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Tutto & peggiorato nel giro di pochi mesi:
colpa dellinflazione in decisa ripresa,
delle tariffe in salita, dei salari sempre al palo

Netto il calo delle vendite al dettaglio,
comprese quelle di generi alimentari:
il consumatore costretto all’autoriduzione

Il portafoglio di famiglia s’e perso 1l 3 per cento

Di tanto € calato il potere d’acquisto dall’inizio dell’anno. La conferma dall’indagine Coop

m di Luigina Venturelli

/ Milano

PAURE La situazione € precipitata nel giro di

pochi mesi. Dall’inizio dell’anno ad oggi le fa-

miglie italiane hanno subito una perdita del

3% del loro potere d’acquisto, sconfitte dal-

I'inflazione in decisa
ripresa, dalle tariffe
che non danno tre-
gua, dalle buste pa-

ga che restano sempre uguali a
se stesse, unico ricordo di un pas-
sato nemmeno lontano.

Da tempo si assisteva a una len-
ta e costante contrazione dei
consumi, ma le cifre diffuse dal-
I'Istat nelle ultime settimane
hanno segnalato un’improvvisa
accelerazione: le vendite al detta-
glio, comprese quelle dei beni
alimentari, sono diminuite a giu-
gno del 3,4% (nello stesso mese
del 2007 crescevano dello
0,7%). Adesso si spiega il perche,
e il rapporto causa-effetto non
potrebbe essere pit limpido: tra
la fine del 2007 e I'intero 2008 -
racconta il rapporto Coop che sa-
ra presentato oggi a Milano - si
stima una perdita di potere d’ac-
quisto compresa tra il 2% e il
3%, che grava soprattutto sulle
famiglie pitt numerose e sui ceti
meno abbienti.

Dunque i consumatori non si so-
no messi a dieta, come qualche
spericolato nutrizionista aveva
azzardato, né hanno deciso di ri-
sparmiare sul carrello per tenere
qualche spicciolo sotto il mate-
rasso, magari intimoriti dalle fo-
sche prospettive economiche.
Semplicemente si ritrovano pit
poveri, i soldi che hanno in ta-
sca oggi sul mercato valgono me-
nodiun anno fa: non ¢ una scel-
ta, e un dato di fatto con cui fare
iconti.

Per far tornare i bilanci casalin-
ghi si taglia dove si puo, su quel
29,4% della spesa che - secondo
le elaborazioni su dati Istat effet-
tuate da Centromarca, 1'organiz-
zazione delle industrie italiane
di marca - ancora rientra nel po-
tere decisionale delle famiglie,
vale a dire i prodotti dilargo con-

Sulla borsa pesano
soprattutto mutui
affitti, costi bancari
e bollette

diluce e gas

sumo. Il restante 70,6% ¢ inchio-
dato a spese obbligate e servizi: il
40,5% se ne va in rate del mutuo
o affitti, bollette della luce e del
gas, costi fissi bancari e assicurati-
Vi, spese sanitarie, il 30,1% spari-
sce in altri consumi e servizi, dai

trasporti alla retta dell’asilo ni-
do. Nel 1991 gli italiani dedica-
vano il 39% del loro potere d’ac-
quisto ai consumi commercializ-
zati, alimentari e non, mentre
nel 2006 la loro possibilita di de-
cidere e comprare si era gia ridot-
ta di dieci punti percentuali. E il
prossimo aggiornamento dei nu-
meri rischia d’essere anche peg-
giore.

In questa situazione pure le
aziende di produzione e distribu-
zione sono in trincea, costrette a
litigarsi quote di un mercato che
si riduce. Da un lato ci sono le
grandi marche, i prodotti dai no-
mi famosi che in Italia domina-
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no il 70% delle vendite, ma che
nel primo semestre 2008 hanno
perso1'1,5% del terreno. Dall’al-
tro lato ci sono le private label, i
prodotti con le etichette della
grande distribuzione che copro-
no una quota del 14%, ancora

Per non mettersi
a dieta, preferiti
| marchi «privati»
rispetto a quelli
piU reclamizzati

Un carrello vuoto all'interno del reparto ortofrutticolo di un supermercato nel centro di Roma Foto Ansa

contenuta rispetto ai paesi del
nord Europa (nel Regno Unito si
va oltre il 41%), ma in costante
crescita. Il resto tocca alle produ-
zioni locali e agli hard discount,
le catene che propongono nomi
ignoti e prezzi bassissimi, ma
che si stanno evolvendo in soft
discount con I'inserimento di al-
cuni brand piu appetibili.

