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leri l'assemblea det 60 anni di Centromarca. Il presidente Mutti: industrie asset strategico

Marche, e l'identita che colpisce

Scegliere un brand e prendere posizione per meta degli italiani

DI MARCO Livi sono: incentivi per favorire la
eril 71% degliitaliani  crescita dimensionale delle
le marche piinote so-  aziende e I'innovazione; sem-
no deiveri e propriat-  plificazione burocratica; il so-

tori sociali, che posso-
no contribuire attivamente al
benessere collettivo in una fa-
se di intensa trasformazione
del welfare. La gran parte del-
la popolazione (81%), per al-
tro, ne riconosce I'impatto po-
sitivo dell’attivita sull’econo-
mia e le considera motori di
sviluppo, occupazione e inno-
vagzione.

Eunodeirisultati dell'inda-
gine svolta da Centromarca
con Swg e presentata ieri
all'assemblea annuale dell'as-
sociazione che riunisce 193 in-
dustrie proprietarie di 2.600
grandi marchi alimentari e
non food e che celebra i 60 an-
ni di attivita. Le aziende ade-
renti complessivamente svi-
luppano in Italia un giro d’af-
fari di 67 miliardi di euro, oc-
cupano 100 mila addetti, val-
gono il 24% del mercato pub-
blicitario e contribuiscono a
generare nella filiera del lar-
go consumo 87 miliardi di valo-
re condiviso, pari al 4,2% del
pil.

«I prodotti di Marca rappre-
sentano l’eccellenza: esprimo-
no innovazione, sostenibilita,
qualita e valori che li distin-
guono in tutto il mondo», ha
sottolineato Francesco Mut-
ti, presidente di Centromar-
ca, aprendo i lavori. «E le no-
stre industrie sono un asset
strategico per lo sviluppo
dell’economia italiana, inve-
stono, contribuiscono in modo
significativo al prodotto inter-
no lordo e alla bilancia com-
merciale, creano occupazione
evalore».

Nel suo intervento Mutti ha
anticipato che Centromarca
elaborera con altri attori della
filiera e presentera al gover-
no, in autunno, proposte di po-
licy per sostenere la competiti-
vita del Paese, delle imprese e
del settore largo consumo.
Tra le priorita individuate ci

stegno alle transizioni ecologi-
ca e digitale; tutela della pro-
prieta intellettuale. «Abbia-
mo bisogno di una politica in-
dustriale coordinata, coeren-
te e di una visione di lungo pe-
riodo», harimarcato Mutti. «<E
di un contesto regolatorio con
poche norme, ma certe, per-
ché ’eccesso danneggia la cer-
tezza del diritto e rende piu
complicato colpire le illegalita
del sistema».

Tornando alla ricerca che
ha dato il nome al convegno
(Valori della Persona e Valore
della Marca - Risposte sosteni-
bili alle istanze del presente),
la scelta di acquistare un pro-
dotto di marca oggi non & solo
una questione di qualita: &
una dichiarazione di intenti.
Per meta degliitaliani, privile-
giare un brand significa «pren-
dere posizione», scegliere
aziende che rispettano stan-
dard elevati, non solo produtti-
vi, ma anche etici e valoriali.
I1 fenomeno & particolarmen-
te marcato per le nuove gene-
razioni: il 55% della Gen Z e il
56% dei Millennials considera
Pacquisto un modo per sentir-
si parte di qualcosa di piu
grande. Non si tratta di «<sem-
plici» consumatori, ma di tri-
bu digitali che si riconoscono
nei valori della marca, la se-
guono, la condividono.

In questo scenario prende
forma la phygital revolution:
il 91% degli italiani utilizza il
digitale lungo il processo d’ac-
quisto. I153% confronta i prez-
zionline, i147% cercainforma-
zioni su caratteristiche e re-
censioni, ma poi vuole tocca-
re, vedere, sperimentare. In-
fatti, il 29% sceglie ancora di
concludere ’acquisto nel pun-
to vendita fisico. Si rivelano
marche vincenti quelle capaci
di creare esperienze significa-
tive, che parlano alle persone,
che costruisconoidentita.
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