariato
+16,8%

Prezzo invariato
+6,0%

Le referenze Marchio del distributore Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021

Gran parte delle categorie di prodotto ha subito un incremento 
di prezzo. Nel confronto delle rilevazioni effettuate tra il 2021 e il 
2022, infatti, risultano in netta minoranza le referenze che sono 
rimaste invariate. Su 23 referenze Mdd e 18 referenze di marca 
censite, solo otto Mdd e quattro marche non hanno subito mo-
difiche. Mentre è una vera e propria mosca bianca, il caso di un 
prodotto il cui prezzo è addirittura sceso (Ricotta Galbani Santa 
Lucia). Entrando nel dettaglio dell’offerta, Iperal mette in eviden-
za la convenienza delle Mdd: grazie al cartellino rosso con la 
dicitura ‘Più bassi sempre, risparmio garantito’, i prodotti risaltano 
a scaffale e spesso presentano degli sconti. Tra le Mdd, però, 
spiccano alcuni rincari significativi: +70,8% per il burro da 250 
g e +53% per l’olio per friggere. Quattro referenze registrano un 
aumento nel range tra il 20 e il 30% e sono: savoiardi, marmellata, 
riso arborio e cuori di merluzzo surgelati. Il pane in cassetta è 

l’unica referenza con l’incremento a una cifra. Invariati, invece, i 
prezzi di ricotta, wurstel di pollo, cornetti di cioccolato, dentifricio, 
sapone liquido, crodini, cola e acqua tonica. Sul fronte delle 18 
referenze dell’industria di marca censite tutti i prodotti vedono un 
aumento a doppia cifra, tranne la Ricotta Galbani Santa Lucia da 
250 g (-3,6%). I rincari maggiori interessano: succo Ace 6x200 ml 
Valfrutta (+95,8%), cuori di merluzzo surgelato Findus (+85%) e 
olio per friggere Friol da 1 lt (+85%). Va sottolineato, però, che su 
18 referenze analizzate, 15 riportano al momento uno sconto che, 
in alcuni casi, permette di avere un prezzo più basso rispetto 
all’anno scorso. Mancano a scaffale alcuni prodotti esaminati nel 
2021. Tra questi, il tonno al naturale Nostromo nella confezione 
3x80 g che, probabilmente, è stato sottoposto a sgrammatura: 
nel 2021 era venduto a 2,75 nella confezione da 3x80 g, ora lo 
troviamo allo stesso prezzo ma in confezione da 3x65 g.

riduzione di prezzo aumento di prezzo

MDD

Yogurt alla frutta 2x125 g
Burro 250 g
Ricotta 250 g
Wurstel di pollo 100 g
Uova rustiche x4
Savoiardi 400 g
Cornetti cioccolato x6 pcs
Marmellata frutti di bosco bio 330 g
Passata di pomodoro 700 g
Pasta tortiglioni 1 kg
Riso arborio 1 kg
Olio extravergine d’oliva 1 lt
Olio per friggere 1 lt
Tonno al naturale 3x80 g
Dentifricio alito fresco 75 ml
Sapone liquido 500 ml 
Asciugatutto 3 rotoli 
Cuori di Merluzzo surgelato 300 g
Crodini x10 pcs
Vino in brick 3x250 ml  
Cola 1,5 lt
Succo ace 6x200 ml 
Acqua tonica 1 lt
Pane in cassetta grano duro 400 g

Yomo 
Prealpi 
Galbani Santa Lucia 
Wudy Aia 
Le Naturelle 
Matilde Vicenzi 
Mulino bianco 
Rigoni di Asiago
Mutti 
Barilla
Scotti 
Monini classico 
Friol
Nostromo 
Mentadent 
Milmil 
Tutto Cucina
Findus 
Crodino 
Tavernello 
Coca cola 
Valfrutta 
Schweppes 
Mulino Bianco 

0,89 euro
1,89 euro

1,09 (sconto 12% a 0,95 euro )
0,77 euro
1,29 euro
1,99 euro

2,09 (sconto 14% a 1,79 euro)
3,49 euro

1,59 (sconto 12% a 1,40 euro)
1,45 (sconto 7% a 1,35 euro)

3,50 euro
5,99 (sconto 26% a 4,40 euro)
2,35 (sconto 20% a 1,89 euro)
2,75 (sconto 11% a 2,44 euro)

2,19 euro
1,89 (sconto 47% a 0,99 euro )
2,99 (sconto 33% a 1,99 euro)

3,99 euro
5,29 euro
1,25 euro

1,55 (sconto 13% a 1,35 euro)
1,20 euro

0,95 (sconto 10% a 0,85 euro)
1,15 (sconto 21% a 0,90 euro)

1,29 (sconto 10% a 1,15 euro)
non presente

1,05 euro
non presente
non presente

1,99 (sconto 27% a 1,45 euro)
2,39 (sconto 6% a 2,24 euro)
3,85 (sconto 25% a 2,85 euro)
1,95 (sconto 30% a 1,35 euro)

2,05 euro
3,89 (sconto 30% a 2,70 euro)
7,59 (sconto 26% a 5,55 euro)
4,35 (sconto 20% a 3,45 euro)

non presente
2,19 euro

1,89 (sconto 20% a 1,50 euro)
non presente

7,39 (sconto 10% a 6,65 euro)
5,29 (sconto 10% a 4,75 euro)
1,49 (sconto 22% a 1,15 euro)

non presente
2,35 (sconto 28% a 1,69 euro)
1,39 (sconto 18% a 1,00 euro)
1,29 (sconto 23% a 0,99 euro)

+45,0%
/

-3,6%
/
/

Prezzo invariato
+14,0%
+10,0%
+22,6%
+41,3%
+11,0%
+26,7%
+85,0%

/
Prezzo invariato
Prezzo invariato

/
+85,0%

Prezzo invariato
+19,2%

/
+95,8%
+46,3%
+12,0%

Le referenze Marca industriale Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021
INDUSTRIA DI MARCA

Variazioni 2022/2021 tra Mdd e Industria di marca

speciale private label - dossier carovita
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Gennaio 2023Gennaio 2023

Via G. Brodolini, Nova Milanese (Monza e Brianza)
Visita del 28 novembre alle ore 15.00FAMILA

Pane bianco a fette 400 g
Yogurt da bere 200 g
Burro 250 g
Ricottine 100 g 2 pz
Formaggio spalmabile 150 g
Prosciutto cotto per toast 100 g
Salame Milano 100 g
Biscotti cacao e nocciole 700 g 
Frollini cacao e panna 350 g
Plumcake allo yogurt 6 pz
Muesli croccante con cioccolato 375 g
Tè verde 25 filtri
Latte parz. scremato Uht 1 lt 
Farina tipo “0” 1 kg
Farfalle 500 g
Sugo pronto al basilico 400 g
Tonno all’olio d’oliva 3x80 g
Dentifricio sbiancante 75 ml
Carta asciugatutto maxi 2 rotoli 
Pop corn 100 g
Bastoncini di merluzzo 18 pz
Pizza margherita surgelata 2 pz
Cola 1 lt 
Tè alla pesca 1,5 lt

Selex 
Selex Vivi Bene 
Selex 
Selex 
Selex 
Selex 
Selex 
Selex 
Selex 
Selex Vivi Bene 
Selex 
Selex 
Selex 
Selex 
Selex 
Selex 
Selex 
Selex 
Natura Chiama Selex 
Selex 
Selex 
Selex 
Selex 
Selex 

0,79 euro
0,70 euro
1,98 euro
0,76 euro 
1,08 euro 
1,89 euro 
2,25 euro
2,15 euro 
1,39 euro 
1,29 euro
1,97 euro
0,99 euro
0,90 euro
0,64 euro
0,65 euro
1,20 euro
2,15 euro 
1,19 euro 
2,65 euro
0,59 euro 
3,09 euro 

3 euro
0,94 euro
0,89 euro

0,95 euro
0,79 euro
2,49 euro
0,82 euro
1,19 euro
2,25 euro
2,63 euro
2,42 euro
1,45 euro
1,15 euro 
2,08 euro
1,05 euro 
1,09 euro 
0,98 euro

Non presente
1,30 euro
2,94 euro

1,24
3,70 euro 
0,77 euro
3,99 euro

Non presente
Non presente

0,94 euro

+20,2%
+12,8%
+25,7%
+7,8%
+10,1%
+19,0%
+16,8%
+12,5%
+4,3%
-10,8%
+5,5%
+6,0%
+21,1%
+53,1%

/
+8,3%
+36,7%
+4,2%
+39,6%
+30,5%
+29,1%

/
/

+5,6%

Le referenze Marchio del distributore Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021

Durante la nostra visita, effettuata un anno dopo 
l’ultima rilevazione, su 24 prodotti Mdd, tre non erano 
presenti sugli scaffali in quel momento (farfalle, Cola 
e pizza margherita surgelata). Per quanto riguarda i 
prezzi delle altre 21 referenze, nessuna ha mantenu-
to lo stesso costo rispetto all’anno precedente. I rin-
cari maggiori interessano la farina tipo ‘0’ (+53,1%), 
la carta asciugatutto maxi 2 rotoli (+39,6%), pop corn 
(+30,5%) e i bastoncini di merluzzo (+29,1%). Da se-
gnalare anche un aumento per burro (+25,7%), latte 
parzialmente scremato Uht (+ 21,1%) e pane bianco 
in cassetta (+20,2%). Prezzi tutti in rialzo dunque, 
tranne quello dei plumcake allo yogurt (-10,8%).

Variazioni percentuali importanti anche per le Idm. 
Su 22 rilevazioni effettuate, gli Abbracci Mulino Bian-
co registrano l’aumento più consistente (+64%). 
Seguono i biscotti Pan di Stelle (+44,7%), il tonno 
all’olio di oliva Nostromo (+41,3%) e il tè verde Lip-
ton (+32,7%). Crescono anche il Pan Bauletto Mulino 
Bianco (+32,2%), i pop corn Pata (+31,2%), il sugo 
pronto al basilico Barilla (+28,9%) e le ricottine Val-
lelata (+23,8%). Anche in questo caso, un ‘carosello’ 
di prezzi in rialzo, fatta eccezione per la Coca-Cola 
(-25,1%) e per tre prodotti non presenti a scaffale 
al momento della visita (latte parzialmente scremato 
Uht Parmalat, farina tipo ‘0’ Tre Grazie e pizza surge-

lata Buitoni) per cui non è stato possibile effettuare 
la rilevazione.

‘Prezzi ribassati’, ’prezzi bassi sempre’. Sono le ini-
ziative di promozione e ribassamento prezzi messe 
in atto da Famila. Queste hanno interessato la Mar-
ca del distributore (in questo caso Selex, Selex Vivi 
Bene e Natura Chiama Selex) e, seppur in manie-
ra ridotta, l’Industria di marca. Complessivamente, 
le nostre osservazioni hanno evidenziato aumenti di 
prezzo piuttosto uniformi tanto per le Mdd quanto 
per le Idm rispetto al 2021, nonostante promozioni 
e iniziative di ‘spesa difesa’ adottati dal retailer nel 
2022.

riduzione di prezzo aumento di prezzo

MDD

Pane bianco a fette 400 g
Yogurt da bere 200 g
Burro 250 g
Ricottine 100 g 2 pz
Formaggio spalmabile 150 g
Prosciutto cotto per toast 100 g
Salame Milano 100 g
Biscotti cacao e nocciole 700 g 
Frollini cacao e panna 350 g
Plumcake allo yogurt 6 pz
Muesli croccante con cioccolato 375 g
Tè verde 25 filtri
Latte parz. scremato Uht 1 lt 
Farina tipo “0” 1 kg
Farfalle 500 g
Sugo pronto al basilico 400 g
Tonno all’olio d’oliva 3x80 g
Dentifricio sbiancante 75 ml
Carta asciugatutto maxi 2 rotoli 
Pop corn 100 g
Pizza margherita surgelata 2 pz
Cola 1 lt 

Pan Bauletto Bianco M.Bianco 
Bella Vita Drink 
Valsesia 
Vallelata 
Nonno Nanni 
Beretta 
Citterio 
Pan di Stelle Mulino Bianco 
Abbracci Mulino Bianco 
Kinder 
Kellogg’s Extra 
Lipton 
Parmalat 
Tre Grazie 
Pastificio Liguori 
Barilla 
Nostromo 
Mentadent White Now 
Foxy Mega 
Pata 
Buitoni 
Coca Cola 

0,87 euro 
0,82 euro

2,59 (sconto 23% a 1,99 euro)
1,05 (sconto 28% a 0,75 euro)

1,89 euro
2,19 euro
2,52 euro
2,48 euro 
1,28 euro 
1,37 euro 
3,19 euro
1,62 euro
1,32 euro
0,74 euro
1,29 euro
1,35 euro
2,37 euro
2,59 euro
2,43 euro
0,80 euro
4,49 euro
1,59 euro

1,15 euro
0,87 euro

3,09 euro (sconto 6% a 2,89 euro)
1,30 euro
2,05 euro
2,57 euro

2,92 euro (sconto 26% a 2,15 euro)
3,59 euro (sconto 9% a 3,25 euro)

