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I PAESI EMERGENTI
SONO LA LOCOMOTIVA
GLOBALE, LEUROPA
RESTA A PIU VELOCITA

INIZIATO ALLINSEGNA DELLE PREOCCUPAZIONI PER LA BREXIT

ED. TRUMP, IL 2017 STA EVIDENZIANDO, INVECE, UNA VIVACE RIPRESA
INTERNAZIONALE. RECUPERO DEL COMMERCIO MONDIALE ED EURD
DEBOLE, BASSI PREZZI DELLE MATERIE PRIME E TASSI D'INTERESSE A
ZERO SONO | FATTORI DELLA RIPRESA DELLEUROZONA. QUESTA POSITIVA
CONGIUNTURA FAVORISCE TUTTE LE ECONOMIE DELLEUROZONA MA

| DIFFERENZIALI DI CRESCITA FRA I DIVERSI PAESI RESTANO AMPI. E,

PURTROPPO, A SFAVORE DELLITALIA.

molti segnali di rallentamento dell’eco-

nomia mondiale nel 2016 - le tendenze
delle economie emergenti, le incertez-
ze del quadro geopolitico internaziona-
le, Brexit e non solo - avevano indotto a
guardare con scetticismo alle prospettive
dell'economia globale. Si temeva difatti
che il 2017 potesse essere un anno di ulte-
riore rallentamento.
LA PRONTA REAZIONE delle banche centrali
(la Fed ha posticipato i rialzi dei tassi d'in-
teresse, la Bce ha esteso il programma di
acquisto dei titoli del debito pubblico) ha
permesso di rasserenare i mercati aziona-
ri, spingere al ribasso i tassi d'interesse (i
tassi a lunga tedeschi sono diventati addi-
rittura negativi) e per questa via offrire so-
stegno alla domanda internazionale.

UNA VOLTA RIENTRATI i timori di decelerazio-
ne dell’economia, i mercati azionari hanno
beneficiato di un potente mix: crescita at-
tesa vivace e tassi d'interesse bassi. A que-
sto si sono aggiunte le promesse del nuo-
vo Presidente Usa di ridurre la tassazione
sui profitti delle imprese, un tema eviden-
temente caro agli investitori di borsa.

IL RISULTATO E che si & passati in poco tem-
po da un quadro di possibile frenata dell’e-
conomia a uno scenario di crescita, asse-
condata dal rally delle borse. Uno scenario
che, secondo alcuni commentatori, sta
alimentando una esuberanza dei mercati
forse eccessiva, con rischi di brusche cor-
rezioni in un futuro anche prossimo.

N Continua la ripresa dell’economia
mondiale, sostenuta soprattutto dal denaro a

buon mercato

E ANCHE GRAZIE al miglioramento delle con-
dizioni finanziarie globali che verso la fine
del 2016 iniziano a manifestarsi segnali
di recupero degli indicatori congiuntura-
li, rafforzatisi progressivamente nel corso
dei mesi. Il miglioramento dello scenario
macroeconomico & stato peraltro condi-
viso dalle maggiori aree dell’economia
mondiale.

SE LA NOTIZIA positiva del 2017 & che la ri-
presa mondiale continua, resta d’altro can-
to la delusione di ritmi di crescita che non
riescono a riportarsi sui valori del passa-
to. In questo senso, e almeno per i Paesi
avanzati, inizia ad acquisire consensi cre-
scenti la tesi della “stagnazione secolare”
che descrive un quadro di crescita comun-
que relativamente contenuta, anche nelle
fasi cicliche positive.

LA CRESCITA ALLORA appare destinata a
manifestarsi pienamente soltanto nei Pa-
esi emergenti, dove i livelli assoluti della
produttivita sono bassi, e possono quindi
aumentare molto grazie all’introduzione
degli standard tecnologici e organizzativi
attualmente adottati nei Paesi occidentali,
e in linea con la crescita dello stock di ca-
pitale, sia fisico che umano, data la demo-
grafia in alcuni casi pili favorevole.

IL GUADAGNO DI posizioni da parte di queste
economie, la loro capacita di conquistare
nuove quote di mercato e di attrarre flussi
di investimenti provenienti dalle economie
avanzate & uno dei tratti degli ultimi venti
anni, ed é ragione di non poche tensioni
nei Paesi avanzati. Non a caso questi temi
hanno acquistato un peso crescente all’in-
terno del dibattito politico nei Paesi avan-
zati.

01> ILCONTESTO ECONOMICO > 009
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N Crescono soprattutto gli emergenti, invece
la crescita delle economie avanzate resta

moderata

N La globalizzazione ha avviato un
avvicinamento dei redditi pro capite tra
economie emergenti e avanzate

DELLA RIPRESA MONDIALE beneficiano an-
che le economie dell’area euro, che han-
no iniziato dalla fine dello scorso anno a
registrare qualche miglioramento. Il recu-
pero dell’economia europea riflette, quin-
di, il rafforzamento della domanda inter-
nazionale e gli effetti positivi sull’export,
amplificati nei primi mesi del 2017 dalla
debolezza del cambio dell’euro. Dietro la
ripresa dell'area euro non vi sono, peral-
tro, soltanto le migliori prospettive delle
esportazioni. Un aspetto importante e
rappresentato dalle condizioni finanziarie
distese, legate allandamento dei mercati
negli ultimi due anni e alla politica mone-
taria espansiva della Bce.

NON A CASO, un secondo fattore di traino
della crescita europea ¢ il rafforzamento
del mercato immobiliare, tradizionalmen-
te uno dei comparti dell'economia piu
sensibili allandamento dei tassi d'interes-
se. Anche gli investimenti in macchinari
hanno iniziato a mostrare segnali di rin-
vigorimento, seguendo l'aumento della
produzione e il miglioramento del clima di
fiducia delle imprese.

MENO VIVACI APPAIONO invece per ora le
prospettive per i redditi delle famiglie eu-
ropee. Sul potere d’acquisto dei consuma-
tori pesa 'aumento dell'inflazione. Il recu-
pero dei prezzi del petrolio sta drenando
risorse preziose, le stesse che avevano so-
stenuto lo spunto dei consumi nel triennio
2014-2016. D’altra parte, le dinamiche sa-
lariali sono per ora modeste, a causa della
pressione sul mercato del lavoro esercitata
dalla disoccupazione ancora elevata in di-
verse economie dell’area.

QUESTE TENDENZE SI articolano in maniera
differente a seconda dei Paesi dell’area.

LE DIFFERENZE DELLE condizioni delle eco-
nomie dell’area euro riflettono il fatto che
mentre alcune sono in una fase avanzata
della ripresa, in altre il ciclo & pil giovane.
In alcuni Paesi la ripresa ha avuto inizio dal
2010, mentre per altri, fra cui I'ltalia, si &
verificata una seconda fase recessiva fra il
2011 e il 2013. Per il primo gruppo di Paesi
I'economia & in ripresa da circa otto anni,
per il secondo gruppo, colpito da due fasi
recessive consecutive, I'inversione ciclica
ha avuto inizio invece da soli tre anni.

N Sirafforza il ciclo economico dell’area
euro, sostenuto dalle esportazioni e dalla

politica monetaria...

N ...Masono cresciute le differenze nelle
condizioni economiche tra i Paesi dell'Ue

PER QUESTE RAGIONI, le differenze nelle con-
dizioni economiche tra Paesi dell’area eu-
ro sono aumentate. Facendo riferimento
all’aggregato dei Paesi dell'eurozona di
prima generazione, i cosiddetti “euro-11",
quelli caratterizzati da un Pil pro capite su-
periore alla media sono Olanda e Austria,
con un divario positivo del 20% rispetto
alla media, mentre quelli sui livelli inferiori
sono Portogallo e Grecia, che presentano
uno scarto rispettivamente del -36% e del
-28%.

PERALTRO, | CINQUE Paesi periferici, quelli
colpiti dalla seconda fase di recessione del
2010-2011, si stanno caratterizzando per
performance estremamente diverse. Dap-
prima é ripartita I'lrlanda, poi la Spagna ha
avviato una fase di crescita a ritmi soste-
nuti, e pit di recente il Portogallo sembra
ritrovare la via di uscita dalla crisi.

LITALIA, NEL 2007 presentava un livello del
Pil pro capite vicino alla media dell’area
euro, ma ha poi visto rapidamente peggio-
rare la propria posizione relativa cumulan-
do un divario del 10%. Peraltro, il nostro
gap appare destinato ad aumentare, visto
che anche la fase di ripresa attuale sta evi-
denziando ritmi di crescita meno vivaci in
Italia rispetto alle altre economie.

ALLO STATO aTTUALE, quindi, escludendo il
caso drammatico della Grecia, la posizione
italiana sembra distinguersi in negativo.

LE PROFONDE DIVERGENZE nelle condizioni
economiche dei Paesi dell’area sono un ri-
sultato che purtroppo va in una direzione
opposta rispetto a quella che ci si atten-
deva al momento dell’adesione all'euro e
tale circostanza apre molti interrogativi di
fondo circa gli attuali meccanismi europei
e la necessita di un loro possibile ripensa-
mento.

23,9%

IL PIL PRO
CAPITE DEI PAESI
EMERGENTI IN
RAPPORTO A
(QUELLO DELLE
ECONOMIE
AVANZATE (ERA IL
15,1% NEL 1980)

3,5%
LA CRESCITA DEL

PIL MONDIALE
NEL 2017

-1,2%

IL TERREND
PERSO DAL PIL
ITALIANO IN DIEC]
ANNI

+3,5%
LA
PROGRESSIONE

DEL PIL TEDESCO
IN DIECI ANNI
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LE DISEGUAGLIANZE
FRA NORD E SUD

DEL MONDO SPINGONO
LE MIGRAZIONI

| PROFONDI DIVARI ECONOMICI, LE AMPIE DIFFERENZE DEMOGRAFICHE
ALIMENTANO GLI ARRIVI DI RIFUGIATI SULLE COSTE DELLEUROPA
MERIDIONALE. ALLE POPOLAZIONI IN FUGA DALLA MISERIA, S
AGGIUNGONO QUANTI TENTANO DI SFUGGIRE AGLI ORRORI DELLE
GUERRE. SEBBENE DI RECENTE IN CALO, TALE MIGRAZIONE DI MASSA
HA UN FORTE IMPATTO SULLOPINIONE PUBBLICA EUROPEA ED ITALIANA,
IMPONENDOSI AL CENTRO DELLAGENDA POLITICA DELLE PROSSIME

ELEZIONI IN MOLTI PAESI EURQPE.

Negli ultimi trent’anni la globalizza-
zione degli scambi ha favorito un

processo di convergenza nel prodotto pro
capite nel quale le economie emergenti
hanno ridotto il ritardo rispetto alle econo-
mie avanzate: se nel 1980 il livello medio
del reddito pro capite dei Paesi emergen-
ti era pari al 15% di quello delle economie
avanzate, adesso tale rapporto sfiora il
25%.

TALE RECUPERO NON € stato perd condiviso
da tutti: il Pil pro capite dei Paesi dell’Afri-
ca sub-sahariana & ancora I'8% di quello
delle economie avanzate. In aggiunta, in
quest’area la speranza di vita alla nascita
€ intorno ai 50 anni, trent’anni in meno ri-
spetto alla durata media delle vita dei Pae-
si europei.

LA PRESENZA Dl ampie aree, soprattutto nel
continente africano, in cui sono ancora ne-
gate le condizioni minime per la sopravvi-
venza, & una delle piti grandi contraddizio-
ni dei nostri tempi.

L'ENTITA DEI DIVARI di reddito & ancora enor-
me, e sarebbero sufficienti risorse relativa-
mente modeste per alleviare le condizioni
delle popolazioni in maggiore sofferen-
za. Peraltro, le difficolta a attivare circuiti
economici minimi, in grado di consentire
la sussistenza alle popolazioni, & spesso
legata anche al contesto politico di quei
Paesi, e alle difficolta a fare pervenire ef-
fettivamente gli aiuti alle popolazioni
maggiormente bisognose. Le condizioni
di poverta dei Paesi africani hanno conno-

N Ancora molte le aree caratterizzate da
condizioni di poverta estrema

tazioni paradossali soprattutto nei casi in
cui queste economie sono in possesso di
risorse naturali, il cui sfruttamento genera
ritorni economici che non vengono distri-
buiti alle popolazioni locali.

PESANO MOLTO LE dinamiche demografiche.
Negli ultimi vent’anni la popolazione nei
Paesi Ue & rimasta sostanzialmente sta-
bile (dai 480 milioni della meta degli an-
ni novanta ai 510 milioni attuali). In Africa
nello stesso periodo é cresciuta a un tasso
medio del 2,5%, passando da 720 milioni
a quasi un miliardo e 200 milioni di per-
sone.

ALLE CONDIZIONI DI deprivazione materiale
che affliggono queste popolazioni, si ag-
giungono anche i casi di conflitti, che in-
ducono le popolazioni a fuggire dai rischi
della guerra.

ENONE, quindi, un caso che diversi di questi
Paesi costituiscono le aree di provenienza
di una quota importante degli imponenti
flussi migratori diretti verso I'Europa negli
ultimi anni. L'accelerazione degli arrivi &
stata impressionante, soprattutto dopo la
crisi dei regimi del Nord Africa, che sino a
pochi anni fa avevano impedito il passag-
gio agli immigrati diretti verso I'Europa.

ACIO SI & aggiunta la guerra civile in Siria e
la fuga verso I'Occidente di sei milioni di
profughi siriani.

GLIARRIVI SULLE nostre coste di una ingente
quantita di persone disponibili ad affron-
tare gravi disagi che ne mettono a rischio
I'incolumita consente di percepire quanto
gravi siano le condizioni nei Paesi di pro-
venienza.

| DATI SULLE richieste d’asilo sono eloquen-
ti. | Paesi di provenienza degli immigranti
diretti verso i Paesi Ue sono soprattutto la
Siria, ’Afghanistan e I'lraq.

01 >ILCONTESTO ECONOMICO > 015
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N Le guerre, la miseria e la demografia
spingono interi popoli ad abbandonare il loro

Paese

CIRCA GLI ARRIVI, I'ltalia & una meta privile-
giata solamente per I'approdo iniziale. Da-
ta la nostra posizione geografica, rappre-
sentiamo il punto di arrivo per gli sbarchi
dei barconi provenienti dal Nord Africa. La
nostra & perd solamente una destinazione
intermedia. Le mete finali ambite dagli im-
migrati sono difatti soprattutto quelle dei
Paesi del Nord Europa, che presentano
opportunita di lavoro. Naturalmente il Pa-
ese preferito & la Germania, che non a ca-
so assorbe da sola quasi il 60% degli arrivi
di immigrati in Europa.

L’ACCELERAZIONE DEGLI ARRIVI dal 2015 ha
avuto un forte impatto sull’opinione pub-
blica. Le politiche volte a gestire i rifugiati
e le persone in fuga dalla poverta e dalle
guerre sono divenute centrali nei program-
mi politici, e decisive rispetto agli orienta-
menti dell’elettorato.

PERALTRO, IN EUROPA la gestione dei rifugia-
ti si sta rivelando problematica, anche per
le difficolta di coordinamento da parte dei
Paesi membri. Le autorita italiane hanno
lamentato a piu riprese di non avere otte-
nuto un supporto adeguato che gestisca
gli arrivi. Anche su questo terreno il dibat-
tito ha rivelato la tendenza a privilegiare gli
interessi nazionali piuttosto che ad adot-
tare strategie cooperative. E anche dinanzi
a una tragedia di proporzioni eccezionali
sono emersi i limiti di coordinamento tra i
Paesi dell’Unione.

LE POLITICHE DI gestione dei flussi sono og-
getto di ripensamento. E recente il cam-
biamento della strategia italiana, che ha
prodotto una drastica riduzione degli arri-
vi, privilegiando un coordinamento con le
autorita libiche.

N La gestione dei rifugiati al centro del
dibattito politico europeo

IL TEMA DELL'ARRIVO di nuovi flussi di im-
migrati si intreccia a sua volta con altre
questioni e, soprattutto, con le difficolta
economiche che gravano su molte fami-
glie anche nelle economie occidentali. |l
timore per molti & di vedere ridotti i servizi
assistenziali e i sussidi, dovendo dividere
risorse gia molto limitate con i nuovi arri-
vati. Si determina di fatto una competizio-
ne rispetto all’accesso all’assistenza.

INOLTRE, | CETI meno abbienti sono anche
quelli che avvertono la concorrenza dei
nuovi arrivati sul mercato del lavoro. Si
tratta peraltro delle stesse figure, operai
e impiegati non specializzati, che hanno
gia subito le pesanti conseguenze della de-
localizzazione produttiva e della deindu-
strializzazione degli ultimi anni.

DIFATTI, SE LAPPORTO demografico degli im-
migrati determina un potenziale impatto
positivo in termini di crescita economica,
meno scontati appaiono gli effetti positivi
per tutti i tipi di lavoratori. L'effetto netto
pud difatti rivelarsi sfavorevole per i livel-
li dei salari dei lavoratori che svolgono le
stesse mansioni dei nuovi arrivati.

INFINE, UN ALTRO tema entrato prepoten-
temente nel dibattito politico europeo e
quello degli attentati terroristici di matrice
islamica, che hanno evidentemente avuto
un impatto sull’opinione pubblica, e ridot-
to il consenso verso le politiche di gestio-
ne dei flussi migratori.

QUESTI TEMI STANNO modificando le prefe-
renze degli elettori europei, anche se sino-
ra in maniera non determinante. Il risulta-
to della Le Pen alle elezioni francesi & stato
deludente, e le elezioni regionali tedesche
hanno evidenziato risultati modesti del
partito di estrema destra, Alternative fur
Deutschland. E perd chiaro che nelle no-
stre societa iniziano a insinuarsi senti-
menti negativi, ispirati dalla paura, dalla
diffidenza e a volte dal razzismo, e questo
rende ancora pili complesse le politiche
per I'integrazione.

UN
MILIONE
200MILA

LE RICHIESTE
D'ASILO NEI
PAESI UE NEL
2016

10X

IL PIL PROCAPITE
EUROPEO E 10
VOLTE QUELLO
DEI PAESI
SUBSAHARIANI

87%

LE PERSONE
CHE IN'ITALIA
RITENGONO
NECESSARI
ULTERIORI
PROVVEDIMENTI
SULLE
IMMIGRAZION

75%
LAPERCENTUALE
DI CITTADINI
EUROPEI
FAVOREVOLE A
UNA POLITICA
EUROPEA
COMUNE SULLE
IMMIGRAZION
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I GRANDI FLUSSI
MIGRATORI,
SPECCHIO DELLE
DISEGUAGLIANZE
NEL MONDO

Le distanze nel mondo restano ancora ampie
[Pil pro capite 2016, media economie avanzate=100)

bermania

talia

Fonte: REF Ricerche su dati IMF

1210 !!Mm.u.

Ex Urss
Medio Oriente
e Nord Africa
America Latina
Asia emergente

Africa Sub-Sahariana

Richieste d'asilo: aumentate di sei volte in dieci anni
Richieste di asilo nei Paesi UE da parte dei cittadini extra-Ue, dati in migliaia)

0585080003

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Oggi

Fonte: REF Ricerche su dati Eurostat

Oltre la meta dei
richiedenti e in Germania

[Richieste d'asilo da parte dei cittadini
extra-Ue per Paese di destinazione,
dati in migliaia, anno 2015]

GERMANIA 745
ITALIA 123
FRANCIA 84
GRECIA 51
AUSTRIA 42
UK 39
UNGHERIA 29
SVEZIA 29
ALTRI 149

Fonte: REF Ricerche su dati Eurostat

Da Siria e Afghanistan
I maggiori flussi

[Richieste di asilo politico
per Paese di provenienza,
dati in migliaia, anno 2015]

SIRIA 339
AFGHANISTAN 187
IRAQ 130
PAKISTAN 50
NIGERIA 48
IRAN q1
ERITREA 34
ALBANIA 32
RUSSIA 28
SOMALIA 20
ALTRI 351

Fonte: REF Ricerche su dati Eurnstat

[taliani convinti della
necessita di intervento
del governo sull'immigrazione

[% persone che dichiarano the andrebbero
presi provvedimenti aggiuntivi
per le immigrazione extra-Ug]

No9% Nonsal%

Si, da UE Sl
e dal governo . da UE 33%
nazionale 23% .
Si, dal governo
nazionale 31%

Fonte:REF Ricerche su dati Eurobarometro

018
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ESCLUSIONE SOCIALE
E SCELTE POLITICHE

LARIPRESA EUROPEA NON BASTA ANCORA PER ALLEVIARE IL DISAGIO
SOCIALE PRODOTTO DALLA CRISI'D'INIZIO DECENNIO. SOPRATTUTTO
PER | PAESI, COME LITALIA, DOVE IL MIGLIORAMENTO DELLECONOMIA

E PIURECENTE. LE DIFFICOLTA DELLA CLASSI MEDIE SONO ALLA BASE

DI CAMBIAMENTI, ANCHE RADICALI, DELLE SCELTE ELETTORALI. LE
ESPERIENZE DEI PAESI ANGLOSASSONI, CON IL REFERENDUM SULLA
BREXIT E LAVITTORIA ELETTORALE DI TRUMP, SI SONO CARATTERIZZATE
PER FORTI DISCONTINUITA NEL QUADRO POLITICO INTERNO. PER ORA
NELLEUROZONA IL QUADRO APPARE MENO INSTABILE, MA'IL GRADO DI
FIDUCIA DEI CITTADINI VERSO | GOVERNI NAZIONALI E MOLTO BASSO.

'area euro € entrata da tre anni in una

fase di ripresa. Il recupero della con-
giuntura non é stato perd condiviso con
la stessa intensita da tutte le economie
dell'area. In molti Paesi le conseguenze
della lunga fase di crisi degli anni scorsi
sulle condizioni economiche delle famiglie
europee sono ancora evidenti.

FRA GLI INDICATORI pili significativi che fo-
tografano questo stato di disagio vi sono
certamente quelli sull'incidenza della po-
verta e del rischio di esclusione sociale.
SECONDO LE DEFINIZIONI ufficiali, sono a ri-
schio di poverta le persone con un reddito
familiare inferiore al 60% del reddito fami-
liare medio.

SECONDO LE STATISTICHE Eurostat, la quota
di famiglie a rischio di poverta o di esclu-
sione sociale nell’area euro oscilla fra il
16% dell’Olanda e il 36% della Grecia. Per
confronto si consideri che nel 2007 tale
percentuale in Grecia era pari al 28%. |
Paesi che hanno registrato il maggiore au-

N |l peggioramento del mercato del lavoro e
la principale causa del disagio sociale

mento della quota di famiglie che versano
in tale condizione sono la Spagna (dal 23%
al 29%), I'ltalia (dal 26% al 29%) e il Porto-
gallo (dal 25% al 27%).

PARIMENTI, IL CONCETTO di deprivazione
materiale si riferisce a persone che non
hanno risorse economiche sufficienti per
provvedere ad almeno quattro delle spese
familiari di base (affitti e bollette, riscalda-
mento, spese impreviste, mangiare carne
o pesce una volta ogni due giorni, una set-
timana di vacanze, un’auto, una lavatrice,
una TV a colori, un telefono). Secondo le
statistiche Eurostat, la quota di famiglie in
condizioni di deprivazione materiale nell’a-
rea euro oscilla fra il 2% della Finlandia e il
22% della Grecia. Lltalia & al 12%.

NEL 2007 PER l'intera area euro la quota di
famiglie che versava in tali condizioni era
pari al 5,5%, valore da cui era cresciuta
sino al 2012, raggiungendo un picco del
7,7%, da cui ha poi registrato una flessio-
ne, sino al 6,7% nel 2016.

FRA | FATTORI che determinano i maggiori
rischi di caduta in una condizione di disa-
gio, al primo posto si colloca certamente
la bassa intensita di lavoro. Laumento dei
disoccupati non & uniforme nei diversi
Paesi; le statistiche sulla disoccupazione
evidenziano difatti un’enorme varianza fra
le diverse economie. D’altra parte, le sta-
tistiche ufficiali sulla disoccupazione so-
prattutto nelle fasi di crisi non descrivono
in maniera esauriente il grado di sottou-
tilizzo del capitale umano di cui dispone
un sistema economico. Quando manca-
no opportunita concrete di lavoro si affer-
mano difatti comportamenti dettati dallo
“scoraggiamento” dei lavoratori, che pos-
sono interrompere I'attivita di ricerca di un
impiego ritenendola inutile. Il disagio so-
ciale non si diffonde soltanto attraverso la
riduzione del numero degli occupati. Ten-
dono anche a peggiorare le caratteristiche
degli impieghi disponibili. Ad esempio, nel
corso degli ultimi anni & aumentata molto
la quota di lavoratori che hanno un impie-
go part-time pur essendo disponibili ad un
impiego a tempo pieno. E il fenomeno del
cosiddetto part-time “involontario” che ha
evidentemente conseguenze negative sui
redditi familiari.

01> ILCONTESTO ECONOMICO > 021



LA QUOTA DELLE
FAMIGLIE A
RISCHIO DI
POVERTA O
ESCLUSIONE
SOCIALE

36%

IN GRECIA

29%

IN ITALIA

16%

IN OLANDA

N Limpoverimento di ampi strati della
popolazione mina le basi delle civilta europee

UN ALTRO TEMA & poi quello della precarieta
dei rapporti di lavoro. Le famiglie i cui red-
diti dipendono da lavori di tipo saltuario
sono a maggiore rischio di cadere in una
situazione di disagio economico. La pre-
senza di forme contrattuali flessibili va
considerata come uno strumento che fa-
cilita I'ingresso nel mercato del lavoro ren-
dendo meno oneroso l'inserimento di chi
non ha esperienze lavorative. Lobiettivo &
quello di consentire di avviare un percor-
so di carriera, per poi favorire I'accesso a
forme contrattuali pit stabili. Non sempre
perd questo si verifica. Vi sono casi in cui
i lavoratori tendono a persistere nella con-
dizione pil precaria, passando da un con-
tratto flessibile a un altro ma senza riusci-
re a passare ad un lavoro garantito.

INFINE, UN PESO determinante & giocato dai
bassi salari. In condizioni di scarse oppor-
tunita occupazionali i lavoratori devono
anche accettare impieghi peggio retribuiti.
Un trend che si sta consolidando a livel-
lo internazionale & rappresentato proprio
dalla tendenza all’apertura dei divari sala-
riali, a favore di lavoratori in possesso di
skills elevati, mentre vi sono diversi grup-
pi di lavoratori, sia fra gli operai che fra gli
impiegati, che si ritrovano spiazzati a cau-
sa della delocalizzazione produttiva verso

Paesi emergenti, oppure a seguito dell’au-
tomazione dei processi produttivi che ne
ha reso improvvisamente obsolete le com-
petenze.

LA DIFFUSIONE DEL disagio sociale e anche
legata alla crisi delle finanze pubbliche di
alcuni Paesi, e alla riduzione delle risorse a
disposizione dei governi per gli interventi
in campo sociale.

LA DISCESA DI ampi strati della popolazione
al di sotto della soglia di poverta mette in
discussione le basi stesse delle civilta eu-
ropee. Proprio il fatto di essere strutturate
in base a una presenza significativa dello
Stato nell'economia giustifica, rispetto ai
modelli anglosassoni, I'idea che vi sia un
insieme di garanzie minime, anche in ter-
mini di reddito oltre che di prestazioni (sa-
nitarie, scolastiche, pensionistiche, ecc.),
che concorrono a giustificare i maggiori
livelli della pressione fiscale. Ma quando
la garanzia di queste prestazioni viene
messa in discussione, allora sono le basi
stesse dello stato sociale a risultarne dele-
gittimate.

N Le difficolta dell'economia si scaricano
sullo scenario politico internazionale

N Aumenta la sfiducia dei cittadini
nei confronti dell'Unione Europea, ma
maggiormente verso i governi nazionali

ANCHE PER QUESTE ragioni, un tratto tipico
del momento corrente & certamente I'im-
prevedibilita degli esiti elettorali, in ragio-
ne della vulnerabilita degli elettorati, lonta-
ni dalle istituzioni europee e sfiduciati nei
confronti dei governi nazionali.

| PRINCIPALI PUNTI di rottura degli equilibri
politici internazionali si sono inaspettata-
mente rivelati i Paesi anglosassoni. Dap-
prima con l'esito del referendum sulla
Brexit, e poi con la vittoria di Trump alle
elezioni Usa.

IL NUOVO PRESIDENTE americano e stato cer-
tamente la figura di maggior spicco nel pa-
norama politico dell’ultimo anno.
NONOSTANTE IL CROLLO dei consensi regi-
strato dai sondaggi negli Stati Uniti, in Eu-
ropa I'attenzione verso il nuovo Presidente
americano e stata importante. Guardando
alle ricerche effettuate su Google in ltalia,
si osserva come il temine “Trump” superi
largamente nel corso dell'ultimo anno tutti
gli altri politici internazionali.

SECONDO ALCUNE INDAGINI il Paese dove Tru-
mp raccoglie i maggiori consensi & proprio
I'ltalia. Come spiegare questa elevata in-
stabilita degli scenari politici?

E PROBABILE CHE dietro i cambiamenti nelle
preferenze degli elettori vi sia un piu ge-
nerale senso di insoddisfazione legato al
peggioramento delle performance dell’e-
conomia. | partiti tradizionali tendono a
riproporre schemi interpretativi della so-
cieta nei quali i cittadini fanno fatica a ri-
conoscersi, venendo attratti da movimenti
nuovi, almeno in apparenza, o da proposte
a effetto, che hanno oggi maggiore facilita
di divulgazione grazie all’affermazione dei
social network.

ED E IN questo senso il fallimento della ri-
sposta europea alle questioni economiche
e sociali a spiegare la crescita dell’antieu-
ropeismo, percepito come fallimento del
progetto europeo. Da questo punto di
vista gli elettorati sono sempre pit divisi
riguardo all'atteggiamento nei confronti
delle istituzioni.

SECONDO L'INDAGINE EUROBAROMETRO, i citta-
dini europei, italiani compresi, ripongono
piti fiducia nella UE che nei governi nazio-
nali, ma in entrambi i casi la percentuale
di persone che dichiarano di avere fiducia
nelle istituzioni & inferiore al 50%.
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SOCIALE Vince Merkel, ma ['ltalia - Gli italiani si fidano poco delle istituzioni.
'E RISCHIO eil Paese europeo in cui Trump . Meglio UE del governo nazionale
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FATTORI TRAINANTI
E ZAVORRE DELLA
RIPRESA ITALIANA

LECONOMIA ITALIANA DAL 2013 E ATTRAVERSATA DA UNA FASE DI
(MODESTA) RIPRESA, PURTROPPO NON ANCORA SUFFICIENTE A
PRODURRE SIGNIFICATIVI EFFETTI SOCIALL | FATTORI TRAINANTI SONO
LEGATI SOPRATTUTTO ALLEVOLUZIONE DEL CONTESTO INTERNAZIONALE,
E AL RECUPERO DELLA DOMANDA ESTERA. ALLOPPOSTO, LA CRESCITA
RESTA FRENATA DALLE DIFFICOLTA DEL SETTORE BANCARIO, CHE
ATTENUANO IL POSSIBILE IMPATTO POSITIVO DEI TASSI D'INTERESSE, E
DAIVINCOLI ALLA POLITICA DI BILANCIO, TRADOTTISI IN PARTICOLARE IN
UN CROLLO DEGLI INVESTIMENTI PUBBLICI.

Anche se a ritmi ancora modesti, I'eco-
nomia italiana & attraversata da una
fase di graduale recupero. Il miglioramen-
to della congiuntura e legato al contesto
internazionale relativamente favorevole: la
domanda internaziona--le ha mostrato un
rafforzamento, i tassi d’interesse sono ai
minimi, i prezzi delle materie prime sono
su livelli bassissimi, I'export & stato aiutato
nei primi mesi dell'anno dall'euro debole.
Il quadro internazionale ha sortito effetti
positivi soprattutto sulle esportazioni. E se
é vero che il rafforzamento della domanda
estera & un fatto positivo per un’economia
che ha difficolta a rilanciare la domanda
interna, allo stesso modo non bisogna di-
menticare come le esportazioni siano una
delle componenti della domanda caratte-
rizzate dalla maggiore variabilita. Nulla assi-
cura difatti che il recente rafforzamento del-
la domanda estera si protragga nel tempo.

INOLTRE, VA ANCHE ricordato che un ciclo
trainato dalle sole esportazioni tende a
generare un impulso alla crescita disomo-
geneo, tanto dal punto di vista settoriale
che da quello territoriale. La crescita delle
esportazioni impatta principalmente sulle
imprese medio-grandi dei settori manifat-
turieri. Gli effetti indotti sulle imprese piu
piccole e di altri settori produttivi si verifi-
cano solamente in un secondo momento
e con intensita inferiore. Inoltre, la distri-
buzione territoriale delle aziende esporta-
trici € molto disomogenea in Italia: & so-
prattutto nelle Regioni del Nord che difatti
si concentrano le aziende con la maggiore
propensione all’esportazione.

QUESTO SPIEGA ANCHE perché una ripresa
trainata dall’export possa essere sufficien-
te solamente se di intensita tale da indurre
incrementi dell’occupazione e effetti in-

N |Umiglioramento della congiuntura in ltalia
e sostenuto dalle esportazioni

dotti sugli altri settori. Se invece la cresci-
ta si arresta, come ¢ il caso dell’economia
italiana, su ritmi inferiori al 2%, i comparti
pili legati alla domanda interna stentano a
avvertire gli effetti positivi derivanti dal mi-
glioramento della congiuntura.

UN ALTRO ELEMENTO rilevante nell’anda-
mento recente degli scambi con l'estero
dell’ltalia & rappresentato dalla caduta del-
le quotazioni del greggio. La discesa dei
prezzi riduce il costo della “bolletta ener-
getica” per I'ltalia, e di questo hanno be-
neficiato le nostre importazioni che per il
comparto petrolifero hanno registrato una
diminuzione pari a ben 8 miliardi di euro
rispetto a due anni prima.

LA CADUTA DEL prezzo del petrolio ha gia
svolto in questo senso un ruolo impor-
tante nel 2016, quando ha determinato un
azzeramento dell'inflazione, e per questa
via ha offerto un sostegno al potere d’ac-
quisto delle famiglie.

UN’ALTRA VOCE DELLE partite correnti dell’l-
talia in miglioramento & quella della bi-
lancia del turismo, ovvero le risorse che
I'ltalia riceve dal mondo per il tramite dei
milioni di cittadini stranieri che ogni anno
visitano il Bel Paese. Per avere una dimen-
sione del fenomeno si consideri che le en-
trate derivanti dagli arrivi degli stranieri in
Italia valgono 37 miliardi ogni anno.

GLI ARRIVI DI turisti stranieri in questi anni
sono aumentati. Si tratta di una tenden-
za in atto in tutto il Mondo, e che riflette
in parte I'ingresso sui mercati globali di
nuovi potenziali clienti rappresentati dalle
classi piti abbienti dei Paesi emergenti.

UN ASPETTO DETERMINANTE negli ultimi due-
tre anni & stato rappresentato dal cam-
biamento delle destinazioni da parte dei
turisti stranieri, che hanno abbandonato
alcune mete del Nord Africa, come la Tuni-
sia o |'Egitto, a seguito dei timori di atten-
tati terroristici.

FRA | FATTORI che spiegano la crescita
dell'industria turistica vi & anche la ridu-
zione dei prezzi. Decisivo e stato I'avvento
delle compagnie aeree low cost. In secon-
do luogo I'offerta turistica sta diventando
piu conveniente per i consumatori grazie
alla diffusione di strutture, come i bed&-
breakfast e le case vacanza, che consento-
no di ridurre i costi di alloggio. La diffusio-
ne di queste sistemazioni é sostenuta dal
ruolo assunto da parte di alcuni interme-
diari online, come Booking o Airbnb, che
hanno consentito a piccoli produttori di
affacciarsi sul mercato globale.

| FATTORI POSITIVI legati al contesto interna-
zionale sono stati il volano della ripresa.
Gli effetti sull’economia italiana sono stati
positivi, anche se abbiamo mantenuto un
differenziale di crescita sfavorevole rispet-
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N Uno spunto positivo dalla ritrovata vivacita
del turismo, grazie soprattutto agli arrivi

dall’estero

to agli altri Paesi dell’area euro. Questo e
dipeso anche dal fatto che vi sono alcuni
elementi che hanno agito da freno al recu-
pero della nostra domanda interna, fra cui
i limiti all'espansione del credito e i vincoli
che condizionano la nostra politica fiscale.

LE DIFFICOLTA DEL nostro sistema bancario
hanno depotenziato I'effetto dei bassi tas-
si d’interesse, sulla nostra domanda inter-
na. Il freno alla ripresa che deriva dalle dif-
ficolta delle banche & evidente soprattutto
sulle tendenze dei mercati immobiliari,
che nelle altre economie europee stanno
realizzando una ripresa vivace. In ltalia so-
lo recentemente sono emersi alcuni spun-
ti di miglioramento, che hanno interessato
soprattutto le erogazioni di mutui alle fa-
miglie, tradottesi in primi segnali di recu-
pero delle compravendite di immobili, ma
che ancora non sono riuscite a innescare
una ripresa dei prezzi delle case.

ELEMENTO DI FRENO per l'evoluzione della
domanda interna italiana resta natural-
mente il quadro di finanza pubblica, dato
I'elevato ammontare del nostro debito.

DURANTE GLI SCORSI anni la politica econo-
mica italiana ha dovuto confrontarsi con
un difficile trade-off: pilotare il saldo di
bilancio verso il pareggio, come indicato
dagli obiettivi di finanza pubblica europei,
al costo di frenare ulteriormente la gia ane-
mica dinamica dei consumi, oppure rinun-

ciare gli obiettivi, per evitare di ostacolare
I'uscita dalla crisi.

DI FATTO, LA strategia seguita negli ultimi
anni dai vari governi che si sono succedu-
ti & stata quella di indicare obiettivi molto
ambiziosi, programmando una discesa del
deficit sino al pareggio, salvo utilizzare gli
spazi di flessibilita concessi dalle regole di
finanza pubblica europee per allentare di
anno in anno la stretta fiscale.

LE DEVIAZIONI DEI saldi dagli obiettivi di cia-
scun anno sono state oggetto di contratta-
zione basandosi sui diversi margini di fles-
sibilita presenti nella normativa europea.
NEL COMPLESSO, ABBIAMO ridimensionato
il deficit rispetto al livello del 3% del Pil
portandolo poco al di sopra del 2%. Per
I'anno in corso il target indicato nell'ultimo
Documento di economia e finanza (Def) &
costituito da un deficit pari al 2,1% del Pil,
un obiettivo certamente meno ambizioso
dello 0,8% indicato nel Def della primave-
ra del 2015.

SU QUESTI TEMI il dibattito & ancora acceso.
Non mancano quanti sostengono che il
governo avrebbe dovuto essere piu drasti-
co, soprattutto sul versante dei tagli alla
spesa pubblica. | principali rischi di un ri-
tardo nel consolidamento dei conti pubbli-
ci sono relativi all’elevato livello del nostro
debito pubblico e alle incertezze relativa-

N |l nodo della politica di bilancio: ogni
anno U'ltalia e riuscita a ottenere le deroghe
richieste, ma questo genera continue

incertezze

mente a cosa accadra quando la Bce ini-
ziera a ridurre gli acquisti di titoli di Stato.

SECONDO ALTRI INVECE si € tagliato troppo e
sulle voci di spesa sbagliate, e soprattutto
sugli investimenti pubblici, alla cui caduta
e da ricondurre il deterioramento della do-
tazione infrastrutturale del Paese.

LA CADUTA DEGLI investimenti pubblici si &
sovrapposta al crollo degli investimenti
privati, portando durante gli anni passati
a una contrazione dello stock di capitale
dell’economia italiana. Il basso flusso di
investimenti & anche ragione di perplessi-
ta sulle prospettive future dell’economia,
soprattutto alla luce delle opportunita
concesse dalle nuove tecnologie.

IN ASSENZA DI un flusso adeguato di nuovi
investimenti, la dotazione di capitale fisico
del Paese si deteriora, per obsolescenza fi-
sica e tecnologica, determinando un gap
rispetto ai concorrenti che tende ad allar-
garsi con il passare del tempo. Lamplia-
mento progressivo di tale gap si traduce
in un arretramento progressivo dell’intero
sistema economico, in particolare in quei
settori dove il grado di innovazione &€ mag-
giore, e dove quindi negli altri Paesi i pro-
cessi produttivi si stanno trasformando

pitl rapidamente. Quando il gap in termi-
ni di crescita della produttivita si amplia,
le imprese divengono meno competitive
e vengono messe progressivamente fuori
mercato.

NEL CORSO DEGLI ultimi due anni & pero
emersa una maggiore consapevolezza
dell’esigenza di sostenere il cambiamen-
to tecnologico. Sono state quindi adottate
misure, prevalentemente di carattere fi-
scale, che hanno gia sostenuto gli investi-
menti delle imprese nel 2016, e dovrebbe-
ro consentire una buona dinamica anche
quest’anno e il prossimo. Si tratta soprat-
tutto delle misure per “Industria 4.0", che
dovrebbero sostenere e incentivare inve-
stimenti in beni ad alta tecnologia e inve-
stimenti in ricerca e sviluppo.

IL RISULTATO, POSITIVO, sortito dalle misure
del governo, e stato che gli investimenti
in macchinari hanno avviato una fase di
ripresa. Naturalmente & troppo presto per-
ché si possano osservare risultati tangibili
in termini di crescita della produttivita e
aumento della competitivita delle imprese.
Un giudizio sull’efficacia degli strumenti
adottati potra quindi essere proposto sola-
mente fra qualche anno.

b1
MILIARDI
DI EURO

IL SURPLUS
DELLA BILANCIA
COMMERCIALE
ITALIANA NEL
2016

37
MILIARDI
DI EURO

LE ENTRATE
LEGATE AL
TURISMO DEGLI
STRANIERI'IN
ITALIA

132,6%
IL RAPPORTO FRA

DEBITO PUBBLICO
E PILNEL 2016
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I NUMERI DEL 2017:
RIPRESA SOSTENUTA
DA ESPORTAZIONI

E INCENTIVI AGLI
INVESTIMENTI

NEL 2017 LECONOMIA ITALIANA REGISTRA UNA ACCELERAZIONE

DELLA CRESCITA. IL MIGLIORAMENTO DEL QUADRO INTERNAZIONALE

E LA CONSEGUENTE ACCELERAZIONE DELLE ESPORTAZIONI STANNO
SOSTENENDO LA CRESCITA DELLINDUSTRIA, SEBBENE LARIPRESA
INTERESSI SOPRATTUTTO LE AREE EXPORT ORIENTED E LE IMPRESE PIU
GRANDI, PREVALENTEMENTE LOCALIZZATE NEL NORD DEL PAESE. GLI
INCENTIVI FISCALI SEMBRANO FAVORIRE ANCHE UN PARZIALE RECUPERD
DEGLI INVESTIMENTI. GRAZIE ALLA RIDUZIONE DEL RISPARMIO, TENGONO
| CONSUMI NONOSTANTE UNO SFAVOREVOLE ANDAMENTO DEI REDDITI
REALI PENALIZZATI DALLA RIPRESA DELLINFLAZIONE.

La prima parte del 2017 si & caratteriz-
zata per una fase di ripresa della con-
giuntura economica internazionale, giunta
in parte inattesa. Le cose stanno andando
meglio di come originariamente previsto.
In parte perché proprio i timori del 2016
avevano spinto le banche centrali a raffor-
zare le misure a sostegno dell’economia, e
in parte perché le aspettative delle impre-
se hanno evidenziato come |'effetto della
migliore intonazione della domanda glo-
bale sia stato prevalente rispetto ai timori
legati allo scenario politico.

L'ECONOMIA ITALIANA HA evidenziato una
ripresa in fase con quella del resto dell’eu-
rozona. Abbiamo difatti beneficiato soprat-
tutto del miglioramento della domanda
globale attraverso il canale delle esporta-
zioni, cui ha contribuito anche la fase di in-
debolimento del tasso di cambio dell’euro.
Dalla meta dell'anno I'euro ha invertito la
tendenza e iniziato a recuperare posizioni; &
probabile che nella parte finale dell’anno le
esportazioni inizino a perdere smalto.

RISULTANO IN MIGLIORAMENTO anche
gli investimenti: quelli in macchinari stan-
no evidenziando una buona performance
legata agli incentivi fiscali di Industria 4.0.

N Sorprese positive dalla congiuntura

internazionale

In questo caso, il ruolo determinante degli
incentivi fiscali suggerisce che il 2016-2017
rappresenti la parte pil vivace della fase ci-
clica attuale.

ANCHE IL CICLO delle costruzioni sta ini-
ziando una prima inversione di tendenza,
grazie soprattutto alla ripresa delle eroga-
zioni di mutui alle famiglie da parte del no-
stro sistema bancario.

LANDAMENTO DEI CONSUMI delle famiglie
resta superiore al punto percentuale ma in
decelerazione rispetto al precedente bien-
nio.

TALE ANDAMENTO E certamente legato al-
la perdurante stagnazione salariale, a fronte
della quale, dopo un lungo periodo di infla-
zione vicina a zero, il 2017 si & caratterizza-
to, in Italia come nel resto dell’area euro,
per un rialzo della dinamica dei prezzi. La
crescita delle retribuzioni si porta quindi su
valori vicino a zero in termini reali. Inoltre,
la crescita dell'occupazione, pur di segno
ancora positivo, ha decelerato rispetto alla
fase in cui la domanda é stata trainata dagli
sgravi contributivi. La crescita del reddito
disponibile delle famiglie dovrebbe quindi
decelerare in termini reali.

UN ASPETTO IMPORTANTE dei numeri del
2017 & quindi che una crescita dei consumi
che si mantiene sopra 1% & conseguita a
seguito di un abbassamento ulteriore del
tasso di risparmio delle famiglie. Le fami-
glie di fatto stanno tenendo i loro livelli di
spesa su livelli relativamente elevati, se rap-
portati all’evoluzione del reddito, e vi & an-
che il rischio che in futuro debbano iniziare
a aumentare il proprio tasso di risparmio.

LA CRESCITA DELLA spesa e dovuta an-
che al fatto che negli anni scorsi lo stock di
durevoli delle famiglie si & fortemente de-
teriorato. Non a caso gli incrementi pit ac-
centuati sono stati registrati dagli acquisti
di autovetture. Un fattore di sostegno agli
acquisiti & rappresentato dalla ripresa del
credito al consumo.

LANALISI DEGLI ANDAMENTI della pri-
ma parte dell'anno suggerisce perd che
'aumento dell'inflazione & dipeso preva-
lentemente dalle tendenze dei prezzi delle
materie prime energetiche, oltre a alcune
oscillazioni dei prezzi dei prodotti freschi
alimentari, legate per lo pit a fattori di na-
tura climatica. Si tratta, in altri termini, di
dinamiche indipendenti dalle condizioni
di fondo dell'economia, legate prevalente-
mente a fattori esterni al sistema e, soprat-
tutto, di natura estemporanea.
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N Progressi anche per Ultalia, ma resta il gap
rispetto al resto dell’area euro

N Della ripresa beneficia soprattutto

l'industria

LA DINAMICA DI fondo dei prezzi, calcola-
ta sulla base degli indicatori di core infla-
tion (al netto della componente del fresco
alimentare e dei prodotti energetici) si
mantiene in Italia vicina all'1%, un ritmo
molto contenuto, e inferiore a quello osser-
vato nella media dell’area euro. Il confronto
dellinflazione italiana con quella tedesca
& particolarmente interessante: difatti, pur
con qualche oscillazione, & oramai da alcu-
ni anni che I'ltalia presenza un differenzia-
le d’inflazione negativo nei confronti della
Germania.

TALE DIFFERENZIALE RAPPRESENTA un
elemento importante del quadro economi-
co attuale. Esso riflette il nostro divario di
crescita nei confronti della Germania, e le
diverse condizioni dei mercati del lavoro,
che si traducono in una minore dinamica
dei salari, e in politiche di prezzo piu pru-
denti da parte delle imprese italiane. E, in
altri termini, una espressione di come i
prezzi relativi tendono a reagire alle diffe-
renti pressioni dal lato della domanda ag-
gregata, innescando un meccanismo di
aggiustamento nei livelli della competitivita
delle imprese.

| DATI DEGLI ultimi anni sono significativi,
in quanto mostrano un differenziale nel tas-
so di crescita del costo del lavoro di circa
il 2% all'anno. Sulla base delle tendenze in
corso, & probabile che tale differenziale si
protragga tanto quest’anno quanto il pros-
simo.

L'EFFETTO DI TALE processo potrebbe es-
sere quello di migliorare la nostra competi-
tivita di prezzo nei confronti dell'economia
tedesca: un abbassamento dei livelli relativi
di prezzi e salari migliora difatti la capacita
di esportare. Ma, d’altra parte, un effetto ti-
pico di questo tipo di aggiustamento ¢ an-
che quello di procrastinare |a fase di relativa
debolezza dei redditi delle famiglie e dei
nostri consumi.

UNO DEI TRATTI peculiari di una ripresa le-
gata all’export & costituito dal fatto che in
prima battuta ne beneficiano soprattutto i
settori esportatori, quelli cioé dell'industria
manifatturiera. D’altra parte Ialtra compo-
nente della domanda che ha avviato una
fase di ripresa, quella degli investimenti in
macchinari, attiva anch’essa principalmen-
te Iattivitd dell’industria. Infine, all’interno
dei consumi delle famiglie, una voce parti-
colarmente dinamica é stata rappresentata
dagli acquisti di auto. Ne deriva in definitiva

N\ Il credito al consumo aiuta la tenuta dei
consumi a dispetto di redditi in riduzione

che le caratteristiche dell’attuale fase ciclica
dovrebbero determinare una divaricazione
settoriale, che potrebbe premiare soprat-
tutto I'industria e quei comparti dei servizi
che sono attivati a loro volta dal ciclo in-
dustriale. Negli ultimi anni & aumentata la
quota dell’attivita industriale esternalizzata
a attivita dei servizi, e per questo ci sono
parti dei servizi che possono beneficiare
del miglioramento del ciclo industriale.

DELLA RIPRESA NON stanno invece be-
neficiando molti settori dei servizi privati,
meno legati al ciclo industriale e piti diretta-
mente dipendenti dall'andamento dei con-
sumi delle famiglie.

UNA DELLE CONSEGUENZE di una fase di
ripresa legata maggiormente all’industria &
anche che essa tende a essere distribuita in
maniera non uniforme fra imprese grandi
e di piccola dimensione. Difatti, le impre-
se esportatrici sono soprattutto imprese
grandi. Naturalmente, anche se l'attivita di
export diretto & soprattutto una prerogati-
va delle grandi imprese, & anche vero che
vi sono molte Pmi che tendono a realizzare
un export di secondo livello, ovvero produ-
cendo intermedi acquistati dagli esporta-
tori. Resta comunque il fatto che nella fase
storica attuale la presenza sui mercati inter-

nazionali tende a richiedere una dimensio-
ne minima relativamente elevata.

ALLE DIFFERENZE LEGATE ai settori di ap-
partenenza e alla dimensione di impresa si
accostano poi anche quelle di natura terri-
toriale. In effetti, una ripresa export-led con-
centrata nell'industria non puo che coinvol-
gere in misura maggiore proprio le Regioni
del Nord, caratterizzate da una maggiore
base industriale, e solo marginalmente le
Regioni del Mezzogiorno, caratterizzate da
una minore propensione all’export e da una
bassa incidenza dell'industria sul Pil. Su
questo punto in realta va segnalato come
nel 2016 I'lstat abbia rilevato alcuni spunti
di crescita delle Regioni dei Sud, legate so-
prattutto a una accelerazione dell'industria;
questo & un punto da guardare con atten-
zione, visto che il Mezzogiorno era stato
sino al 2015 I'anello piu debole della ripresa
italiana.

1,9%

LA VARIAZIONE
DEL PIL
DELLECONOMIA
ITALIANA NEL
2017

1,6%
LINFLAZIONE

ITALIANA NEL
2017

2,3%

LA CRESCITA
MEDIA DEL
COSTO DEL
LAVORO IN
GERMANIA NEL
TRIENNIO 2014-
2016

0,2%

LA CRESCITA
MEDIA DEL
COSTO DEL
LAVORO IN [TALIA
NEL TRIENNIO
2014-2016
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TRA 50 ANNI 8 MILIONI
DI RESIDENTI IN MENO:
TORNEREMO ALLITALIA
DEGLI ANNI SETTANTA

LA DEMOGRAFIA E UNO DEI GRANDI DRIVER DEI TEMPI MODERNI.
LITALIA, COME TUTTE LE ECONOMIE AVANZATE, VIVE UN VISTOSO
PROCESSQ DI INVECCHIAMENTO E UN DRAMMATICO CALO DELLE
NASCITE. SAREMO SEMPRE DI MENO E CONCENTRATI AL NORD. SOLO IL
CONTRIBUTO DELLE MIGRAZIONI POTRA MITIGARE LA DESERTIFICAZIONE

DI ALCUNE AREE DEL PAESE.

UN NOSOCOMIO: CON questa immagine ave-
vamo rappresentato I'ltalia del futuro nelle
pagine del Rapporto Coop 2016. Un Pae-
se che si stava preparando ad essere pil
vecchio e meno popolato, con individui
irrimediabilmente piu soli e orfani dai tra-
dizionali legami di tipo familiare.

EPPURE, INCROCIANDO STATISTICHE e proie-
zioni demografiche nazionali ed interna-
zionali, la metafora della casa di cura non
é sufficiente per descrivere adeguatamen-
te I'ltalia che verra. Elementi emergenti
contribuiscono infatti a disegnare il ritratto
di un Paese che tra cinquant’anni sara pro-
fondamente diverso da quello attuale.

SULLA BASE DELLO scenario centrale delle
recenti previsioni demografiche dell’Istat,
la popolazione residente & attesa decre-
scere dai 60,7 milioni di abitanti attuali a
58,6 milioni entro il 2045 per poi ripiegare
ulteriormente sino ai 53,7 milioni del 2065,

con una perdita complessiva di 7 milioni
di persone (-11,5% rispetto ai valori odier-
ni). In altre parole, indietro di cinquanta
anni rispetto ad oggi: 54 milioni era infatti
la popolazione italiana agli inizi degli anni
Settanta.

CIO CHE RILEVA non & tanto il processo di
arretramento del numero dei residenti, fe-
nomeno del resto ampiamente indagato
e documentato, quanto la distribuzione
sul territorio nazionale degli italiani del
futuro. Le statistiche raccontano infatti di
un Paese vittima di una preoccupante de-
sertificazione demografica che finira per
accentuare la frattura Nord-Sud: lo spo-
polamento andra infatti a colpire segna-
tamente le aree meno prospere del Paese,
innescando una spinta migratoria dalle
Regioni meridionali a quelle settentrionali
che nelle dimensioni sara paragonabile a
quella osservata a cavallo degli anni Cin-

N |l progressivo invecchiamento della
popolazione fara diminuire la popolazione
italiana: torneremo agli anni Settanta

quanta e Sessanta. All'epoca del “miraco-
lo economico italiano” si realizzo infatti la
pill imponente migrazione di massa della
storia del nostro Paese: milioni di lavorato-
ri si spostarono dal Mezzogiorno, abban-
donando I'agricoltura, in direzione delle
aree pili dinamiche del Nord. Nelle Regio-
ni settentrionali risiedera un abitante su
due, mentre in quelle del Sud e nelle Isole
I'incidenza della popolazione su quella na-
zionale scendera progressivamente sotto
la soglia del 30%. A spopolarsi saranno in
prevalenza i centri periferici, lontani dalle
rotte dell'industria e del turismo, i medesi-
mi che hanno gia sofferto di una riduzione
del 20% della popolazione nel corso degli
ultimi quaranta anni.

ANCHE L'IMPATTO SULLA domanda interna
sarebbe ingente: un monte atteso di mi-
nori consumi pari a 130 miliardi di euro ai
prezzi attuali (-12,7%), 'equivalente della
spesa annuale dell'intero Paese per alber-
ghi e ristoranti e poco meno di tutti i con-
sumi alimentari. Un cambiamento al quale
non sara facile prepararsi.

OLTRE AD UN cambiamento della distribu-
zione degli abitanti, la dinamica del feno-
meno sara influenzata dalla portata dei
movimenti migratori dall’estero: si tratta
di una variabile che contribuisce ad ali-
mentare I'incertezza, soprattutto in ragio-
ne della delicatezza del quadro geopolitico
nell'area mediorientale e nel continente
africano. Secondo le stime disponibili, en-
tro il 2065 il saldo migratorio fara aumen-
tare i residenti stranieri in Italia di ulteriori
7,7 milioni di persone, facendo crescere il
peso della popolazione di origine straniera
sul totale a poco meno del 25%.

