Promettonostessa
qualitadelle “grifte”
piunote, maaprezzi
piu bassi: gli articoli che
portanoinomidelle
catenedidistribuzione
consentono di
risparmiare finoal 32
per cento. “Gente”

lo ha provato per voi

Dall’aceto ai wnfer, i 63 articoli di ciascun carrello &
[PRODOTTI | COOP | MARCHE

Aceto di vino bianco 1 litro -
Acqua minerale naturale 6xl;5 It
Acqua minerale gassata éx1 5 It
Amaretti i
Ananas sciroppato

Arachidi salate 300 gr

Biscotti crema di riso al latte
Burro 250 gr

Cacao amaro 75 gr-

Caffé 2x250 gr

Carta-spugna 6 rotoli

Carta igienica 12 rotoli
Cioccolato al latte 200 gr
Cioccolato bianco 100 gr

Corn flakes 500 gr

Cola 2x1,5 ||tr|

di Rossana Linguini

itrucchiper alleggerire il con-
to della spesa, gliitaliani, se ne
sono dovuti inventare parec-
chi in questi mesi. Ma ce n'é
uno che forse non dimenti-
cheranno neppure una volta allentata la
morsa della crisi: perché, dicono gli
esperti, sta rivoluzionando il comporta-
mento dei consumatori tra gli scaffali.
Avete presente i prodotti cosiddetti
a marchio privato, cioé quelli con l'eti-
chetta della catena di distribuzione,
che si tratti di Esselunga, Coop o Car-

Per Dolores,

‘ prodoﬂl gnffuh

provom [ coor | marcee [}

0,64 € 075€ Disinfettante per pavimenti 1,10€
1,74 € 2,94¢€ Detergente pulivetri T 1,13€
1,74 € 234€ | Detersivo lavatrice ricarica 2 litri 3,30€

0,85€ 0,95€ [ Fagioli cannellini in scatola 3x400 gr 1,34 €

087€  162€ [ Farinalkg 0,49¢€
1,49 € 382¢ Fazzolettini carta 10 pacchetti 0,99 €
- 1,85¢€ 231€ | Fettine scelte vitellone 300 gr 485¢€
1,49 € 1,83€ Fettuccine all'vovo 500 gr 1,08 €
0,69€  074€ | Grissini 1,02¢€
240€ 4,69¢€ Guanti in lattice 1,00 €
2,23€ 518€ Insalata mista pronta 125 gr 1,59 €
3,73¢€ 499€ Latte a lunga conservazione 1 litro 0,84 €
1,19€ 1,78€ [ Latte fresco 1 litro 0,80 €
0,69 € 1,10€ Mais in scatola 160 gr 1,48 €
1,85€ 2,27 € Miele d'acacia 500 gr 4,02€

1,18€ 286€ F Mozzarella 3x75 gr 2,65€
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282¢ |

299¢
1,89€
795€
2,60€
079€
1,99€
271€
1,99€
1,20€
1,45€
209¢€
1,30€
1,29€
2,36€
6,60 €
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PRODOTTI Y
Olio exiravergine d'oliva 1litro
Olive nere snocciolate 150 gr
Patate 1,5 kg
Panni catturapolvere
Panno microfibra

Parmigiano reggiano grattugiato 100 gr

Passata di pomodoro 1 litro

Pasta e fagioli busta pronta
Pellicola trasparente 50 metri
Plumcake 10 pezzi A%
Pollo eviscerato 1,2 kg .
Pomodori pelati 2x800 gr
Prosciutio cotto affettato 100 gr
Prugne secche californiane 250 gr
Ricotta 250 grammi

Riso carnaroli 1 kg

coop

538€
1,45€
1,45€
4,70€
1,90€
1,85€
047 €
0,94 €
2,03€
0,98 €
518€
1,44 €
1,76 €
249¢€
085€
2,13¢

| MARCHE

611€
201 €
1L19€
6,98 €
235¢
229¢
089¢€
1,40€
2,79¢€
1,65€
4,05€
248¢
4,38€
295€
1,09€

293¢

¥

%

SOLO ARTICOLI DI PESO UGUALE E PROPRIETA SIMILI
All'Ipercoop milanese di corso Lodi abbiamo messo a
“= confronto 63 prodotti di noti brand e 63 a marchio Coop
£ con caratteristiche e peso uguali. (Foto Andrea Pavesi).