2,10 euro
1,39 euro
3,48 euro
2,15 euro

Non presente
Non presente

1,57 euro
1,74 euro

3,35 euro (sconto 25% a 2,49 euro) 
2,69 euro
2,97 euro

1,05 euro (sconto 38% a 0,65 euro)
Non presente

1,19 euro

+32,2%
+6,0%
+19,3%
+23,8%
+8,4%
+17,3%
+15,8%
+44,7%
+64,0%
+1,4%
+9,0%
+32,7%

/
/

+21,7%
+28,9%
+41,3%
+3,8%
+22,2%
+31,2%

/
-25,1%

Le referenze Marca industriale Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021
INDUSTRIA DI MARCA

Variazioni 2022/2021 tra Mdd e Industria di marca

speciale private label - dossier carovita
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Gennaio 2023Gennaio 2023

Via Borghetto, Desio (Monza e Brianza)
Visita del 28 novembre alle ore 16.00COOP

Grana Padano grattugiato 100 g 
Burro 250 g
Yogurt bianco 0% 500 g
Pancetta dolce in cubetti 200 g
Prosciutto cotto 130 g
Prosciutto crudo 100 g
Camomilla setacciata 20 filtri
Fette biscottate integrali 320 g
Croissant al cioccolato 300 g
Biscotti petit 500 g
Frollini al cacao con gocce di fondente 400 g 
Crackers senza glutine 200 g
Farfalle di semola di grano duro 500 g
Pomodori pelati 400 g
Tonno all’olio d’oliva 2x160 g
Pane senza crosta di grano duro 400 g
Olio extravergine 1 lt
Detersivo piatti al limone 500 ml
Fazzoletti balsamici 10 pz
Tortilla chips 200 g
Cola 1 lt
Aranciata in lattina 330 ml
Bastoncini di merluzzo 18 pz
Pizza margherita surgelata 2 pz

Coop 
Coop 
Coop 
Origine Coop 
Origine Coop 
Origine Coop 
Coop 
Coop 
Coop 
Coop 
Coop Solidal 
BeneSì Coop 
Coop 
Coop 
Coop 
Coop 
Coop 
Casa Coop 
Coop 
Coop 
Coop 
Coop 
Coop 
Coop 

1,69 euro
2,29 euro
1,19 euro
2,65 euro
3,49 euro
3,29 euro
0,89 euro
1,05 euro
1,39 euro
1,49 euro
2,19 euro
1,65 euro
0,65 euro
0,65 euro
3,35 euro
1,49 euro
5,49 euro
0,95 euro
1,19 euro
1,05 euro
0,69 euro
0,39 euro
2,75 euro
3,49 euro

2,03 euro
3,09 euro
1,57 euro
3,10 euro
3,33 euro
4,07 euro
1,24 euro
1,49 euro
1,83 euro
1,84 euro
2,70 euro
1,65 euro

0,84 euro (50 punti jolly)
0,96 euro
3,81 euro
2,14 euro
5,92 euro
1,27 euro
1,82 euro
1,42 euro

Non presente
0,47 euro
3,74 euro
4,66 euro

+20,1%
+34,9%
+31,9%
+17,0%
-4,6%

+23,7%
+39,3%
+41,9%
+31,7%
+23,5%
+23,3%

Prezzo invariato
+29,2%
+47,7%
+13,7%
+43,6%
+7,8%
+33,7%
+52,9%
+35,2%

/
+20,5%
+36,0%
+33,5%

Le referenze Marchio del distributore Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021

In generale aumento: questo è quanto abbiamo 
potuto osservare confrontando a distanza di un 
anno i prezzi di alcuni prodotti alimentari e non, sia 
a private label sia a marchio industriale, presso la 
Coop di Desio (Mb). Sono le referenze a marchio 
del distributore a registrare l’incremento maggiore, 
con una media, sul paniere da noi selezionato, di 
+28,9% sul periodo considerato nel 2021, contro 
il +12,9% dell’industria di marca. Il prodotto che 
soffre maggiormente i rincari è la confezione da 18 
di bastoncini di merluzzo: +32,4% e +36% rispet-
tivamente a marchio e a PL. Per quanto riguarda i 
prodotti a brand industriale fanno segnare rincari 
superiori al 20% i frollini al cacao, le tortilla chips, 
l’aranciata in lattina e i fazzoletti. Sono cinque, in-
vece, i prodotti i cui prezzi sono diminuiti o rima-
sti invariati. Fra questi, segnaliamo in particolare il 
prosciutto cotto alta qualità, in calo di ben 10 punti 
percentuali. Proprio il prosciutto cotto risulta es-
sere la sola referenza a marchio Coop meno cara 
rispetto a un anno fa: -4,6%. Gli altri prodotti ana-
lizzati, fatta eccezione per i cracker il cui prezzo 
è rimasto invariato, sono più cari. Alcuni, in ma-
niera significativa. È il caso dei fazzoletti balsami-
ci (+52,9%), dei pomodori pelati (+47,7%) o delle 
fette biscottate integrali (+41,9%). È la categoria 
dei salumi, invece, che, tra le referenze a mar-

chio Coop analizzate, presenta i rincari minori, per 
quanto consistenti. Insieme a olio d’oliva e tonno 
sott’olio, seguiti curiosamente (visto che in contro-
tendenza rispetto a quanto riscontrato per la mar-
ca privata) da aranciata in lattina, frollini al cacao 
e biscotti petit. In generale, comunque, abbiamo 
osservato una drastica diminuzione dei prodotti 
soggetti a promozione: nessuno fra quelli nel no-
stro paniere era scontato al momento della visita!

riduzione di prezzo aumento di prezzo

Grana Padano grattugiato 100 g 
Burro 250 g
Yogurt bianco 0% 500 g
Pancetta dolce in cubetti 200 g
Prosciutto cotto 130 g
Prosciutto crudo 100 g
Camomilla setacciata 20 filtri
Fette biscottate integrali 320 g
Croissant al cioccolato 300 g
Biscotti petit 500 g
Frollini al cacao con gocce di fondente 400 g 
Crackers senza glutine 200 g
Farfalle di semola di grano duro 500 g
Pomodori pelati 400 g
Tonno all’olio d’oliva 2x160 g
Pane senza crosta di grano duro 400 g
Olio extravergine 1 lt
Detersivo piatti al limone 500 ml
Fazzoletti balsamici 10 pz
Tortilla chips 200 g
Cola 1 lt
Aranciata in lattina 330 ml
Bastoncini di merluzzo 18 pz
Pizza margherita surgelata 2 pz

Gran Soresina 
Latteria Soresina 
Müller 
Negroni 
Rovagnati Granbiscotto 
Citterio Il Poggio 
Sognid’oro Bonomelli 
Misura Fibrextra 
Mulino bianco
Oro Saiwa 
Gocciole Pavesi Extra dark
Quadretti Mulino Bianco 
Barilla 
Cirio 
Rio Mare 
Gran Cuor di pane M. Bianco
Monini 
Limonello 
Scottex 
Amica Chips 
Coca Cola 
Fanta 
Findus 
Buitoni Bella Napoli

1,99 euro
2,75 euro
1,49 euro
3,32 euro

4,99 (sconto 40% a 2,99 euro)
3,49 euro
1,55 euro

1,55 euro (promo ‘Prezzi ribassati’)
2,09 euro (promo ‘Conviene’ a 1,59 euro)

1,99 euro
2,19 euro
2,09 euro
0,95 euro
0,99 euro
5,19 euro
2,39 euro
5,99 euro 

0,79 euro  (‘Il prezzo più basso’)
1,59 euro
1,59 euro
1,55 euro
0,59 euro

5,49 euro (sconto 40% a 3,29 euro)
4,99 euro

2,01 euro
Prezzo non indicato 

1,76 euro
3,59 euro
4,47 euro
3,75 euro
1,81 euro
1,52 euro
2,50 euro
2,19 euro
2,65 euro
2,06 euro
1,05 euro

Prezzo non indicato 
Non presente

2,59 euro
6,49 euro
0,79 euro
2,01 euro
2,00 euro
1,55 euro
0,76 euro
7,27 euro
5,82 euro

+1,0%
/

+18,1%
+8,1%
-10,4%
+7,5%
+16,8%
-1,9%

+19,6%
+10,1%
+21,0%
-1,4%

+10,5%
/
/

+8,4%
+8,3%

Prezzo invariato
+26,4%
+25,8%

Prezzo invariato
+28,8%
+32,4%
+16,6%

Le referenze Marca industriale Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021
INDUSTRIA DI MARCA

Variazioni 2022/2021 tra Mdd e Industria di marca

speciale private label - dossier carovita
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Via Trento e Trieste 114, Biassono (Monza Brianza)
Visita del 19 novembre alle ore 17.00U2

Sale marino fino 1 kg 
Ceci italiani 400 g
Olio di oliva (misto oli raffinati + oli vergini) da 1 lt
Latte microfiltrato parzialmente scremato 1 lt
Coppa in vaschetta da 100 g
12 sfoglie fresche per lasagne 
Ricottina 2 x 100 g
Bevanda vegetale di riso 1 lt
Mozzarella filone 400 g
Corn Flakes classici da 375 g
Farina di tipo 00 1 kg 
Riso Carnaroli 1 kg 
Passata di pomodoro 690 g
Linguine 500 g
Pan bauletto a fette di grano duro 400 g
Biscotti secchi frollini 800 g 
Vino bianco in cartone 100 cl
Bottiglietta thè alla pesca 50 cl
Acqua leggermente frizzante, bottiglia da 1 lt
Filetti di platessa surgelati 300 g
Carta Igienica 4 rotoli 
Bagnoschiuma 750 ml 

U! 
U! 
U! 
U! 
U! 
U! 
U! 
U!
U! 
U! 
U! 
U! 
U!
U! 
U! 
U! 
U! 
U! 
U! 
U! 
U! 
Estetique Muschio bianco e fiori di cotone U! 

0,45 euro
0,38 euro
3,59 euro
0,99 euro
2,79 euro
1,09 euro
0,79 euro
1,65 euro
2,39 euro
0,99 euro
0,49 euro
1,99 euro
0,89 euro
0,59 euro
0,69 euro
1,69 euro
1,19 euro
0,39 euro
0,29 euro
3,55 euro
1,99 euro
1,49 euro

0,55 euro
0,49 euro
5,79 euro
1,35 euro
2,89 euro
1,39 euro
1,09 euro
1,75 euro
3,39 euro
1,29 euro
0,79 euro
3,59 euro
0,95 euro
0,69 euro
0,89 euro
2,19 euro
1,39 euro
0,39 euro

non presente
4,99 euro
1,79 euro
1,59 euro

+22,2%
+28,9%
+61,3%
+36,4%
+3,6%
+27,5%
+38,0%
+6,1%
+41,8%
+30,3%
+61,2%
+80,4%
+6,7%
+16,9%
+29,0%
+29,6%
+16,8%

prezzo invariato
/

+40,6%
-10,1%
+6,7%

Le referenze Marchio del distributore Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021

Analizzando un campione di 22 prodotti a mar-
chio U!, spesso segnalati a scaffale tramite delle 
etichette rosse ‘Confronta & Risparmia’, è risultato 
che 19 referenze hanno aumentato il proprio prez-
zo rispetto all’anno 2021. Escluso un prodotto non 
presente a scaffale, a non seguire questo trend so-
lamente due articoli: la bottiglietta di thè alla pesca 
da 50 cl, che ha mantenuto il suo prezzo invariato, 
e la carta igienica 4 rotoli, che è scesa del 10,1% 
(passando da 1,99 euro a 1,79 euro). 15 prodotti 
hanno registrato crescite a due cifre mentre cin-
que a una sola cifra. I rincari più significativi si 
sono verificati nel riso carnaroli, che è aumentato 

del +80,4%, e nell’olio di oliva (misto oli raffinati + 
oli vergini), il cui prezzo è cresciuto del +61,3%. 
A seguire troviamo la farina di tipo 00 (+61,2%), 
la mozzarella filone (+41,8%) e i filetti di platessa 
surgelati (+40,6%).

Per quanto riguarda l’industria di marca, invece, 
in un paniere di 22 referenze, tre prodotti non era-
no presenti a scaffale, tre hanno mantenuto il loro 
prezzo invariato rispetto al 2021 (coppa in vaschet-
ta da 100 g di Salumificio San Carlo, vino bianco in 
cartone 100 cl di Caldirola La Vignetta, bottiglietta 
thè alla pesca 50 cl di San Benedetto) e 16 hanno 
incrementato il loro prezzo. Nessun articolo, inve-

ce, ha subito riduzioni. In questo caso, 15 referen-
ze sono cresciute a due cifre e solo una registra 
una percentuale di rincaro inferiore al 10%. Gli 
aumenti più rilevanti si sono verificati nei seguen-
ti prodotti: sfoglie fresche per lasagne Giovanni 
Rana (+43,2%) e ricottina Vallelata (+41,9%). Se-
guiti, poi, da mozzarella filone Galbani Santa Lu-
cia (+39,2%), ceci italiani Valfrutta (+38,0%) e dal 
latte microfiltrato parzialmente scremato Parmalat 
(+33,6%). 