ATAL PROPOSITO, giova ricordare che ¢ in at-
to un ampio dibattito sulla sostenibilita e
I'efficacia delle politiche di accoglienza ed
integrazione dei migranti: a lungo il gover-
no italiano ha avanzato proposte circa una
piti equa riallocazione dei nuovi arrivati su
scala sovranazionale e sulla base di crite-
ri che insistono sulla capacita di assorbi-
mento di ogni Paese, in ragione della po-
polazione, del Pil e del numero di migranti
gia ospitati.
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N Torneranno i grandi movimenti migratori:
non solo dall’estero, ma anche dal Sud verso il

Nord

N Secondo le previsioni, entro il 2065 il peso
dei “nuovi italiani” sara pari al 25%

arte del dibattito insiste anche sulle

modalita di acquisizione del diritto di
cittadinanza per quelli che saranno i “nuo-
vi italiani”. Nel giugno 2017 & terminato ['i-
ter parlamentare alla Camera dei Deputati
della legge sullo lus soli, che permettereb-
be ai bambini nati in Italia di acquisire la
cittadinanza italiana nel momento in cui
uno dei due genitori si trovasse legalmen-
te nel nostro Paese da almeno cinque an-
ni. Limportanza del provvedimento dello
lus soli non si limiterebbe alla sola mate-
ria giuridica, dal momento che gli effetti
economici sarebbero ingenti: dal punto di
vista previdenziale, ad esempio, allargare
I'acquisizione del diritto di cittadinanza si-
gnificherebbe incrementare il gettito con-
tributivo.

L'ULTIMO RAPPORTO INPS pone I'accento pro-
prio su questo aspetto, sottolineando co-
me la chiusura delle frontiere ai migranti
significherebbe 73 miliardi in meno di en-
trate contributive in 22 anni, con un saldo
netto negativo di 38 miliardi per I'Inps. Del
resto, se volessimo mantenere i livelli de-
mografici di oggi (e con essi i medesimi
consumi, il medesimo sistema di welfare
e di attivita produttive), dovremmo neces-
sariamente “importare” persone dai Paesi
stranieri: per avere la medesima popola-

zione di oggi l'incidenza dei “nuovi italia-
ni” dovrebbe superare il 30% del totale.

COMPENSAZIONE STRANIERA ESCLUSA, infatti,
le future nascite non saranno sufficienti a
supplire ai decessi, per effetto non solo del
graduale invecchiamento della societa ma
anche della riduzione del numero delle po-
tenziali madri. Per comprendere la portata
di quanto sta avvenendo, ¢ utile considera-
re che le donne arrivate alla fine della loro
vita riproduttiva, ovvero attorno ai 50 anni,
sono oltre mezzo milione in Italia, mentre
le donne che stanno approdando alla fase
di costruzione della famiglia, ovvero quella
nella fascia prossima ai 25 anni, sono po-
co pili di 300 mila. Nell'ipotesi mediana, il
saldo naturale raggiungera quota -200 mi-
la individui all'anno entro il 2025, per poi
toccare una soglia pari a -300 e -400 mila
unita in meno all'anno nel medio e lungo
termine.

D’ALTRA PARTE, IL processo di invecchia-
mento (il numero dei centenari decupli-
chera nei prossimi trenta anni, passando
dai 17 mila attuali ai 157 mila del 2050)
risulterebbe pili moderato, pili gestibile e
quindi anche meno costoso per la finan-
za pubblica se fosse prodotto solo dall’au-
mento della longevita e non accentuato

N All'esame del Parlamento il provvedimento
dello lus soli che regolamenta l'acquisizione
della cittadinanza italiani

N [nsieme ai residenti si perderanno anche
130 miliardi di euro di consumi

anche dall’erosione delle nuove generazio-
ni. Per quel che concerne il primo punto, le
pili recenti statistiche quantificano I'incre-
mento prospettico dell'eta media e dell’a-
spettativa di vita: entro il 2065 uomini e
donne arriveranno a vivere rispettivamen-
te sino a 86,1 anni e fino a 90,2 anni, circa
6 anni in pill in confronto ad oggi.

QUANTO AL SECONDO aspetto, insieme all’e-
voluzione dei modelli comportamentali e
valoriali, il deterioramento delle condizioni
economiche di base di questi anni ha de-
terminato un rovesciamento degli schemi
tradizionali: la lunga recessione, colpendo
in misura piu accentuata i nuovi entran-
ti nel mercato del lavoro, ha prodotto un
congelamento delle scelte di emancipazio-
ne e di formazione di una nuova famiglia.
| dati pit recenti mostrano come l'eta di
uscita dal nucleo di origine sia salita at-
torno ai 30 anni nel nostro Paese, mentre
risulti inferiore ai 25 non solo nei Paesi
scandinavi, tipicamente pit flessibili nei
processi familiari, ma anche in Francia,
Germania e Regno Unito.

QUESTO PERQ NON significa che i giovani ita-
liani siano “mammoni” o “bamboccioni” o
che non siano portatori di desideri, valori
e aspirazioni: secondo i dati dell’'ultimo re-
port dell’Osservatorio Giovani, oltre I'80%
degli intervistati tra i 18 e i 32 anni vorreb-
be mettere al mondo due o piti bambini,
ma solo il 60% ritiene che, considerati i
limiti e le difficolta che si trovera a fronteg-
giare nel corso della propria vita, riuscira a
realizzare tale obiettivo. In termini di nu-
mero complessivo di figli, la percezione
di tali “barriere” implica una riduzione di
circa mezzo figlio, da oltre 2,1 desiderato a
1,6 realisticamente atteso.

COME HANNO SOTTOLINEATO diversi autorevo-
li studi, & necessario invertire con urgenza
la rotta per evitare di finire in una trappola
demografica e per restituire vitalita e dina-
mismo al Paese: &€ dimostrato che quando
la bassa fecondita diventa un fenomeno di
carattere persistente, si innescano mec-
canismi che tendono a portare ad un ri-
adattamento strutturale verso il basso. A
livello di atteggiamenti e comportamenti
individuali, infatti, diventa socialmente pil
sostenibile adeguarsi all'idea di rinviare la
formazione della famiglia o di fermarsi al
figlio unico, all'interno di una collettivita in
cui tale condizione si afferma come il para-
digma prevalente.

7 MILIONI

GLI ITALIANIIN
MENO AL 2065

33%
L'INCIDENZA
DELLA
POPOLAZIONE
STRANIERA PER
AVERE AL 2065
LA MEDESIMA
POPOLAZIONE DI
0GGI

73
MILIARDI

L MANCATO
INTROITO

DEL SISTEMA
PENSIONISTICO
NEI PROSSIMI
CINQUE ANN
SENZAIL
CONTRIBUTO DEI
“NUOVI ITALIANI”

0,3%

LA PERCENTUALE
DEGL
ULTRACENTENARI
AL 2050 (10
VOLTE IN PIU
RISPETTO AD
066)

02 > LE FAMIGLIE > 043



GLI ITALIANI NEL 2065: DI MENO, AL NORD
E CON TANTI IMMIGRATI

Per avere la stessa popolazione

di oggi, abbiamo bisogno di 20 milioni
di “nuovi italiani™

(Popolazione residente, dati in milioni)

B itatizni [ Nuoviitaliani® previsti [l “Nuovi italiani” potenziali

1/
2
(55,7

della
2017 20Bs*

popolazione

* Previsioni
Fonte: REF Ricerche su dati [stat

L'ltalia tra cinquant'anni piu simile
agli anni Settanta
(Popolazione residente, dati in milioni)

m!

1861 1300 1350 1370 - 1930

2017 2065*

* Previsioni
Fonte: REF Ricerche su dati |stat

| TONI DRAMMATICI DELLO SPOPOLAMENTO
DEL MEZZOGIORNO

(Andamento della popolazione residente per area geografica, dati in milioni)

2085,
Nord-Ovest Nord-0Ovest
16,1 15,5
Nord-Est Nord-Est
11,6 11,0
Centro Q Centro
12,1 12,1
Sud
14, Q
Isole
6,7

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

TRA 50 ANNI AVREMO 6 ANNI IN PI1U DI VITA MEDIA
[Speranza di vita alla nascita per genere, anni]

B Uomini Donne

2016 2065

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

IN FORTE AUMENTO IL NUMERO DEI CENTENARI
[Centenari in Italia, numero]

200.000
150.000 -
100.000
o0.000
0.000

1991 2001 2011 2016 2050

Fonte: REF Ricerche su datl Istat

ALNORD IL MAGGIOR NUMERO DI MIGRANTI INTERNI
[Saldo cumulato di iscritti e cancellati

per trasferimento di residenza interregionale

per Regione negli ultimi 10 anni, valori assoluti
cumulati in migliaia)

LOMBARDIA 102,8 MARCHE 5,0
EMILIA-ROMANGNA . 82,4 VALLE D'AOSTA 0,3
LAZIO 51,8 ABRUZZO 0,2
TOSCANA 45,8 MOLISE -2,5
PIEMONTE 23,6 SARDEGNA -3,9
TRENTINO-ALTO ADIGE 20,9 BASILICATA -14,9
VENETO 18,7 CALABRIA -54,5
FRIULI-VENEZIA GIULIA 14,9  PUGLIA 73,4
LIGURIA 9,8 SICILIA -73.4
UMBRIA 7.2 CAMPANIA -180,7

Fonte: REF Ricerche su dati Osservatorio Statistico dei Consulenti del Lavoro
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LITALIA DELLE
DISUGUAGLIANZE

LITALIA E UN PAESE SEMPRE PIU DISEGUALE: SI POLARIZZANO REDDITI E
RICCHEZZA, SI AMPLIANO | DIVARI TRADIZIONALI (NORD VS SUD, RICCHI
VS POVERI), SI ACCENTUANO SOPRATTUTTO | GAP GENERAZIONALI E

(QUELLI SOCIOCULTURALI.

el corso dell'ultimo biennio I'econo-

mia italiana ha beneficiato di una
moderata ripresa. Il reddito disponibile
delle famiglie, in termini nominali, si & ri-
portato sui livelli precedenti la crisi, anche
se la sua distribuzione &€ molto cambiata:
benché il potere d’acquisto delle famiglie
sia stato sostenuto da una serie di misu-
re a carattere redistributivo (dall'indennita
di cassa integrazione ai sussidi per le fa-
miglie a basso reddito, sino al bonus degli
8o euro per i lavoratori dipendenti) e no-
nostante la percezione del benessere eco-
nomico sia significativamente migliorata (i
due terzi degli italiani valutano la propria
condizione stabile o piu favorevole, con
una disponibilita di risorse adeguata in re-
lazione al proprio tenore di vita), le difficol-
ta permangono diffuse.

L'INCIDENZA DELLA POVERTA resta non tra-
scurabile ed & sostanzialmente raddoppia-
ta nel corso degli ultimi dieci anni: il nu-
mero di famiglie in condizioni di disagio
economico & stimato attualmente in circa
1,6 milioni (corrispondenti a 4,6 milioni
di individui). Ancora pili rappresentativa,
tuttavia, & la percentuale di individui che
si trovano esposti a rischio di caduta in
poverta o di esclusione sociale: si tratta di
oltre un italiano su quattro (28,7%), pari a
17,5 milioni di persone, concentrati in pre-
valenza nei nuclei pit numerosi, tra le per-
sone piu giovani, tra i non occupati e nelle
aree metropolitane.

N Dopo 10 anni di lunga crisi si sono di molto

ampliati i divari sociali

OLTRE CHE NEI suoi valori assoluti, il feno-
meno va inquadrato in termini di distan-
ze rispetto al valore medio. Sotto questo
profilo, & infatti opportuno dare risalto
all'allarme che origina dall’esplosione del-
le disuguaglianze e che, secondo diversi
commentatori, richiederebbe I'adozione
di un vero e proprio “Piano Marshall” so-
ciale: la crescente complessita del mercato
del lavoro ha determinato un incremento
delle disparita non solo tra individui con
diversi gradi di responsabilita ma anche
allinterno delle medesime professioni.
Questo ha contribuito, in assenza di mobi-
lita sociale, ad acuire la polarizzazione tra
le classi sociali, ma anche le divaricazioni
presenti all'interno di esse.

LA PIU INTERESSANTE chiave di lettura per
I'esame delle disuguaglianze & certamen-
te quella che riguarda la distribuzione del
reddito e della ricchezza. A partire dai dati
dell'indagine della Banca d'ltalia sui bilanci
delle famiglie, & infatti possibile ricostruire
lo spaccato delle principali grandezze che
qualificano lo stato di salute economica
degli italiani.

LE FAMIGLIE ITALIANE dichiarano in media un
reddito netto pari a 30.500 euro I'anno e
detengono una ricchezza netta, costituita
dalla somma delle attivita reali (immobili e
oggetti di valore) e delle attivita finanziarie
(depositi bancari e postali, titoli obbliga-
zionari e azionari, al netto delle passivita
finanziarie) di 218 mila euro. Nel primo
semestre 2017 oltre un terzo degli italiani,
pit precisamente il 35,4% del totale del-
la popolazione maggiorenne (in crescita
del +4,1% rispetto ad un anno fa), risulta
essere indebitato e, a livello pro capite,
mensilmente rimborsa 356 euro. La cresci-
ta delle erogazioni conferma il consolida-
mento dell'intero comparto ma anche I'al-
largamento della platea di cittadini che ne
usufruiscono, pur mantenendo pressoché
stabili sia la rata media sia I'indebitamen-
to residuo, segnali indubbiamente positivi
per quanto riguarda la sostenibilita finan-
ziaria delle famiglie.
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28,7%

LE FAMIGLIE
TALANEA
RISCHIO POVERTA
0 ESCLUSIONE
SOCIALE

30 MILA
EURO

L REDDITO
NETTO MEDIO DI
UNA FAMIGLIA
ITALIANA

N Le distanze sociali si allungano: reddito,
ricchezza e patrimonio immaobiliare sono

concentrati

N Siaggravano le distanze generazionali ma
anche titolo di studio, professione e territorio

spiegano i divari

IL VERO TEMA resta tuttavia quello delle di-
suguaglianze: secondo una recente inda-
gine di Boston Consulting Group, oltre
300 mila famiglie italiane, I'1% del totale,
detengono una ricchezza che & pari ad un
quinto del totale. Entro i prossimi cinque
anni la porzione di famiglie con una ric-
chezza superiore al milione di dollari do-
vrebbe salire a quota 433 mila per una inci-
denza sulla ricchezza nazionale prossima
ad un quarto del totale.

L'EVIDENZA PIU RILEVANTE ha a che vedere
con la distribuzione non uniforme di reddi-
to e ricchezza lungo le diverse porzioni di
popolazione: l'indice di Gini, che sintetizza
I'entita delle disuguaglianze, colloca I'ltalia
tra i Paesi con i maggiori divari, superata
solo da alcuni Paesi dell’Europa orientale
che hanno sistemi di welfare particolar-
mente arretrati (Lituania, Romania e Bul-
garia) o dalle economie mediterranee che
hanno subito le pili pesanti conseguenze
della crisi (Grecia, Spagna e Portogallo).

LA MEDESIMA LETTURA si coglie dalla con-
centrazione della proprieta immobiliare,
se si considera che il 60% degli immobili
¢ detenuto dal 20% delle famiglie pit ab-
bienti. La proprieta dell’abitazione di resi-
denza, tratto peculiare dell’economia delle
famiglie italiane, non & poi uniforme tra i
diversi gruppi sociali: ne sono titolari i tre
quarti dei nuclei con capofamiglia con al-
meno 55 anni, delle famiglie dei laureati
e degli autonomi ed attorno al 70% delle
famiglie residenti nei comuni piu piccoli o
del Centro. All'opposto, ben quattro fami-
glie straniere su cinque vivono in un allog-
gio in affitto.

LANALISI CONSENTE ALTRESI di isolare in
maniera pil precisa le principali direttrici
e le cesure presenti: la prima dimensione
e quella generazionale, come si evince dal
minore reddito dei millennials rispetto al-
le famiglie con persona di riferimento in
etd compresa tra i 55 ed i 64 anni (-30%,
ben 11 mila euro in meno all’anno). Anco-
ra pit marcata la distanza sulla ricchezza,
con i piu giovani accreditati di uno stock
di risorse che ammonta alla decima parte
delle disponibilita presenti in famiglie con
persona di riferimento in eta adulta (18 mi-
la contro 180 mila euro di patrimonio).

N ['ampiezza dei divari richiederebbe
secondo alcuni osservatori U'adozione di “Piano

Marshall™ sociale

UNA SECONDA SPACCATURA attiene al grado
di istruzione: nei nuclei ove il capofamiglia
¢ in possesso di una laurea, reddito e ric-
chezza medi sono rispettivamente pari a
47 e 257 mila euro, mentre nei nuclei ove
la persona di riferimento ha un titolo di
studio che si ferma alla licenza di scuola
primaria reddito e ricchezza si fermano a
meno della metd, 20 e 115 mila euro. | di-
vari si ampliano ulteriormente prendendo
in considerazione la condizione professio-
nale della persona di riferimento: il reddito
passa dai 25 mila della famiglia di un ope-
raio ai 56 di un dirigente d’azienda o di un
libero professionista (per la ricchezza dai
42 mila ad oltre 260 mila euro).

ULTERIORI INDICAZIONI UTILI si colgono dagli
studi di settore, cosi come riportati dal Mi-
nistero dell’economia e delle finanze: le di-
verse categorie professionali si discostano
in misura sensibile per il reddito dichiara-
to, dai 218 mila euro annui di un notaio ai
65 mila euro di un medico, passando per i
40 mila euro di un avvocato sino ai 21 mila
euro di geometri ed architetti.

UN TERZO LIVELLO di differenziazione, infi-
ne, attiene alla collocazione geografica:
le famiglie residenti nelle Regioni setten-
trionali hanno un reddito ed una ricchez-
za rispettivamente del 48% e del 58% piu
elevati rispetto al Sud, con un “gap” che in
termini assoluti vale 11 mila euro I'anno di
reddito e circa 60 mila euro di patrimonio
accumulato.

1,2%

LA QUOTA
DELLE FAMIGLIE
ITALIANE CHE
DETIENE IL

21% DELLA
RICCHEZZA
FINANZIARIA

+48%

L REDDITO
MAGGIORE DELLE
FAMIGLIE DEL
NORD RISPETTO
A QUELLE DEL
Sub

-30%

LA DIFFERENZA
DI REDDITO TRA
UNA FAMIGLIA
MILLENNIALS

E UNA DI
SESSANTENNI
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CRESCONO LE DISTANZE
MOLTI I SOCIAL GAP “carecomepaoressowss | 217,600 | 66900 40.400 | 32,600 | 21300 ¢+ 21.200

DELI_:IT ALI A DI OGGI (Redditi medi per professione euro/anno] :  NOTAI | MEDICI | AVVOCATI : INGEGNERI : .
Fonte: REF Ricerche su dati Ministero dell’Economia : : : : : :

L'ltalia tra i Paesi Eta, territorio ETA FTOLO DISTLOIO
g g v .  18.300 | 85500 | 150.000 | 183.845 | 154.000 SN 50.000 | 114.820 | 110.000 | 175.053 | 256.878
con il piu alto PRI 25,2 titolo di studio
livello di e professione
23,9 : o )

diseguaglianza influenzano i divari " :
Undice i) . aae, ! ESTONIA 34,8 direddito e ricchezza ~ . . . & - Py TR BT
B 4ita disuguaglianza LETTONIA35.4 [REddltD familiare E E E E E E E ‘E EE EE%'E %

Media disuguaglianza pr e ricchezza netta T N1 L it . g = § = :E—m 8 5 -
B B:ssa disuguaglianza & . LITUANIA 37,9 per diverse tipmngia EIJFD] v e £ e e T o 3

B Reddito familiare CONDIZIONE PROFESSIONALE AREA GEOGRAFICA

REGNO UNITD 32,4 B  Ricchezza netta

42,060 | 155.000 | 160.000 | 265.107 | 304000

g;llaGAHIA -
s I M

FRANCIA
29,2

an | Media ltalia

St Ap— Reddito familiare: 30.525 3 g g 2 2 B g -
. 2 o g Riechezza netta: 138.000 = g 2 o - 3 E
Fonte: REF Ricerche ’ . . . T = - = =
sy datiEurostat gt K Fonte; REF Ricerche sudati Banca d'ltalia o E
il 1nni 1ali IN DIECI ANNI QUASI RADDOPPIATO SIAGGRAVANO | DIVARI GENERAZIONALLI: IN DIECI ANNI
TP‘sFana 9 F"“ll le Reglﬂm con famlglle IL PESO DELLA POVERTA | GIOVANI SCIVOLANO VERSO IL BASSO
piu IﬂdEhItatE [Incidenza % famiglie (% di famiglie con reddito al di sotto della meta della mediana)
(% famiglie indebitate per Regione) in poverta assoluta sul totale) mm 2008 == Oggi
: 0 _ 0
Top ' Bottom kg o
Toscana 40.3% | Trentino-Alto Adige 18.0% | ”:iJ m M&
Friuli-Venezia Giutia 38,5% | Basilicata 291% | Noro-OvesT.” 5.0% 60,3 I 154 | 218
0L 1 Eta: Occupazione: Area geografica:
sardegna 36,3% * Molise 30.1% :ﬁ:mn 3;3: Millennials [Under 35) Operaio Sud
Fonte: REF Ricerche su dati Crif Fonte: REF Ricerche su dati Istat Fonte: REF Ricerche su dati Banca d'|talia
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AMBIENTE, CIBO, CASA
LE PAROLE DEL FUTURO
DEGLI ITALIANI

SE E LA FAMIGLIA AD ESSERE CENTRALE NEL LORO PRESENTE, \
(QUEST'ANNO GLI [TALIANI SCELGONO LAMBIENTE COME LA PAROLA PIU
IMPORTANTE DEL LORO FUTURO. TORNANO MODERNI VALORI ANTICHI
COME IL LAVORO, LA CASA E IL CIBO. PAPA FRANCESCO UNICO LEADER
POSITIVO. PER LA PRIMAVOLTA INTERNET ED | SOCIAL SCIVOLANO TRA

TEMI CONTROVERSI.

Le parole sono importanti. Servono a
rappresentare la realta. Ed a compren-
derne la rappresentazione che ne danno
gli italiani. Per questo da 7 anni Coop in
collaborazione con I'Osservatorio sul Ca-
pitale Sociale di Demos indaga i sentimen-
ti che suscitano alcune parole relative a
valori, tematiche, persone e istituzioni del
nostro tempo.

LA MAPPA CHE ne risulta “proietta” le parole
esaminate in base a due diversi “assi” di
giudizio. Anzitutto, il gradimento espresso
dagli italiani (intervistati), in misura cre-
scente, da sinistra verso destra, ciog, lun-
go l'ascissa. Mentre dal basso verso I'alto
(seguendo l'ordinata) le parole riflettono
la tensione fra passato e futuro.

NE EMERGE UN suggestivo “sillabario del no-
stro tempo” che propone tre distinte aree,
tre di significato, dai confini - e soprattut-
to dai contenuti - piuttosto precisi. Ad un
estremo & facile individuare le parole del
futuro condiviso. | valori, i temi e le perso-
ne che gli italiani ritengono centrali nel lo-
ro futuro. All'opposto & possibile scorgere
i temi che appartengono al passato e sono
considerati in maniera negativa dalla larga
maggioranza del Paese. Mentre al centro
si collocano le questioni aperte della so-
cieta italiana. | temi che appassionano. E
dividono.

NELLA PRIMA AREA, se la famiglia resta la
parola pili importante del presente degli
italiani, nella dimensione futura si afferma
con nettezza il tema dell’'ambiente e della
compatibilitd ambientale delle scelte ener-
getiche. Subito dopo guadagnano nuova
centralita i valori della quotidianita: il cibo,

N |a speranza coincide con il volontariato e

la meritocrazia.

N | robot e Uintelligenza artificiale tra le
parole piu significative del futuro degli italiani

N Politici e partiti vengono percepiti come
legati ad un passato che non cambia

la casa, il lavoro. Nel lessico degli italiani
c’é poi finalmente nuovo spazio per la spe-
ranza che viene associata a valori positivi
come il volontariato e la meritocrazia. Pa-
pa Francesco appare |'unico leader con-
diviso dagli italiani e nettamente distante
dalla percezione che essi hanno della re-
ligione, considerata all’'opposto una paro-
la dai significati piu controversi. E inoltre
interessante notare come nello stesso
quadrante si collochi lo sport, sempre piu
associato alla pratica sportiva individuale
piuttosto che alla sua fruizione come spet-
tatore.

NEL QUADRANTE OPPOSTO si colloca invece
soprattutto il mondo della politica e del-
le istituzioni che non sembrano suscitare
emozioni positive nel vissuto degli italiani.
E anche in questo caso significativo segna-
lare come sembra tramontato il leaderismo
politico. Se & vero, infatti, che proprio i lea-
der appaiano figure pili controverse degli
stessi movimenti politici che guidano.

IN MEZZ0, TRA passato e futuro, in quel-
la terra di mezzo dei “temi controversi”,
trovano collocazione soprattutto le molte
questioni sollevate dalle recenti ondate
migratorie e della gestione dei migranti.

IN QUESTO CONTESTO, particolarmente deli-

cate appaiono le questioni relative al godi-
mento dei diritti di cittadinanza ed al ruolo
delle organizzazioni non governative che
gestiscono I'accoglienza e I'inserimento
dei migranti: solo per il 27% degli italiani
e positiva la valutazione sullo “ius soli”,
ovvero della legge che definisce i requisi-
ti per conferire la cittadinanza ai figli degli
immigrati nati in Italia e che verra discussa
in via definitiva nei prossimi mesi in Parla-
mento.

NELLA “TERRA DI mezzo” tra passato e fu-
turo finiscono anche I'Unione Europea e
I'euro per le difficolta che vive l'integrazio-
ne europea. E allo stesso modo le unioni
gay, al centro negli ultimi anni di un acceso
dibattito.

E SIGNIFICATIVO, INFINE, come per la prima
volta in questo limbo finiscono anche le
parole di internet e dei social che negli ulti-
mi anni erano stati invece identificati dagli
italiani come caratterizzazione positive del
loro futuro. In netta discesa i social media
- e soprattutto Facebook - e la democra-
zia digitale, che dopo la passione dei pri-
mi approcci per gli italiani evidentemente
iniziano ad evidenziare anche i loro aspetti
piu controversi.

15U3

| GIOVANI CHE
PENSANO CHE
L0 1US SOLI SIA
POSITIVO

>50%

PAPAFRANCESCO
E LUNICA FIGURA
PERSONALE

CHE SUSCITA
SENTIMENTI
POSITIVI NELLA
MAGGIORANZA
DEGLI [TALIANI
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AMBIENTE, CIBO, CASA, ROBOT:
LE PAROLE DEL FUTURO DEGLI ITALIANI

O

FAMIGLIA

COINCIDONO CON I VALORI DELLA FAMIGLIA, >
DELLA CASA, DEL CIBO E DELLA SPERANZA L AR
[N e mOGmmE=X
Ilr’ll ’ SOCIAL MEDIA (_ tavoro () SPERANZA OC)O CUGRE
- | \ RIPRESA
g ‘ \O SPORT % uamgmzm
|5 ||th ul:::::::: :I;ITALE(J \\ Pnpnm CIVILTA EUROPEA
(- PROTESTA E MANIFESTAZIONI
T R . S L B e Y % ;ﬁ_ﬁﬁ FORTE () \’Opmm ________ TSE%EE% __________________________________________________________________
- . UHTHEE{T ol | e
Ll O \%ucemém f) RELIGIONE
el TERRORISMO ELEZIONIN Q Efﬁﬂﬁgﬁrfll
E O o Cy\nzm:mm.u
E | LEH“unnlsuu SALVINI ﬁ__/
PoLITICI muuf ' L M58
v 5 S > BERLUSCONI :

QUT & PAROLE DEL PRESENTE
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LE RELAZIONI
DIVENTANO FLUIDE.
E FUGA DALLE NOZZE

LA SOCIETA CONTINUA AD EVOLVERE VERSO MODELLI INNGVATIVI.
CAMBIANO LE RELAZIONI, LE FAMIGLIE ED I LEGAMI: PREVALGONO
FORME DI UNIONE PIU SNELLE, FLESSIBILI E POCO TRADIZIONALI. LA
GRANDE FUGA DALLE NOZZE, SOPRATTUTTO QUELLE CELEBRATE IN
CHIESA, £ PARZIALMENTE COMPENSATA DAI "NUQVI ITALIANI", CHE
SEMBRANO CREDERE MAGGIORMENTE NEL MATRIMONIO.

amiglie allargate, scomposte e riunite.

Famiglie adottive, famiglie che accol-
gono minori in affido. Figli avuti da nuovi
matrimoni o relazioni precedenti. Matri-
moni multiculturali e multietnici. Vedovi
risposati € nuovamente genitori. Coppie
di fatto. Famiglie omogenitoriali. Genitori
single. Mamme in carriera e papa casalin-
ghi, nonni multitasking ed in piena attivita
lavorativa.
LA RASSEGNA NON esaustiva di queste tipo-
logie familiari, facilmente riscontrabili an-
che nell'esperienza quotidiana individuale,
conferma, qualora ve ne fosse ancora il bi-
sogno, che la famiglia di oggi non si iden-
tifica piu soltanto nel modello tradizionale
della coppia sposata con figli.

ESISTE INVECE UN universo sfaccettato e
multiforme che ha finito per ridisegnare il
perimetro delle relazioni personali e snoc-
ciolare nuovi codici sociologici. Una analisi
di lungo periodo sulle strutture familiari
consente di isolare alcuni dei tratti distin-
tivi delle famiglie moderne, a partire dall’e-
voluzione che ha interessato l'istituto del
matrimonio. Guardando ai cambiamenti
che sono intervenuti nel corso degli ultimi
dieci anni, & infatti possibile individuare
una serie di dimensioni innovative lungo
le quali i nuclei di oggi tendono a differen-
ziarsi rispetto al passato.

N Al Nord un matrimonio su cinque e tra
stranieri: i “nuovi italiani” credono nel

matrimonio

LA PRIMA NOTIZIA & quella che riguarda il
fenomeno crescente delle unioni con e
tra stranieri, che rappresenta una chiave
interpretativa interessante per leggere la
multietnicita della societa: i matrimoni in
cui almeno uno dei due sposi e di cittadi-
nanza straniera sono circa 24 mila (pari ad
oltre il 12% delle nozze celebrate nel corso
dell'ultimo anno, con valori piu elevati e
vicini al 20% nel Nord-Est). Gli uomini ita-
liani che hanno sposato una cittadina stra-
niera hanno nel 20% dei casi una moglie
rumena, nel 12% di nazionalitd ucraina
e nel 6% russa (nel complesso oltre una
sposa straniera su due proviene da un Pa-
ese dell'Est Europa). Le donne italiane che
hanno sposato un cittadino straniero, in-
vece, hanno scelto pili spesso uomini pro-
venienti dal Marocco (13%), dall’Albania
(119%) e dalla Romania (6%). Complessiva-
mente, in questa tipologia di coppia, il 32%
degli sposi & cittadino di un Paese dell’Est
Europa ed il 27% di un Paese africano. Le
informazioni disponibili sembrano quindi
confermare che a credere nel matrimonio
sono pit i “nuovi” italiani di quelli vecchi,
che al contrario prediligono sempre pil al-
tre forme di relazione alla vita coniugale.

INSIEME ALLA DIFFUSIONE della condizione
di conviventi, una ulteriore significativa
novita ha a che vedere con l'eta dei part-
ner e piti precisamente con il differenziale
anagrafico tra marito e moglie: diminuisce
come incidenza sul totale la frequenza di
coppie di coetanei, tipicamente il corpo
centrale della distribuzione, a favore di
relazioni con maggiori e pili ampie diffe-
renze d’eta. La quota di matrimoni tra per-
sone che presentano almeno 10 e 20 anni
di distanza & pressoché raddoppiata dal
2004 ad oggi, passando rispettivamente
dal 4% al 7% e dallo 0,5% all'1% del totale.
Un fenomeno che lentamente sta uscen-
do dalla nicchia, una nuova visione della
vita di coppia ed una penetrazione di ge-
ometrie relazionali considerate sin qui un
esempio di anticonformismo. Un model-
lo “Macron”, per riprendere I'enfasi che i
commentatori hanno voluto attribuire alla
composizione della famiglia sui generis
del neo eletto presidente francese, pili gio-
vane di 25 anni in confronto alla premiere
dame.
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N Cresce la distanza anagrafica tra gli sposi:
anche nel nostro Paese si afferma il “modello

Macron”

SI E INOLTRE a lungo dibattuto dell'impatto
che la disaffezione nei confronti della reli-
gione cattolica ha prodotto sull'allontana-
mento dalla pratica matrimoniale, cui ha
contribuito I'equiparazione, formale oltre
che sostanziale, tra coppie sposate e cop-
pie di fatto: al noto calo dell'incidenza del
matrimonio religioso (-50% negli ultimi
venti anni), si sovrappone un fenomeno
del tutto peculiare (secondo una recente
indagine del Censis a partire dal 2031 non
verranno pil celebrate nozze in chiesa).
Esaminando lo spaccato delle informazio-
ni disponibili, si desume come la preferen-
za per il matrimonio religioso in luogo di
quello civile sia funzione del livello di istru-
zione e quindi di reddito: tra le persone
meno istruite la celebrazione secondo il
rito cattolico interessa il 40% degli sposi, a
fronte di un piu elevato 60% per i laureati.

E DUNQUE ASSAI plausibile che il minor nu-
mero di matrimoni religiosi che si osserva
tra le persone dotate di un piu basso tito-
lo di studio possa essere derubricata a ef-
fetto collaterale della crisi economica, un
ripiego verso il matrimonio civile, meno
impegnativo e cerimonioso, e dunque an-
che meno costoso. In dinamica, tuttavia,
le tendenze si invertono: negli ultimi die-
ci anni la quota di matrimoni religiosi ha
ceduto 15 punti percentuali tra le persone
che sono in possesso di un titolo di stu-
dio terziario (dal 73% al 58%), mentre ha
guadagnato 8 punti nel caso delle persone
che hanno una licenza di scuola elementa-
re (dal 33% al 41%). Una inversione di rotta
che suggerisce una graduale e trasversale
convergenza degli stili di vita nella direzio-
ne di paradigmi piu snelli e meno “impe-
gnati”.

N Le nuove famiglie all'insegna della
flessibilita: piu convivenze, piu separazione dei

beni, piu divorzi

UN ALTRO ELEMENTO interessante & quello
che riguarda il regime patrimoniale dei
nuovi sposi e quindi le scelte nella gestio-
ne economica familiare: la separazione dei
beni riguarda oggi il 70% dei nuovi matri-
moni (era il 56% dieci anni fa) e risulta in
forte diffusione soprattutto nelle aree del
Paese che nellimmaginario collettivo so-
no piu legate alle tradizioni (nel Mezzo-
giorno si & passati da meno della meta a
circa i tre quarti del totale, una quota an-
che superiore alla media nazionale).

SE LA FLESSIBILITA anche nella vita familiare
€ un valore, essa ha pero assunto le devia-
zioni della precarieta e dell'instabilita: se-
condo le ultime informazioni disponibili,
si registra un consistente aumento del nu-
mero di divorzi (oltre 82 mila casi, +60%
in confronto all’anno precedente, anche
se il fenomeno resta di lunga data). Per
leggere correttamente le statistiche, & co-
munque utile tenere a mente che il boom
dei divorzi nell'ultimo anno & stato asse-
condato dalla cosiddetta legge sul “divor-

zio breve”, entrato in vigore a meta 2015
e che ha accorciato drasticamente (da tre
anni a sei mesi nei casi di separazioni con-
sensuali 0 a un anno nei casi di separazio-
ni giudiziali) il periodo che deve intercorre-
re obbligatoriamente tra il provvedimento
di separazione e quello di divorzio.

GIOVA ALTRESI RICORDARE che il 2016 ¢ stato
anche I'anno che ha sancito I'introduzio-
ne nel nostro ordinamento giuridico delle
unioni civili: nonostante sia stato stralcia-
to I'elemento pit delicato, la cosiddetta
stepchild adoption (I'istituto giuridico che
consente al figlio di essere adottato dal
partner unito civilmente o sposato con il
genitore naturale), il riconoscimento giuri-
dico resta un passaggio fondamentale per
equiparare la normativa italiana a quella
dei piu “civili” Paesi europei. | primi dati
sembrano suggerire una accoglienza piut-
tosto timida: il numero delle trascrizioni
tra maggio 2016 e marzo 2017 ammonta a
meno di 3 mila unioni civili, di cui piu della
meta celebrate nelle Regioni del Nord.
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NUOVI LAVORI,
NUOVI LAVORATORI

CAMBIA L LAVORO E CAMBIA LAPPROCCIO DEGLI ITALIANI
ALL'OCCUPAZIONE. SE TROVA NUOVA FORZA LA VOGLIA DEL "POSTO
FISSO”, UNA INDAGINE ORIGINALE DI DEMOS PER COOP EVIDENZIA LE
ASPETTATIVE DEGLI ITALIANIIN TERMINI DI SMART WORKING, WELFARE
E PARTECIPAZIONE ALLE SCELTE ORGANIZZATIVE DEL LORO LAVORO. UNA
ANALISI ESCLUSIVA DI REF RICERCHE E BEMYEYE CONSENTE PER LA
PRIMAVOLTA DI APPROFONDIRE IL FENOMENO DELLA "GIG ECONOMY" IN

ITALIA.

| lavoro ha tradizionalmente rappre-

sentato una delle componenti centrali
della vita quotidiana delle persone. Archi-
viati dieci anni di crisi economica, esso
rappresenta la dimensione che pil di altre
catalizza speranze, paure, aspettative e
frustrazioni per una ampissima quota di
cittadini. E costituisce uno degli ambiti per
i quali & certamente pili interessante inda-
gare gli effetti dei cambiamenti strutturali
avvenuti nell’economia del Paese e valuta-
re i mutamenti nell’approccio degli italiani.

SEBBENE LA DEBOLE ripresa degli ultimi an-
ni abbia permesso di recuperare oltre 9oo
mila occupati persi negli anni della crisi, la
morfologia occupazionale del Paese & di
molto cambiata nei suoi assetti strutturali.
Risultano ampie le divaricazioni tra settori

(gli occupati nei servizi hanno largamente
superato i livelli antecedenti la recessione,
mentre restano ingenti le perdite nell’in-
dustria e nelle costruzioni) e tra aree ge-
ografiche (se le Regioni del Centro-Nord
hanno chiuso il “gap”, al Sud il saldo degli
occupati € negativo in una misura pari a
450 mila unita).

MA SOPRATTUTTO SONO cambiate le forme
del lavoro, & mutato I'identikit dei lavora-
tori e lo stesso contenuto aspirazionale e
valoriale che essi esprimono nei suoi con-
fronti.

IN PRIMA BATTUTA, i lavoratori di oggi sono
mediamente pil vecchi: gli over 5o pesa-
no oggi per il 34% sul totale degli occupa-
ti, dieci punti in pili in confronto al 2005,
quando l'incidenza era di poco superiore
al 20%. Lo spostamento in avanti dell’eta
media origina da tre fenomeni: il ridimen-
sionamento degli organici ed il blocco del-
le assunzioni, che hanno penalizzato i gio-
vani alla ricerca di occupazione; la riforma
delle pensioni, che tende a comprimere la
domanda di lavoro cosiddetta “sostituti-
va”, cioé di coloro che trovano un impiego
per rimpiazzare quanti escono dal merca-
to del lavoro per sopraggiunti limiti di eta;
infine, la dimensione relativa delle coorti
dei lavoratori over 50, ovvero di coloro che
sono nati fra la meta degli anni Cinquan-
ta e gli anni Sessanta, caratterizzati da un
tasso di partecipazione al mercato del la-
voro significativamente superiore in con-
fronto alle generazioni nate nei primi anni
del dopoguerra.

UN SECONDO ELEMENTO ha a che vedere con
il contenuto aspirazionale e valoriale del
lavoro: esso & infatti una componente fon-
damentale della qualita della vita di ogni
individuo e la sua mancanza rappresenta
una delle principali preoccupazioni (con
una quota non lontana dal 70% sul totale
degli intervistati, I'ltalia detiene il primato
in Europa per il timore da disoccupazio-
ne).

E QUI, PROPRIO 'indagine Demos-Coop ha
messo in evidenza come le difficolta degli
ultimi anni e la diffusione del precariato
abbiano dato nuovo vigore al mito del po-
sto fisso, soprattutto nel settore pubblico.
Una occupazione nella Pubblica Ammini-
strazione & preferita soprattutto dai mil-
lennials, nella fascia tra 25 e 34 anni. Una
sorta di risposta di pancia per la genera-
zione piu colpita dalla piaga del precaria-
to, per la quale un contratto del pubblico
impiego racchiude tutte le caratteristiche
positive di una oggettiva situazione di pri-
vilegio.
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N Un mercato del lavoro a piu velocita:
servizi e Nord oltre la crisi, industria e Sud

ancora indietro

INSIEME ALLA STABILITA, I'elemento nuo-
vo che raccoglie il favore dei lavoratori ha
a che vedere con la cosiddetta “work life
balance” e la possibilita che il lavoro gua-
dagni in “agilita” e consenta di ottimizzare
in maniera intelligente il (poco) tempo a
disposizione, “ibridando” in una timeline
quotidiana unica lavoro e vita privata, rigi-
damente distinti nel modello di vita tradi-
zionale casa-lavoro. Nel corso degli ultimi
mesi & stato introdotto nel nostro ordina-
mento un provvedimento che ha inteso
regolamentare dal punto di vista normati-
vo ed economico lo strumento del lavoro
agile:

GIA 0GGI SOLO il 70% degli italiani dichiara
di lavorare in ufficio e quasi un italiano su
sei dichiara di svolgere almeno una parte
del proprio lavoro da casa. Ma & in chiave
prospettica che l'interesse per il telelavo-
ro evidenzia 'ampiezza dell'interesse de-
gli italiani, dal momento che oltre il 40%
del totale dei lavoratori apprezzerebbe la
possibilita di lavorare da casa. Una par-
te significativa di questi, pit del 10% del
totale degli occupati, sarebbe addirittura
disponibile ad accettare una riduzione del
proprio reddito.

A TAL PROPOSITO, evolvono in maniera si-
gnificativa le modalita retributive dei nuovi
modelli di lavoro: in una fase di perdurante
difficolta salariale, la contrattazione col-
lettiva e aziendale dedica crescente im-
portanza alle varie forme del cosiddetto
welfare aziendale e delle forme integrative
del reddito: I'asilo nido per i figli, la poliz-
za sanitaria, la palestra, il viaggio di for-
mazione all’estero, il piano di previdenza
complementare e I'abbonamento ai mezzi
pubblici rappresentano le forme piu dif-
fuse di benefit e prestazioni che vengono
erogate al dipendente. Secondo le piu re-
centi informazioni rilasciate dal Ministero
del Lavoro sui premi di produttivita, quasi
un contratto su tre ha offerto ai dipendenti
la possibilita di scegliere il welfare azienda-
le “esentasse” in alternativa al bonus mo-
netario in busta paga (tassato al 10%): un
fenomeno ancora di nicchia ma certamen-
te destinato ad acquisire vigore nel corso
dei prossimi anni.

N La stabilita meglio della carriera e dello
stipendio: alla ricerca del posto fisso

IN QUESTO SENSO l'indagine Demos-Coop
ha permesso di verificare quali siano le
forme integrative di remunerazione cui gli
italiani ambirebbero. E alle spalle delle for-
me pit consuete di welfare (previdenza e
assistenza sanitaria integrativa) i lavorato-
ri italiani sembrano preferire integrazioni
salariali non monetarie a carattere ludico
come i viaggi e altre attivita ricreative.

UN ULTERIORE SEGNALE di cambiamento ¢
rappresentato dalla centralita che viene at-
tribuita alla qualita dell'ambiente di lavoro:
oltre la meta degli intervistati dichiara di
partecipare all’organizzazione del proprio
lavoro ma quasi il 90% & convinto che un
contributo attivo possa migliorare le per-
formance aziendali ed il benessere dei la-
voratori.

PIU IN GENERALE, la rottura con gli schemi
del passato anche per il lavoro & segnata
dall'impatto che sui modelli tradizionali
produrra l'irrompere delle nuove tecnolo-
gie e dei nuovi modelli di mercato.

SUL PRIMO FRONTE, & chiaro il riferimento
all’introduzione su larga scala dell’automa-
zione e della robotica nel settore manifat-
turiero, nel secondo caso ai nuovi mercati
aperti dalla presenza della rete e alle nuove
modalita di organizzazione del lavoro sot-
tostanti le varie forme di sharing economy

(che taluni osservatori chiamano “gig eco-
nomy” o “economia on demand”).

SUL PRIMO FRONTE, anche nella loro veste
di lavoratori, gli italiani sembrano non te-
mere particolarmente i cambiamenti che
hanno davanti o forse non ne hanno con-
sapevolezza. Oltre il 70% ritiene che nulla
cambiera nel loro lavoro mentre pil della
meta si attende una riduzione dell’orario
di lavoro, forse anche grazie alll'introdu-
zione dei robot che un terzo degli italiani
ritiene subentreranno almeno in parte nel-
le loro funzioni.

IL MONDO DELLA internet economy costi-
tuisce gia oggi un volano importante per
I'occupazione italiana. Infatti, il 27% de-
gli intervistati dellindagine Demos-Coop
afferma di svolgere pili lavori o lavoretti
contemporaneamente e di questi il 41% di-
chiara di farlo anche mediante app o piat-
taforme online. Riproporzionando queste
incidenze al totale degli occupati, quelli
che potremmo definire e-worker sarebbe-
ro un numero pari a oltre 2 milioni di per-
sone!

02 > LE FAMIGLIE > 065



N Lawork life balance diventa fondamentale:
si lavora da casa, come benefit si preferisce
l'asilo nido per i bambini alla pensione

integrativa

IN QUESTO AMBITO complessivo trovano
spazio i lavoratori della cosidetta “gig eco-
nomy”. Con questa locuzione (economia
dei lavoretti, traducendo letteralmente
I'evocativa espressione inglese) si intende
quell’insieme di prestazioni che si attivano
all'occorrenza, quando vi € richiesta di ser-
vizi, prodotti o competenze: ¢ il caso, tra
gli altri, dei driver che consegnano il cibo
a domicilio e degli autisti che utilizzano la
propria auto per il trasporto dei passegge-
ri. Anche in questo ambito I'impatto della
tecnologia & dirompente dal momento che
domanda e offerta vengono gestite online
attraverso l'intermediazione di piattafor-
me e app dedicate.

IL DIBATTITO DEGLI ultimi mesi si & concen-
trato in buona misura sul tema della rego-
lamentazione dei nuovi rapporti di lavo-
ro, dal momento che essi si collocano in
quella zona grigia tra lavoro da freelance
e lavoro da dipendente (la letteratura e la
giurisprudenza internazionali sul tema so-
no piuttosto scarne: secondo I'llo, I'agen-
zia delle Nazioni Unite che si & occupata
della questione, larga parte dei lavoratori
nell'economia on demand é equiparabile a
quelli autonomi).

BENCHE ALLO STATO attuale il fenomeno sia
di dimensioni relativamente piccole (non
vi sono misurazioni sul numero di “gig
workers” a livello internazionale o nazio-
nale), & assai probabile che negli anni a
venire esso possa conoscere uno sviluppo

apprezzabile.

ALLO SCOPO DI raccogliere prime evidenze
sul fenomeno, REF Ricerche e BeMyEye,
leader europeo nel settore del mobile
crowdsourcing (rilevazioni personalizzate,
mystery shopping, analisi dei punti di ven-
dita), hanno condotto a livello sperimen-
tale una indagine sugli utenti della piatta-
forma (500 interviste) per tracciarne un
profilo: ne emerge un quadro certamente
articolato, che qualifica la “gig economy”
come un fenomeno complesso, che com-
bina criticita ed opportunita.

IL VALORE AGGIUNTO e 'elemento di originali-
ta della survey & dato dal fatto che il punto
di vista scelto & quello dei lavoratori e non
dell'impresa. Dal punto di vista demogra-
fico, la popolazione dei lavoratori iscritti
alla piattaforma & piuttosto varia: essi si
distribuiscono equamente per sesso (54%
uomini) e anche per classe di eta (il 38% ¢
under 30 ma quasi un decimo ha pil di 50
anni). Pit della meta dei rispondenti ¢ in
possesso di un titolo di istruzione secon-
dario, ma uno su tre & laureato (un 2% ha
conseguito un master o un dottorato di ri-
cerca).

CONTRARIAMENTE ALLE ATTESE, non si tratta
solo di studenti né di persone in cerca di
occupazione: la maggioranza degli utenti
ha infatti una occupazione in essere (di-
pendenti a tempo pieno o parziale e liberi
professionisti) e, ancor prima che per ne-
cessitd economiche, ha scelto il “lavoret-
to” occasionale per integrare il reddito ed
impiegare il tempo libero.

POSTO IN QUESTI termini, si spiega il livello
di gradimento che nell'ambito del cam-
pione risulta essere molto elevato (oltre
il 90% degli intervistati dichiara di essere
molto o abbastanza soddisfatto per la pro-
pria condizione di lavoratore on demand).

NEL COMPLESSO, IL tempo dedicato a questa
attivita & relativamente contenuto, fino a 2
ore almeno un giorno a settimana, sostan-
zialmente paragonabile ad un hobby ma
con il beneficio della retribuzione. Mode-
sto & anche il reddito: I'80% degli intervi-
stati BeMyEye incassa meno di 100 euro al
mese. Considerando la distribuzione della
spesa di una famiglia media, il “gig wor-
ker” medio arriva a pagare con il lavoretto
le utenze della casa (energia elettrica, gas
naturale, rifiuti e acqua).

UND SGUARDO SUL futuro: non mancano,
tuttavia, quelli che potremmo definire i
“gig workers per professione”. Si tratta, al
momento, di una piccola nicchia di perso-
ne (3%) che collaborano con piu piattafor-
me contemporaneamente ed arrivano a
guadagnare pili di 500 euro al mese.
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IL MERCATO DEL LAVORO

CAMBIA FACCIA

L'eta media si sposta in avanti
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*Collaboratori e prestatori d'opera [che lavorano per una sola azienda e presso la sede)
Fonte: REF Ricerche su dati |Istat Fonte: REF Ricerche su dati Istat
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IL LAVORO E SEMPRE PIU SMAR

2/3 degli italiani nelle condizioni

di farlo sarebbero disposti a lavorare da casa
Se il suo datore di lavoro lo proponesse, sarebbe disposto

a svolgere la propria attivita lavorativa da casa, in telelavoro? /}, TELELAVORO: LA SITUAZIONE REALE
[VALORI % DEGLI “OCCUPATI” E "STUDENTI-LAVORATORI") é E QUELLA AUSPICATA DAGLI ITALIANI
[Quota % delle persone che lavorano

0 ) 3 gt o
H% 9 /EI nei luoghi indicati]
. 0
‘ 799, 1%
0
I No, preferiso recarmi 9%
sul luogo di lavoro
No, il mio lavoro non lo consente Disposto Lavora
W si, anche con una riduzione a lavorare oltre il 50%
del 10% del reddito netto | d Casa del tempo da casa

39%

ST, ma SD'D d pErité di rEdl:Iitl:l Fonte: Demos - Eﬂﬂr.'l 2017

¥ Non sa, Non risponde

Fonte: Demos - Coop 2017

Piu della meta

. : SR ,
dei lavoratori vorrebbe Stnio coritento defiio orado gl iavor
1 nt 1 - Vv if le st dil bi

g;';fi;ngiel;g;g;nrm T avOrC T CarThiare

[% PERSONE CHE LAVORANO
A TEMPD PIEND]

Preferirei lavarare piu ore 0
per guadagnare di piu ]B/ﬂ

Mi piacerebbe lavorare di meno 149
anche riducendo il mio stipendio mensile 0

Fonte: Demos - Coop 2017

Per gli italiani, sicurezza

| maanche attivita
| ricreative nel welfare aziendale
/ ‘-' fis QUALI FORME DI INTEGRAZIONE NON SALARIALE
. PREFERIREBBE RICEVERE? [TOTALE RISPOSTE]
)\ + & B[
€ & |J Integrazione pensionistica o0,9%
- Assicurazione sanitaria e polizza vita 46,6%
Q Viaggi e altre forme ricreative 28,9%
N\ Formazione professionale 24, 7%
Istruzione per.i figli dei dipendenti 14,1%
Parcheggio/mezzi pubblici 12,2%
Asili aziendali 8.2%
Altro 3,7%

Fonte: Demos - Coop 2017

| lavoratori auspicano maggiore

coinvolgimento nelle scelte lavorative
[% PERSONE CHE DICHIARANDO QUANTO SONO D'ACCORDO
CON LE SEGUENTI FRASI, [MOLTO+ABBASTANZA D'ACCORDO)

La partecipazione attiva del lavoratore
alle scelte organizzative consente di
raggiungere meglio gli obiettivi aziendali

Partecipare alle scelte organizzative
consente ai lavoratori di avere
un ambiente di lavora migliore

Il mio lavero prevede ampi
spazi di partecipazione alle scelte
di organizzazione-del lavoro

Fonte: Demos - Coop 2017
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E-WORKER E GIG WORKER:
SEMPRE PIU ITALIANI
SVOLGONO "LAVORETTI".

LIDENTIKIT DEL GIG WORKER

[% sul totale intervistati]

ETA

B Donne 7% =50
46% B vomini 40-49
B 30-39
31% g 20-29

54% B <20

TITOLO DI STUDIO

TIPO DI OCCUPAZIONE

E% 2% Master [/ Corsi Post-Laurea E% 3% - Pensionato
60% Licenza media inferlore 14% 26% Praticante [ Stagista
B L curea di Secondo livello Casalinga/o
14%

Disoccupato

14% Dipendente part-time
~ 22% M Lavoratore autonomo

15% B Studente

P Dipendente a tempo pieno

B Laurea di Primo livello

15% I Licenza media superiore

\

Fonte: REF Ricerche su dati BeMyEye

CITALIA DEI “LAVORETTI™:
L 27% NE SVOLGE
PIU DI UNO

[Valori % degli occupati e degli studenti-lavoratori]

M S W NO

Lavoro a tempo
i

Lavoro a tempo r

indeterminato
di cui il 41 % tramite app o piattaforme online

Piu lavori o lavorett
Fonte: REF Rieerche su dati Demos-Coop

contemporaneamente

MOTIVAZION FREQUENZA
7% Altro Almeno una volta
15% 1% 12% BY% negli ultimi 2 anni
MNon sono riuscito
32% a trovare un lavoro , —45% [ Ameno una volta
L nell'ultime anno
Perché mi piace
Almeno una volta
BB Per guadagnare mentre studio al mese
17% E un modao per godere del e e
termpo libero guadagnando 35% a settimana
B Eunmodo perintegrare
il mio reddito
N° COLLABORAZIONI GUADAGNO MENSILE
1% - LA
8% 5% FudIS lﬂ% 1% Pt di 1000€
5
46% 85% Da 500€ & 1000€
! B 0= 100€ 25008
17% M 3 18% I Da50Ea100€
e I Finoas0DE
24% W1
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ITALIANI IN SALUTE
MA ATTENZIONE

AL FUTURO

'ITALIA RESTA IL PAESE PIU IN SALUTE DEL MONDO MA IL QUADRO STA
RAPIDAMENTE CAMBIANDO: PEGGIORA LA PERCEZIONE DEGLI ITALIANI
SUL PROPRIO STATO DI SALUTE, AUMENTANO LE MALATTIE CRONICHE.
CI'SI CURAPIU DA SOLI O RICORRENDO ALLA SANITA PRIVATA. TUMORI E
MALATTIE CARDIO-VASCOLARI | BIG KILLER.

Se I'importante & la salute, gli italiani
possono dormire sonni tranquilli. No-
nostante tutto, i suoi decennali problemi
economici, una crescita che (quando c'¢)
si ferma poco oltre I'uno per cento, quasi
4 milioni di “scoraggiati” che non cercano
occupazione pur essendo in eta da lavoro
ed una instabilita politica cronica, il no-
stro Paese si conferma in testa alle classi-
fiche mondiali per il benessere psicofisico
degli individui, seppure la percezione di
benessere risulta in calo negli ultimi anni
(gli individui che dichiarano di stare bene
o molto bene corrispondono al 65% della
popolazione).

