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La marca privata, strumento di differenziazione per l’impresa distributiva e valore 
offerto al consumatore, consente oggi ai distributori di predisporre una gamma di 
offerte completa e di rispondere alle diverse esigenze della domanda attraverso lo 
sviluppo di un’architettura di marca, l’uscita dai confini del grocery e anche l’offer-
ta di “servizi a marchio proprio” a un ottimo rapporto qualità/prezzo.

La private label oggi

L’elevata tensione competitiva, la saturazione dei consumi e la crescente accen-
tuazione della concorrenza basata sul prezzo hanno da tempo indotto i mag-
giori operatori della distribuzione commerciale a promuovere strategie fondate 
sulla differenziazione, che si sono tradotte nel consolidamento della corporate 
identity, strutturando progressivamente elementi di immagine e individualità 
difficilmente attaccabili dai concorrenti.
 La leva del retailing mix, che contribuisce maggiormente a rafforzare le 
dimensioni identitarie dell’insegna, è sicuramente rappresentata dalla marca 
commerciale, che permette di veicolare al consumatore finale sia i valori intan-
gibili dell’insegna sia i caratteri tangibili dei prodotti.
 Particolarmente significativo è il livello di penetrazione raggiunto dalle pri-
vate label: attualmente sono presenti nel 90% circa delle categorie che coprono 
il 96% delle vendite LCC (Largo Consumo Confezionato). 
 In Italia nel 2007 la quota a valore della marca privata è stata del 12,2% 
delle vendite LCC, valore che, pur lontano da quelli registrati negli altri paesi 
europei,1 è quasi raddoppiato rispetto al 1995, quando era pari al 6,4%.
 Se si fa riferimento a un ideale modello evolutivo dell’affermazione del pro-
dotto a marchio proposto da alcuni autori agli inizi degli anni '90, si può af-
fermare che le private label più evolute che oggi si trovano sugli scaffali dei 
punti di vendita della grande distribuzione coincidano con quelle di quarta 
generazione previste dal modello stesso: si tratta di marche-insegna per tipo 
di segmento, di qualità elevata (a volte superiore a quella della marca leader) e 
connotate da un elevato livello di innovazione. L’accresciuta importanza della 

1 Svizzera 46%, Regno Unito 40%, Germania 30%, 
Francia 26%, Svezia 22%, Olanda 21%, Portogallo 19% 
e Ungheria 16%. Dati del “IV Rapporto annuale sulla 

private label in Italia” curato dall’Università degli Studi 
di Parma su dati Iri Infoscan, gennaio 2008.
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marca propria nelle politiche dei distributori è rilevabile anche dall’aumento 
dello spazio espositivo riservato ai prodotti a marchio.
 Lo scenario è cambiato: se alla fine degli anni '90 lo sviluppo della marca 
del distributore era limitato a poche categorie merceologiche e con assorti-
menti centrati sulla convenienza, oggi attraverso l’offerta a marchio proprio il 
distributore trasferisce al consumatore finale un valore eccellente, vale a dire 
un’offerta caratterizzata da prezzi bassi e qualità elevata.
 Al fine di rispondere alle diverse esigenze di consumo, la maggior parte dei gran-
di distributori presenta sui propri scaffali gamme di marche proprie molto ampie e 
diversificate, sia in termini di prezzo sia in termini di posizionamenti concettuali.
 Schematizzando, l’offerta a marchio proprio contempla generalmente:

–  l’offerta base (marca-insegna): prodotti di qualità equivalente a quella del 
prodotto leader, ma offerti a prezzi più bassi (del 15-20%), che rispondono 
alle esigenze di consumo quotidiano;

–  la gamma premium: qualità e prezzo più elevati del prodotto leader, che 
rispondono alla richiesta di prodotti ricercati, tipici e regionali;

–  linee biologiche ed ecologiche (che possono essere fatte rientrare nella gam-
ma premium);

–  primi prezzi: qualità inferiore rispetto alle marche nazionali, a un prezzo 
più basso del 30-40%.