Gli incrementi maggiori si sono registrati nella 
Mdd. Che segna un aumento medio del +28,7% 
contro il +27,2% dell’industria di marca. 

riduzione di prezzo aumento di prezzo

Sale marino fino 1 kg 
Ceci italiani 400 g
Olio di oliva (misto oli raffinati + oli vergini) da 1 lt
Latte microfiltrato parzialmente scremato 1 lt
Coppa in vaschetta da 100 g
12 sfoglie fresche per lasagne 
Ricottina 2 x 100 g
Bevanda vegetale di riso 1 lt
Mozzarella filone 400 g
Corn Flakes classici da 375 g
Farina di tipo 00 1 kg 
Riso Carnaroli 1 kg 
Passata di pomodoro 690 g
Linguine 500 g
Pan bauletto a fette di grano duro 400 g
Biscotti secchi frollini 800 g 
Vino bianco in cartone 100 cl
Bottiglietta thè alla pesca 50 cl
Acqua leggermente frizzante, bottiglia da 1 lt
Filetti di platessa surgelati 300 g
Carta Igienica 4 rotoli 
Bagnoschiuma 750 ml 

+28,6%
+38,0%
+30,1%
+33,6%

prezzo invariato
+43,2%
+41,9%

/
+39,2%
+25,2%
+10,1%
+21,1%

/
+23,5%
+30,3%
+18,6%

prezzo invariato
prezzo invariato

/
+25,9%
+21,3%
+4,8%

Le referenze Variazione % 2022/2021
INDUSTRIA DI MARCA

Variazioni 2022/2021 tra Mdd e Industria di marca

Compagnia Italiana Sali 
Valfrutta 
Olio Sasso 
Parmalat 
Salumificio San Carlo 
Giovanni Rana 
Vallelata 
Alpro 
Galbani Santa Lucia 
Kellogg’s 
De Cecco 
Riso Scotti 
Mutti 
Barilla 
Mulino Bianco 
Galletti Mulino Bianco 
Caldirola La Vignetta 
San Benedetto
Sant’Anna 
Findus 
Rotoloni Regina 
Pino silvestre classico forte di natura 

0,35 euro
0,79 euro
4,99 euro
1,49 euro
3,79 euro
1,39 euro
1,05 euro
2,65 euro
2,65 euro
1,59 euro
0,99 euro
3,79 euro
1,45 euro
0,85 euro
0,99 euro
2,69 euro
1,59 euro
0,55 euro
0,42 euro
5,95 euro
3,29 euro
2,09 euro

0,45 euro
1,09 euro
6,49 euro
1,99 euro
3,79 euro
1,99 euro
1,49 euro

non presente
3,69 euro
1,99 euro
1,09 euro
4,59 euro

non presente
1,05 euro
1,29 euro
3,19 euro
1,59 euro
0,55 euro

non presente
7,49 euro
3,99 euro
2,19 euro

Marca industriale Prezzo 2021 Prezzo 2022

speciale private label - dossier carovita
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Via Sant’Andrea 21, Monza
Visita del 19 novembre alle ore 15.10IPER

Mandorle sgusciate 250 g
Lenticchie rosse secche decorticate 500 g
Pane ai 5 cereali in cassetta 400 g
Mezze penne rigate 500 g
Semola di grano duro rimacinata 1 kg
Olio di semi di mais 1 lt
Ragù in lattina 2 x 180 g
Piselli fini 3 x 140 g
Riso Carnaroli 1 kg
Fette biscottate integrali 315 g
Frollini cacao e nocciole 700 g
Cereali al miele 375 g
Patatine rigate 300 g
Succo di frutta alla pera 6 x 200 ml
Acqua naturale bottiglietta 0,5 lt
Mortadella in vaschetta 120 g
Latte Uht parzialmente scremato a lunga conservazione 1 lt
Grana Padano Dop grattugiato 100 g
Mozzarella multipacco 3 x 125 g
Patatine fritte surgelate 750 g
Sgrassatore universale 750 ml
Fazzoletti di carta pacco da 12 pcs

Iper 
Iper 
Iper 
Iper 
Iper 
Iper 
Iper 
Iper 
Iper 
Iper 
Iper 
Anellini Iper 
Iper 
Iper 
Alte Vette Iper 
Iper Gli Affettati 
Iper 
Iper 
Iper 
Iper 
Iper 
Iper 

2,70 euro
1,55 euro
0,99 euro
0,59 euro
0,99 euro
1,99 euro
1,79 euro
1,39 euro
1,99 euro
1,79 euro
1,99 euro
1,89 euro
1,69 euro

1,69 euro (sconto del 20% a 1,35 euro)
0,29 euro
1,49 euro
0,89 euro
1,59 euro
2,29 euro
1,59 euro
1,29 euro
1,15 euro

2,95 euro
1,65 euro
1,19 euro
0,79 euro
1,39 euro
3,49 euro
1,79 euro
1,99 euro
2,99 euro
1,09 euro
2,39 euro
1,89 euro
2,15 euro
1,79 euro

non presente
2,19 euro
1,15 euro
1,75 euro
3,09 euro
1,59 euro
1,89 euro
1,49 euro

+9,3%
+6,5%
+20,2%
+33,9%
+40,4%
+75,4%

prezzo invariato
+43,2%
+50,3%
-39,1%
+20,1%

prezzo invariato
+27,2%
+5,9%

/
+47,0%
+29,2%
+10,1%
+34,9%

prezzo invariato
+46,5%
+29,6%

Le referenze Marchio del distributore Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021

Nel paniere dei 22 prodotti selezionati per il punto vendita Iper, si 
nota una leggera differenza nell’andamento dei prezzi delle referenze 
Mdd e di quelle Idm. In generale, facendo una media della variazione 
sul 2021, si nota che i prodotti a private label hanno subito un incremen-
to medio maggiore rispetto a quelli dell’industria di marca, segnando un 
+27,2% contro un +19,8%.  

Entrando nel dettaglio, delle 22 voci esaminate, per la Mdd se ne 
rilevano 17 in aumento rispetto ai prezzi registrati nel 2021. L’incre-
mento maggiore si registra sull’olio di semi di mais, che segna +75,4% 
rispetto a 12 mesi fa. Seguono, tutti con rincari superiori al 40%, riso 
carnaroli (+50,3%), mortadella in vaschetta (+47%), sgrassatore uni-
versale (+46,5%), piselli fini (+43,2%) e semola di grano duro rimacina-
ta (+40,4%). 3 delle 22 referenze nel panel hanno mantenuto invece lo 
stesso prezzo a scaffale di un anno fa: si tratta, in particolare, del ragù 
in lattina, dei cereali al miele e delle patatine fritte surgelate. Solo una 
voce, infine, registra un decremento di prezzo rispetto al 2021: è il caso 
delle fette biscottate integrali, che segnano -39,1%, passando da 1,79 
a 1,09 euro. 

Per quanto riguarda l’industria di marca, 15 dei 22 prodotti esami-
nati hanno subito rincari rispetto al 2021. Tra quelle rilevate, le refe-
renze con gli aumenti maggiori - tutti oltre il 20% - sono: mezze penne 
(+36,3%), ragù in lattina (+33,9%), mozzarella multipacco (+29,1%), 
fette biscottate integrali (+25,2%) e cereali al miele (+24,4%). Sette 
voci dell’elenco hanno invece mantenuto lo stesso prezzo del 2021: è 
il caso di mandorle sgusciate, lenticchie rosse, semola di grano duro 
rimacinata, piselli fini, riso carnaroli, acqua naturale e sgrassatore uni-
versale. Interessante notare che nello scaffale degli oli alcuni prodotti 
sono ‘razionati’. Si tratta nello specifico dell’olio di mais, di arachide e 
di girasole: sotto l’etichetta con il prezzo è infatti presente un cartelli-
no che riporta “Acquisto massimo 3 pezzi per scontrino”. Un paio dei 
prodotti scelti, infine, non erano presenti a scaffale al momento della 
nostra visita.

riduzione di prezzo aumento di prezzo

Mandorle sgusciate 250 g
Lenticchie rosse secche decorticate 500 g
Pane ai 5 cereali in cassetta 400 g
Mezze penne rigate 500 g
Semola di grano duro rimacinata 1 kg
Olio di semi di mais 1 lt
Ragù in lattina 2 x 180 g
Piselli fini 3 x 140 g
Riso Carnaroli 1 kg
Fette biscottate integrali 315 g
Frollini cacao e nocciole 700 g
Cereali al miele 375 g
Patatine rigate 300 g
Succo di frutta alla pera 6 x 200 ml
Acqua naturale bottiglietta 0,5 lt
Mortadella in vaschetta 120 g
Latte Uht parzialmente scremato a lunga conservazione 1 lt
Grana Padano Dop grattugiato 100 g
Mozzarella multipacco 3 x 125 g
Patatine fritte surgelate 750 g
Sgrassatore universale 750 ml
Fazzoletti di carta pacco da 12 pcs

prezzo invariato
prezzo invariato

+15,5%
+36,3%

prezzo invariato
+6,4%
+33,9%

prezzo invariato
prezzo invariato

+25,2%
+17,3%
+24,4%
+12,1%
+18,5%

prezzo invariato
+10,0%

/
+13,7%
+29,1%
+5,3%

prezzo invariato
+13,8%

Le referenze Variazione % 2022/2021
INDUSTRIA DI MARCA

Variazioni 2022/2021 tra Mdd e Industria di marca

Voglia di natura 
Monte Castello 
Pan Bauletto M.Bianco 
Barilla
De Cecco 
Cuore 
Star
Valfrutta 
Scotti 
Mulino Bianco 
Pan di Stelle M.Bianco 
Cheerios 
San Carlo 
Yoga 
San Benedetto 
Beretta 
Sterilgarda 
Gran Soresina 
Vallelata Fior di latte 
Pizzoli Patasnella 
Chanteclair 
Tempo 

3,55 euro
1,55 euro
1,29 euro
0,80 euro
1,82 euro
4,69 euro
1,89 euro
1,95 euro
3,39 euro
1,19 euro
2,89 euro
1,60 euro
2,31 euro
2,43 euro
0,26 euro
2,59 euro
1,29 euro
1,75 euro
3,09 euro
1,89 euro
3,19 euro
1,89 euro

3,55 euro
1,55 euro
1,49 euro
1,09 euro
1,82 euro
4,99 euro
2,53 euro
1,95 euro
3,39 euro
1,49 euro

3,39 euro (sconto del 23% a 2,59 euro)
1,99 euro
2,59 euro
2,88 euro
0,26 euro
2,85 euro

non presente
1,99 euro (sconto del 35% a 1,29 euro)

3,99 euro
1,99 euro
3,19 euro
2,15 euro

Marca industriale Prezzo 2021 Prezzo 2022

speciale private label - dossier carovita
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Viale Italia 555, Sesto San Giovanni (Milano)
Visita del 2 dicembre alle ore 15.00CONAD

Una forbice di aumenti da 0 a 72% per la Mdd, 
con una media del 26,2%, e da 0 a 47,7% per 
l’Idm, con una media del 19,6%. È questo, in 
estrema sintesi, il quadro che emerge dalla nostra 
prova sul campo all’interno del Superstore Conad 
del Centro commerciale Il Vulcano, a Sesto San 
Giovanni. I dati più recenti sull’inflazione, pari al 
13,4% per il settore food (fonte: NielsenIQ) sono 
quindi largamente superati dalla realtà, almeno 
nel punto vendita selezionato, peraltro in una zona 
densamente abitata. È pur vero che il +72% della 
marca del distributore fa paura, ma va detto che 

si tratta di un caso isolato, riferito al pane inte-
grale a fette che passa da 0,75 a 1,29 euro. Per 
il resto la private label, da sempre cuore pulsante 
dell’offerta Conad, si difende bene con prezzi che 
tendenzialmente restano inferiori rispetto a quelli 
dell’industria di marca. In alcuni casi, come il ton-
no all’olio d’oliva (quattro confezioni da 80 gram-
mi), il prezzo Conad è addirittura la metà di quello 
dell’Idm. Aumenti consistenti si rilevano però nel 
succo di pera (+40%), nella pasta, con le pen-
ne rigate a +36,3%, e nel latte fresco alta qualità 
(+33% ma comunque a 1,45 euro, quindi ben al di 

sotto della soglia psicologica dei 2 euro). Quanto 
all’industria di marca, il paragone con i prezzi del-
lo scorso anno mette in luce incrementi più con-
tenuti, con punte del 47,7% sul doccia shampoo 
Palmolive, del 34,8% sulla passata di pomodoro 
bio e del 33,1% sui cornetti all’albicocca. 

