AssoLowcost
@ QUALITA & VALORE

il fatto

18/03/2009

Chefare perrisparmiare
sugli acquisti irrinunciabili?
Aumentail ricorso

aglihard discount e ai grandi
magazzini. Ec’e chiricorrea
Internet per acquisti mirati
Viaggio-inchiestatrale
abitudini (vecchie enuove)
degliitaliani chedevono
fareiconticonle

ristrettezze economiche

DA MILANO GIUSEPPE MATARAZZO

arrello low cost. In tempi di crisi
anche sulla spesa si cerca di ri-
sparmiare, utilizzando éh scontie
le offerte che si moltiplicano fra gli scaf-
fali dei supermercati o cambiando abi-
tudini d’acquisto e punti vendita di rife-
rimento. Perché anche in tempo di crisi
il carrello in qualche modo sideve "riem-
pire". Cosi se ¢'¢ un settore in cui i con-
sumi - pur erodendosi, mostrando evi-
denti segnali di difficolta—non vannoin
neﬁativo € quello dei prodotti alimenta-
ri. Lo conferma anche 'ultimo rappor-
to Istat sulle vendite al dettaglio nel 2008.
Se il totale & diminuito dello 0,6% ri-
spetto alla media del 2007, registrando,
la peggiore performance dal 1997, le ven-
dite della grande distribuzione hanno
segnato un aumento dell'1% e le vendi-
te di prodotti alimentari sono aumen-
tate dello 0,7%, mentre quelle dei non
alimentari sono diminuite dell'1,6%. Gli
incrementi pil1 signifficativi hanno ri-
guardato gli hard disccount (+1,4%) e i
grandi magazzini (+1,2%). Una tenden-
za al low cost, confermata anche,dal bi-
laricio di Federalimentare. Cost gli ita-
liani, non potendo rinunciare ai beni di
rima necessita, si attrezzano al meglio,
ra hard discount, primi prezzi e pro-
mozioni «sotto costow.

Lidl & un esempio di

successo in questo

sénso. Fra i pionieri

dei prodotti low co-

st, la catena tedesca

ha aperto il suo pri-

mo punto venditain

Italia nel 1992 e lo

scorso novembreha

inaugurato il 500esi-

mo negozio, ramifi-

candosi in tutto il

territorio nazionale. «In un contesto e-

conomico quale quello attuale, il con-

sumatore si dimostra maggiormente at-

tento al prezzo, pur non rinunciando al

la qualita - affermano da Lidl - La no-

stra filosofia, che da sempre ci ha impo-

sto la massima cura del rapporto qua-

litd/prezzo, si dimostra premiante oggi
it che mai. I nostri punti vendita of-
rono un range di prodotti che si aggira

intornoai 1.200 articoli. Un'offertasicu-

ramente contenuta rispetto a quella del-

la grande distribuzione (che raggiunge

anche i 50.000 prodotti) ma che offre u-

na risposta completa alle esigenze del

consumatore. Da ricerche di mercato,

infatti, risulta che il p:aniere di spesa di

una famiglia italiana comprende circa

500 articoli. Avendo pochi fornitori se-

lezionati, possiamo ciosi avere maggio-

re potere contrattuale». Questa ¢ la filo-

sofia del colosso Lidl, leader dei di-
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scount, seguito dall'Eurospin. Ma anche
catene regionali come la Sicilia Discount,
titolare del marchio Ard, che la crisinon
sembra proprio sfiorarle. Anzi, & una
conttinua crescita di fornitori e punti ven-

(3.
C’é-un altro fenomeno che sta sempre
pili prendendo piede: i prodotti sfusi. In
piccoli negozi e cascine, ma anche e so-
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bi di abitudini che non passano inos-
servati al Censis nel suo «Diariodella cri-
si»: «Niente panico, la reazione degli i-
taliani sembra essere improntata a una
sostanziale razionalita». Non rinuncia-
no agli acquisti di largo consumo, e se
devono stringere decidono di rinviare il
cambio dell'auto (33,8%) o taglianosue-
lettronica (25,5%), viaggi (48,2%) e pasti