 Il peso maggiore è detenuto dalla marca-insegna con l’84,1% seguita dal pri-
mo prezzo con il 5,5%, da altre marche con il 4,9%, dal biologico con il 4% e dal 
premium con l’1,5%. I nuovi segmenti introdotti (premium e primo prezzo) risul-
tano quelli con la migliore performance: nel 2007 le linee premium hanno regi-
strato un +21,5%, quelle di primo prezzo +10,5% e la marca insegna +4,5%.2

 Ciò conferma come l’offerta dei distributori risponda alle esigenze della do-
manda: si parla, infatti, di “polarizzazione delle vendite”, un fenomeno per 
effetto del quale il consumatore, per far fronte all’erosione del potere d’acquisto, 
rivede i criteri di scelta, modificando il mix di spesa in parte a vantaggio dei 
prodotti più economici, per contrastare il “caro vita”, e in parte verso quelli ad 
alto prezzo, alla ricerca di gratificazione e valore negli acquisti.
 Diversificare l’offerta resta un imperativo per il futuro: le linee diversificate in 
termini di brand, logo e prezzo vanno a caratterizzare e differenziare l’offerta del 
distributore. La diversificazione dell’offerta permette di rispondere in modo più 
mirato alle diverse esigenze del consumatore, rendendo queste proposte ben e più 
velocemente riconoscibili dal consumatore stesso; rende, inoltre, più facile l’inse-
rimento di linee nuove che rispondano a nuove esigenze e richieste del mercato. 
 Il distributore, quindi, crea e gestisce una vera e propria architettura di 
marca. Ne è un esempio l’offerta a marchio di Coop Italia, insegna che nel no-
stro paese detiene la quota maggiore (17% circa) e che presenta un’articolazione 

2 Dati del “IV Rapporto annuale sulla private label in 
Italia” curato dall’Università degli Studi di Parma su 

dati Iri Infoscan, gennaio 2008.
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dell’offerta a marchio proprio paragonabile a quella di altri distributori europei, 
la maggior parte dei quali ha sviluppato un’architettura strutturata per temi: 
primo prezzo, market core, premium, nutrizione, biologico, alimenti anallergici, 
sviluppo sostenibile, prodotti per bambini.

L’evoluzione del prodotto a marchio Coop

Il prodotto a marchio Coop inizia la sua storia circa 110 anni fa. Fin dall’inizio 
non è il prezzo basso a caratterizzare i prodotti Coop, ma l’offerta di un prodotto 
di largo consumo a qualità garantita e conveniente.
 Nel 1948 nasce il marchio unitario Coop, che verrà affiancato da marchi di 
fantasia, specie per i prodotti di qualità più bassa, successivamente abbandonati 
per tornare al marchio unico alla fine degli anni '70. 
 Viene aumentato il contenuto informativo delle etichette e, a partire dai 
primi anni '80, Coop si propone di offrire la qualità delle marche leader, ma 
a un prezzo più contenuto; alla fine degli anni '90 nascono i primi prodotti a 
marchio Coop non alimentari.
 I requisiti di sicurezza e qualità di un prodotto cambiano nel tempo con 
l’emergere di nuove esigenze produttive e di nuove sensibilità; negli anni '70 
sono, infatti, eliminati i coloranti dai prodotti alimentari e viene limitato l’uti-
lizzo di additivi; nel 1984 la tutela dell’ambiente è il nuovo valore che va ad 
arricchire il marchio Coop; per i mercati dell’ortofrutta e delle carni alla fine 
degli anni '80 Coop passa dal ruolo di compratore a quello di coordinatore e su-
pervisore di tutte le fasi del ciclo produttivo, per garantire la qualità lungo l’in-
tera filiera; nel 1999 viene completata la certificazione delle filiere dei prodotti 
freschi, a garanzia della sicurezza. Nel 1998 Coop Italia è la prima azienda in 
Europa a certificarsi secondo lo standard internazionale SA8000 che si applica 
ai processi produttivi per garantire l’eticità dei rapporti di lavoro. Nel 2006 il 
sistema certificativo è stato completamente revisionato. 
 Coop assume come fondamentale la comunicazione dei valori dell’azienda, e 
sicuramente il prodotto a marchio è il mezzo più importante per veicolare questi 
valori: ogni prodotto, quindi, deve rispettare tutte le caratteristiche attraverso 
cui si possono esprimere gli obiettivi della mission e pertanto deve essere:

–  buono (la qualità percepita): ogni prodotto prima di essere commercializzato 
deve superare il test “Approvato dai soci”; si tratta di test, attraverso i quali 
gruppi di soci (150-400 persone) valutano la prestazione del prodotto Coop, 
confrontandolo con il leader del mercato cui appartiene;

–  sicuro (la qualità intrinseca): si tratta del processo di selezione dei fornitori, 
di attivazione di un sistema di controlli, di trasparenza delle scelte di fondo 
(assenza di Ogm e di coloranti, presenza di additivi solo se indispensabili e 
nella minima quantità, tracciabilità, nessun trattamento post raccolta ecc.);
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–  etico (eticamente garantito): ai produttori si richiede la sottoscrizione di un 
codice di comportamento basato sulla normativa SA8000; 

–  ecologico (rispettoso dell’ambiente): si tratta dell’utilizzo di plastica riciclata, 
dello sviluppo delle ricariche, specie nella linea dei detergenti, dell’eliminazio-
ne del PVC, della riduzione overpackaging, progetti Friend of the sea e Dolphin 
Safe per i prodotti ittici (volti a radicare i principi per una pesca sostenibile), 
certifi cazione Ecolabel,3 della certifi cazione FSC (Forest Stewardship Council, 
per il rispetto delle foreste); inoltre Coop ha recentemente ampliato il contenu-
to informativo delle etichette, aggiungendo le indicazioni sul corretto smalti-
mento degli imballaggi semplifi cando e incentivando al contempo la raccolta 
differenziata; 

–  conveniente (pricing): Coop posiziona i propri prodotti a un prezzo media-
mente più conveniente di 25 punti rispetto ai leader di mercato, garantendo 
un ottimo rapporto qualità-prezzo.

 Quella che è oggi l’offerta a marchio proprio di Coop (rimanendo nell’ambito 
dei prodotti) è il risultato del piano di riposizionamento avviato nel 2002: si 
tratta di un piano volto al superamento della concezione secondo la quale l’ac-
quisto della marca privata risulta una scelta di ripiego e la convenienza relativa 
risulta il principale driver d’acquisto per il consumatore. 
 Coop ha inteso innalzare il più possibile il livello di soddisfazione del consu-
matore fi nale in modo tale che esso annoveri il prodotto a marchio tra i motivi 
di scelta del punto vendita: l’azienda da un lato è andata così a valorizzare il 
marchio, dall’altro ha sviluppato una nuova architettura di marca capace di 
dialogare con una struttura della domanda sempre più complessa.

Marchi identifi cativi di specifi che linee per target differenziati

Le nuove linee dei prodotti Coop sono nate dall’aggregazione di prodotti par-
tendo dalle domande dei consumatori: non più, quindi, dal solo rapporto mer-
cato/prodotto. 
 L’offerta a marchio è stata divisa in “mondi”, vere e proprie linee trasversali 
sostenute da “sottobrand” specifi ci, costituiti da prodotti appartenenti a settori 
merceologici diversi tra loro, ma diretti a soddisfare il medesimo bisogno, rivol-
ti, quindi, a target o bisogni specifi ci.

È la parte centrale dell’offerta a marchio: rivolti alle famiglie, 
sono i prodotti pensati per i consumi quotidiani e le esigenze di 
tutti i giorni. La gamma comprende prodotti appartenenti a tut-
te le merceologie presenti in un moderno punto vendita. Si trat-

3 Marchio europeo che attesta che un prodotto ha un ri-
dotto impatto ambientale lungo tutto il suo ciclo di vita.

offerta base
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ta di un’offerta connotata da un ottimo rapporto qualità-prezzo, che consente al 
consumatore di risparmiare fi no al 25% rispetto alle marche leader.