A BEN VEDERE, infatti, I'analisi dello stato di
salute degli italiani restituisce una storia
fatta di luci ed ombre, con una situazione
decisamente pil articolata rispetto all'im-
magine che tratteggia gli italiani come il
popolo piu in salute del mondo. Partiamo
dalle notizie positive: ogni giorno l'aspet-

tativa di vita media cresce di sei ore. No-
nostante un lieve calo nell’ultimo anno, la
speranza di vita alla nascita ha toccato ri-
spettivamente gli 80,1 anni e gli 84,6 anni
di media per gli uomini e le donne. Molto
marcate, tuttavia, appaiono le distanze ter-
ritoriali, tali da qualificare ancora una volta
una vera e propria “questione meridiona-
le”: in Trentino-Alto Adige si vive circa 3
anni in piu in confronto alla Campania, a
suggerire una disparita di accesso alla pre-
venzione ed ai servizi di assistenza sani-
taria. Del resto, la sanita migliore sembra
sempre pill riservata a pochi privilegiati.
Una recente indagine Censis ha infatti do-
cumentato come sono 11 milioni gli italiani
che non possono permettersi le principali
cure mediche, concentrati prevalentemen-
te nelle aree pili disagiate del Paese.

N [ltalia ein cima alle graduatorie
internazionali, eppure suonano diversi

campanelli d'allarme

ANCORA PIU SORPRENDENTE € la dinamica
della mortalita delle persone piu giovani,
che denota purtroppo non solo una per-
sistenza degli scostamenti territoriali, ma
anche una loro progressiva divaricazione:
nel corso degli ultimi venti anni la mor-
talitd sotto i 70 anni & diminuita sensibil-
mente in tutte le Regioni settentrionali ed
é risultata stazionaria in quelle del Centro.
Al Sud, al contrario, il trend & in forte au-
mento, al punto da far perdere agli indivi-
dui che risiedono in questa area del Paese
cio che era stato guadagnato negli anni
successivi al secondo dopoguerra. Indica-
tivo, in questo senso, appare il dato sulla
prevenzione: con riferimento alle sole pa-
tologie oncologiche, in Lombardia la quasi
totalita della popolazione si sottopone ad
esami di screening, mentre in Calabria la
quota di copertura dei soggetti a rischio si
ferma ad appena il 30%.

A TAL PROPGSITO, l'ultimo rapporto Osser-
vasalute ha enfatizzato il tema della dispa-
rita di risorse: la spesa sanitaria pro capite,
pari in media nazionale a poco meno di
1.850 euro, oscilla tra un massimo di 2.255
euro (Bolzano) e 1.725 euro (Calabria).

MA SONO MOLTI i lati oscuri della sanita nel
nostro Paese, a partire dai tempi di atte-
sa nelle strutture pubbliche: per una riso-
nanza magnetica occorrono in media 8o
giorni, per una visita cardiologica quasi 70
e per un appuntamento con un ginecolo-
go si arriva a circa 50 giorni. Numeri che
spiegano e giustificano il crescente ricor-
so degli italiani all'alternativa della sanita
privata: nel complesso, il giro d’affari delle
prestazioni extra settore pubblico ha rag-
giunto nell’'ultimo anno quota 35 miliardi
di euro, una vera e propria “tassa” addizio-
nale che vale circa 600 euro I'anno a per-
sona. Si tratta di un fenomeno che natural-
mente tende ad acuire le disuguaglianze,
mettendo in discussione il modello di wel-
fare tradizionale finanziato con la fiscalita
generale: tra i cittadini che hanno dovuto
affrontare spese sanitarie private, hanno
incontrato difficoltd economiche il 74,5%
delle persone a basso reddito (ma anche il
15,6% delle persone benestanti), il 22% di
quelle residenti al Nord, il 35% al Centro,
fino al 54% al Sud e delle isole.
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N In crescita i tempi di attesa per esami e
visite. Gli italiani si rivolgono alle strutture

private

D’ALTRA PARTE, SE & vero che il miglioramen-
to delle condizioni di base tende a portare
sempre piu in avanti I'etad del decesso, &
altrettanto emblematico che le principali
cause di morte sono associate a malattie
diverse rispetto al passato. Secondo una
recente indagine Istat, nell'ultimo decen-
nio si & assistito ad un calo delle malattie
infettive e ad una diffusione di tumori e
patologie cardiovascolari, che rappresen-
tano oggi i due principali “big killer”.

PIU NELLO SPECIFICO, al primo posto nella
graduatoria figurano i tumori, soprattutto
quelli della trachea, dei bronchi e dei pol-
moni (tra gli uomini il cancro alla prostata
¢ la decima causa di morte, tra le donne
quello al seno & invece la sesta). Tra le pri-
me cause di morte in Italia anche le malat-
tie ischemiche, quelle cerebrovascolari e le
altre patologie del cuore, anche se i tassi
di mortalita si sono ridotti in dieci anni di
oltre il 35%. In forte crescita alcune delle
patologie cerebrali degenerative, quali de-
menza e morbo di Alzheimer, arrivate a
provocare oltre 26 mila decessi negli ulti-
mi dodici mesi.

QUANTO ALLA VARIABILE geografica, si os-
serva un ridimensionamento dei differen-
ziali territoriali della mortalita per malat-
tie cerebrovascolari e dei tumori maligni,
mentre permangono gli scarti nei livelli di
mortalita tra Nord e Sud per cardiopatie
ischemiche, malattie ipertensive e diabete.

COMPLICE L'INVECCHIAMENTO DELLA popola-
zione, gli italiani si possono considerare
un popolo di malati cronici: ne sono af-
fetti 4 italiani su 10 (23,6 milioni di perso-
ne), mentre uno su quattro tra i pazienti
adulti in carico alla medicina generale pre-
senta contemporaneamente almeno due
condizioni croniche (era il 21% nel 20m).
Insieme all'ulteriore incremento degli an-
tidepressivi (siamo arrivati a circa 40 dosi
ogni mille abitanti), il tema piti spinoso del
dibattito recente e quello delle vaccinazio-
ni, dal momento che dal 2010 ad oggi si
e registrato un calo dei vaccini contro le
malattie trasmissibili, soprattutto in eta
infantile.

N Cresce la disponibilita alla medicina “fai
da te” ed alle cure non convenzionali

SECONDO IL CENSIS, la quota di bambini vac-
cinati & scesa al 95%: I'immagine piu pre-
occupante della medicina “fai da te” e del-
la disinformazione che viaggia sulla rete e
sui social network (nel nostro Paese, pil
del 40% delle persone predilige I'autodia-
gnosi: una percentuale ragguardevole ma
comunque pili contenuta rispetto alle altre
grandi economie europee).

UN ALTRO FENOMENO rilevante, per conclude-
re, & quello della medicina non convenzio-
nale: secondo I'ultimo rapporto Eurispes,
circa 13 milioni di italiani si affiderebbero
a cure alternative e di questi quasi 10 mi-
lioni (il 76,1%) sceglierebbe quelle omeo-
patiche. Secondo le informazioni disponi-
bili, in Italia sono quattromila i medici che
esercitano 'omeopatia con regolarita, con
una concentrazione nelle Regioni del Nord
(in Lombardia negli ultimi sette anni i me-
dici iscritti nei registri delle “medicine non
convenzionali” dell’Ordine sono sostan-
zialmente triplicati).

SECONDO UN’INDAGINE EMG-ACQUA, oltre la
meta di coloro che assumono prodotti
omeopatici ha un livello di istruzione su-
periore e ha iniziato su consiglio del far-
macista, di parenti e amici, del medico
generico o dello specialista. Si rileva una
significativa differenza di genere tra i con-
sumatori: tra le donne il 9,6% ha utilizzato
almeno un medicinale omeopatico in tre
anni, mentre tra gli uomini la percentuale
scende al 6,8% (dati Istat). Lomeopatia
viene usata soprattutto per curare riniti,
raffreddori, influenze (63,6%), dolori arti-
colari o muscolari (30,4%), allergie e pro-
blemi all’apparato respiratorio (21,8%).

600 EURO

LA SPESA PRO
CAPITE DEGLI
ITALIANI NELLA
SANITA PRIVATA

26 MILA

L NUMERO DI
DECESSI PER
DEMENZAE
ALZHEIMER

40%
| MALATI CRONICI
IN TTALIA

80 GIORNI

LATTESA

MEDIA PER UNA
RISONANZA
MAGNETICA NEL
SSN
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GLI ITALIANI E LA SALUTE

...MA AL NORD SI VIVE PIU A LUNGO CHE AL SUD
[Speranza di vita alla nascita per Regione e sessao, anni)

B Maschi Bl Fernmine
LOMBARDIA 80,6 85,1 < TRENTINO-ALTO ADIGE 81,0, 85,7

INITALIA SCENDE LA PERCEZIONE DI BUONA SALUTE

[% DI PERSONE SUL TOTALE CHE DICHIARANO DI STARE BENE O MOLTO BENE]

VALLE D'AOSTA 78,8 83,6 ———* FRIULI-VENEZIA GIULIA 79,9 85,0

\
m v L%, PIEMONTE 79,9 84,5 — \ VENETO 80,7 85,3
ENG O, X' 4P S \
m m - ' LIGURIA 79,9 84,6 EMILIA-ROMAGNA -~ “80,9 85,0

2010 2013 2016

Fonte: REF Ricerche su dati Eurnstat

TOSCANA 80,6 85,1 \ MARCHE 80,7 85,3

/
UMBRIA 80,6 85,3 / '\\ ABRUZZO 80,2 84,6
XMDLISE 79,6 84,8

PUGLIA 80,3 84,5
\BASILICAT& 79,7 84,4

AL SUD PIU DI UNA PERSONA SU DUE NON RIESCE A CURARSI 1
(% DI.PERSONE SUL TOTALE CHE DICHIARANO DI AYERE DIFFICOLTA

1
A PAGARE LE SPESE MEDICHE) LAZIO 80,1 84,5

NORD-OVEST

219%
NORD-EST E3K:TA
CENTRO ETILA
SUD-ISOLE. FEX-IA

JLULN353%
0% '~ 10% 20% 30% 40% 50%  60%

Fonte: REF Ricerche su dati Censis

G ,- ' A _ SARDEGNA 79,8 84,8

CAMPANIA 78,3 82,8

L
LN

_SICILIA 79,4 83,4 CALABRIA 79,6 84,3

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

IN ITALIA S1 VIVE SEMPRE PIU A LUNGO.... TUMORI E MALATTIE CARDIO-VASCOLARI LE PRIME CAUSE DI MORTALITA SALUTE: GLI ITALIANI
[Speranza di vita alla nascita per sesso, anni] [% sul totale dei decessi] | PIU SANI DEL PIANETA
l [Punteggio 0-100,
Bloomberg Global Halth Index]
CUOMINI | sa\m 72.0 74,7 80,1
ANNI ANNI 0GGI Italia
70 80 9 3 1
I 76.4 78,6 86.4 Islanda .
Tumaori Sistema Sistema ¢ Endocrine Sistema Apparato  Traumatismo *Disturbi 91 2
| 37.2% circolatorio . respiratorio metahaoliche NErvoso digerente ayyelenamente  psichici ’
35,9% 89% ,  4.8% 4,5% 4,3% 3,9% 2,5%
B0 70 =Ty B,3%
Fonte: REF Ricerche su dati Eurostat Fante: REF Ricerche su dati Rapporto Dsservasaluta Fonte: REF Ricerche su dati Bloomberg
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LA SANITA PUBBLICA NON PIACE,

CI SI CURA PRIVATAMENTE

MALATTIE CRONICHE: NEGLI ULTIMI QUARANTA ANNI PIU CHE TRIPLICATE LE ALLERGIE

[% popolazione affetta da malattia sul totale]

Bronchite Artrosi, Diabete

e malattie Artrite allergiche

respiratorie
ANNI ‘80 B.8 179 3.0 2.9
ANNI 90 B.4 18.8 3.4 6.3
ANNI 2000 B.4 18,6 4,3 9,1
ANNI 2010 6.0 16,8 5.2 10,2
0GGI 5.6 15,6 9.4 10,1

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Malattie Ipertensione

arteriosa

6,4
9.8
13.8
16,5
171

La sanita pubblica non piace, ci si cura privatamentel'

[Spesa sanitaria privata, euro/pro capite]

Spesa alta Spesa media

Spesa bassa

TRENTINO-ALTO ADIGE

LOMBARDIA 617 v

FRIULI-VENEZIA GIULIA

VALLE D'ADSTA 880 ——° N

PIEMONTE B47 — % » \\
LIGURIA 595

VENETD

EMILIA-ROMAGNA

TOSCANA o83 // MARCHE
UMBRIA 520 / '\\ ABRUZZO
LAZIO 528 MOLISE
SAROEGNA 480 4/ PUGLIA
CAMPANIA 364 BASILICATA
SICILIA 392 /. CALABRIA

618

860

657

715

246

480

469

441

535

a77

Fonte: REF Ricerche su dati Osservasalute

Pitl del 40% degli italiani
predilige l'autodiagnosi
MEDICINA "FAIDATE"

[% sul totale]

REGNO UNITO 72%
GERMANIA 55%
FRANCIA 43%
ITALIA 42%
SPAGNA 34%

Fonte: REF Ricerche su dati Eurostat

10 MILIONI
gli italiani

che ricorrono
alle cure
omeopatiche

W7,

\ 2

GLI ITALIANI RICORRONOD
ALL'OMEOPATIA PER CURARSI
[% sul totale rispondenti]

INFLUENZE 64%
DOLORI ARTICOLARI 30%
RESPIRATOR| ALLERGIE 22%

DIGESTIVI 17%
INSONNIA 17%
GASTROINTESTINALI 15%
EMICRANIA 12%
DISTURBI AGLI DCCHI 9%
ANSIA E STRESS 3%

Fonte: REF Ricerche su dati Eurostat

(Var % 2011-2014)

LOMBARDIA  0,4% P

VALLE-D'ADSTA 2,9% ———*

PIEMONTE 1,7% ——— »
LIGURIA 3,1%

TOSCANA 2,1%
UMBRIA 1,2%
LAZIO 1,5%

2,1% J

CAMPANIA 1,7%

SARDEGNA

SICILIA 2,6%

La spesa privata cresce in tutte le Regioni

TRENTINO-ALTO ADIGE 0,8%

FRIULI-VENEZIA GIULIA 2,8%

VENETO 1,1%

EMILIA-ROMAGNA 1,9%

MARCHE 0,7% o
ABRUZZO 1,8% %
MOLISE 2,2% Z,‘:
PUGLIA 2.1% %
BASILICATA 3.5% E
CALABRIA 2,9% %

080
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CRESCE LA PRATICA
SPORTIVA DEGLI

ITALIANI

LARICERCA DEL BENESSERE PASSA ANCHE ATTRAVERSO UNA PRATICA
SPORTIVA PIU FREQUENTE: CRESCONO GLI SPORTIVI ASSIDUI ED ANCHE
QUELLI SALTUARI. CORSA E BICICLETTA SURCLASSANO GLI SPORT
DI SAQUADRA, LO SMARTWATCH CONTA I PASSI DELLA GIORNATA E

MONITORA LA QUALITA DEL SONNO.

ens sana in corpore sano: cosi recita

la saggezza popolare che enfatizza
I'importanza della salute del corpo per il
benessere di ogni individuo. A distanza di
duemila anni, quella felice espressione la-
tina & pil che mai di attualita: la societa
di oggi cerca ed aspira allo stare bene, in
tutte le sue forme: dallo sport, per man-
tenersi in forma e stare all’aria aperta, alla
cura interiore della persona.
IL BENESSERE E diventato negli ultimi anni
I'asse portante della moderna scala valo-
riale, contribuendo ad accantonare i dog-
mi e gli indirizzi di comportamento propo-
sti dalla religione tradizionale.

UN DATO PIU di altri illustra la portata del
fenomeno: nel 2016 & stato raggiunto il
livello di partecipazione a pratiche sporti-
ve pill elevato mai registrato in Italia. Nel
dettaglio, un italiano su quattro dichiara di
praticare sport con continuita nel proprio
tempo libero (25,1%), una crescita di oltre

4 milioni di persone rispetto a quindici
anni fa. Se includiamo nelle stime anche
coloro che dichiarano di fare sport saltua-
riamente, arriviamo ad un italiano su tre
(34,8%), e si supera la meta della popo-
lazione se si considera anche chi dichiara
di praticare pit semplicemente qualche at-
tivita fisica nel tempo libero (60,8%). Dal
recente rapporto Istat sulla materia, realiz-
zato in collaborazione con il Coni, emerge
come questa tendenza si stia fortemente
consolidando e come a beneficiarne siano
tutte le fasce d'eta e tutte le aree geogra-
fiche: gli italiani tengono sempre pit alla
propria forma fisica, non solo per fattori
legati all'estetica e alla salute, ma anche
per una passione travolgente. A confer-
marlo sono le 11 milioni di persone iscritte
al Coni che praticano attivita fisica all'in-
terno di societa sportive strutturate.

SEIL CALCIO rimane la disciplina pili seguita
dagli italiani, dalle vendite di prodotti spor-
tiviemerge come la passione per il pallone
sia pill apprezzata dal divano o dal seggio-
lino di una tribuna piuttosto che dall’inter-
no di un campo da gioco. Lelemento di
discontinuita rispetto al passato & che al
primo posto nella top 10 degli sport pre-
feriti dagli italiani si pone il ciclismo: iper-
sollecitati dai ritmi opprimenti dell’attivita
lavorativa, gli italiani si rifugiano nelle due
ruote per rilassarsi e concedersi un mo-
mento di svago. Pedalare in compagnia
per le strade di citta e di campagna rappre-
senta non solo la migliore pratica sportiva,
condotta a livello pit o meno amatoriale
(secondo le statistiche del’ecommerce, le
vendite di articoli sportivi legati al mondo
della bicicletta hanno superato nel 2016
quelli relativi al fitness ed al calcio), ma pri-
ma di tutto un mezzo di trasporto saluta-
re, a basso costo e green.

SECONDO L'ULTIMO RAPPORTO di Legambien-
te sull'economia della bicicletta, i frequent
biker, ovvero gli italiani che utilizzano quo-
tidianamente la bicicletta per coprire il tra-
gitto casa-lavoro, sono circa 750mila nei
soli capoluoghi. Seppure circoscritto nelle
dimensioni, il fenomeno & in forte cresci-
ta, anche grazie all'impegno delle ammini-
strazioni locali nel costruire le condizioni
per una mobilita alternativa all’auto (dal
2008 ad oggi i chilometri di piste ciclabili
sono raddoppiati, passando da 2,8 a circa
4,2 migliaia di km): in termini relativi, I'in-
cidenza delle percorrenze in bicicletta sul
totale & salito in pochi anni dal 2,3% a po-
co meno del 4%.

02 > LE FAMIGLIE > 083



N Gliitaliani pazzi dello sport: tutti in

bicicletta e di corsa

AL SECONDO P0OSTO della classifica si col-
loca il running, una pratica sportiva che
negli anni si sta diffondendo sempre di
pits, anche al di |a della semplice corsa del
dopo-lavoro: ne sono conferma gli oltre
39mila italiani che nel 2016 hanno parteci-
pato ad almeno una maratona. La passio-
ne per il running é vissuta da chi lo pratica
come una sfida continua, che trova il suo
appagamento nel migliorare sé stessi e nel
raggiungere nuovi traguardi, ma anche co-
me un esercizio utile per scaricare la ten-
sione di una lunga giornata di lavoro.

GLI ITALIANI CORRONO per lo pit alla sera e
la maggior parte lo fa da solo, ma c’¢ an-
che chi ne approfitta per stare in compa-
gnia di amici, partner o di altri runner. In
alternativa, si pud correre in solitudine,
ma condividendo i propri risultati e i nuovi
progressi sui social network. Sono infatti
in grande crescita |'acquisto di smart de-
vice per la registrazione delle prestazioni
(secondo una ricerca Pwc, siamo i primi
in Europa) e l'utilizzo delle app nel mondo
dello sport e, nello specifico, in quello del-
la corsa: per la meta dei runner le applica-
zioni per lo smartphone giocano un ruolo
motivazionale, registrando le proprie per-
formance e permettendo di condividerle
con i propri contatti, ma sono molti (38%)
coloro che si affidano alla tecnologia per
il monitoraggio delle prestazioni e poco
meno (21%) coloro che hanno interesse
a ricevere consigli e suggerimenti per mi-
gliorare tempi e distanze percorse. E pecu-
liare che solo una quota minoritaria (18%)
preferisca ancora i consigli di un trainer in
carne ed ossa (indagine Levissima).

N Anche nel fare sport gli italiani non
rinunciano alla tecnologia: si usano le app per
monitorare e migliorare le proprie prestazioni

ACCANTO AGLI SPORT all’aria aperta, le nuove
tendenze in fatto di attivita fisica si collo-
cano prevalentemente al chiuso, all'inter-
no delle palestre. Sono tre le mode pili in
voga del momento: lo yoga, il pilates ed il
crossfit, pratiche che combinano la possi-
nessere mentale pili profondo. Le pratiche
meditative, infatti, stimolano la spiritualita
e la ricerca del proprio io: vivere in pace
con sé stessi, esteriormente ed interior-
mente, non & soltanto una moda, ma un
vero e proprio stile di vita, che si completa
con scelte alimentari salutari e di qualita.

1/3

GLI ITALIANI
CHE PRATICANO
SPORT

11 MLN

GLIISCRITTI
A SOCIETA
SPORTIVE

39 MILA

GLI ITALIANI CHE
NEL 2016 HANNO
PARTECIPATO
AD ALMENO UNA
MARATONA
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CRESCE LA PRATICA
SPORTIVA: GLI ITALIANI
VANNO DI CORSA

(E IN BICI)

GLI ITALIANI DEL NORD-EST | PIU SPORTIVI

(% di chi dichiara di praticare sport con continuita)
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Fonte:REF Ricerche su dati Cani

[
'Y
&

f‘l.ﬁf"l

1italiano su 4
pratica sport con
continuité

ﬁﬁ"""—-—--'

1italiano su 3
pratica sport
saltuariamente
v 8
1italiano su 2

pratica qualche attivita
fisica nel tempo libero

Fonte: REF Ricerche su dati Coni

IN AUMENTO LA PRATICA SPORTIVA IN ITALIA
(% della popolazione che pratica sport]

I 'n modo continuativo- [l 1n modo saltuario

201¢

Fonte: REF Ricerche su dati Coni

2014 2016

CONTINUANO A DIMINUIRE | SEDENTARI:
LO SPORT DIVENTA UNO STILE DIVITA

[% della popolazione, var % 2016-2013) "f

B 36%

SPORT IN MODO SALTUARIO I 0.6%

SEDENTARI . _2 U%

Fonte: REF Ricerche su dati Coni
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UN ITALIANO SU DUE HA D ACQUISTEREBBE

UNO SMARTWATCH PER CONTROLLARE | PARAMETRI
[% sul totale intervistati]
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Fonte: PwcTotal Retail 2017

LA BICI COME SPORT E MEZZO DI TRASPORTO
[% spostamenti in bici sul totale deqgli spostamenti]
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Fonte: REF Ricerche su dati Legambiente

ILCICLISMO SPOPOLA
NELL'E-COMMERCE

LA CLASSIFICA DI VENDITE EBAY
SUGLI ARTICOLL SPORTIVI

1 o Ciclismo

2 "X Corsa/Fitness/Yoga
3§ Pesca

4 7 Calcio

B AR Boxe e arti marziali

6 ~= Sub, scuba e snorkeling
7 A Tennis

8 & Sci

9 % Alpinismo

104 Skateboard

Fonte: REF Ricerche su dati eBay

CORRERE DA SOLI 0 IN COMPAGNIA?
GLI ITALIANI SI DIVIDONO
(% SUL TOTALE DEI RUNNER]

YW

DA SOLI

A 78%

IN COMPAGNIA DI AMICI

B 2%

AGGREGANDOSI
AGRUPPI SPORTIVI

4%

CONIL PROPRIO PARTNER

Fonte: REF Ricerche su dati Levissima
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088

LA NUOVA DIETA

MEDIATICA

DEGLI ITALIANI

GLI TALIANI, MAI STATI GRANDI AMANTI DELLA CARTA STAMPATA,
NEGLI ULTIMI ANNI'SI SONO INNAMORATI DELLINFORMALZIONE DIGITALE,
SOPRATTUTTO QUELLA SOCIAL. SENZA RINUNCIARE ALLANTICA
PASSIONE PER LATV CHE ANZI TROVA NUOVO VIGORE PROPRIO GRAZIE
ALLA [BRIDAZIONE CON | NUQVI MEDIA.

#1 Un giornalista politico, nel nostro Pa-

ese, pud contare su circa millecinque-
cento lettori: i ministri e i sottosegretari
(tutti), i parlamentari (parte), i dirigenti di
partito, sindacalisti, alti prelati e qualche
industriale che vuole mostrarsi informa-
to”. Nel giugno del 1959, iniziava cosi I'arti-
colo del giornalista politico Enzo Forcella,
una sorta di ribellione “onorevole e anche
un poco ridicola” come lui stesso la defi-
niva, riferita alla capacita dei giornalisti di
parlare solo a un certo mondo ristretto di
lettori.

IN SOSTANZA SECONDO Forcella i giornali era-
no letti dagli addetti ai lavori, peraltro ne-
anche tutti. A distanza di quasi 60 anni da
quella pubblicazione, le cose non sembra-
no molto cambiate. Anzi forse sono peg-
giorate. La tiratura dei giornali & crollata
(soprattutto negli anni della crisi economi-
ca), gli italiani sono migrati sul web dove le
notizie sono pit veloci - e soprattutto gra-

tuite - e in tutto questo, i gruppi editoriali
nazionali non sanno pili come farsi pagare
I'informazione.

IL MERCATO DELLA stampa italiana non & sta-
to mai particolarmente grande. Come scri-
ve Alessio Cornia, ricercatore per il Reuters
Institute, la lettura dei quotidiani in Italia
& sempre stata piuttosto bassa e il pano-
rama dei giornali & caratterizzato da realta
deboli dal punto di vista commerciale. Se
agli inizi degli anni 2000 i quotidiani ven-
devano circa sei milioni di copie al giorno,
nel 2016, la cifra ha superato di poco i 2,5
milioni.

N Gli italiani guardano molta tv, si fidano
della radio e si stanno sempre di piu spostando

sul web

L'INFORMAZIONE SI E spostata sul web, dove
i siti di news piu letti come repubblica.it
o corriere.it, secondo i dati Audiweb, rag-
giungono quotidianamente quasi 6 milioni
di visite il primo e 4 milioni il secondo. Gl
italiani nascono e restano poi un popolo di
calciatori per cui tra i siti pil letti c'¢ anche
la Gazzetta.it con altre 4 milioni di visite.
CERTO LA TELEVISIONE non ha abbandonato
il salotto degli italiani. A 63 anni dalla pri-
ma trasmissione Rai, la tivli rimane ancora
il mezzo piu utilizzato con g italiani su 10
che la guardano abitualmente. Mentre 6
su 10 ascoltano la radio e meno di uno su
due legge un giornale. Va detto che secon-
do gli ultimi dati Nielsen, gli italiani stanno
abbandonando un po’ il piccolo schermo
con cali di quasi il 3% di telespettatori tra il
primo semestre del 2016 e lo stesso perio-
do del 2017.

CERTO LA PASSIONE tutta italiana per le tra-
smissioni televisive rimane ed é talmente
forte che di recente alcune aziende hanno
iniziato a studiare quella che viene definita
la social Tv, cioé il commento live dei pro-
grammi tv attraverso post o tweet. In uno
studio realizzato da Nielsen tra gennaio e
giugno del 2017, ogni mese quasi 5 milio-
ni e mezzo di italiani hanno commentato
i programmi televisivi sui social network.
| 124 milioni di interazioni monitorate ri-
guardavano per il 40% eventi sportivi, per
il 34% intrattenimento e poi a scendere
talent show, seguiti da talk o approfondi-
menti politici.
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N linformazione italiana e quindi sempre
meno di carta e sempre piu di pixel, cosa che
mette in crisi Ueditoria nazionale

LA GRANDE ATTIVITA che la televisione ha di
riflesso sui social, dimostra si la passione
per il piccolo schermo ma al contempo la
crescente febbre da social che coinvolge
gli italiani negli ultimi anni. Nei mesi in cui
tutto il mondo dell’informazione si inter-
roga sulle fake news, gli italiani si dimo-
strano molto combattuti. Siamo tra i pil
creduloni d’Europa, nel senso che proprio
I'ltalia, stando a una ricerca di Eurobaro-
metro, & tra le nazioni in cui la percentuale
di popolazione che crede indistintamente
a cio che legge nei social & piu alta. L'11%
dichiara di considerare le storie trovate
on line generalmente affidabili, contro il
5% dei francesi o il 6% dei tedeschi. Allo
stesso tempo perd c'e anche un 27% degli
italiani che non crede alle news trovate sui
social e un 26% che ci crede se il post &
realizzato da una fonte considerata atten-

dibile.

INTERNET E | social network nello specifico
hanno pagato il conto pil salato per la dif-
fusione delle fake news durante la campa-
gna elettorale per la presidenza statuniten-
se tra |'estate e I'autunno 2016. In Europa
secondo il report “Trust in media” di EBU
(European Broadcasting Union), la radio &
considerata il media piu affidabile da buo-
na parte del continente (fanno eccezione
ad esempio i Paesi Balcanici o il Portogal-
lo). Gli italiani credono molto anche nella
tv, un po’ meno nella carta stampata, ma
non credono pill nei social network.

SOLTANTO INTERNET IN genere ha mantenu-
to la sua credibilita, almeno tra gli italiani
che sono i piu fiduciosi del continente ri-
spetto all'online (fanno meglio solo Litua-
nia, Repubblica Ceca, Polonia. Bulgaria e
Grecia). Stando a uno studio dello statuni-
tense Quello center realizzato assieme alla
Michigan State University, proprio gli ita-
liani ammettono che attraverso le ricerche
online hanno appreso cose che in qualche
modo hanno cambiato la loro idea politi-
ca. Uno dei valori piu alti (pari soltanto a
quello degli Stati Uniti d’America) tra i set-
te Paesi censiti dallo studio (Regno Unito,
Francia, Germania, Polonia, Spagna e ap-
punto ltalia e Stati Uniti ).

N Ma sull’affidabilita delle notizie, gliitaliani
si dividono tra coloro che credono ciecamente
in cio che leggono sui social e coloro che

invece verificano le social news

COME UNA COPERTA troppo corta per coprire
tutti, la fiducia nel web sommata alla sua
gratuita, si & trasformata in una fuga dei
lettori dai media tradizionali. In queste
condizioni, i grandi gruppi editoriali italia-
ni navigano a vista nel tentativo di rendere
remunerativo I'online. Ci stanno provando
alcuni, tra cui il gruppo RCS che ha messo
a pagamento una certa quantita di con-
tenuti del Corriere della Sera. A tutt’oggi
pero gli acquisti dei giornali digitali sten-
tano a decollare. Le due maggiori testate
italiane, Corriere della Sera e la Repubbli-
ca, a giugno del 2017 hanno registrato in
media rispettivamente 37 mila e 29 mila
copie digitali vendute, a fronte di una tira-
tura cartacea media di 319 mila copie per
il quotidiano del gruppo RCS e 299 mila
per 'omonimo del gruppo Gedi (ex Grup-
po I'Espresso). Un rebus che deve essere
a breve risolto dalle aziende editoriali per
garantire a queste stradizioni editoriali de-
cennali o secolari di sopravvivere alle inno-
vazioni del terzo millennio.

2,9
MILIONI

| GIORNALI
CARTACEI NEL
2016. ERANO 6
MILIONI DI COPIE

6 MILIONI

LE VISITE
GIORNALIERE
PER L SITO DI
INFORMAZIONE
PIU LETTO IN
ITALIA

9,9
MILIONI

GLI ITALIANI
CHE OGNI MESE
COMMENTANO
SUI'SOCIAL |
PROGRAMMI TV
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MENO CARTA E PIU PIXEL E SOCIAL
NELLA DIETA MEDIATICA DEGLI ITALIANI

Accesso ai mezzi di comunicazione
(% popolazione)*

2010 2015
Televisione * 26,8% 96,3%
Radio 67,6%  67,6%
Internet m 382% 54,1%
Quotidiani &)  98,7%  50,4%
Totale mezzi 98,3% 99.3%

* | dati =i riferiseono all'utilizzo del mezzo nei 7 giorni precedenti |a rilevazione
Fonte: elaborazioni Autorita su dati Gfk Eurisko [2010] e SWE [2015])

SPORT E INTRATTENIMENTO | P1U SEGUITI
[Distribuzione % per-genere delle 124 milioni di interazioni
monitorate]

Altri generi
Talk Show 4% Event|
e approf. politico sportivi
6% 40%
Serie TV e fiction
3% .
Talent e Reality

Intrattenimento 13%

34%

Fonte: Agcom

FIDUCIA NEI MEDIA
[Net Trust index: differenza tra
Tend to trust e Tend not to trust]

-22 Social Network
20 Radio

8 Internet

1 Carta stampata

Fonte: EBU = Trust in Media 2017
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PERSONE CHE CAMBIANO IDEA POLITICA
IN BASE A C10 CHE LEGGONO NELLE RICERCHE ONLINE

(Quota %]

D Italia 49%
D Stati Uniti 49%
9 Polonia 43%
® Spagna 42%
¥ Francia 38%
N Germania 33%
% (ran Bretagna 30%

Fonte: Quello Center Report Michigan State University
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Credibilita delle social news

—

% intervistati)

I Lafonte 2 affidabile
B Noncrede alle social news

B Lastoria sembra ben riportata

Ha fiducia nella persona che ha condiviso la news
Crede al social network in cui & pubblicata la news

Crade nelle social news
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Fonte: Eurabarometro
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ITALIANI E SOCIAL:
UNA PASSIONE
CONTROVERSA

| SOCIAL NETWORK RAPPRESENTANO UN TASSELLO FONDAMENTALE DEL
VISSUTO QUOTIDIANQ DEGLI [TALIANI. DOPO LINNAMORAMENTO DEGLI
ULTIMI ANNI EMERGONO | RISCHI E 1L LATO OSCURQ DELLA SOCIALITA
VIRTUALE. SOPRATTUTTO I PIU GIOVANI RICONOSCONO GLI EFFETTI
NEGATIVI SULLA SALUTE E SULLE RELAZIONI PERSONALI.

I |nternet is broken”, ovvero internet ha

fallito: la denuncia di Evan Williams,
co-fondatore di Twitter, ha destato grande
scalpore. Che 'ammissione di colpevolez-
za e la presa di distanza arrivino da uno dei
principali social network, portatore della
filosofia del dialogo attraverso la scrittura
e I'interazione virtuale, la dice lunga sulla
fase controversa che sembra attraversare
il web.

NELLA CRONACA E nel dibattito attuali, infat-
ti, si sta facendo largo I'idea che internet fi-
nisca per enfatizzare il lato piti oscuro della
societa: bullismo, violazione della privacy,
fake news sono solo alcune delle manife-
stazioni che scaturiscono da un utilizzo
distorto di quello strumento potentissimo
che & l'accesso alla rete. E del resto diven-
tata opinione comune che nell’arena sen-
za regole di un web malato, dove I'insulto
si & affermato come il registro dominante,
tende a prevalere chi urla ed offende di
pit, non chi ha idee e opinioni brillanti e
condivisibili.

GLI ITALIANI SONO tradizionalmente stati e
sono tutt’ora fanatici dei social network:
nel confronto con le grandi economie eu-
ropee, il nostro Paese si colloca in testa
alla graduatoria (circa il 70% della popo-
lazione accede quotidianamente alle piat-
taforma principali, pit degli omologhi
spagnoli, tedeschi e francesi). Da pil par-
ti, tuttavia, diversi segnali documentano
un progressivo allontanamento dai social
network, soprattutto tra i piu giovani: per
la generazione dei nativi digitali gli effetti
di questo distacco dalla vita vera e vissu-
ta sono gia oggi emblematici e si concre-
tizzano nell'incapacita di costruire nuove
relazioni personali. Secondo una recente
indagine promossa da Nescafé, gli italiani,
conosciuti in tutto il mondo come un po-
polo di persone solari, estroverse ed aper-
te, hanno perso la capacita di socializzare:
un italiano su due rinuncia ad avvicinarsi
allaltro per diffidenza (23%), per timore
(24%) ma soprattutto perché la vita vir-
tuale offusca ogni tipo di interesse sociale
(29%). Questa forma di distacco persona-
le si riverbera anche nei comportamenti
quotidiani: in citta, al parco, sull’autobus o
in un bar, 8 italiani su 10 (82%) dichiarano
preferire di sedersi senza alcuno di fian-
co e magari passare il tempo sul proprio
smartphone.

CON GLI OCCHI perennemente incollati allo
schermo dello smartphone, sembrano fa-
re sempre pil fatica a instaurare contatti
personali. Per oltre la meta degli individui
é preferibile affidare il proprio saluto a Fa-
cebook, Whatsapp o Instagram piuttosto
che farlo a voce. Alla tastiera del proprio
dispositivo gli italiani riconoscono una se-
rie di benefici: la chat tende infatti a creare
meno aspettative rispetto al contatto fisi-
co (38%), consente di non esporsi in mo-
do diretto evitando potenziali brutte figure
(44%), accresce la percezione dell'imme-
diatezza nell’approccio (73%) e si presta
ad interrompere piti rapidamente una con-
versazione (63%). Ecco perché un italiano
su due preferisce ripiegare entro i confini
del proprio mondo dedicandosi a chattare
simultaneamente con pili persone (36%),
consultare i social per essere sempre infor-
mati su cosa fanno i propri amici (44%) o
ascoltare musica a tutto volume per isolar-
si da tutto cio che li circonda (23%).
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N Arrivail “mal da social”? La rivoluzione

parte dai millennials

STA DEL RESTO crescendo la consapevolez-
za circa gli effetti negativi che derivano da
un utilizzo intensivo dei social: sensazione
di disagio, perdita di sonno e peggiora-
mento della qualita della vita rappresen-
tano i sintomi pit evidenti di un autentico
“mal da social”. Alle volte, questa chiusura
assume deviazioni di tipo patologico, con
forme che arrivano al cyberbullismo (I'lta-
lia si & dotata di una legge ad hoc nel corso
dei mesi primaverili) o ancora di una de-
pressione tipicamente giovanile: anche in
ltalia un numero crescente di ragazzi de-
cide infatti di ritirarsi dalla vita sociale per
lunghi periodi, sulla falsariga dei cosiddetti
“hikikomori” giapponesi, i giovani che per
mesi o anche per anni si isolano da tutto e
tutti, affidando proprio alla rete I'unica oc-
casione di contatto con il mondo esterno.

NATO SUL FINIRE degli anni Ottanta in Giap-
pone, in particolare nelle famiglie con con-
dizioni economiche di base piui agiate (lad-
dove per i figli, vittima di bassa autostima,
I'isolamento corrispondeva al rifiuto di
una societa competitiva e soffocante),
il fenomeno si & diffuso anche in Europa
ed in particolare in ltalia, anche se con
dimensioni molto pili contenute rispetto
all’esperienza giapponese (dove, con circa
un milione di casi accertati, la tendenza é
quasi endemica). Zavorrati dal non sentirsi
all'altezza degli standard fisici, delle pre-
stazioni e dei modelli propinati dai media,
tanti giovani italiani si abbandonano ad
una condizione da eremita: non sono di-
sponibili statistiche ufficiali, ma i numeri
ufficiosi parlano di 20-30 mila ragazzi, so-
prattutto di sesso maschile, che praticano
nel nostro Paese una solitudine estrema.

N | social media hanno stravolto il modo di
socializzare ed anche le relazioni sono virtuali

N Gli italiani provano a difendersi da “bufale”

e “fake news”

PIU IN GENERALE, il fenomeno nuovo che
sembra possibile rilevare & 'avvio di un
lento, graduale allontanamento dai social
network, accusati di privare le persone so-
prattutto di tempo e privacy. Cosi come gli
italiani sono stati tra i primi ad innamorar-
si delle diverse piattaforme, sono anche
tra coloro che non hanno meno remore
a rinunciarvi. Secondo le informazioni di-
sponibili, il social network pit abbando-
nato in assoluto & Tinder (3,5 italiani su 10
dichiarano di essersi cancellati), seguono
Snapchat (25%), Pinterest e Twitter (il tas-
so di abbandono ¢ pari al 10%).

ANCHE PER FACEBOOK, il principale social
network anche in Italia con oltre 30 milioni
di utenti, sono i pili giovani a fare il primo
passo indietro: lo scetticismo dei millen-
nials non & una ricerca di attenzione o una
moda di controtendenza, ma una riflessio-
ne seria e ponderata. Il problema non con-
siste tanto nell'impronta digitale lasciata
dietro di sé sui social network, bensi rap-
presenta una forma di difesa dall'utilizzo
di tali informazioni a scopo commerciale
e soprattutto dal fenomeno dilagante del-
le “fake news” (notizie false fatte apposi-
tamente circolare con l'obiettivo di fare
disinformazione, orientare I'opinione pub-
blica e creare paura e panico su basi del
tutto infondate).

30%

6L ITALIAN

CHE NON
SOCIALIZZAND
PERCHE
PREFERISCONO
LAVITAVIRTUALE

1:2

UN GIOVANE
EUROPEO SU
DUE DICHIARA
DI NON ESSERE
IN GRADO DI
VIVERE SENZA
SMARTPHONE

20 MILA

GLI HIKIKOMORI
ITALIANI, GIOVANI
CHE VIVONO IN
SOLITUDINE

15U 10

GLI ITALIANI CHE
DICHIARANO

DI ESSERSI
CANCELLATI
DATINDER,
SNAPCHAT,
PINTEREST E
TWITTER
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LIKE E DISLIKE
DEGLI ITALIANI
SOCIAL

ITALIANI FANATICI DEI SOCIAL

% di persone 16-74 anni attive sui social network)

47%

FRANCIA

96%

GERMANIA

67% B 60%

ITALIA SPAGNA

STy en

Fonte: REF Ricerche su dati Eurostat

Facebook e YouTube
i social preferiti degli italiani

[% deqgli utenti per piattaforma sul totale degli utenti social]

91% 88% 65% 60% 58% 57% 45% 32% 21%.  93% 80% 70% 26% 25%
f D G+ @ © ¥ in P & © 0 @ 49 W

Fonte: REF Ricerche su dati Blogmeter

Se i social network fanno male alla salute...
(% sul totale degli intervistati)

d

07 %

DEGLIUTENTI TEMONO DI PERDERE QUALCOSA
DI IMPORTANTE SE NON SOND
SUFFICIENTEMENTE COLLEGATI

06%

DICHIARANO DI AVERE PROBLEMI CON IL
RIPOSO ED IL SONND DOPO AVER SPESO MOLTO
TEMPO NEI SOCIAL

50%

DEGLI UTENTI HANNO PEGGIORATO LA QUALITA
DELLAVITA

20%

DICHIARANO DI SENTIRSI A DISAGIO QUANDO
NON RIESCOND AD ACCEDERE A FACEBDDK D
ALLA POSTA ELETTRONICA

Fonte: REF Ricerche su dati Salfard University

LE DEVIAZIONI DI INTERNET E DEI SOCIAL:
CRESCE ILFENOMENO DEL CYBERBULLISMO
[% sul totale degli intervistati]

COME AVVIENE

61%
ATTRAVERSD | SOCIAL NETWORK

COME REAGISCONO LEVITTIME

67%
SI ISOLAND SOCIALMENTE

59%
DIFFUSIONE FOTO DENIGRATORIE

33%
NON CERCANO AIUTO ESTERND

58%
INFORMAZION| FALSE O MINACCIOSE
VIA SMS, MMS, E-MAIL

31%
CERCANO LAIUTO DI ADULT

97%
CREAZIONE DI GRUPPI CONTRO

28%
LASCIAND PASSARE IL TEMPQO

48%
HACKING DEI PROFILI PRIVATI

9%
SUBISCONO CONSEGUENZE NEGATIVE

Fonte: REF Ricerche su dati Save The Children

| social L'unico contatto
con il mondo esterno

Le nueve forme di depressione giovanile:
in [tatiatra 1 20 mila ed i 30 mita “hikokomori®

ITALIANI SUI SOCIAL A TUTTE LE ETA
(Distribuzione % degli utenti Facebook per classe di eta)

0 o =@
2% 22,4% e =253

‘ ' ‘ 93 59, W 45-54

) 55-64

atn w 19,6% w — s
231%

0,
23.1% 22 2% 24, &

Fonte: REF Ricerche su datl WeAraSocial

098

BUFALE E "FAKE NEWS": GLI ITALIANI

CERCANO DI DIFENDERSI DALLA DISINFORMAZIONE
(Frequenza settimanale delle ricerche su Google*
inltalia]

60
40
20

0

2012 2013 2014 2015 2016 2017

*II 100 corrisponde al valore massimo delle ricerche in una data settimana
sul motore di ricerca
Fonte: REF Ricerche su dati Google Trends
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LE NUOVE TECNOLOGIE
DIGITALI AFFASCINANO
GLI ITALIANI

ORAMAIPADRONI DI INTERNET, GLI ITALIANI ATTENDONO CON
IMPAZIENZA DI PROVARE LE TECNOLOGIE DI NUOVA GENERAZIONE.
INTELLIGENZA ARTIFICIALE, ROBOT, DRONI, AUTO A GUIDA AUTOMATICA
SONO CONSIDERATI LA POSSIBILE SOLUZIONE Al DISAGI QUOTIDIANI
DELLE NOSTRE CASE E DELLE NOSTRE CITTA. GLI ITALIANI Sl
CONFERMANO UN POPOLO DI SPERIMENTATORI E VISIONARI: NON CI
SONO TIMORI, PREVALGONO CURIOSITA ED ENTUSIASMO PER LE NOVITA.

| 2017 & stato ufficialmente proclamato

anno dell'intelligenza artificiale: I'inve-
stitura & arrivata direttamente da Erics-
son, la big company svedese che opera nel
campo delle tecnologie e dei servizi di co-
municazione.
NEL CORSO DEGLI ultimi mesi la materia &
in effetti diventata mainstream nel dibat-
tito internazionale: si & passati dal parlare
di intelligenza artificiale (Al) come di uno
scenario futuristico, adatto principalmen-
te per la trama di un film di fantascienza,
all’elemento cruciale di una nuova rivolu-
zione, paragonabile per impatto sulla so-
cieta e sulla vita quotidiana alla diffusione
dell'energia elettrica o all'invenzione del
web.

SOLO DI RECENTE I'opinione pubblica ha ini-
ziato a prendere confidenza con l'idea di
dover convivere con tutte quelle tecnolo-
gie che consentono alle macchine di per-
cepire, comprendere, imparare e agire:
come confermano i sistemi di intelligenza
artificiale attualmente in uso o in fase di
sperimentazione pit avanzata (I’assisten-
te vocale, I'auto senza conducente, i droni,
i robot domestici, i dispositivi per la real-
ta aumentata, gli operai-automi), I'attivi-
ta umana e la qualita della vita potranno
trarne un enorme beneficio. La gestione
del tempo & certamente il cuore di questo
fenomeno: la giornata lavorativa potrebbe
accorciarsi, efficientando gli spostamenti
e le attivita a minore valore aggiunto, rega-
lando pit tempo libero per gli hobby e gli
interessi personali.

N [12017 e l'anno dellintelligenza artificiale:
siamo alla vigilia di una rivoluzione

SI SONO ESPRESSI a favore di questa nuo-
va frontiera personaggi influenti della co-
munita scientifica e della societa civile, a
partire dallo scienziato Stephen Hawking
e dallimprenditore Elon Musk, fondato-
re di Tesla Motors. L'attenzione sul tema,
tuttavia, & cresciuta esponenzialmente
da quando é entrato nell’agenda politica
dell’ex Presidente degli Stati Uniti, Barack
Obama, sotto la cui amministrazione &
stato pubblicato un libro bianco dal titolo
“Artificial Intelligence and life in 2030”, a
cura dell’Universita di Stanford: la tempi-
stica con cui questo report & stato diffuso
(Ottobre 2016) ha indotto molti commen-
tatori a leggere in questo lavoro una sorta
di testamento politico di Obama a conclu-
sione degli otto anni di mandato presiden-
ziale.

PIU NEL DETTAGLIO, & opinione diffusa che
il fenomeno cambiera la faccia dei nostri
modi di produzione (la pil recente ricer-
ca internazionale in materia, realizzata da
Accenture, rivela che I'implementazione
dell'intelligenza artificiale potrebbe rad-
doppiare i tassi annuali di crescita econo-
mica entro il 2035) con un elevato poten-
ziale anche nella quotidianita (si stima che
la produttivita del lavoro potrebbe miglio-
rare sino al 40%). Il dibattito circa la diffu-
sione su larga scala dell'intelligenza artifi-
ciale ha conosciuto un forte inasprimento
dei toni nel corso degli ultimi mesi: da una
parte i paladini della tecnologia a tutti i co-
sti, affascinati da una forma di rapporto
uomo-macchina piu paritaria, dall’altra gli
scettici, preoccupati per la possibile sper-
sonalizzazione del lavoro e soprattutto per
le conseguenze che I'industria 4.0 potreb-
be determinare sull’occupazione (secondo
McKinsey, nel nostro Paese la sostituibilita
potenziale tra uomo e automazione é di
circa 1:2 : in altri termini, I'attivita lavora-
tiva di circa 11 milioni di italiani potrebbe
essere svolta in un futuro piti o meno lon-
tano da un robot o da una macchina).
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N La congiunzione tra Uintelligenza artificiale
e Uinternet delle cose produrra cambiamenti
della stessa portata della diffusione
dell'energia elettrica o di internet

EPPURE, SECONDO L'INDAGINE Eurobarome-
tro, negli italiani prevale un sentimento
di apertura, fiducia ed entusiasmo che
non ha pari nelle altre grandi economie
europee: non solo sperimentatori, come
abbiamo sempre descritto gli italiani, ma
anche avanguardisti, pronti a partecipare
in prima persona a questo cambiamento
epocale.

LA PRIMA INDICAZIONE che si coglie dall’ana-
lisi dei dati & la trasversalita nella visione
positiva che gli italiani hanno di robot e
intelligenza artificiale: la quota di indivi-
dui che esprime una valutazione favore-
vole delle nuove tecnologie (61%) risulta
significativamente pil elevata in confron-
to a Germania, Francia, Spagna e Regno
Unito e tende ad accomunare tutti i princi-
pali gruppi della popolazione: prendendo
in considerazione una batteria di variabili
quali l'eta, la condizione professionale, il
titolo di studio e la collocazione geografi-
ca, si percepisce una certa diffidenza so-
lo in alcune minoranze (oltre i 65 anni di
eta e tra i meno istruiti), ovvero coloro che
denotano le maggiori resistenze a digita-
lizzarsi.

LAPPREZZAMENTO E TALE che gli italiani ne
sottolineano il carattere innovativo a van-
taggio della societa: macchine e robot
potranno rimpiazzare le persone nelle fac-
cende domestiche e saranno di supporto
per l'esercizio di tutte le attivita professio-
nali, e non solo di quelle pil pericolose. La
pensa cosl il 70% degli italiani, compresi
gli operai, potenzialmente i lavoratori piti a
rischio, con punte del 9o% per coloro che
svolgono mansioni intellettuali, come i
manager, i professionisti e gli studenti, che
evidentemente si percepiscono pil al ripa-
ro dalle conseguenze o vedono in questo
cambiamento di paradigma una via per
valorizzare gli investimenti in istruzione
compiuti. Lo stesso vale per le implicazio-
ni nel settore della sanita: gli italiani sono
i primi, tra le grandi economie europee, a
vedere di buon occhio I'utilizzo di dispo-
sitivi connessi nell’ambito dei trattamenti
medici.

N Gli italiani vogliono vivere da protagonisti
questo cambiamento: rispetto ai possibili
rischi per U'occupazione prevale un grande

entusiasmo per il nuovo

LE INFORMAZIONI DISPONIBILI restituiscono
un sentimento di consapevolezza ed at-
tesa per il cambiamento cosi radicato da
non cadere mai nel timore. | nostri conna-
zionali sono tra i primi in Europa a ricono-
scere che in futuro l'intelligenza artificiale
potra occupare le loro postazioni nelle li-
nee produttive o le loro scrivanie, ma nel-
la convinzione che questo sia in realta un
falso problema: nel giro di qualche anno i
lavori attuali non esisteranno pil e il tutto
il mondo del lavoro sara proiettato verso
modelli che ad oggi non siamo ancora in
grado di immaginare.

LATTEGGIAMENTO E IN effetti tutt’altro che
dimesso: lo confermano i dati relativi ad
alcune delle esperienze piu futuribili, quali
ricevere la spesa trasportata da un drone
(il 60% dichiara di sentirsi a proprio agio),
essere sottoposto ad un intervento chirur-
gico ad opera di un medico-macchina o
ancora viaggiare a bordo di una auto senza
conducente (in entrambi i casi la quota di
favorevoli & elevata, intorno al 50%).

LIMPRESSIONE, GUARDANDO Al dati, & che
I'entusiasmo possa avere un aspetto con-
troproducente, portando a sottovalutare i
rischi e ad essere meno sensibili rispetto
alle buone norme di sicurezza: gli italiani,
a differenza degli altri cittadini europei,
tendono a sottovalutare I'importanza del-
la protezione dei propri dati personali e le
minacce informatiche.

1:2

1L TASSO DI
SOSTITUZIONE
POTENZIALE
UOMO-MACCHINA
NEL NOSTRO
PAESE

70%

GLI ITALIANI
PRONTI AD
ACCOGLIERE
LINTELLIGENZA
ARTIFICIALE
NELLE LORO
CASE

60%

GLI ITALIANI
CHE SAREBBERO
DISPOSTE A
RICEVERE LA
SPESA TRAMITE
UN DRONE
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Al, ROBOT, AUTONOMOUS CAR:
ITALIANI AFFASCINATI
DALLE TECNOLOGIE

DEL FUTURO

Italiani primi in Europa per interesse

per Uintelligenza artificiale

(% SUL TOTALE DI COLORO CHE DICHIARAND CHE L'INTELLIGENZA
ARTIFICIALE E UNA COSA BUONA O MOLTO BUONA PER LA SOCIETA]

ITALIA REGNO UNITO GERMANIA

Fonte: REF Ricerche su dati Eurobarometro

SPAGNA FRANCIA

Gli italiani i piu attratti dall'auto

a guida automatica

[% SUL TOTALE DI COLORO CHE SI DICHIARANO DISPOSTI
AVIAGGIARE SU UN'AUTO A GUIDA AUTOMATICA]

L | e |

ITALIA GERMANIA ~ FRANCIA° REGNOD UNITO SPAGNA

Fonte: REF Ricerche su dati Euroharometro
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Nel 2014 e stato messo

in commercio il primo robot

maggiordomo. Cosa fa?

N2

Vol

trasporta la spesa

e gli oggetti in casa

fa le pulizie

tiene compagnia
segnala le anomalie
degli elettrodomestici
gestisce i sistemi

di sicurezza e domotica

ITALIANI CURIOSI DI CAPIRE COS'E L'INTELLIGENZA ARTIFICIALE
[Frequenza media annua delle ricerche su Google™®]
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*I1' 100 corrisponde al valare massimo delle ricerche in una data settimana sul motore di ricerca

Fonte: REF Ricerche su dati Google Trends

ANCHE GLI OPERAIVEDOND

DI BUON OCCHIO LA SOSTITUZIONE
UOMO-MACCHINA

[Quota % delle persone che
dichiarano di avere un'opinione
positiva sui robot e l'intelligenza
artificiale per categoria professionale]

Manager 87%
Autonomi 76%
Operai 70%
Pensionati 52%
Fonte: REF Ricerche su dati Eurobarometro
SPESAACASACON ILDRONE:

NON SOLO | GIOVANI ENTUSIASTI
[Quota % per classe dieta delle
persone che dichiarano di sentirsi
a proprio agio nel ricevere

le consegne da parte diun drone,
punteggi 5-10 su scala 1-10]

15-24 86%
25-39 713%
40-54 70%
55+ 7%

Fonte: REF Ricerche su dati Eurobarometro

GLIITALIANI HANNO MENO PAURA
CHE LE MACCHINE "RUBERANND
ILLAVORO"

[Quota % delle persone che
ritengono che i robot ruberanno

il lavoro alle persone per Paese)

Spagna 90%
Germania 4%
Francia 713%
Italia 70%

Fonte: REF-Ricerche su dati Eurcbarometro

PER GLIITALIANI | ROBOT POSSONO
SOSTITUIRE ANCHE | MEDICI

[Quota % di persone sul totale

che dichiarano di essere

disponibili ad essere curati

da dispositivi tecnologici)

68%

ITALIA

o 57%

- GERMANIA

¥

"E:U;?f.f;* 55%

FRANCIA

Fonte: REF Ricerche su dati Ipsos
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SONO SOFT I NUOVI
VALORI DEGLI ITALIANI

LA CRISI DELLA RELIGIONE SI TRADUCE IN UNO SPOSTAMENTO VERSO
FORME DI SPIRITUALITA PIU LEGGERE E MENO IMPEGNATIVE. S
DIFFONDONO LE RELIGIONI MINORI COME IL BUDDHISMO E LE ALTRE
FILOSOFIE ORIENTALI. YOGA, MEDITAZIONE, VEGANESIMO, BENESSERE
INTERIORE SONO NUGVI PUNTI DI RIFERIMENTO CHE GUIDAND

COMPORTAMENTI E ACQUISTI.

