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Buongiorno a tutti,
rivolgo un sentito ringraziamento al Presidente del Consiglio Giorgia Meloni per il suo saluto e l’augurio che ci ha fatto pervenire. 
Do il benvenuto a Sua eccellenza Monsignor Paglia, agli esponenti del mondo politico e istituzionale, del consumerismo, del mondo associativo e naturalmente agli imprenditori e manager delle nostre aziende e agli stakeholder presenti in sala o in collegamento esterno. 
Sono particolarmente lieto di vedere insieme a noi una ampia rappresentanza della Moderna Distrubzione e dei nostri partner commerciali, che con noi svolgono un ruolo fondamentale nella filiera del largo consumo.
La marca è un potente generatore di valore, capace di andare oltre la semplice funzione d’uso del prodotto. Un prodotto di marca non si limita al prezzo: incorpora qualità, affidabilità, immagine e valori distintivi che creano un legame emotivo con il consumatore. In un Paese come l’Italia, dove la creatività, l’artigianalità e l’attenzione ai dettagli sono riconosciute a livello internazionale, è fondamentale puntare sullo sviluppo di prodotti di marca ad alto valore aggiunto. Solo così è possibile rafforzare il posizionamento competitivo delle imprese italiane sui mercati globali. Valorizzare il made in Italy significa investire in identità, innovazione e narrazione: elementi che solo una marca forte può trasmettere con coerenza. La marca, dunque, non è un semplice segno distintivo, ma un vero e proprio asset strategico per sostenere l’eccellenza italiana nel mondo.
Inoltre, il valore di una marca non si misura solo con indicatori economici o di mercato. Il valore di una marca è sempre più legato alla sua capacità di rispondere alle istanze del presente, in particolare alla centralità della persona. Come industria, dobbiamo evolverci, ma evolverci con la consapevolezza che la persona, il consumatore, e il lavoratore sono il cuore pulsante del nostro presente. 
Centromarca è da sempre una realtà che unisce le migliori imprese italiane del largo consumo, un settore che è sinonimo di qualità, innovazione e di attenzione ai bisogni reali dei consumatori. Ecco perché oggi siamo qui: per ragionare su come possiamo continuare a essere protagonisti della crescita del Paese, affrontando con responsabilità le sfide del presente e guardando con fiducia a quelle del futuro.
Per prima cosa, credo sia fondamentale chiarire cosa intendiamo quando parliamo di valori della persona. La persona oggi non è più solo un consumatore passivo, ma un attore attivo, consapevole e sempre più esigente. La persona si preoccupa della qualità dei prodotti, ma anche dell’impatto che questi hanno sull’ambiente e sulla società. La persona chiede alle imprese di essere non solo l’eccellenza del prodotto, ma anche responsabili, trasparenti e sostenibili.
Ecco dove il valore della marca entra in gioco. La marca, oggi, non è un semplice logo o un nome su un prodotto. È una promessa, una relazione, un modo di identificarsi. La marca deve incarnare valori che rispondano direttamente a questi nuovi bisogni, tenendo in mano una bussola etica indispensabile a navigare mari perigliosi.
In altre parole, il valore della marca si intreccia sempre più con il valore della persona, e questo richiede alle aziende di riflettere, giorno dopo giorno, sulle proprie scelte e sul proprio impatto. Le marche che sanno ascoltare le istanze della persona, che sanno rispondere alle sue aspettative e che si impegnano a costruire una relazione di fiducia sono quelle che possono continuare a crescere e prosperare.
L’industria di marca del largo consumo rappresenta una delle colonne portanti dell’economia italiana. Contribuisce in modo significativo al PIL nazionale, alla bilancia commerciale e all’occupazione, coinvolgendo centinaia di migliaia di lavoratori lungo tutta la filiera – dalla produzione alla distribuzione. Le imprese di marca sono sinonimo di qualità, sicurezza e innovazione: valori che riflettono l’identità del Made in Italy nel mondo.
Attraverso investimenti costanti in ricerca, sostenibilità e comunicazione, queste aziende guidano l’evoluzione del consumo e promuovono modelli di sviluppo responsabile. Il brand, infatti, non è solo un segno distintivo, ma un ponte di fiducia tra impresa e consumatore, fondamentale in un mercato globalizzato e competitivo.
Nel futuro del Made in Italy, la marca gioca un ruolo strategico: garantisce riconoscibilità internazionale, tutela l’originalità dei prodotti e sostiene l’evoluzione culturale dei consumi. 
Valorizzare e proteggere questa industria significa investire in occupazione, crescita e reputazione internazionale. È un asset competitivo che unisce tradizione, innovazione e sostenibilità: i pilastri su cui costruire il futuro del Made in Italy.