Oltre 300 prodotti da agricoltura biologica per la colazione, il 
pranzo, la merenda, condimenti, frutta e verdura, a presidio 
della domanda alimentare e con i quali Coop intende garantire 
un’alimentazione buona, sana e naturale.
Il target di questa linea è sempre più indifferenziato, tendenzial-

mente giovane, familiare con fi gli piccoli, livello culturale medio-alto, sensibile 
al tema della sicurezza nella sua accezione più ampia, quindi dall’alimentazione 
all’ambiente.

È la linea che maggiormente testimonia l’impegno di Coop nella 
tutela dell’ambiente, dell’ecosistema in generale. 
È costituita da prodotti certifi cati Ecolabel e da beni innovativi, 
quali prodotti in carta, detersivi, piatti e bicchieri monouso, che 
rispettano l’ambiente sia nei materiali utilizzati sia nei processi 

di smaltimento dei rifi uti.
Si rivolge a un target tendenzialmente giovane e impegnato.

È la linea che esprime la responsabilità sociale dell’impresa. A 
essa appartengono prodotti alimentari, di abbigliamento, gio-
cattoli, anche piante e fi ori, coerenti con i principi e i criteri 
del commercio equo-solidale: ogni cibo o manufatto è, quindi, 
acquistato a condizioni eque in alcuni paesi di Asia, Africa, 

Centro e Sud America.
Anche in questo caso il target di riferimento è tendenzialmente giovane e im-
pegnato.

È la linea che maggiormente intende trasmettere l’innovativi-
tà di Coop, sensibile ai nuovi comportamenti, di acquisto e di 
consumo, che in questo modo presidia: si tratta di un’offerta 
interamente caratterizzata da un elevato contenuto di servizio, 
come praticità e velocità nella preparazione dei pasti a base di 

pasta, ortofrutta e carni.
È un’offerta trasversale, che intercetta la famiglia moderna, giovani, anziani, 
in generale tutti i soggetti incapaci, impossibilitati o non motivati alla prepa-
razione dei pasti.

È la proposta per il comfort personale; i prodotti “Essere” vo-
gliono essere una risposta moderna e sicura alle esigenze più 
personali di abbigliamento intimo, igiene e cura della persona.
Il target della linea corrisponde alla famiglia giovane.

bio-logici

eco-logici

solidal

soluzioni

essere
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Anche questa linea mira a rafforzare la sensibilità di Coop nei 
confronti degli emergenti modelli culturali di consumo: l’of-
ferta soddisfa, infatti, la ricerca di momenti di consumo fuori 
dalla quotidianità, valorizzando il territorio di produzione, la 
tradizione, il gusto, l’originalità.

Il profi lo del target di riferimento è quello di soggetti evoluti, aggiornati, di 
livello culturale superiore, con adeguate disponibilità, e si tratta di consumi 
tendenzialmente occasionali.

La linea “Crescendo” ha l’obiettivo di rafforzare il legame con 
una nuova famiglia, mirando a esprimere i valori di sicurezza 
e rassicurazione. 
I prodotti “Crescendo” offrono una linea completa per la crescita 
del bambino fi n dai primi anni di vita: alimenti, abbigliamento 

intimo, pannolini, puericultura leggera.
È la linea dedicata al mondo del bambino: per garantirne la sicurezza Coop ha 
attivato o rafforzato collaborazioni con la comunità scientifi ca più avanzata nel 
settore considerato, come l’Università di Bologna per il baby food, l’igiene baby 
e la puericultura, e l’Università di Siena per la certifi cazione dermatologica 
dell’intimo bimbo e neonato.
Questi prodotti sono rivolti a madri e padri attenti, sensibili e consapevoli.

Una linea completa di prodotti alimentari rivolti alle persone 
intolleranti al glutine, che assicura un prezzo equo e facilita la 
ricerca degli alimenti più adatti.
Si tratta della prima linea dedicata ai celiaci brandizzata da una 
marca del distributore. 

 A queste linee bisogna aggiungere la linea di prodotti “primo prezzo”, intro-
dotta recentemente da Coop con un apposito marchio di fantasia, distinto dalla 
marca insegna, al fi ne di non generare confusione riguardo al proprio posizio-
namento agli occhi del consumatore. 
 Questa linea mira a rispondere ai mutamenti delle abitudini d’acquisto di seg-
menti sempre più ampi di domanda (come mostra la diffusione degli hard discount) 
riposte essenzialmente sulla richiesta della maggior convenienza possibile.