Il consumatore italiano, infatti,
si sta dimostrando piu esigente
rispetto agli altri. Anche in tem-
pi di crisi cerca un buon rappor-
to qualita prezzo, soprattutto su-
gli alimentari: si spiega cosi il suc-
cesso dei marchi privati, pitt con-
venienti dei concorrenti di fama

M A DELLA SPESA
AMIGLIE IN ITALIA IN %

Prodotti di largo consumo

e con caratteristiche simili di
qualita e sicurezza. I mille pro-
dotti a marchio Sma del gruppo
Auchan, ad esempio, hanno re-
gistrato nel 2007 una crescita
del 7,85% sull’anno precedente,
assicurando agli acquirenti un ri-
sparmio medio del 30%. E gli ol-
tre 2.700 prodotti a marchio Co-
op possono vantare nel primo
semestre 2008 una crescita di fat-
turato del 14% con un rispar-
mio medio del 24%. In tempi di
crisi le famiglie cercano soluzio-
ni alternative. Se destinate a con-
solidarsi 0 meno, lo si capira
quando il potere d’acquisto ri-
prendera fiato. Si spera.

SONDAGGIO
Reddito disponibile
italiani pessimisti

Americani e europej, e tra
questi in particolare italiani
e francesi, sono convinti
cheil loro potere d'acquisto
abbia accusato un calo ne-
gli ultimi tre anni. Italiani e
francesi sono anche quelli
pitt numerosi a segnalare
che la flessione avvertita
del loro potere d'acquisto si
traduce «in una netta ten-
denza a consumare di me-
no». E quanto emerge da
un sondaggio di Harris Inte-
ractive-France pubblicato ie-
ri in Francia.

Gli italiani sono i pit severi
sulla loro evoluzione del po-
tere d'acquisto, con il 90%

- Non alimentari
- Alimentari

sicuro di disporre di un mar-

Spese obbligate
e servizi diversi

Altri consumi

39,0 29,4

33,0 40,5

28,0 30,1

1991 2006
Elaborazioni Centromarca su dati Istat

gine finanziario sempre pitt
ridotto negli ultimi tre an-
ni. Seguono con una per-
centuale dell'88% i france-
si, per i quali il potere d'ac-
quisto € da mesi la loro prin-
cipale preoccupazione.
Afarle spese della tendenza
a ridurre le spese sono pri-
ma di tutto la cultura e il
tempo libero mentre il set-
tore alimentare € meno toc-
cato.

1 sondaggio é stato effettua-
totrail 2 eil 14 luglio in Ita-
lia, Francia, Germania, Spa-
gna, Regno Unito e Stati
Uniti.

Laltra faccia della crisi: non tutte le aziende reggono 1l colpo

Grande distribuzione e grandi marche si contendono a colpi di marketing un mercato piu piccolo

®  /Milano

CONTESA Quando la torta
si fa piu piccola, si affilano
le strategie per conquistare
le fette ancora sul piatto.
Grandi marche e grande di-
stribuzione se le contendo-

no a colpi di comunicazione ed
innovazione.

Le oltre duecento aziende di fa-
ma riunite nell’associazione
Centromarca aggregata a Con-
findustria (si va dalla Barilla alla
Lavazza, dalla Mattel alla Do-
mopak) hanno mantenuto gli
investimenti pubblicitari, scelta
non scontata in tempi di contra-

zione: pit 0,9% nel primo seme-
stre 2008 sullo stesso periodo
del 2007, dicono gli ultimi dati
Nielsen. «Chi si ferma ¢ perdu-
to» spiega il presidente Luigi
Bordoni. «La pubblicita ¢ essen-
ziale per vivacizzare il mercato e
sostenere il tenore dei consumi,
ma serve anche operare nella
massima efficienza in produzio-
ne e in filiera». Migliore logisti-
ca, imballaggi pit essenziali,
macchinari pit precisi e, soprat-
tutto, continua innovazione
sul prodotto. Non a caso, negli
ultimi anni sono scomparsi de-
cine e decine di marchi: restano
i pit forti, la razionalizzazione
delle aziende produttrici passa
anche dalla loro concentrazio-

ne in poche potenti industrie.
In grado di stanziare budget mi-
lionari per assoldare star del ci-
nema che bevono un certo caf-
f¢ o usano un determinato
shampoo.