refour? Promettono la stessa qualita
dei loro omologhi pii1 noti e blasonati,
ma a prezzi inferiori dal 20 al 30 per
cento, dicono le rilevazioni. Ma & dav-
vero cosi? Gente ha voluto verificarlo,
partendo dalla simulazione di una
spesa formato famiglia “griffata”, cioe
composta da 63 articoli a marchio in-
dustriale, che ha confrontato con un
carrello pieno di 63 prodotti analoghi

per caratteri- _
StiChe € peso, «I-u fonveﬂlenlﬂ
ma a marchio C(Illlbl(l(lsetondu

della categoria

commerciale
(per il nostro e de| prodo"o»

“test” abbiamo
scelto, come esempio, Coop). Risulta-
to: lo scontrino della spesa Coop, pari
a 111,35 euro, & piu leggero del 32 per
cento rispetto a quello del carrello
“firmato”, da 163,30 euro. Quindi, ben
oltre la percentuale media di sconto
(vedi specifica dei prezzi nelle tabelle
qui sotto).

«La convenienza media dei prodotti
a marchio privato», precisa Romolo p

Nella tabella, I'elenco dei prodotti messi a confronto durante il test effettuato da Gente, con i prezzi
relafivi a un arficolo di marca e quelli relativi ai prodotti dell'insegna: in questo caso, Coop

3 prODOTTI COOP | MARCHE |

Sacchetti 0,08€ 0,08¢€
Sale marinoiodato Tkg 054€  0,72¢
Sgombro sott'olio 85 gr V 1,27 € 1,59 €
Sottilette 200 grammi 3 1,16€ 159€
Speck affettato 100 gr 269€ 373¢
Spremuta fresca d’arancia 750 cl 1,70€  3,36¢€
Succhi di frutta 3x1 litri 2,10€ 435€
Te defeinato 25 bustine - 1,76€  232¢
Tonno soft'olio d'oliva 2x160 gr 248 € 3,57 €

Torta al limone
Tortiglioni 1 kg

358¢ 4,33€
0,68 € 1,97 €

Vino da tavola bianco 1 litro 0,99€ 1,36 €
Vino da tavola rosso 1 litro 0,99€ 1,36 €
Yogurt conf. famiglia 8x125 gr 311€ 399¢

Wafer cacao 175 grammi

1,25€
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de Camillis, della societa di ricerche
Nielsen, «&, appunto, media, ma poi la
situazione & differente a seconda della
categoria o del prodotto». Le ragioni so-
no diverse, prima fra tutte la difficolta
del marchio privato di “replicare” pro-
dotti specifici (lievito per le torte aro-
matizzato, per esempio) o con un'im-
magine molto forte (vedi Coca Cola o
Nutella). Ragione per cui in segmenti
“di base”, come quelli di acqua, pasta o
prodotti di carta, la quota dei marchi
privati & piu elevata e, allo stesso tem-
po. la possibilita di risparmio piu robu-
sta. «La conve-
nienza rispetto
ai marchi indu-
striali», aggiun-
ge de Camillis,
«&, per esempio,
del 25 per cen-
to per merendine, latte fresco o pasta,
ma scende al 5 per cento per le uova ed
¢ pressoché inesistente per olio extra
vergine d'oliva o insalate pronte». Fin
qui, i cartellini pitt leggeri, ma chi ga-
rantisce che effettivamente la qualita
dei prodotti con etichetta dei distribu-
tori sia comparabile con quella dei clas-
sici marchi industriali?

«Consideri che la catena di distri-
buzione che lancia prodotti con il pro-
prio nome», spiega Massimo Viviani,
direttore generale di Federdistribu-
zione, «mette in gioco anche il valore

«Sulla pasta si pué
risparmiare il 25
per cento, sulle
vova appena il 5»
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GIADA HA RISPARMIATO 52 EURO
Alla fine la spesa a marchio Coop &

" risultata piv economica del 32 per cento

DR YRS

PRODOTTO

Shampo ~" ’

Dadi da brodo 45%
Birra T %
Dentifricio 40%
Acqua minerale nafurale 40%
Ceredli prima colazione 34%
Gelafi T v
Biscotti frollini 30%
Merendine W i 27%
Succhi di frutta 27%
Piselli surgelati 25%
Latte fresco 25%
Pasta di semola I © 25%
Yogurt 23%
Passate di pomodere | 20%

‘Fo(nte.- Elaborazi‘one Geﬁ[e su dati Nie.lsenv

del proprio marchio: se un cliente non
gradisce un prodotto a marchio del-
I'insegna, non solo non lo acquistera
la volta successiva, ma potrebbe anche
modificare la sua percezione del valo-

rispetto a quella “griffata”. Giada
ha speso 111,35 euro, controi 163,30
di Dolores: quasi 52 euro in meno.