Oltre i confi ni del grocery

La trasformazione della politica di branding degli operatori della grande di-
stribuzione ha defi nitivamente eliminato la logica imitativa della marca indu-
striale per arrivare ai traguardi attuali grazie all’apporto dell’innovazione, che 

fi or fi ore

crescendo

senza glutine
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riguarda non solo la segmentazione, ma anche l’espansione dei confini delle 
private label oltre il grocery,4 addirittura fino ai servizi.
 In questo senso, a livello di prodotto, l’operazione che recentemente ha rap-
presentato il maggior elemento di innovazione è stata l’introduzione di un far-
maco a marchio del distributore: Coop è stata la prima catena della grande di-
stribuzione in Italia a entrare nel settore farmaceutico sia sul piano del servizio, 
con i cosiddetti “Corner Coop Salute” presenti all’interno dei punti di vendita, 
sia su quello del prodotto. 
 Dal maggio 2008 è, infatti, in vendita sugli scaffali dei “Corner Coop Salute” 
il primo farmaco a marchio Coop denominato “acido acetilsalicilico e acido 
ascorbico Coop”, ovvero il principio attivo dell’“Aspirina” unito alla vitamina 
C, simile a un prodotto di marca molto diffuso quale il “Vivin C”; quindi un 
medicinale da banco che si può acquistare senza ricetta. 
 Tecnicamente il prodotto Coop è un farmaco “generico” o “equivalente”, vale 
a dire non più coperto da brevetto e che, al posto del nome commerciale, ha il 
nome del principio attivo seguito dal nome dell’azienda titolare ed è equivalente 
dal punto di vista quantitativo e qualitativo al corrispondente farmaco di marca 
in commercio, ma il cui prezzo è inferiore. 
 Il prezzo del farmaco, prodotto in Italia, corrisponde infatti a meno della 
metà di quello degli equivalenti farmaci di marca: la confezione da venti com-
presse effervescenti costa 2 euro, ed è proprio il prezzo a operare a vantaggio 
dei consumatori coerentemente con la “promessa di convenienza” di Coop; na-
turalmente il farmaco a marchio Coop corrisponde agli stessi principi di qualità 
e sicurezza di ogni produttore farmaceutico.
 Coop Italia, che per la vendita di questo farmaco è divenuta titolare di una 
autorizzazione all’immissione in commercio, AIC, rilasciata dall’Aifa, Agenzia 
Italiana del Farmaco, attualmente opera per ottenere ulteriori autorizzazioni.
 Siamo di fronte, quindi, all’uscita della private label dai confini del groce-
ry; oltre al caso particolare dei prodotti farmaceutici deve anche richiamarsi 
l’ingresso della private label in settori quali abbigliamento, cosmetici, prodotti 
semidurevoli di uso quotidiano, elettrodomestici, articoli per lo sport.
 Come si è già detto, Coop Italia offre una linea di abbigliamento intimo per 
adulti (linea “Essere”) e per bambini (linea “Crescendo”). Inoltre ha recente-
mente introdotto dodici nuovi prodotti, che vanno a costituire la linea “Eureka 
Coop”, con la quale Coop intende promuovere il concetto di “design democra-
tico”; si tratta di oggetti di uso quotidiano pratici ed esteticamente validi, pro-
gettati da designer italiani e posti in vendita a prezzi assai diversi da quelli che 
generalmente caratterizzano il design di qualità. 
 Altri operatori, diversi da Coop Italia, confermano, del resto, la tendenza a 
indirizzarsi su linee di sviluppo non dissimili: Carrefour, per esempio, offre, oltre 
a una linea di abbigliamento completa, stagionale e permanente da uomo, donna 
e bambino, prodotti di primo prezzo nell’elettronica di consumo con il marchio 