Nessun prodotto dell’Idm registra un prezzo più 
basso, ma ci sono due referenze in pareggio: for-
maggini in spicchi e detersivo per piatti concentra-
to. Nella Mdd sono invece tre i prodotti con lo stes-
so prezzo del 2021: limoncello Sorrento, detersivo 
piatti concentrato e Té al limone. 

speciale private label - dossier carovita

Lambrusco dell’Emilia vino frizzante secco 0,75 lt
Birra rossa in bottiglia confezione 3x33 cl
Limoncello Sorrento 50 cl
Succo e polpa di pera 1 lt
Té al limone 1,5 lt
Acqua minerale 6x50 ml
Penne rigate 500 g
Passata di pomodoro 100% italiano, bio, 700 g
Tonno all’olio di oliva 4x80 g
Cornetti all’albicocca 6x300 g
Corn Flakes senza glutine 375 g
Caffè macinato 2x250 g
Burro 125 g
Formaggini a spicchi 140 g
Grana Padano Dop 100 g
Prosciutto cotto per toast 400 g
Pancetta affumicata a cubetti 200 g
Bresaola Valtellina Igp 60 g
Wurstel puro suino 100 g
Latte alta qualità 1 lt
Pane integrale a fette 400 g
Doccia-shampoo 250 ml
Piatti concentrato 1 lt

Conad 
Conad - Linea 11 paralleli Rossa 
Sapori & Dintorni Conad; Conad
Conad 
Conad 
Conad 
Conad 
Conad – Linea Verso Natura Bio 
Conad 
Conad 
Conad Alimentum senza glutine 
Conad qualità classica 
Burro alpino Sapori&Dintorni Conad 
Conad 
Conad 
Conad
Conad 
Conad 
Conad 
Conad 
Conad 
Conad – Linea Essentiae 
Verso Natura Conad Eco 

1,79 euro – bassi e fissi
1,99 euro

 6,95 euro; 5,55 euro
0,99 euro – bassi e fissi
0,69 euro –bassi e fissi

0,99 euro
0,55 euro
1,15 euro

2,95 euro – bassi e fissi
1,15 euro – bassi e fissi

1,98 euro
3,45 euro – bassi e fissi

1,69 euro
1,29 euro – bassi e fissi
1,39 euro – bassi e fissi
 3,99 euro - bassi e fissi
1,99 euro – bassi e fissi
1,89 euro – bassi e fissi

0,79 euro
1,09 euro – bassi e fissi
0,75 euro – bassi e fissi
1,00 euro – bassi e fissi

1,69 euro

Non presente
2,29

6,95; Non presente
1,39
0, 69 
1,29
0,75
1,45
3,29
1,50

Non presente
3,75 (1,99 250g singolo)

2,15
1,69
1,65
4,79
2,25
2,29
0,94
1,45
1,29
1,19
1,69

/
+15,0%

Prezzo invariato; /
+40,4%

Prezzo invariato
+30,3%
+36,3%
+26,0%
+11,5%
+30,4%

/
+8,6%
+27,2%
+31,0%
+18,7%
+20,0%
+13,0%
+21,1%
+18,9%
+33,0%
+72,0%
+19,0%

Prezzo invariato

Le referenze Marchio del distributore Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021

Lambrusco dell’Emilia vino frizzante secco 0,75 lt
Birra rossa in bottiglia confezione 3x33 cl
Limoncello Sorrento 50 cl
Succo e polpa di pera 1 lt
Té al limone 1,5 lt
Acqua minerale 6x50 ml
Penne rigate 500 g
Passata di pomodoro 100% italiano, bio, 700 g
Tonno all’olio di oliva 4x80 g
Cornetti all’albicocca 6x300 g
Corn Flakes senza glutine 375 g
Caffè macinato 2x250 g
Burro 125 g
Formaggini a spicchi 140 g
Grana Padano Dop 100 g
Prosciutto cotto per toast 400 g
Pancetta affumicata a cubetti 200 g
Bresaola Valtellina Igp 60 g
Wurstel puro suino 100 g
Latte alta qualità 1 lt
Pane integrale a fette 400 g
Doccia-shampoo 250 ml
Piatti concentrato 1 lt

Donelli 
Birra Moretti La Rossa 
Limoncè 
Yoga 
San Benedetto 
Lete; Norda
Barilla 
Valfrutta 
Rio Mare 
Mulino Bianco 
Nestlé Gofree senza glutine 
Lavazza qualità rossa 
Beppino Occelli 
Tigre; Nonno Nanni , Parmareggio 
Gran Soresina 
F.lli Beretta 
Negroni 
Citterio Sofficette 
Wuber 
Granarolo 
Mulino Bianco 
Palmolive 
Winni’s Naturel 

2,19 euro
2,35 euro
6,10 euro
1,15 euro
0,94 euro

1,35 euro; 1,98 euro
0,89 euro
1,55 euro
4,99 euro
1,99 euro
1,99 euro
5,79 euro
2,55 euro

2,35 euro; 1,75 euro; 1,27 euro in sconto
1,98 euro
5,25 euro
3,69 euro
2,49 euro
0,88 euro
1,65 euro
1,25 euro
1,55 euro
2,19 euro

Non presente
Non presente

6,65
1,49
0,99

Non presente
1,05
2,09
6,50
2,65

Non presente
3,59 (250g singolo)

2,89
Non presente; 1,75; 1,69

2,05
5,25

3,90 (sconto 30% a 2,73)
2,69
1,05
1,95
1,49
2,29
2,19

/
/

+9,0%
+29,5%
+5,3%

/
+17,9%
+34,8%
+30,2%
+33,1%

/
+24,0%
+13,3%

/; Prezzo invariato; N.D.
+3,5%

Invariato
+5,6%
+8,0%
+19,3%
+18,1%
+19,2%
+47,7%

Prezzo invariato

Le referenze Marca industriale Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021
INDUSTRIA DI MARCA

Variazioni 2022/2021 tra Mdd e Industria di marca riduzione di prezzo
variazione non determinata perché presenti 
uno o entrambi i prodotti scontati, senza la 
possibilità di comparare i prezzi di partenza

aumento di prezzo N.D.
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Via Achille Grandi 110, Sesto San Giovanni (Milano)
Visita del 2 dicembre alle ore 16.00IL GIGANTE

La Mdd registra un aumento medio dei prezzi del 22% a dicembre 2022 
rispetto allo stesso periodo del 2021. Con un generale incremento dei prezzi 
da cui si discostano poche eccezioni, come il sapone liquido da 500 ml (in-
variato) e il doccia schiuma da 300 ml (-10%). Il picco più alto viene toccato 
dallo zucchero da 1 kg (+53,4%), che passa dagli 0,88 euro agli 1,35 euro. I 
numeri emergono da una nostra prova sul campo, fatta presso Il Gigante di 
Via Achille Grandi a Sesto San Giovanni (Mi). 

Importanti anche gli aumenti della mozzarella confezionata da 125 g in 
confezione da tre (+37,5%), delle fettine di formaggio da 200 g in confezione 
da otto (+36,6%), del riso carnaroli da 1 kg (+36,5%) e delle mezze penne 
rigate da 500 gr (+36,2%).

I prezzi rimangono comunque più bassi di quelli dell’industria di marca, 
che peraltro registra in media un aumento generale superiore (+26,8%). In 
cima alla classifica dei prezzi rialzati, il detergente piatti da 930 ml di Svelto 
(+59,2%), che rimane appena sotto i 2 euro con un prezzo di 1,99 euro, an-
che se la confezione contiene meno di un litro di prodotto. Seguono il burro 
Prealpi da 250 g (+50,2%) e lo zucchero Eridania classico da 1 kg (+40,4%). 
Rimane stabile il doccia schiuma Vidal da 300 ml a 0,99 euro, che pareggia 
il prezzo della Mdd.  Tra i prodotti presi a campione, le differenze maggiori 
tra Mdd e Idm si riscontrano nel burro (Mdd a 2,39 euro contro i 4,29 euro 
dell’Idm), nel detersivo (0,99 euro per la Mdd, che tra l’altro si trova in con-
fezione da 1 litro intero, contro gli 1,99 euro per l’Idm) e nella pasta (Mdd a 
0,79 euro contro Idm a 1,69 euro).  Da segnalare che i prodotti Mdd saltano 
subito all’occhio grazie a nastri colorati con il Marchio affissi sugli scaffali in 
corrispondenza delle referenze.
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Succo Ace confezione da 3x20 cl
Croissant integrale 6x240 gr
Yogurt bianco intero 2x125 e gr
Latte intero uht lunga conservazione 1 lt
Zucchero 1 kg
Burro 250 gr
Mozzarella conf. 3x125 gr
Fettine formaggio 8x200 gr
Pasta fresca all’uovo per lasagne 250 gr
Frollini classici 800 gr
Frollini con gocce cioccolato 500 gr
Wafer nocciola 175 gr
Té al limone 1,5 lt
Patatine classiche 300 gr
Pane in cassetta integrale 400 gr
Riso carnaroli 1 kg
Mezze penne rigate 500 gr
Docciaschiuma 300 ml
Shampoo antiforfora 250 ml
Sapone liquido 500 ml
Detergente piatti 1 lt
Wurstel di pollo 3x250 gr
Acqua frizzante 50 cl
Sfoglia rotonda 230 gr
Salmone norvegese 100 gr

Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Vale 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 
Il Gigante 

0,90 euro 
1,39 euro 
0,65 euro 

1,15 euro – in sconto fino al 2/01
0,88 euro 

1,99 euro – in sconto fino al 2/01
2,39 euro 
1,09 euro 

1,09 euro – in sconto fino al 15/12
1,89 euro – in sconto fino al 2/01

1,89 euro 
0,79 euro – in sconto fino al 2/01 

0,75 euro
1,39 euro 
0,75 euro
2,19 euro 
0,58 euro
1,10 euro 
1,40 euro 
1,49 euro 
0,89 euro 

1,09 euro – in sconto fino al 2/01
0,21 euro 
0,99 euro 

4,90 euro - in sconto

1,09
1,49

Non presente
1,55
1,35
2,39
3,29
1,49
1,19

2,19 - in sconto
1,95 - in sconto

0,89
Non presente

1,69
0,89
2,99
0,79
0,99
1,49
1,49
0,99
1,19

0,23 - in sconto
1,09

Non presente

+21,1%
+7,1%

/
N.D.

+53,4%
N.D.

+37,6%
+36,6%

N.D.
N.D. 
N.D. 
N.D.

/
+21,5%
+18,6%
+36,5%
+36,2%
-10,0%
+6,4%

Prezzo invariato
+11,2%

N.D.
+9,5%
+10,1%

/

Le referenze Marchio del distributore Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021

riduzione di prezzo
variazione non determinata perché presenti 
uno o entrambi i prodotti scontati, senza la 
possibilità di comparare i prezzi di partenza

aumento di prezzo

Succo Ace confezione da 3x20 cl
Croissant integrale 6x240 gr
Yogurt bianco intero 2x125 e gr
Latte intero uht lunga conservazione 1 lt
Zucchero 1 kg
Burro 250 gr
Mozzarella conf. 3x125 gr
Fettine formaggio 8x200 gr
Pasta fresca all’uovo per lasagne 250 gr
Frollini classici 800 gr
Frollini con gocce cioccolato 500 gr
Wafer nocciola 175 gr
Té al limone 1,5 lt
Patatine classiche 300 gr
Pane in cassetta integrale 400 gr
Riso carnaroli 1 kg
Mezze penne rigate 500 gr
Docciaschiuma 300 ml
Shampoo antiforfora 250 ml
Sapone liquido 500 ml
Detergente piatti 1 lt
Wurstel di pollo 3x250 gr
Acqua frizzante 50 cl
Sfoglia rotonda 230 gr
Salmone norvegese 100 gr

Santàl 
Mulino Bianco 
Muller 
Granarolo 
Eridania classico 
Prealpi 
Santa Lucia
Kraft fila e fondi 
Giovanni Rana 
Mulino Bianco Tarallucci 
Pavesi Gocciole 
Loacker 
San Benedetto 
San Carlo 
M.Bianco Pan Bauletto 
Curtiriso
De Cecco 
Vidal 
Garnier Fructis 
Vidal 
Svelto 
Wuberone 
San benedetto 
Buitoni 
Hyttels 

1,73 euro
1,42 euro
0,99 euro
1,39 euro
0,99 euro
2,85 euro
 3,29 euro
1,50 euro
1,49 euro
2,69 euro
2,07 euro
0,99 euro

0,69 euro – in sconto fino al 15/12
2,47 euro

1,05 euro - in sconto fino al 15/12
 2,99 euro

0,89 euro – in sconto fino al 15/12
0,99 euro

1,64 euro – in sconto fino al 15/12
1,80 euro
1,25 euro
1,79 euro
0,39 euro 
1,33 euro
5,40 euro

1,80
Non presente

1,25
1,69
1,39
4,29
3,89
1,75
1,99
3,21
2,55
1,21

1,46 (sconto 50%a 0,73)
Non presente

1,49
3,89
1,69
0,99

2,34 (sconto 30% a 1,63)
1,99

1,99 (930 ml)
Non presente
1,89 (0,5l x 6)

1,69
Non presente

+4,0%
/

+26,2%
+21,5%
+40,4%
+50,2%
+18,2%
+16,6%
+33,5%
+19,3%
+23,1%
+22,2%

N.D.
/

N.D.
+30,1%

N.D.
Prezzo invariato

N.D.
+10,5%
+59,2%

/
/

+27,0%
/

Le referenze Marca industriale Prezzo 2021 Prezzo 2022 Variazione % 2022/2021
INDUSTRIA DI MARCA

Variazioni 2022/2021 tra Mdd e Industria di marca
MDD

“Produciamo prodotti private label da una 
decina di anni, ovvero da quando Coati è 
diventata partner strategico per la grande 
distribuzione e un’azienda impegnata in 
una nuova strategia, investendo in strutture 
produttive di nuova generazione in grado di 
ottenere la massima efficienza, garantendo 
la massima qualità prodotto per prodotto. 

