Consumi. Deloitte prevede un calo del 2,3% negli acquisti per le festivita - Spese in frenata per 300 milioni

In I'talia un Natale low cost

1.°84% del campione a livello nazionale pensa di essere in recessione

L’incertezza sul futuro che rallenta gli acquisti

IL PROSSIMO NATALE

Intenzioni di spesa. Confronto europeo, valori in euro relativi alla spesa media e variazioni % sul 2010
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POTERE D'ACQUISTO IN ITALIA
Il giudizio degli intervistati per fasce d’eta
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LA SALUTE DELL’ECONOMIA
Il giudizio dei cittadini per fasce d’eta
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Sfiducianel futuro, pessimi-
smo, cinghia tirata. Le previsio-
nisulle spese di Natalesono ne-
gative e vedono nel nostro pae-
se un calo del 2,3%, quasi il tri-
plo rispetto alla frenata media
stimata in tuttaEuropa. I'anali-
siédiDeloitte, che ogniannoin-
tervista migliaia di consumato-
ridelvecchio continente per va-
lutare le intenzioni di acquisto
invista delle festivita di fine an-
no. Irisultatirispecchiano ilmo-
mento delle economie conti-
nentaliricalcandoin modo pun-
tuale le diverse difficolta create
dalpesodeidebitisovraniedal-
lasfiducia deimercati. Cosi, os-
servando le previsioni di spesa
per fine anno, si assiste aun crol-
lo del 2296 per la Grecia, un calo
tray e8es perIrlandae Portogal-
lo, una frenata del 2,326 per I'Tta-
lia, unico Paese in calo tra i
"big" europei.

1l livello medio di spesa per
noi resta a 625 euro, dunque al
disopra dellamedia europeadi
587, ma si tratta nel nostro caso
del terzo calo consecutivo, do-
poil-3,50 del 2010 e il -2,506 del
2009, Determinante per spiega-
re la divaricazione del trend la
diversa percezione del futuro:

se infatti in Europa "solo" il
60% dei consumatori ritiene di
essere in una fase direcessione,
in Italia il dato balza all’84 per
cento. Il 74% del campione di-
chiarache spenderameno acau-
sadella crisi, quelli che temono
per il proprio posto dilavoro su-
perano di 2o punti coloro che si

CACCIA ALLE OFFERTE
Crescono attenzione al prezzo
e ricerca dei prodotti

meno cari. Per gli analisti

é la sfiducia nel futuro
arallentare lo shopping

LE PROSPETTIVE

Cobolli Gigli
(Federdistribuzione):
«Previsionidifineanno poco
rosee e anche le stime 2012
non sono incoraggianti»

ritengono tranquilli. In sintesi,
aprire il portafoglio oggi & mol-
to pill faticoso e lo "scontrino”
deiNatale sara pilimagro dicir-
ca 300 milioni. «Per alcune fa-
sce dipopolazione il reddito me-
dio & sceso - spiega Dario Ri-

ghetti, responsabile Deloitte
per il settore consumer busi-
ness-ma in generale & la sfidu-
cia nel futuro arallentare gli ac-
quisti. C'¢ da dire, tuttavia, che
lafrenatadeivalorirestalimita-
ta, se guardiamo ad altri Paesi.
Le festivitadanoisono percepi-
te come un valore importante,
sifadi tutto per nonrinunciarvi
e mantenere le tradizioni».

Eper farloil consumatoreita-
liano si trasforma in una specie
disegugio. I dati indicano infatti
unapropensione alle promozio-
ni superiore alla media europea
(45% rispetto a 30%) mentre 72
italiani su 100 prenderanno in
considerazione prodotti in of-
ferta e 74 su 100 compreranno
regali meno costosi. Ulteriore
"spia" del disagio, la crescente
volontadiutilizzare internet co-
me canale di informazione e
confronto di prezzo prima di
procedere all’acquisto effetti-
vo:lo farabenil 509 della popo-
lazione, anchese solounosudie-
ci decidera poi di acquistare di-
rettamente sul web.

«Le previsioni di fine anno
nonsono rosee - ammette il pre-
sidente di Federdistribuzione
Giovanni Cobolli Gigli - e an-
chelestime sul zo012s0no negati-
ve. E del resto, le manovre che

impattano sul potere d’acquisto
devono ancora in gran parte en-
trare invigore,aldila delle misu-
reaggiuntive che potrebbero ar-
rivare in futuro».
Trale contromisure possibili, la
distribuzione cerca nuove stra-
de. «La pressione promoziona-
le restera alta- chiarisce Cobol-
li Gigli- mamolte catene sistan-
no ponendoil problemadi anda-
reoltregli strumenti tradiziona-
liditaglio prezzo per trovare for-
mule sempre piu efficaci. Ad
ogni modo, in questa fase di diffi-
colta vedo nella collaborazione
conlindustriaunaspetto positi-
vo: i rapporti sono migliori ri-
spetto al passato e credo che
l'obiettivo comune sia quello di
sostenere il pitt possibile i con-
sumi.Faremo ditutto per garan-
tire alle famniglie italiane il Nata-
le pit1 gradevole possibile, pur
nelle difficolta del momento».
Diparere analogo &Luigi Bor-
doni, presidente di Centromar-
ca, che pero lascia apertalapor-
taall’ottimismo. «Lafase chevi-
viamo é di grande complessitae
volatilita, dunque il migliora-
mento delle aspettative potreb-
be modificare lo scenario. Del
resto, il Natale si gioca su una
campagna di 15 giorni e quindi
¢'é ancora spazio per migliora-
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re. Allo stato attuale, tuttavia,
concordo con'analisi di Deloit-
te,le previsioninonsonobrillan-
ti». Industria e distribuzione,
spiega Bordoni, stanno comun-
que facendo quadrato per cerca-
re dilimitareidanni e disostene-
reladomanda. «Sul fronte istitu-
zionale stiamo cercando di far
capire che questo &un compar-
to essenziale, e che quindi ogni
ulteriore misurache dovesse di-
sincentivare i consumi sarebbe
insostenibile. Sul fronte interno
stiamoinvece cercandodiacce-
lerareiprocessidi miglioramen-
todell’efficienza per ridurre co-
sti e dunque prezzi». Ma in una
fase di risparmio - chiediamo -
non temete che la marca venga
penalizzataa favoredi prodotti
dei distributori o dei discount?
«La storia di questi ultimi tre
anni - spiega - & di una sostan-
ziale tenuta della marca, maga-
risi spende meno masicercadi
spendere meglio. C’¢ da dire
poichelafilierahaprodotto ne-
gli ultimi 10 anni un tasso di in-
flazione dimezzato rispetto al-
la media, venendo cosi incon-
troai bisogni delle famiglie. Al-
trisettori, quellinonliberalizza-
ti, hanno performance esatta-
mente opposte»,
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