4 I prodotti grocery comprendono gli alimentari e le bevan-
de, gli articoli per la pulizia della casa e della persona.
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“BlueSky”, dalle macchine fotografiche, alle lavatrici, dai radioregistratori, ai let-
tori DVD, mentre con il marchio “Firstline” identifica prodotti di elettronica di 
consumo, che spaziano dalla più semplice tecnologia sino a segmenti dal conte-
nuto tecnologico più elevato. L’offerta a marchio proprio di Carrefour si estende 
al settore delle biciclette: i prodotti “Top Bike” si caratterizzano per il rapporto 
favorevole qualità/prezzo, collocandosi qualitativamente in una fascia di mercato 
medio-alta e mantenendo un livello di prezzo che risulta inferiore a quello dei 
prodotti delle industrie leader di mercato.
 Auchan ha, invece, sviluppato la linea “Rik e Rok” per bambini dai 4 ai 10 
anni che, oltre a taluni alimentari, comprende giochi educativi, biciclette, pro-
dotti per party, pennarelli, macchine fotografiche. 
 Ma l’innovazione più significativa in relazione ai nuovi confini della private 
label è rappresentata dall’introduzione di “servizi a marchio proprio”, da tempo 
offerti in Europa dai maggiori distributori in campi sempre più lontani dal gro-
cery, contribuendo così a ulteriori diminuzioni del livello dei prezzi.
 L’Italia presenta un ritardo rispetto ai distributori europei, ma anche nel no-
stro paese questa innovazione inizia a farsi strada: il nostro gap è, in parte, da 
attribuire alle barriere normative che ancora si frappongono all’ingresso degli 
operatori della distribuzione commerciale in settori diversi da quelli tradizio-
nali, ampliando così la gamma della propria offerta.
 Lo sviluppo del settore distributivo italiano è stato limitato per circa trent’an-
ni dalla Legge n. 426 del 1971, che era stata pensata in un’ottica di programma-
zione rigida e di mercato chiuso agli operatori della grande distribuzione. 
 Il primo punto di svolta ha coinciso con la riforma della legislazione della 
distribuzione commerciale del 1998, il cui obiettivo primario è stato quello di 
favorire la crescita del commercio in un regime di libera concorrenza, pro-
cesso proseguito con la riforma del 2006, attuata mediante il D.L. n. 223: in 
particolare, è stato quest’ultimo intervento legislativo - la cosiddetta “Riforma 
Bersani”, dal nome del Ministro proponente - a rendere possibile, a determinate 
condizioni, la vendita di farmaci, se non soggetti a prescrizione medica, nei su-
permercati e in tutti gli esercizi commerciali, esclusi quelli solo di alimentari.
 L’unico vincolo è rappresentato dalla presenza di un farmacista.5

 Coop ha introdotto questo servizio nei propri ipermercati e in alcuni impor-
tanti supermercati, per un totale di circa ottanta punti di vendita, predisponen-
do aree specificamente dedicate, i già richiamati “Corner Coop Salute”. 
 L’assortimento è composto da medicinali OTC/SOP, vale a dire acquistabili 
senza obbligo di ricetta medica, rimedi omeopatici, prodotti veterinari e para-

5 Dispone, infatti, l’art. 5 del D.L. 4 luglio 2006, n. 2003, 
che «La vendita [...] è consentita durante l’orario di 
apertura dell’esercizio commerciale e deve essere 
effettuata nell’ambito di un apposito reparto, alla pre-
senza e con l’assistenza personale e diretta al cliente 
di uno o più farmacisti abilitati all’esercizio della pro-
fessione e iscritti al relativo Ordine. Sono, comunque, 

