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Incontro Centromarca su clientiin bilico tra discount e alto digamma, spesa green e risparmi

Largo consumo, aziende al bivio

I campanilismi alimentari? Siano spinta all’innovazione

DI MARCO A. CAPISANI

onostante i tempi diffi-
cili, gli italiani hanno
accumulato l'anno
scorso un tesoretto, co-
stretti a casa senza poter spen-
dere in consumi esterni. I ri-
sparmi sono saliti a quota 177
miliardidi euro dai 94 miliardi
dell’anno prima, secondo dati
Prometeia. La propensione a
stringere i cordoni della borsa
rimarra elevata, data I'incer-
tezza globale, ma quei soldi ac-
cantonati possono aiutare alla
ripresa dei consumi. Il proble-
ma e come stimolare gli acqui-
sti. Alla 30esima edizione de-
gli Incontri Idm-Gdo (Indu-
stria di marca-Grande distri-
buzione organizzata), organiz-
zati da Centromarca, le rispo-
ste a questa do-
mandasono sta-
te tante ma tut-
te partono da
un presuppo-
sto: la fiducia
che i clienti ri-
pongono verso i
brand produtto-
ri e i loro part-
ner commercia-
li. 1 ragiona-
mentofinale,in-
vece, poggia sul
saper cavalcare
i principali
trend di consumo, dalla salute
alla sostenibilita. Con una sola
avvertenza: il cliente moder-
no, gia da prima della pande-
mia, si alterna tra spesa al di-
scount e shopping di fascia al-
ta, tra chi apprezza prodottiin-
novativi e chi li tralascia se
comportano un aumento di
prezzo. Oggi, poi, il coronavi-
rus ha esacerbato queste diffe-
renze.
Versoibrand produttorielein-
segne della distribuzione mo-
derna, «’¢ fiducia», dichiara

Francesco Mutti, presidente
Centromarca (associazioneita-
liana dell’industria di marca)
nonché a.d. dell’omonima
azienda alimentare, ricordan-
doi dati Prometeia per cui si &
ridottoil valore della produzio-
ne dell'industria di marca a
causa della pan-
demia, mail calo
& stato molto piu
contenuto  di
quello del setto-
re diappartenen-
za. «Pensate per
esempio se non
avessimo soste-
nuto i consumi
durante la crisi,
se avessimo ap-
paltato a terzila
produzione», ri-
lancia  Mutti.
«Adesso questa
fiducia va coltivata, in modo
globale e con lungo respiro», ri-
volgendosi a tuttiitipi clienti.
Lasfida, secondolo stesso Mut-
ti, & sostenere i consumatori in
modo omogeneo, perché per
esempio «il consumatore piu
evoluto, disposto a spendere in
pit per un prodotto innovati-
vo, si trova solo nelle regioni
del Nord». Ecco il motivo per
cui marchi e insegne vogliono
far sentire la loro voce, come
unica filiera, chiedendo al go-
verno politiche mirate che non
prevedano, tra ’altro, aumen-
ti delle tasse indirette ma faci-
litino, grazie al Pnrr, la transi-
zione digitale e green dell'inte-
ro paese. Argomentazioni su
cui ha concordato Anna Asca-
ni, sottosegretario al ministe-
ro dello sviluppo economico,
sottolineando sia la possibilita
di un incontro con le aziende
sia chel’esecutivo Draghi e im-
pegnato proprio su questo fron-
te in modo da permettere alla
filiera di «concentrarsi su com-
petitivita e produttivita».

Le stesse aziende, poi, possono
impegnarsi in nuove «forme di
welfare aziendale» a sostegno
dipendenti-consumatori,
ha proseguito Marco Pedro-
ni, presidente Adm (Associa-
zione distribuzione moderna).
Da un punto di vista commer-
ciale, inoltre, «c’'¢ da affrontare
il fenomeno dei discount», nel
senso di un’offerta meno seg-
mentata e meno personalizza-
tadi quello che si mette nel car-
rello prediligendo beni bran-
dizzati, sempre secondo Pedro-
ni che & anche presidente di
Coop Italia. Sul tavolo, cosi, ar-
rival'importanza di comunica-
re di piu, al cliente finale, la
qualita e gli investimenti che
stanno dietro le varie marche.
Tra T'altro, & intervenuto Al-
berto Frausin, presidente Fe-
derdistribuzione, si pud anche
dire che «la sostenibilitd non
comporta obbligatoriamente
un aumento dei prezzi. Anzi,
in un’ottica di economia circo-
lare, si possono abbattere i co-
sti. E soprattutto, in un paese
come 'Ttalia, povero di mate-
rie prime, & importante recupe-
rare il pitu possibile quello che
viene immesso sul mercato».
Persino dai campanilismi ali-
mentari della Penisola si pud
trarre «I'insegnamento di co-
meinnovare visto che silavora-
no gli stessi prodotti in manie-
ra differente», ha rilanciato
Alessandro d'Este, presiden-
te Ibc (associazione Industrie
dei beni di consumo) nonché
a.d. di Ferrero Commerciale
Italia. Insomma, ha chiosato
Lucrezia Reichlin, economi-
sta della London Business
School, «di buono c¢’& che la ri-
presa dopo questa crisi & velo-
ce; di negativo ci sono le vec-
chie fragilita italiane da risol-
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Francesco Mutti

Industria di marca e grande distribuzione organizzata vogliono
chiedere al governo politiche mirate per sostenere la ripresa
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