«[l discorso non si esaurisce tut-
to nel prezzo come fatto totaliz-
zante» sottolinea ancora Bordo-
ni. Il consumatore italiano e
esigente e avveduto, valuta nel

Chi puo, punta

alla razionalizzazione:
logistica efficiente
imballaggi economici
automazione

complesso anche la qualita, la
sicurezza, il servizio, la presenza
del prodotto. E continua a com-
prare grandi marche». Insom-
ma, le etichette di fama non cor-
rono rischi strutturali. Passata
la congiuntura difficile torne-
ranno a conquistare cuore e por-
tafogli delle famiglie.

Le previsioni della grande distri-
buzione, invece, sono diverse:
«Gli italiani stanno diventando
pit pragmatici, da consumatori
diventano compratori esperti
ed avveduti che guardano al rea-
le valore delle cose» afferma il
direttore del prodotto a mar-
chio Coop, Domenico Brisigot-
ti. Il che, eccezion fatta per i pro-
dotti di marca davvero inimita-
bili, dovrebbe portare alla modi-
fica strutturale delle abitudini

di spesa nazionali verso stan-
dard da paesi anglosassoni, do-
ve i marchi privati delle catene
d’ipermercati minacciano la su-
premazia dei brand. La quasi to-
tale assenza di spese pubblicita-
rie e la flessibilita della produzio-
ne senza costi fissi (le aziende
produttrici possono cambiare
di anno in anno, a seconda del-
I'efficienza) fanno la differenza:

Si muovono

le grandi catene
distributive
utilizzando

le proprie filiere

«Tuteliamo il potere d’acquisto
delle famiglie e garantiamo ele-
vati standard di qualita» sinte-
tizza il presidente Coop, Aldo
Soldi.
Sugli stessi toni anche Lorenzo
Bertini, direttore commerciale
Sma: «La convenienza dei pro-
dotti a marchio deve sempre es-
sere accompagnata da un livel-
lo qualitativo eccellente e da
una politica di sviluppo degli as-
sortimenti orientata all'innova-
zione». E la comunicazione si fa
direttamente sul punto vendi-
ta: nei supermercati della cate-
nadel gruppo Auchan, ad esem-
pio, sono stati predisposti punti
di degustazione dei prodotti a
marchio, per orientare il cliente
in termini di qualita.
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L'immobilita de

PANE & BENZINA Sembra insuperabile la forbice che divide 'andamento dei prezzi delle materie prime da quello dei prezzi al consumo

rincaro e I'etema legge italiana della specu

azione

asaga familiare dei prezzi che salgono

continua da un anno. Fino a quattro

mesi fa i telegiornali di casa Berlusco-

ni ci ricordavano ogni giorno che
non c'erarimedio alla fame della quarta settima-
na: cioe I'italiano medio, lavoratore dipendente
pensionato commerciante, non tirava a fine me-
se. Riemergeva dagli stenti la settimana dopo.
Da quattro mesi i telegiornali di casa Berlusconi
trascurano l'argomento, preferendo il lindore
napoletano o i miracoli di Alitalia. Ma i prezzi
salgono. Esattamente tredici mesi fa, a fine lu-
glio, comparve sui quotidiani italiani (prima ar-
1ivo il nostro) il titolo sul pane a prezzo d’oro.
Cominciava la penuria di grano. Del barile di pe-
trolio gia si parlava. Se ne parla dalla grande crisi
degli anni settanta, quella che indusse all’auste-
rita, che da molti venne interpretata come la
possibilita di riesumare dalla rimesse patrizie la