Erattutto nelle grandi catene di distri-
uzione, dalla Coop alla Crai, passando
er Auchan. Prodotti senza contenitori,
ottiglie, scatole e flaconi, venduti in ap-
positi erogatori trasparenti, alla spina:
detersivi, ma anche pasta e latte, e an-
cora caffe, legumi e spezie. Un sistema
che consente di risparmiare anche dal 20
al 70% del costo del prodotto, di conte-
nere gli spazi e aiutare... I'ambiente.
Secondo l'ultimo bilancio di Assolow-
cost, il basso costo di qualita in Italia -
su tutti i settori—nel 2008 ha fatturato 55
miliardi di euro con un'incidenza del
3,50% sul Pil. Per il 2009 si stima, in to-
tale controtendenza con il calo in corso
dellaricchezza prodottanel Paese, il fat-
turato in crescita a circa 61 miliardi di
euro con un'incidenza sul Pil previsto
pari al 3,93% e una crescita pari allo
0,43% del Pil.
«l cambiamenti nei comportamenti dei
consumatori sono profondi e struttura-
li afferma il presidente di Federdistribu-
zione, Paolo Barberini -. Da qualche
tempo ormai abbiamo di fronte un
cliente pil1 attento, razionale e selettivo,
che vuole sempre massimizzare il rap-
porto qualita/prezzo. E una sfida per le
aziende di produzione, che devono im-
mettere sul mercato pill innovazione a

prezzi accessibili, malo & anche per la di-
stribuzione, che deve garantire la scelta
pilt ampia possibile, convenienza e un
servizio sempre rnifliore». Daquiil pas-
so dalla marca leader e pubblicizzata a
marchelocali, private e meno note & bre-
ve. «Le scelte dei clienti si stanno in ef-
fetti sempre pit orientando nei confronti
dei marchi privati a scapito dei prodot-
ti di marca, e una scelta di razionalita dei
consumatori, che preferisconolabuona
gualita proposta a un prezzo piii basso

el 20 30% rispetto ai leader e garantita
dall'insegna di fiducia — ammette Bar-
berini-. Continuano perd anche a esse-
re acquistati i prodotti ad alto contenu-
to di servizio (come la verdura gia lava-
taeimbustata) ei prodotti del banco ga-
stronomia, che soddisfano i bisogni dei
nuovi stili di vita dei clienti, che hanno
sempre meno tempo da dedicare alla
cucinar. Considerazioni confermate dai
dati Nielsen sull'andamento delle ven-
dite per tipologie di marca. A dicembre
2008 sono crescite le vendite dei marchi
privati dal 13,2% del 2007 al 14,1%, in
calo invece i prodotti leader (dal 28,2 al
27,7%).1125,3% si affida a prodotti frala
seconda e laquarta marca, e ben un ter-
z0 (1133%) ad altre marche ancora. Cam-

fuori casa (35%). Italiani sempre piu se-
lettivi e attenti nei consumi, alla ricerca
di qualita al prezzo migliore.

[ consumatori diventano sempre piu
attenti, razionali e selettivi. Lo slalom

‘quotidiano tra promozioni, «primi

prezzi» e marchi meno conosciutima
affidabili. Come difendersi dalle insidie
che avolte sicelano dietro gli sconti
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ALLA SPINA
Sono in aumento i punti
vendita dotati di
distributori self-service,
una soRta di erogatori
"alla spina” da cui
relevare pasta, detersivi,
atte, caffé, legumi, spezie
senza ricorrere a
bottiglie, scatole e
flaconi, Un sistema che
consente di risparmiare,
contenere gli spazi e
aiutare 'ambiente
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TUTTO A UN EURO
Si moltiplicano i negozi
monoprezzo: da quelli
"tutto a mille lire" si &
passati a quelli "tutto a un
euro". Parte della merce
arriva da Paesi extrale,
Cina ¢ India in testa, o dagli
stock delle aste fallimentari
("'anno scorso hanno
chiuso 36mila negozi}.
Ovviamente bisogna
prestare particolare
attenzione alla qualita

SULLA RETE

La spesa su Internet &
praticata da un
crescente numero di
italiani. Si ha a
disposizione una scelta
su una gamma di
prodotti sempre pili
ampia, si risparmia
tempo e le spese di
spedizione possono
essere ammortizzate

‘dalla riduzione di prezzo

di cui si usufruisce
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