Negli ultimi due anni si è registrato un 
aumento degli acquisti legati a ingredien-
ti semplici e di facile conservazione: ai 
prodotti da taglio si è accostato il mondo 
dell’affettato. Il tutto però con una sempre 
maggiore attenzione verso la materia pri-
ma, la sua provenienza e qualità e i prodotti 
della filiera del made in Italy. È molto im-
portante sapersi differenziare, proponendo 
prodotti che sappiano conciliare il gusto e la 
qualità. In questo senso la nostra forza ini-
zia proprio dalla scelta delle carni, prove-
nienti esclusivamente da allevamenti che tu-
telano il benessere degli animali. Nel nostro 
caso, il prodotto nasce attraverso un lavoro 
di qualificazione dei prodotti e delle sue ca-

ratteristiche più interessanti, poi seleziona-
te dai distributori a seguito di un confronto 
con i player più importanti sul mercato.

Quanto alle caratteristiche più richieste 
dalla distribuzione, le insegne lavorano  per 
cercare referenze con l’obiettivo di offrire 
a clienti e consumatori, italiani ed esteri - 
sempre più attenti - prodotti in linea con i 
nuovi trend legati alla qualità, alla soste-
nibilità, alla salute e al benessere. Noi ad 
esempio scegliamo accuratamente le mate-
rie prime, sempre fresche, che vengono ac-
quistate dopo una rigorosa selezione.

Fra i trend del nuovo anno, ci sarà un co-
stante aumento dell’attenzione alla sosteni-
bilità attraverso la ricerca di soluzioni per 
rendere i pack sempre più riciclabili e sem-
pre più green. In questo senso proseguiamo 
lo studio di nuovi materiali e tecnologie che 
abbiano un minimo impatto ambientale 
ma garantendo, al contempo, una buona 
conservazione dei prodotti.  Come con i no-
stri Ecopack, composti da un vassoio in car-
ta riciclabile”.

Massimo Zaccari, direttore commerciale

Come i rincari cambiano i rapporti tra Gd e aziende 
di produzione? E sullo sviluppo dei prodotti a marchio 
del distributore? Quali saranno poi i trend del 2023? 
Ce lo rivelano alcune delle aziende del settore.
Che, in vista di Marca 2023 (Bologna, 18-19 gennaio), 
svelano le loro principali proposte per la PL. 

www.salumificiocoati.it   

COATI 

Uno scrigno di sapore dove il gusto racconta una passione: lavorata pazientemente, ogni 
creazione è preparata con i migliori tagli e una grande cura.
Ingredienti
Carne di suino nazionale, rigorosamente selezionata. 
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
Formato Intero.
Certificazioni 
ISO 22000:2005, ISO 9001:2015, BRC e IFS.
Shelf life
30-45 giorni. 

Prodotti disponibili per la private label 
Realizziamo prosciutti cotti, salami, pancetta e altre referenze.
Incidenza della produzione per PL sul fatturato
Italia: La PL pesa per una percentuale del 18% e la variazione rispetto allo scorso anno è 
stata di un +20-30%.
Estero: 30% sul fatturato estero. L’internazionalizzazione è un focus importante per la 
nostra azienda, che ha potenziato la presenza sui mercati esteri sia direttamente, sia 
attraverso la Rete di Impresa ‘Le Famiglie del Gusto’. Principalmente Germania, Belgio, 
Francia, Spagna, Olanda, Uk, Canada e Repubblica Ceca.
Canali di destinazione
Con le nostre linee Private Label presidiamo il canale della Gdo.
Abbiamo sviluppato molti progetti one-to-one con alcuni importanti clienti della distribu-
zione organizzata, lavorando sull’intera filiera per mettere a punto prodotti unici e ‘su 
misura’. 

Prosciutto cotto Due Corone - Eccelso

GUIDA BUYER

N.D.

Pad.: 30
Stand: B19-C20
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“Jomi è un brand da sempre sinonimo di ricerca e qualità. Il mercato della 
private label continua a crescere e il suo incremento non è dettato unicamente 
da un aspetto di maggiore convenienza. Jomi si occupa di produzione, taglio 
e confezionamento di salumi per la Gdo. Sono oltre 30 anni che realizziamo 
prodotti per conto terzi ma, negli ultimi anni, l’andamento della private label 
è particolarmente positivo e incoraggiante. Oltre l’80% della produzione Jomi 
si rivolge ai marchi commerciali della grande distribuzione e della distribu-
zione organizzata (+0,8% rispetto al 2021). Siamo convinti che solo grazie 
ad uno scambio costante e reciproco si può creare nuova ricchezza e valore 
aggiunto per tutte le parti. Per questo, realizziamo con flessibilità e velocità 
molteplici proposte, con idee innovative in grado di appagare i gusti più esi-
genti. Sin dal primo contatto con un nuovo cliente, determiniamo un referente 
unico che si interfaccerà con il cliente in tutte le fasi del processo decisionale 
e sarà il connettore fra le divisioni aziendali di ricerca, sviluppo, produzione, 
distribuzione.

Le richieste dei consumatori e quindi dei nostri clienti sono cambiate molto 
negli ultimi anni. La crisi economica e l’attenzione all’ambiente spingono le 
insegne a ricercare sempre più la qualità sia in termini di prodotto che di con-
fezionamento e presentazione del prodotto. Un connubio perfetto che la Jomi, 
grazie al suo reparto di ricerca e sviluppo ha maturato negli anni, un biglietto 
da visita che contraddistingue la nostra produzione da sempre. Da qualche 
anno ci stiamo dedicando anche ad una linea green, che offre una selezione di 
prodotti più contemporanei, per chi ama l’innovazione e le nuove proposte. 
Dal punto di vista ambientale, grazie anche allo sviluppo di nuove tecnologie 
per la progettazione di packaging compostabili, riusciamo a massimizzare l’u-
tilizzo di imballaggi riciclabili o riciclati nei prodotti. Inoltre, i materiali uti-
lizzati sono certificati e attestano il rispetto dell’ambiente e dell’ecosistema. 

Ogni marchio della grande distribuzione ha costruito il proprio brand e la-
vorato per guadagnare quelle quote di mercato che una volta erano suddivise 

solo tra i grandi marchi. Abbiamo notato un buon incremento dei prodotti 
della marca del distributore, con un incremento interessante sul fatturato com-
plessivo. Questo è uno dei settori in cui vediamo interessanti potenzialità, con 
nuove proposte, adatte a rispondere alle esigenze di una clientela sempre più 
sensibile a questi temi. Stiamo puntando molto sull’innovazione di prodotto 
con maggiore qualità e qualificazione della materie prima, attraverso novità 
di packaging, con l’utilizzo di materiali e tecnologie sempre più sostenibili e 
ad alte prestazioni. Un altro segmento che avrà bisogno di ulteriore impulso 
è quello dei prodotti bio, che sta vivendo un’interessante e proficua fase di 
transizione.

È interessante sottolineare che nell’ultimo anno il 63% dei consumatori che 
frequentano la distribuzione ha dichiarato di aver acquistato la marca privata 
e di preferirla alla marca commerciale. La nostra capacità di gestione elevata 
in tema di sicurezza, qualità e legalità dei prodotti fa sì che si crei un rapporto 
quasi simbiotico con i clienti per i quali riusciamo a produrre dei prodotti che 
definirei ‘sartoriali’. Siamo una sentinella del mercato e riusciamo ad inter-
pretare le nuove tendenze ponendoci in prima fila con prodotti sempre più 
competitivi in termini di qualità e innovazione. In questo rinnovato scenario 
internazionale è fondamentale la collaborazione con i partner industriali della 
filiera alimentare. La vera sfida per i fornitori è quella di dividere i progetti di 
sviluppo per rendere accessibile e sostenibile anche economicamente il pro-
dotto finale. La nostra esperienza nel settore conferma il fatto che sia sempre 
stato difficile condividere i costi di innovazione nella filiera se si ritiene che le 
scelte condivise non generino nuovo valore. Quindi, indipendentemente dalla 
crisi energetica, è fondamentale che il percorso verso la sostenibilità, che è 
quello che i consumatori vogliono, si svolga con una visione imprenditoriale 
comune tra i produttori di private label e retailer. Per quanto ci riguarda, da 
sempre cerchiamo di fare la nostra parte coniugando qualità e prezzo”.

“Salumificio Fratelli Riva si rivol-
ge al mercato della private label da 
oltre 30 anni per rispondere a una ri-
chiesta sempre più consistente di pro-
dotti di alta qualità da distribuire nel 
comparto Gdo. Fin dall’inizio della 
nostra attività abbiamo scelto di pro-
durre salumi di alta qualità, secondo 
la tradizione locale e ancora oggi ci 
distinguiamo per questo nel mercato 
di riferimento. 

Nel tempo le richieste sono cambia-
te: inizialmente ci venivano richiesti 
prodotti interi da banco taglio. Con 
gli anni le richieste si sono articola-
te e noi abbiamo avuto una notevole 
capacità di adattamento che ci ha por-
tato alla produzione di prodotti pre-
affettati confezionati. Siamo stati tra 
i primi in Italia a investire per creare 
un mercato nuovo, mantenendo sem-
pre elevata la qualità del prodotto 
offerto. Negli anni della pandemia il 
prodotto preaffettato confezionato ha 
registrato una crescita ulteriore, dive-
nendo uno dei segmenti della Gdo più 
dinamici.

Oggi non c’è una richiesta principa-
le, dipende dalla filosofia del marchio 
e dalle linee guida delle varie cate-
ne di supermercati. Alcune puntano 
sul prodotto caratterizzato da filiera 
e certificazioni sul benessere anima-
le, altre sul packaging ecosostenibi-
le. Negli anni ci siamo strutturati e 
organizzati in maniera tale da poter 
rispondere alle più svariate richieste 
del cliente. Una delle nostre maggio-
ri soddisfazioni risiede nell’aver co-
stantemente investito internamente 
in ricerca e sviluppo per poter con-
fezionare delle soluzioni innovative 

da presentare al cliente. Il riscontro 
è il più delle volte positivo e questo 
ci conferma di aver adottato la giu-
sta strategia. Quindi continueremo a 
puntare sulla ricerca della massima 
qualità, sostenibilità nelle scelte di 
packaging e continua evoluzione del 
prodotto. 

Quanto ai trend del 2023, il nostro 
comparto vive un momento d’incer-
tezza in cui non è possibile fare pre-
visioni a lungo termine. Sono troppe 
le variabili, che vanno dalla difficol-
tà di reperimento delle materie pri-
me e dall’aumento dei relativi prezzi 
all’aumento dei costi energetici che 
in un ambito come il nostro hanno 
un’incidenza altissima. Cerchiamo di 
adattarci alle esigenze del momento 
con tempestività e proattività.  

Per quanto riguarda la nostra attivi-
tà, la richiesta di questo tipo di pro-
dotto è nata su spinta dei grossisti che 
avevano bisogno di differenziarsi dai 
grandi marchi. Col tempo anche la 
Gdo ha scelto di identificarsi con un 
marchio proprio e abbiamo iniziato la 
nostra collaborazione con la richiesta 
di un prodotto di buona qualità con 
un costo sostenibile per i consuma-
tori. In questo la collaborazione del 
Salumificio Fratelli Riva con la Gdo 
è sempre stata improntata alla fiducia 
e alla condivisione degli obiettivi. In-
fine, gli aumenti non hanno inciso in 
alcun modo sulla nostra produzione: 
la scelta è sempre e comunque quella 
di mantenere l’alta qualità e le stesse 
caratteristiche in tutti i nostri prodot-
ti. È questo che il pubblico apprezza 
e per noi la priorità è la soddisfazione 
del cliente”.

