Congiuntura. Frenano nei supermercatiivolumi di vendita

Il carrello si svuota,
consumi git1 anche
sui beni essenziali

Perdono terreno pasta, acqua, latte e caffe

Emanuele Scarci
MILANO
Tlcarrellodellaspesa ésem-
pre meno pieno,anche dei pro-
dotti base della tavola italiana:
meno pasta, meno pelati, me-
no carne,vino e acqua.Pernon
parlare poi del non food, dei
prodottidetergentie perlacu-
radella persona. Molto meglio
ipiattipronti, gli affettati, frut-
tae vegetali.

Secondo le rilevazioni di
Symphonylri Group, nei1z mesi
compresi tra aprile 2010 e mar-
zo 2o, il fatturato nella grande
distribuzione ha mantenuto a
stento la soglia psicologica dei
50 miliardi - esattamente
50,007 miliardi - ma ha ceduto,
nonostantele nuove aperturedi
super, eipermercati,,4% inva-
loreel',3e involume. Anche se
all'interno del dato globale del
grocery ci sono micro aree di
crescita guidate dal mutamento
degli stili divita.

«Un crollo annunciato - os-
serva Vincenzo Tassinari, presi-
dente del Consiglio di gestione
Coop Italia - che ora coinvolge
ancheiprodottidibase dellata-
volaitaliana. Sono mesi che de-
nunciamo questa situazione in-
vocando unapolitica governati-
va di rilancio dei consumi, co-
mesuccedenegli Stati Unitiein
Germania. Ma questiappelliso-
norimastiinascoltatinonostan-
te avessimo pili volte ribadito
che ladistribuzione avrebbe fat-
tolasua partey.

«Ingenerale- sottolinea Pao-
lo Garro, direttore clienti del
largo consumo di Symphonyl-
ri-il barometro delfood segna-
la stabilita o lieve debolezza
mentre quello del non food &
decisamente debole. E tutto
questo avviene nell'ambito di
un ritorno dell'inflazione nella
Gdo: a Pasqua & arrivata al
2,5%». Ecco i dati rilevati da
SymphonylIri Group nell’anno
mobile terminante il 3 aprile
zoue che riguardano i prodotti
amaggiore frequenza di acqui-
sto:lapastasecca perde,avolu-
3,4%, €, avalore, il 7,50, il
caffé macinato ha perso in volu-
me il 3,3 ma ha guadagno lo o3
invalore, i pelati perdono il 5,8

el'8,99%,leuovail3,2suentram-

dere in altre aree, inoltre I'in-
hi d

biifronti;traleb, , quelle
alla frutta tracollano tra I'8 e il
10%, il vino comune italiano
perdeil22eil230,lecolelnge
lo0,9,'acqua effervescente na-
turale il3,3eil 5,.. Nelnon food,
in caduta libera i detersivi per
lavatrice, perdono il 4,80 invo-
lume e il 5,30 invalore, la carta
igienicail2,8 e il2,1. Questipro-
dotti costituiscono mercati

LE VALUTAZIONL
Tassinari (Coop Italia):
«Crollo annunciato, serve
una politica di rilancio»
Tasca (Selex): «Promozioni
necessarie per tenere»

enormi, ciascuno compreso tra
i150 e 830 milioni di fatturato.

«Anche i primi quattro mesi
dell'anno - aggiunge Tassinari—
sono stati contraddistinti dal ta-
glio degli scontrini. Del resto
non ci aspettavamo qualcosa di
diverso stante un'occupazione
chenonvuole ripartire e un po-
tere d'acquisto in erosione».

«I nostri dati - avvisa Garro
- scontano l'esclusione della
Pasqua, quest’anno caduta a fi-
ne aprile ma, sostanzialmente,
indicanoundato preciso: imer-
cati sono maturi, cambiano i
modellidi consumo esipreferi-
sce tagliare sul grocery espen-

Grocery

@ Sonoi prodottidilargo
consumoconfezionato ei
prodotti per lacuradella
personae della casa. Sitratta di
alimentari confezionatima
anchealtaglio. Il non food
comprendesaponi, detergenti,
prodotti per lacurae l'igiene
ma anche piccolo vestiario.

1la popolazio-
neriduce i consumi».

Come spiegare il taglio dei
prodotti base della dieta italia-
na? «La pasta - risponde Garro
- & un prodotto maturo, sosti-
tuibile con un riso economico
e con una private label. Il calo
delle acque minerali risente
delle campagne, Coop in testa,
che rivalutano le acque comu-
nali. Anche il consumo di vino
e superalcolici risente delle
campagne condotte control’al-
colismo. Sul caffe ¢ difficile tra-
sferire interamente al consu-
mo gliaumenti delle commodi-
ty,maquellitrasferitihannori-
dotto levenditey.

Nel grocery perd ci sono an-
che nicchie di grande vivacita
che fanno capo alle aree della
gratificazione, del salutismo e
dei prodotti a valore aggiunto.
DallerilevazionidiSymphonyl-
ri Group sull’anno mobile apri-
le 2010 marzo zo1, emerge che i
piatti pronti fanno un balzo del
14,7% involume e del 12,30 ava-
lore, gli affettati, rispettivamen-
te, del 9 e del 7,8v, il formaggio
Granadel g e del 169, i surgelati
pizzeriadel12 edel 10. «Isalumi
affettati confezionati - aggiun-
ge Garro - riscuotono grande
successo: tanto che le aziende
prive della tecnologia di confe-
zionamento si sono affidate a
contoterzisti».

«I consumi certo rimangono
deboli - interviene Maniele Ta-
sca, direttore generale di Selex
- maalmeno nei prodotti diba-
se noi non abbiamo registrato
questicali. Cihannoaiutato mol-
to gliassortimentilocalicheva-
lorizzano lespecialita territoria-
li.Lenostre campagne dispecia-
lita regionali, anche di altre re-
gioni, hanno sempre ricevuto
grandi risposte dai nostri clien-
ti». Tasca pero non nasconde
che la pressione promozionale
haaiutato afidelizzare il cliente.
«La pressione promozionale —
conclude il manager - e arrivata
al 309 negliiper e al 26-2790 nei
super.UnosforzochelaGdopa-
ga caro sui propri margini».

e.scarci@ilsole24ore.com
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La frenata degli acquisti

Generi di largo consumo a maggiore frequenza di acquisto. Periodo aprile 2010 - marzo 2011
I Valore (in milioni) L'andamento degli acquisti . In volume (%) @‘ In valore (%)
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