Meno perentori e pil soft: i valori di

riferimento degli italiani continuano
ad evolvere, prendendo la via di una mo-
rale piu flessibile ed in qualche caso “fai
da te”. L'allontanamento della pratica reli-
giosa tradizionale & ormai un fenomeno di
lunga data: la partecipazione religiosa ¢ ai
minimi storici, se si considera che pit del
70% degli italiani si dichiara cattolico (fon-
te Eurispes) ma appena il 25% praticante.
Nonostante il richiamo esercitato da Papa
Francesco, i dogmi tradizionali della reli-
gione tendono ad essere percepiti sempre
pit lontani dall’evoluzione della societa
e degli stili di vita: sarebbero 1 milione e
600 mila i credenti italiani che non si ri-
conoscono negli insegnamenti della con-
fessione cattolica, con una prevalenza tra
gli uomini, gli under 35 ed i residenti nelle
Regioni settentrionali.

SECONDO LE INFORMAZIONI disponibili, i citta-
dini italiani appartenenti a minoranze reli-
giose oggi sono il 2,9% della popolazione,
tre volte di pili rispetto a trenta anni fa. In
altri termini, si sta diffondendo una sorta
di nuovo pluralismo religioso: il gruppo
pil consistente & costituito dai cristiani
protestanti (27%), cui seguono i testimoni
di Geova (25,7%), i musulmani (15%), i cri-
stiani ortodossi (9,6%), i buddhisti (9,1%)
e gli ebrei (2,2%). In prospettiva storica, &
particolarmente accentuato l'incremento
che ha interessato il buddhismo (i fedeli
sono saliti a quota 200 mila, il doppio ri-
spetto al 2010) e la crescita di quanti pro-
fessano I'lslam, sostenuta dal contributo
dei movimenti migratori: dalle 10 mila
persone del 2001 (lo 0,9%) ai 40 mila in-
dividui del 2008 (3,4%) fino alle 245 mila
unita di oggi (15%).

N La religione cede il passo ad una

spiritualita piu leggera

N |l benessere individuale diventa il nuovo
credo: yoga, meditazione, pratica sportiva,
alimentazione vegan sono le nuove forme

spirituali

LA TENSIONE SPIRITUALE si & cosi tradotta
nell'adozione di forme di religiosita pil
leggere che mescolano la pratica fisica con
la meditazione e la ricerca della serenita
personale. Lemblema di questo movimen-
to & certamente incarnato dallo yoga: non
solo una pratica fisica per il tempo libero,
ma soprattutto uno stile di vita che libera
dalle tensioni e dalle paure verso il benes-
sere psico-fisico individuale, la consape-
volezza del sé ed una maggiore armonia
interiore. Senza peraltro impegnare il pra-
ticante nell’adesione a particolari dogmi
morali. Non esistono statistiche ufficiali
recenti ma, tra scuole e attivita casalinghe,
si stima che gli italiani che praticano lo yo-
ga superino abbondantemente i 2 milioni

di individui.

LA NUOVA RELIGIONE & quella del benessere:
tra pratiche di training autogeno e tecni-
che di rilassamento, gli italiani guardano
sempre pil allo stare bene individuale, nel
fisico e nello spirito. Si tratta di un riposi-
zionamento della scala valoriale che trova
riscontro anche nei comportamenti quoti-
diani e nelle scelte alimentari: tra vegeta-
riani e vegani si contano in ltalia quasi 2
milioni di persone (secondo l'ultimo rap-
porto Eurispes, i vegani sarebbero addirit-
tura triplicati negli ultimi dodici mesi).

1,6
MILIONI

GLI ITALIANI CHE
SI DICHIARANO
CREDENTI
MANON S
RICONOSCONO
PIUNELLA
CHIESA

245 MILA

| MUSULMANTI IN
ITALIA

60
MILIONI

GLI ANIMALI
DOMESTICI NEL
NOSTRO PAESE
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GLIITALIANI  “u
SONO ALLA RICERCA
DI SOFT VALUES

% persone che dichiarano
di volere una dimensione
piu spirituale nella vita

di tutti i giorni)

Fonte: REF Ricerche su dati Ipsos

La religione cattolica in difficolta tra gli uomini, i giovani e al Nord

% sul totale)
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AREA GEOGRAFICA

Continua a cadere la pratlca religiosa
% persone che vanno a messa a dumenlca]

35%

30%

200MILA
| buddisti in Italia,
it doppio rispetto al 2010

28%

20%
2 MILIONI
gli italiani
che praticano yoga
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GENEROSI E AMORALI:
LA DOPPIA IDENTITA
DEGLI ITALIANI

DOTTOR JEKYLL E MISTER HIDE. GLI [TALIANI HANNO UNA DOPPIA
PERSONALITA: IN OGNUNO DI'NOI CONVIVE UNA ANIMA BIANCA,
GENEROSA ED ALTRUISTA, CON UNA ANIMA NERA, CHE NON RESISTE AL
GUSTO DELLE "SCORCIATOIE™ E DELLE PICCOLI TRASGRESSIONI.

'D ottor Jekyll e Mister Hide. E facile fare
riferimento alimmagine della dop-
pia personalita inventata dal genio della
penna di Robert Louis Stevenson per raf-
figurare la natura piti intima degli italiani.
E IL cLASSICO dilemma dell'identita: buono
contro cattivo, bianco contro nero. E so-
prattutto la doppia anima che muove gli
italiani, un popolo in cui convivono forti
contraddizioni: da una parte, generosi, di
buon cuore, sensibili ai piu deboli e sem-
pre pronti a mettersi a disposizione di
parenti e amici. Dall’altra, indisciplinati,
maleducati e con un gusto recondito per
la trasgressione delle regole e per I'andare
sempre oltre il consentito.

E SUFFICIENTE, AD esempio, analizzare le
statistiche relative al terzo settore per ave-
re contezza dell’'ampiezza della partecipa-
zione sociale: nel tempo libero un italiano
su dieci svolge attivita gratuite di volon-
tariato (un fenomeno in crescita che ha
toccato nuovi massimi storici nell'ultimo
anno), mentre il 15% dichiara di versare re-
golarmente fondi ad una o pit associazio-
ni non profit (la donazione media annuale
e di circa 9o euro, anche se i due terzi non
superano i 50 euro).

AD 0GGI IL monte delle donazioni degli ita-
liani & di 4,5 miliardi di euro, ma le dona-
zioni sono destinate ad aumentare nel
giro di pochi anni. Secondo le previsioni
dell'Osservatorio di Fondazione Cariplo,
al 2030 circa mezzo milione di famiglie si
estingueranno senza eredi e questo avra
un impatto positivo sui lasciti testamen-
tari a favore delle non profit. Ipotizzando
che le famiglie senza eredi devolvano il
50% del loro patrimonio in beneficienza e
le restanti il 5% della quota disponibile di
patrimonio, si passerebbe dagli 11,7 miliar-
di nel 2020 a ben 100,6 miliardi nel 2030 a
favore delle non profit.

IL BUON CUORE € inoltre un sentimento cosi
radicato che travalica la congiuntura e la
situazione economica delle famiglie: negli
ultimi dieci anni & molto cresciuta 'atten-
zione che gli italiani hanno dimostrato in
occasione delle calamita naturali che han-
no colpito il nostro Paese. Conteggiando
le donazioni effettuate via sms da cellulari
e smartphone, si & passati dai 5 milioni di
euro raccolti per il terremoto in Abruzzo
(2009) ai 15 milioni per il sisma in Lazio,
Umbria e Marche (2016). Segno di un de-
siderio nuovo di essere solidali e di sentirsi
utili per gli altri, anche se non conosciuti in
prima persona.

0 ANCORA, ESAMINANDO in serie storica i dati
trasmessi all’Agenzia delle Entrate riguar-
do al versamento del 5 per mille in sede di
dichiarazione dei redditi, si evince una cre-
scente considerazione per le cause della ri-
cerca scientifica e della difesa delle perso-
ne pili esposte a situazioni di difficolta: a
guidare la graduatoria dei beneficiari sono
soggetti come 'Associazione italiana per
la ricerca sul cancro (65 milioni di euro nel
2016), Emergency (13,5 milioni), la Fonda-
zione piemontese per la ricerca sul cancro
(10,5 milioni) e Medici senza frontiere (10
milioni).
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10%

GLI ITALIANI
CHE SVOLGONO
GRATUITAMENTE
ATTIVITA DI
VOLONTARIATO

50%
GLI ITALIANI CHE
NON RISPETTANO

|L CODICE DELLA
STRADA

45
MILIARDI

IL MONTE DELLE
DONAZIONI DEGLI
ITALIANI

N Solidali, buoni e generosi, ma anche
indisciplinati, evasori e allergici alle regole. Gli
italiani appaiono sempre piu bipolari

EPPURE, A FRONTE di questa inclinazione e
questa tensione filantropica, gli italiani si
confermano allergici alle regole. Sono di-
versi e numerosi gli ambiti in cui trovano
manifestazione le cattive abitudini, a par-
tire dalla strada. Al volante gli italiani sono
tra i piu spericolati d’Europa: secondo una
ricerca commissionata nel 2017 dalla com-
pagnia assicurativa Quixa, oltre la meta
degli intervistati supera regolarmente i
limiti di velocita ed il 50% degli individui
viaggia sul sedile posteriore senza allaccia-
re la cintura. Una quota superiore al 40%,
d'altra parte, non rispetta le distanze di
sicurezza e non utilizza i seggiolini previ-
sti dalla legge per il trasporto dei bambini.
Lindagine, inoltre, sottolinea la presenza
di comportamenti di guida piuttosto di-
versificati: al Nord si pecca pili spesso in
eccesso di velocita (60% contro il 40%
del Sud), mentre nelle Regioni meridionali
I'infrazione piti comune & il mancato utiliz-
zo delle cinture o del casco per coloro che
viaggiano sulle due ruote.

LO STESSO Sl pud dire del fenomeno dell’e-
vasione tariffaria a bordo di treni, bus e
mezzi pubblici: secondo la piu recente
ricognizione disponibile effettuata sulle
principali citta italiane, i “portoghesi” am-
montano al 20% dei viaggiatori, con una
forte escursione tra le aree urbane del
Nord (a Milano, Torino e Venezia viaggi
senza biglietto meno del 5% dei passeg-
geri) ed i Comuni pili popolosi del Centro
e del Sud (16% a Napoli, 30% a Roma e
Bari). A livello nazionale, Asstra, I'associa-
zione che rappresenta gli operatori del tra-
sporto pubblico locale, ha stimato nell’or-
dine del mezzo miliardo di euro il costo
annuo dell’'evasione tariffaria: una cifra
che potrebbe essere invece investita nel
migliorare la qualita del servizio attraver-
so I'acquisto di 2 mila nuovi autobus. Una
problematica, quella dei passeggeri non
muniti di titolo di viaggio, che negli ultimi
mesi ha ritrovato anche l'interesse della
politica: nella manovra-bis della primavera
2017 & stato portato a 200 euro I'importo
della sanzione pecuniaria comminata a
viaggiatori sprovvisti di regolare titolo di
viaggio.

N Ricerca medica e difesa dei piu deboli: le
donazioni preferite degli italiani

MA E IN vacanza, liberi dal controllo socia-
le del proprio territorio di residenza, che
gli italiani tendono a dare il peggio di sé:
il 78% dei passeggeri aerei ammette infat-
ti di tenere acceso il proprio smartphone
anche nelle fasi di decollo e di atterraggio,
schiavi dei social network, da WhatsApp
(38%) a Facebook (32%) sino ad Insta-
gram (il 20%). Lo stesso vale per quanti
non ripongono il bagaglio a mano sotto
il sedile o nel vano apposito (32%) o non
allacciano la cintura di sicurezza quando
indicato dall'apposito segnale acustico
(28%).

ANCHE PIU GRAVI sono i danni in termini eco-
nomici che originano da una pratica molto
spesso sottovalutata: quella della pirateria,
la visione in streaming o il download illega-
le di film e contenuti video. Con un incre-
mento degli atti di pirateria dell’80% dal
2010 ad oggi, ben quattro italiani su dieci
hanno guardato nel 2016 serie tv e pro-
grammi di intrattenimento scaricati dalla
rete, con la percentuale che arriva al 50%
tra i ragazzi di eta compresatraiioediig
anni. Ad alimentare il fenomeno & princi-
palmente la percezione di uno scarso con-
trollo, se & vero che ben il 60% ritiene che
sia improbabile essere scoperto e ancora
meno sanzionato. |l danno complessivo
per I'economia italiana & quantificato in 1,2
miliardi di euro (oltre 400 milioni sul Pil e
700 di mancati incassi), con 6.500 posti di
lavoro persi.

112

02 > LE FAMIGLIE > 113



LE DUE FACCE

+27%

L'aumento dei contributi agli enti culturali

90 EURO

Donati in media ogni anno da ciascun italiano

65 MILIONI DI EURO

L'8 per mille donato alla ricerca sul cancro

12,6%

Gli italiani impegnati nel volontariato

15 MILIONI DI EURO

Donati via sms in occasione del terremoto
in Centro Italia

3 MILIARDI DI EURO

Le offerte nelle parrocchie

35%

Gli italiani che aiutano amici e parenti

Fonte: REF Ricerche su dati Istat, Agenzia delle Entrate,
Rapporto Giving ltaly

DEGLI ITALIANI

50%
Gli italiani che superano regolarmente i limiti
di velocita in auto

20%

| “portoghesi™ sui mezzi pubblici

1,2 MILIARDI DI EURO

Il danno economico per lo streaming
ed il download illegale

78%
Gli italiani che non spengono lo smartphone
durante le fasi di decollo e atterraggio

110 MILIARDI DI EURO

L'evasione fiscale e contributiva in Italia

Fonte: REF Ricerche su dati Istat, Agenzia delle Entrate, Quixa,
Guardia di Finanza, Asstra




CAMBIA LESTETICA
DEGLI ITALIANI

ABITI E GIOIELLI CEDONO IL PASSO A TATUAGGI, ACCONCIATURE E BARBE
CURATISSIME. IL CORPO DIVENTA UNO STRUMENTQ PER RACCONTARE
CARATTERE E PERSONALITA. IN CASO DI NECESSITA, NON SI RINUNCIA
ALLINTERVENTO DI CHIRURGIA ESTETICA E PLASTICA, ANCHE TRA |
GIOVANISSIMI. PREFERITI SOPRATTUTTO | "RITOCCHINI" CONTRO LE
RUGHE, POI' SENO E NASO. A SORPRESA A GUIDARE IL CAMBIAMENTO

SONO GLI UOMINL.

B ellezza e canoni estetici hanno da
sempre rappresentato una forma di
espressione della societa: |'arte e la pub-
blicita hanno tipicamente veicolato una se-
rie di modelli in cui tutti, a partire dai pil
giovani, hanno cercato di riconoscersi. Per
decenni I'ideale di fascino ed eleganza non
ha potuto prescindere da alcuni elementi
di contorno: abiti, gioielli e accessori sono
stati per lungo tempo il principale stru-
mento di identificazione o distinzione, a
volte addirittura di emancipazione se non
di ribellione.

EPPURE, OGGI APPARE sempre di piu diret-
tamente il corpo medesimo il luogo dove
raccontare i tratti della propria personali-
ta, esibire valori, speranze e aspettative o
magari affermare la propria liberta. Piti del
guardaroba o della carta d'identita, sono
acconciature, sopracciglia e tatuaggi a de-
scrivere I'identita di molti italiani di oggi.
LA CURA DEL corpo & diventata una delle

prioritd fondamentali degli italiani, supe-
rando anche le tradizionali barriere di eta
e i tabu di genere. Tutte le informazioni di-
sponibili documentano infatti un fenome-
no in forte crescita, a partire dal numero
degli esercizi che operano nel campo dei
servizi alla persona (negli ultimi sei anni
hanno avviato una nuova attivita piu di
mille tra parrucchieri e centri estetici).

IN QUESTO CONTESTO, la moda del momento
e certamente quella del tattoo: secondo la
pit recente indagine dell’'Istituto Superio-
re di Sanita, quasi sette milioni di italiani
hanno scelto di tatuarsi, circa il 13% della
popolazione (I'incidenza tuttavia cresce
tra le giovani generazioni, attestandosi
al 30% nel caso dei millennials). Dai dati
emerge che i tatuaggi sono piu diffusi tra
le donne (14% del campione femminile)
rispetto agli uomini (circa il 2% in meno).
La passione per scritte, tribali e portafor-

N Dai gioielli e U'abbigliamento ad
acconciature, tatuaggi e volti liftati: il corpo
diventa emblema dell’identita personale

N Tatuaggi, barbe ed interventi di chirurgia: e
bellezza-mania, anche tra gli uomini

tuna & comunque trasversale: I'etd media
del primo tattoo e attorno a 25 anni, un
tatuato su quattro risiede nel Nord ltalia,
il 30,7% ha una laurea e il 63,1 % ha una
occupazione stabile.

LELEMENTO DI DISCONTINUITA piu signiﬁca-
tivo rispetto ai canoni del passato & dato
dall'interesse che I'aspetto estetico suscita
tra la popolazione maschile: 'immagine
del “macho” italiano ha ceduto il passo
all'uomo curato e sempre in ordine, che
ha scoperto il fascino di cosmetici, rasoi e
depilazioni (negli ultimi dodici mesi sono
stati spesi circa 40 milioni di euro in creme
ed un quarto del mercato & ormai desti-
nato proprio al genere maschile). Luomo
villoso ha ceduto il passo a quello glabro:
secondo una recente indagine condotta
nel nostro Paese da Gillette, il 75% degli
uomini fra i 25 e i 34 anni dichiara di de-
pilarsi regolarmente, privilegiando il petto,
le spalle, la schiena e I'inguine.

CONTEMPORANEAMENTE, SEMPRE IN tema di
nuovi canoni estetici maschili, continua a
crescere il fenomeno del grooming, ovve-
ro di chi di baffi e barba ha fatto uno sti-
le di vita (secondo le stime piu recenti, la
barba-mania interessa il 55% degli italiani):
un cambiamento di look che sta progressi-
vamente impattando sul mercato dei pro-
dotti per la cura della persona, con l'intro-
duzione in commercio di oli e balsami per

barba, gel detergenti e cere modellanti.
LADDOVE NON ARRIVA la cosmetica (il giro
d’affari previsto per il 2017 & stimato in
circa 10 miliardi di euro, con un incremen-
to di un punto percentuale in confronto
all’anno precedente), & d'obbligo il ricor-
so alla chirurgia: secondo le ultime infor-
mazioni disponibili, ogni anno vengono
eseguiti in Italia un milione di interventi
di chirurgia e di medicina a fine estetico
(+6%), un numero che ci colloca in nona
posizione mondiale. Di questi il 15% va a
beneficio degli uomini, mentre larga par-
te risulta concentrata in tre Regioni (Lazio,
Lombardia ed Emilia-Romagna coprono
da sole circa la meta del mercato).

TRAGLIINTERVENTI di medicina estetica i pili
diffusi sono l'iniezione di botox e di acido
ialuronico contro le rughe (quasi 600 mila
casi all'anno), mentre tra quelli di chirurgia
estetica le operazioni pil richieste sono
la liposuzione (44 mila), la mastoplastica
additiva (ovvero 'aumento del volume del
seno, 33 mila) e la blefaroplastica (ovvero il
ringiovanimento dello sguardo mediante la
correzione delle palpebre, 32 mila interven-
ti). Tra gli under 18, infine, & ricorrente la
pratica di rifarsi il naso: sia tra i ragazzi che
tra le ragazze la rinoplastica diventa il rega-
lo preferito per passare alla maggiore eta.

30%
LA QUOTA DI
MILLENNIALS

CON ALMENO UN
TATUAGGIO

75%
LA QUOTA DI
MILLENNIALS

CHE DICHIARA DI
DEPILARSI

15%

LA QUOTA DI
INTERVENTI
DI MEDICINA
E CHIRURGIA
ESTETICA PER
GLI UOMINI
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I NUOVI CODICI ESTETICI
DEGLI ITALIANI

| “RITOCCHINI” PREFERITI DAGLI ITALIANI

% sul totale degli interventi di chirurgia plastica e medicina estetical

Fonte: REF Ricerche su dati Alcpe

2,7%

30,4%

118

Fonte: REF Ricerche su dati Aicpe

TRENTINO-ALTO ADIGE 2,6

FRIULI-VENEZIA GIULIA - 3,8

8,7
10,8
2,1
0,2
0,2
3,1
0,1

1,6

BOTOX ACIDO LIPOSUZIONE MASTOPLASTICA BLEFAROPLASTICA DEPILAZIONE RINOPLASTICA ALTRO
IALURDNICO ADDITIVA LASER
270% 261%  4,3% 3,3% 3,2% 3.1%
CHIRURGIA ESTETICA: LOMBARDIA, LAZIO ED EMILIA-ROMAGNA COPRONO META DEL MERCATO
[% sul totale dei chirurghi plastici abilitati]
LOMBARDIA 18,9 y
VALLE D'AOSTA ‘0,2 —= \\
PIEMONTE 8,7 —— \ VENETO
LIGURIA 41 —— / EMILIA-ROMAGNA
TOSCANA 5,6 / \\ MARCHE
UMBRIA 3,1 / N\ ABRUZZO
LAZIO 16,9 MOLISE
SARDEGNA 1.4 —/ PUGLIA
CAMPANIA 8,7 \ BASILICATA
SICILIA 1,7 / CALABRIA

~ 1 13% degli italiani
ha un tatuaggio

Mi tatuo per...

- fini estetici [96,5%)
- desidero un trucco
permanente [3%])

- motivi medici [0,5%])

I giro di affari
dei centri estetici

) 21 MILIARD
-, l
o

gli italiani con la barba

oire 1 MILIONE

interventi di trattamenti
medici e chirurgia

estetica all'anno
9° PAESE AL MONDO

per trattamenti
di chirurgia estetica

Fonte:REF Ricerche su dati lstituto
Superiore della Sanita, lsaps

55% |

SENO TRA LE DONNE, NASO TRA GLIUNDER 18:
GLI INTERVENTI PREFERITI DAGLI ITALIANI

Donne Donne
MASTOPLASTICA <18 ANNI
ADDITIVA RINOPLASTICA
. 19-50 ANNI
Uomini MASTOPLASTICA
LIPOSUZIONE ADDITIVA
51-64 ANNI
BLEFAROPLASTICA
+65 ANNI
Fonte: REF Ricerche LIFTING
su dati Aicpe

CORPOEVISO COPRONO UNTERZO DEL MERCATO
[Ripartizione dei consumi per macrocategorie
nei canali tradizionali, incidenza %)

lgiene corpo e bocca 21,8
Prodotti per il viso 19,2 D
Prodotti per il corpo 18,7 [
Profumeria 12,8 BN
Capelli 12,7 D
Prodotti per il trucco 9,2 N

Prodotti per bambini 2,5
Prodotti linea maschile 2,0 |
Confezioniregalo 1,2 |

Fonte: REF Ricerche su dati Associazione
Mazionale Imprese Cosmetiche

NEL 2017 L'ESTETICA CRESCE

AD OLTREIL2%
Uomini [Var % del fatturato, 2017/2016)
<18 ANNI Estetica 2,3%
nggﬂs”.ﬁml Acconciatura 1,8%
LIPOSUZIONE
+35 ANNI Erboristeria 0,9%
BLEFAROPLASTICA

Farmacia 0,5%

Fonte: REF Ricerche su dati Confindustiia,
Cosmetica Italia
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LE PAURE

DEGLI ITALIANI

DISOCCUPAZIONE E TERRORISMO LE PRINCIPALI PAURE E
PREOCCUPAZIONI DEGLI ITALIANI MA CRESCONO | TIMORI LEGATI
ALLONDATA MIGRATORIA NEL MEDITERRANEQ. PIU DI UN ITALIANO SU
DIECI POSSIEDE UNARMA DA FUOCO. IN MOLTI CASIIL MALESSERE
DIVENTA PATOLOGIA: ESPLODE IL CONSUMO DI ANTIDEPRESSIVI.

N onostante la lenta uscita dalla reces-
sione, gli italiani non hanno ancora
ritrovato serenita d’animo e felicita: esami-
nando l'indicatore relativo alla qualita ed
alla soddisfazione per la propria vita, gli
italiani sono gli unici tra le grandi econo-
mie europee a non superare la sufficien-
za, insieme al Regno Unito, zavorrato nel
sentire comune dalla questione Brexit. E
pensare che dieci anni fa il quadro era so-
stanzialmente rovesciato, con il Bel Paese
patria del vivere bene.

INSIEME AD UN deterioramento della propria
condizione, gli italiani sono stati assaliti
dalle paure per i grandi fenomeni econo-
mici, sociali e climatici che caratterizza-
no la nostra epoca. Secondo un’indagine
Nomisma, gli italiani sono spaventati in
primis dalla perdita del lavoro e dalla di-
soccupazione. La crisi economica, l'au-
mento delle diseguaglianze e la difficolta
nel trovare un nuovo lavoro hanno inevi-
tabilmente influito sui timori degli italiani,
specie sulle fasce pili vulnerabili della po-
polazione.

AL CAPITOLO SULLE paure si aggiungono i
macro-fenomeni legati alla globalizzazio-
ne: il 44% degli italiani ammette di essere
preoccupato dalla minaccia terroristica,
si tratta del 15% in pil rispetto al 2010,
quando I'Europa veniva presa di mira
molto meno frequentemente dagli atten-
tati. L'attacco alla redazione della rivista
francese “Charlie Hebdo” del 2015 ed i
gravissimi episodi di Parigi e del Bataclan
nel novembre dello stesso anno, hanno
avviato una spirale di paura che é cresciu-
ta a causa della degli episodi di violenza di
stampo terroristico sempre piu ravvicinati
nel tempo.

UN MIX DI fattori, dalle problematiche eco-
nomiche al terrorismo, ha alimentato
un’altra paura, spesso ingiustificata ed in
prospettiva molto pericolosa: il timore nei
confronti dell'immigrazione.

DA UN’INDAGINE IPS0S & emerso che il 70%
degli intervistati ritiene che in Italia ci sia-
no troppi immigrati, un dato nettamente
superiore rispetto ad altri Paesi europei
come Francia e Germania, che presentano
una quota di stranieri molto piu elevata sul
totale della popolazione.

A PREOCCUPARE, OLTRE alla percezione sul
loro numero, & la considerazione che han-
no gli italiani degli immigrati: il 39% ritiene
che siano “un pericolo per I'ordine pubbli-
co e la sicurezza delle persone”, in crescita
del 5% rispetto a un anno fa, mentre il 35%
teme che costituiscano “una minaccia per
I'occupazione”.

UNA RIPROVA IMPLICITA di queste tendenze
sono le ricerche online delle parole chia-
ve associate a cio che li preoccupa. Dai
Google trends, emerge come la ricerca di
termini legati alla disoccupazione, alla si-
curezza e all'inquinamento sia fortemente
aumentata negli ultimi cinque anni. Guar-
dando all'andamento complessivo, il livel-
lo generale delle paure & aumentato del
38% rispetto al 2012.
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IN TERMINI DI variazione delle singole paro-
le, le paure “emergenti” sono due: |"in-
quinamento”, ricercato su Google con un
aumento della frequenza del 53% rispetto
al 2012, e I'immigrazione. La ricerca del
termine “immigrati” ha visto un incremen-
to addirittura del 107% rispetto al 2012, a
testimonianza di quanto il tema sia deli-
cato e di quanto siano urgenti politiche e
messaggi rassicuranti, che guardino alle
questione non solo come ad un problema
ma come ad una opportunita.

PER SUBLIMARE PAURE e ansie legate alla si-
curezza c'é chi reputa necessario provve-
dere personalmente a proteggere la pro-
pria incolumita. Secondo l'ultima indagine
dell’Archivio Disarmo, 12 italiani su 100
posseggono un'arma da fuoco, acquistata
legalmente o detenuta illegalmente.

IL DATO ASSUME una valenza ancora mag-
giore se affiancato agli ultimi dati diffusi
dal Ministero dell'Interno sul porto d’armi:
a possedere la licenza sono quasi 1 milio-
ne e 30omila italiani, circa 200 mila in pil
rispetto al 2011.

IN MOLTI CASI il malessere diventa patolo-
gia: negli ultimi dieci anni il consumo di
antidepressivi fra gli italiani & aumenta-
to del 18% (Rapporto Osserva Salute), in
particolare nelle Regioni del Centro e del
Nord Italia, dove la cosiddetta “paura di vi-
vere” si & radicata piu a fondo nell’ultimo
decennio, complice anche la severita della
crisi economica. Quella della depressione,
il male del secolo, colpisce secondo i piu
recenti dati OMS pit di 300 milioni di per-
sone nel mondo (curiosamente aumenta-
te proprio del 18% negli ultimi dieci anni),
& una condizione che porta l'individuo a
perdere fiducia in sé stesso e a vivere in
una condizione di perenne ansia e apatia.
Nei casi pili gravi, pud diventare una vera
e propria patologia, sempre piu diffusa in
alcune aree del nostro Paese. Fra queste vi
sono la Liguria e la Toscana, dove i livelli
di consumo di antidepressivi sono partico-
larmente elevati, mentre la quota di assun-
zione degli stessi farmaci & inferiore in Re-
gioni come Basilicata, Campania e Sicilia.

N Disoccupazione e terrorismo le
principali paure degli italiani

N Italiani spaventati: immigrazione e
inquinamento le paure “emergenti”

N “Paura di vivere” e “maniere
forti”: in aumento il consumo di
antidepressivi e il possesso di armi

44%
6L ITALIANI
SPAVENTAT

DALLA MINACCIA
TERRORISTICA

+38%

LAUMENTO

DEL LIVELLO
COMPLESSIVO
DELLE PAURE DAL
2012

+18%

LAUMENTO DEL
CONSUMO DI
ANTIDEPRESSIVI
IN DIECI ANNI
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LE PAURE DEGLI ITALIANI

Negli ultimi dieci anni in Italia & crollata la felicita
(Soddisfazione per la vita: punteggio da 0 a 10, il 6 indica la sufficienza)
2017

2008

N LA
- 25

7253 7362 7563 72 6,4

W

w

: : 7059

Fonte: REF Ricerche su dati Commissione Europea

IL terrorismo entra nelle nostre vite

[% sul totale delle persone che dichiarano di essere "frequentemente preoccupate”]

7 gennaio 201

redazione CHARLIE HEBDO

12 morti; ISIS

14 luglio 2016: FRANCIA
Nizza lungomare PROMENADE DES ANGLAIS

5:FRANCIA g/ 14 18IS

19 dicembre 2016: GERMANIA
BERLINO mercatino di Natale
nel quartiere di Charlottenburg
12 morti; ISIS ;

13 novembre 2015: FRANCIA
sala concerti BATACLAN i
e altre zone di Parigi
129 maorti; ISIS

Novembre
2009

Novembre
2010

Fonte:REF Ricerche su dati Demos
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Gennaio
2017

Gennaio
2016

Gennaio
2015

12 SU 100

possiedono
un‘arma da fuoco

Fonte: REF Ricerche su dati
Archivio Dizarmo

M |

Lavoro e terrorismo: le “grandi” paure degli italiani
(% sul totale degli ltaliani)

Salubrita
del ciho

Incertezza
del clima politico

Lavarn Terrarismao

Jdisoccupazione

Imimigrazione Danni per

I'ambiente

Fonte: REF Ricerche sudati Quintile IMS

"LA PAURA FA 90": INQUINAMENTO E IMMIGRATI
LE PAURE "EMERGENTI"

[Frequenza media annua delle ricerche su Google*
evar % 2017/2012]

L [ immigrati: +107% |

inquinamento: +53% P -

120} ;

sicurezza: +15%

. depressione: 18%

5012 2013 2014 2015 2016 2017

* |1 100 corrisponde al valore massimo delle ricerche in una data
settimana sul motore di ricerca

**Parole utilizzate nella ricerca; disoccupazione, sicurezza, immigrati,
salute, inquinamento, depressione

Fonte: REF Ricerche su dati Google Trends

30

TROPPI IMMIGRATI: ITALIANI PREOCCUPATI
DALL'ONDATA MIGRATORIA

[% sul totale della popolazione che ritiene
di avere troppi immigrati nel proprio Paese]

Paese Quota

1 talia /0%

| HELP!! | 2 Francia 66%
M 3 Germania 59%
“ 4 Regno Unito 56%
5 Spagna 52%

Fonte: REF Ricerche su datilpsos

"PAURA DI VIVERE": IN AUMENTO IL CONSUMOD
DI ANTIDEPRESSIVI
[Dose usuale giornaliera/1000 abitanti]

Antidepressivi:

+18% in dieci anni

30

2008 201e

Fonte: REF Ricerche su dati Rapporto Osserva Salute

Oqggi
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GLI ITALIANI HANNO
PERSO IL DESIDERIO?

IL RAPPORTO DEGLI ITALIANI CON IL SESSO E IN CRISI: CALA LA
FREQUENZA DEI RAPPORTI, DIMINUISCONO GLI ACQUISTI DI STIMOLANTI
E CONTRACCETTIVI. ANCHE IL PORNO MARCA UN SEGNO NEGATIVO:
CAMBIANO GLI STILI DI'VITA, ARRETRANO PASSIONE E DESIDERIO.

FORSE.

el’immaginario collettivo I'ltalia & il

Paese del pili famoso seduttore di
tutti i tempi, il veneziano Giacomo Casa-
nova, come delle atmosfere felliniane de
“La dolce vita” e della sensualita di una
icona intramontabile della bellezza come
Sophia Loren. Ma proprio nel Paese dei
latin lover e dei dongiovanni sembra aver
luogo una metamorfosi silenziosa e inat-
tesa.

SEMBREREBBE, INFATTI, SIA entrato in crisi il
lato piti passionale degli italiani: non sol-
tanto di una perdita di interesse nei con-
fronti della seduzione e dell’arte amatoria,
ma forse di un vero e proprio calo del de-
siderio sessuale. Gli italiani stanno sem-
pre meno sotto le lenzuola: secondo la
pili recente indagine Doxa in materia, ne-
gli ultimi 15 anni la frequenza dei rapporti
sessuali & diminuita del 10% ed il calo ha
colpito tutte le fasce d'eta, compresi i pit
giovani.

LA FASE PIU critica si colloca intorno ai 35-
40 anni, eta in corrispondenza della qua-
le soltanto 3 coppie su 10 continuano ad
avere piu di un rapporto a settimana: oltre
agli under 35, resistono solo i partner im-
pegnati in una relazione non di lungo cor-
so (meno di 5 anni). Del resto, sul totale
della popolazione, ben il 75% degli italiani
dichiara di essere preoccupato per un ca-
lo del desiderio sessuale, soprattutto fra
gli over 50, mentre il 9% ammette di non
aver avuto rapporti sessuali negli ultimi
sei mesi.

NELL'EPOCA DELLE RELAZIONI digitali e dei
social network, interpretati dai sociologi
come lo strumento per abbattere le bar-
riere della timidezza, lo specchio del cam-
biamento & rappresentato dalle fasce pil
giovani: secondo uno studio condotto ne-
gli Stati Uniti, i millennials hanno in media
meno rapporti sessuali rispetto alle gene-
razioni precedenti, con percentuali di ca-
stita paragonabili a quelle raggiunte dai co-
etanei degli anni Venti. La diffusione delle
app di dating online non hanno contribui-
to ad invertire la tendenza, anzi le statisti-
che sull’ltalia che emergono da un ricerca
condotta da Blogmeter documentano un
fenomeno di allontanamento e sfiducia:
tra i social network, il pii abbandonato &
proprio Tinder, il portale di appuntamenti
piti celebre al mondo. Un italiano su tre ha
dichiarato di essersi iscritto, ma di aver poi
cancellato il proprio account.

TALE POSSIBILE CALO del desiderio sembra
trovare conferma nel ridimensionamento
delle vendite dei prodotti legati alla sfera
sessuale, dai contraccettivi agli stimolanti,
fino ai farmaci per le disfunzioni sessuali.

SECONDO | DATI Iri — Information Resources,
nell’'ultimo anno la spesa per profilattici &
diminuita del 6% (-4,7% in volume), cosi
come & scesa quella per i contraccettivi
ormonali sistemici, tra cui rientra la pillo-
la anticoncezionale (-3,4%, -4,2% in volu-
me). Diminuiscono addirittura anche gli
acquisti di farmaci per la cura delle disfun-
zioni erettili (-0,5% nell'ultimo anno). A
fare da contraltare & la spesa per i contrac-
cettivi d'emergenza, cioé le piti note pillole
“del giorno dopo” e “dei cinque giorni do-
po”: la spesa per questi due farmaci & au-
mentata di circa il 20%. Ma su tale picco
di vendite dell’ultimo anno ha sicuramente
influito il provvedimento, entrato in vigore
nel marzo 2016, che permette ai maggio-
renni di acquistare tali farmaci senza I'ob-
bligo di ricetta medica.
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ALLO STESSOMODO, nei canali di distribuzio-
ne, dal 2014 ad oggi e calata la quota di
prodotti per la profilassi e la stimolazione
sessuale venduti dalle farmacie, mentre
e in crescita quella acquistata nel canale
massmarket, soprattutto nel Nord Italia.

IN GENERALE, LINDUSTRIA che si occupa di
prodotti legati alla sfera sessuale ha re-
gistrato un calo delle vendite, anche se
nell'analisi non & contemplato il canale
di distribuzione online, molto diffuso per
I'acquisto di prodotti su cui il requisito del-
|la riservatezza & spesso apprezzato.

SE LE CASE farmaceutiche hanno risenti-
to del calo del desiderio degli italiani, alla
cosiddetta “industria del sesso” non sta
andando molto meglio. Lattrattivita del
porno & in calo: il traffico sui siti che distri-
buiscono materiale video a luci rosse con-
tinua a diminuire (secondo dati PornHub,
il nostro Paese si conferma nella top ten
mondiale ma cede una posizione), mentre
la frequenza delle ricerche su Google delle
parole chiave legate alla sfera pornografica
e diminuita negli ultimi quattro anni, rive-
lando un minore interesse nei confronti
del sesso virtuale. Stanno inoltre cambian-
do le abitudini di fruizione dei contenuti
sul sesso: nel nostro Paese i volumi di traf-
fico sono concentrati per lo piti nel tardo
pomeriggio e nelle ore serali. Il 50% degli
utenti ha meno di 35 anni (ma I'ltalia, con
il 15%, ¢ il Paese con la pili elevata inciden-
za di ultracinquantacinquenni che visitano
abitualmente siti porno), mentre il 23% &
donna. Rispetto agli anni scorsi, & molto
cambiata la modalita di fruizione: il prima-
to & oggi detenuto dal mobile, attraverso il
quale transita il 60% del traffico comples-
sivo. Lo smartphone, I'oggetto pili perso-
nale ed intimo dell'ultimo decennio, si fa
veicolo anche dei desideri e delle trasgres-
sioni.

N (Cala il desiderio degli italiani?
diminuisce la frequenza dei rapporti
sessuali

N In calo le vendite di contraccettivi,
stimolanti e farmaci per le disfunzioni
sessuali

N [taliani meno attratti dai contenuti
a luci rosse: in calo la frequentazione
di siti porno

-6%

IL CALO
DELLA SPESA
PROFILATTICI
NELL'ULTIMO
ANNO

+19%

IN FORTE
AUMENTO LA
SPESA PER
CONTRACCETTIVI
D'EMERGENZA

23%
LE DONNE
CHE VISITAND

ABITUALMENTE
SITIPORNO
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IN CALO LA PASSIONE
DEGLI ITALIANI?

Nel calo generalizzato delle vendite spicca il "boom™ dei contraccettivi d’'emergenza

[Var % delle vendite in spesa e confezioni, Marzo 2016 - Marzo 2017]

s % _ %
Contraccettivi ormonali sistemici 3.4 9 4,2
C o - -0.8% -1,3%
ontraccettivi per uso topico -
% %
Contraccettivi d'emergenza 134 o’
Shirali. di . s _21[]?5- —f-l,ﬁw'
pirali, diaframmi e spermicidi
Profilattici  —g=8:0" .—4.7%
Gel stimolanti  @-2.0" -7,6"
Farmaci per disfunzioni erettili -0,5° .-U,Q’E
Totale dispositivi+farmaci -2,3% .‘3-7“

Fonte: REF Ricerche su dati IRL. Totale mercato: farmacie + iper + super + lis + drugstore + discount

| FARMACI CONTRACCETTIVI VALGONO LA META
DELLE VENDITE IN VALORE
[% sul totale delle vendite in valore, Marzo 2016 - Marzo 2017]
T O i p @
farmaci profilattici  farmaciper N\§ altri '~
contraccettivi disfunzioni dispositivi ®
1.8 erettili
38,2
» 0/
+12,970
di confezioni di
48,7 contraccettivi
d'emergenza
11,5 ,
Fonte: REF Ricerche su dati IRI.
Totale mercato: farmacie + iper + super + lis+ drugstore + discount |
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DIMINUISCE L'ATTRATTIVITA DELLA PORNOGRAFIA
[Frequenza media annua delle ricerche su Google*)

PORND mYOUPORN

r 100

12 ‘13 ‘14 15 '16 ‘17

*11' 100 corrisponde al valore massimo delle ricerche in una data settimana sul motore di ricerca
Fonte: REF Ricerche su dati Google Trends

IL PORNO E DIFFUSO ANCHE
TRA I MENO GIOVANI
[% sul totale]

4dd

18-24 :25-34- 35-44 45-54 >35

2% 2% 19% 13% 14%

UN QUINTO DEGLI UTENTI
EDONNA
[% sul totale]

1%

23%

Fonte: REF Ricerche su dati PornHub

INCRESCITA LA DISTRIBUZIONE

NEL CANALE MASSMARKET

[% sul totale delle vendite di prodotti per
la profilassi e la stimolazione sessuale]

IN ITALIA CALA ILTRAFFICO
SUI SITIPORND

[Posizione per volume di
download e posizione rispetto
all'anno precedente]

Farmacie 2 Massmarket
100 - Stati Uniti | NG -
Regno Unito "1 N =
80 - Canada N +1
50 - India 1N -1
Giappone +7 P
40 - Francia =
Germania -2 3
e | i
Italia -1,
2014 2016 Brasile -1

Fonte: REF Ricerche su dati PornHub
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LITALIA DEI PRIMATTI:

A CIASCUN

TERRITORIO IL SUO

PER DEMOGRAFIA, ECONOMIA, SOCIETA'E CULTURA LITALIAE UN PAESE
A GEOGRAFIAVARIABILE. IL NORD E IL SUD STATISTICO, INTESO COME
POSIZIONE AI'VERTICI E AL FONDO DELLE CLASSIFICHE TERRITORIALI,
NON SEMPRE CORRISPONDE A QUELLO SEGNATO DALLA BUSSOLA.

Nella rappresentazione statistica che
ormai quotidianamente Istituzioni
e centri di ricerca pili 0 meno specializ-
zati offrono dell'ltalia capita spesso di
imbattersi in numeri che ne quantificano
e qualificano il passato, il presente e il fu-
turo adottando una metrica territoriale
che guarda al Paese nella sua interezza o,
tutt’al pit, al consueto confronto tra Nord
e Centro-Sud. In realta, come é facile intu-
ire, in entrambi i casi i valori associati ai
fenomeni analizzati forniscono indicazioni
sistemiche che attengono alla loro dimen-
sione macro, che in ultima istanza altro
non ¢ che la sintesi delle sue molteplici ed
eterogenee manifestazioni a livello micro.

IN TALE OTTICA, I'approfondimento territo-
riale circoscrive inevitabilmente il possibile
perimetro di indagine (il piu delle volte la
disponibilita e accuratezza dei dati statisti-
ci & inversamente proporzionale al livello
di dettaglio geografico), ma nel contempo
consente di dare una lettura diversa, e per

molti aspetti inedita, dell’ltalia. Tale con-
siderazione di carattere generale ha ispi-
rato a pil riprese il percorso realizzato in
questo primo anno di attivita da italiani.
coop nel tentativo di raccontare il nostro
Paese attraverso i numeri, in un viaggio
tra le Regioni, Province e Comuni d’ltalia
da cui emerge chiaramente come il Nord
e il Sud statistico, inteso come posizione
ai vertici e al fondo delle classifiche, non
sempre corrisponde a quello segnato dalla
bussola, sia in ambito economico cosi che
in quello culturale e sociale.

PARTENDO PROPRIO DAL sociale e, pili preci-
samente, dalla mappa demografica delle
province italiane, si pud ad esempio sco-
prire che se da un lato & nel Nord che si
registra il pili alto tasso di natalita su ba-
se annua (Bolzano, 10 nati ogni 1.000
residenti) e I'aspettativa di vita piu lunga
(Treviso, 83 anni), il Sud non & da meno in
quanto a primati positivi, tra cui spiccano
il piti alto tasso di nuzialita (Salerno, 4,6

matrimoni ogni 1.000 residenti), la pil
bassa eta media della popolazione (Na-
poli, 40 anni) e quella delle madri al parto
(Crotone, 30,4 anni).

RIMANENDO SEMPRE NELLA sfera demogra-
fica, un secondo tema affrontato & stato
quello della presenza degli stranieri nel
nostro Paese, anche in questo caso con un
occhio di riguardo non tanto per i numeri
che ne delineano le dimensioni e ne quali-
ficano la natura in un ottica complessiva,
nazionale ed europea, quanto piuttosto
per I'approfondimento territoriale e 'ana-
lisi di fenomeni che fossero il piti possibile
specifici e circoscritti: il primo driver di ri-
cerca ci ha portato, ad esempio, a scoprire
quanto amplio fosse il differenziale relati-
vo alla percentuale di stranieri nati in Italia,
con un'incidenza sul totale delle nascite
che, a livello regionale, varia dal 4% della
Sardegna al 24% dell’Emilia Romagna (a
fronte di una media nazionale del 15%) e
che in una piccolissima percentuale di Co-
muni (47 degli oltre 8mila censiti da Istat)
arriva al 100%,; al secondo driver appar-
tiene, invece, la ricerca condotta sulle na-
zionalita che costituiscono una minoranza
nel nostro Paese (74 quelle con meno di
500 residenti, in rappresentanza di tutti i
Continenti, Africa e Asia in primis) e sul-

la loro geo-localizzazione provinciale (tra
comunita radicate in una/due province e,
all’estremo opposto, una presenza capilla-
re da Nord a Sud).

D’ALTRO CANTO, NON di rado le statistiche di
fonte istituzionale che si prestano a lettura
parametrica per ambito geografico vanno
ben oltre i confini della sola sfera demo-
grafica, approdando in quella sociale ed
economica, anch’essa ricca di sorprese e
ben lontana dal poter essere generalizza-
ta in maniera esaustiva nella tradizionale
formula che vuole il Nord unico “motore
economico” del Paese. Quando il termine
di paragone ¢ la ricchezza, nelle sue mol-
teplici declinazioni, accade spesso di im-
battersi in classifiche che vedono le Regio-
ni e le Province del Centro-Nord prevalere
nettamente su quelle del Mezzogiorno, tra
primati noti (Milano - Pil pro-capite - 45mi-
la euro) e meno noti (Siena - Patrimonio
immobiliare pro-capite - 104mila euro).

TUTTAVIA, LA SITUAZIONE cambia radical-
mente, portando a risultati spesso ina-
spettati, se spostiamo la lente di ingran-
dimento dell'analisi territoriale su altri
aspetti, quali: I'imprenditoria, dove sul
gradino piu alto del podio accanto a Trie-
ste (provincia degli start-upper) troviamo
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N Nel “motore economico” del Paese
ogni componente e ingranaggio ha la sua
provenienza.. e Uinsieme a fare la differenza.

Reggio Emilia (percentuale di imprese ar-
tigiane), Nuoro (imprese attive ogni 1.000
residenti) e Vibo Valentia (percentuale di
ditte individuali); la caratterizzazione del
tessuto produttivo, con profili occupazio-
nali a composizione variabile gia a livello
macro-settoriale (massimo livello di pola-
rizzazione nelle province di Fermo - 52%
occupati nell'industria, Roma - 87% ser-
vizi, Ragusa - 20% Agricoltura); la spe-
cializzazione agricola, con un sostanziale
equilibro nei primati di produzione (kg per
abitante) tra province del Nord (es. pere a
Ferrara, cereali a Rovigo), Centro (es. spi-
naci a Pisa, patate all’Aquila)e Sud (fragole
a Campobasso, pomodori e melanzane a
Foggia, olive a Brindisi); la bilancia com-
merciale con I'estero (miglior rapporto
export/import per la provincia di Mas-
sa-Carrara, maggiore incidenza dell’export
sul Pil per quella di Arezzo); cultura e am-
biente, con i pili sportivi nella provincia di
Trento, i pit addicted agli spettacoli dal vi-
vo a Rimini e la maggiore fruibilita di verde
urbano a Matera.

LA RELAZIONE SOCIETA-ECONOMIA-TERRITOR-
10 puo, inoltre, essere analizzata circoscri-
vendo I'ambito di indagine e di benchmark
a specifiche coorti demografiche. In que-
sti primi mesi di attivita, in piu occasioni

il team di italiani.coop si &, ad esempio,
occupato della condizione delle donne in
Italia, verificando come non di rado a posi-
zionarsi sul podio, o comunque nella par-
te medio-alta della classifica, siano realta
del Centro-Sud, nel confronto regionale
(Molise, primato di incidenza delle impre-
se femminili sul totale attive) cosi come in
quello provinciale (Pisa, pit alto tasso di
occupazione delle 18-64enni; Enna, per-
centuale di donne con ruolo dirigenziale
sul totale delle dipendenti).

ANCORA UNA VOLTA la bussola geografica
non corrisponde quindi a quella statistica
e lo stesso risultato lo si ottiene quando
si guarda ad altri segmenti della popola-
zione: parlando di giovani e giovanissimi,
se ancora una volta & verso Nord, e piu
precisamente verso la provincia di Bolza-
no che dobbiamo puntare il dito se parlia-
mo di migliori opportunita occupazionali
(un terzo dei 15-24enni della Provincia ha
un lavoro), per i primati sul livello di istru-
zione universitaria tra i residenti dobbia-
mo scendere di diversi chilometri, e pil
precisamente ad Ascoli Piceno (10% dei
25-30enni laureati) per poi puntare deci-
samente a Sud se si guarda all'incidenza
sul totale della popolazione (provincia di
Napoli al primo posto con un residente su
cinque under-18).

LA NATURALE CONCLUSIONE di questo gra-
duale percorso di approfondimento terri-
toriale (da nazione ad aree geografiche, da
aree geografiche a Regioni, da Regioni a
Province) consiste nel mettere a confronto
gli oltre 8mila Comuni d’ltalia. Come ab-
biamo gia accennato all'inizio del paragra-
fo, tale passaggio restringe ulteriormente
il possibile ambito di indagine, stante la
difficolta a reperire informazioni statisti-
che puntuali ed aggiornate: tuttavia, la
dimensione demografica dei Comuni rap-
presenta una possibile chiave di lettura
parametrica di alcune ricerche istituzionali
in ambito economico e sociale, le stesse
che ci hanno permesso di rilevare come
rispetto a chi vive nelle grandi metropoli
gli italiani che risiedono nei piccoli centri
urbani (con meno di 1.000 abitanti) siano
mediamente piu soddisfatti della vita nel
complesso e dei suoi singoli aspetti (tem-
po libero, situazione economica, rapporti
di amicizia, situazione familiare e salute),
nonostante abbiano meno possibilita di
svago e di intrattenimento fuori casa (ci-
nema, musei, teatri, spettacoli dal vivo
etc.); lamentano meno problemi rispetto
all’abitazione in cui vivono (distanza dai
familiari, dimensione, condizioni generali)
e spendano decisamente meno per la loro
gestione (acqua, luce, gas etc.).

MA SIAMO ANDATI oltre: grazie alla collabo-
razione con l'istituto REF Ricerche, che ha
condotto una lunga e complessa attivita
di selezione, raccolta e sistematizzazione
delle stesse fonti istituzionali disponibi-
li, siamo stati in grado di realizzare una
mappa completa dell’ltalia dai mille e pil
campanili, scoprendo ad esempio, qual & il
Comune con la pil alta percentuale di gio-
vani under-35 (Plati, in provincia di Reggio
Calabria), o il piu alto tasso di attivita della
popolazione (Rognano, in provincia di Pa-
via), il Municipio piu alto (Sestriere, in pro-
vincia di Torino) e quello piu piccolo per
superficie (Atrani, in provincia di Salerno).

QUANTO FATTO FINORA nell’ambito dell’inizia-
tiva italiani.coop & in realta solo la punta
di un iceberg di possibili georeferenziazio-
ni delle statistiche nazionali e l'obiettivo
per I'immediato futuro consiste proprio
nel proseguire questo viaggio nei territori,
scendendo al di sotto della superficie...alla
ricerca di numeri, dati e tendenze dell’lta-
lia che cambia.
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TRENTO
INDICE DI SPORTIVITA
8u1

AOSTA
DONNE ALLUNIVERSITA
77% DEGLI ISCRITTI

MILANO
INTENSITA BREVETTUALE
22 BREVETTI PER 1.000 RESIDENTI

GENOVA
DONNE SU TOTALE RESIDENTE
53%

REGGIO EMILIA
IMPRESE ARTIGIANE ATTIVE
38,6% DELTOTALE ATTIVE

SIENA
PATRIMONIO IMMOBILIARE PRO CAPITE
104MILA EURD

GROSSETO
ESERCIZI SPORTIVI
1,8 PER 1.000 RESIDENTI

.~ NUORO
INTENSITA D'IMPRESA
161 IMPRESE PER 1.000 RESIDENTI

ROMA
OCCUPATI NEIL.SERVIZI
87% DELTOTALE

‘ NAPOLI
ETA MEDIA DEI RESIDENTI*
40,8 ANNI

CALTANISSETTA
SEPARAZIONI
16 PER 10MILA CONIUGATI

Province sul gradino piu alto del podio
Valori assoluti e percentuali, Anni 2015-2016)
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* Valore pit basso, ** Meno di 1.000 abitanti / d . h

Fonte: Ufficlo Studi Coop su fonti varle [Istat, Banca d'ltalia, Unioncamerg)

BOLZANO .
TASSO DI NATALITA
10,3 NATI PER 1.000 RESIDENTI

TRIESTE
START-UP INNOVATIVE
3.3 PER 1.000 IMPRESE ATTIVE

TREVISO

ASPETTATIVA DI VITA ALLA NASCITA

83,5 ANNI

RIMINI
INGRESSI AGLI SPETTACOLI
11 MILA PER 1.000 RESIDENTI

FERMO
OCCUPATI NELLINDUSTRIA
52% DELTOTALE

ISERNIA
POPOLAZIONE PICCOLI CENTRI**
20% DEI RESIDENTI

BARLETTA-ADRIA-TRANI
RESIDENTI CONIUGATI
63%

MATERA
VERDE URBAND FRUIBILE
988MQ PER ABITANTE

CROTONE
ETA MEDIA MADRI AL PARTO*
30,4 ANNI

RAGUSA
OCCUPATI NELLAGRICOLTURA
20% DELTOTALE

Piccoli comuni vs. grandi aree metropolitane
[% residenti soddisfatti per alcuni aspetti della vita, anno 2015]
B ‘ree metropolitane - [ Piccoli Comuni (<2.000 ab.)

SALUTE

SITUAZIONE FAMILIARE

RAPPORTI DI AMICIZIA

£ ]

45,7
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SITUAZIONE ECONOMICA

TEMPO LIBERO
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Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Istat

Stranieri in culla, comuni da 0 a 100

[% stranieri su totale nascite, anno 2016]

&, .
0%  14,7%

2.564 TOTALE
COMUNI ITALIA COMUNI

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Istat

SOLO STRANIERI
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UN NUOVO
MODELLO DI
CONSUMO
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| REDDITI RESTANO AL PALO MA CONTINUA
LA CRESCITA DEI CONSUMI. LE FAMIGLIE
APPROFITTANO DEI BASSI TASSI

DI INTERESSE PER CAMBIARE LAUTO
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RALLENTANO

I REDDITI, PROSEGUE
LA CRESCITA

DEI CONSUMI

DOPO DUE ANNIIN CUI LA POLITICA FISCALE E LA CADUTA DEI PREZZI
DELLE MATERIE PRIME HANNQO SOSTENUTO | REDDITI DELLE FAMIGLIE,
DECELERA NEL 2017 IL REDDITO DISPONIBILE REALE DEI CONSUMATORI
ITALIANI. LA CRESCITA DEI CONSUMI DOVREBBE MANTENERSI POCO
DISTANTE DAI RITMI DEGLI ULTIMI DUE ANNI, MA'A CONDIZIONE CHE LE
FAMIGLIE RIDUCANO ANCORA IL LORO SAGGIO DI RISPARMIO. SINORA GLI
AUMENTI DI SPESA SONO STATI SINORA CONCENTRATI SUGLI ACQUISTI

DI DUREVOLI, SOPRATTUTTO AUTO, IN PROSPETTIVA LA CRESCITA
DOVREBBE ESTENDERSI ANCHE AD ALTRE TIPOLOGIE DI SPESA.

el corso dei due anni passati i consu-

mi delle famiglie italiane hanno regi-
strato una fase di crescita a ritmi prossimi
all',5%. La crescita della spesa ha riflesso
I'andamento del potere d’acquisto delle
famiglie oltre ad una leggera riduzione del
tasso di risparmio.