Michele Campitiello, responsabile commerciale 

Giuseppe Riva, amministratore delegato

www.jomispa.it 

www.fratelliriva.it 

JOMI 

SALUMIFICIO FRATELLI RIVA 

Il prosciutto crudo è un prodotto ottenuto dalla lavorazione della coscia intera di maiale, salata e stagionata. Carne di suino di 
origine Ue. Il prosciutto crudo stagionato è destinato a tutte le categorie di consumatori, esclusi quelli che presentino particolari 
intolleranze alla carne o agli ingredienti dichiarati in etichetta.
Caratteristiche
Per quanto riguarda l’aspetto risulta liscio, uniforme e compatto. Ha un odore gradevole e caratteristico del prodotto. Il colore 
è rosso con piccole parti di grasso bianco.
Ingredienti
Coscia di suino e sale. Il prodotto non contiene potenziali allergeni rif. Dir. 2003/89/CE e normative collegate
Certificazioni
L’azienda ha implementato e mantiene attivi:
Un sistema qualità nel rispetto degli standard GSFS (Global Standar For Food Safety);
Un sistema qualità nel rispetto degli standard IFS (International Food Standard); e, BRC
Shelf life
60 giorni

Prodotti disponibili 
per la private label
Salumi affettati, formaggi 
affettati, snack
Incidenza della produzione 
per PL sul fatturato
Italia: 77%
Estero: 33% (Germania, 
Austria, Francia, Gran 
Bretagna, Irlanda del Nord, 
Svizzera, Slovenia, Svezia, 
Finlandia, Norvegia, Grecia e 
Cipro
Canali di destinazione
Gd, Do, normal trade

Prodotti disponibili per la private label
Linea affettati a basso contenuto di grassi (prosciutto cotto, 
prosciutto cotto affumicato, tacchino, pollo)
Incidenza della produzione per PL sul fatturato
Italia: circa l’85% della produzione è diretta alla Gdo, il 15% è 
destinato a grossisti, Horeca e dettaglianti
Estero: 85% Gdo, 15% grossisti, Horeca e dettaglianti (Austria, 
Germania e Paesi dell’Est)
Canali di destinazione  
Gd, Do, discount

Prosciutto crudo stagionato 150 gr.

Linea Affettati a basso contenuto di grassi (Prosciutto Cotto, Prosciutto 
Cotto Affumicato, Tacchino, Pollo) 
Breve descrizione del prodotto 
Prodotto a basso contenuto di grassi (meno del 3%), senza glutine, sen-
za derivati del latte, senza glutammato aggiunto.
Ingredienti
Coscia di suino, sale, destrosio, aromi naturali, aromi, antiossidante: 
E301, conservanti: E250.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
Preaffettato da 120 grammi in vaschetta o eco pack con fondo in carton-
cino riciclabile nella carta
Certificazioni 
BRC e IFS
Shelf life
35 giorni di media

Prosciutto cotto Alta Qualità

Pad.: 30
Stand: C15 - D16

Pad.: 21
Stand: B7-C6
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“Bechèr da anni si distingue per la capacità e la sensibilità di innovare e diversi-
ficare l’offerta a marchio del distributore. La fidelizzazione del cliente attraverso 
la private label viene raggiunta grazie ad una gestione sinergica di attività che 
vede coinvolte le principali funzioni aziendali interne, nonché consulenti ester-
ni, per ottimizzare processi ed esigenze specifiche. I nostri punti di forza sono 
l’attenzione ai processi di lavorazione e l’utilizzo delle migliori materie prime, la 
personalizzazione degli ingredienti e degli aromi, ove specificatamente richiesto, 
la creatività legata alla produzione del packaging e il monitoraggio delle diverse 
fasi fino alla stampa dei materiali, nonché la flessibilità di confezionamento e di 
imballaggio, la grande elasticità nella codifica tecnica del prodotto. Nell’ultimo 
anno abbiamo riscontrato un aumento di richieste di PL sia nel mercato nazionale 
(Gdo e Ingrosso) sia estero. Grande attenzione è riservata al pack (anche nella so-
stenibilità ambientale) e ai parametri legati alla safety food. La fotografia attuale 
della marca del distributore racconta di una gamma di prodotti che ha assunto una 
vera e propria connotazione di brand, al quale il consumatore associa valori forti 
ed estremamente caratterizzanti. La private label ha la capacità di cambiare, di 
innovarsi e di adeguarsi ai bisogni dei clienti. La forza di Bechèr, infatti, è la com-
presenza di un brand storico, Bechèr appunto, molto forte e radicato nel territorio 
nazionale, e un ventaglio di marchi privati che arricchiscono l’offerta e convivono 
in perfetta autonomia rispetto alla brand identity aziendale. 

Il prodotto a private label nasce su espressa richiesta della catena, per imple-
mentare ed arricchire il proprio referenziamento; per prodotti particolari di forte 
connotazione territoriale viene richiesto il marchio del produttore. 

Nel 2023 continueremo a sviluppare nuovi prodotti in sinergia con i nostri par-
tner per mantenere la quota di fatturato PL in proporzione alla crescita aziendale 
globale.

Infine uno sguardo all’attualità: con l’obiettivo di mantenere alta la sensibilità 
verso un mercato altamente competitivo e di garantire standard qualitativi elevati, 
che sono nel Dna di Bechèr, le caratteristiche dei nostri prodotti ‘custom-made’ 
sono rimaste inalterate. In questo contesto di mercato, particolarmente gravato 
dall’aumento dei prezzi, ai nostri interlocutori è stato richiesto un certo adegua-
mento alla nuova struttura dei prezzi”.  

“Siamo stati attori attivi sul mercato della PL sin dalla nascita del 
concetto stesso di prodotto a marchio del distributore, la flessibilità è 
sempre stata una nostra caratteristica ricercata e apprezzata. La vo-
lontà di offrire il massimo servizio affiancato da grandi prodotti ha 
creato partnership con la Gd che durano da decenni. Siamo un’azien-
da molto dinamica, il che unito al rapporto molto stretto con il nostro 
cliente, permette di fatto un alto livello di scambio di informazioni, 
e questo determina un costante confronto a tutto campo, dove propo-
niamo prodotto, packaging, tipologia di esposizione, posizionamento; 
poi certamente siamo anche in grado di fare il ‘mestiere sartoriale’, 
dove mettiamo a disposizione la nostra esperienza sulla base delle 
richieste e segnalazioni del cliente.

Nell’ambito delle PL le richieste si sono fortemente evolute sull’al-
to di gamma, spingendosi sempre più verso la specializzazione in rap-
porto al territorio, e facendo enormi evoluzioni nel packaging. Tra le 
tante caratteristiche, abbiamo lavorato molto sul tema della ‘filiera 
corta’, per poter garantire un controllo verticale sull’intera produzio-
ne. 

Quanto al 2023, ci vorrebbe la sfera di cristallo per poter definire 
i trend, ma sicuramente si dovrà tener conto della situazione econo-
mica contingente e soprattutto del potere d’acquisto del consumatore 
(fortemente minata dall’inflazione).

Noi abbiamo fatto molti investimenti rivolti all’ottimizzazione del-
la produzione, ma soprattutto atti ad aumentare ancora una volta i 
livelli qualitativi, e questo ci permetterà di rapportarci ad un mercato 
in forte evoluzione. Per quanto riguarda l’attualità, gli aumenti che il 
nostro settore ha subito quest’anno sono da considerare epocali, e per 
questo impossibili da ‘gestire’, e questo penso sia argomento noto; 
inevitabile quindi aver riversato sui listini una parte di questi stessi 
aumenti, facendoci ancora una volta carico di una compressione dei 
margini, ma senza minimamente intervenire sul prodotto e soprattutto 
sulla sua definizione qualitativa. Il formato, la grammatura e il packa-
ging in realtà sono una conseguenza delle scelte del cliente sul piano 
del segmento merceologico/posizionamento che vogliono compren-
dere nella scelta stessa”.

“Comal realizza prodotti a PL da circa 25 
anni. Nell’ultimo anno i consumatori sono di-
ventati sempre più consapevoli e attenti nei 
confronti delle scelte alimentari, ricercando 
l’alta qualità e il salutistico e sviluppando una 
maggiore sensibilità rispetto a temi come l’a-
nimal welfare e l’antibiotic free. Ad esempio, 
si richiede un prodotto che presenti un ridotto 
apporto di sodio e che dimostri una maggio-
re attenzione e selezione delle materie prime. 
Grazie a questi nuovi andamenti del mercato 
Comal stessa è diventata più propositiva alle 
nuove tematiche, nel tentativo di avvicinarsi 
sempre più alle richieste dei suoi clienti. Le in-
segne ricercano principalmente prodotti di alta 
qualità, temi come sostenibilità e packaging 
e certificazioni sono sicuramente tra i fattori 
principali nell’individuazione di un capitolato 
di fornitura. Il prodotto a marchio del distribu-
tore nasce in stretta collaborazione con il clien-
te, aiutandolo a sviluppare le proprie idee, che 
vengono analizzate e valutate in stretta sinergia 
con gli esperti ed i tecnologi di Comal. Si tratta 
di richieste altamente specifiche che vengono 
sottoposte a continui controlli e verifiche, e 
successivamente a panel test con i competitor. 
Contestualmente, l’azienda viene sottoposta ad 
audit da parte del cliente, realizzati da perso-
nale competente come: veterinari, responsabili 
qualità e tecnici che, assieme all’azienda, veri-
ficano lo sviluppo dell’idea iniziale. 

Il ruolo della Private Label sta assumendo 
sempre più importanza soprattutto come modo 
per rafforzare il valore per gli acquirenti in un 
periodo di incertezza economica senza prece-
denti. La capacità dei rivenditori di avere il 
pieno controllo della filiera del prodotto con-

sente loro anche di avere una maggiore co-
scienza della disponibilità. Nel 2023 assiste-
remo a un’accelerazione delle partnership per 
sviluppare gamme prodotto uniche ed esclusi-
ve. Gli investimenti dovranno aumentare, poi-
ché i lanci di prodotti mediocri falliranno più 
rapidamente. I futuri vincitori saranno coloro 
che forniranno un’innovazione genuina e futu-
ribile.

Per quel che riguarda materia prima e costi 
energetici sono stati i due fattori che nel corso 
del 2022 hanno inciso maggiormente sui prezzi 
dei prodotti finiti, non solo in ambito PL, ma a 
360°. Complessivamente, parliamo di aumenti 
anche del 40% da inizio anno ad oggi, ma non 
sono legati solo ai due fattori di costo sopra 
citati. Materia prima e costi energetici hanno 
sicuramente il peso maggiore in valore assolu-
to, ma spesso e volentieri passano in sordina gli 
aumenti registrati dal packaging, che in propor-
zione sono stati anche del 150% in alcuni casi! 

Le situazioni di aumenti di costo della ma-
teria prima sono un fattore costante del nostro 
settore (vedi 2019 con peste suina), ma oggi ci 
si trova a dover fare i conti con un contesto in 
cui tutto è aumento, e questo tanto per le indu-
strie quanto per i consumatori finali, che si tro-
vano a dover fare i conti con il caro vita attuale. 

Dal canto nostro abbiamo cercato di trasfe-
rire (e continuiamo tuttora) questi aumenti sui 
clienti, perché è necessario per dare respiro a 
tutta la filiera dei nostri fornitori, da un lato, e 
continuare a garantire gli standard qualitativi 
dei prodotti ai nostri partner, dall’altro”. 

Simone Bonazza, amministratore unicoPierarnaldo Fontana, amministratore delegato

Dante Bazzani, direttore commerciale

www.becher.it 

www.ermesfontana.it

www.comalsrl.it 

BECHÈR FONTANA ERMES 

COMAL

Prodotti disponibili per la private label
La classe produttiva Nielsen del Salame in primis, in prevalenza nel 
formato a trancio, con i salamini classici e piccanti, la salsiccia Napoli 
e dolce, i Cacciatori Dop, i salamini Milano ed Ungherese, per citare 
le categorie principali (64% a valore sul comparto PL totale); la cate-
goria Pancetta (20%) con la linea del cubettato e alcune referenze a 
trancio; il prosciutto cotto dai cubetti, agli hamburger di cotto, ai tagli 
a metà fino al pezzo intero. Il segmento più virtuoso è quello dei sala-
mi, lavorati quasi esclusivamente con carne fresca di origine italiana. 
Tutte le linee di salami sono senza derivati del latte e glutine. I sala-
mini e i cacciatorini in particolare rientrano tra i prodotti adatti anche 
ai celiachi. I cubetti rappresentano nel PL il core business aziendale, 
con un alto assortimento nei gusti (affumicato, dolce, speck, cotto e 
guanciale), un’accurata personalizzazione del packaging per dare 
identità esclusiva al prodotto e una grande attenzione alle garanzie 
sugli ingredienti – la categoria è presente nel Prontuario Aic.
Incidenza della produzione per PL sul fatturato
Italia: distribuzione abbastanza omogenea sul mercato italiano, con 
maggiore incidenza in area Nielsen 3 e 4;
Estero: distribuzione Austria, Germania, Slovenia. 
Canali di destinazione
Gdo, Ingrosso. 

Prodotti disponibili per la private label
Tutta la nostra produzione può rientrare, e in larga parte già rientra, appieno nei 
progetti di PL
Incidenza della produzione per PL sul fatturato
Italia: 80%
Estero: 20% Europa, Usa, Canada, Giappone, Cina, Australia, Sud America
Canali di destinazione
GD, Do, Discount, Horeca

Prodotti disponibili per la private label
Prosciutti cotti, mortadelle, pollo, tacchino, 
porchetta.

Incidenza della produzione 
per PL sul fatturato
La PL interpreta un ruolo molto importante per 
Comal, andando ad incidere sul suo fattura-
to per circa un 40% interamente riversato sul 
mercato italiano.

Salame della tradizione, realizzato con tagli pregiati di carne suina; gusto 
dolce con lieve nota di stagionatura; macinatura a grana fine. Senza glutine 
e derivati del latte. 
Ingredienti
Carne di suino, sale, destrosio, saccarosio, aromi e spezie. Antiossidante: 
ascorbato di sodio. Conservanti: nitrito di sodio, nitrato di potassio. 
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
Pezzatura da 0,35 kg a peso predeterminato; confezionamento in Atm. 
Shelf life
120 giorni shelf life totale. 

