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di Corrado Giacomini
Università di Parma

utti sembrano convinti che sia 
suffi ciente fregiare il proprio prodotto 
con un marchio collettivo, vale a dire 
un marchio che può essere usato da 
chiunque ne abbia i requisiti, perché 
il prodotto aumenti di valore. Magari 

fosse vero, ma non è così. Basta considerare che 
in Italia, il Paese che ha il più alto numero di 
prodotti a marchio europeo (dop e igp), quasi 200, 
solo tre (Parmigiano-Reggiano, Grana Padano 
e Prosciutto di Parma) rappresentano l’85% del 
valore di tutto il paniere. È vero, alcuni prodotti 
sono trattati su piccoli e ricchi mercati di nicchia, 
ma ciò non toglie che se questo è il rapporto fra 3 
e quasi altri 200 prodotti vuol dire che gran parte 
di questi è quasi sconosciuta e il marchio non ha 
mutato il loro posizionamento sul mercato.

Il marchio e la marca
Il marchio, anzi meglio la «marca», differenza 

non irrilevante, è il risultato di una scelta 
gestionale che mira attraverso la «marca», vale a 
dire una serie di messaggi di cui essa è la sintesi 
(la storia, la cultura d’impresa, la qualità del 
prodotto, la garanzia di qualità, l’appeal del nome 
e della grafi ca, ecc.), a favorire l’affermazione 
sul mercato del prodotto accrescendo le sue 
specifi cità rispetto alla concorrenza. Il marchio è 
solo la premessa: è il nome, il logo, la garanzia di 
originalità, il riconoscimento sul piano giuridico 
e la relativa protezione. Ci sono però tanti marchi 
che non diventeranno mai «marca».

La vera soluzione non è il marchio. Certamente 
un nome o un logo con un forte richiamo sono una 
buona premessa, ma potrà diventare «marca» 
soltanto se avrà successo il progetto gestionale di 
cui il marchio è strumento, in base alle capacità di 
governo espresse dall’impresa che ne è titolare.

Due esempi sono illuminanti: Melinda è la 
«marca» di una mela diventata quasi un mito 

sul mercato italiano, e non solo, prima ancora 
di ottenere il riconoscimento di dop «Mela della 
Val di Non», che ha aggiunto poco o niente al 
suo valore; Tavernello è la «marca» del vino più 
bevuto nelle famiglie italiane (100 milioni di 
pezzi!) e non è né doc, né igt, ma è il vino che 
ha individuato una fascia di mercato trascurata, 
quella dell’ingrediente culinario, che ha puntato 
su una confezione con un alto grado di servizio 
(leggera, infrangibile, ecc.), che ha scelto il canale 
della grande distribuzione collocandosi su una 
giusta fascia di prezzo, che ha legato la sua 
immagine alla fi losofi a dell’impresa cooperativa 
(controllo di fi liera, attenzione all’ambiente, ecc.).

Perciò la soluzione per dare valore al prodotto 
non è il marchio, ma come esso verrà gestito.

Governance d’impresa e strategia di marca
Purtroppo nel caso di marchi collettivi accade 

che l’ente che dovrebbe gestirlo (associazione, 
consorzio, ecc.), malgrado ne sia stato il 
promotore, spesse volte dopo il riconoscimento 
si dissolve, perché manca delle capacità o delle 
risorse oppure, se si tratta di una marchio 
regionale, diventa una opportunità per le imprese, 
ma viene spesso gestito assieme ad altri marchi 
su mercati diversi e per prodotti diversi, per cui 
non vi è un esempio di marchio regionale che 
abbia avuto successo (salvo Süd Tirol). Vi sono 
anche casi di marchi gestiti dai grandi consorzi 
di tutela (Parmigiano-Reggiano, Grana Padano, 
Prosciutto di Parma) conosciuti in tutto il mondo 
che non riescono, tuttavia, ad assicurare stabilità 
di prezzo al prodotto, perché i consorzi fanno, 
appunto, tutela ma non riescono quasi mai a 
controllare le diverse fasi della fi liera. Bisogna 
andare ben oltre l’istituzione di un marchio, 
bisogna preoccuparsi che ci sia chi lo gestisce, 
che abbia la dimensione adeguata e le capacità 
per poter gestire effi cacemente il marketing mix, 
vale a dire le quattro leve del marketing (prodotto, 
prezzo, promozione e distribuzione), di cui la 
strategia di «marca» può essere uno strumento 
importante per raggiungere il successo. •

Il marchio collettivo
va bene, ma non basta
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