IL POTERE D’ACQUISTO ha beneficiato di al-
cune misure di politica fiscale che hanno
avuto un impatto diretto sui redditi (come
gli 8o euro o I'abolizione della tassazione
sulla prima casa) e altre che hanno avuto
un effetto indiretto (come gli sgravi con-
tributivi, che hanno sostenuto la crescita
dell'occupazione). Determinante & poi so-
prattutto il crollo del prezzo del petrolio
a fine 2014 il conseguente azzeramento
dell'inflazione nel biennio successivo. Gra-
zie a questi fattori, anche con incrementi
nominali molto lievi dei salari i redditi reali
delle famiglie italiane hanno preso ad au-
mentare e, con essi, anche i loro consumi.

DAL 2017 LE condizioni macroeconomi-
che divengono perd meno favorevoli per
i consumatori. Questo € un aspetto pecu-
liare della fase attuale, visto che il potere
d’acquisto delle famiglie decelera proprio
quando la crescita del Pil si rafforza. | fat-
tori alla base di tale decelerazione sono le-
gati soprattutto al fatto che la crescita dei
redditi delle famiglie in termini nominali si
stabilizza sui ritmi degli anni precedenti, a
fronte di un aumento dell'inflazione lega-
to alle oscillazioni dei prezzi dei prodotti
energetici e alimentari.

IL REDDITO DISPONIBILE non accelera, nono-
stante il quadro macroeconomico pil fa-
vorevole, innanzitutto perché la politica di
bilancio ha spostato il centro delle misure
sugli interventi a favore delle imprese, do-
po la fase in cui le scelte del governo han-
no premiato maggiormente i redditi delle
famiglie.

LAUMENTO DELLINFLAZIONE IMPORTATA con-
duce la crescita del potere d’acquisto su
tassi di crescita inferiori all'1% ma comun-
que maggiori di quelli dell'ultimo bien-
nio. La variazione dei consumi potrebbe
risultare di poco superiore, ma a condi-
zione che il tasso di risparmio delle fami-
glie italiane si riduca ancora. Tale ipotesi
& comunque relativamente incerta: da un
lato, il miglioramento del quadro finanzia-
rio (tassi d'interesse bassissimi, recupero
delle borse) dovrebbe sostenere la spesa;
d’altra parte, le fasi di ripresa del ciclo eco-
nomico tendono normalmente a carat-
terizzarsi per un incremento del tasso di
risparmio delle famiglie.
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N [a lieve ripresa dell'inflazione erode il
piccolo incremento nominale dei salari

UN ASPETTO SIGNIFICATIVO delle tendenze
degli ultimi anni & rappresentato dal fatto
che la crescita dei consumi delle famiglie
italiane & risultata molto concentrata, so-
prattutto sulla componente dei beni dure-
voli, e in particolare di autovetture.

TALE COMPORTAMENTO E normale nelle fasi
di ripresa del ciclo. Difatti, dopo diversi an-
ni di acquisti rinviati, il parco auto delle fa-
miglie italiane & divenuto progressivamen-
te obsoleto. Non deve quindi sorprendere
che le prime fasi della ripresa siano state
utilizzate dalle famiglie per ricostituire lo
stock di autovetture.

SI E QUINDI verificata una concentrazione di
spesa su alcuni prodotti specifici, che ha
probabilmente almeno in parte spiazza-
to gli acquisti di altri beni o servizi. Solo
poche voci, come quelle legate al turismo,
stanno difatti descrivendo una ripresa a
ritmi soddisfacenti.

IL TEMA DEL ciclo del durevole & importante,
in quanto rivela come le famiglie abbiano
innanzitutto dovuto soddisfare 'esigenza
di riammodernare lo stock di beni ero-
so durate la crisi. Da una parte, questo
solleva il quesito riguardo all’eventualita
che nei prossimi anni possa vivacizzarsi
la domanda anche di altri durevoli diversi
dall’auto (elettrodomestici, arredamento)
che, essendo oramai entrati nella fase ma-
tura del ciclo del prodotto non possono
che riflettere le esigenze di sostituzione da
parte dei consumatori. Ci si chiede anche
se la vivacita della domanda di durevoli
non tendera ancora a comprimere le altre
voci di spesa, che hanno registrato negli
ultimi anni un abbassamento strutturale
dei livelli di consumo.

NEL COMPLESSO, QUINDI, la decelerazione del
potere d’acquisto delle famiglie rappresen-
ta un'incognita che pesa sulle prospettive
della ripresa italiana. La concentrazione
della crescita dei consumi su alcune classi
di prodotti e servizi comporta anche che
per molti settori legati alla domanda delle
famiglie |a ripresa non & ancora iniziata.

N | consumi delle famiglie nel
biennio 2017-2018 fanno meglio del
potere d'acquisto e restano sopra ['1%

N Laripresa della domanda resta
concentrata sui durevoli e si estende
al servizi

1,2%

NEL 2075-16

0,7%

NEL 2017-18

LA CRESCITA
MEDIA ANNUA
DEL POTERE
DACQUISTO
DELLE FAMIGLIE
ITALIANE

1,9%
LA CRESCITA DE

PRESTITI ALLE
FAMIGLIE NEL |

SEMESTRE 2017

1,2%

LA CRESCITA

ATTESA DE

CONSUMI NEL
2017
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RALLENTA IL POTERE DACQUISTO
MA I CONSUMI CONTINUANO A CRESCERE

CONSUMI
RESTANO
SOPRA L'1%

(Var % medie annue
e previsioni*)

* Previsionl 2017 e 2018
Fonte: REF Ricerche su dati |stat

| DUREVOLI
FANNO SPAZIO
AGLI ALTRI
CONSUMI

(Var % medie annue
e previsioni*)

* Previsioni 2017 e 2018
Fonte: REF Ricerche su dati [stat

Reddito
disponibile lordo

Prezzi
al consumo

Potere
dacquisto

Consumi
delle famiglie

Durevoli
Non durevoli
Semidurevoli

Servizi

2015

2016 2017* 2018*
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[Immatricolazioni di auto in migliaia e previsioni per il 2017]
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IN CADUTA IL SAGGIO DI RISPARMID
[Propensione al risparmio in % del reddito disponibile]
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CRESCONO ANCORA | PRESTITI ALLE FAMIGLIE
[Var % del mumero di richieste di nuovi prestiti sul semestre/anno
corrispondente a parita di giorni lavorativi)
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A SORPRESA

RIPARTONO I CONSUMI

AL SUD

IL LIVELLO DELLA SPESA CAMBIA SIGNIFICATIVAMENTE PER RESIDENZA,
CONDIZIONE PROFESSIONALE, NAZIONALITA'E TIPOLOGIA FAMILIARE
DEGLI ITALIANI. LE FAMIGLIE MERIDIONALI QUELLE CHE PRESENTANO IL
LIVELLO DEI CONSUMI PIU BASSI. MANEL 2016 A SORPRESA | CONSUMI
RIPARTONO CON MAGGIORE VIGORE AL SUD E SOPRATTUTTO NELLE

ISOLE.

Per il terzo anno di fila la spesa per con-
sumi delle famiglie ha messo a segno
un piccolo progresso: prendendo in consi-
derazione 'ultimo consuntivo disponibile,
relativo al 2016, si desume un progresso
che in media nazionale vale circa 30 euro
che, in un contesto di prezzi fermi o ce-
denti, & integralmente da attribuire ad un
incremento delle quantita acquistate.
L'INCREMENTO OSSERVATO (+1%) suggerisce
una fase di consolidamento dei consumi
interni che nelle dimensioni appare coe-
rente con i fondamentali della congiuntura
delle famiglie (recupero dei redditi, rasse-
renamento del mercato del lavoro, risalita
della fiducia di consumatori ed operatori
economici).

RISPETTO ALLO SCORSO anno, tuttavia, non
mancano le novita, a partire dalla localiz-
zazione geografica del fenomeno in atto:
contrariamente a quanto ci si potrebbe at-
tendere, I'espansione della spesa per con-
sumi risulta infatti piu accentuata al Sud
(+1,6%) e nelle Isole (+2,7%), segno che le
famiglie avvertono il desiderio di guardare
al futuro con minore timore ed apprensio-
ne, soprattutto in quelle aree colpite negli
anni passati dalle maggiori difficolta.

LA SECONDA BUONA notizia & che, scenden-
do nel dettaglio delle tipologie familiari, la
spesa e oggetto di una progressione per
larga parte dei profili, soprattutto tra i gio-
vani (+4,7% per la coppia giovane e +2,4%
per il single under 35).

N Contrariamente alle attese, i consumi
ripartono prima al Sud e tra i giovani

IN GENERALE, LESAME della distribuzione
della spesa restituisce una scala di priori-
ta nelle scelte di consumo: le famiglie de-
stinano oltre un terzo del proprio bilancio
(35%) alle spese per la casa: affitto, uten-
ze, mobili, elettrodomestici e servizi do-
mestici rappresentano la principale voce
di esborso, seguiti dall’alimentazione. Pro-
prio sul cibo, d’altro canto, si sostanziano
le maggiori deviazioni rispetto alla media
se si considera che I'incidenza sul totale
della spesa & pari ad oltre il 25% nell’lta-
lia meridionale contro il 17% del Nord-Est.
Nella classifica delle voci pili rilevanti se-
gue, in terza posizione, la spesa per i tra-
sporti (10%), comprensiva dell’acquisto
dei mezzi, di tutte le voci accessorie (car-
burante e assicurazione le piu rilevanti)
e degli eventuali costi relativi agli sposta-
menti a bordo dei mezzi pubblici (treni,
bus, metropolitana).

DAI LIVELLI DELLA spesa, d'altro canto, pos-
sono essere desunte ulteriori informazioni
circa I'allocazione del budget familiare di
spesa lungo tutte le variabili che qualifi-
cano il fenomeno del consumo: territorio,
Comune di residenza, condizione profes-
sionale, nazionalita e tipologia familiare.

UNA PRIMA DIMENSIONE che aiuta a leggere il
fenomeno del consumo ¢ infatti quella ge-
ografica: a fronte di una spesa pari a 2.525
euro/mese per la media ltalia, si osserva-
no ampi divari tra le diverse aree del Pae-
se che originano in buona misura da una
distanza nei livelli dei redditi e nel costo
della vita. Da un massimo di oltre 3 mila
euro in Lombardia e Trentino-Alto Adige si
arriva sino a 1.700 euro in Calabria: in altri
termini, un “gap” tra un consumatore lom-
bardo ed uno calabrese arriva a valere pil
di 16 mila euro I'anno.
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+2,7%
L INCREMENTO
DEI CONSUMI

NELLE ISOLE NEL
2016

+4,7%
LINCREMENTO
DEI CONSUMI

DELLE COPPIE
GIOVANI NEL 2016

25%
LINCIDENZA
DELUALIMENTAZIONE
SUL TOTALE
DELLA SPESA AL
SUD

60%

L0 SCARTO
DI SPESA TRA
FAMIGLIE
ITALIANE E
STRANIERE

N |l livello dei consumi familiari nelle Regioni
meridionali e di circa mille euro al mese, piu
basso di quello delle Regioni del Nord

LA SPESA DI una famiglia cambia inoltre si-
gnificativamente a seconda che si viva in
citta o in un piccolo Comune della provin-
cia: contribuiscono a spiegare questo diva-
rio affitti pit elevati, la maggiore incidenza
delle spese obbligate (come i trasporti) ed
un minore ricorso all’autoconsumo, tipico
delle aree a maggiore vocazione agricola.
Su questo aspetto l'ultimo anno si & segna-
lato per un ampliamento delle distanze,
determinato da una marcata crescita della
spesa per |'acquisto di beni e servizi non
alimentari in capo alle famiglie residenti
nelle grandi citta (¢ probabile che i centri
urbani di maggiori dimensioni siano stati
i primi a beneficiare del consolidamento
della ripresa economica). Abitare nei quar-
tieri centrali di una grande area metropo-
litana comporta, in media, un maggiore
esborso di circa 500 euro, il 20% in pil in
confronto ai piccoli centri di provincia.

UNA TERZA VARIABILE di interesse & quella
che insiste sulla condizione professionale
della persona che nel nucleo ¢ il principa-
le percettore di reddito. La spesa ¢ infatti
lo specchio delle possibilita economiche e
degli stili di vita che sono spesso correlati
alla tipologia di attivita lavorativa: i consu-
mi di un imprenditore o di un libero pro-
fessionista (3.600 euro/mese) sono infatti
piti che doppi in confronto ad un disoc-
cupato (1.700 euro/mese) e significativa-
mente superiori anche di quelli realizzati
da un pensionato e da un operaio (rispetti-
vamente 2.370 e 2.230 euro/mese).

DA, ULTIMO, A parita di altre condizioni, una
discriminante importante & quella della
nazionalita: in media, una famiglia italiana
sostiene un livello di spesa di oltre 1.000
euro/mese piu elevata di una famiglia di
origine straniera (2.590 contro 1.580 euro/
mese, il 60% in pill). Unitamente all’entita
del consumo, la nazionalita incide sulla di-
versa distribuzione del consumo: per le fa-
miglie non italiane casa ed alimentazione
assorbono il 60% del budget, quasi il 10%
in piti in confronto alla media Italia. D’al-
tra parte, le famiglie straniere spendono
in quota di meno per le voci meno neces-
sarie, quali arredamento, servizi sanitari e
tempo libero (complessivamente -5%).

N | consumi delle famiglie dipendono
da cinque variabili: territorio, Comune
di residenza, condizione professionale,
nazionalita e tipologia familiare

CONSIDERANDO INFINE COME discriminante
I'ampiezza del nucleo familiare, la pro-
gressione della spesa media familiare al
crescere del numero dei componenti ri-
sulta meno che proporzionale, a suggeri-
re I'attivazione di economie di scala nella
condivisione degli spazi abitativi e nella
pit efficiente distribuzione di alcune spese
(trasporto, utenze, alimentazione, eccete-
ra). Sotto questo profilo, si passa da poco
meno di 1.800 euro per il nucleo mono-
componente a circa 620 pro capite per le
famiglie pili numerose: in altre parole, il
single spende quasi 3 volte in pil rispet-
to ad ogni membro di una famiglia che é 5
volte pit ampia.

UNITAMENTE ALLUAMPIEZZA DEL nucleo fa-
miliare, le distanze negli esborsi sono in
buona misura riconducibili alle diverse fasi
della vita ed alla presenza di uno o piui figli
minori da accudire: si passa infatti da un
minimo di 1.600 euro per la persona sola
over 65 ad oltre 3 mila euro per le coppie
con almeno due figli. Molto diversa, infi-
ne, & la distribuzione delle risorse, laddo-
ve eta e genitorialita rappresentano i due
driver principali. Casa, alimentazione e
tempo libero sono le aree di spesa in cui
si sostanziano i divari pili ampi: viaggi e
pasti fuori casa, ad esempio, equivalgono
all’8% dei consumi di un giovane under 35
contro il 3% della coppia in pensione. Per
la casa si calcolano oltre 20 punti percen-
tuali di distanza tra I'anziano solo (poco
meno della meta dei consumi complessi-
vi) e la famiglia numerosa (27%). Per I'ali-
mentazione, infine, a spendere di meno in
termini relativi sono le coppie giovani sen-
za figli (appena il 12%) contro oltre il 20%
delle famiglie con bambini.

1:2

IL RAPPORTO TRA
| CONSUMI DI UN
DISOCCUPATO

£ UN
IMPRENDITORE

1:2

IL RAPPORTO
TRA LA SPESA DI
UNA FAMIGLIA
CALABRESE E
UNA TRENTINA
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A SORPRESA I CONSUMI
RIPARTONO go
ALSUD S

RIPARTONO | CONSUMI AL SUD:
CASA E ALIMENTAZIONE
INCIDONO PER QUASI

IL 60% DEL TOTALE

[Consumi nominali, % sul totale della spesa
e var % 2016/2015)

vy Vi +01% +18% +05% +1.6% +27% +1,0%
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IN TRENTINO-ALTO ADIGE UNA SPESA PIU CHE DOPPIA RISPETTO ALLA CALABRIA

(Euro/anno per il Pil, euro/mese per i consumi)* 3.074
[}[][][][] TRENTINO A.A.
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat
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I NUOVI CONSUMI

DELLE ELITE

CAMBIANO | CONSUMI PER GLI ITALIANI PIU AFFLUENTI. IL LUSSO NON
E PIU OSTENTAZIONE PUBBLICA MA DIVENTA ESPERIENZA PERSONALE
E INVESTIMENTO SULLA QUALITA DELLA VITA. CHI HA MAGGIORE
DISPONIBILITA DI SPESA ORIENTA LE PROPRIE SCELTE DI CONSUMO
VERSO CIBO SANO, VIAGGI E ISTRUZIONE.

Il benessere che traiamo dal consumo
1 {4 dipende soprattutto dal valore rela-
tivo del consumo stesso o dal confronto
con gli standard di consumo degli altri»:
era la fine del ‘800 quando I'economista
e sociologo Thorstein Veblen, americano
di origini norvegesi, passato alla storia co-
me il primo pensatore ad aver attribuito al
consumo un significato di segnale distin-
tivo di consuetudini, dinamiche sociali e
gerarchie di piacere, introdusse il concetto
di lusso, rovesciando I'approccio razionale
alla teoria del comportamento del consu-
matore proposto dalla scuola neoclassica.

OCCORRE ATTENDERE L'AVVENTO della societa
postindustriale per ritrovare il consumo
come elemento di affermazione individua-
le: I'acquisto e il possesso di un bene, in-
sieme al suo valore simbolico, diventano
una manifestazione sociale e, allo stesso
tempo, un elemento distintivo, di differen-
ziazione. In una fase storica in cui il consu-

mo si allarga a nuovi strati sociali e diventa
di massa, per effetto delle trasformazioni
economiche e culturali che hanno segnato
la societa di quell’epoca, alcuni beni e ser-
vizi restano una prerogativa di pochi pri-
vilegiati, ergendosi alla funzione di “status
symbol”: 'auto fuoriserie, I'abito firmato,
la griffe diventano non solo il segnale di
una disponibilita economica eccedentaria,
ma strumento per esibire una posizione
sociale raggiunta, stili di vita che si presu-
mono invidiabili (e invidiati).

GLI ANNI PIU recenti hanno visto I'emerge-
re di una pluralita di nuove tendenze nel
consumo che hanno finito per impattare
anche su coloro che detengono la mag-
giore capacita di spesa: le famiglie sono
progressivamente diventate piu selettive e
razionali nell’acquisto, sia dei beni durevo-
li che di quelli non durevoli, mentre la tec-
nologia ha investito il consumatore di una
mole infinita di informazioni tale da ren-
derlo soggetto attivo, e non pili passivo,

A | trend di consumo sono piu chiari negli
ambiti sociali che hanno meno vincoli di

bilancio

nel processo di costruzione delle preferen-
ze. Soprattutto, le condizioni economiche
delle famiglie sono andate via via pola-
rizzandosi, al punto che i consumi di alta
gamma hanno mostrato ritmi di crescita
apprezzabili e in accelerazione durante le
fasi piu acute della crisi.

IN QUESTI POCHI anni, il concetto di lusso &
radicalmente cambiato, in Italia come in
tutto il Mondo: si & passati dal bene esclu-
sivo di lusso come mezzo, strumento di
celebrazione collettiva, al lusso come fi-
ne, esperienza gratificante e individuale.
E quanto si ricava da una recente indagine
condotta da Boston Consulting Group su
un campione di 12 mila “super consuma-
tori” distribuiti in 10 Paesi (tra cui ltalia,
Francia, Stati Uniti e Cina), accreditati di
una spesa in prodotti di lusso superiore ai
30 mila euro I'anno pro capite.

NEL DETTAGLIO, DALLESAME dei dati sem-
brano emergere tre tipologie di consumo
di lusso: quello esperienziale, legato piu
alle emozioni personali che al semplice
possesso (le preferenze convergono ver-
so ristoranti stellati, con cena da 200 eu-
ro a testa, hotel da 450 euro a notte, vini
pregiati con un costo medio di 100 euro a
bottiglia); il lusso personale, quello del ve-

stito, del gioiello o della borsa per i quali si
arriva a spendere fino a mille euro, o quel-
lo dell'orologio griffato cui viene destinato
un budget di almeno 2 mila euro; il lusso
da condividere con parenti e amici, che tro-
va manifestazione in “supercar”, barche e
case nelle localita di vacanza al mare ed in
montagna. Attualmente, a livello globale,
oltre 500 miliardi di dollari vengono desti-
nati all’acquisto di prodotti esperienziali,
mentre il giro d’affari relativo alle altre due
tipologie ammonta nel complesso a 300
miliardi: secondo le previsioni costruite a
partire dalle future intenzioni di acquisto,
il divario & destinato ad accentuarsi entro i
prossimi dieci anni, trasformando sempre
pit il lusso da un oggetto ad una situazio-
ne, un percorso, una avventura.

A BEN VEDERE, il lusso nella sua concezione
classica di bene di elevato valore moneta-
rio sembra essere pit una prerogativa del-
le economie emergenti (Cina, India, Paesi
arabi), i cui consumatori sono affascinati
dall’eleganza, dalla creativita dei prodotti
dell’artigianato e della manifattura euro-
pea di qualita (in particolare, il Bel Paese &
per distacco la prima meta di acquisto per
i prodotti di alta gamma, soprattutto nel
settore del fashion, dove il “Made in Italy”
€ una vera e propria icona).
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36 MILA
EURO

LA SPESA MEDIA
NEL MONDO DE
“CONSUMATORI
DI'LUSSO™ IN
BENIE SERVIZI

+9°/o

LA VARIAZIONE
2016-2006
DELLA SPESA
ALIMENTARE
PER GLI ALTO
SPENDENTI

-3%

LA VARIAZIONE
2016-2006 DELLA
SPESATOTALE
PER GLI ALTO
SPENDENTI

8:1

IL RAPPORTO
TRA SPESE NON
ALIMENTARI DI
ALTO E BASSO
SPENDENTI

N Meno fashion e seconde case, cibo piu
sano, piu viaggi e istruzione nelle scelte di
consumo degli alto spendenti

NEL NOSTRO PAESE, viceversa, si colgono
diffusi segnali di cambiamento che sem-
brano prefigurare

UNA FASE DI maturita nell’approccio al con-
sumo di lusso: una prima evidenza inte-
ressante & quella che riguarda il ruolo su-
perato della marca a tutto vantaggio della
personalizzazione dei prodotti (25% degli
intervistati). Tralasciando le situazioni li-
mite dei milionari, le indicazioni piu signi-
ficative del nuovo trend possono essere
estrapolate dall'indagine sulla spesa delle
famiglie condotta annualmente dall’lstat
su un campione di 28 mila famiglie italia-
ne. Un confronto di lungo periodo ¢ utile
per verificare come le famiglie con mag-
giore disponibilita di budget hanno modi-
ficato nel tempo le abitudini, individuando
per questa via una evoluzione del concetto
di bene di “lusso”.

LE FAMIGLIE ALTO spendenti (definite nella
nostra elaborazione dei dati Istat come il
20% di famiglie con la piti alta spesa per
singolo componente) hanno, infatti, risen-
tito anch’esse del generale contesto di crisi
economica, riducendo I'esborso medio su
base annua per I'acquisto di beni e servizi
del 3% tra il 2006 e il 2015 (a fronte di una
contrazione del 5% registrata tra le fami-
glie basso spendenti). Tuttavia, il calo non

¢ stato generalizzato, determinando una
rimodulazione della composizione tra ma-
cro-voci, ovvero delle priorita di acquisto.

LA SPESA PER generi alimentari & aumen-
tata sia in valore assoluto (+300 euro su
base annua) che in rapporto alla spesa
complessiva (dal 15% al 17% del totale),
con la contestuale emersione anche tra le
famiglie alto spendenti di quell’approccio
sempre piu salutistico, quasi terapeutico,
che gli italiani mostrano verso |'alimenta-
zione, vista sempre piu come mezzo per
star bene pit che come fine!: I'incidenza
della verdura e degli ortaggi sulla spesa
complessiva alimentare &, infatti, cresciuta
del 3,6%, a fronte di un ridimensionamen-
to di quella per dolciumi (scesa in dieci an-
ni dal 7 al 5%); latticini, uova, oli e grassi
(-2,2%); carne (-1,6%).

1 due italiani su tre si dichiarano preoccupati per I'im-
patto a lungo termine dell'alimentazione sulla propria salute e
piti di una persona su due & disposta a spendere di pili per ac-
quistare alimenti che non contengono ingredienti a rischio.

N Made in Italy: Milano nella top 5 delle
location globali del Luxury

CONTESTUALMENTE, LA SPESA media del-
le famiglie alto spendenti per gli altri be-
ni e servizi ha registrato una contrazione
su base annua nell’'ordine del migliaio di
euro, pur mantenendo il primato assolu-
to sui generi alimentari sia in termini di
incidenza sulla spesa complessiva (oltre
I’80%) che di differenziale rispetto alle fa-
miglie basso spendenti (esborso medio 8
volte superiore).

ANCHE IN QUESTO caso pil che il dato com-
plessivo sono le dinamiche relative alle
singole voci a rilevare le nuove metriche
di consumo delle famiglie alto spendenti,
con un effetto sostituzione tra spesa per
la casa e |'abbigliamento (in calo) e quella
per la salute, la mobilita e il tempo libero
(in crescita anche se in grado di controbi-
lanciare solo in parte la contrazione delle
prime due voci).2 Buon cibo, salute e be-
nessere, viaggi, istruzione e svago sono
dunque in cima alle priorita degli italiani,

2 Che la salute sia divenuta una nuova frontiera del
lusso lo confermano anche le indagini qualitative: secondo una
recente ricerca Censis, sono 12,2 milioni gli italiani che nell’'ul-
timo anno hanno rinunciato o rinviato prestazioni sanitarie per
motivi economici (1,2 milioni in pit rispetto al 2015), mentre so-
no 7,8 milioni gli italiani che hanno dovuto ricorrere ai risparmi
o all'indebitamento con parenti, amici e istituti di credito per
sostenere le spese sanitarie.

o almeno soprattutto tra coloro che se li
possono permettere: le specialita gastro-
nomiche piu raffinate da consumare nelle
mura domestiche, la cena nel ristorante di
chef stellati, viaggi e svago, istruzione ma
anche una visita specialistica di controllo
in piu per fugare patemi e ansie, hanno
sostituito nell'immaginario degli italiani
benestanti il jeans di marca, la grande vil-
la con giardino e I'articolo di arredamento
pregiato, con la sola eccezione del design.
Un cambiamento lento ma progressivo,
che trova riscontro ancora una volta nell’a-
nalisi dei microdati Istat sui consumi delle
famiglie: nell'elenco delle micro-voci che
registrano il piu alto differenziale tra il pri-
mo e l'ultimo quintile di spesa media per
componente, accanto ai gioielli (gli alto
spendenti sostengono un esborso & volte
superiore ai basso spendenti) troviamo,
infatti, i servizi dentistici (rapporto 9:1); i
viaggi organizzati all'estero (rapporto 7:1);
i trattamenti estetici, le cene fuori casa e
gli spettacoli (rapporto 5:1); i corsi di for-
mazione e l'istruzione universitaria (rap-
porto 4:1).
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IL LUSSO DIVEN
ESPERIENZA:
MANGIARE BENE,
STARE BENE

Spesa media delle famiglie per componente
[VALORI CORRENTI SU BASE ANNUA]

BASSO SPENDENTI 0
2006 -> 3.900 +9% +10%
2015 - 3,696
= (336€) (355 €]
ar - -204 — _2 40/
(-u94€) e
ALTO SPENDENT!
2006 - 25.200 ——_
2015 - 24.384
Var - -816
Var % > -3% ALIMENTAR| - ABBIGLIAMENTO TEMPO LIBERO
Fonte: REF Ricerche su dati Istat
Salute, alimentazione 2008
e tempo libero 1 nuovi lussi 2006
(COMPOSIZIONE PERCENTUALE = ALIMENTARI 15%
DELLA SPESA PER ALTO SPENDENTI] = ABITAZIONE 29%
™ ABBIGLIAMENTO 8%
MOBILITA 19%
| = COMUNICAZIONE 1%
SALUTE E SERVIZI 5%
TEMPO LIBERO 14%
ALTRO 8%

Fonté: REF Ricerche su dati Istat

2015
17%
23%

6%
15%
3%
7%
16%
13%

Alimentazione: a tavola

meno dolci e piu verdura
[COMPOSIZIONE % DELLA SPESA
ALIMENTARE PER GLI ALTO SPENDENTI]

CENE, VIAGGI E SERVIZI PERSONALI:
QUANDO LA DISPONIBILITAE IL DRIVER

[Rapporto tra la spesa mensile
deqgli alto e dei basso spendenti]

MACRO-VOCI

m Alimentari 3.4
Bevande alcoliche e tabacchi b.4
Abbigliamento e calzature 10,2
Abitazione, arredamento 4,7
Servizi sanitari, spese per la salute 7.8
Trasporti e comunicazione 7,6
Istruzione 0.1

Servizi ricettivi e di ristorazione 22,7
Ricreazione, spettacoli e cultura 14,9

=)

MICRO-VOCI
Servizi dentistici 8.8
Gioielli 7.9
2006 2015 Viaggi organizzati estero 7,5
B PANE E CEREALI 13,7 15,9 [rattamenti estetici 55
= CARNI 22,2 20,6 Ristoranti e trattorie 49
= PESCE 9,7 8.6 Spettacoli 4,8
ORTAGGI E LEGUMI 10,3 13,7 Sartoria 43
m FRUTTA 9,8 9.8 Corsi di formazione 3,7
LATTICINI, UOVA, GRASSI 18,1 15,8 [asse e rette universitarie 3.6
BEVANDE ANALCOLICHE 8,5 79 Parrucchieri uomo/donna 3.4
DOLCIUMI 5.9 49 Parrucchieri donna 3.4
ALTRO 0,7 3.1 Biglietti aerei voli internazionli e.b

Fonte: REF Ricerche su dati |stat Fonte: REF Ricerche su dati Istat

L'ltalia e la patria del lusso:
Milano la capitale

[% INDIVIDUI CHE CONSIDERAND 2[]]5 2[”6
IL PAESE LA MIGLIORE LOCATION En 1 Parigi Londra
0P 5 DELLE DESTINAZIOND) 2 Londra  Tokyo
3 Milano Parigi
2% 9% 12% 4 Dubai Dubai

ITALIA -STATI UNITI

FRANCIA

5 Hong Kong Milano

Fonte: REF Ricarche su dati BCOG
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LISTRUZIONE COSTA
MA E LINVESTIMENTO

MIGLIORE

LISTRUZIONE RAPPRESENTA IL PRINCIPALE STRUMENTO PER AVVIARE
LASCENSORE SOCIALE. LA FORMAZIONE COSTA (S ARRIVA A 130

MILA PER TUTTO IL CICLO DI STUDI DI UN FIGLIO) MA RENDE PIU DI UN
(QUALSIASI INVESTIMENTO FINANZIARIO. IL NOSTRO SISTEMA PAGA
ANCORA DEI FORTI RITARDI DALLA MEDIA EUROPEA, OCCORRE CHIUDERE

| "GAP".

Siamo poco istruiti. E facciamo male
perché lo studio é riconosciuto come
il principale strumento di mobilita sociale.
Viaggiamo agli ultimi posti nella graduato-
ria europea per quota della popolazione in
possesso di una laurea e ai primi per per-
centuale di giovani (18-24 anni) che abban-
donano gli studi. | cosiddetti giovani Neet
hanno raggiunto il 26%: uno su quattro
“tira a campare”, escluso dal processo pro-
duttivo e da ogni formazione. Listruzione
e in coda alla priorita degli italiani eppure i
piti recenti studi internazionali (Education
at a Glance 2016, Oecd) mostrano che il
tasso di rendimento interno di un diploma
di scuola secondaria o di una laurea lungo
I'intera vita lavorativa & compreso tra il 7
e il 9% annuo: un rendimento superiore a
quello di qualsiasi altra attivita finanziaria.

PER OVVIARE A questi “gap”, le istituzioni
europee hanno avviato in questi anni una
serie di programmi per costruire un siste-
ma di cooperazione tra i Paesi al fine di
migliorare i sistemi di istruzione e ridur-
re il divario di competenze tra coloro che
accedono al mercato del lavoro. Lltalia,
coerentemente con quanto previsto dalla
Strategia Europa 2020 sul raggiungimento
di obiettivi di scolarizzazione della popo-
lazione, ha iniziato a migliorare la propria
posizione anche se restano irrisolte diverse
criticita. In ltalia, del resto, la spesa desti-
nata all'istruzione & tra le piti basse di tutta
Europa: investiamo nell’educazione il 4,1%
del Pil, in penultima posizione alle spalle
della Romania (3%) ed in compagnia di
Spagna, Bulgaria e Slovacchia. Convergere
ai valori medi di spesa pubblica dell’Unio-
ne, ove si destina, in media, un pil virtuo-
so 5% del Pil, vorrebbe dire disporre di cir-
ca 20 miliardi di euro in piU all’anno, con i

N |l rendimento di un investimento in
istruzione e superiore a quello di ogni altra

attivita finanziaria

quali si potrebbero fare molte cose: incen-
tivi al merito per attrarre buoni insegnanti,
percorsi di riqualificazione del corpo do-
cente, iniziative di alternanza scuola-lavo-
ro per accompagnare 'inserimento lavora-
tivo, digitalizzazione delle scuole, borse di
studio per i pitt meritevoli, prestiti fiduciari
agevolati per studenti, eccetera.

MA QUANTO COSTA studiare in Italia? Per ri-
spondere a questa domanda, é stato con-
dotto un esercizio per stimare il costo
dell'istruzione a carico delle famiglie italia-
ne lungo I'intero ciclo di formazione di un
figlio: unitamente all’annuale indagine sui
consumi dell’lstat, sono state considerate
una pluralita di fonti che a vario titolo si
sono occupate del tema.

NONOSTANTE L'OBBLIGATORIETA E la gratuita
dell'istruzione inferiore pubblica siano due
principi riconosciuti dalla Costituzione, &
infatti opportuno conteggiare tutte le vo-
ci di spesa (trasporti, materiale didattico
e corredo scolastico solo per fare alcuni
esempi) che gravano sui bilanci delle fami-
glie. Per completezza, si consideri che so-
no percorribili alternative alla scuola pub-
blica, quali gli istituti privati (secondo una
recente ricognizione dell’lstat, sono 350
mila gli alunni che frequentano le scuole
private paritarie su un totale di 6,8 milioni
di iscritti) ed il crescente fenomeno dell’
“homeschooling”: in Italia sono ben 1.500
i bambini ed i ragazzi a cui l'istruzione vie-
ne impartita direttamente tra le mura di
casa dai genitori o da persone scelte dalla
famiglia.
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N ['ltalia vanta il sistema scolastico piu
inclusivo di Europa: si riducono i divari tra
studenti meno abbienti e benestanti, ma
L'universita resta inaccessibile per molti

LA RICOSTRUZIONE E stata suddivisa per ci-
clo di formazione: per i bambini che ini-
ziano la scuola primaria, gli unici acquisti
da pianificare sono zaino ed astuccio, dal
momento che i libri di testo sono gratui-
ti attraverso la consegna delle cedole li-
brarie. Per la dotazione di base & quindi
ragionevole conteggiare una cifra di circa
200 euro I'anno, cui potrebbe aggiunger-
si, in taluni casi, il costo relativo al servizio
mensa, a quello di trasporto per il tragitto
casa-scuola e ad eventuali servizi di post
scuola.

CON IL PASSAGGIO alla scuola media e, suc-
cessivamente, a quella superiore, I'esbor-
so pit oneroso diventa quello per i libri di
testo, per il cui acquisto vanno messi in
conto circa 300 euro I'anno. Liscrizione al-
le scuole statali & gratuita, ad eccezione di
una tassa per le classi quarta e quinta su-
periore che comprende tributo di iscrizio-
ne, di frequenza, di esame e di diploma,
che complessivamente valgono una tan-
tum circa 50 euro. Nel caso di alcuni istitu-
ti, & previsto il versamento di una seconda
imposta, ossia il contributo scolastico, ri-
chiesto a titolo facoltativo (circa 100 euro
per garantire il buon funzionamento della
struttura scolastica).

ULTERIORI COSTI ADDIZIONALI da annoverare
nel budget complessivo sono il trasporto
(il costo dell’abbonamento del trasporto
pubblico per gli studenti & pari in media
nazionale a circa 200 euro) ed ulterio-
re materiale scolastico da acquistare (ad
esempio i vocabolari per i licei ed il mate-
riale tecnico per gli indirizzi professionali,
eccetera: 500 euro).

DI TUTT’ALTRO TENORE sono le spese per la
formazione universitaria, anche se I'am-
montare delle risorse dipende da un mix
di variabili (ateneo privato vs ateneo pub-
blico, facolta scientifiche vs facolta umani-
stiche, fascia di reddito, studente in sede
vs fuori sede). Volendo costruire alcuni
profili tipo di studente e considerando tut-
ti i costi vivi che I'iscrizione ad un’univer-
sita comporta, dal vitto all'alloggio fino ai
libri di testo (senza dimenticare che, negli
anni dell’istruzione terziaria un ragazzo
difficilmente avra una occupazione, per
cui la famiglia dovra sostenere il manca-
to reddito di uno dei suoi componenti), si
passa nell'universita pubblica da circa 12
mila euro (studente in sede che vive con i
genitori, con un reddito familiare minimo)
ad oltre 5o mila euro (studente fuori sede,
appartamento in condivisione con altri
studenti, reddito Isee massimo) o a 100

N Migliora il sistema formativo italiano,
aumenta la quota di popolazione con un
elevato livello di istruzione riducendo cosi le
distanze dall'Europa che conta

mila frequentando una universita privata.
A questo, in molti casi, si aggiunge il costo
della formazione post doc: per un master
di un anno sono necessari pit di 20 mila
euro addizionali.

IL TUTTO ARRIVA ad un monte che pud es-
sere stimato nell'ordine dei 100-120 mila
euro: numeri che la dicono lunga sull’ac-
cessibilita e la sostenibilita del sistema
universitario italiano e che spiegano la
scarsa mobilita sociale e professionale che
affligge tipicamente il nostro Paese.

FAR STUDIARE UN figlio costa in Italia quan-
to una casa di proprieta in provincia: per
chi puo permettersi I'investimento, il ren-
dimento & superiore a quello di qualsiasi
altra attivita finanziaria.

4,1%

LA SPESA
PUBBLICA
DESTINATA
ALLISTRUZIONE
(IN % DEL PIL)

16%

DEI GIOVANI NON
COMPLETANO

L PERCORSO

DI STUDI 0
FORMALZIONE

26%
| GIOVANI CHE

NON LAVORANO E
NON STUDIANO

50 MILA
EURO

LCosTO
DELL'UNIVERSITA
PUBBLICA PER
UND STUDENTE
FUORI SEDE

1-9%

|L TASSO DI
RENDIMENTO
ANNUO DI UN
DIPLOMA O DI
UNA LAUREA
LUNGO LINTERA
VITA LAVORATIVA
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FAR STUDIARE UN FIGLIO
COSTAMAE

LUINVESTIMENTO
MIGLIORE @

FINLANDIA

.. . 6.4 Scuola media
Italia in coda alla classifica europea e superiore
per spesa pubblica in istruzione esTONAT ST P
[SPESA PUBBLICA IN ISTRUZIONE svezia 5.8 8.000
E FORMAZIONE IN % DEL PIL) 6.6 ey elementare | 9
BN Bassa <5 5.8 1["]0

Media 5-6 DANIMARCA LITUANIA 1["]']
Alta =6 REGNO UNITO 7,2 3.4 zuu
i 5,2
IRLANDA PAESI BASS| 5 POLONIA
9.3 LUSSEMBURGO 5,3 5‘3
BELGID 6,3 EPUBBLICA CECA
5,2 er
AUSTRIA
FRANCIA 5,0 cp
5,5

PORTOGALLDO
6,2

Fonte:REF Ricerche su da

&

Universita

In aumento i giovani in possesso
di un diploma di laurea

[% 30-34 anni con istruzione
universitaria)

2010 2012 2014 OGGI

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

100.000
20.000

22.000

Studiare rende piu
di qualsiasi altra attivita
finanziaria

%

7-9%

IL RENDIMENTO ANNUOD
DI UN DIPLOMA D DI UNA
LAUREA LUNGO L'INTERA

VITA LAVORATIVA

i

2%

IL RENDIMENTO ANNUO
DI UN TITOLO DI STATO

A 10 ANNI [BTP)

Fonte: REF Ricerche su dati Decd
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LA CASA RESTA

CENTRALE

NELLE SCELTE
DI INVESTIMENTO
DELLE FAMIGLIE

LA CASA E UNO DEI' VALORI DI RIFERIMENTO DELLE FAMIGLIE ITALIANE

E SIAMO | PRIMIIN EUROPA PER QUOTA DI PROPRIETARI. PROSEGUE
ANCHE NEL 2017 LA CRESCITA DELLE COMPRAVENDITE, SOSTENUTA

DA UN BASSO LIVELLO DEI TASSI DI INTERESSE. NELLE GRANDI CITTA
CASE SEMPRE PIU PICCOLE, TRA| GIOVANI SI BADA ALLA COMODITAE Sl

SCEGLIE LAFFITTO.

Casa, dolce casa: quella tra gli italiani
ed “il mattone” & una storia d’amo-
re antica, ma sempre attuale. Limpor-
tanza della casa nella gerarchia valoriale
degli italiani & documentata da diversi in-
dicatori: secondo la Banca d’ltalia, la casa
rappresenta oltre la meta della ricchezza
totale delle famiglie e circa I'80% dei no-
stri connazionali vive in una abitazione di
proprieta. Una peculiarita tutta italiana, se
si tiene conto che la quota di proprietari
si ferma nella media dell’'Unione Europea
al 70%, con valori anche inferiori nel Re-
gno Unito (64,6%), in Francia (64,3%) e in
Germania (52,6%).

SOTTO IL PROFILO qualitativo, anche una
recente indagine Doxa ha confermato
quanto tra le mura domestiche gli italiani
si sentano a proprio agio: per il 12% & in
cima alle priorita e per un ulteriore 62% la
casa viene catalogata alla voce “molto im-
portante”.

LE STATISTICHE SULLE compravendite im-
mobiliari confermano una finalmente rin-
novata vivacita del settore: nei primi mesi
del 2017 si osserva una espansione in una
misura pari all'8,6% (fonte Agenzia delle
Entrate), con tassi di incremento prossimi
o superiori al 10% nelle Regioni del Nord
Italia e nelle Isole. Interessante e anche il
dato sulla dimensione media dell'immobi-
le acquistato: guardando ad un campione
relativo alle principali citta, la superficie &
pari a 78 metri quadri, con una distanza di
quasi 30 metri quadri, equivalenti ad un lo-

N La casa resta in cima alle priorita
degli italiani, ma cambia il suo contenuto

aspirazionale

cale e mezzo, tra il dato di Milano (70 me-
tri quadri in media) e Palermo (96).

SE IN GENERALE gli italiani stanno bene al ri-
paro delle mura domestiche, non manca-
no i motivi di malcontento. Incrociando le
informazioni raccolte nell’ultimo “Rappor-
to Bes” dell’Istat e dalla Doxa in una recen-
te indagine, solo un quarto degli italiani
si dichiara soddisfatto della propria abita-
zione ed uno su dieci lamenta condizioni
abitative difficili (fanno peggio dell’ltalia
solo i Paesi dell’Est: Polonia, Bulgaria, Let-
tonia, Ungheria e Romania). Tra le maggio-
ri preoccupazioni la salubrita del’ambien-
te domestico in termini di inquinamento
dell’aria interna (69%) e di inquinamento
acustico (80%), cui si aggiunge un tema
molto sentito, ovvero il sovraffollamento
degli spazi.

STANDO ALLE DEFINIZIONI Eurostat, per so-
vraffollamento si intende quella situazio-
ne in cui non sono disponibili abbastanza
stanze per tutti: per rispettare gli standard
minimi deve essere presente, ad esempio,
una stanza per la coppia, una ogni due
bambini ed una per ogni adulto. In Italia la
percentuale di famiglie che non soddisfa-
no questa condizione & pil elevata della
media europea e in crescita, al 27,8%.

EPPURE, INTERROGATI A riguardo, gli italiani
sembrano essere poco interessati alle di-
mensioni e ai rapporti tra occupanti e su-
perficie. Nel loro immaginario, la casa ide-
ale risponde a cinque criteri fondamentali:
deve essere attenta alla salute, comoda
da vivere, rispettosa dell’'ambiente, smart
(quindi con una gestione intelligente e
innovativa) e deve far risparmiare. Nella
scelta dell’abitazione sono inoltre priori-
tari fattori come le caratteristiche e la vi-
vibilita del quartiere, la disponibilita e la
vicinanza ai mezzi pubblici e ai negozi e la
“fungibilita” degli spazi, ovvero la capacita
di adattare gli ambienti nel tempo in base
alle esigenze di chi la abita (aumento del
numero degli occupanti e necessita di rica-
vare nuovi spazi, ad esempio).
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N Anche grazie ai bassi tassi di interesse
tornano gli investimenti immobiliari

UNO DEGLI ASPETTI di maggiore interesse
ha a che vedere con il ruolo aspirazionale
esercitato dalla casa sugli italiani. Il porta-
to valoriale dell’abitazione ¢ infatti molto
cambiato nel corso del tempo, soprattutto
lungo le generazioni: in particolare, il mat-
tone sembra aver perso appeal tra i mil-
lennials, per i quali la casa sta progressi-
vamente evolvendo da bene a servizio. Un
recente rapporto realizzato dal Censis ha
infatti indagato la relazione tra la casa ed i
giovani, legando I'emancipazione dalla fa-
miglia di origine alle condizioni lavorative,
spesso precarie, dei giovani che accedono
al mercato del lavoro: nella concezione dei
millennials, la casa si spoglia del suo con-
tenuto di bene, di cassaforte dei risparmi
di famiglia per diventare servizio: alla dota-
zione della casa si preferisce la centralita,
I'accessibilita e la vivacita del quartiere di
residenza. E, ancora una volta, la vittoria
dell'uso sul possesso. Ancor piu che nel
breve, questo fenomeno potrebbe deter-
minare effetti importanti nel medio e nel
lungo termine, configurando una possibile
rivoluzione nel mercato immobiliare: se-
condo alcune proiezioni, entro i prossimi
dieci anni, un terzo di coloro che oggi so-
no acquirenti andranno a riversarsi sulla
locazione.

A CONFERMA DELLA passione degli italiani
per le dotazioni di accessori per la casa,
il mercato degli elettrodomestici ha fatto
registrare dati positivi sulle vendite nell'ul-
timo anno. Il giro d’affari dei grandi elet-
trodomestici & rimasto sostanzialmente
invariato, nonostante gli incentivi fiscali
sugli acquisti siano stati avviati ormai da
due anni, e molti italiani ne abbiano gia
approfittato per comprare prodotti piu
nuovi. Aumentano le vendite di alcuni elet-
trodomestici da cucina, in particolare forni
(+7%) e piani cottura (+4%), ma calano gli
acquisti di cucinotti (-5%), frigoriferi e fre-
ezer (-4%).

N Perimillennials l'abitazione diventa una
chimera, si preferisce Uaffitto (e la cosa non

dispiace)

N La superficie conta poco, la casa deve
essere comoda, sicura e in una zona servita e

vivace

DOPO LA FLESSIONE dello scorso anno, ri-
partono le vendite per i piccoli elettrodo-
mestici, che hanno fatto registrare un au-
mento dell’'1,8% nell’'ultimo anno. In forte
crescita i prodotti legati all'igiene dentale
(+12%), su tutti lo spazzolino elettrico, a
testimonianza dell’attenzione che gli ita-
liani ripongono nei confronti della salute e
della prevenzione.

AUMENTANO LE VENDITE di estrattori di succo
(+4,6%), dai pili comuni spremiagrumi ai
prodotti piu elaborati, che consentono di
ricavare succhi da moltissimi tipi di frutta
e verdura. Fonti di energie e vitamine, gli
italiani considerano queste bevande come
un vero e proprio toccasana, di cui non si
pud fare a meno neanche in casa.

TRA | PRODOTTI per la pulizia, crescono in
modo esponenziale le vendite degli aspi-
rapolvere a vapore, facendo segnare addi-
rittura un +37% rispetto allo scorso anno.

80%
AGLI ITALIANI
IL PRIMATO DE

PROPRIETARI DI
CASAIN EUROPA

9%
L'INCREMENTO
DELLE
COMPRAVENDITE
IMMOBILIARI NEL
2017

78

| METRI QUADRI
DELLE CASE
ACQUISTATE
NELL'ULTIMO
ANNO

520 EURO

LA RATA MEDIA
MENSILE DI UN
MUTUO

106 EURO

LAFFITTO MEDIO
AL METRO
(UADRATO

600 MILA

LE
COMPRAVENDITE
IMMOBILIARI
PREVISTE NEL
2019
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COME E FATTA

LA CASA DEGLI ITALIANI
[% ambienti presenti
nell'abitazione
principale sul totale]

49%
, Sala |
dapranzo |

100% 23%

Studio

LA CASA AL CENTRO
DEL VISSUTO FAMILIARE

93%  77% |

75% |
Salotto |

Cucina

Bagno : Camera

CASA DOLCE : 4 ITALIANI SU 5 SONO PROPRIETARI DI CASA
CASA... ! MERCATO IMMUB' I_lARE [Titolo di godimento dell'abitazione per Regione, valori %]
E R - B Affitto B Proprieta
E IN CRESCITA W LOMBARDOIA 19,7 80,3 o TRENTINO-ALTO ADIGE 20,3 79,7
::ﬁg;{'ﬂ””a ANCHE NEl VALLE D'AOSTA 27,8 72,2 — = \\ FRIULI-VENEZIA GIULIA 15,9 84,1
PROSSIMI ANNI o PIEMONTE 22,7 773 ——— \ VENETO 16,3 83,7
In . [Compravendite residenziali, _ LIGURIA 23,2 76,8 — EMILIA-ROMAGNA 18,5 81,5
RS migliaia i unita N R
i g TOSCANA 18,6 81,4 / MARCHE 13,8 86,2
Erandezza i ;npnr'f;iaiglgiﬂicemha su dati Agenzia delle Entrate @ Nomisma UMBRIA 16.4 33 8 \\ ABRUZZO 11.9 88.1
media i ’ . ,\ . »
abitazione i LAZIO 18,3 81,7 MOLISE 6,9 93,1
Vive nella stessa ! \
casain media 600 SARDEGNA 12,4 87,6 —/ PUGLIA 19,1 80,9
da ' 500
l CAMPANIA 29,7 70,3 BASILICATA 12,7 87,3
v 400 /
Fonte: REF Ricerche su dati E 300 SICILIA 15,2 BII.B CALABRIA 1”,2 BE,B
Doxa e Laray Merlin : 2013 2014 2015 2016 2017* 2018* 2019* Fonte: REF Ricerche su dati Istat
BUONE NOTIZIE: LA CASA RITORNA ALLA PORTATA DI TUTTI [0 QUASI) LA CASA E GLI ITALIANI: AFFITTI PIU ALTI = CASE PIU PICCOLE | gim*a n'| SEE[QUHU <35 anni
[Anni di stipendio necessari per I'acquisto di una casa di 80 mq] 3 M. "5;:;““:
2008 0GGI  DELTA [ANNI] i - ROMA laffitto, anche quaﬂdﬂ -
ROMA 8,9 6.8 21 g op [ ME ~— FIRENZE potrebbero acquistare
MILANO 3.7 7.0 -2/ Z 06 —BOLOBNA—— PALERMO (% proprietari sul totale
TORIND 5.0 3.7 -1.3 502 GENOVA —NAPOH————
PALERMD 3,6 2.8 -0,8 gg
EFRNE?ZAE gg gg :é% "0 10 20 30 4o BESPERiIDBIE :3 B0 90 100 110 120
BOLOGNA 7.3 4.7 2.6 *La dimensione della bolla indica il numero di contratti di locazione attivati
Fonte: REF Ricerchi su dati operatori immobiliari Fonte: REF Ricerche su dati Agenzia delle Entrate Fonte: REF Ricerche su dati Istat
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GRANDI E PICCOLI
ELETTRODOMESTICI:
GLI ITALIANI NON
RINUNCIANO

ALLE SPESE PER LA CASA

(Fatturato in milioni di euro e var % | sem 2017)

Aspirapolvere
a vapore

4,2

37%
Asciugacapelll

bk
2%

Estrattori
4,6
4%

lgiene
dentale

0,7

12%

Rasol
elettrici

8,4
2%

Piastre  Tagliacapelli
per capelli 2,6

13 -8%
2‘;{, 15 o
N Aspirapolvere
21,1
3%
Altri
13,9
1%

Bollitori ~ Robot Ferri

da cucina da stiro
10,1 12,1
-8% -4%
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PIU SMART

LA MOBILITA
DEGLI ITALIANI

LA MOBILITA STA CAMBIANDO RAPIDAMENTE: GLI [TALIANI NON
RINUNCIANO A CAMBIARE LAUTO MA LA USANO SEMPRE MENO,
PRIVILEGIANDO LA MOBILITA DOLCE. SI MUOVONO A PIEDI, IN BICI 0 CON
| MEZZI PUBBLICI. CONTINUA LA CRESCITA DEL CAR SHARING, DELLE
AUTO IBRIDE DELLA MOBILITA INTERMODALE.

Nella prima meta del 2017 il mercato
auto ha consolidato il percorso di
crescita: le immatricolazioni hanno mar-
cato un incremento non lontano dal 10%,
concentrato nell’area settentrionale del Pa-
ese (Piemonte, Valle d’Aosta e Trentino-Al-
to Adige sono le tre Regioni best perfor-
mer, anche per la peculiare conformazione
geografica che scoraggia la mobilita dolce)
ed un gusto sempre pil diffuso per le utili-
tarie (Fiat Panda e Lancia Ypsilon i modelli
pit venduti nel primo semestre).
GUARDANDO ALLE VENDITE per tipo di ali-
mentazione, il dato pil significativo &
quello che riguarda le auto ibride/elettri-
che, a suggerire una crescente attenzione
per 'ambiente: complessivamente per le
strade delle nostre citta circolano 133 mila
autovetture ibride e poco meno di 6 mila
veicoli elettrici.

INSIEME ALL'AUTO NUQVA, gli italiani sembra-
no apprezzare anche quella di seconda
mano, come conferma la performance del
mercato dell’'usato (+2,8% per i volumi):
secondo le quantificazioni dell'Osservato-
rio Findomestic, il 2016 si & chiuso con un
giro d'affari di 17 miliardi di euro e 2,6 mi-
lioni di auto vendute (6.600 euro I'esborso
medio).

LAUTO RESTA ANCHE il principale mezzo di
spostamento degli italiani. Se si escludo-
no alcune esperienze virtuose nelle princi-
pali citta, mancano infatti alternative ade-
guate alla mobilita privata, soprattutto al
Sud, nelle aree montane e nei centri abi-
tati minori: con un parco circolante com-
prensivo di 38 milioni di vetture, il nostro
Paese detiene ancora il primato per tasso
di motorizzazione in Europa (62,4 auto-
vetture ogni 100 abitanti), secondo sol-
tanto a quello del Lussemburgo. Le citta
italiane con la maggiore densita di auto in

N Gli italiani non rinunciano all‘auto, ma si
spostano di piu a piedi ed in bicicletta

circolazione sono L'Aquila e Potenza (75,8
e 73,1 auto ogni 100 abitanti), seguite da
Perugia (70,26) e Campobasso (69,04).
La tendenza ad abbandonare I'auto, che si
esprime nella riduzione del numero di au-
toveicoli di proprieta nel nucleo familiare,
si consolida nelle aree urbane di maggiori
dimensioni: la riduzione del numero di au-
to per abitante & documentata a Genova,
Firenze e Milano (con un numero di auto
sceso tra 40 e 50 per 100 residenti). Del re-
sto, il ricorso massivo ai mezzi privati & la
principale causa degli elevati tassi di con-
gestione: si stima che gli italiani passino in
auto 23 giorni I'anno (fonte Osservatorio
europeo della Mobilita), sprecando in co-
da quasi una settimana.