Gusto, aromi e profumi delle fette soffici e sottili 
sono perfettamente conservati e protetti grazie alle 
più moderne tecnologie e a tutta la nostra espe-
rienza.
La selezione 24 mesi porta all’eccellenza l’espe-
rienza del Prosciutto di Parma. Presenta gusto de-
licato e persistente con aroma intenso e raffinato 
dalla lunga stagionatura.
Ingredienti
Carne di suino, sale
Formati e tipologie di confezionamento dispo-
nibili
Abbiamo più di venti formati di vaschette che pos-

siamo proporre ai nostri clienti, nuove soluzioni e proposte sono sempre allo studio.
Certificazioni 
Ifs, Brc, Iso9001, Iso 22000, Iso 22005, Greenhouse Gases, Prod.Env.Footprint, 
Iso14001, Iso 50001, Emas, Sa8000, Iso45001, Bio, Jas

Salame Milano g 350e Atm

Prosciutto di Parma affettato 24 mesi

Pad.: 21
Stand: C40

Pad.: 30
Stand: E19-F20

Pad.: 21
Stand: B55-C54
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“In Clai sono ormai diversi anni che realizziamo 
prodotti per la private label. È oggi in continua crescita 
il numero delle aziende che ce li richiede e che noi 
siamo molto attenti a selezionare. Una delle collabo-
razioni che ci sta permettendo di raggiungere impor-
tanti soddisfazioni è senz’altro quella avviata tre anni 
fa con una primaria insegna, per la quale mettiamo a 
disposizione i nostri salami Milano e Ungherese a lun-
ga stagionatura.

Le richieste, sul lato prodotto, possono subire varia-
zioni legate ai diversi trend di mercato del momento. 
Ma in linea generale, la differenza più significativa ri-
siede probabilmente nell’attenzione sempre maggiore 
nei confronti di ogni singolo aspetto che riguardi l’a-
zienda su cui si decide di puntare per la propria pri-
vate label: non ci si ‘accontenta’ più soltanto di avere 
un ottimo prodotto a disposizione, oggi si ricerca una 
connessione umana e valoriale. Ciò significa dunque 
anche prestare particolare attenzione alle metodologie 
di lavoro adottate e all’impegno sui fronti di ricerca, 
innovazione, sicurezza e sostenibilità umana e am-
bientale. In alcuni casi la proposta nasce da richieste 
specifiche dai partner della Gdo, oppure dalla relazio-
ne continuativa che porta l’attenzione su un trend di 
mercato o su un’opportunità. In altri casi nasce da intu-
izioni condivise maturate nel corso di visite in azienda. 

Questi momenti sono per noi particolarmente impor-
tanti perché ci consentono di far capire a fondo qual 
è il nostro modo di intendere il lavoro, e quali sono 
valori e identità di Clai. 

Sul mercato si rivela decisiva la capacità di esse-
re riconosciuti attraverso le proprie distintività. Clai, 
quando si parla di private label, viene ricercata perché 
da sempre punta su elementi come la qualità, la car-
ne 100% italiana, la sicurezza, l’expertise, la massima 
cura nella gestione della filiera e la valorizzazione del 
territorio.  Un forte trend che sta acquisendo crescente 
centralità è quello legato alle referenze a ‘lunga stagio-
natura’. E proprio su questo versante, la proposta Clai 
sta facendo registrare ottimi riscontri in particolare con 
il Salame Ungherese e il Salame Milano. La stagio-
natura, che avviene in speciali celle a freddo statico 
costruite apposta per le produzioni di alta qualità, in 
questi casi è davvero lunga: oltre 80 giorni in totale 
per il Milano e oltre cento per l’Ungherese. Si tratta di 
salumi che Clai riesce a interpretare al meglio grazie 
alla profonda expertise che caratterizza le mani attente 
dei nostri operatori fin dalla nascita della Cooperativa, 
nel 1962, e che si tramanda di generazione in genera-
zione. A questo si aggiunge un’altra nostra distintività 
preziosa, già citata ma davvero fondamentale, come 
l’utilizzo di carni 100% italiane di alta qualità. Per 

restare sull’attualità, gli aumenti generalizzati hanno 
avuto un impatto importante sui costi di produzione. 
L’ondata di aumenti iniziata dall’autunno 2021 non si 
è ancora arrestata e nessuno può dire con certezza cosa 
ci riservi il futuro. Dal canto nostro ribadiamo ancora 
una volta l’orientamento alla qualità, che intendiamo 
percorrere senza alcune cedimento o deroga. La co-
stante attenzione verso la qualità delle nostre produ-
zioni (carne 100% italiana di suini nati e allevati in 
Italia),  l’expertise produttiva, le antiche pratiche di 
‘lunga e lenta stagionatura’ che ci consentono di ga-
rantire genuinità, salubrità e al tempo stesso esaltare 
gusto e sapore, sono tutti elementi che, ovviamente, 
richiedono sforzi e impegni che si trasformano in costi 
sempre più pressanti. Costi che abbiamo riportato solo 
in parte sul pricing”.

Gianfranco Delfini, direttore marketing 

www.clai.it 

www.fioraniec.com 

www.goldenfood.it

CLAI

Incidenza della produzione per PL sul 
fatturato
Italia: 10% circa
Estero: /
Canali di destinazione
Gdo

Salame pregiato e dal gusto delicato
Caratteristiche
Prodotto con le pregiate carni magre e grasse di suino 100% italiano. Il particolare sistema 
di lenta stagionatura, in speciali celle a freddo statico costruite apposta per le produzioni 
di alta qualità, permette un’uscita più lenta dell’acqua dalle carni, facendo così risultare il 
prodotto più profumato, ricco di aromi e con consistenza uniforme. 
Ingredienti
Carne di suino,  sale, aglio, pepe nero e bianco macinato.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
Formato da 4 kg e calibro di 110 millimetri.

Salame Milano
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“L’ambito delle private label è un settore fondamentale e fondante per la 
nostra azienda. Fiorani, infatti, nasce proprio come co-packer delle più grandi 
insegne operanti sul territorio nazionale. Dalla data della nostra costituzione, 
nel 2004, realizziamo prodotti in private label. 

Dal nostro osservatorio notiamo un progressivo sviluppo degli assortimenti 
delle catene in ambito private label, con un dichiarato intento da parte dei re-
tailer di accrescere la profondità assortimentale. 

Fiorani è partner produttore di marca privata dei principali retailer italiani e 
stranieri operanti in Italia, lavoriamo a partire dalle singole esigenze dei nostri 
partner per individuare tutte le possibili soluzioni di prodotto adatte alla PL. I 
progetti vengono sviluppati con il cliente in modo personalizzato e prendono 
in considerazione ogni aspetto produttivo a partire dalle ricette, fino ad arrivare 
a nuovi concept di prodotto/gamme o allo studio di packaging innovativi e re-
ferenze a maggior valore aggiunto. Il processo di creazione e ideazione di una 
nuova referenza non è mai uguale, dipende dai casi. Siamo da sempre partner 
di private label di insegne molto importanti, per Fiorani lo sviluppo del prodot-
to a marchio del distributore è nella mission costitutiva. 

In generale, lavoriamo a partire dalle singole esigenze dei nostri partner, svi-
luppando con loro progetti personalizzati che prendono in considerazione vari 
aspetti che possono riguardare le ricettazioni o veri e propri concept di prodotto 
e gamme, oppure soluzioni speciali di packaging. 

Tra le caratteristiche richieste, sostenibilità, filiera italiana, packaging rici-
clabili, certificazioni aziendali e benessere animale sono ormai fondamentali. 

In questo senso abbiamo recentemente lanciato, a marchio Fiorani, una pri-
ma linea di referenze di carne suina dalla Filiera benessere animale Fba. Con 
questo marchio si garantiscono ai consumatori approvvigionamenti di carne 
suina italiana, allevata senza l’uso di antibiotici negli ultimi 120 giorni, in 
allevamenti che rispettano gli standard di biosicurezza. Viene garantito il be-

nessere animale sul 100% della filiera attraverso controlli e certificazioni del 
Dqa (Dipartimento qualità agroalimentare). Gli allevamenti Fba hanno minor 
densità, spazi adeguati e piani nutrizionali calibrati rispetto ad ogni fase della 
crescita dell’animale. 

Un altro requisito fondamentale sono le certificazioni aziendali, si tratta di 
uno strumento essenziale per poter garantire sicurezza e alti standard qualita-
tivi nel comparto. 

Per le insegne è poi essenziale la sostenibilità, è diventata una necessità ba-
silare proporre nuove soluzioni di prodotti con pack ‘green’ ad alta percentuale 
di riciclabilità.  

Nel 2023 credo si  consolideranno alcune tendenze ben nette, fra cui spicca 
appunto il peso sempre maggiore della sostenibilità. I consumatori vogliono 
trovare nei supermercati carne sicura e di qualità con packaging sostenibile, 
maggiormente riciclabile e con meno plastica possibile. Il settore della carne 
deve stare al passo con le esigenze di consumo, sempre in evoluzione, quindi 
occorrerà continuare a lavorare con grande attenzione sull’innovazione, tecno-
logica, di prodotto, di processi e anche di comunicazione. 

Infine non possiamo dimenticare il peso dei rincari: il caro energia e gli au-
mentati costi di produzione hanno necessariamente impattato in termini di au-
mento dei listini alla vendita, seppur in gran parte assorbiti da industria e distri-
buzione. Nella prospettiva di contenere il più possibile gli aumenti, Fiorani ha 
massimizzato all’interno di ogni suo reparto un’analisi del flusso di lavoro per 
poter razionalizzare e ottimizzare ogni processo produttivo. È indispensabile 
ora più che mai efficientare i costi per poter garantire al cliente finale caratteri-
stiche di prodotto costanti, qualità invariata, massima sicurezza e sostenibilità 
a prezzi accessibili”.

“Realizziamo prodotti PL 
da circa 10 anni. Il segmento 
è un canale molto interessan-
te sia per il produttore che per 
il distributore, perché per en-
trambe le parti si instaura un 
rapporto di fiducia che per-
mette anche alle piccole realtà 
industriali locali di far cono-
scere ed apprezzare il pro-
dotto fornito. La tendenza di 
tale settore è in costante cre-
scita, ma in Italia, i prodotti 
a marchio privato, non hanno 
ancora raggiunto una quota di 
mercato paragonabile ad altri 
paesi europei perché da noi la 
vendita dei prodotti di marca 
ha livelli più elevati. I paesi 
dove la PL copre una grossa 
quota di mercato sono: Regno 
Unito, Spagna e Germania. Il 
distributore è sempre di più 
alla ricerca di un prodotto che 
soddisfi al massimo il con-
cetto di ‘sicurezza alimenta-
re’. Gli standard di qualità e 
di sicurezza alimentare sono 
sempre in aggiornamento e le 
norme sempre più restrittive. 
Il fine di tutto ciò è garantire e 
tutelare la salute pubblica del 
consumatore. Il produttore di 
conseguenza deve adeguarsi 
per raggiungere tale obbiet-
tivo.

Tra le richieste ricorrenti da 
parte delle insegne, notiamo 
soprattutto il concetto di so-
stenibilità, che al giorno d’og-
gi risuona quotidianamente 
in tutte le attività svolte, sia 
nell’ambito lavorativo che fa-
migliare. Per semplificare, si 

può affermare che la sosteni-
bilità si basa principalmente 
su quattro pilastri: ambien-
tale, sociale, economico ed 
etico. Anche Goldenfood si 
è impegnata a fornire un pro-
prio contributo per il raggiun-
gimento di tale fine; infatti 
ha intrapreso un percorso di 
miglioramento costante che 
abbraccia a 360° il concetto 
di sostenibilità (dal risparmio 
energetico e di risorse natura-
li all’attenzione nei confronti 
dei diritti umani e discrimi-
nazioni raziali). Uno dei tanti 
temi affrontati ha riguarda-
to anche l’attenzione verso 
i materiali di imballaggio, 
primari e secondari, si sta la-
vorando per trovare materiali 
innovativi e riciclabili, adatti 
alle nostre esigenze.  

Penso che il 2023 sarà un 
anno abbastanza incerto a 
causa dell’inflazione gene-
rale. Probabilmente si regi-
strerà una riduzione dei con-
sumi nei primi sei mesi, con 
la speranza  che si trovi una 
soluzione ai problemi geopo-
litici attuali che porterebbe-
ro ad una stabilizzazione dei 
mercati. Infine, nonostante i 
ben noti rincari generalizzati, 
non è stata apportata nessuna 
variazione in termini di ma-
teria prima utilizzata, forma-
to, grammatura e packaging; 
ma inevitabilmente sono stati 
leggermente aumentati i prez-
zi di vendita al cliente”.

Valeria Fiorani, marketing manager 

Francesco Calzoni, assicurazione qualità 

FIORANI & C.

