28-FEB-2026
dapag. 1-16 /foglio1/2

Sole 24 Ore Food 24

Settimanale - Dir. Resp.: Fabio Tamburini

W DATA STAMPA

45°Anniversario

Tiratura: N.D. Diffusione: N.D. Lettori: 657000 (Data Stampa 0006901)

Distiibuzione
Privatelabel batte
marchi tradizionali

Manuela Soressi —apag 16

[.a marca del
supermercato
batte i brand

tradizionali

Consumi. Aumento delle vendite sopra la media
per un business che vale il 32% del mercato
e coinvolge sempre piu anche le grandi aziende

Il fatturato di chi
produce anche per le
private label in 10 anni
e cresciuto 1,7 volte
in piu del settore
Manuela Soressi

asvoltadi Procter&Gam-

ble ha fattonotizia: dopo

decenni di resistenza, il

colosso del largo consu-

mohadecisodiaprirsial-
la produzione di marche del di-
stributore (mdd) o private label
(p). In sostanza alla produzione
destinata non a brand propri, ma
aquelli “firmati” dai supermercati
(conil proprionome o altri di fan-
tasiama sempre sotto il controllo
della stessa catena di Gdo) per
commercializzare tutta unaserie
di prodotti commissionati ad
aziende terze (dell’agrifood enon
solo) che producono con un altro
marchio pit10 meno noto, oanche
solo per conto terzi.

E I'imprimatur a quello che
molte aziende del food hanno ca-
pito datempo: non si pud non ca-
valcarel’onda diunbusiness di-
namico che avanza piu veloce-
mente rispetto al totale mass
market (+3,4% CONtro + 2,4%ava-
lore nel 2025). In tempi di ridu-
zione dei volumi della spesa co-
me quelli attuali, la pl sta eroden-
doterrenoalle imprese di marca:
senel 2019 coprivamenodel 27%
della spesa, oralaquotia ésalitaal
31,9% del mercato di tuttoillargo

consumo (39,5% in Europa), svi-
luppando un fatturato di 32 mi-
liardi di euro, stima Niq. Que-
st’anno ci siaspetta un’ulteriore
crescita, anche alla luce di quel
18% diitaliani che dichiaradivo-
lerne aumentare gli acquisti con-
tro il 7% che vuole rivolgersi di
pit ai brand industriali “tradizio-
nali”. Ma e soprattutto il dato dei
tagli alla spesa a far riflettere:
1’8% intende comprare meno pri-
vate label, il 21% meno grandi
marche (fonte Nomisma).

«Il mondo sta cambiando —
commenta Mario Gasbarrino,
amminisiratore delegato di Deco
Italia, che gestisce le private label
per gli oltre 500 supermercati
Deco del centro-sud - Sono crol-
late le barriere tecnologiche e
produttive che hanno permesso
aibrand di crescere e oggi spesso
lamarca non vale pilla candela.
Male fabbriche non possano fer-
marsi perché hanno bisogno di
produrre. Ele private label chie-
dono quantita sempre maggio-
ri». Non € solo un discorso divo-
lumi. Le pl stanno beneficiando
“dell’endorsement”del settore
produttivo. Il fatto che dietro la
pasta o i biscotti a marchio del
supermercato ci sia un produtto-
re industriale conosciuto € rite-
nuto un fattore molto o abba-
stanzadecisivo per’acquisto dal
74% degli italiani. E un 72% sa-
rebbe piu predisposto a com-
prarle se conoscesse il nome del

produttore, rivela un’indagine
dell’Istituto Piepoli.
Daun’analisi condottada Teha
Group per Adm (Associazione di-
stribuzione moderna) risultache
il 379% dei copacker & costitutoda
imprese con menodi1o milioni di
euro di fatturato, il 33% damedie
imprese (fino a 45 milioni di euro)
eil 30% da grandiimprese. Si trat-
ta spesso di nomi di spicco del
made in Italy, come F.1li Polli, Sa-
lumificio Fratelli Beretta, B&G/
Limmi e Roncadin, premiati come
migliori fornitori di pl all’ultima
edizione dellafiera specializzata
Marca. Sono dungque finitii tempi
dellacontrapposizione traindu-
striadi marcae privatelabel. Ora
lamaggior parte delle aziende del
food&beverage vede nelle pl un
business complementare a quello
dei propri brand e ci investe.
Tra 2020 € 2025 ¢ salita dal
29% al 41% la quotadelle imprese
che realizzano con le pl oltre la
metadelloro fatturato ed érad-
doppiata quelladichividipende
per oltre '80% (10% del totale).
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ADOBESTOCK

Perle aziende essere partner del-
le mdd significa fare una scelta
proattiva per tenere il passo con
ilmercato, arrivare in nuovi ter-
ritori e restare competitivi. Ma
puo diventare anche undriver di
crescita e produttivita.

«Da una decina di anni abbia-
mo scelto di cogliere quest’oppor-
tunita e questo ci ha permesso di
aumentare come dimensione ma
anchedipassaredaimpresaarti-
gianale ad azienda strutturataper
fornire servizio alla Gdo», spiega
Raffaella Mambelli, titolare del
Caseificio Mambelli, specializzato
nei prodotti caseari tipici della Ro-
magna. Non € un caso isolato.

Lo studio di Teha indica che
nell’'ultimo decennioicopacker
hanno aumentato il fatturato e il
valore aggiunto a tassi piu alti
rispetto alla media dell’indu-
striaagroalimentare (rispettiva-
mente 1,7 e 2 volte di pit1). I risul-
tati migliorilihanno ottenutile
imprese piu coinvolte in questo
business. Chi ha ricavato oltre
1’80% del fatturato dalla produ-
zione di pl ha aumentatoiricavi
in mediadell’11% nell’arco diun
decennio contro il +5% ottenuto
dalle aziende per cui le pl rap-
presentano fino alla meta del gi-
ro d’affari. «Le evidenze mostra-
no come la crescita e la solidita
di queste imprese siano tanto
piu robuste quanto piu si raffor-
za la collaborazione con la di-
stribuzione moderna, confer-
mando che queste relazioni di
filiera strutturate generano va-
lore condiviso e resiliente nel
lungo periodo, due ingredienti
chiave per farsi trovare pronti
alle sfide che verranno», com-
menta Benedetta Brioschi, part-
ner Teha Group e responsabile
scenario food&retail.

© RIPRODUZIONERISERVATA

Occhio all'etichetta, Peril 74% dei consumatori € molto o abbastanza decisivo per I'acquisto che la private label sia prodotta da
un‘azienda conosciuta
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