AL NETTO DELLA buona performance del
mercato dell’auto, tutte le statistiche di-
sponibili documentano che la mobilita nel
nostro Paese & diventata piu smart. Gli
italiani, che complessivamente totalizzano
circa 40 milioni di ore al giorno per recarsi
a scuola o sul posto di lavoro (fonte Isfort),
hanno imparato a razionalizzare gli spo-
stamenti, tendendo a preferire le distanze
di breve e scoprendo i vantaggi della mobi-
lita dolce nella quotidianita.

COME EVIDENZIATO NELLEDIZIONE 2015 del

Rapporto Coop, si vanno diffondendo
nuovi stili di vita, orientati alla sostenibili-
ta ambientale ed al contatto con la natura:
nell'ultimo anno i mezzi di trasporto pil
ecologici (piedi e bici) hanno messo a se-
gno 'incremento pil sostenuto (+8,4% in
media nazionale). Laltro elemento di novi-
ta & dato dal maggiore ricorso al trasporto
pubblico: secondo i pili recenti dati Istat,
I'utilizzo di bus e treni per gli spostamenti
abituali & tuttavia fortemente sperequato,
dal momento che esso risulta concentra-
to in alcune aree del Paese (si passa dal
20% del Nord al 6,5% delle Isole, aprono e
chiudono la classifica delle Regioni il Lazio
con il 30% e la Calabria con il 5%), in alcu-
ni Comuni (nelle aree metropolitane I'inci-
denza arriva al 40% del totale) ed in alcu-
ne specifiche porzioni della popolazione.
Guardando alla condizione professionale,
i mezzi pubblici sono utilizzati principal-
mente tra gli impiegati, 19%, a fronte di un
pili contenuto 8% riferito a dirigenti e la-
voratori autonomi; replicando I'analisi per
classe demografica, si osserva una pro-
porzionalita inversa rispetto all'avanzare
dell’etd, con una percentuale di copertura
superiore al 50% per i ragazzi con meno
di 20 anni. Il nuovo modo di intendere il
trasporto ha interessato anche le vacanze
2017, che hanno fatto registrare un incre-
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| GIORNI
ALLANNO CHE
GLI ITALIAN
PASSANO IN
CODA

133 MILA

LE AUTO IBRIDE
IN ITALIA

6,3
MILIONI

| NOLEGGI DI

CAR SHARING
NELL'ULTIMO

ANNO

N Mezzi pubblici ed il car sharing le
alternative alla mobilita tradizionale

mento dei passeggeri con gli autobus del
70% rispetto alla scorsa estate.

ANCHE L'UTILIZZO DELLAUTO sta evolvendo,
come conferma la diffusione del noleg-
gio a lungo termine, anche per effetto del
rinnovo delle flotte aziendali (la quota sul
totale immatricolato & arrivata a toccare
circa un quarto del totale, con un tasso di
incremento nella prima parte del 2017 pari
al 20% rispetto al corrispondente periodo
del 2016) e del car sharing.

LANCIATO NELLE GRANDI aree metropolitane
del Paese a partire dalla meta del 2013, il
servizio di condivisione auto & stato og-
getto di una vera e propria consacrazione
nel corso degli ultimi mesi, sia in modalita
“free floating” (laddove i veicoli vengono
ritirati e parcheggiati in ogni luogo all’in-
terno dell’area servita) che in modalita “lo-
cation based” (in questo caso ritiro e con-
segna sono possibili esclusivamente nelle
aree dedicate).

SUPERATO QUELLO SCETTICISMO iniziale ti-
pico dell’avvicinamento all'innovazione,
a suscitare il crescente gradimento degli
utenti & stata la capacita di fornire una ri-
sposta al bisogno di mobilita intermedia,
in termini di flessibilita e di costi, tra il tra-
dizionale trasporto collettivo pubblico e
I'auto privata (il 40% degli utenti vi ricorre
al posto dell'auto di proprieta, il 55% di-
chiara di preferirlo a bus e metropolitana).

AD ALCUNI ANNI di distanza dall'introdu-
zione delle forme alternative di mobilita
nelle citta di Milano e Roma, & possibile
quantificare le ripercussioni del boom del
car sharing sulle scelte di acquisto degli
italiani: secondo le stime dell’Aniasa, I'as-
sociazione che rappresenta gli operatori
dell'autonoleggio, gia oggi due italiani su
dieci hanno rinunciato all’acquisto di una
auto nuova grazie alle piattaforme di con-
divisione, mentre un uso intensivo di ogni
auto condivisa contribuisce a togliere dal-
la strada sino a nove vetture di proprieta,
con benefici apprezzabili in termini di de-
congestionamento del traffico e di minore
inquinamento ambientale ed acustico.

N La piaga del traffico: gli italiani passano in
coda una settimana l'anno

N Milano, Genova, Firenze: questi i centri
dove la demotorizzazione € gia in corso

ALCUNE STATISTICHE SONO utili per delineare
le dimensioni del trend in atto: in ltalia, a
fine 2016 risultano emesse oltre un milio-
ne di tessere di iscrizione a servizi di con-
divisione dell’auto (il 70% in pil rispetto
al 2015) anche se il numero degli utenti re-
almente attivi ammonta a circa la meta, a
suggerire che curiosita e desiderio di spe-
rimentare restano gli irrinunciabili compa-
gni di viaggio degli italiani.

NEGLI ULTIMI DODICI mesi sono stati regi-
strati circa 6,3 milioni di noleggi (+33%),
prevalentemente concentrati a Milano
(3,3 milioni) e Roma (1,5 milioni): in me-
dia ogni fruitore ha fatto ricorso al servizio
una volta al mese, con una durata media
superiore ai 30 minuti ed una distanza
percorsa pari a 7 chilometri. Gli utenti as-
sidui mostrano un consumo ricorrente,
sostanzialmente “piatto” durante i giorni
della settimana: I'analisi delle abitudini di
spostamento induce pertanto a catalogare
il car sharing come un fenomeno piu per-
manente e radicato del semplice “sfizio”
da week end, deputato a coprire non solo
lo spostamento da tempo libero ma anche
quello da studio/lavoro.

LE MEDESIME INDICAZIONI si colgono anche
dal processo di selezione della compagnia
(lautomobilista italiano non risulta affe-
zionato a un singolo operatore, ma tende a
scegliere in funzione della disponibilita del
servizio, sottoscrivendo una media di 2,8
tessere di diversi fornitori), ma soprattutto
dalla ricostruzione dell'identikit dell’uten-
te medio: i dati aggregati restituiscono un
profilo prevalentemente maschile (65%
del totale), nella fascia 26-45 anni, che
rappresenta quasi il 60% del totale degli
utenti. Non mancano pero gli utilizzatori
molto giovani, con la fascia 18-25 anni che
vale circa il 22% complessivo, cosi come la
categoria degli utenti “senior”, che incide
per oltre il 10% del totale: un pubblico am-
pio e variegato, che conferma la trasversa-
lita dei servizi innovativi via piattaforma
digitale. Nonostante i risultati di rilievo, il
futuro del car sharing sara legato ad una
regolamentazione che tenga conto del-
le opportunita offerte dall’avanzamento
tecnologico e dalla capacita di integrare il
sistema delle auto condivise con la mobi-
lita pubblica, potenziando le infrastrutture
di interscambio modale: solo cosi il mito
dell’auto di proprieta potra dirsi definitiva-
mente tramontato.
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CAMBIAMO LAUTO MA LA USIAMO MENO

La domanda di mobilita
continua a calare 5
In Italia
(Numero spostamenti in :
un giorno medio feriale, milioni)

Fonte: REF Ricerche su dati [sfort

-20%
~~.._ ~in 10 anni

106 0 =
102,3

[ 066! |

INITALIA ILTASSO DI MOTORIZZAZIONE
RIMANE IL P1U ALTO D'EUROPA
[Numero auto/100 abitanti residenti)

62 54 50 49 48 B

Italia

CROLLAL'USO DIAUTO NELL'ULTIMO ANNO
[Var % spostamenti 2016-2015)

auto -85% moto  -72.8%
Bt  +84%  Bus  +6.3%
-,'-:_] !

Fonte: REF Ricerche su dati Isfort

GLIITALIANI SCELGOND TRENI E MEZZI
PUBBLICI PER RECARSI AL LAVORO
[Incidenza % passeggeri*km nel giorno
feriale medio]

]92% 21 6% 225%

= '\\

Fonte: REF Ricerche su dati lsfort

ILCAR SHARING:
APPREZZATO SPRATTUTTD NELLE ORE SERALI
[% sul totale)

h24-h7 12%
h7-h12 I hz 4
h12-h16 17% i
h16-h21 3% MmN
h21-h24 10% RN

o

Francia

Europa

Spagna

MERCATO AUTO: +8% NEL 2017, -20% RISPETTO Al MASSIMI L'AMBIENTE CAMBIA GLI SPOSTAMENTI:
[Immatricolazioni auto, migliaia, dati destagionalizzati e perequati] EBOOM DI AUTO ELETTRICHE
% sul totale delle auto immatricolate
L Nord-Ovest Nord-Est [ )
+10,1% 1 +0,0%
200 7
Centro “' 3 'W
Ll T e
150 A +3,0 /0
Sud e |sole [ 0'3%
10r 58 08 10 11 12 13 1@ 15 18 17 +1,7% 2010 1° sem 2017
Fonte: REF Ricerche su dati Anfia *War % | sem 2017/ | sem 2016 Fonte: REF Ricerche su dati Anfia

Germania
Regno Unito

Fonte: REF Ricerche su dati Eurostat

Fonte: REF Ricerche su dati Aniasa e operatori di mercato
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TORNA POSITIVA
LA SPESA MA
LABBIGLIAMENTO
E SEMPRE MENO

FASHION

LABBIGLIAMENTO E STATA UNA DELLE ULTIME VOCI DI SPESA AD
AGGANCIARE IL TRAINO DELLA RIPRESA DEI CONSUMI. LABITO VIENE
SPOGLIATO DI OGNI CONTENUTO ASPIRAZIONALE E TENDE SEMPRE PIU A
SODDISFARE UN BISOGNO DI BASE, SOPRATTUTTO TRA I PIU GIOVANL. Sl
GUARDA AL RISPARMIO: SI COMPRA NEI SALDIE SU INTERNET.

rchiviata una lunga fase di impoveri-

mento, il mercato dell’abbigliamento
inizia a mostrare diffusi segnali di svolta.
E finalmente la luce in fondo al tunnel:
I'andamento dei volumi resta di segno ne-
gativo ma il recupero della spesa torna a
riaffacciarsi nelle statistiche, soprattutto
nelle Regioni del Nord (+4%) ed in quelle
del Sud (+3,3%).
CON IL RITARDO che é tipico delle voci di spe-
sa pil voluttuarie, vestiti e calzature sono
state le ultime ad agganciare il recupero
del ciclo dei consumi. In questo contesto,
giova tuttavia sottolineare che I'approccio
degli italiani & molto cambiato rispetto al
passato: in questi anni il fashion é stato
definitivamente spogliato del suo valore
aspirazionale, del suo ruolo segnaletico di
affermazione nella societa e di status sym-

bol.

0GGI PIU CHE mai regna una scelta di ca-
rattere prettamente funzionale, piu vici-
na all'area dei bisogni fisiologici dell’in-
dividuo teorizzata da Maslow: questo
cambiamento di regime ha senza dubbio
contribuito a penalizzare la marca, che ri-
esce ad intercettare soltanto quella piccola
porzione di consumatori con una capacita
di spesa elevata. La tendenza in atto, tra-
sversale a tutta la popolazione, risulta ac-
centuata soprattutto tra le generazioni piu
giovani, che progressivamente virano sui
capi seriali del “fast fashion”, scegliendo
di destinare le risorse risparmiate a viaggi
e tempo libero.

N Migliora il mercato del fashion, anche se i

volumi restano negativi

N [abbigliamento perde valore: aumenta la
quota di mercato del “low cost”

N taliani primi in Europa per acquisto nelle
svendite e per crescita dell'ecommerce

GLI EFFETTI PIU tangibili della nuova con-
cezione dell’abbigliamento sono docu-
mentati da tre macro evidenze. In prima
battuta, I'ltalia vanta il primato delle pro-
mozioni: tra i saldi estivi e quelli invernali
si concentra pit di meta del fatturato an-
nuo, una peculiarita che non trova altret-
tanto riscontro nelle altri grandi economie
europee (la media & pari al 43,7%). Segno
che per gli italiani abiti e scarpe non sono
pill un acquisto di impulso: al contrario,
i consumatori di oggi sono disponibili a
programmare il rinnovo del proprio arma-
dio ed attendere |'apertura delle svendite
pur di conseguire il massimo risparmio.

IL SECONDO ELEMENTO & da attribuire ad un
graduale spostamento verso i prodotti
“low cost™: negli ultimi tre anni la quota di
mercato degli articoli con fascia bassa di
prezzo ha guadagnato terreno, passando
dal 40,6% al 42,9% del totale, a suggerire
una perdita di valore dell’abbigliamento,
sia dal punto di vista concreto che da quel-
lo aspirazionale.

IN ULTIMO, IL mercato dell’abbigliamento ¢
sostenuto in misura determinante dalla
buona performance del commercio digi-
tale (al netto del contributo delle vendite
che transitano per il web e per le piattafor-
me dedicate di intermediazione la caduta
del valore nell'ultimo anno sarebbe pari a
-3,2%): in Italia 'ecommerce mette a se-
gno la crescita pili sostenuta di tutta Euro-
pa pur avendo una incidenza sul giro d’af-
fari complessivo ancora lontano dalle piu
avanzare esperienze europee (I'8% contro
il 28% della Germania o il 24% del Regno
Unito).

53%

LA QUOTA DEL
GIRO D'AFFARI
REALIZZATO
DURANTE IL
PERIODO DEI
SALDI

+2,3%
LAUMENTO
DELLA QUOTA DI
MERCATO DEL
“LOW COST”
NEGLI ULTIMI TRE
ANNI

8%
LA QUOTA

DELLECOMMERCE
IN ITALIA
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RIPRENDONO I CONSUMI e
MA LABBIGLIAMENTO TR aR
E SEMPRE MENO FASHION

L]

L 1.9%
b4 . P I T . .
55 Ancora in ne?atwn il mercato dellabbigliamento e degli accessori Sud e Isole {
[Var % a volume +3,3%
=5 _ :
: _____——-. Fonte: REF Ricerche su dati |stat
-1,5 / 0.8% 0.8% IN ITALIA IL PRIMATO DEI SALDI:
DALLE SVENDITE IL53% DEL FATTURATO
-2,0 ./ [% delle svendite sul totale del fatturato, 2017]
e
: 2014 2015 2016 el¥17*
* Preyvisioni
Fonte: REF Ricerche su dati Sita Ricerca
Italia Francia Spagna  Germania

Fonte: REF Ricerche su dati Sita Ricerca

PRATICO ECONVENIENTE: L'ACQUISTOD

TUTTO IL MERCATO DELL'ABBIGLIAMENTO SI SPOSTAVERSO ILBASSO | PERIGIOVANIL'ABBIGLIAMENTO S1 SPOSTA SUL WEB
[% sul totale del fatturato per fascia di prezzo 2014-2016) i EPRIVO DI CONTENUTO ASPIRAZIONALE
: ; 3 e i [% fatturato ecommerce sul totale
i Fascia i [% diintervistati che dichiara di fatthrata deif'sbbigli ;
29 70/ : 27 50/ i di desiderare una determinata marca] bl ih Lt ]
’ 0 E alta ) U : Millennials Totale s e
Sl  di prezzo - |
[ i
40,6% st 42,9%
Eulﬂ' : IJHSSHE i 20 28 19 24 11 13 3 8 2 4
dl prEZZU : LUSSO FAST FASHION Germania Ruer?i?nu Francia  Italia  Spagna
Fonta: REF Ricerche su datl Sita Ricerca Fonte: REF Ricerche su dati Istat Fonte: REF Ricerche sudati Sita Ricerca
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LO SMARTPHONE
E IL DEVICE KILLER
DEL MERCATO DIGITALE

| CONSUMI DIGITALI CONTINUANQ A CRESCERE, GUIDATI DALLA
SMARTPHONE-MANIA. MOLTO PIU CHE TELEFONI QUESTI DEVICE
PROPONGONO SEMPRE NUOVE FUNZIONI E FAGOCITANO IL RESTO
DEGLI APPARECCHI DIGITALI: FOTO E VIDEOCAMERE, REGISTRATOR
E RIPRODUTTORI AUDIO, NAVIGATORI E ASSISTENTI PERSONALL,
PC E TABLET, OROLOGI E PENDRIVE. LANOVITAE LA DIFFUSIONE
DELLINTERNET DELLE COSE NELLE CASE DEGLI ITALIANI.

I ndifferente alla recessione che ha colpi-
to tutte le aree della spesa delle famiglie
ed al ripensamento degli stili di vita che ha
intaccato le modalita tradizionali del con-
sumo individuale, il mercato del digitale
prosegue la sua corsa inarrestabile supe-
rando quota 66 miliardi di euro annui di
giro d'affari. Unitamente all'entita del fat-
turato movimentato, desta interesse 'ac-
celerazione nei tassi di crescita: la varia-
zione registrata nel 2016 (+1,8%) & infatti
quasi doppia in confronto a quanto misu-
rato I'anno precedente (+1%).

| CONSUMI DIGITALI, del resto, incarnano le
aspirazioni ed i bisogni pili moderni ed
innovativi degli italiani e rappresentano il
terreno piu fertile ove lasciarsi affascinare
e guidare, spesso ad un costo contenuto,
dalle novita della trasformazione tecnolo-
gica. Contrariamente ad altre voci di spesa,
il consumo digitale ¢ infatti per gli italiani
una scoperta continua, uno strumento ac-
cessibile per migliorare la qualita della vita,
risolvere i piccoli problemi ed efficientare i
tempi della quotidianita.

N Cresce ancora il mercato dei consumi

digitali

IL PRINCIPALE TRAINO del settore resta anco-
rato alla vendita dei dispositivi, in partico-
lare dello smartphone: nel 2016 le famiglie
italiane hanno acquistato 16,7 milioni di
pezzi, I'8% in piu rispetto al 2015. Per gli
italiani lo smartphone non ¢ piu (solo) un
comodissimo strumento per comunicare,
ma e diventato un vero e proprio bene di
prima necessita: il 94% degli italiani ne
possiede almeno uno ed oltre il 60% lo ri-
tiene un oggetto irrinunciabile, tanto che
'80% preferisce acquistarlo pagando I'in-
tero importo in una unica soluzione, an-
che se per circa meta vuol dire rinunciare
ad altre spese piu voluttuarie (svago, ab-
bigliamento, pasti fuori casa o viaggi). In
prima battuta, esso viene utilizzato per na-
vigare in rete: 7 italiani su 10 si connettono
ad internet tramite un dispositivo mobile,
che sia un telefono cellulare o un tablet, e
soltanto il rimanente 30% naviga sul web
da un computer.

LE PRINCIPALI ATTIVITA svolte sono l'invio di
mail (78%), la visione di video (70%), I'uti-
lizzo di social network (60%), ma anche,
seppure in misura piu contenuta, I'internet
banking (42%) e la prenotazione di viaggi
(40%). Il dato pili eclatante ha a che ve-
dere con la quota di persone che lo usano
per effettuare le chiamate, solo il 34%: co-
me a dire che lo smartphone é tutto tran-
ne che un telefono.

CONSOLIDAMENTO DELLO SMARTPHONE a par-
te, 'elemento nuovo pil interessante &
certamente rappresentato dalla diffusione
dell'internet delle cose (pit comunemen-
te noto come Internet of Things, 1oT) nelle
case degli italiani. Grazie alla connessione
tra i dispositivi & possibile dare concre-
tezza al concetto della “smart home”, ot-
timizzando i consumi, migliorando sicu-
rezza e comfort, controllando la casa da
remoto: si va dagli elettrodomestici intel-
ligenti all'impianto di climatizzazione sino
alle porte blindate e alle finestre. Gia oggi
il mercato dell’loT vale nel nostro Paese ol-
tre 2 miliardi di euro ed é cresciuto del 14%
nell'ultimo anno: di pari passo con I'im-
missione sul mercato di nuovi dispositivi
ma soprattutto con 'impiego del traffico
dati in alcuni servizi domestici, continua il
rilascio di nuove schede Sim (+10%).
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N Le vendite di smartphone si confermano
come il punto di forza del settore

IN ASSENZA DI fatti tecnologici di un certo
rilievo, lo smartphone tende a fagocitare
gli altri settori, come conferma il calo che
ha interessato tablet (7%), computer fissi
(-9%) e laptop (-2%): insieme ad un allun-
gamento della vita media di pc e tablet,
giova sottolineare che lo smartphone & in
grado di offrire buona parte delle funzio-
nalita di base di un computer, con il van-
taggio della mobilita (e-mail, navigazione
su internet, note ed appunti sempre a por-
tata di mano).

AD AVER RISENTITO della concorrenza dello
smartphone sono anche altri articoli del
mercato dell’elettronica di consumo, tra
cui videocamere, calcolatrici e macchine
fotografiche. | telefoni cellulari di ultima
generazione permettono infatti con po-
chi semplici click di condividere le imma-
gini con i propri contatti e di modificarne
facilmente i parametri principali (come
luminosita e contrasto): nella percezione
dei consumatori cio6 contribuisce a rende-
re lo smartphone il compagno di viaggio
perfetto per gli scatti quotidiani non pro-
fessionali.

LA DIFFUSIONE DEI social network lega-
ti al mondo della fotografia, Instagram e
Snapchat su tutti, ha ulteriormente pena-
lizzato il mercato delle macchine fotogra-
fiche, relegando reflex e fotocamere com-
patte ad amatori ed appassionati che non
possono prescindere dal livello qualitativo
del risultato finale: questo cambiamento
di regime si & cosi tradotto in un forte ri-
dimensionamento del mercato della foto-
grafia (-21% tra 2015 e 2016).

A PROSEGUIRE IL suo trend positivo di cre-
scita & il mercato dei contenuti digitali, con
un incremento di 700 milioni di euro negli
ultimi 12 mesi (da 8,9 a 9,6 miliardi di euro,
+7,9%). La performance positiva dei con-
tenuti digitali riguarda l'intero indotto: dal
segmento dell’editoria online alla musica,
fino alla digital advertising (giro d’affari da
2,1 miliardi di euro, +9%) e al gaming. La
crescita del giro d'affari & stata superiore
al 15% per il mobile entertainment, setto-
re favorito dalla continua espansione delle
vendite di smartphone, e per la musica,
grazie alle piattaforme che permettono I'a-
scolto dei brani in streaming (Spotify, Dee-
zer ed Apple Music).

N In forte calo il comparto della fotografia

N Italiani appassionati della lettura digitale:
in aumento le vendite di contenuti per ebook

INFINE, | CONTENUTI per ebook, nonostante
occupino una quota minoritaria del mer-
cato, hanno registrato un incremento del
21% rispetto all’anno precedente. Cresce
la passione degli italiani per la “lettura
digitale”, per via del prezzo di copertina
inferiore rispetto al libro cartaceo e per la
comodita del prodotto, che permette di
contenere pil titoli all’interno di un solo
dispositivo.

OLTRE AGLI ACQUISTI piu classici del settore,
gli italiani stanno progressivamente spo-
stando le loro preferenze verso i servizi
piti innovativi: dall'internet delle cose, che
sta trasformando gli oggetti di uso quoti-
diano rendendoli sempre pili connessi ed
interconnessi fra loro, fino ai servizi di cy-
ber security e di cloud computing (iCloud
di Apple, Google Drive, SkyDrive di Micro-
soft, Dropbox, per |'archiviazione digitale
di documenti e file personali).

66
MILIARDI
DI EURO

|L VALORE
DEL MERCATO
DIGITALE NEL
2016

+24%

LA CRESCITA DEL
SEGMENTO DE
BIG DATA

16,7
MILIONI

GLI SMARTPHONE
VENDUTI NEL
2016

75U 10

GLI ITALIANI CHE
SI CONNETTONO
AD INTERNET
TRAMITE UN
DISPOSITIVO
MOBILE

+1,9%

LA CRESCITA
DEL MERCATO
DEI CONTENUT]
DIGITAL
NELLULTIMO
ANNO
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SMARTPHONE E IOT GUIDANO
IL MERCATO DEL DIGITALE

Le famiglie italiane
scoprono lo smartphone
e Uinternet delle cose

[Valore in milioni di euro e var %
rispetto all'anno precedente]

+14,3%
€2.115
0T

+23,0%
€ 809
CYBER SECURITY

+24,2%
€644
BIG DATA

Fonte: REF Ricerche su dati Assinform

Servizi di rete

Sarvizi ICT

Cresce il mercato digitale in Italia  +1% +1.8% +2.3%

[valore in milioni di euro]

..... P

8.261 8.973 9.622 10.288

23.175 22.608 22.357 22.242

I software e soluzioni ICT
Dispositivi e sistami 10.215 10.268 10.631 10.989

Fonte: REF Ricerche su dati Assinform

5703 5971 6258 6816

16.880  16.987  17.229  17.515
2014 2015, 2016 . 2017

IN CALO ILMERCATO DIHOME EMOBILE

%\ DEVICES: RESISTE LO SMARTPHONE

all'anno precedente]

/_{\ Smartphone 18,7 +8%
| PC notehook 2,9 -2,4% [l

Tablet 2,4 -71%
L g

PCdesktop 1,2 -8,8%

Fonte: REF Ricerche su dati Assinform

/) [Valori in milionidi unita e var % rispetto

IN AUMENTO IL TRAFFICO SU SCHEDE SIM
[Traffico medio mensile delle SIM che effettuano
traffico dati, gigabyte/mese e var % 2016-2015]

.
+32.6% 176

e.0r

1.5k

1.0

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fonte: REF Ricerche su-dati Agcom

LO SMARTPHONE MANDA IN CRISIAUDIO EVIDEO
[% sul totale e var. % | sem. 2017/ sem. 2016]

853%  aun - 857%
5.1% Sistemi au;:lziluﬁf;lssi 5,3%
1.3% Sistemi audi-t?ﬁrﬁubili 1,2%
50%  accessori- 49%
e 3 3% Sistemiaudiajﬁgﬁgum 2,9%

I SEM. 2016

Fonte: REF Ricerche su datl GFE

—
I SEM. 2017

795ME€

ANCORA IN CALO IL MERCATO DELLA FOTOGRAFIA
[Valore in milioni di euro e var % rispetto all'anno
precedente]

175% -21.4%

W

2014 2015 2016

Fonte: REF Ricerche su dati GFE
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PIU CULTURA
NEL TEMPO LIBERO
DEGLI ITALIANI

NONOSTANTE LE PAURE, GLI [TALIANI TORNANO AD ANDARE A TEATRO,
AL MUSEQ ED AL CINEMA. SOLO | CONCERTI SONO VITTIMA DELLA FOBIA
ATTENTATI. IL TEMPO LIBERO CAMBIAVOLTO E PRENDE LA VIA DELLA
TECNOLOGIA: SU SMARTPHONE E TABLET ASCOLTIAMO LAMUSICAE

LEGGIAMO LIBRI.

Per interpretare 'umore profondo de-
gli italiani esiste una regola infallibi-
le: guardare come trascorrono il tempo
libero, cosa fanno la sera e nel week end
in famiglia e con gli amici, lontani dalle
incombenze lavorative. Sulla base del-
le informazioni Istat, gli italiani dedicano
circa 5 ore al giorno al tempo libero (piu
di 6 ore nel caso degli over6s): alle attivita
ricreative una famiglia media destina oltre
1.500 euro 'anno, con un incremento che
nel corso degli ultimi dodici mesi & stato
prossimo al 3%.

NONOSTANTE LE PAURE e le preoccupazioni,
gli italiani hanno ritrovato il gusto di uscire
di casa e stare in compagnia: secondo I'ul-
timo annuario dello spettacolo della Siae,
sono cresciuti ingressi e consumi delle
principali attrazioni.

PIU NEL DETTAGLIO, particolarmente lusin-
ghiera & stata la performance dei teatri
(+41% gli ingressi, +13,1% la spesa al bot-
teghino) e per i musei: complice la pro-
mozione “Domenica al museo”, che ogni
prima domenica del mese permette di vi-
sitare gratuitamente i musei e le aree ar-
cheologiche statali, il 2016 si & chiuso con
un monte record di 44,5 milioni di visite.
Anche in questo caso ¢ interessante valu-
tare quanto la tecnologia abbia impattato
sul godimento dell’esperienza culturale: la
visita diventa I'occasione per condividere
la bellezza di opere d’arte e monumen-
ti sui social network. Sono aumentati del
45% i visitatori che pubblicano post online
e triplicati i contenuti digitali delle pagine
social dei musei, a dimostrazione di come
storia e innovazione possano convivere in
un binomio vincente.

N Teatri, cinema e musei: presenze in

aumento anche nel 2017

BENE ANCHE IL cinema: gli ingressi degli ita-
liani nelle sale cinematografiche sono au-
mentati di oltre il 7% nell’ultimo anno. Gli
spettacoli piti frequentati si registrano nei
mesi invernali e nel fine settimana, anche
se nel 2017 il mercoledi ha superato il ve-
nerdi per numero di biglietti emessi: meri-
to del progetto “Cinema2day”, promosso
dal Ministero dei Beni Culturali, che ha fis-
sato una sorta di “prezzo politico”, pari a 2
euro, per le proiezioni del secondo merco-
ledi del mese. 8 milioni sono stati gli italia-
ni che tra i mesi di Settembre 2016 e Mag-
gio 2017 hanno beneficiato dell'iniziativa.

DI TUTT’ALTRO TENORE sono le indicazioni
che si colgono dal richiamo esercitato dal-
la musica live: se & ancora presto per valu-
tare I'impatto della fobia attentati sui gran-
di eventi di massa (il Ministero dell’Interno
ha attivato un piano per la sicurezza per
i 1.700 concerti e festival in programma
nell'estate 2017), tendono a suscitare in-
teresse solo le manifestazioni che vedono
esibirsi le grandi rockstar nazionali e inter-
nazionali (Coldplay, Justin Bieber e Ariana
Grande tra gli artisti piu attesi e seguiti).
Segnali confortanti sono giunti dal recente
concerto modenese di Vasco Rossi, che ha
apertamente intestato a “festa contro le
paure” la sua performance, e che con 220
mila spettatori ha totalizzato un nuovo re-
cord mondiale per presenze paganti.

IN GRANDE DIFFICOLTA, per contro, risultano
le discoteche e le sale da ballo, a partire dai
locali della riviera romagnola che nell'im-
maginario dei turisti stranieri hanno rap-
presentato da sempre una delle attrazioni
del nostro Paese: nell’ultimo anno l'indot-
to dell’intrattenimento serale ha generato
un fatturato di circa 5,3 miliardi di euro,
con un contributo delle discoteche pari ad
appena un quinto del totale. Le preferenze
dei giovani e dei meno giovani, amanti del-
la movida notturna, tendono a spostarsi
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N 43 milioni: le tracce musicali disponibili in

streaming

altrove, nei locali che offrono musica dal
vivo insieme ad una buona birra: secondo
una ricerca del Fipe (Federazione Italiana
Pubblica Esercizi), I'81% degli avventori
sceglie dove recarsi in funzione dell’intrat-
tenimento musicale che il locale propone.

INSIEME ALLA MUSICA, 'altro grande amore
degli italiani & certamente il pallone: nel
campionato 2016-2017, in media, una par-
tita di Serie A, massima espressione del
nostro calcio, & stata vista dalla tribuna o
dalla gradinata da una media di oltre 22
mila tifosi e 710 mila spettatori in televi-
sione, il 2,7% in piu rispetto alla stagione
precedente.

IN QUESTD CONTESTO, inoltre, resistono le
intramontabili passioni degli italiani, sep-
pure oggetto di ripensamento rispetto alle
tradizionali forme di godimento. E molto
cambiato, ad esempio, il mercato musica-
le: gli ultimi dati segnalano la crescita dello
streaming (+30% nel 2016 secondo una
recente indagine a cura di Deloitte), che
oggi & arrivato a valere circa un terzo del
totale (i soli abbonamenti hanno genera-
to oltre 35 milioni di euro). Come riporta
la Fimi (Federazione dell'industria musi-
cale italiana), con oltre 43 milioni di brani
disponibili su decine di piattaforme attive

24 ore su 24 e migliaia di playlist condivise
ogni giorno dagli utenti, il fenomeno del-
lo streaming musicale & ormai parte del-
le abitudini consolidate del consumatore
italiano. La novita & data dalla crescente
disponibilita a mettere mano al portafo-
gli: i dati documentano la diffusione degli
abbonamenti, ovvero dei servizi premium
che si differenziano dal modello gratui-
to sostenuto dalla pubblicita: anche se la
conversione dalla modalita “free” a quella
“pay” resta in Italia al di sotto della media
globale, I'attrattivita dei modelli di offerta
in abbonamento continua la progressione,
al punto che dal 2012 ad oggi i ricavi da ab-
bonamento sono cresciuti di 10 volte. Se
il CD & ormai diventato un cimelio, Ialtra
faccia della rivoluzione digitale & quella del
ritorno al vinile, soprattutto tra gli appas-
sionati pil giovani: la quota di mercato,
pari oggi al 6%, é raddoppiata nell’ultimo
triennio, totalizzando quasi 10 milioni di
ricavi.

N Calano le presenze in discoteca, ma non
diminuisce la passione degli italiani per la

musica

N |a meta della popolazione italiana over14
gioca regolarmente con i videogames

IN QUESTO CONTESTO favorevole, fa eccezio-
ne la lettura: la diffusione dell'informazio-
ne via social media sta impattando non
solo sulle vendite dei giornali (nei primi
quattro mesi del 2017 le copie cartacee
dei principali quotidiani hanno ceduto ol-
tre I'8% rispetto all’anno precedente), ma
anche sui volumi che transitano per il web:
gli utenti che visitano i siti di Repubblica
e del Corriere della Sera sono dati rispetti-
vamente in flessione nella prima meta del
2017 del 4,3% e del 2,9%.

MEDESIMA TENDENZA PER i libri: nonostante
la diffusione degli ebook (un italiano su
dieci dichiara di leggere dai dispositivi digi-
tali ed il giro d’affari ha superato i 60 milio-
ni di euro), continua a diminuire il numero
di coloro che acquistano con regolarita un
romanzo o un saggio (23,3 milioni di per-
sone, -3% rispetto all'anno precedente).
Complice un ampliamento dell'offerta,
anche grazie alla crescita degli editori in-
dipendenti (il 2016 si & chiuso con oltre
66 mila nuovi titoli e 74 mila nuovi titoli
ebook), il giro d'affari & complessivamente
aumentato (1,3 miliardi di euro, +2,3% su
base tendenziale).

+2,9%
LA SPESA DEGL

ITALIANI IN
TEMPO LIBERO

]

LE ORE CHE

GLI ITALIANI
DEDICANO IN
MEDIA AL TEMPO
LIBERO

+6°/o
LE PRESENZE AL
CINEMA IN ITALIA

4,5
MILIONI

GLI INGRESSI NEI
LUOGHI DELLA
CULTURA
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GLI ITALIANI TORNANO A DEDICARSI | s,
AL TEMPO LIBERO A% e v

PUBBLICATI
DAI RESPONSABILI PUBBLICATI f
DEI MUSEI . DAIVISITATORI

je/mess TEATRO, MUSE E CINEMA TRAINANO IL MERCATQ | oo
" DEL DIVERTIMENTO IN ITALIA s

mensile di una i S
famiglia in tempo (Var. % 2016/2015) [N. visitatori nel 2016, dati in milioni]
Ingressi 1 Spesa del pubblico 6'6 AL hs UGG L

libero
14 21133 09 [21 0176 5 2,9 > scavioi powee
2,0 = urriz

1,4 ACCADEMIA DI FIRENZE
1,[' CASTEL SANT'ANGELD

['aumento della

spesa nell'ultimo
anno

Fonte: REF Ricerche su dati Ministero dei Beni Culturali

CONCERTI BALLD SPORT CINEMA MOSTRE TEATRO

(- ¢ ED ESPOSIZIONI
P T ‘&? Fonte: REF Ricerche su dati Slae
|: | |

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

LA MUSICA E COMPAGNA L'ITALIA E ANCORA UNA REPUBBLICA : :
NEL TEMPO LIBERO: FONDATA SUL CALCIO: DA GUARDARE IN TV Al cinema non solo nel week-end:
L'80% DEGLI ITALIANI (n° medio di spettatori per una partita il mercoledi supera il venerdi
LA ASCOLTA di Serie A - 2016/2017) _ . ug g
PIU DI 1 ORA A SETTIMANA Stadio nelle preferenze degli italiani

[N. di spettatori in Italia, dati in milioni)

[% degli intervistati]
98 1 99 11441 94 1126 123,611255

g TV

Fonte: REF Ricerche su dati Fipe Fonte: REF Ricerche su dati Ministero Beni Culturali Fonte: REF Ricerche su dati Cinetel
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I VIAGGI AL CENTRO
DEL NUOVO MODELLO
DI CONSUMO

LA VACANZA E SEMPRE DI PIU UN MOMENTO “SACRO” PER GLI ITALIANI:
PER LE VACANZE ESTIVE 2017 OGNI ITALIANO HA SPESO IN MEDIA
QUASI MILLE EURO. IL TURISMO EVOLVE: ALLALBERGO SI PREFERISCE
LAPPARTAMENTO AFFITTATO VIA INTERNET, SI RISCOPRE IL GUSTO DEI
BORGHI, DEI PICCOLI CENTRI STORICI, DELLA VACANZA NELLA NATURA.

'Potendo scegliere cosa fare della pro-
pria vita tre italiani su quattro rispon-
derebbero all’'unisono: girare il mondo. Pit
del denaro, anche piu di un lavoro presti-
gioso e ben remunerato, gli italiani sogna-
no di viaggiare. A prescindere dalla meta e
dall'organizzazione, che si tratti di una av-
ventura “on the road”, di un week end alla
scoperta di una capitale europea o di una
fuga esotica verso un’isola tropicale. La-
spirazione massima e prendere la valigia e
mettersi in viaggio, vivere quell’esperienza
che consente di chiudere dentro le mura
di casa tutte le vicissitudini del quotidiano.

DEL RESTO, COME ha documentato I'indagi-
ne realizzata da Coop nei mesi scorsi, il
viaggio € percepito come un vero e pro-
prio bisogno essenziale. Pur di partire si &
disposti a rinunciare a molto: il 76% degli
italiani farebbe economia su pranzi e cene
al ristorante, il 74% sulle pratiche sporti-
ve, il 68% sull’abbigliamento, uno su tre

dichiara di essere addirittura pronto ad in-
tervenire sul carrello della spesa, raziona-
lizzando i consumi alimentari.

IL RECUPERO DEI redditi delle famiglie ha
sostenuto la riscoperta della voglia di tu-
rismo: nei primi mesi del 2017 le presenze
nel nostro Paese sono aumentate di oltre
il 3% rispetto al 2016, con ritmi di cresci-
ta anche piu sostenuti per i turisti italiani
(+8%). Per le vacanze estive il budget &
cresciuto di quasi il 5%, arrivando a poco
meno di mille euro a persona: proiettan-
do queste variazioni sulla seconda parte
dell’anno, il 2017 potrebbe far registrare il
record storico di presenze presso tutte le
strutture ricettive, superando la soglia dei
400 milioni di pernottamenti. Un segnale
incoraggiante che permette di replicare la
buona performance messa a segno dall’in-
tero comparto nel 2016, anno durante il
quale le preferenze dei viaggiatori si era-
no orientate sul Bel Paese a seguito degli

N Un italiano su tre e disposto a risparmiare
sulla spesa alimentare pur di andare in

vacania

attentati terroristici che avevano colpito la
Francia ed il Nord Europa.

UN CLIMA FAVOREVOLE si conferma anche
per l'anno in corso dall’andamento del
traffico aereo, che fa segnare un +6% in
termini di passeggeri nei primi quattro
mesi dell’anno (+10% per gli arrivi interna-
zionali). Nel primo trimestre dell’anno so-
no transitati negli aeroporti italiani quasi
2 milioni di passeggeri in pil rispetto allo
stesso periodo nel 2016. Tra le rotte pil
battute la Milano Malpensa-New York per
le tratte intercontinentali, la Roma Fiumi-
cino-Barcellona su scala europea e la Ca-
tania-Roma Fiumicino per i viaggi entro i
confini nazionali. Del resto, come ha sot-
tolineato un recente lavoro della Fondazio-
ne Symbola, I'ltalia & il terzo Paese al mon-
do, dopo Stati Uniti e Gran Bretagna, per
livello di notorieta: la percezione di cono-
scenza del bel Paese si fonda su piu aspet-
ti, dall'immenso patrimonio culturale e ar-
chitettonico all'arte cinematografica, dalla
creativita della moda all’enogastronomia.

IN QUESTO CONTESTO, & opportuno segnala-
re i fenomeni emergenti. Come noto, I'lta-
lia non & ovviamente solo sinonimo di cit-
ta d'arte, localita di mare o di montagna:
'ltalia & soprattutto il Paese dei borghi pili
belli del mondo (sono 5.600 i Comuni con
meno di 5 mila abitanti ove risiede il 16%
della popolazione), autentici gioielli inca-
stonati tra un patrimonio architettonico
che non ha uguali e paesaggi mozzafiato.
Al fine di valorizzare questa ricchezza dal
valore inestimabile, il Ministero dei beni e
delle attivita culturali ha proclamato il 2017
anno dei borghi: secondo le previsioni,
proprio i piccoli centri storici saranno la
destinazione di moltissimi vacanzieri, to-
talizzando entro la fine dell’anno circa 9o
milioni di presenze (quasi un quarto del
totale). Una offerta pili competitiva, insie-
me al gusto di vivere una esperienza fuori
dall'ordinario lontano dalla frenesia della
citta, si traducono inoltre in una perma-
nenza prolungata: oltre 4 notti, una in pil
in confronto alla media.
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N 12017 sara U'anno dei borghi: quasi un
quarto delle presenze nei piccoli centri storici

PERILNOSTRO Paese il turismo rappresenta
un formidabile volano di crescita economi-
ca, se si tiene conto che esso vale il 10,2%
del Pil e I'11,6% della forza lavoro, risultan-
do anche un catalizzatore di consumi ex-
tra nazionali: ad alimentarlo sono soprat-
tutto i turisti di nazionalita tedesca, seguiti
da francesi, inglesi, americani e olandesi.

TUTTAVIA, SI TRATTA di un treno che il no-
stro Paese, se non sara capace di esprime-
re una strategia di lungo periodo, rischia
drammaticamente di perdere: a suonare
I'allarme & il World Economic Forum, che
colloca I'ltalia all'ottava posizione del “Tra-
vel and Tourism Competitiveness Index”. Il
report descrive infatti |'ltalia come un Pa-
ese dall’eccezionale patrimonio culturale
(5° posto al mondo) e dalle straordinarie
risorse naturali (12esima posizione), ne-
gativamente bilanciati da alcuni elementi
di arretratezza quali un ambiente di busi-
ness poco favorevole, una burocrazia im-
perante, un quadro legale inefficiente ed
una tassazione poco favorevole (indicatori
a causa dei quali non figuriamo nella top
100 mondiale).

QUANTO ALLESTATE 2017, a partire per le
vacanze sono sei italiani su dieci, I'8% in
pill in confronto allo scorso anno, nella
maggior parte dei casi per una settimana
di ferie. Meta preferita: il mare. Le locali-
ta balneari vedranno un incremento delle
presenze di circa il 5%, con un aumento
del fatturato di circa 1,3 miliardi di euro: in
testa alle prenotazioni, secondo TripAdvi-
sor, Puglia ed Emilia-Romagna in ltalia, le
isole della Grecia e la Spagna oltre i confini
nazionali. Cresce la combinazione vacan-
za-relax/sport nella natura, come confer-
ma la terza posizione dell’ltalia nella gra-
duatoria per prenotazioni in stile “into the
wild”: negli ultimi sei anni sono triplicati
gli appassionati di scialpinismo ed aumen-
tati del 20% gli escursionisti.

TRA | VACANZIERI del 2017 si conferma la
preferenza per la sistemazione in albergo
(32%), ma sono in forte aumento coloro
che hanno scelto laffitto di un apparta-
mento (19%), in virtl di una consolidata
prassi nella prenotazione online. Un ita-
liano su tre ricorre alle piattaforme spe-
cializzate (Booking, TripAdvisor, Trivago e
AirBnb detengono un primato difficilmen-
te scalabile), mentre solo il 14% degli in-
dividui raccoglie informazioni sulla dispo-
nibilita direttamente dai siti internet delle

N Dal patrimonio culturale
all’'enogastronomia: U'ltalia el terzo Paese piu

conosciuto al mondo

N In aumento la quota di italiani che decide di
affittare un appartamento per le vacanze

strutture alberghiere. Una quota minorita-
ria di italiani, il 10% in eta pil matura, si
rivolge infine alle agenzie di viaggio.

IL FENOMENO DELLE case in affitto & ormai
dilagante: si stima che a Firenze oltre il
18% dell'intero patrimonio immobiliare
delle location del centro storico sia affit-
tabile tramite Airbnb, addirittura il 25% a
Matera, capitale europea della cultura nel
2019.

SECONDO STATISTICHE FORNITE dal principale
operatore, gli host in Italia hanno attual-
mente toccato quota 120 mila, configu-
rando una situazione di micro imprendi-
torialita che nella prassi pit diffusa va ad
integrare il reddito che origina dall’occupa-
zione principale. Queste forme di reddito

addizionale tendono tuttavia ad essere
molto concentrate: secondo un recente
studio dell’Universitad di Siena, la distan-
za tra gli host con il migliore/peggiore
rating, sintetizzato dal calcolo dell'indice
di Gini, arriva a superare un valore di 0,6
nelle principali citta (0,7 a Milano, 0,67 a
Catania e 0,66 a Firenze), contro una me-
dia nazionale di 0,3. E comunque indubbio
il sostegno diffuso al reddito che queste
piattaforme assicurano ai proprietari di se-
conde case, negli ultimi anni prese di mi-
ra dal fisco e dalle tasse locali: secondo le
informazioni disponibili, nella citta di Mi-
lano tre host su quattro incassano circa 5
mila euro I'anno. Con i quali si pagano pu-
lizie, tassa di soggiorno, Irpef, IMU e tassa
rifiuti.

20%

GLI ITALIANI

CHE HANNO
AFFITTATO
LAPPARTAMENTO
ONLINE PER LE
VACANZE 2017

bMILA
EURO

L REDDITO
ANNUO DI UN
HOST A MILANO
SUAIRBNB

10%
LINCREMENTO
DEGLI ARRIVI
INTERNAZIONALI
NEGLI AEROPORTI
ITALIANI

11,6%

LA QUOTA DELLA
FORZA LAVORO
ITALIANA
IMPIEGATA

NEL SETTORE
TURISTICO

+8°/o

GLI ITALIANI

IN VIAGGIO
NELLESTATE
2017 RISPETTO
ALLESTATE 2016
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GLI ITALIANI DISPOSTI i o
in cui gli stranieri spendono di piu
A TUTTO PER VIAGGIARE et e s svaner el
sostenuta dai turisti stranieri nelle citta, euro]
Milano — Venezia
- L] - - ] 1 _I—. -—
A cosa si rinuncia per finanziare la vacanza esmare2017:unoonueserrmane  Dall'albergo alla casa vacanza: | 197 / 138
[% intervistati] E:EZ:}:SE;I;STSFERIMENTDIH AUTO |'. soggmrnu Si prenﬁta unlme . Z Firenze
716% T4% . umer ndic 2013 - 100) L 3 145
RISPARMIARE SU PRANZI RISPARMIARE Durata della vancaza (in giﬂfﬂil | 146 | I
E CENE AL RISTORANTE SUL TEMPO LIBERO finoa7 449% |~ =Airbnb, — Booking.com — Albergo Napoli
daBald 38% | 800
68 . 239 da 1521 13% | o +414% 123
D U pit di 21 6% Fonte: REF Ricerche su dati Banca d'Italis
RISPARMIARE RISPARMIARE SULLA SPESA | 400 — 0
SULL'ABBIGLIAMENTO ALSUPERMERCATO oo i T +10% : 0
ol o , A Con Airbnb hanno alloggiato
Fotes Lo S ook Modalita diprenotazione N LT % : : t & milioni di
- : In Italia quasi 6 milioni di persone
E 2017- | online 56% 2013 20142015 20162017 :
sftate /:1a spesa +4 8% presso la struttura 24% nell'ultimo anno
de' vacanzieri cresce de" 50/0 agenzia di viaggio 7% Fonte:REF Ricerche su dati Google Trands MILIONI DI VISITATORI
[Euro/pro capite e var. %)
TR Mezzi di trasporto Boom di presenze nel 2017
e dat] Eonfsercenti-Swg auto 73% [Presenze, milioni)
+3,7% ﬂ ______________________ WS
"""" Crescita LE CITTA CON PIU ANNUNCI AIRBNB
Destinazione delle prossime 400 media nel Fhe Vit
vacanze estive 20l a |
italia 58% 350 +18 20/0 11.474_|—' 5.757
estero 20% ol o o Turst 5 5 Firenze
non hanno anccora deciso 22% 12 13 14 15 ‘16 17* stranieri Rofa s 74[]9
;usr::g-:IEEF Ricerche su dati Istat 22-9“5 :
Napoli I
4.043
Fonta: REF Ricerche su dati Dsservatorio Findomestic Fonte: REF Ricerche su dati AirBnb
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TRASGRESSIONI IN
CALO FRA GLI ITALIANI

| CONSUMI PROIBITI DEGLI ITALIANI INVERTONO LA ROTTA ED AVVIANO
LA DISCESA: SIRIDUCONQ | CONSUMI DI ALCOLICT E DI TABACCO
(ALMENO TRA GLI UOMINI). RESTAIL “VIZI0" DEL GIOCO: TENTARE LA

FORTUNA NON HA PREZZ0.

Icol, fumo, droga e gioco d’azzardo: in

ciascuno di noi esiste un lato privato
e recondito della personalita, una ombra
latente celata nello stereotipo della rou-
tine quotidiana ma pronta a manifestarsi
alla prima occasione. Alcune pratiche pit
di altre sono socialmente non accettate o
non accettabili, per cui al loro consumo si
associa tipicamente uno stigma sociale: si
tratta di quei consumi nascosti, proibiti, di
cui non e buona creanza andare orgoglio-
si.

QUESTE FORME DI consumo finiscono spes-
so per diventare simboli o tratti distintivi
di una cultura o di una generazione, se-
gnando e disegnando in un certo senso
I'avanzare del tempo. Cosi & stato per le
bevande alcoliche, la cui vendita & stata a
lungo vietata nell’America degli anni ‘30
e lo & ancora, limitatamente ai minori, in
larga parte dei Paesi occidentali: un consu-
mo che anche in Italia, ancora oggi, € sino-
nimo di elevato rischio sociale, seppur tol-

lerato laddove associato a moderazione. I|
medesimo discorso vale per il caso delle
cosiddette droghe leggere, quali la canna-
bis, che in alcuni Paesi europei & di libera
vendita mentre in altri, e segnatamente in
Italia, ha ancora il sapore del proibito, per
via del fatto che in tempi non molto lonta-
ni 'assunzione rappresentava un reato da
perseguire penalmente.

PIU IN GENERALE, se fino a pochi anni fa la
tendenza era quella di una forte crescita
dei consumi “proibiti”, oggi stiamo assi-
stendo ad una prima inversione di mar-
cia rispetto al passato: un nuovo modello
allinsegna della sobrieta e della misura.
ltaliani, se vogliamo, un po’ piu seri di
quell'immaginario che ci dipinge sempre
pronti ad oltrepassare il limite.

IN CALO IL consumo di alcolici, ma perman-
gono gli eccessi

DOPO LA BATTUTA d’arresto registrata lo
scorso anno, il trend sul humero di con-
sumatori abituali di bevande alcoliche ha
proseguito lungo la parabola discendente
in atto da lungo tempo. Gli italiani bevono
tendenzialmente meno, nonostante piu
della meta della popolazione in eta adul-
ta non rinunci ad almeno un bicchiere di
vino a tavola. Secondo i dati Istat, gli italia-
ni che hanno consumato almeno una be-
vanda alcolica nel 2016 sono il 77,3% della
popolazione, contro '81,1% del 2006. In
controtendenza, ed & questo 'aspetto pil
originale che si ricava dalle statistiche, i
dati sui consumatori occasionali di alco-
ol e su chi beve alcolici fuori dai pasti, in
crescita rispettivamente del 5% e del 3%
(fonte Istat).

PIU IN GENERALE, sulle abitudini di consumo
incide fortemente l'etd della popolazio-
ne. Fra i piu giovani (11-17 anni), i consu-
matori saltuari di bevande alcoliche sono
diminuiti di quasi 9 punti rispetto al 2015,
mentre sono calati quelli giornalieri fra gli
adolescenti (18-24) e gli adulti (25-44). No-
nostante i numeri documentino un feno-
meno in arretramento, la fascia pit giova-
ne della popolazione rimane tra quelle pil
esposte agli eccessi: il fenomeno del “bin-
ge drinking”, cioé |'assunzione in breve
tempo di un quantitativo di alcool tale da
produrre una sensazione di ubriachezza,
& ancora molto comune fra gli adolescenti
e colpisce in maniera piu diffusa chi fre-
quenta abitualmente discoteche, spettaco-
li sportivi o concerti. Recenti studi hanno
verificato la correlazione con i compor-
tamenti in famiglia ed in particolare con
quelle dei genitori: poco meno di un terzo
degli adolescenti fra i 18 e i 24 anni ha abi-
tudini alcoliche non moderate se almeno
uno dei genitori ha un consumo di alcool
eccessivo, mentre la percentuale arriva a
dimezzarsi in presenza di genitori che non
bevono alcolici, o lo fanno in quantita tra-
scurabili.

03 > 1 CONSUMI > 203



N Gliitaliani si allontanano dai consumi
“proibiti”: nasce un nuovo modello di sobrieta

UN ULTERIORE ELEMENTO di interesse ha a
che vedere con le differenze di genere e,
pit nello specifico, con il cambiamento
radicale nelle modalita di consumo delle
donne. Se da una parte diminuiscono le
consumatrici quotidiane di alcool, dall’al-
tra parte aumentano in modo consistente
le donne che fanno uso di bevande alcoli-
che fuori dai pasti (+30% negli ultimi dieci
anni), o che ne consumano in via occasio-
nale. Benché il “gap” stia gradualmente re-
stringendosi, in termini di consistenze gli
uomini restano comunque i principali con-
sumatori: otto su dieci consumano bevan-
de alcoliche nell’arco dell’anno, a fronte di
cinque donne su dieci.

DIMINUISCE LA MORTALITA per sostanze proi-
bite

LULTIMA RELAZIONE DELL'OSSERVATORIO eu-
ropeo delle droghe e delle tossicodipen-
denze fornisce un quadro piuttosto arti-
colato per I'ltalia. Da una parte, le buone
notizie: il tasso di mortalita indotto dalla
tossicodipendenza & sceso a 7,8 decessi
su un milione, a fronte di una media euro-
pea di quasi tre volte pili accentuata (20,3
su un milione).

DALLALTRA, E DATO in crescita il fenomeno
di consumo di sostanze stupefacenti da
parte degli italiani: se in Europa sono quasi
9o milioni gli adulti che hanno fatto uso
della cannabis almeno una volta nella loro
vita, I'ltalia si colloca in seconda posizione
per I'assunzione di cannabis tra i giovani di
etd compresa fra i 15 e i 34 anni (si tratta di
un ragazzo su cinque nell’'ultimo anno, un
dato inferiore solo alla Francia).

FRA GLI ADULTI, il 32% dichiara di aver con-
sumato cannabis almeno una volta nel-
la vita, ma il numero pili preoccupante
riguarda le droghe cosiddette “pesanti:
il 5,2% degli italiani fa uso di oppioidi ad
alto rischio, una quota che vale all'ltalia
la quarta piazza di questa particolare gra-
duatoria, mentre il 7,6% ha fatto uso alme-
no una volta nella vita di cocaina, il 3,1% di
ecstasy ed il 2,8% di anfetamine.