Il 2024 è stato un anno ancora complesso, con molte incertezze internazionali che hanno frenato la piena ripresa economica. Il mercato interno è rimasto debole, penalizzato dalla riduzione del potere d’acquisto delle famiglie, mentre l’export italiano ha continuato a subire i rischi legati alle tensioni commerciali globali.
Secondo le previsioni di primavera 2025 della Commissione Europea, il PIL italiano crescerà dello 0,7% nel 2025, un ritmo inferiore rispetto alla media dell’Unione Europea, che dovrebbe essere più vicina all’1%. L’inflazione in Italia nel 2025 dovrebbe attestarsi all’1,6%, secondo la Banca d’Italia: un livello stabile e inferiore alla media dell’area euro (2,2%), in linea con una fase di maggiore controllo dei prezzi dopo gli aumenti forti del passato. L’e-commerce continua a crescere e rappresenta una parte sempre più rilevante del settore: nel 2024 ha registrato un aumento del 9,3% a valore, contro l’1,9% del mercato totale, raggiungendo i 7,5 miliardi di euro, pari al 6,3% del mercato di riferimento. 
Sempre nello stesso anno, i consumi fuori casa hanno evidenziato un andamento contrastante. Secondo l’analisi TradeLab, infatti, il numero di visite è diminuito dell’1,6%, ma il valore complessivo della spesa è aumentato dello 0,7%, segno che ogni singola uscita ha comportato una spesa maggiore, privilegiando esperienze più mirate e di valore superiore.
Parallelamente, nel canale della Grande Distribuzione Organizzata, il comportamento d’acquisto dei consumatori ha seguito una traiettoria differente rispetto al fuori casa, caratterizzata dall’adozione di nuove strategie di contenimento della spesa. Nel 2024, infatti, gli italiani hanno modificato in modo significativo le proprie abitudini di acquisto: da un lato è aumentata la frequenza degli acquisti (+3,9% rispetto al 2023), dall’altro è diminuito il numero di unità acquistate per singola occasione (-3,2%). Il risultato è stato un ridimensionamento dei carrelli medi della spesa rispetto agli anni precedenti. 
Nel 2025, tuttavia, iniziano a emergere segnali incoraggianti, in particolare nel canale della GDO. Infatti, a marzo 2025, rispetto allo stesso mese dell’anno precedente, il segmento Grocery ha registrato una crescita di circa un punto percentuale, con un volume di vendite che ha superato i 23 miliardi di euro. Questo dato lascia intravedere una possibile inversione di tendenza, sostenuta da una progressiva stabilizzazione del contesto economico e da una fiducia dei consumatori in graduale ripresa.
Nell’ultimo anno Centromarca ha lavorato intensamente per difendere il valore dell’industria di marca, affiancare gli associati nelle loro relazioni con il mondo distributivo e sviluppare una estesa attività di formazione e informazione su un ampio spettro di temi.  Ricordo la partenza del nostro nuovo Osservatorio sui Consumi e Consumatori e, in termini istituzionali, la presentazione a Roma della ricerca sul valore dell’industria di marca per il sistema Paese. 
Abbiamo rafforzato la nostra posizione di interlocutore credibile sia con il Governo che con le altre parti sociali e partner di filiera. Abbiamo avuto numerosi incontri con le principali autorità, dai ministeri competenti alle associazioni di categoria, con l’obiettivo di garantire che le politiche pubbliche rispondano alle esigenze di un settore che è fondamentale per l’economia nazionale.
Eppure, tutto ciò non basta. Non possiamo fermarci. L'industria di marca ha bisogno di un contesto normativo e politico che supporti concretamente i nostri sforzi e che ci permetta di affrontare le sfide di un mercato globale sempre più competitivo. Per questo motivo, Centromarca è impegnata in un lavoro di relazioni istituzionali per costruire e promuovere proposte di policy che possano favorire la crescita e lo sviluppo del nostro settore.
Le proposte che stiamo preparando per il Governo sono centrali per il futuro del nostro Paese e per il benessere delle imprese italiane. Tra le nostre priorità vi sono:
· Incentivare la competitività e l’innovazione: il nostro futuro dipende dalla nostra capacità di innovare, di anticipare le tendenze, di rispondere alle sfide tecnologiche e sociali e anche quello di raggiungere una dimensione media capace di facilitare la nostra partecipazione alla competizione internazionale. 
· Semplificazione burocratica: troppe volte le imprese sono rallentate da adempimenti che non contribuiscono a migliorare la competitività. Serve una vera e propria semplificazione per liberare energie e risorse.
· Sostegno alla transizione ecologica, che deve essere accompagnata da incentivi concreti per favorire una produzione più sostenibile senza compromettere la competitività del settore e del Paese.