vietati i concorsi, le operazioni a premio e le vendite 
sotto costo aventi a oggetto farmaci. Ciascun distri-
butore al dettaglio può determinare liberamente lo 
sconto sul prezzo indicato dal produttore o dal distri-
butore sulla confezione del farmaco, purché lo sconto 
sia esposto in modo leggibile e chiaro al consumatore 
e sia praticato a tutti gli acquirenti...».
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farmaceutici, quali diverse varietà di latte per l’infanzia, integratori, prodotti 
dermocosmetici, fitoterapici, per l’igiene, sussidi ortopedici e altro.
 Sicuramente un vantaggio per il consumatore è il risparmio: nelle farmacie 
Coop viene applicato uno sconto medio del 25% che, nel 2007, si è tradotto in 
un risparmio di circa 11 milioni di euro, anche se non sembra essere il prezzo 
il fattore determinante del successo dei corner farmaceutici nei punti di vendita 
della grande distribuzione: da un’indagine IRI emerge, infatti, che per l’82% 
degli intervistati la ragione principale risiede nella comodità di poter acquistare 
“tutto sotto lo stesso tetto” e nel risparmio di tempo che ne consegue.
 Ma le nuove frontiere della private label non si esauriscono certo nel settore 
farmaceutico, pur interessante per l’amalgama di servizio e prodotto, estenden-
dosi fino alla telefonia mobile, mercato di estremo interesse, se si considera che 
nel 2006 l’incidenza delle spese telefoniche sul bilancio di una famiglia media 
italiana con due figli sotto i vent’anni era del 5,1%, di cui 2,5% specifici della 
telefonia mobile.6 
 Attraverso un accordo con Telecom Italia, Coop nel 2007 è entrata nel settore 
della telefonia mobile offrendo, con il marchio “Coop Voce”, servizi di chiamata 
nazionale e internazionale, servizi sms e mms, traffico Internet e web browsing. 
 La politica tariffaria di Coop risponde all’esigenza di offrire ai propri clienti 
semplicità e convenienza - ma soprattutto trasparenza - quindi tariffa unica ver-
so tutte gli operatori, in ogni fascia oraria. 
 Coop, che nel nostro paese - dal giugno 2007 - è stato il primo operatore 
della grande distribuzione commerciale a offrire il servizio di telefonia radio-
mobile, è stato poi seguito su questa strada da Carrefour, Auchan e Conad.
 La grande distribuzione commerciale, come mostra con grande evidenza 
l’esperienza francese, si è sempre avvalsa, anche in funzione di richiamo del pub-
blico, dell’offerta a prezzi fortemente scontati di carburanti per autotrazione.7

 Coop Italia, a differenza di Carrefour e Auchan, al momento, però, non ha 
ancora percorso questa strada.
 L’operatore francese Carrefour, che ha sviluppato un know how peculiare nella 
vendita dei carburanti presso gli esercizi commerciali, gestisce taluni impianti 
anche in Italia, situati all’interno dei parcheggi dei principali punti di vendita: al-
cuni hanno insegna Carrefour, il primo dei quali inaugurato nel 2001, altri hanno 
la bandiera di una delle principali compagnie petrolifere quali Shell, Q8, Erg. 
 La rete di stazioni di servizio, che affianca e completa le tradizionali attivi-
tà commerciali, è organizzata con il sistema self-service, atto a consentire un 
notevole contenimento dei costi complessivi di gestione, il quale - unito alla 
politica dell’azienda di drastico abbassamento dei margini - permette di offrire 
ai clienti prezzi competitivi, inferiori ai prezzi medi consigliati dalle compagnie 
petrolifere.