IN FORTE CALO i fumatori, non le fumatrici

IN ITALIA IL numero dei fumatori & in calo
ormai da anni, una tendenza iniziata nei
primi anni 2000 e tuttora in corso. Nel
2001, il 23,7% degli italiani era a tutti gli
effetti un fumatore, mentre oggi lo stesso
dato & pari al 19,8% (fonte Istat). Senza
dubbio un risultato importante ottenuto
dal nostro Paese, raggiunto grazie all'im-

N Diminuisce la mortalita indotta dalla

tossicodipendenza

pegno sulla prevenzione e ad una crescita
della consapevolezza da parte dei cittadini
sui danni alla salute arrecati dal fumo.

SE | NUMERI complessivi sono incoraggian-
ti, esaminare il dettaglio delle differenze
di genere puo riservare qualche sorpresa:
nel 2001 i fumatori sul totale della popo-
lazione maschile erano il 31%, ed oggi
sono il 24,8% (-6,2%). La quota di fuma-
trici, invece, & calata solo dell',8% negli
ultimi quindici anni (da 16,9% a 15,1%). In
proporzione, le donne faticano di piu ad
abbandonare il vizio del fumo, ed in par-
ticolar modo le fumatrici del Nord Italia.
Secondo un’indagine condotta dall’Osser-
vatorio fumo, alcool e droga, se nelle Re-
gioni meridionali gli uomini fumano piu
delle donne, in quelle settentrionale sono
le donne ad avere il primato della sigaret-
ta: la sigaretta tra le dita & ancora oggi il
simbolo di una emancipazione raggiunta.

GLI ITALIANI NON badano alla sfortuna: cre-
scita record per il gioco d’azzardo

NELL'ULTIMO ANNO GLI italiani hanno speso
allincirca un mese del loro stipendio in
macchinette, scommesse, gratta e vinci e
lotterie. Si tratta di una raccolta comples-
siva pari a 95 miliardi al lordo delle vincite,
con una crescita del giro d’affari del 7% ri-

spetto ai dodici mesi precedenti, per una
spesa netta di 18,5 miliardi di euro (365 eu-
ro a persona, un euro al giorno).

A TENTARE LA sorte sono quasi 30 milioni
di italiani, il 54,4% della popolazione, per-
centuale che sale al 70% se si considera
la sola popolazione adulta. Di questi, cir-
ca due milioni investono cifre consistenti
sperando in una buona vincita, mentre un
ulteriore milione rientra nella sfera dei gio-
catori compulsivi.

NONOSTANTE GLI ITALIANI giochino molto,
vincono poco, anzi, sono tra i piti sfortuna-
ti del mondo. Un'’indagine dell’Economist
ha classificato I'ltalia al quarto posto per il
volume delle perdite da gioco, peggio solo
di giganti del gioco d'azzardo come Sta-
ti Uniti, Cina e Giappone. Pil della meta
delle perdite proviene dalle slot machine, a
seguire lotterie, giochi online e scommes-
se.

-4%
DIMINUISCE LA
(UOTA DELLA
POPOLAZIONE
CHE HA
CONSUMATO
BEVANDE

ALCOLICHE

NELL'ULTIMO

ANNO (2006-

2016)

19,8%
6L ITALIAN
DI 14 0PI

ANNI CHE SONO

CONSIDERATI
FUMATORI

1 EURO

LA SPESA NETTA
GIORNALIERA
DEGLI [TALIANI
NEI GIOCHI
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TRASGRESSIONI
IN CALO FRA GLI ITALIANI

IN DIMINUZIONE IL CONSUMO
MEDID GIORNALIERO DI SIGARETTE
[Numero medio di sigarette
fumate al giorno]

14,7 12,7 11,5

2001 <2010 2016

Fonte: REF Ricerche su dati [stat

FUMATORIIN CALD IN ITALIA
[% sul totale della popolazione
di 14 anni o pit anni]

SI RIDUCE IL DIVARIO

TRA FUMATORI E FUMATRICI

[% sul totale per genere e differenza
in % per genere]

LA SPESA DEI GIOCATORI ITALIANI NEL 2016

23,7% B UOMIN |
2001 30 |-
£ ek PR AL +123\79.7
‘-.19,3% g vove -
2016 2001 2010 2016

Fonte; REF Ricerche =u dati |stat Fonte; REF Ricerche su dati Istat

Diminuiscono
i consumatori
di bevande alcoliche

[% sul totale della popolazione
con almeno 11 anniche ha
consumato alcolici almeno
una volta nell'anno]

0 0
sl e

Fonte: REF Ricerche su dati |stat

GLI UOMINI SONO | PRIMI CONSUMATORI
DI BEVANDE ALCOLICHE

[% sul totale della popolazione]

8 UOMINI SU 10 CONSUMAND BE‘H’ANDE ALCOLICHE NEL CORSO DELL'ANNO

S DONNE SU 10 CONSUMANO BEVANDE ALCOLICHE NEL CORSO DELL'ANNO

Fonte: REF Ricerche su dati [stat

610C0 OFFLINE !— ?I":‘l’]“'?‘:"“"‘__ 247

LA PENETRAZIONE DELLA SPESA 5,4%

MILIARDI € MILIONI €
ONLINE SUL TOTALE .. o
10% +es% gli introiti per
o Stato

dai giochi online

Altro ’

(g Lo, 52 manlLlllr:]T_Nlll 43%
- ‘ G Casind games
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Poker V ﬁﬂl
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Fonte: REF Ricerche su dati Politecnico di Mila
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CAMBIA LA TAVOLA
DEGLI ITALIANI

NEGLI ULTIMI ANNI'LE SCELTE ALIMENTARI DEGLI [TALIANI SONO MOLTO
CAMBIATE. S MANGIA SEMPRE MENO IN TERMINI DI QUANTITA, SI
RIDUCE IL CONSUMO DI GRASSI E CARBOIDRATI. ALLE CARNI ROSSE

SI' PREFERISCONO SEMPRE PIU QUELLE BIANCHE, FRUTTA E VERDURA
DIVENTANO CENTRALI NELLA DIETA. SOFFRONO | PIATTI DELLA

TRADIZIONE COME PASTA E PANE.

Negli ultimi anni il nostro rapporto

con il cibo & significativamente cam-
biato. Certamente la diffusione delle ten-
denze salutiste e I'attenzione alllambiente,
la consapevolezza del legame tra I'alimen-
tazione e il rischio di patologie esiziali, la
scoperta di sapori nuovi ed il riadattamen-
to di materie prime antiche, I'ingresso del-
le tecnologie nei processi di produzione e
la “globalizzazione” delle culture alimenta-
ri sono tutti elementi che hanno contribu-
ito al ripensamento delle scelte alimentari
degli italiani.

IN QUESTO SENSO, confrontare [|'evoluzio-
ne della dieta alimentare di oggi rispetto
a quella degli ultimi decenni permette di
comprendere la direzione di questo mu-
tamento ed offre numerosi spunti per
descrivere pii complessivamente i grandi
trend sociali e culturali del nostro Paese.
INNANZITUTTO, IN TERMINI di apporto calo-
rico, i consumi attuali procapite valgono
poco meno di 3.600 chilocalorie giorna-
liere, circa il doppio del reale fabbisogno
suggerito dai nutrizionisti, un valore che
risulta il piu elevato d’Europa alle spalle
degli Stati Uniti: un livello simile a quello
registrato negli anni Novanta ma gia in
riduzione rispetto ai massimi toccati nei
primi anni Duemila (-1,3%). Complice la
preferenza per I'acquisto di cibi elaborati o
pronti, si riducono le quantita assunte: 2,7
chilogrammi al giorno a persona, in fles-
sione di circa 350 grammii rispetto a venti
anni fa.

N Calano le quantita, si mangiano sempre
meno grassi e carboidrati

ANCORA PIU SIGNIFICATIVO & ['andamento
delle quantita relative ad alcune sostanze
nutritive: i grassi, ad esempio, sono in via
di ridimensionamento, a suggerire la cre-
scente preferenza per una dieta equilibrata
e bilanciata. Secondo le informazioni della
FAO, mangiamo circa 150 grammi di gras-
si al giorno, il 2% in meno in confronto al
2010 ma pur sempre il 13% in pili in con-
fronto agli anni Ottanta.

PIU STABILE IL consumo di proteine, che
hanno parimenti ceduto terreno seppur in
misura meno pronunciata: il progressivo
allontanamento dalla carne & stato infat-
ti compensato da un maggiore ricorso a
tavola dei legumi, anch’essi ricchi di pro-
teine.

A TAL PROPOSITO, giova rimarcare che il
cambiamento pil radicale si rintraccia
proprio nei consumi di carne: secondo le
ultime statistiche disponibili, per la prima
volta dal dopoguerra i consumi di carni
bianche hanno raggiunto in quantita quel-
le di carni rosse. Alcuni dati fotografano la
portata del fenomeno: i consumi di carni
bovine hanno ceduto il 30% rispetto agli
anni Ottanta, mentre quelli di pollo sono
progrediti, beneficiando di un tipico effet-
to di sostituzione. Oggi si mangiano circa
50 grammi al giorno di carni bianche ed
altrettanti di carni rosse: trenta anni fa si
mangiavano circa 20 grammi al giorno di
carni rosse in pil, I'equivalente di 7 chilo-
grammii in pil all’anno.
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N Scendono le carni rosse, il pane, la pasta e

gli alcolici

UN ALTRO ELEMENTO fondamentale & quello
che riguarda la centralita che nell’alimen-
tazione ha assunto il consumo di frutta e
verdura (+10% in confronto agli anni Ses-
santa). Alcune indagini qualitative hanno
inoltre documentato la diffusione di nuove
modalita di consumo di frutta e verdura:
insieme alla penetrazione degli stili vege-
tariani e vegani, giova sottolineare che &
rapidamente cambiato il loro valore nell’a-
limentazione e nella dieta degli italiani. La
frutta, ad esempio, & passata dall’essere
il dessert, il piatto di chiusura del pasto
allingrediente ideale per lo spuntino di
meta mattina o la merenda del pomerig-
gio, mentre la verdura & stata oggetto di
una evoluzione che I'ha portata ad essere
un piatto unico per pranzo o cena in luogo
del semplice contorno, dell'accompagna-
mento alla portata principale.

LA DIFFUSIONE DI stili alimentari pit salutari
¢ abbastanza trasversale: |'assunzione di
bevande alcoliche, altro prodotto segna-
letico, & oggi scesa a meno della meta ri-
spetto agli anni Settanta.

UN DISCORSO A parte lo merita il piatto piu
tipico della nostra cucina, la pasta, dato
che molte diete che attualmente vanno
per la maggiore sconsigliano I'assunzione
di una eccessiva dose di carboidrati. Se-
condo le stime della Coldiretti, ogni italia-
no consuma 24 kg di pasta all'anno (quasi
70 grammii al giorno), una quantita tre vol-
te superiore a quella di uno statunitense,
di un greco o di un francese, cinque volte
superiore a quella di un tedesco o di uno
spagnolo e venti volte superiore a quella
di un giapponese. Nel corso del tempo
il consumo del primo piatto si & fatto via
via meno frequente, sostituito dal riso, ali-
mento a elevata digeribilita di cui gli italia-
ni apprezzano la versatilita (primo piatto
o piatto unico, caldo o freddo, da tavola o
take away).

N Salgono le carni bianche, il riso e i legumi

N Frutta e verdura diventano i piatti
principali: cambia a loro collocazione sulla
tavola

UN DISCORSO SIMILE vale per I'altra presen-
za irrinunciabile sulle tavole degli italiani:
il pane. Secondo la Coldiretti, i consumi di
pane si sono praticamente dimezzati ne-
gli ultimi dieci anni ed hanno raggiunto il
minimo storico con appena 85 grammi a
testa al giorno per persona rispetto a 1,1
chili che gli storici raccontano essere la ra-
zione quotidiana media ai tempi dell’Unita
d’ltalia, nel 1861.

CONTEGGIANDO INSIEME PANE, pasta e i pro-
dotti a base di cereali, si stima una ridu-
zione delle quantita superiore al 15% negli
ultimi quarant’anni.

2,7KG

LA QUANTITA DI
CIBO ASSUNTA
GIORNALMENTE

00
GRAMMI

IL CONSUMO
GIORNALIERO DI
CARNI BIANCHE

7KG

ALLANNO IN
MENO DI CARNI
ROSSE RISPETTO
AGLI ANNI ‘80

24 KG

| CONSUMI MED
DI PASTA DI
UN[TALIANO
ALLANNO

-15%

|L CALO NEL
CONSUMO DI
PANE E PASTA
RISPETTO AGLI
ANNI "80
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CAMBIA LA TAVOLA
DEGLI ITALIANI

(Chilocalorie/pro capite/giorno)

Fonte: REF Ricerche-su dati'FAD

CONSUMI ALIMENTARI:
ITALIA ALLE SPALLE DEGLI STATI UNITI

STATIUNITI  ITALIA- GERMANIA  FRANCIA REGNO UNITO SPAGNA

QUANTITA DI CARNI ROSSE E BIANCHE

(Chilogrammi/pro capite/anno)
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IN RIPRESA I CONSUMI
ALIMENTARI. IL METEO
SPINGE LE VENDITE
DEL I SEMESTRE 2017

IL RECUPERO DEI CONSUMI ALIMENTARI PROSEGUE ANCHE NEL 2017,
RISULTANDO IN'UN AUMENTO DELLE QUANTITA ACQUISTATE DAGLI
ITALIANI PUR IN PRESENZA DI UN'ACCELERAZIONE DEI PREZZI. LE GELATE
INVERNALI SPINGONO | PREZZI DI FRUTTA E ORTAGGI, LE ELEVATE
TEMPERATURE PRIMAVERILI E ESTIVE SOSTENGONO LE VENDITE DI
PRODOTTI FRESCHI E BEVANDE. QUESTE TENDENZE SONO DESTINATE A
RIEQUILIBRARSI NELLA SECONDA META DELLANNO.

ppur si muove, & proprio il caso di

dirlo: avviata a cavallo tra il 2013 ed |l
2014, il recupero dei consumi alimenta-
ri & proseguito anche nel 2017. Il miglio-
ramento della congiuntura delle fami-
glie ha certamente inciso positivamente
sul’landamento della domanda interna:
la progressione del reddito disponibile ha
sostenuto la domanda alimentare, dopo
aver contribuito a dare nuovo vigore alla
componente dei beni durevoli. Se I'analisi
dei consumi Istat restituisce per il 2016 un
aumento a valori reali pari allo 0,7%, le in-
formazioni disponibili per il 2017 suggeri-
scono un ulteriore progresso. Dal punto di
vista delle vendite, la prima meta del 2017
si & infatti chiusa con un andamento di
segno positivo: considerando il totale del
mercato ltalia, comprensivo dei punti ven-
dita della Gdo e degli esercizi specializzati

del commercio tradizionale (panetterie,
macellerie, pescherie, fruttivendoli), il mi-
glioramento dei fondamentali ha determi-
nato una espansione delle vendite a valore
in una misura prossima al 3%.

QUESTO RISULTATO SUL primo semestre e
figlio di un complesso di fattori, in parte
strutturali e in parte estemporanei, ed &
certamente destinato a ridimensionarsi
nel bilancio a fine anno. In questa prima
parte dell’anno, infatti, al progresso del
potere d’acquisto si & affiancato il soste-
gno offerto dall'anomalia del clima: prima
il freddo e le gelate invernali hanno colpito
duramente le produzioni a pieno campo
delle Regioni del Mezzogiorno (Puglia e
Campania su tutte) e causato una impen-
nata dei prezzi dei generi ortofrutticoli
(con un impatto esacerbato anche dal con-

N Nel 2017 crescono ancora le quantita dei

consumi alimentari

N |l grande caldo sostiene le vendite di
prodotti freschi e delle bevande

fronto con la mitezza del precedente in-
verno 2016), quindi le elevate temperature
primaverili e estive hanno favorito un au-
mento del consumo di prodotti freschi e
di bevande. Le statistiche relative al primo
semestre dell’anno fotografano la portata
di questo sostegno alle vendite: complice
un pronunciato effetto prezzo, la crescita
rispetto ad un anno fa & infatti pari all’8%
a valore per gli ortaggi ed al 6,5% per la
frutta.

CIRCOSCRIVENDO L'ANALISIAL perimetro della
distribuzione commerciale, la crescita del-
la spesa alimentare ha contribuito a soste-
nere il fatturato dei punti vendita (+1,7%) e
a compensare |'arretramento delle vendite
di prodotti non alimentari (-2,7%).

PIU IN DETTAGLIO, per quel che riguarda i re-
parti del Largo Consumo Confezionato, la
progressione dei fatturati & coerente con
un aumento significativo delle quantita. Lo
spaccato merceologico mette in evidenza
come la ripresa dei volumi abbia interessa-
to tutti i raggruppamenti di prodotto: cre-
scono in misura importante i volumi dei

prodotti freschi, al traino dello spostamen-
to delle preferenze dei consumatori verso
le confezioni a peso imposto, nel deside-
rio di contenere gli sprechi: si legge in que-
sti termini il boom delle carni, dei salumi e
dei formaggi, cui giova il maggiore ricorso
alle vaschette, piu pratiche all’acquisto e al
consumo.

LANTICIPO DEL GRANDE caldo nella tarda pri-
mavera, insieme alla praticita ed alla lot-
ta allo spreco, sono anche alla base della
crescita delle vendite di surgelati (+5% a
volume), e tra questi soprattutto di quelli
a base di frutta e verdura: ortaggi e frutta
sono infatti la componente piti deperibi-
le della spesa e il ciclo del freddo sembra
offrire una risposta efficace ed economica
per minimizzare le eccedenze.

IL RECUPERO DELLE quantita e apprezzabile
anche tra i prodotti confezionati (+0,7%),
un indicatore particolarmente attendibile
dal momento che esso raggruppa tutti i
prodotti a piu alta frequenza di acquisto,
con un contributo determinante esercitato
da pane e pasta senza glutine, sughi pron-
ti e piatti etnici.

+2,9%

LA VARIAZIONE
AVALORE
DELLE VENDITE
ALIMENTARI A
TOTALE ITALIA
NEL PRIMO
SEMESTRE 2017

46%
L'INCIDENZA DEL
PESO IMPOSTO
SULTOTALE DEL
FATTURATO DEL
FRESCO

+2,4%
LE VENDITE

LCC NEL PRIMO
SEMESTRE 2017
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IN RIPRESA I CONSUMI ALIMENTARI.
IL METEO SPINGE LE VENDITE
DEL 1° SEMESTRE 2017

L'alimentare spinge In aumento il budget By DD L VERDEE
il fatturatﬂ tUtalE di Spesa per pesce' frutta [Var % sullo stesso periodo dell'anno precedente

I sem 2017, GDO: iper + super + libero servizio + discount]

[Yar’ feturato. | serre0l/] e ‘JEI‘dlII‘EI Valori Quantitd Costo della spesa
(Vendite a valore - var % anno su anno Alimentari confezionati 1,2 0,7 0,5
e incidenza % peso imposto e peso variabile, | sem 2017]* Gelati e surgelat| 5,9 5.0 0.9
Prodotti freschi 3.8 1,2 2,6
W PESO IMPOSTO Bevande 4qa 41 0.3
I PESO VARIABILE Cura degli animali 2,5 3,5 -1,0
—— — Cura della casa -0,7 0.4 -1.1
allmiartara S Tstala PR EN - Cura della persona 0,2 1,0 -0.8
AF T o e e L S AU IR Largo Consumo Confezionato 2.4 1,6 0,8
| Fonte: REF Ricerche su dati Mielsen
I
FOOD CONFEZIONATO BEVANDE GELATI E SURGELATI FRESCO IN RECUPERO | PREZZI DI FRUTTA E ORTAGGI
[4,1'1“] I"'!,B“] ["'anil [',3.5%1 ["u"EI' % sullo stesso FJEI'IdI:I dell'anno FJrEtEEdEI"ItE]
PESO IMPOSTO [PI) | PESO VARIABILE [PV) | _ | Media 2015 \sem 2817
+3,6% +3, 3% Alimentari lavorati 0,1 0,2

Fresco ittico 3,7 1,8
Fresco ortofrutticolo -0,2 10,4

PEBEE FRUTTA FHEBI‘.:A FRI.I'IT.\\ SECCA I:II.IR.I LATTICINI E FORMAGGI Totale alimentare 0.1 2,0
~I-IJ !'}E +B 5‘& -I-:l.n II% +8, u% -I-E 1% Fonte: REF Ricerche su dati Istat [NIC)

T T M M T M MM MM BTN | LEG:NEL 017 RECUPERANG LEVENDITE | ILLENTORECUPERO DE| CONSUM ALIMENTAR
[Var % anno su anno sul periodo indicato, [Consumi a valori concatenati, numeri indici 2010 = 100]
13% 25% - 35% _ - '1"'4% -’18% o 43% = 57% GOO:iper + super + libero servizio + discount]
& y . g r - B Valori W Duantiu'a Costo della spesa
. e - J 97% " H3% & — -
.
. 3
. S = - l 1002 . :
_ el ! 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 E
T e ’ 2015 g 2016 | 1SEM 2017 =
Fonte:REF Ricerche su dati Nielsen ——y Fonte: REF Ricerche sudati Mielsen Fonte: REF Ricerche su dati |stat a
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LE MOLTE ITALIE

DEL CIBO

LAMMONTARE DELLA SPESA CHE GLI ITALIANI DESTINANO AL CIBO
DIPENDE DA UNA PLURALITA DI ELEMENTI: LA COLLOCAZIONE
GEOGRAFICA, IL NUMERO DI COMPONENTI E LE CONDIZIONI ECONOMICHE
DELLA FAMIGLIA. IN TERMINI RELATIVI, LINCIDENZA DELLALIMENTAZIONE
SUL TOTALE DELLA SPESA E AL'SUD PIU ELEVATA CHE AL CENTRO ED AL
NORD. LE FAMIGLIE BENESTANTI SPENDONO DI PIU PERCHE SEGUONO |
REGIMI ALIMENTARI "EMERGENTI": PIU PESCE E FRUTTA, MENO CARNE,

PASTA, PANE E LATTICINI.

La spesa alimentare, al pari di molte
altre aree del consumo, sperimenta
marcate differenze da Nord a Sud, scen-
dendo lungo 'asse dello stivale.
L’ASSUNZIONE DI CIBO ¢ infatti influenzata da
una pluralita di variabili: abitudini, gusti e
preferenze per I'autoproduzione e |'auto-
consumo tendono a spiegare larga parte
degli scostamenti che sono rinvenibili nel-
le statistiche sulla spesa.

UNA PRIMA DIMENSIONE di analisi, che rac-
chiude e sintetizza numerosi aspetti cultu-
rali, ha a che vedere con I'appartenenza ge-
ografica: misurato in termini relativi come
incidenza sul totale, il budget destinato a
cibo e bevande nelle Regioni del Sud risul-
ta piu elevato rispetto a quelle del Centro
e del Nord Italia. Nel Mezzogiorno, dove il
costo della vita & tipicamente pili contenu-
to, si spendono in media 461 euro al mese
per soddisfare il fabbisogno alimentare di
una famiglia, soltanto 8 euro in meno ri-
spetto a coloro che risiedono nelle Regioni
del Nord-Ovest. Piu nel dettaglio, la Valle
d’Aosta si conferma la Regione con il livel-
lo di spesa pil elevato (548 euro/mese),
seguita da Piemonte (522 euro) e Cam-
pania (498 euro). All'opposto, la Regione
dove si spende meno in alimentazione &

la Calabria (385 euro), a seguire Abruzzo
(396 euro) e Lazio (400 euro). Diversa e
anche la composizione della tavola alle di-
verse latitudini, se si considera che ciascu-
na area geografica ha le sue peculiarita in
termini di abitudini di acquisto: al Nord, ad
esempio, si comprano pil latte e formag-
gi, al Centro & massima la quota di frutta e
verdura (23,8%), al Sud e nelle Isole & piu
elevata quella dei prodotti ittici (poco me-
no del 10%).

INSIEME Al GUSTI ed all’'area geografica di
appartenenza, il regime di spesa alimenta-
re & influenzato dal numero di componen-
ti del nucleo familiare. In termini di spe-
sa pro capite, un “single” mediamente si
trova a spendere molto di piu rispetto ad
una famiglia piti numerosa, circa 291 euro
al mese, contro i 225 euro di una coppia, i
180 euro di una famiglia composta da tre
elementi e i 147 euro di una da quattro.
In termini tecnici, si assiste al fenomeno
delle “economie di scala”: al crescere del
numero dei componenti della famiglia, il
costo della spesa pro capite tende a ridur-
si. Superato un certo numero di individui,
individuabile nella soglia delle quattro per-
sone, i rendimenti diventano decrescenti,
fino a situazioni di famiglie cosi numerose
da avere un risparmio quasi nullo se si ag-
giunge un ulteriore componente al nucleo
familiare.
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N La spesa destinata a cibo e bevande al Sud
risulta piu elevata di quella del Centro e del

Nord Italia

LA RAGIONE DI questo fenomeno va cercata
nell'adozione di una ampia gamma di stra-
tegie di risparmio, a partire dall’acquisto di
confezioni di maggiori dimensioni a costi
pili contenuti. In proporzione, il risparmio
marginale pil elevato si verifica nel pas-
saggio fra il single e la coppia: si tratta di
un minore esborso mensile pari a 66 euro
a testa, mentre fra la coppia e la famiglia
con tre componenti si attesta a 45 euro.

ANCHE LA NAZIONALITA, infine, gioca un
ruolo importante nella valorizzazione dei
consumi alimentari: nell'anno del dibat-
tito sullo “ius soli” in lItalia, vale la pena
sottolineare come I'incidenza della spesa
alimentare sul totale & superiore nel caso
delle famiglie straniere rispetto a quella
delle famiglie italiane (21% contro 17%).

INEVITABILMENTE, A CONDIZIONARE la com-
posizione della spesa alimentare & anche
la situazione economica delle famiglie,
cioé la disponibilita reddituale del nucleo
familiare. Un esercizio sui dati dell’'ultima
indagine dell'lstat sulla spesa per consu-
mi delle famiglie consente di offrire una
misura del fenomeno: il 10% di famiglie
con la spesa alimentare pili bassa destina
all'alimentazione 295 euro al mese, men-
tre il 10% di famiglie a maggiore capacita
di acquisto spende circa il doppio (circa
600 euro al mese). La composizione del-
la spesa & chiaramente differente: gli alto
spendenti tendono ad incarnare stili pit
coerenti con le tendenze “emergenti”, con-
sumando pili pesce e pil frutta, meno car-
ne, pasta e pane, latte e latticini.

N Un “single” spende mediamente di piu per
il cibo rispetto ad una famiglia piu numerosa

N Le famiglie con un reddito piu elevato
seguono stili alimentari piu “alla moda”

L’ANALISI IN SERIE storica dei consumi delle
famiglie alto spendenti consente altresi di
avere una quantificazione del fenomeno in
atto, a partire dalla spesa in ortaggi e le-
gumi, la cui incidenza sul totale & cresciu-
ta di quasi 4 punti percentuali negli ultimi
dieci anni (dal 9% al 13%). Un andamento
bilanciato dal ridimensionamento di altre
componenti della spesa: I'incidenza sulla
spesa delle carni & scesa in dieci anni di
due punti percentuali (dal 21,6% al 19,8%),
quella dei dolci di ben quattro punti per-
centuali (dall'nn al 7%) e quella degli oli e
grassi di quasi un punto percentuale (dal
4,2% al 3,4%).

461 EURO

LA QUOTA
MENSILE PER
SODDISFARE IL
FABBISOGNO
ALIMENTARE
DI UNA
FAMIGLIA NEL
MEZZOGIORNO

+13%

IL CONSUMO DI
PESCE NEL 2017
NEL NORD-QVEST

21%
LINCIDENZA
DELLA SPESA
ALIMENTARE
SUL TOTALE
DELLE FAMIGLIE
STRANIERE
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LE MOLTE ITALIE DEL CIBO

ITALIA

L4OE » Per la tavola domestica al Sud si spende piu che al Nord

[Euro/mese e % sul totale della spesa, 2016)

409€ 433€  431€  461E  428€

NORD-OVEST® NORD-EST CENTRO | SuD W ISOLE |

171 177 176 16,0 16,8

o =3 208 =3 W1 193 = 229ic= 22
PESCI E PRODOTTI ITTICI [ 16 - 15 - 81 - 8.5 - 91
LATTE, FORMAGGIEUOVA [ 13,0 — - 139 :I 13,4 3 126 = 129
OLLEGRASSI [ 36 III 31 III 3.4 III 33 O 3h

FRUTTAEVERDURA 1 727 I:I 233 I:I 138 I:I 23] i —— 219

ATRO [ ]BZIII 144: MllIZ' ]3'5: 13,0

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

LA SPESA ALIMENTARE GARANTISCE
BUONE ECONOMIE DI SCALA
[EUROD/MESE/PRO CAPITE PER NUMERD
DI COMPONENTI DEL NUCLED FAMILIARE]

Single 291€
7 componenti 225€
3 componenti 180€
4 componenti 147€
h componenti 136€

Fonte: REF Ricerche =u dati [stat

SPESA ALIMENTARE: LA CLASSIFICA PID ALCOLICI, DOLCIUMI BASSO ALTO GLI STRANIERI DESTINANO PIU DALLA CARNE AL PESCE: LE FAMIGLIE ALLA RICERCA DI ALTERNATIVE
REGIONALE, TOP EBOTTOM EPESCE NEL CARRELLO m ACQUA E BEVANDE 71.2% 71.3% RISORSE AL CIBO [VAR % DELLA SPESA 2016/2015]
(EURD/MESE/FAMIGLIA, 2016] DELLE ELITE - ALCOLICI 3,0% B,3% [SPESA ALIMENTARE, % SUL TOTALE Bl Carne B Pesce
' [Quota % sul totale della = CARNI 22.9% 19.8% DEI CONSUMI, 2016]

o E VHUE dAUSta 548€ spesa alimentare per DOLCIUMI 5,1% 71%
S [ Piemonte §22€ | bassoe alto spendenti, 2015 ™ FRUTTA 81% -9.0% 17% FAMIGLIE

. LATTICINI 13,7% 11,7% V ITALIANE

& Campania ~ 498€ OLI E GRASS! 28% - 34% \ 21% o iwelLiE —

= m Ea[ahria 385;€ ORTAGGI E LEGUMI 13,0% 12, 7% STRANIERE
= PANE E CEREALI 16,0% 12,1%
— 29 Abruzzo 396€ PESCE 6.5% 8.3% 35130 -42 79 120 12 31 N7
= : ALTRO 1L6%  2.4% Sl i, T, MR
= - E§ |azio 400€ ‘ ‘ NDRD-OVEST  NORD-EST .. CENTRO SuD
Fonte: REF Ricerche su dati Istat Fonte: REF Ricerche su dati Istat Fonte: REF Ricerche su dati Istat Fante: REF Ricerche su dati Istat
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BIO, INTEGRALE,
PRONTO E DI LUSSO:
ECCO IL CIBO CHE
PIACE AGLI ITALIANI

LA RICERCA DI UNO STILE DI'VITA "HEALTHY" INFLUENZA LE SCELTE
DEGLI ITALIANI ALLATTO DI ACQUISTO. CONTINUA A CRESCERE IL FILONE
DEL BENESSERE E DEL SALUTISMO, INSIEME AD UNA RISCOPERTA DEL
PIATTO PRONTO, FAVORITA DA UN MIGLIORAMENTO DEL MERCATO DEL
LAVORO. E ANCORA BOOM DELLA CUCINA ETNICA, ORMAI ENTRATA
STABILMENTE NELLE CONOSCENZE ALIMENTARI DEGLI ITALIANI.

U na spesa pil varia, ricca e multietni-
ca, con un occhio alla comodita ed

alla praticita della preparazione ed uno alla
salute, anche a scapito del portafoglio: nel
corso della prima meta del 2017 gli acqui-
sti delle famiglie manifestano chiari segna-
li di consolidamento intorno ai valori e agli
attributi che hanno qualificato le tendenze
emergenti negli anni recenti.

IL MIGLIORAMENTO DELLA salute dei bilanci
familiari e la pit ampia partecipazione al
mercato del lavoro, insieme ad una mag-
giore attenzione alla qualita dei prodotti
ed alle caratteristiche degli ingredienti, si
rispecchiano nelle preferenze di spesa che
gli italiani esplicitano al momento dell’ac-
quisto. Raggruppando infatti tutte le refe-
renze presenti in assortimento in “carrelli
della spesa”, ovvero in linee merceologi-
che omogenee per caratteristiche funzio-
nali, & possibile effettuare una valutazione
dei fenomeni.

IL PRIMO ELEMENTO che merita attenzione
ha a che vedere con |'arretramento del car-
rello degli “ingredienti di base”, giunto nel
2017 al sesto anno consecutivo di flessio-
ne: si tratta di tutti i prodotti fondamentali
della dieta mediterranea tradizionale (pa-
sta secca, passata di pomodoro, latte, olio
di oliva, riso, legumi) che tendono a conci-
liarsi con difficolta ai tempi della prepara-
zione del cibo, al piacere di sperimentare
alimenti nuovi, alla necessita di variare con
piti frequenza la dieta e di aderire a stili ali-
mentari diversi dal passato.

A CRESCERE IN misura pil accentuata ¢ il
carrello del “lusso” (+8% in volume nel
primo semestre dell'anno), ovvero quello
che include i prodotti a maggiore valore
unitario (filetti di pesce, funghi, caffé in
capsule, vini doc e spumanti): una tenden-
za coerente sia con la presenza di vincoli
di bilancio meno stringenti per le famiglie,
sia con la crescente rilevanza dell’alimen-
tazione come nuova frontiera del lusso
documentata anche in questo lavoro (le
preferenze si orientano pili frequentemen-
te verso i prodotti “made in Italy” e quelli a
marchio certificato Dop, Doc e Igp).

INSIEME Al PRODOTTI con un pili elevato con-
tenuto qualitativo, mostrano un consolida-
mento anche il carrello dell’etnico e quello
del pronto, in crescita nei primi sei mesi
dell'anno in una misura pari al 6,9%. Da
una parte, il contributo degli immigrati ed
il pit ampio fenomeno di globalizzazione
dei consumi ha determinato una conta-
minazione con culture culinarie straniere:
tra gli altri, si e registrato un aumento del
consumo di sushi, cous cous, kebab, bi-
stecca algerina e jamon iberico (secondo
I'agenzia National Restaurant Association,
nel 2017 crescera sensibilmente il consu-
mo di alimenti provenienti dal continente
africano). Dall’altra, recuperano posizioni
nelle preferenze dei consumatori i piatti
a maggiore contenuto di servizio (zuppe,
risotti, preparati e condimenti), merceolo-
gie in grado di rispondere all'esigenza di
abbreviare i tempi della preparazione dei
pasti tra le mura domestiche (tipicamente
i piatti pronti sono oggetto di performan-
ce positive nelle fasi di miglioramento del
mercato del lavoro).
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SI CONFERMA D’ALTRA parte il successo del
filone del benessere (+5%), che insieme
a quello del servizio, spiega circa la meta
dell'aumento dei volumi registrato nel-
la prima meta del 2017. Il gradimento dei
consumatori per queste merceologie si
coglie a chiare lettere dall’analisi dei top e
bottom performer delle vendite totalizzate
nei primi sei mesi dell’anno presso i pun-
ti vendita della Distribuzione Moderna.
L'esame dei micro dati consente infatti di
cogliere un apprezzabile effetto sostitu-
zione, un spostamento verso le varianti
piti salutari dei prodotti della tradizione:
cede terreno, ad esempio, il consumo di
latte fresco in favore di quello ad alta di-
geribilita, cosi come quello delle uova da
galline allevate in batteria a favore di quelle
a terra. Il pasto pil colpito dai trend emer-
genti & certamente la colazione: in poco
piti di quattro anni i prodotti classici della
prima colazione (latte, biscotti e merendi-
ne) hanno subito un ridimensionamento
del fatturato del 10% a favore di bevande
vegetali ed alta digeribilita, yogurt magro
e greco, fette biscottate e biscotti arricchiti
di vitamine.

RIENTRA IN QUESTA tendenza anche [af-
fermazione del biologico, per il quale gli
italiani nutrono una vera e propria pas-
sione (con una incidenza pari al 40% dei
consumatori, siamo i primi in Europa per
preferenza di acquisto): il giro d’affari dei
primi mesi dell'anno si & portato in prossi-
mita del miliardo e mezzo di euro, con una
crescita a doppia cifra (+16%). Medesimo
discorso vale per alcune specifiche catego-
rie di referenze, come i prodotti integrali
(+4,8%) o ancora quelli che abbiamo de-
finito come i “prodotti con” (con Omega 3
e con fibre) e soprattutto come i “prodotti
senza”: senza lattosio (+3%), senza glutine
(+16,8%), olio di palma e zuccheri aggiun-
ti.

N [l carrello degli‘italiani Si riempie
di salute e qualita. E boom di etnico e
fasce premium

N Nel carrello degli italiani ancora
tanta innovazione e orientamento al
filone healthy

+8°/o
IL “PREMIUM”

NEL 1°
SEMESTRE 2017

+26,5%
LEVENDITE D
FRUTTI DI BOSCO

+13,5%
ILGIRO DAFFAR
DEI PRODOTTI

SENZAOLIO DI
PALMA

04 > IL LARGO CONSUMO > 229



BIO, INTEGRALE, PRONTO E DI LUSSO:
ECCO IL CIBO CHE PIACE AGLI ITALIANI

| CARRELLI DELLA 10 11 12 13 14 15 716 °17

SPESA: CONTINUA e
LA CRESCITA i * D
DI ETNICO, LUSSO S s

C
103,8 +1,6%
-

F PRONTO oy (L 1| ]
(Valore indice  var % e .
2017/2016, 2010=100) Salute | @
Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen _-. _. ] ? ! &

[ " ] f & -

91,8

Circa meta della crescita dei volumi deriva

dai segmenti benessere e servizio

[Invalore - var % sullo stesso periodo dell'anno precedente, | sem 2017]

Panificati s/glut. 23
Prod. da forno s/glut. 16
Frutta secca 11
Integratori vitaminici 10
Pastaint./Farro/Kamut. 9
Frutta disidratata 8

Yogurt greco B

F’|att| pronti freschi [sushi] 13 -
' Pane da tramezzino 13 -

Caffe in capsule 18 -

Piadine 11.

Salumi affettati 9 .

Spuntini/Tramezzini 29 -
Zuppe pronte fresche 24 -

ITALIANI INNAMORATI

DEL BlOLOGICO

[% di consumatori che preferisce
acquistare prodotti biologici]

ITA- SPA  GER FRA UK

Fonte: REF Ricerche su lpsos

PER GLI ITALIANI IL"LOCALE"

E UN VALORE

[% di consumatari che preferisce
acquistare alimenti prodotti

nel territorio di residenza]

' o) Pizze surgelate 9
o e . ITA FRA GER SPA UK
.: . . . . * ' - Fonte: REF Ricerche su dati Mielsen Fonte; REF Ricerche su dati Mielsen Fonte: REF Ricerche su [psos
: - VENDITE A VALORE TREND A VALORE -
Biologico e senza T MABGI0 2017 sen-cwzo1; | vendite nella GDO: BOTTOM TEN VAR %
= s TH . . : Latte fresco alta digeribilita  174,4% Olio di semi da frittura -13,7%
0
gluu.n.e | I.]re;rentl BlUlUglm 1 3'['“ +16|1 /ﬂ !‘E ;igﬁltgnfaer gesEIEJI:EEIssn Zuppe pronte 21,9% Uova di gallina allevate in batteria -8,2%
- ﬂ - i) T H | M i -
degh |ta|_|a|'|| Integrall 437 +[h8 i erlodn dall'8nna prebeddfits, ,q?‘-fmlftt'e e barrette cioccolato ig,i: CEfrfgndlnE_ : -:,::
[Milioni di euro e var %) S lattosi 177 319 | sem 2017) ettati arrosti » arfe macinato »
€nZa (attoslio +J,1/0 Uova di gallina allevate aterra 15,0%  Burro -7,9%
Bevande uegg’[au 200 +5_ﬁ% FESEl:EtnEItL'Ir?;IE|E|Etti 1:,3‘;: Eattthht pafrﬁz. str;rematn -:II,::
- 0 nsalate miste IV Gamma i ucchero raffinato -4,
S?[]ZEI glUtIﬂE . 172 +1 68 /;-" Biscotti frollini arricchiti 6,4% Yogurt intero - frutta -2,9%
Cibi soia / sost. prot. anim. 162 -2.5% Affettati prosciutto cotto 8,7%  Pastadi semaola corta -1,9%
Vino Doc/Docg italiano rosso 3,1% Biscotti frollini classici -1,7%

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

* |per + Super + Libero servizio + Oiscount + Tradizionale, | prodotti sono selezionati per contributo e ordinati nella tavola per variazione

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen
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PIU VALORE

NEL CARRELLO
DEGLI ITALIANI

ARCHIVIATA LA RECESSIONE, | CONSUMATORI SONO ALLA RICERCA

DI NUOVI EQUILIBRI: SI INTERROMPE, DOPQ OLTRE UN DECENNIO, IL
FENOMENO DEL DOWNGRADING DELLA SPESA. IL 2017 SEGNA LA SVOLTA
VERSO UN MIGLIORAMENTO QUALITATIVO DEL CARRELLO ALIMENTARE
DEGLI ITALIANI. CAMBIANO ANCORA | COMPORTAMENTI DELLE FAMIGLIE:
CRESCONO LE QUANTITA E SI'RIDUCONO LE VENDITE DEI PRODOTTI

IN PROMOZIONE, IL MIX DI ACQUISTI SI'SPOSTA VERSO PRODOTTI A

MAGGIORE VALORE AGGIUNTO.

A rchiviate le paure e le “reazioni scom-
poste” della recessione, i consuma-
tori italiani hanno continuato ad affinare
i comportamenti di spesa e le priorita di
acquisto alla ricerca di un sempre migliore
equilibrio tra qualita dei prodotti e sosteni-
bilita per i bilanci domestici, inaugurando
una nuova fase di consumo.

L'ELEMENTO CHE MEGLIO descrive il cambia-
mento in atto & certamente |'interruzione
del fenomeno del downgrading della spe-
sa: I'indicatore che misura la distanza tra
I'andamento dei prezzi di listino ed la va-
riazione del reale costo della spesa soste-
nuta dalla famiglie e in questo modo quan-
tifica lo sforzo compiuto dalla famiglie per
neutralizzare I'impatto dell’aumento dei
prezzi sui bilanci familiari e far quadrare

i conti. Il downgrading & dunque una sin-
tesi della magnitudo di quel complesso
di strategie orientate al risparmio messe
in campo dalle famiglie: lo spostamento
degli acquisti verso prodotti a prezzo piu
basso, il maggiore ricorso alle promozioni
ed ai canali distributivi a minore contenuto
di servizio, la lotta allo spreco alimentare
e la riduzione delle quantita acquistate.
Posto in altri termini, esso rappresenta la
misura del depauperamento o, viceversa,
del miglioramento qualitativo del carrello
della spesa.

UNA LETTURA STORICA del downgrading ¢
cosi un modo per raccontare I'evoluzione
della situazione economica delle famiglie
italiane, una prospettiva diretta perché le-
gata al vissuto quotidiano delle persone.
VOLENDO RICOSTRUIRE IL fenomeno su un
arco temporale sufficientemente ampio, &
scontato ricordare che gli ultimi dieci anni
sono stati segnati dal perdurare della lun-
ga recessione, che ha impattato sul com-
portamento dei consumatori, rendendoli
pili prudenti e razionali.

DALL'AVVIO DELLA CRISI le famiglie italiane
hanno escogitato una serie di espedien-
ti per conseguire il migliore equilibrio tra
gusto della tavola e sostenibilita della spe-
sa. La prima risposta, per il periodo che
arriva fino al 2011, & stata la piti semplice
ed immediata, in qualche misura anche la
pili conservativa: continuare a frequentare
i medesimi punti vendita, acquistando gli
stessi prodotti di sempre ma affidandosi
alle offerte ed alle promozioni. Al piu ini-
ziando a scoprire, piu per necessita che
per scelta consapevole, i prodotti a mar-
chio del distributore, in grado di garantire
un elevato livello di qualita, ad un prezzo
pil contenuto.

NEL BIENNIO 2012-2013, coerentemente con
la fase pili acuta della crisi (a quell’epoca
lo stato di salute dell’economia era molto
peggiorato: la disoccupazione era cresciu-
ta, determinando una forte caduta del po-
tere d’acquisto), I'intensita del downgra-
ding ha toccato il suo massimo, al punto
che il cambiamento delle abitudini e delle
preferenze ha contribuito a far risparmia-
re agli italiani una misura pari al 2% della
spesa. In quegli anni la ricerca del rispar-
mio si & fatta pit drammatica: insieme ad
una attenzione spasmodica per gli sconti,
i consumatori hanno iniziato a ridurre si-
gnificativamente le quantita acquistate
anche mediante una lotta senza quartiere
allo spreco alimentare e, da ultimo, molti
italiani hanno scelto sistematicamente il
discount. E stato quello il momento della
rinuncia, una scelta estrema che ha rap-
presentato una vera e propria rivoluzione
per un Paese che del cibo e della buona ta-
vola ha sempre fatto un elemento di iden-
tita culturale e valoriale.
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N [12017 passera alla storia come l'anno
dell'upgrading: dopo anni di rinunce, migliora

la qualita del carrello

LA PRIMA ATTENUAZIONE di questi fenomeni
ha avuto luogo nel 2014, anno che segna
I'avvio di una transizione verso un pa-
radigma nuovo: il rasserenamento delle
condizioni economiche di base ha resti-
tuito fiducia ad un consumatore ormai
disincantato. Quelle che erano le cicatrici
lasciate dalla recessione hanno finito per
diventare i nuovi tratti distintivi del consu-
mo: nel 2014 per la prima volta da diversi
anni si ridimensiona la caduta dei volumi,
mentre i pil costosi prodotti della marca
industriale riescono a mettere a segno un
primo significativo recupero ed i prodotti
a marchio del distributore avviano un pro-
cesso di riqualificazione.

NEL 2015 E nel 2016 la situazione continua
a migliorare: tornano a crescere le quantita
acquistate e si assiste al consolidamento
di alcune delle tendenze. In una fase in cui
la rete commerciale & oggetto di raziona-
lizzazione e le superfici deputate alle ven-
dita si stabilizzano, il vincitore indiscusso
¢ il discount, che ancora oggi continua ad
esercitare un forte richiamo sui consuma-
tori grazie ad una offerta tutta incardinata
su un livello medio dei prezzi pili favore-
vole.

QUESTO PROCESSO EVOLUTIVO giunge alla
svolta nel 2017, quando per la prima vol-
ta l'indicatore del downgrading evidenzia i
primi timidi segnali di inversione di rotta:
il depauperamento diviene (piccolo) incre-
mento del valore del carrello. Insieme al
contenimento dell'inflazione di listino gio-
va il progresso del potere d’acquisto e an-
che la consapevolezza dell'importanza di
una sana e equilibrata alimentazione: un
approccio alla spesa finalmente pit sere-
no e meno apprensivo, che contempla an-
che qualche sporadico strappo alla regola
per il soddisfacimento del palato.

LE STATISTICHE SULLE promozioni confer-
mano questa lettura sulla centralita della
qualita nella fase di acquisto: rispetto al
2016, la pressione promozionale, misurata
come quota delle vendite che originano da
specifiche politiche commerciali sul totale
dell’assortimento, & scesa di circa mezzo
punto percentuale, passando dal 31% al
30,6%.

N |l carrello della spesa racconta L'economia

delle famiglie

LATTENZIONE DEI CONSUMATORI italiani nei
confronti della qualita dei prodotti emer-
ge anche nel confronto internazionale. |l
nostro Paese pud vantare un primato invi-
diabile, dal momento che gli italiani sono
i primi in Europa per la ricerca di prodotti
di qualita: il 70% dichiara di essere dispo-
nibile a sostenere un costo addizionale per
acquistare un prodotto con maggiore con-
tenuto qualitativo, una propensione che
risulta del 20% piu elevata in confronto ai
francesi.

DEL RESTO, NEL Bel Paese il buon cibo &
quasi una religione, oltre che il principale
elemento di identita nazionale: secondo
una indagine del Censis, piu del 90% delle
persone ritiene di avere una conoscenza
approfondita della materia alimentazio-
ne, di parlarne con piacere e di provare
emozioni nel cucinare e mangiare. A pre-
scindere dall’eta e dal sesso, sembra inol-
tre assodato che ad orientare le scelte dei
consumatori sia proprio la “reputazione”
di un prodotto in termini di qualita per-
cepita: per 3 italiani su 10 si tratta di una
variabile piti importante del prezzo e per
ulteriori 5 su 10 assume il medesimo valo-
re all'atto di acquisto. Nelle fasi pili recenti
la qualita & diventata sinonimo di sicurez-
za, oltre che di proprieta organolettiche e
di gusto: il 56,4% dei consumatori legge in
modo quasi maniacale le etichette dei cibi,
il 71,4% ¢ sensibile a questo tema, il 40%
si informa sul cibo perché teme le frodi, il
24% lo fa perché vuole essere certo di ac-
quistare prodotti piti controllati.

+U,1 %
|L VALORE
DELL'UPGRADING

DEL CARRELLO
NEL 2017

436 MLN

LE VENDITE
ADDIZIONALI
DOVUTE, A
PARITA DI ALTRI
ELEMENTI,
DALLINCREMENTO
DELLE QUANTITA
NEL 2017

-0,4%
LA QUOTA DI
ACQUISTI IN

PROMOZIONE
DEGLI ITALIANI
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PIU VALORE
NEL CARRELLO DEGLI ITALIANI

2008
Nel 2017 pii

2009

2010

volumi e meno
e 1.091 302 1.212

promozioni 1
[Valore nei carrelli 555 384 -165
della spesa, -238 -326 -308
milioni di-euro] _o5y . -195 -225
s Volumi ~158 e 250

! Mix carrello
B Promozioni
B Discount

P Private label*

2011 2012 2013

64

2014

-210 -817 -736
-170

-135
-115 -733 -809
-176 -170
‘155 - -145 f—
-130 -73

=312 r_35q -248 -28

_B2 —

| sem.

2015 2016 2017
ﬂ ngl qaa!_

-159 -208 -27
13 -18 -94
-18

DOWNGRADING
DELLA SPESA

[l deprezzamento del carrello
ottenuto con promozioni, private
label, cambiamento del mix

e dei canali distributivi ottenuto
con 'acgulsto di prodottia prazzo
piu basso - % della spesa)

-1,9

QUANTITA
PROMOZIONI
PRIVATE LABEL

DISCOUNT

Domanda
debole

Impennata delle promo

Domanda debole

- Lepromo continuano a crescere
- [ma sono sempre meno efficaci]

Cresce a ritmi molto sostenuti

Discount sempre in crescita [solo nel 2014 contribuiscono meno al risparmio]

* Private label = marchio del distributore. Fonte: REF Ricerche su dati Mielsen

~ ~ Le promo non spingono piu le vendite

-0,8

Riprendena le quantita

~Inizia il processo di riqualificazione

Contribuisce alla
ripresa del mix

La rete distributiva (MQ] non cresce piu
[inizia il processo di razionalizzazione)

ITALIANI PRIMI

IN EUROPA

PER RICERCA

DELLA QUALITA
ATAVOLA

[% di quanti sono
disposti a pagare di piu
per un prodotto

di qualita)

9% ,

GERMANIA

01%

SP

5%,

REGNO UNITO

59%

FRANCIA

51%

Fonte: REF Ricerche su dati Ipsos
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IL CIBO DIVENTA

TERAPIA

SE IL CONTENUTO DI'SALUTE RAPPRESENTA IL PRINCIPALE CRITERIO

DI SCELTA DEI PRODOTTI ALIMENTARI, IL CIBO FINISCE PER DIVENTARE
UNO STRUMENTO DI PREVENZIONE E DI CURA. GLI ITALIANI SI FIDANO
SOPRATTUTTO DI MEDICI E NATURQPATI, CHE 0GGI ORIENTANO LE
DECISIONI DI'ACQUISTO PIU DELLA PUBBLICITA: CRESCE IL CONSUMO DE
“CIBI TERAPEUTICI”, GUIDATI DAI SUPERFOQD E DAGLI INGREDIENT! TIPICI

DELLA DIETA SIRT.

11 F3’ che il cibo sia la tua medicina e che

la medicina sia il tuo cibo”: con queste
parole circa 2.500 anni fa, Ippocrate, padre
della medicina moderna, suggellava il rap-
porto indissolubile fra salute e alimenta-
zione. Oggi il benessere & certamente uno
dei fattori che guidano il cambiamento de-
gli stili di vita: la scelta del cibo da consu-
mare tende a seguire una nuova gerarchia,
che non guarda piti esclusivamente al gu-
sto o alla convenienza come avveniva in
un recente passato. Secondo un’indagine
Gfk, piu di un italiano su due indica la sa-
lute ai primi tre posti fra i criteri che infor-
mano la scelta di acquisto di un alimento,
prima del risparmio e delle proprieta orga-
nolettiche.

FACENDO UN CONFRONTO internazionale,
in Francia, Gran Bretagna e Germania il
60-65% della popolazione si propone un
cambio di rotta nella dieta alimentare,
mentre in Italia la stessa percentuale & pari
al 75%. Una ricerca dell’Universita di Sie-
na mostra come i giovani seguano questa
stessa linea: 8 su 10 vorrebbero seguire un
regime alimentare pili sano, nonostante il
64% degli intervistati ritenga gia di seguire
una dieta salutare. Giovani, adulti, italiani
e stranieri. || comune denominatore ¢ la
ricerca di un grado ancora pil elevato di
salubrita nel proprio regime alimentare.

N laricerca del benessere condiziona
sempre di piu le scelte di consumo degli

italiani

ANCHE NELLE INTENZIONI, gli italiani non si
smentiscono: secondo una ricerca Niel-
sen, il 40% si propone di mangiare pil
frutta e verdura nei prossimi 12 mesi,
mentre un italiano su tre ha in proposito
di ridurre i consumi di dolciumi, alimenti
zuccherati e cibi ricchi di grassi saturi. C'¢
poi chi punta anche alla quantita, impe-
gnandosi a ridurre le porzioni consumate.
Insomma la volonta di cambiare i propri
stili alimentari & un vero “trending topic”.

SEMPRE PIU SALUTISTI e attenti al cibo che
consumano, gli italiani hanno scoperto i
cosiddetti “cibi terapeutici” che includono
superfood, alimenti tipici della dieta sirt
(ricca di sirtuine, regolatori metabolici che
controllano la capacita di bruciare i grassi
e restare in buona salute), ma anche pro-
dotti della tradizione come yogurt greco,
salmone, fagioli che attualmente valgono
quasi 4,5 miliardi e crescono del 5% all’an-
no, il doppio del mercato.

CHE SI TRATTI di bacche, cereali, radici o al-
ghe provenienti da diverse parti del mon-
do, i supercibi sono entrati stabilmente
nella quotidianita. Ricchi di vitamine, mi-
nerali e antiossidanti, per la meta degli ita-
liani i superfood hanno proprieta mediche
o paramediche e sono utili per prevenire
diverse malattie: per un intervistato su tre
la loro assunzione & addirittura alternativa
alla medicina tradizionale e questo ci collo-
ca tra i primi in Europa, davanti a Germa-
nia e Regno Unito. Quelli ritenuti piu salu-
tari e gustosi al palato sono la polvere di
maca (il 100% ritiene che abbia proprieta
salutistiche), i semi di chia (75%), le bac-
che di acai (69%) e di goji (68%). La loro
crescente popolarita si desume anche dal
numero di ricerche su Google, specchio
dell’interesse degli italiani a ricercare pro-
prieta, caratteristiche nutrizionali, ricette
per un miglior consumo.
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N |l “cibo terapeutico” vale il 10% degli
acquisti e cresce il doppio del mercato

N Trai cibi terapeutici anche multivitaminici

ed antiossidanti

NON MENO IMPORTANTE ¢ il giro d’affari vei-
colato da questi alimenti nell'ambito dei
punti vendita della Grande Distribuzione:
nel complesso si tratta di quasi 3 miliardi
di euro, con un incremento negli ultimi do-
dici mesi pari al 6,7%. Tra questi avocado,
zenzero e quinoa, i supercibi pil tradizio-
nali, hanno totalizzato rispettivamente 8,
24 e 32 milioni di euro di vendite nell'ul-
timo anno. Inoltre, secondo una indagine
Nielsen, I'ltalia & il primo Paese in Europa
per il consumo di bacche di goji (16% de-
gli intervistati contro il 6% in Germania,
Gran Bretagna e Spagna). Piu che il gusto,
ad essere determinante ¢ il contributo in
termini di benessere: sette italiani su die-
ci (68%) sono convinti che questa bacca
possa essere utilizzata a scopo curativo
(multivitaminico naturale, sostegno al
sistema immunitario, regolazione della
glicemia). Medesimo discorso per la cur-
cuma, spezia giudicata benefica dal 62%
degli italiani, e per il mirtillo (27%). Per al-
cuni di questi prodotti sembra perd inizia-
ta la parabola discendente. Si sono infatti
arrestate le vendite di aglio nero (-37%),
kamut (-24%), soia (-3%) a riprova della
progressiva fluidita delle scelte di consu-
mo.