carrozza a cavalli, da alcuni come 'ammoni-
mento arivedere in generale i modelli consumi-
stici che governano il mondo, dai pitt come una
brezza maligna che prima o poi sarebbe calata e
certo non avrebbe potuto interdire la spensiera-
ta pratica dello spreco. I prezzi sono continuati
a salire senza che niente cambiasse. In Italia, sia-
mo campioni nel lasciar le cose come stanno.
Aggiungiamo, per meglio aggiornare lo scena-
110, la crisi dei mutui subprime, che s'e¢ sempre
detto non avrebbe gravato sui mutui delle case
nostre, ma che alla fine qualche ritocco all'insu
’hanno imposto, tanto perche non ci sentissi-
mo isolati, fuori dal consorzio civile. Intanto il
barile di petrolio saliva, per fine luglio, a 150 dol-
lari, il record, e il grano continuava la sua mar-
cia dorata, mentre gli esperti rincuoravano ricor-
dando la bonta e la forza dell’euro sul dollaro,
bonta e forza che svanivano all'improvviso alla

pompa di benzina o davanti al bancone del for-
naio, al tocco magico dei petrolieri e dei panet-
tieri. Al ritorno delle ferie, magari tagliate o di-
mezzate, perche dalla vita non si puo avere tut-
to e non si possono tenere insieme le ferie di
una volta con i salari bloccati da un decennio
(ma questo ¢ un primato pressoche nostro), ci si
€accorti dai titoli dei giornali che il petrolio gior-
no dopo giorno era in calo e persino il prezzo
dei cereali tendeva al ribasso, con percentuali
italiane chiare nel segno, tanto rispetto a luglio,
quanto nei confronti del semestre precedente,
al punto che s'aprivano le ostilita tra agricoltori
e commercianti: «Adesso - si diceva da un lato
del fronte - nessun alibi per i rincari ai negozi».

Solo che in Italia, piu che altrove, il mercato
non vale, o non vale quanto il mercatismo di
Tremonti, e s'impugnano invece come randelli
sui consumatori leggi assai strane, in base alle

quali'aumento che s’¢ dato non si cancella pit.
Come la lettera scarlatta del grande Nathaniel
Hawthorne. Vale per la benzina, vale per il pa-
ne. L'utente paga, ovviamente, e, semmai, il
malcapitato dipendente a reddito fisso, che
non puo trovare vittime su cui rivalersi, taglia,
come si legge dai dati statistici, dai sondaggi.
Non potra tagliare la bolletta dell’elettricita,
non tagliera il pedaggio autostradale (con soddi-
sfazione patriotica sapendo in questo caso di
contribuire al bilancio di Atlantia e quindi per
questa via al salvataggio della compagnia di
bandiera), non potra ridimensionare il canone
di locazione e neppure la rata del mutuo, ma a
qualcosa dovra rinunciare.

Una spiegazione a compenso di tanto sacrificio
lameriterebbe: perche petrolio e grano si vanno
“raffreddando”, mentre benzina e michetta o
rosetta continuano a scottare? Le risposte si pos-

sono trovare. In primo luogo le mancate libera-
lizzazioni e le mancate riorganizzazioni: i petro-
lieri che sono un cartello ben saldo, la rete di di-
stribuzione che non ¢ razionale, ¢ pletorica e an-
tiquata, le filiere (da produttori a consumatori)
che sono lunghissime e complicatissime, i tra-
sporti che vanno su gomma e pagano dunque
pedaggi e carburanti... Ci sarebbero buoni moti-
vi per rimpiangere le lenzuolate liberalizzatrici
di Bersani, ma siamo un paese di elettori senza
memoria. Qualcuno ha pure sospettato una pre-
ventiva vendetta alla Robin tax tremontiana. E
tutto vero, ¢ tutto possibile in una paese prigio-
niero di lobbies o, altrimenti, di piccole mino-
ranze cattive, arraffone ed egoiste, potenti o
marginali, ciascuna all'opera per lucrare qualco-
sa oltre il lecito che il mercato e la libera concor-
renza dovrebbero consentire. La modernita fini-
sce sempre a colpi di speculazione.