· Tutela dei marchi e della libera concorrenza: la protezione della proprietà intellettuale è fondamentale per difendere non solo l’eccellenza e il valore delle nostre imprese italiane, ma anche per continuare a stimolare crescenti investimenti nell’area della R&D.
Per il futuro delle nostre imprese, queste politiche sono imprescindibili. È essenziale che il nostro Paese non solo adotti misure che supportino l’innovazione, ma che crei un ambiente in cui la concorrenza leale e la trasparenza siano la norma. Vorremmo un contesto normativo composto da poche norme, ma certe. L’eccesso normativo spesso danneggia la certezza del diritto, mentre la semplificazione spesso aiuta a individuare le criticità e a colpire le illegalità del sistema.
Nel complesso abbiamo bisogno che la filiera del largo consumo venga percepita per quello che è: uno dei principali settori strategici dell’Italia e quindi venga accompagnato da una politica industriale coerente, coordinata e con una visione di medio e lungo periodo.
In quest'ottica, è con grande piacere che oggi annuncio il primo Forum del Largo Consumo, che si terrà il 15 ottobre a Roma, e abbiamo chiesto il supporto e il coinvolgimento del Ministero delle Imprese. Sarà un evento dedicato a tutti gli attori della filiera del largo consumo: un momento di confronto su come il nostro settore possa contribuire alla crescita dell’Italia, rispondendo alle sfide del futuro. Si tratterà di una mezza giornata di lavoro che metterà a fuoco il ruolo centrale che l’industria del largo consumo ha per l’economia, ma anche per il benessere dei cittadini, grazie all’innovazione, alla qualità e alla sostenibilità che quotidianamente proponiamo.
Quest’anno, la nostra Assemblea affronta il tema del capitale umano. Questo non è solo un tema, ma una vera e propria sfida che l’industria di marca del largo consumo deve affrontare, in un contesto globale che cambia rapidamente e in cui le competenze e la capacità di adattamento delle persone sono determinanti per il successo.
Il capitale umano non è solo una risorsa, è il cuore pulsante di ogni impresa. L’industria di marca, infatti, non è fatta solo di prodotti e tecnologie, ma è fatta soprattutto di persone che, ogni giorno, con impegno e passione, contribuiscono alla crescita delle nostre aziende.
Oggi, più che mai, le imprese devono essere in grado di investire nel talento e nel benessere dei propri dipendenti. Questo significa formazione continua, significa inclusione e diversità, significa benessere psicologico e fisico, che sono essenziali per garantire la produttività e la motivazione dei lavoratori.
La capacità di attrarre talento, una qualità che il settore del largo consumo ha avuto per anni, è in diminuzione. C’è l’assoluta necessità di ridisegnare le linee strategiche di attrazione del talento da parte delle nostre aziende. 
Le aziende di marca sono già al lavoro per garantire percorsi di crescita professionale, investire nella formazione, sviluppare competenze, creare ambienti di lavoro che siano inclusivi e rispettosi della persona. La crescita del capitale umano è il motore di una crescita economica sostenibile. E questo è il nostro impegno: creare le condizioni per formare una forza lavoro competente, motivata e pronta a raccogliere le sfide future.
Le nostre imprese, attraverso i marchi che rappresentano, non solo contribuiscono in modo fondamentale alla crescita economica, ma giocano un ruolo di responsabilità sociale. Le marche sono ambasciatrici di valori come la sostenibilità, l’inclusività, il rispetto dell’ambiente.
L’industria di marca è un volano per l’occupazione qualificata. È anche un fiore all’occhiello per l’Italia nel mondo, dove le nostre eccellenze sono riconosciute e apprezzate. Ma il nostro valore non è solo economico: è anche culturale. Le nostre marche rappresentano una parte del patrimonio culturale del Paese.
Centromarca, nei prossimi anni, continuerà a portare avanti il suo impegno con determinazione, unendo le forze dell’industria per rispondere alle sfide del presente e per costruire il futuro che tutti noi desideriamo.
Per concludere, voglio esprimere un concetto che ritengo essenziale: la marca è una promessa di fiducia. La marca è una promessa fatta al consumatore, una promessa di qualità, di affidabilità, di trasparenza. È quella connessione emotiva che si crea tra il prodotto e la persona, che va al di là della semplice transazione commerciale. Una marca che incarna valori autentici, che risponde alle istanze del presente e che costruisce un legame forte con la persona è una marca che ha un impatto positivo.
L’industria di marca non è solo un attore economico, è una risorsa fondamentale per la crescita e il benessere della società.
Il futuro non si subisce. Il futuro si costruisce.
E noi, come industria di marca, vogliamo farlo insieme.
Grazie.
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