Ecco i prodotti piu convenienti
Sotto, gli articoli per i quali il risparmio
consentito dal marchio privato & piv alto

re del marchio stesso. Perché compra-
re un articolo a marchio commerciale
e anche un atto di fiducia da parte del
consumatore». Per questa ragione,
puntualizza Federdistribuzione, le ca-
tene che decidono di fare questo passo

-civanno con i piedi di piombo.

«Si va alla ricerca di un produttore,
si fanno analisi e verifiche sul ciclo
produttivo e, soprattutto, si
definisce il capitolato, che
contiene gli standard di qua-
lita dei prodotti. In sostanza,
gli standard di qualita pro-
messi ai consumatori. Molti
distributori, tra l'altro, pri-
ma di immettere articoli pro-
pri sul mercato, fanno test sui
consumatori per verificarne
il gradimento».

E il caso per esempio di
Esselunga, che produce e la-
vora una parte di prodotti a
marchio proprio in tre stabili-
menti (pasticceria, “pronti” e
pesce). Resta ancora da capire
come & possibile che, una vol-
ta sugli scaffali, detersivi e pe-
lati, merendine e marmellate,
costino meno dei loro “cugi-
ni” pitt conosciuti. «Prima di
tutto», spiega ancora Viviani,
«perché in questo caso grazie
al rapporto diretto tra pro-
duttore e distributore, non ci
sono costidi intermediazione,
e neppure specifiche spese di
marketing e comunicazione. A
cio si aggiunga la volonta del-
le catene distributive di esse-
re competitive, con politiche di prezzi
bassi, e la loro capacita di spuntare
buone condizioni presso i produttori,
per poter poi offrire prezzi interessanti
al consumatore». »>
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I “private label”, cosi si chiama questo ti-
po di prodotti in Europa, dove sono molto
piu diffusi che da noi, hanno oggi una quota
di mercato del 15 per cento: «Ltalia & ancora
indietro rispetto agli altri Paesi europei», di-
ce Francesca Fumagalli Ceri, della societa di

servizi alle aziende In-

In Italia ci sono
10mila prodotti a
marchio privato, di
cui 2.800 Carrefour

formation Resources,
«ma sta recuperando
terreno rapidamente e,
da qualche anno a que-
sta parte, registra tassi

di crescita importanti,
che portano la quota di mercato a crescere di
un punto percentuale ogni anno».

A lavorare stabilmente nel comparto dei
prodotti a marchio commerciale, rileva la
Information Resources, sono oggi piu di
1.200 aziende italiane, che producono circa
10mila referenze (ben 2.800 di queste fan-
no capo al gruppo Carrefour, che ha il “pa-
niere” di prodotti a marchio commerciale
piu numeroso). <I'ra le ragioni della crescita,
precisa la Fumagalli Ceri, «c'e di certo la mi-
nore capacita di acquisto del consumatore,
ma anche un'offerta sempre piu consistente
da parte dei distributori, con linee di pro-
dotti che corrispondono a diverse esigenze e
differenti posizionamenti di prezzo». Dai
prodotti a marchio commerciale standard
(quelli che abbiamo preso in considerazio-
ne per il nostro test) a quelli di primo prez-
zo, cioe il piu1 basso per quella categoria mer-
ceologica, fino a quelli di alta gamma, come
le linee biologiche o quelle eco-solidali.

Sappia il consumatore che alcune cate-
ne di distribuzione propongono promozio-
ni particolarmente aggressive sui propri
prodotti (alla Coop &

in corso una campa-  «Spesso i marchi
s d°h° riguarda 1}?0 industriali devono
prodotti a marchio

ribassati del 20 per spilgere le Vel.ldi!e
cento e 4 prodotti di con promozioni»

ortofrutta e 2 di car- :
ne ribassati settimanalmente di almeno il
30 per cento). «Il che spesso costringe i
marchi industriali», conclude la Fumagalli
Ceri, «a trainare le proprie vendite median-
te attivita promozionali». Il che, a prescin-
dere da cosa si mette nel carrello, va a tutto
vantaggio del consumatore.

Rossana Linguni




