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Consumer & retail summit. Al convegno organizzato dal Sole 24 Ore fa capolino Uottimismo, anche se la ripresa riguarda la fascia alta

Dai consumi primi segnali di risve

10

Ma gli operatori avvertono: ci vorra tempo per recuperare quanto perso negli anni della crisi

Emanuele Scarci

MILANO

% Segnali inequivocabili di ri-
presadei consumi. I dati Istat rile-
vano un balzo annuale delle ven-
dite al dettaglio dell,7% a luglio
mentre Iri conferma che nei primi
otto mesi dell’anno, compreso
agosto, il largo consumo ha fatto
registrare +2,8% avalore e +2,4% a
volume. Le vendite nella distribu-
zione moderna pero si sono con-
centrate solo su alcuni format: su-
permercati, discount e drugstore
(specializzati nei prodotti per la
curadellacasae dellapersona).

Sulla ripresa delle vendite era-
notuttid’accordoierial 9° Consu-
mer &retailsummittenutoaMila-
nonellasededeIl Sole 24 Ore, pro-
mosso dalgruppo24Ore, Markup
eGdoWeek.«Anchese-haosser-
vatoMarcoPedroni, presidentedi
Coop Italia - ci vorra del tempo
primadirecuperare quanto perso
inquestiannidicrisi». PerFrance-
sco Pugliese, ad di Conad, «lari-
presadelladomandainteressapilt
la fascia dei consumatori ad alto
reddito che le altre. E per quanto
riguarda la distribuzione moder-
na pil che di crescita parlerei di
sviluppo: cioélapossibilita digua-
dagnare quote di mercato ruban-
dole ad altri».

Meno pessimista Luigi Bordo-
ni, presidente di Centromarca,
l'associazione dellindustria di
marca, secondo cui «le vendite al-
ingrossotraluglioed agostosono
aumentate del 2,4%. I consumato-
ri sono tornati ad acquistare pro-
dotti di marca e a maggior valore
aggiunto: insomma ¢ terminata
quella fase di downgrading del
carrello della spesa». Anche Gio-
vanni Cobolli Gigli, presidente di
Federdistribuzione, concorda
sull'inversione di tendenza «ma
rimane laspadadi Damocle costi-
tuitadallaclausoladisalvaguardia
e dall’aumento dell'Tva per le ali-
quote delioe del2296. 1 governosi
muove bene nel volere meno im-

poste sui consumi mentre 'Euro-
painsiste nel volerle aumentare».

Peraltro le vendite al dettaglio
inquestiprimi8 mesidel2015sono
cresciute a fronte di una minore
pressione promozionale (cio¢ il
numerodiscontiebonusapplicati
ai prodotti del grocery): Iri regi-
stra che la percentuale di vendite
in promozione € scesa, a valore,
dal 26,99 diluglio al 24,8 di ago-
sto. «Ildato va preso con cautela -
ha detto Alberto Balocco, ad del-
'impresaomonimadel dolciario-
perché non tiene conto delle pro-
mozioni permanenti che sono poi
quelle campagne di “prezzi bassi
tuttiigiorni”».Peresempio quelle

INVERSIONEDIROTTA
Bordoni(Centromarca):

le vendite all'ingrosso,

tra luglio e agosto, sono
amentate del 2,4%; crescono
anche le vendite al dettaglio

R

COMMERCID

- Usb protesta
Coop: attacco
ingiurioso

s 1. 'Usb ieri ha presidiato la
sededelSole24ore,inoccasio-
ne del 9° Consumer & retail
summit. «Le multinazionali
delcommercio-hadetto Fran-
cesco Jacovone, dell'Usb - tra-
scuranolacrisichesiéabbattu-
ta sui lavoratori del commer-
cio, stremati dall’attacco ai di-
ritti e le riduzioni del salario».
In una nota Coop ritiene «in-
giurioso il comunicato divul-
gatoericordalimpegnoafavo-
redell’occupazione, specie nei
casidicrisiaziendale».

di Coop e Conad: infatti Pedroni
ha riconosciuto che un grosso
contributo al calo della pressione
promozionale del sistema ¢ arri-
vato da Coop. «In questo modo
pero-haaggiunto Balocco-sicor-
re il rischio di togliere valore al
prodotto di marca e di erodere
strutturalmente i margini delle
imprese».

Al dila della contingenza, per
Bordoni il calo della pressione
promozionale & 'avvio di un pro-
cessochefarachiarezzasulvalore
dellamarca e spingerala voglia di
investire in innovazione e marke-
ting da parte delle imprese».

Per Giorgio Santambrogio, ad
di VéGé, «laripresa ¢ iniziata da
tempo: il nostro progetto & stato
quello di mettere al centro dell’at-
tenzione I'individuo e i suoi biso-
gni. Irisultaticipremiano:rispetto
apocopitdiunanno fasiamo pas-
sati da1.500 punti vendita a 1.900.
Per il raddoppio risentiamoci pilt
avanti». Intanto agiorni decollera
un ambizioso progetto di “custo-
mizzazione” dei punti vendita
VéGé che riguarda prodotti fre-
schi, freschissimi, gastronomia,
macelleriaediversialtri. «I. obiet-
tivo & di offrire al cliente prodotti
del territorio - ha spiegato San-
tambrogio - cosa che lagrande di-
stribuzione non potra mai fare. 11
processo d’implementazione du-
rera non meno di 18 mesi». Infine
Roberto Brazzale, presidente del-
lomonima azienda casearia (con
stabilimentiin VenetoeinRepub-
blicacecaeunaretedistributivadi
una trentina di negozi), ha detto
che «laripresa sarebbe gia realiz-
zataeP'industria piti forte se sievi-
tassedifarpagaretroppoiprodot-
ti ai consumatori. La sfida & che il
madeinlItaly el'Ttalianmadesupe-
rino l'insensata contrapposizio-
ne.Ilsaperitalianosidistingue an-
che quando la materia prima o il
luogo di produzione non & nel no-
stroPaese».
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Le vendite di Grocery nei canali commerciali

Numero di negozi, var. % gen-ago 2015/2014 e concentrazione del giro d’affari

TOTALE 68.828
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