LE CARNI

GOLDENFOOD
Prodotti disponibili per la private label
Attualmente Roast Beef all’inglese, Punta d’anca all’Inglese e Fesa suprema di 
tacchino arrosto; ma Goldenfood ha la possibilità di fare una PL per tutti i prodotti in 
assortimento.
Incidenza della produzione per PL sul fatturato
Italia: 70%
Estero: 30% (Austria)
Canali di destinazione
Gdo 

Per la produzione del Roast Beef viene utilizzata la sottofesa di bovino adulto con una pezzatura 
compresa tra i 7 e gli 8,5 kg. La materia prima proviene dall’Unione Europea.
Lavorazione
Di seguito sono riportate in sintesi le fasi di lavorazione:
• Selezione del peso: creazione di un lotto di selezione, raggruppando le fese con peso simile così 
da poter ottenere una successiva cottura omogenea
• Mondatura
• Legatura
• Salatura a secco con aromi naturali
• Cottura ‘al sangue’
• Abbattimento della temperatura
• Taglio a metà
• Confezionamento sotto vuoto
L’intero ciclo di lavorazione viene eseguito a mano; dalla mondatura alla salatura fino alla legatura. 
Gli unici ingredienti utilizzati sono sale e aromi naturali, quali pepe e rosmarino. Peculiarità impor-
tante di tale prodotto è la tipologia di cottura: bassa temperatura per lungo tempo. L’ottimo risultato 
è garantito da una sonda che rileva in tempo reale la temperatura al cuore del prodotto (52°C); così 
facendo la carne risulterà tenera e succulenta, con un colore omogeneo su tutta la fetta e rispettosa 
dei criteri di sicurezza alimentare.
Ulteriori informazioni
Senza glutine, registrato con il marchio Spiga 
Barrata
Caratteristiche
Senza conservanti, allergeni, glutine
Ingredienti
Carne di bovino, sale, pepe, rosmarino.
Formati e tipologie di confezionamento di-
sponibili
3,4 kg circa confezionato in sottovuoto
Certificazioni
IFS vers. 7  e Aic
Shelf life
60 gg

Roast Beef all’inglese

Pad.: 22
Stand: B68 - C69

Pad.: 29
Stand: D48 - E47
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“Sono ormai quasi 35 anni che Alcass svi-
luppa con successo nuove soluzioni private 
label. Grazie a una ricerca costante e aggior-
namenti continui, cerchiamo di orientarci ver-
so nuove tendenze di mercato e richieste del 
consumatore, sempre più attento ed esigente. 

Negli ultimi anni la richiesta del prodotto 
surgelato ha subito una crescita al di fuori di 
ogni aspettativa. Aspetti come la comodità, la 
facilità e rapidità di cottura, una lunga shelf-li-
fe e la produzione di alimenti senza conser-
vanti o additivi artificiali, ha reso questi pro-
dotti ottimi alleati da tenere a stock nel proprio 
freezer. 

La categoria hamburger è sicuramente il 
gruppo merceologico più significativo per la 
nostra azienda. Proponiamo il formato da due 
pezzi, adatto a famiglie più piccole e in grado 
di contenere la battuta di cassa, il tradizionale 
4 pezzi e il convenienza da 10 pezzi. 

Molto richieste anche le polpettine che rie-
scono a coniugare tradizione e facilità di pre-
parazione. È possibile trovarle in due formati, 
da 300 oppure 500 g, e in diverse ricette, dalle 
più classiche alle più rivisitate. 

Il consumatore odierno è sempre più attento 
alla lista degli ingredienti e alla selezione della 
materia prima, passando dalla classica linea di 
carne bovina a ingredienti premium, ad alto 
valore qualitativo, come chianina e marchi-
giana. Grande attenzione viene posta anche 

agli ingredienti che accompagnano la materia 
prima stessa, come il formaggio. Il preferito 
rimane il Grana Padano Dop. 

Il reparto R&D è costantemente impegnato 
a elaborare nuove ricette non solo secondo le 
esigenze del committente, come retailer, indu-
strie o operatori del food service, che chiedo-
no innovazione e prodotti ad hoc. Una volta 
sviluppato il concept e la ricetta si lavora sulla 
realizzazione dei prototipi e del packaging, 
in collaborazione con il team della catena di 
distribuzione. Gli standard garantiti da Alcass 
rimangono invariati grazie anche alle certifi-
cazioni in possesso, tra cui BRC, IFS, Kosher 
ed altro ancora, che attestano la fiducia nei 
prodotti e nei processi, garantendo sicurez-
za, qualità, legalità e conformità a specifici 
requisiti del cliente. Tra le caratteristiche più 
richieste dalle insegne, segnalo i temi della 
sostenibilità e del benessere animale. Inoltre 
la disposizione di packaging riciclabili, realiz-
zati con materiali eco-friendly e con un ridot-
to impatto ambientale sta diventando la scelta 
standard. 

Molto importanti anche le certificazioni, 
sempre più articolate, che garantiscono alla 
catena di distribuzione di fare una valutazio-
ne dell’affidabilità dell’azienda fornitrice, a 
garanzia della sicurezza del processo produtti-
vo e della salubrità del prodotto. Gli standard 
necessari oggi sono sicuramente BRC e IFS.

Fra i trend più interessanti, notiamo che il 
surgelato si sta affermando come leader negli 
acquisti della grande distribuzione, non solo 
per la qualità degli ingredienti e la praticità di 
riattivazione del prodotto, ma anche per la sua 
naturale disposizione al no-waste. L’alimen-
to surgelato, infatti, permette al consumatore 
di selezionare la parte di prodotto desiderata 
e riporre quella rimanente nel freezer, senza 
l’obbligo di doverlo consumare totalmente nel 
breve periodo. In linea con questa opportuni-
tà, i nuovi trend saranno legati a versioni ri-
dotte degli stessi prodotti: bites, slider, sticks, 
nuggets… Una forma diversa che permette 
la riduzione degli sprechi ancora maggiore e 
la condivisione del prodotto stesso, aspetto 
ormai fondamentale nella nostra società. La 
situazione attuale ha visto un aumento straor-
dinario dei prezzi delle materie prime, degli 
imballi, dei trasporti, dell’energia. Tutti fattori 
che concorrono nel processo di produzione e 
vendita. Il nostro impegno è stato e sarà quello 
di contenere il più possibile tali aumenti, con 
tutte le problematiche del caso, chiaro che 
soprattutto quest’anno è più difficile calmie-
rare gli enormi aumenti delle filiere a monte 
e l’esposizione dei costi energetici. Puntiamo 
da sempre a un consumatore attento, consa-
pevole dei valori del prodotto surgelato e del 
rapporto qualità/prezzo.

Renato Bonaglia, Ceo & presidente 

www.delicatesse.it
www.lacarneintavola.com 

ALCASS

“Realizziamo prodotti in PL da sempre 
poiché Delicatesse nasce in primis come 
terzista. Molto del nostro lavoro in passato 
si è rivolto a completare l’offerta di gran-
di insegne della salumeria e dell’industria 
alimentare italiana. Mentre in precedenza 
l’articolo più richiesto per la produzione 
in Private Label era senza dubbio l’arro-
sto di tacchino (proposto in varie ricette 
e declinazioni) destinato all’affettamento 
ora l’interesse del mercato si è decisa-
mente spostato sugli arrosti cotti a bassa 
temperatura, destinati alla vendita in Gdo 
oppure alla ristorazione. In questa nicchia 
di mercato siamo specialisti e i clienti sia 
storici che nuovi stanno sempre più com-
prendendo le potenzialità di sviluppo di 
questo tipo di prodotti, sempre più ricerca-
ti dalla ristorazione.  Storicamente, ciò che 
veniva richiesto ad un’azienda produttrice 
come la nostra era prima di tutto la qua-
lità e le certificazioni aziendali. I clienti 
chiedevano un prodotto sicuro, che non 
creasse loro problemi, con un tasso di non 
conformità e resi molto bassi, accompa-
gnato da documentazione ed etichettatura 
chiara, fornito da un partner serio, solido 
ed affidabile. Questi sono aspetti ancora 
importanti per noi, che continuano ad es-
sere richiesti, ma a tutto ciò si affianca la 
ricerca di sostenibilità (poter dimostrare 
di lavorare in quest’ottica è fondamentale 
per convincere il cliente) e di packaging 
riciclabili. La filiera italiana e il benessere 
animale sono temi di cui si parla in fase di 
progettazione ma, come è ovvio che sia, 
richiedono investimenti maggiori da parte 
del cliente.

Quanto ai trend del 2023, la componente 
di servizio la farà da padrona, soprattutto 
nel mondo della ristorazione che sta cam-
biando molto rapidamente. Le catene con-

tinuano a proliferare e, all’estro del cuoco, 
viene sostituita una procedura standardiz-
zata di cottura e rinvenimento dei cibi, in 
modo che possa essere portata avanti an-
che da personale non specializzato. C’è 
maggiore attenzione allo spreco e lavorare 
con il semilavorato, piuttosto che con la 
materia prima fresca, permette di avere un 
costo-porzione maggiormente controllabi-
le. Il semilavorato ha inoltre altri vantaggi 
che riguardano i tempi di rinvenimento ra-
pidi, il risparmio energetico e la prolunga-
ta conservazione in frigorifero, con la con-
seguente possibilità di aprire e servire solo 
ciò che viene effettivamente richiesto. Più 
nel dettaglio, il prodotto a marchio del di-
stributore nasce sia su proposta nostra che 
della catena. Il più delle volte i clienti si 
avvicinano per un prodotto già presente in 
gamma e poi si studiano ricettazioni alter-
native oppure diversi formati partendo da 
quella base per rendere il prodotto peculia-
re e unico per il singolo cliente. Cerchia-
mo sempre di evitare di fornire lo stesso 
prodotto in PL a clienti tra loro concorren-
ti, in modo che ogni prodotto abbia la sua 
unicità. Infine uno sguardo all’attualità: 
l’aumento dei costi di produzione, dati sia 
dall’aumento delle materie prime che del 
costo dell’energia, ha contribuito a dimi-
nuire le vendite dei prodotti tradizionali, di 
cui i clienti faticano a comprenderne l’au-
mento di costo così massivo, a favore di 
prodotti più innovativi. Nel caso di questi 
ultimi l’altissima componente di servizio, 
unita alla genuinità delle ricette che solo 
la cottura sottovuoto può garantire, predi-
spone meglio ad accettare una battuta di 
cassa maggiore”.

Davide Bianchi, direttore commerciale

DELICATESSE
Prodotti disponibili per la private label
Arrosti tradizionali cotti in forno da affettamento, arrosti cotti sot-
tovuoto per la ristorazione
Incidenza della produzione per PL sul fatturato
Italia: 25%
Estero: presente ma attraverso insegne italiane che esportano 
i nostri prodotti a loro marchio, trascurabile la quota realizzata 
direttamente con clienti esteri.
Canali di destinazione
Grossisti, Cash & Carry, industria alimentare. 

Prodotti disponibili 
per la private label
Prodotti a base di 
carne: hamburger e 
polpettine, in diverse 
soluzioni di formato e 
pack, ma anche cotolet-
te e nuggets. 
Incidenza della pro-
duzione per PL sul 
fatturato
Italia: circa 60-70%
Estero: 90%
Canali di destinazione
Generalmente tutti i 
canali sono presidiati. 
Negli ultimi anni abbia-
mo visto un aumento 
dei progetti PL da parte 
del canale discount, ma 
anche Gd e Do sono in 
crescita. Abbiamo an-
che numerose relazioni 
con il mondo Foodservi-
ce e con l’industria per 
sviluppi di prodotto a 
marca privata. 

Reale di vitello dorato in forno e cotto lentamente a bassa temperatura. 
L’arrosto nella versione più semplice. Senza glutine e senza conservanti. 
Allergeni assenti anche per contaminazione crociata.
Caratteristiche
La carne, grazie alla cottura sottovuoto, mantiene al suo interno tutti gli 
elementi nutritivi e rimane morbida e ricca di sapore, senza che vengano 
aggiunti oli o grassi con evidenti benefici per la salute. Il prodotto può es-
sere conservato a lungo in frigorifero poiché la cottura sottovuoto elimina 
il rischio di ricontaminazione durante la conservazione.
Ingredienti
Reale di vitello (85%), sale, antiossidante: acido ascorbico.
Formati e tipologie di confezionamento disponibili
500 gr / 1 Kg / 2 Kg
Certificazioni
BRC Food
Shelf life
60 giorni garantiti

Hamburger di carne bovina di prima scelta, surge-
lata al naturale. 
Caratteristiche 
Hamburger di carne bovino di prima scelta, surge-
lata al naturale, in confezione family da 10 pezzi. 
Realizzati con pochissimi ingredienti selezionati, 
pronti in sette minuti in padella o sulla griglia. Cot-
tura pratica e veloce, senza rinunciare al gusto. 
Formati e tipologie di confezionamento dispo-
nibili 
Confezione da 2 (160 g), 4 (320 g) e 10 (750 g) 
pezzi. 
Shelf life 
12 mesi 

Reale di Vitello Arrosto 
cotto lentamente a bassa temperatura

Hamburger di carne bovina 

www.amicanatura.it 
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