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SETTIMANALE: ROMA

Le ‘marche private’
occasione perduta
dellagrande distribuzione

i di GIAMPAOLO FABRIS

na grande e recente occasione persa dalle private label:
non aver compreso i limiti della forte sensibilita al prez-
zochehacosivistosamente caratterizzato le sceltenegli
ultimianni. Unfraintendimento non da poco. Perchéla
convenienza econormica resta comundgue il pitt impor-
tante asset competitivo delle marche d'insegna. Nonostante uno
spazio costantementeindiscesa, alorofavorevole,laquotadimer-
cato nonha fattoregistrare quell impennata che cisisarebbe atte-
si. Lamarca tradizionale continua tutt’oraa presidiare - vera ano-
malianello scenario europeo del mercato - it 76% delle vendite.

Le causesonomolteplici. In primabattutalanonraggiuntacon-
sapevolezza che il prezzo pili contenuto costituisce una efficace
precondizione competitiva ma non esaurisce certoilnumero e la
qualita delle frecce che le private label hanno virtualmente al pro-
prio arco. La loro stessa denominazione & fuorviante: si enfatizza
un aspetto esteriore ~|'etichetta appunto - rispetto ai contentiti e
alle performances, eunaggettivo, private, quandonon é certo que-
sto attributo discriminante rispetto all'industria dellamarca.

Ciod che soprattutto latitasoneiritardinella cultura dellamarca.
Nell'acquisizione di queisistemi di valori che dovrebberoispirare
la sua creazione e gestione, di attributi intangibili che definiscono
appunto la missione della marca. A cuié di ostacolo il permanere
una cultura mercantile che, se non supportata invece da dimen-
sioniche vanno oltre i processi di scambio, rischia di trasformarsi
inun fortehandicap.

Eppuredimensionifortisu cui costruireun proprio Dnadimar-
ca, al dila della convenienza eco-
nomica e senza compiere opera-

Hanno commesso zionidime too nei confrontidella
, . marcaindustriale, ve ne sono e di
Perrore di puntare importanti. Strade perseguite si-
: ; no ad adesso in un processo di

solo 51_'” .baSSl . brand enlarging anche se forse
prexu rinunciando senza troppa convinzione: come

. l'aggiunta di unalinea fortemen-
alla.creazione te scgtl)ntata nell’area del discount
di un vero ‘brand’ o conunfortepresidioin quelladi
un surplus di qualith a prezzi me-
diamente pili cari del mercato.
Mavisonocomparti-comeilbio-
logico, il commercio equo e solidale, i prodotti del territorio - che
potrebbero costituire nuovi importanti presidi in aree in cui la
marca industriale, perscelta o perché impossibilitata a farlo, non
ha manifestato particolare interesse. Data l'attualitd di queste
nuove tipologie il riverbero in termini di immagine dell insegna e
fondatoe significativo. Ilnon farsicarico della produzione potreb-
be trasformarsi in un’opportunita se ¢io significasse 'adozione di
rigorosi criteri di scelta promuovendo unareale e distintiva carat-
terizzazione da talent scout. Una marca di insegna, come
Marks&Spencer negli Uk, sta rivisitando le etichette di tutte le sue

confezioni sulla base di standard di qualit?, salubrita e naturalita _—
che la collocheranno al primissimo posto in queste aree rispetto a e | el
qualsiasialtrocompetitor. lltrasformarsiinoltre deglispazidiven-
dita in piattaforme relazionali consente alle marche d’'insegna di
divenire soggetti attivi in quella tipologia di marketing— interpre-
tare neifatti enon aparolelarelazione con il consumatore~chela
marcaindustriale mostracositante difficolta aperseguire. Nonso-
no inoltre da sottovalutare i crediti che le private label potrebbero
acquisire sul fronte del servizio: un’area importante che potrebbe
venirimplementata in tante diverse prospettive.
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