6 Stime Coop Italia su dati ISTAT.
7 Il tema è approfonditamente trattato da C. Vaccà 
(Vaccà,1990).
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 A ulteriore convenienza per il consumatore, gli impianti di rifornimento 
sono attivi 24 ore per 365 giorni all’anno, e alla distribuzione di carburanti 
Carrefour e Auchan hanno sovente aggiunto, sempre a prezzi assai competitivi, 
servizi quali l’autolavaggio.
 La funzione “trainante” della vendita di carburanti a prezzi fortemente scon-
tati è tale che Auchan Italia si prefigge di avere un distributore presso ciascuno 
dei suoi attuali 45 ipermercati nel nostro paese: oggi sono 21 i distributori, 
uno a marchio Auchan e gli altri in co-branding, che assicurano un risparmio 
il quale, grazie anche alle carte Auchan, è di circa 10 centesimi al litro; il co-
branding con grandi compagnie petrolifere trasmette al cliente anche l’immagi-
ne di qualità che a esse si accompagna.
 Oltre alla farmacia, alla telefonia e alla distribuzione di carburante la gran-
de distribuzione entra progressivamente in altri settori, offrendo inediti - per 
questi operatori - servizi al consumatore: possono citarsi i servizi finanziari di 
Auchan e Carrefour, organizzati in collaborazione con operatori specializzati. 
 Così, per esempio, “Carta Pass” è un mezzo personale di pagamento utiliz-
zabile presso gli ipermercati Carrefour, che permette di pagare gli acquisti in 
un’unica soluzione a fine mese, oppure di rateizzare l’importo; consente, inoltre, 
di accedere a particolari operazioni finanziarie promosse nei punti di vendita.
 Auchan ha, da parte sua, sviluppato in collaborazione con Accord una varie-
gata offerta di servizi finanziari, quali carte di pagamento, prestiti finalizzati e 
prestiti personali.
 Coop Italia sta inserendo i servizi finanziari nella propria offerta e, inoltre, 
Coop Lombardia ha recentemente varato l’iniziativa finanziaria “Libretto di 
Prestito Sociale Coop”.
 Non minore interesse presenta l’avvio, sempre da parte di Coop, di inizia-
tive nel settore turistico: con la denominazione Coop tours è, infatti, presente 
l’offerta di viaggi e vacanze presso alcuni ipermercati; da richiamare altresì la 
nascita di una rete di Librerie Coop, al momento diciassette, che - uscite dai 
centri commerciali - sono posizionate nei centri storici, talvolta in ex sale cine-
matografiche e che si caratterizzano quali centri di iniziative culturali.
 Coop Italia ha, infine, dato vita a Eataly, strumento di promozione dell’eno-
gastronomia italiana di alta gamma, che già ha aperto grandi superfici di ven-
dita a Torino, Bologna, Milano, Tokyo e New York.

Conclusioni

Le connotazioni del marchio commerciale e le sue possibilità di progressiva 
estensione a diversi beni e servizi sono in costante evoluzione: il marchio ac-
cede a nuove categorie merceologiche, esce dai confini del grocery e perviene a 
ogni sorta di servizi per la persona e la famiglia. Ciò consente agli operatori di 
presentarsi con un’offerta completa e variegata ai consumatori, i quali ricono-
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scono la convenienza del rapporto qualità/prezzo che associano al marchio e, 
quindi, all’immagine del “distributore” e, contemporaneamente, apprezzano il 
vantaggio di trovare “tutto sotto lo stesso tetto”.
 In Italia, tuttavia, soltanto negli ultimi anni la private label è divenuta stru-
mento di differenziazione, attraverso il quale i distributori possono accrescere 
il valore d’avviamento dell’insegna, creando valore anche per il consumatore.
 Se si volge lo sguardo ad altri paesi dove l’evoluzione è iniziata prima, è 
possibile osservare oggi gli stadi più avanzati del fenomeno: non può non ri-
chiamarsi Tesco, primo gruppo di distribuzione britannico attivo dal 1929, con 
più di duemila punti di vendita e uno dei maggiori d’Europa.
 La private label Tesco si è estesa alla telefonia dal 2003 e comprende telefonia 
fissa, mobile e connessione Internet; dal 1974 Tesco ha introdotto, in collabora-
zione con Esso, la distribuzione dei carburanti con proprio marchio e, dal 1997, 
in seguito a una joint-venture con la Royal Bank of Scotland, un’offerta di ser-
vizi finanziari che oggi comprendono ventidue prodotti che spaziano dai servizi 
bancari tradizionali, quali conto corrente, carte di credito, prestiti, mutui, carte 
prepagate, alle assicurazioni casa, auto, viaggi, mentre il settore salute si sviluppa 
su due fronti: “Pharmacy”, che offre servizi comprendenti “Repeat Prescription 
Collection” e “Health Check” - lanciato recentemente - nonché “Tesco Diets”.
 La strada che può essere percorsa muovendo dai convenzionali settori mer-
ceologici della distribuzione commerciale, come si vede, è quasi illimitata, e la 
private label è oggigiorno non soltanto una strategia di sviluppo del distributo-
re, ma anche uno strumento che presenta non pochi vantaggi, sul piano della 
qualità e del prezzo, anche per il consumatore, specie in una situazione, come 
quella attuale, di mutamento delle abitudini di consumo per la contrazione delle 
disponibilità economiche.
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