E ANCHE CRESCIUTA I'attenzione per le com-
ponenti nutrizionali ed alimentari dei pro-
dotti acquistati. Nella percezione degli
italiani, le fibre sono al primo posto fra le
sostanze ritenute pili sane, tanto che '81%
le colloca ai primi tre posti di questa spe-
ciale classifica. Seguono le proteine vege-
tali, considerate una valida e piu salutare
alternativa alle proteine animali, oltre che
dispensatrici di un apporto nutrizionale
imprescindibile nei regimi alimentari vege-
tariani e vegani.

N Cambiare i propri stili alimentari & un vero

trending topic

N Per lalimentazione gli italiani si fidano
di pit di medici (e naturopati) piuttosto che di

industria e distribuzione

FRA LA TEORIA e la pratica, pero, c'¢ un fat-
tore determinante da tenere in considera-
zione: I'informazione, che in materia di ali-
mentazione non & mai abbastanza. Ben il
77% degli italiani ritiene infatti fondamen-
tale I'informazione e solo il 40% dichiara
di avere tutte le conoscenze per operare
scelte consapevoli.

COSIi COME PER le notizie d’attualita, anche
le informazioni sul cibo possono esse-
re false o manipolate. Secondo un’analisi
Coldiretti, il 66% degli italiani si dice pre-
occupato dalle fake news o “bufale” che
riguardano gli alimenti.

ED E COSi che pit di un italiano su tre si af-
fida al medico per risolvere i propri dub-
bi sull’alimentazione, una scelta coerente
con il ruolo terapeutico dell’alimentazione
vista come una vera e propria cura. Seguo-
no gli operatori di medicina alternativa,
specializzati nei trattamenti terapeutici a
base di sostanze naturali e non farmaco-
logiche. Al terzo posto, troviamo una fon-
te piu “tradizionale”: i consigli di amici e
parenti, sui quali gli italiani dimostrano di
fare affidamento (25%).

3,7
MILIARDI
DI EURO

IL GIRO D'AFFAR
COMPLESSIVO
DEI CIBI
TERAPEUTICI

15U3

GLI ITALIANI
CHE RITENGONO
| SUPERFOOD
SOSTITUTI DEI
FARMACI

+78%

LE VENDITE DI
AVOCADO

66%

GLI ITALIANI
PREGCCUPATI
DALLE “FAKE
NEWS”
SULLALIMENTARE
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IL CIBO
DIVENTA
TERAPIA

IN AUMENTO LE VENDITE
DEI “CIBI TERAPEUTICI™
AVOCADO E ZENZERO

GUIDANO LA CLASSIFICA

(Migliaia di euro e var %)

Fonte: REF Ricerche su dati Mielsen

- G51 Immagino

SUPERFOOD

Avocado
[enzero

Olio di lino
Semi di lino
Semi di zucca
Germe di grano
(Quinoa
Curcuma
Canapa

Goji

Farina di riso
Stevia

Semi di chia
[ucchero di canna
Farro

Mandorla
Sesamo

Farina di mais
Avena

Argan

Olio semi girasole
Cocco

Mirtillo

Olio di riso
Cannella
Kamut

Acaj

AVALORE

TREND

AT GIU-17 2017/186

8.001 /i
X 7

13.682
682
26329
11.400
21.134
32.573
6.102
1.373
15.061
22.033
36.800
3.549
75.092
105.996
288.407
23.409
0.694
151,529
70.408
211.826
127.262
196.994
3.459
11.374
46.792
2.178

18%

52%
4%
43%
0%
39%
22%
17%
16%

- 15%

I
1%

14%

- 12%

- 10%

1%
0%
5%
4%
4%
4%
4%
3%
2%

-24%
-33%

SIRT*

Mirtillo rosso
Grano saraceno
Noci

Sedano
Datter|

Mele

Cipolle rosse
Arachidi
Rucola

Vino rosso
Pistacchi

Soia

Frutti di bosco
Fragole

* Alimenti che contengono

alteratori delle sirtuine,

AVALORE

TREND

ATGIU-17 2017/186

9059 [ky 30%

13044 =
5%
- 13%
1%
%

105.186
0.351
1.584

98.421
16.730
71.504
3.701
048.316
38.302
2b1.485

125.715

333.449

di attivare gli stessi geni sollecitati dal digiuno

3
%
Y

proteine ingrado

23%

9%
8%
7%
4%
1%

ALTRI M bmeiy 2nirfk
Barbabietola 4.081 L,I 471%
Alghe marine 048 wa 10%
Tav. cioccolato fond.  106.490 11%
Salmone affumicato  231.880 9%
Yogurt greco 130.041 = 7%
Fagioli 97882 0%
Aglio nero 30 ¢ -39%

CIBITERAPEUTICI IN CRESCITA DEL 5%,
ILDOPPIO DEL MERCATO
[Migliaia di euro e var % 2017/2016]

3.746.638 1.516.938 1.657.848 571.852

+5% +8% +2% +8%

Totale Su perfund Sirt Altri

Fonte: REF Ricerche su dati Nielse
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E IL MEDICO A PRESCRIVERE LA RICETTA

(ALIMENTARE)

DUBBI SULLALIMENTAZIONE?
Cl SI AFFIDA A MEDICI E NATUROPAT]

Come valuta la competenza/affidabilita/credibilita

di ... in tema di alimentazione e prodotti alimentari?
% sul totale che esprime un punteggio > 8 in una scala 1-10)

36%

OPERATORI DI MEDICINA ALTERNATIVA 31%

AMICIPARENTI 25%

MARCHE ALIMENTARI 24%

GIORNALISTI DI SALUTE 22%

PDV/INSEGNE DI SUPERMERCATI 22%

GI0RNALISTI D1 cucina 19%

BLocGER 18%

Fonte: REF Ricerche su dati GFK

CONTINUA A CRESCERE L'INTERESSE PER | SUPERFDOD
[Frequenza della ricerca su Google in‘italia, 2010=100

evar % 2017/2010]

aoo

- +635%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Fonte: REF Ricerche su dati Google Trends

1ITALIANO SU 3 VEDE | SUPERFOOD
COME SOSTITUTI DEI FARMACI

[% persone che dichiarano

che i superfood sono un buon i
rimpiazzo per le medicine] MEdIB UE

31%
Francia italia
o - B
 21% Germania
21%

Fonte: REF Ricerche sudat Miglsen

Healthy ma anche gustosi i supercibi
scelti dagli italiani

[% persone che hanno gia acquistato il prodotto e dichiarano

il motivo di consumo del superfood]

I SALUBRITA I GUSTO

100% :;u

A
o

69%

[}

68%

TQQT

62%

61%

3& uﬁ 33“;‘5

06% | 54% | 52%

E3

52%

Polvere Semi Bacche Bacche Curcuma Miso Mieledi Semidi Mirtillo Yogurt

dimaca dichia

diacaj

di goji

Fonte: REF Ricerche su dati Mielsen

grano canapa rosso

saraceno

IL "FIORETTO" DEGLI ITALIANI: PIU FRUTTA
EVERDURA NEI PROSSIMI 12 MESI
[% sul totale degli italiani)

Porzioni pit piccole 25%

Ridurre i grassi 27%
Ridurre gli zuccheri 29%
Pit frutta e verdura 40%

Fonte: REF Ricerche su dati GFK

LA SALUTE BATTE4 A1 ILGUSTO
[% sul totale-degli italiani, opzioni collocate nei primi
tre postiin un questionario a risposta multipla]

2% 42% 6%

GUSTO  SALUTE = RISPARMID
E PIACERE ECONOMICD

Fonte: REF Ricerche su dati GEK
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FOOD IS (THE NEW)

FASHION

IL CIBO E DIVENTATO LA NUOVA FRONTIERA DEL FASHION: COME E PIU
DELLABBIGLIAMENTO, GLI STILI ALIMENTARI DIVENTANO LIQUIDIED
INDIVIDUALI, SEGUENDO STAGIONALITA E MODE DEL MOMENTO. IL CIBO E
0GGI ANCHE ARTE ED ESTETICA, COME DIMOSTRA LA FOODPORN-MANIA
E LAPRATICA DI FOTOGRAFARE I PIATTI. IL MANGIARE HA SOSTITUITO
L'ABBIGLIAMENTO COME STRUMENTO DI IDENTIFICAZIONE E DISTINZIONE
SOCIALE: DIMMI COSA MANGI E TI DIRO CHI SEI.

| pioniere fu il pittore cinquecentesco

Giuseppe Arcimboldo, che nelle sue
opere era solito combinare frutta e verdura
per rappresentare i tratti somatici dei suoi
soggetti.
0GGI IL CIBO & diventato la nuova frontiera
del fashion, arrivando a prendere il posto
dell'abbigliamento nel segnalare condizio-
ne ed identita sociale degli individui. Quel-
lo che mangiamo non & piti soddisfazione
di un bisogno organolettico e di cura del
corpo ma sempre pit elemento “esteti-
co” della rappresentazione sociale che di
noi vogliamo dare. In altre parole, si & in-
nestato qualcosa di molto piu profondo
dell'immedesimazione tra individuo e cibo
teorizzato dal filosofo Feuerbach: il cibo
tende a condensare nuovi desideri e nuove
aspirazioni, catalizza ansie e preoccupa-
zioni, diventando non solo il termometro
dello stato d’animo delle persone ma an-
che 'immagine della loro condizione per-

sonale e sociale.

LA PRIMA E piu rilevante implicazione
dell'equazione cibo-moda ha a che vede-
re con la fluidita nelle scelte di consumo.
Stagionale per definizione come e pil
dell’abbigliamento, il cibo diventa spe-
rimentazione, individualita, soprattutto
cambiamento frequente delle preferenze.
Quando a guidare la scelta alimentare non
& pil soltanto il palato e la sua soddisfa-
zione, i comportamenti di consumo diven-
tano pit “liquidi” e sincopati, cambiando
con crescente rapidita.

E UN FENOMENO che si legge, ad esempio,
nel’andamento da un anno all’altro di al-
cuni dei principali superfood: tra quelli che
diminuiscono ci sono aglio nero (-39%),
bacche di acaj (-33%) e kamut (-24%),
mentre crescono maggiormente avoca-
do (+78%), zenzero (+72%), olio di lino
(+52%) e barbabietola (+47%). Il latte di

N [alimentazione come la moda: il cibo il piu

fotografato su Instagram

N Estetica e impiattamento contano piu del gusto

N |l cibo diventa sperimentazione e cambiamento
frequente di gusti e preferenze

soia & sostituito da quello di mandorla e
di cocco, mentre la pasta di kamut lascia
spazio a quella di farro.

COME L'ABBIGLIAMENTO E stato per lunghis-
simo tempo la proiezione della coscienza
individuale, una istantanea del proprio sta-
to d’animo, allo stesso modo oggi i piatti
diventano una storia personale da narrare.
Quello che conta & |'estetica, I'impiatta-
mento, la resa scenica, un piacere per gli
occhi ancora prima e ancor piu che per il
palato: il cibo deve saper stupire, osare,
provocare.

E CON L'ARRIVO dei social network & esplo-
sa la foodporn-mania: il cibo & diventato
la vera star del web, se si pensa che I'im-
magine del piatto a tavola é diventata la
fotografia di rito da condividere in tempo
reale con amici e conoscenti su Facebook
o Instagram, con quella maniacalita di det-
tagli ed inquadrature da ricordare lo stile
pornografico.

PER AVERE UNA idea delle dimensioni del
fenomeno, ¢ sufficiente osservare gli an-
damenti delle ricerche su Google o con-
sultare Instagram, piattaforma privilegiata
quando si parla di intrattenimento culi-
nario, che per le parole chiave food e fo-
odporn restituisce rispettivamente 227 e
quasi 130 milioni di risultati indicizzati. La
medesima tendenza vale anche per altri
termini, soprattutto quelli legati alle spe-

cificita della nostra alimentazione (cucina
italiana, cucina mediterranea, cibo italia-
no, cibo fatto in casa) ed agli stili pit mo-
derni (cibo sano, biologico, dieta vegana,
vegetariana e crudista).

0 ANCORA E opportuno tenere in conside-
razione che, secondo una indagine Tra-
delLab, una persona su quattro pubblica
immagini o video della propria esperienza
al ristorante. Esattamente come nell’abbi-
gliamento, i consumatori si affidano alle
medesime nuove metriche nel processo di
formazione delle preferenze, soprattutto
nel caso dei pili giovani ed in particolare
della generazione Millennials. Per loro,
mangiare come vestirsi & un linguaggio: &,
ad esempio, particolarmente apprezzabile
la propensione degli italiani ad acquista-
re prodotti ecologici (il 70% afferma che
I'eco-sostenibilita delle merceologie in as-
sortimento va ad impattare sulla decisio-
ne di acquisto, fonte Nielsen) o commer-
cializzati da soggetti che perorano cause
ambientalistiche (70%) e che sostengono
I'economia locale (72%). La scelta di un
prodotto risulta anche influenzata dal fat-
to che 'azienda produttrice adotti pratiche
commerciali non discriminatorie e operi in
modo trasparente (69%), promuovendo
cause sociali (68%).

25%
DEGLI ITALIANI
PUBBLICA UNA

FOTO QUANDO VA
AL RISTORANTE

130
MILIONI

| RISULTATI
INDICIZZATI SU
INSTAGRAM
ALLA PAROLA
#FOODPORN
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FOOD IS (THE NEW) FASHION

ORMAI E FOOD-PORN MANIA

[Frequenza della ricerca su Google'in Italia, 2012=100 e var % 2017/2012]

400

300

200

100 op1p o013 2014 2015 2016 o017

Fonte: REF Ricerche su dati Googlé Trends

yourname

yourname

¥ [ike : 5220
#foodporn

s — 397% 227MILIONI

gli hashtag

-~ sul food

130MILIONI

gli hashtag

sul foodporn

La nuova frontiera
della moda

eil cibo...

che impazza

sui social

|l pasto non & piu un bisogno,
ma un’esperienza da condividere

HASHTAG N° POST SUINSTAGRAM
#cibo 1.5 milioni
ffmangiarsano b4o mila
#senzaglutine 25b mila
#fattoincasa 148 mila
#noci 131 mila
#curcuma 128 mila
#fruttidibosco 120 mila
#cucinamediterranea 85 mila
#fooditaly 69 mila
ffyogurtgreco 40 mila
#dietavegana 9 mila
#crudismo 6 mila

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

LA MODA

DEL MOMENTO
GUIDA LA SCELTA
DEL CIBO

[Var % AT Giugno 2017/ AT Giugno 2016]

Acaj-33% | Kamut -24%
0 s
2016 2017 2016 2017

..............................................

Avocado +78% lenzero +712%

s Z
o : &
2016 2017 2016 2017

Fonte: REF Ricerche su dati Niglsen




L“ITALIANITA”

NEL BICCHIERE:
ACQUAAKMO
E VINO DI QUALITA

LA TRASFORMAZIONE DEGLI STILI DI CONSUMO A TAVOLA HA
RIGUARDATO ANCHE LE BEVANDE. GLI ITALIANI SI FIDANO SEMPRE

DI PIU DELLACQUA DEL RUBINETTO E NE CONSUMANO QUANTITA
MAGGIORI, MA AUMENTANO ANCHE LE VENDITE DI ACQUA IN BOTTIGLIA,
A SCAPITO DELLE BEVANDE GASSATE. SUL VINO SI PREDILIGE UNA
SCELTA DI QUALITA: I CONSUMATORI GUARDANO ALLITALIANITA" E ALLA

CERTIFICAZIONE DEL PRODOTTO.

Nella pit classica delle tradizioni, so-
no due le bevande che non possono
mancare sulla tavola degli italiani: 'acqua
e il vino. La trasformazione degli stili di
consumo in atto da alcuni anni ha riguar-
dato anche due prodotti che a prima vista
potrebbero riservare poche sorprese, ma
le cui modalita di consumo sono cambia-
te.

L'ULTIMA INDAGINE DI Aqua ltalia rivela che il
72% degli italiani fa un largo consumo di
acqua del rubinetto, mentre il 44% dichia-
ra di berla “sempre” o “quasi sempre”. |
dati Istat sono in linea con questa tenden-
za: fra il 2006 e il 2016 la percentuale di
famiglie che non si fida a bere I'acqua del
rubinetto & scesa di sette punti, dal 37% al
30%. Anche in questo caso, le differenze
geografiche sono molto marcate: il senti-

mento di sfiducia & molto pili elevato nelle
Regioni del Sud Italia, in particolare in Sar-
degna (63%) e Sicilia (57%), mentre cala al
Centro e al Nord, fino a raggiungere il pun-
to di minimo nelle alpine. In Valle d’Aosta
le famiglie che non si fidano dell’acqua del
rubinetto sono il 7%, mentre nelle provin-
ce di Trento e Bolzano la quota scende ad-
dirittura al di sotto del 4%.

LA TENDENZA A consumare sempre di piu
I'acqua del rubinetto non si limita pero al-
la sola ragione economica (18%): per gli
italiani, bere acqua a km o vuol dire pri-
ma di tutto evitare la fatica del trasporto
dal punto vendita alla propria abitazione
(29%), ma anche prestare una maggiore
attenzione all’ambiente (11%), riducendo
I'utilizzo di imballaggi di plastica e vetro.
Oltre alla comodita, gli italiani apprezza-

N Aumentano i consumi di acqua fra gli
italiani, a scapito delle bevande gassate

no anche la bonta dell'acqua del rubinetto
(26%) e si sentono rassicurati dai controlli
piti frequenti rispetto a quelli effettuati per
I'acqua in bottiglia (20%).

ALLA CRESCITA DELLA fiducia delle famiglie
italiane nei confronti dell’acqua del rubi-
netto hanno contribuito anche i chioschi
comunali dell’acqua, che erogano acqua
microfiltrata a costi contenuti o gratuita.
Il numero dei distributori & cresciuto ne-
gli ultimi anni, raggiungendo quota 1.300
in Italia, ma soprattutto & aumentata la
consapevolezza dei cittadini nei confronti
di questo servizio: si tratta del 67% degli
italiani, contro il ;8% del 2014.

LACQUA MICROFILTRATA E sempre pil uti-
lizzata, non solo nelle case degli italiani,
ma anche negli esercizi pubblici. Dal 2010
I'incremento consumo in bar e ristoranti &
del 22%: 7 italiani su 10 bevono gia acqua
filtrata fuori casa, o sarebbero disposti a
farlo se gli venisse offerta.

LA NUOVA PASSIONE per l'acqua del rubi-
netto si affianca agli utilizzi pit comuni
dell'acqua potabile, dalligiene personale
alla cucina, fino al bucato e all’irrigazione
dell'orto.

IN OCCASIONE DELLA Giornata mondiale
dell’acqua, celebrata ogni 22 marzo e isti-
tuita su iniziativa del’lONU, Istat ha ag-
giornato alcune statistiche sul consumo di
acqua in ltalia. Il dato che sorprende piu
di tutti e il volume di acqua potabile con-
sumata al giorno da una persona: 245 litri.
Si tratta di un numero che registra ampie
variazioni su scala geografica, dai 384 li-
tri consumati a Milano agli 8s litri di Cro-
tone, ma che rende I'idea su quanto l'uso
dell’acqua potabile nella quotidianita sia
pit diffuso di quanto si possa pensare.

NONOSTANTE IL CONSUMO dell'acqua del ru-
binetto sia aumentato negli ultimi anni,
le vendite delle bottiglie d'acqua minerale
non sono diminuite. | dati Nielsen regi-
strano un incremento delle vendite in vo-
lume del 19% delle bottiglie d’acqua fra il
2012 e il 2016, tendenza proseguita anche
nel 2017, sebbene sostenuta dal torrido cli-
ma estivo.
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N Cresce la fiducia delle famiglie italiane nei
confronti dell'acqua a km zero

LE RAGIONI CHE spiegano l'aumento dei
consumi sia dell'acqua del rubinetto che
dell’acqua in bottiglia non vanno cercate
nella sete degli italiani, ma piuttosto nel
cambiamento degli stili di consumo degli
ultimi anni. In linea con regimi alimentari
pili orientati al benessere, gli italiani han-
no in larga parte sostituito i consumi di
bevande gassate e zuccherate con 'acqua.
DEL CAMBIAMENTO DEGLI stili di consumo ha
risentito anche il vino, che rimane sulla ta-
vola degli italiani, ma in una veste nuova.
Tutto & partito con la crisi, che ha obbliga-
to le famiglie ad assumere comportamenti
pit selettivi, spesso rinunciando alle voci
di spesa pil voluttuarie, a partire proprio
dalle bevande alcoliche.

0GGI IL SETTORE sta sperimentando una re-
cupero, sostenuto da due elementi: lo spo-
stamento dei consumatori italiani verso
un prodotto a maggiore contenuto di qua-
lita ed il consolidamento della componen-
te dell’export.

SUL FRONTE INTERND, le vendite del settore
vinicolo hanno ripreso slancio: nell'ambito
del perimetro della Distribuzione Moder-
na il giro d'affari messo a segno da vini,
spumanti e champagne & aumentato del
2% nella prima meta del 2017. Una perfor-

mance anche piut lusinghiera se si conside-
ra che & in atto un progressivo travaso dei
volumi di vendita nella direzione di formati
piti specializzati e di nicchia (vendita diret-
ta con il produttore, enoteche, cantine).

CRESCE IN PARTICOLARE la qualita del pro-
dotto medio, al punto da configurare un
fenomeno di upgrading importante della
spesa: i dati Nielsen sui volumi di vendita
documentano nel primo semestre dell’an-
no un incremento in quantita pari al 5%
rispetto allo stesso periodo di un anno fa
per i vini con etichetta certificata, a fronte
di un calo del 3% per i vini comuni.

BERE MENO, MA bere meglio: lo conferma il
fatto che nel processo di costruzione del-
la scelta di acquisto la qualita viene prima
del prezzo (93%), insieme all'italianita del
vino (91%) ed alla certificazione d’origine
('86% sceglie vini Dop e I'85% Igp). An-
che in questo ambito cresce la sensibilita
verso la variante biologica: si tratta del
vino prodotto attraverso l'utilizzo di anti-
parassitari naturali e I'abbattimento delle
sostanze chimiche e dei solfiti. Il volume
delle vendite del vino bio presso la Grande
Distribuzione & cresciuto del 25% nell'ul-
timo anno, con 2 milioni e mezzo di litri
venduti.

N [taliani popolo di “wine lovers™: tra i
giovani si guarda a qualita, “italianita” e
certificazione del prodotto

SE LA QUALITA dell’acquisto & aumentata, la
quantita di vino consumata dagli italiani
ha ceduto terreno, in ragione di una pre-
dilezione per uno stile di vita piti “sobrio™:
secondo il Censis, soltanto il 2,3% degli
italiani consuma piu di mezzo litro di vino
al giorno (era il triplo trenta anni fa).

ESAMINANDO LO SPACCATO generazionale dei
consumatori, si osserva I'emergere di un
elemento di discontinuita rispetto al pas-
sato, dal momento che la riscoperta delle
eccellenze enologiche & partita dai pit gio-
vani. Secondo il Nomisma Wine Monitor,
che ha messo a confronto i Millennials ita-
liani con i coetanei statunitensi, nel nostro
Paese si rileva una profonda cultura del
vino: nella fase di orientamento all'acqui-
sto nel nostro Paese si guarda all'origine
del prodotto, oltre che alle caratteristiche
organolettiche ed all’affidabilita del pro-
duttore.

LA PASSIONE DEGLI italiani per il vino non si
ferma all’acquisto, ma sulla scia di Expo &
cresciuto anche l'interesse verso le mani-
festazioni enologiche: nel 2016 sono stati
24 milioni gli italiani che hanno partecipa-
to ad eventi a tema sul vino, fra cui tan-
tissimi giovani. Gli stranieri non sono da
meno, tanto che all'edizione 2017 di Vini-
taly sono stati 48 mila i visitatori dall'este-
ro, di cui oltre la meta accreditati come top
buyer (+8% rispetto al 2016), provenienti
da 70 Paesi.

IL VINO RAPPRESENTA del resto uno dei prin-
cipali ambasciatori del “made in Italy”: se-
condo le analisi di Confcooperative, i volu-
mi di vendita del vino nel mondo fra il 2015
e il 2020 cresceranno del 13,4%, e ['ltalia,
primo produttore in assoluto, vedra am-
pliarsi le sue quote di mercato.

NEL 2016 L'EXPORT del settore vinicolo ita-
liano ha gia raggiunto quota 5,6 miliardi di
euro, segnando un +4,3% sul 2015. | mer-
cati principali sono quello statunitense e
quello tedesco, ma fra i Paesi pili promet-
tenti troviamo Cina e Russia, che nel 2016
hanno fatto segnare una crescita in volu-
me dei vini importati dall’ltalia rispettiva-
mente pari all'1% ed al 15%.

44%

GLI TALIAN

CHE BEVONO
PRINCIPALMENTE
ACQUA DEL
RUBINETTO

+19%

L'INCREMENTO
DELLE VENDITE
IN VOLUME
DELLE BOTTIGLIE
D'ACQUA
MINERALE FRA IL
2012 E1L 2016

+25%

LA CRESCITA

DELLE VENDITE
IN VOLUME DEI
VINI BIOLOGICI

24
MILIONI

GLI ITALIANI
CHE HANNO
PARTECIPATO A
MANIFESTAZIONI
SULVINO NEL
2016
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A X . R
rm n MILANO E LACITTA DOVE SICONSUMA PIU ACQUA
I I I AI IANI I A [Consumo pro capite di acqua per uso domestico, metri cubi]
NEL BICCHIERE:
3 Milano 83.1 ‘ .‘ ‘ Bolzano 59.2
A‘ QUA A KM 0 Catanzaro 81.9 ‘ . Napoli 58.4
Torino 77.2 . . Trento 58.8
E VIN O COMODITA E GUSTO | FATTORI Pt é Bologria 58.8
h PIU APPREZZATI DELL'ACQUAAKMDO Aosta 67.6 ‘ Ancona 57.1
[% sul totale deqli italiani che bevono Cagliari 66.2 Palerma 55.7
acqua del rubinetto] ; :
Trieste 65.9 ‘ L'Aquila 55.6
290/0 COMODITA Venezia 61.7 ‘ ‘ Bari 54.6
. . ; Potenza 59.9 Campobasso 53.9
Cresce la fiducia 26% > BoNTA DELLACQUA PoSAss
’ - 0 Genova 59.5 ‘ Perugia 52.7
nell'acqua del rubinetto 20% > accuraTEZzzA DEI CONTROLLI é Hioae 502
[% delle famiglie italiane 180/0 MINOR COSTO '
che si fida a bere acqua Da 55 a 60
: 0
del rubinetto] 11 /'IZII ATTENZIONE ALL'AMBIENTE B DaBlaks
: - 0/ B DaBBa’/s
Fonte: REF Ricerche su dati Istat 5 0 GUSTO SU MISURA
63% T70% . >75
2”“6 201 6 Fonte: REF Ricerche sudati Agua Italia Fonte: REF Ricerche sudati Istat
I MILLENIALS ITALIANI GUARDANO ALLA VARIETA ENOLOGICA, | LE DETERMINANTI D'ACQUISTO DEGLI "WINE LOVERS" ITALIANI
GLI STATUNITENSI AL BRAND [% intervistati]
[Importanza nella scelta del vino da acquistare, %]
" . b ltalia Bl USA QUALITA
La “neo-sobrieta 527 1032 N1 w50 11 | B T R
come stile di vita - ar £y
o [ ] | ] _ . I]
degli italiani “ITALIANITA" _ :
\  [% popolazione che consuma 9"[1/ """""" =
' almeno 1/2 litro di vino al giorno] 0
DOP IGP
_ A Fonte: REF Ricerche su dati Censis 7.40/0 2'30/0 . - Bﬁﬂ/ﬂ BBO/D
' 1983 U | Tipo Motorieta Origine Prezzo  Packaging Altri
gg di vino del brand e promezioni & labelling criteri
Fonte: REF Ricerche su dati Momisma Wine Monitor Fonte: REF Ricerche su dati Censis
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BAR, PIZZERIE

E RISTORANTI: IL CIBO
E IN COMPAGNIA

(PER CHI PUO)

L CULTO DEL MANGIARE FUORI CASA E TIPICAMENTE [TALIANO, E

NON CONOSCE CRISI: DALLA COLAZIONE AL PRANZO, DAL WEEKEND
ALLINFRASETTIMANALE. IL RISTORANTE DIVENTA ESPERIENZA E NUQOVO
TEMPO LIBERO. CRESCONO ANCHE I SERVIZI DI "FOOD DELIVERY", UN
MODO MODERNO E ALTERNATIVO PER CONSUMARE IL FUORI CASA TRA
LE MURA DOMESTICHE. FEDELI ALLADAGIO "AGGIUNGI UN POSTO A
TAVOLA™ SIAMO 1L PAESE EUROPEQ CHE AMA DI PIU CONDIVIDERE LA
GIOIA DEL CIBO CON ALTRI COMMENSALI.

ara la moda di recensire i ristoranti co-

me veri critici gastronomici, oppure la
voglia di mangiare bene anche quando si
ha poco tempo per preparare o ancora il
gusto di trascorrere un momento piacevo-
le in compagnia degli amici: qualunque sia
la motivazione, gli italiani si confermano
assidui frequentatori di pizzerie e ristoran-
ti. Non vi hanno rinunciato nelle fasi piu
acute della lunga recessione (tra il 2007
ed il 2013 i consumi fuori casa hanno ce-
duto in quantita appena il 2%, a fronte di
un -12% per quelli domestici), figuriamoci
oggi che la situazione si sta gradualmente
riportando sui binari della normalita.

DEL RESTO, IL culto del mangiare fuori casa
€ un tratto tipicamente italiano: secondo
dati Infocamere, le imprese attive nei ser-
vizi di ristorazione sono complessivamen-
te 325 mila, una ogni 180 persone.

VOLENDO GUARDARE OLTRE i confini naziona-
li, tale consistenza colloca il nostro Paese
in prima posizione in Europa, insieme al-
la Spagna, davanti a Francia (un esercizio
pubblico per la somministrazione di cibi
e bevande ogni 300 persone) e Germania
(uno ogni 450 residenti).

IN ITALIA SI spendono complessivamen-
te quasi 8o miliardi I'anno per mangiare
fuori, poco piti di 100 euro al mese per
persona, seppure con una qualche forma
di differenziazione territoriale: al Sud una

N Gliitaliani non hanno mai rinunciato a
mangiare in pizzeria o al ristorante

N Pranzo e colazione i due momenti preferiti

per il fuori casa

combinazione di elementi specifici, da
una tradizionale culinaria pit consolidata
ad una offerta pili competitiva, si traduce
in una spesa pro capite significativamen-
te pili bassa (meno di 1.000 euro pro ca-
pite in un anno) in confronto alle Regioni
settentrionali (oltre 2 mila). Se poi si tiene
conto che a mangiare fuori casa sono tre
italiani su quattro, lo scontrino medio sale
a circa 150 al mese, poco meno di 40 euro
a settimana.

INSIEME ALLE GRANDEZZE in gioco, uno de-
gli aspetti pili interessanti ha a che vedere
con i comportamenti degli italiani: I'analisi
per frequenza di consumo (consumatori
seriali, abituali e saltuari) restituisce una
predilezione per il pranzo. Segue nelle pre-
ferenze la colazione: cappuccino e brioche
rappresentano un vero e proprio “must”
per iniziare |a giornata con il piede giusto,
un rituale irrinunciabile per 13,5 milioni di
italiani che frequentano le caffetterie quasi
tutti i giorni.

DEGNO DI MENZIONE & certamente il cambia-
mento del significato e del portato valo-
riale della cena al ristorante: ritrovarsi con
gli amici davanti ad un buon piatto ed un
buon bicchiere di vino non & (solo) un mo-
mento di svago, uno sfizio da concedersi

per spezzare la routine quotidiana o una
occasione di convivialita e soddisfazione
edonistica, come avveniva in passato. E
soprattutto 'occasione per sperimenta-
re ed innovare, assaporare piatti piu raf-
finati da replicare nella cucina di casa. Ai
ristoranti si chiede quel “quid” in pil che
puo fare la differenza: una cena fuori non
si riduce al semplice atto di mangiare una
pietanza, ma deve essere soprattutto una
esperienza, dove & la qualita del cibo rive-
ste un ruolo di primo piano.

E IL MOTIVO per cui a tavola gli italiani non
restano sempre fedeli alla tradizione: & ve-
ro che i piatti pili gettonati per una cena
fuori casa si confermano la pizza, scelta
dal 77% degli intervistati, seguita dalle pie-
tanze della cucina mediterranea (65%) e
dalle prelibatezze delle trattorie con cucina
casalinga (55%). Cresce la cucina etnica,
con una frequenza pari al 33%, oggetto di
preferenza soprattutto nelle Regioni del
Nord ltalia (Piemonte, Liguria e Lombar-
dia), mentre al Sud vanno per la maggio-
re hamburgherie, locali di street food e da
“apericena”. In merito al budget, invece, la
spesa media si aggira intorno ai 21 euro:
nel dettaglio, per una pizza si spendono
16 euro, per la cucina mediterranea sono
necessari almeno 30 euro, per la trattoria
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13,5
MILIONI

GLI ITALIAN

CHE FANNO
COLAZIONE AL
BAR QUASI TUTTI
| GIORNI

150 EURO

LA SPESA MEDIA
MENSILE DEGLI
ITALIANI CHE
MANGIANO FUORI
CASA

11%

GLI ITALIANI CHE
Al RISTORANTI
CHIEDONO

PIU FRUTTAE
VERDURA

N Non solo week end: gli italiani scelgono il
mercoledi. Il ristorante diventa come il cinema

0 la partita di calcetto

si scende a 20 euro ed infine per 'etnico
lo scontrino medio si attesta intorno ai 23
euro.

UN DRIVER IMPORTANTE delle scelte & ancora
una volta il salutismo: gli italiani al ristoran-
te vogliono piu frutta e verdura e maggiori
informazioni sulle proprieta nutrizionali
dei piatti. Le evidenze dell'indagine docu-
mentano I'emergere di nuove esigenze e,
nello stesso tempo, criticita nell'offerta: il
71% degli intervistati preferisce ristoranti
con una piu ampia scelta di frutta e verdu-
ra e per il 68% la proposta di verdure cotte
e crude é giudicata del tutto insufficiente.

L'OFFERTA DI RISTORAZIONE si sta progressi-
vamente adeguando, seppure con pil gra-
dualita rispetto ad altri Paesi: secondo le
pili recenti stime, in ltalia si contano circa
7 ristoranti vegetariani/vegani ogni milione
di abitanti, un rapporto in linea con la Spa-
gna (6,8) ma significativamente distante
dalla Germania, che si segnala invece co-
me il Paese europeo pili veg-friendly (9,5).

ANCHE LA MODALITA con cui gli italiani scel-
gono il ristorante & emblematica delle
nuove tendenze: il passaparola di ami-
ci e parenti resta il motivo principale che
spinge i consumatori a provare un nuovo
ristorante (in due casi su tre il consiglio e
I'esperienza diretta dei propri conoscenti
risulta fondamentale), ma l'apertura alle
novita & tale che quasi il 60% degli inter-
vistati si affida alle recensioni online sui
portali dedicati.

DEL RESTO, ANCHE al ristorante condivisione
e tecnologia sono diventate le due parole
d’ordine: il 69% degli intervistati dichiara
di condividere con la propria rete di rela-
zioni I'esperienza fatta al ristorante trami-
te i social media, soprattutto se e stata di
gradimento (63%). Tra i 18 e i 24 anni la
propensione a condividere la propria opi-
nione e costruire un circolo virtuoso tra
utenti sale addirittura all'80%: i canali pre-
feriti per postare una recensione sono le
piattaforme dedicate al mondo food (Tri-
pAdvisor in primis), ma anche Facebook,
Twitter e Whatsapp. La cena al ristorante
pud diventare un’esperienza cosi social
che esiste una quota non trascurabile di
clienti per i quali la presenza del wifi nel
locale & una condizione dirimente per la
scelta: 5 italiani su 100 (e 9 donne su 100)

N La rivoluzione parte dai millennials:
sperimentare nuove ricette da replicare nella

cucina di casa

N Gli italiani rinunciano alla pausa pranzo:
l'ultima frontiera e saltare il pasto

dichiarano di sedersi al tavolo solo a con-
dizione che, insieme ad un menu ricco ed
interessante, sia disponibile la connessio-
ne internet.

INSIEME AD UNA crescente specializzazione
dei servizi di ristorazione, uno dei fenome-
ni piu rilevanti ha a che vedere con la prati-
ca di trasferire dentro la mura domestiche
le preparazioni professionali: si ordina via
web direttamente dallo smartphone e si
mangia a casa, una soluzione che unisce
gusto e praticita anche per i palati piti esi-
genti. Lo sviluppo di piattaforme dedicate
per le consegne a domicilio (Foodora, De-
liveroo, Just Eat, Uber Eats e pili di recente
anche Amazon, solo per citare le esperien-
ze di maggior successo) ha infatti contri-
buito al boom del settore del food delivery.
Basta chiedere, con un click sull’app o sul
sito, e ogni desiderio sara esaudito: dal su-
shi all’hamburger, dalla pizza alla lasagna.
In Italia, il giro d’affari & stimato nell'ordine
del mezzo miliardo di euro, concentrato
per lo piti nelle grandi aree urbane: un mo-
do nuovo per consumare in casa il fuori
casa.

L'INNOVAZIONE DELLE PIATTAFORME dedicate
alle consegne del pasto a domicilio ben si
coniugano con l'ospitalita tipica del nostro
Paese. Secondo un’indagine Gfk, il 34%
degli italiani riceve persone a casa almeno
una volta a settimana, conferendoci il pri-
mato dei piu ospitali d’Europa e fra i primi
al mondo (dietro solo a messicani, argen-
tini e brasiliani).

IL SERVIZIO DI “delivery” & molto in voga an-
che in ufficio, oltre alla piti classica “schi-
scetta”, ovvero il pasto portato da casa.
Nonostante il mito della pausa pranzo
richiami ad un vero e proprio “must” per
i lavoratori, un momento di svago irrinun-
ciabile nel pieno di una giornata di lavoro,
la nuova frontiera & pero rinunciare al lun-
ch-break: secondo una recente indagine
Doxa-Ancit, ben 2 italiani su 10 saltano il
pranzo, accontentandosi al pit di rapidi
spuntini nell’arco della giornata (secondo
le quantificazioni di Npd il giro d’affari re-
lativo al pranzo ha ceduto il 2,4%).

33%

LA FREQUENZA
CON CUI 6L
ITALIAN
SCELGONO IL
RISTORANTE
ETNICO

9,6%

GLI ITALIANI CHE
SI SIEDONO AL
TAVOLO SOLO
SEIL LOCALE
DOTATO DI W-FI

34%

6L ITALIANI
CHE RICEVOND
PERSONE A
CASA ALMEND
UNAVOLTA ALLA
SETTIMANA
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BAR, PIZZERIE E RISTORANTI: espeinz.Cosa i mangia?
IL CIBO E IN COMPAGNIA (PER CHI PUO) | 7 -

& 65% — mumo 30€
& 55% —> trarToRNA 20€

CONSUMI ALIMENTARI A CASA E FUORI CASA: | italiano su 4 non mangia mai (o quasi mai) fuori casa & 93% - ernico 23€

[% sul totale e distinzione per frequenza di consumo] Q? 3['0/0 STREET FOOD 15€

OI-TRE 220 MILIARD' DI EURU .———22 90/0 CHI'NON MANGIA FUORI CASA

[Mi”afdi di euru, 2[”7] ' Fonte: REF Ricerche su dati Doxa
- 77,10/0 9 CHI MANGIA FUORI CASA

| MILLENIALS SEMPRE MENO ATTRATTI DAL FUORICASA
ALl [% visite millennials [18-35] sul totale]
76.4mld £ .
o v 25,6% —> HEAVY CONSUMER 18,6% — AVARAGE CONSUMER
W= funr] caea il soteimang_ 0 Pt oo aacn alla sottimana. - C ° past
' 0 0 0 0
IN CASA haa‘g% > t|_nlwl c%HESUHEH 33 7 /0 32 3 /ﬂ 32 4 /ﬂ 31 6 /0
ANnNoD consumato almeano o FESII
) 146,0 mld € fuor casa ol mes 2013 2014 2015 2016
Fonte: REF Ricerche su dati Fipe Fonte: REF Ricerche su dati NPD
In crescita Lo scontrino medio G italiani non rinunciano al fuori casa
LX) (se possono permetterselo)
[Consumi a valori'concatenati, numeri indici 2007=100]
05 @ 6 0.6% @ 3 6% |
TﬂT.ll.E THLFFIED “ SPESA vlSITE IDE = casa ==FL0r casa
223 mld € ----------------------------------------------------------------------------------------------------- gg N e ——
La crescita e trainata dal servizio veloce 94 i
i& 90
86 ) NI - e
+0.7% e m/ﬁ\ +0,2%0 '07 '08 '09 '10 '11 '12 '13 '14 '15 '16'17*
_____ SERVIZIO VELOCE guumeeess sy SERVIZIO COMPLETO | o
Fonts: REF Ricerche su dati Istat Fonte: NPD Group Fusr:tlgagghﬁzlesrlgﬂ; su dati Istat
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PER UNO SU DUE CAPPUCCINO
E BRIOCHE AL BAR SONO UN LUSSO

(% sul totale degli intervistati
63%

31% —> Consumatori seriali
lalmeno 3-4 volte a settimana)

42% —> Consumatori abituali
lalmeno 1-2 volte a settimana)

38% — Consumatori saltuari
[almeno 1-2 volte al mese)

colazione

Fonte: REF Ricerche su dati Fipe

PRANZO FUORI CASA; AL BAR
U IN MENSA: UNA NECESSITA
PER CHI LAVORA

(% sul totale degli intervistati

64,5% ~> pranzo

... NELFINE SETTIMANA

67% —> pranzo

..NEL CORSODELLA SETTIMANA

Tuttiigioni 10,7 ® 4,0 Tuttiifine
settimana

Almeno 3o 4volte 13,1 @ 9,7  Almeno 3 fine
alla settimana settimana al mese

Almeno 20 2 volte 13,7 € 19,8 Almeno 102 fine
alla settimana settimana al mese

Unavoltaogni1s 6,8 & 31,0 Soloun sabato o una
giorni domenica al mese

102volte al mese 22,7 @

33,0@ 35,5
Mai

Fonte: REF Ricerche su dati Fipe

UN MODO PER SPERIMENTARE

% sul totale degli intervistati)

61,7% - cena

31% > Consumatori seriali
[almeno 3-4 volte a settimana)

33% — Consumatori abituali
lalmeno 1-2 volte a settimana)

1% > Consumatori saltuari
(almeno 1-2 volte al mese)

Fonte:; REF Ricerche su dati Fipe

Sono gli italiani i piu ospitali d’Europa
% sul totale della popolazione che ha ospiti a casa
almeno 1 volta a settimana)

ITALIA
SPAGNA
GERMANIA
FRANCIA

REGNO UNITO

Fonte: REF Ricerche su dati GFE
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05> IL DETTAGLIO

‘ Ak GRAZIE ALLA RIPRESA DEI CONSUMI
i 4 ). EAGLI EFFETTI DEL CLIMATE CHANGE
| A LA GDO FA SEGNARE NEL PRIMO
‘ SEMESTRE 2017 UNO DEI MIGLIORI

RISULTATI DEL DECENNIO.
LA GDO P LA FLUIDITA DEI CONSUMI
\ ENFATIZZA LA SPERIMENTALITA
TENTA LA B DEI COMPORTAMENTI D'ACQUISTO
RIPRESA B F FAVORISCE | RETAILER PIU DINAMIC]

IN TERMINI DI ASSORTIMENT
E FORMATI DI VENDITA. IN FORTE
CRESCITA LECOMMERCE E | FORMATI
SPECIALIZZATI, SOPRATTUTTO

TRA | MILLENNIALS.

00000000000000000



IL DETTAGLIO
ITALIANO ALLA PROVA
DELLA RIPRESA

CONTINUA LARIDUZIONE DELLA NUMERICA DEI' NEGOZI MA CRESCE
LIEVEMENTE LAREA DI VENDITA. IN AUMENTO GLI SPECIALIZZATI E |

RETAILER “NO STORE”.

ontinua la riduzione dei punti vendita

del dettaglio italiano. Nell'ultimo an-
no il saldo tra aperture e chiusure ha de-
terminato una riduzione della rete di circa
4,5 mila punti vendita, lo 0,6% dell'intera
rete italiana in sede fissa. A dispetto di tale
riduzione e in controtendenza rispetto al
20715 torna a crescere lievemente |'area di
vendita complessiva, grazie al contributo
della grande distribuzione non alimentare.
LA RIDUZIONE DELLA rete fisica continua a
riguardare soprattutto i comparti segnati
dalla crisi dei consumi (il tessile-abbiglia-
mento, I'arredamento, I'editoria, il faidate)
e i negozi despecializzati di dimensione
pili piccola, sia dell’alimentare che del non
alimentare.

AL CONTRARIO E ancora significativa la cre-
scita dei punti di vendita legati al mondo
del tecnologico e del digitale, crescono i
settori oggetto delle pili recenti liberaliz-
zazioni (farmaci e carburanti), si afferma
una netta tendenza alla specializzazione,
soprattutto nell’alimentare. | negozi ali-
mentari specializzati fanno segnare infatti
una nuova crescita di mezzo punto per-
centuale.

CRESCONOD ANCORA LE forme di commercio
piti flessibili, sia quelle pit tradizionali
("ambulantato +0,4% in un anno) sia le
forme pit moderne del commercio online
(+ 119 gli operatori pure player dell'ecom-
merce nel 2016).

MA LAGGREGATO NAZIONALE solo conven-
zionalmente descrive la realta dei singoli
territori. L'analisi a livello regionale fa facil-
mente comprendere come gli assetti del
settore siano molto differenziati a livello
territoriale tanto in termini di dinamica
temporale che di dimensione relativa.

N Ancora in crescita i negozi di beni tecnolog
e quelli impegnati nei settori (parzialmente)

liberalizzati

N F boom per i pure player dell’e-commerce

N Cresce l'area di vendita totale, soprattutto nelle
Regioni del Nord-Est e grazie alla Gdo non alimentare

IL DETTAGLIO, SE misurato, ad esempio, in
proporzione al numero di residenti, ap-
pare piu diffuso nelle Regioni piti piccole
e con una pil bassa densita demografica.
Nell'ultimo anno, invece, I'area di vendita
totale e cresciuta maggiormente in tutte le
Regioni del Nordest ed si & invece ridotta
in maniera pili ampia in alcune delle Re-
gioni pili piccole o meno popolate (Sarde-
gna, Umbria, Molise, Liguria).

SUL FRONTE DELLE vendite, il settore accusa
ancora un livello di quasi il 2% inferiore al
valore nominale delle vendite del 2010. E
allo stesso modo I'andamento del primo
semestre del 2017 evidenzia un significati-
vo ritardo rispetto al trend degli altri gran-
di mercati europei.

E COMUNQUE POSITIVO che le vendite del det-
taglio italiano del primo semestre facciano
segnare una riduzione del differenziale ri-
spetto all’area euro di poco superiore all’u-
no per cento.

| COMPARTI PIU interessati da questa lieve
inversione di marcia sono in questo caso
soprattutto quelli non alimentari (tecnolo-
gici, arredamento, abbigliamento, ecc.) e
segnatamente le forme distributive specia-
lizzate di grande formato.

-0,6%
LA RIDUZIONE DEI
PUNTI VENDITA

AL DETTAGLIO
NEL 2016

+0,5%
LA CRESCITA
DEI NEGOZI
ALIMENTARI
SPECIALIZZATI
NEL 2016

1730
(+11%)

| NUOVI RETAILER
VIAINTERNET
NEL 2016

752

LE NUOVE
IMPRESE
DELLAMBULANTATO
NEL 2016

+2,4%

IL ROE MEDIO
DELLE IMPRESE
DELLA GRANDE
DISTRIBUZIONE
ALIMENTARE
ITALIANA

05 > IL DETTAGLIO > 267



IL DETTAGLIO
SI ADEGUA

Al NUOVI CONSUMI

CRESCE LA SPECIALIZZAZIONE
DEL COMMERCIO

[Punti vendita del dettaglio italiano, var % annua, 2016)

DESPECIALIZZATI
ALIMENTARI
ALTRINON ALIMENTARI s
125.528 -1 ,1 ﬂf{u
PROFUMERIA
22.288
0,4% ALIMENTARI
SPECIALIZZATI
' 95,298
FARMACIE E SANITARI 0,5%
28.021
2.1% DESPECIALIZZATI
L _g NON ALIMENTARI
CALZATURE -' Lt
b TESSILI ik
2.Th 17.174 TABACCHI
4,20 33 552
ABBIGLIAMENTO 1.2%
117.844 CARBURANTI*
-0.8% 26.415
1.2%
LIBRI E GIORNALI
39.307 FERRAMENTA  TECNOLOGICI
-2,9% 40.764 e1.510
ARREDAMENTO  -1,3% 1,8%
39.062
-1,6%

* NB: Unione petrolifera a differenza delMize stima circa 21.000 la rete di vendita dei carburanti a fine giungo 2015

Fonte: elaborazioni Ufficio Studi Ancec-Coop su dati MiSE

VINCE ANCORA IL TRADIZIONALE
[Superficie di vendita del dettaglio italiano; inc% sul totale]

Tradizionali (alimentarie non) 58%

Supermercati e superette 16%
Superstore e lpermercati 7% iy
Discount 5% Wy

Grandi magazzini 5% W
Grandi Sup. Specializzate 8% Wy

62,6mln

Totale mq area

NEL 2016 ANCORA IN RIDUZIONE LA RETE DI VENDITA AL DETTAGLIO
[var. % annua negozi in sede fissa]

Alimentari Non alimentari =& Totale

03 -07 06 10 -06 05 -03 -13 10 25 -8 20

di vendita
al dettaglio
in Italia nel 2016
2016 2015 2013-2007
Fonte: elaborazioni Ufficio Stodi Ance-Coop su dati MiSE Fonte: elaborazioni Ufficio Studi Ance-Coop su dati MISE
CONTINUA LA CRESCITA DEL COMMERCIO NO STORE
[Imprese commerciali non in sede fissa]
2016 2016-'15 2015-'14 2016-'10
VAR.% VAR.% VAR.%
Ambulanti - Alimentare 35.713 -0,8% -0,5% -5,3%
Ambulanti - Tessile, abb. e calzature 75.048 -0,9% -0,2% 2,2%
Ambulanti - Altro 83.822 2.1% 17% 40,4%
Commercio solo via Internet 17265 11,1% 12,2% 122,5%
Commercio a distanza [posta,tel, radio tv] 2.593 -1,1% 0,0% -11,0%
Vendita a domicilio 11.579 0,5% 1,9% 18,1%
Distributori automatici 5.029 2, 7% 6,1% 39,7%
Altro no store 4,526 -7,8% -B,6% -34,8%
Totale dettaglio nostore 235.575 1,0% 3,3% 1B,7%

Fonte: elaborazioni Ufficio Studi Ance-Coop su dati MiSE

NEL 2016 CRESCE SOLO LA GD NON ALIMENTARE
[var. delle superfici di venditain .000 mqg]

Tradizionale Gdo mm Gdo nonalimentare*®

2016

263 -1 399 382 110
2015

F] dati riferiti al 17 gennalo
onte: élaborazioni Ufficio Studi Ance-Coop su dati MiSE e Nielsen

(alimentare e non)

178 -89 -Th- Th

2014

118 -40 215 3988 1673 1814
2013-2007 2007-2012
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IL DETTAGLIO E PIU SVILUPPATO NELLE REGIONI MENO POPOLOSE E CRESCE DI PIU AL SUD

[la dimensione della bolla indica la superficie di vendita totale, gli assi indicano la media Italia)

Campania

*1.000 AE. 954,3
VAR.% '16/'150,7%
MQ AREA VEND. 5.572.166

Lombardia

Emilia Romagna Veneto
*1,000 AB.1033,9| | *1.000 AB.1177,3
VAR.% '16/'15 2,8% || = VAR.% '16/'15 2,5%

MQ AREA VEND. 4.599.543 | o MO AREAVEND. 5.777.813 |

Trentino A.A.—

*1.000 AB.1344,3
VAR.% '16/'15 1,9%
MO AREA VEND. 1.428.815

—— Marche

- *1.000 AB.1241,7
VAR.% '16/'151,2%

MO AREAVEND. 1.909.861

Friuli V.G.

*1.000 AB. 1387,5
VAR.% '16/'15 3,1%
MQ AREA VEND. 1.689.745

Valle d'Aosta

*1.000 AB. 1372,6
VAR.% "'16/15 0,9%
/ MO AREA VEND. 174.164

*1.000 AB. 954,5 -
o _ _ VAR.% '16/'15 0,5% Puglia
o - Medialtalla = MQAREAVEND. 9.562.979 *1.000 AB.1063,4
= ; \VAR.% '16/'15 0,4%
~ +0,2% | . MQAREA VEND. 4.321.450
4 .
- ]
g *  Sicilia m
o ~ *1.000AB.822,8 Y
=g "¢ | | e . . C l b .
2 VAR.% '16/'15 0,0% - alabria
-

*1.000 AB.970,7

VAR.% '16/'15-0,9%

MO AREA VEND. 3.632.609

Basilicata —

*1.000 AB. 971,86

VAR.% '16/'15-1,7%
MO AREAVEND. 554.156 Liguria
*1.000 AB.908,2
VAR.% '16/'15 -2,4%

Italia MO AREA VEND. 1.421.662

*1.000 ab. 1033,6
var.% '16/'15 0,2%
maq area vend. 62.625.436

[*] dati riferiti al 1* gennaio
Fonte: elaborazioni Ufficio Studi Ancc-Coop su dati MISE e Mielsen

L - *1.000 AB.1011,9
| ' VAR.% '16/'15 0,8%

MQ AREA VEND. 5.968.391
Piemonte

*1.000 AB. 989,1
VAR.% '16/'15 -2,1%
MO AREA VEND. 4.344.675

Media Italia
1.034

9500 ~1050,0 11500
DENSITA DISTRIBUTIVA [MQ*1000AB) 2015

e 4 A VAR.% '16/'15 -0,1%
e MO AREA VEND. 2.221.908 . . !
TR ) VAR.% '16/'15 -2,7%
- Lazio MQ AREA VEND, 386.335

~ =Abruzzo

Molise

*1.000 AB. 1244.4

*1.000 AB.1313,1
- VAR.% '16/'15 -0,8%
MO AREA VEND. 1.736.180

Umbria
. *1.000 AB.1248,3
©\  VAR% '16/15-83,7%

MO AREA VEND. 1.109.591

- , Sardegna
S *1.000 AB 1241.,6
N VAR.% '16/'15 -4,7%
MO AREA VEND. 2.052.541

1250,0

1350,0 1450.,0

270
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VENDITE AL DETTAGLIO AVANTI PIANO

IN RIPRESA MA ANCORA SOTTO MEDIA cf
LE VENDITE DEL DETTAGLIO ITALIANO . |
[VENDITE DEL DETTAGLIO IN SEDE FISSA; 1°SEM, = -~
EUlD 100 E VAR. % TENDENZIALE] - i —
;; Vendite al dettaglio del commercio italiano in sede fissa
E E (VENDITE AL DETTAGLIO, VARIAZIONI % TENDENZIALI ANNUE A PREZZI CORRENTI]
é g VAR. TENDENZIALI GEN-GIU
S 421 37 |47 42 | 37 | 28 | 48 | £ ANNUE 2016 2017
108,1| 104,8| 115,2| 93,0 | 110,7| 98,2 | 1144 | & Alimentari 0,1% 0,8
FﬂntE:EU:JDES':':t AREAEURO GERMANIA = SPAGNA  FRANCIA ITALIA ~ REGNOUNITOD - S N[]I] aliITIEI]tal'i n.[]u/ﬂ 0,1
Prodotti farmaceutici 1.3% 0.1
VENDITE AL DETTAGLIO DEL COMMERCIO ITALIANO IN SEDE FISSA Abbigliamento e pellicceria -0.8% 07
[VENDITE AL DETTAGLIO, VARIAZIONI % TENDENZIALI ANNUE A PREZZI CORRENTI] Ealzature. artiCUli iﬂ CUUiU o dﬂ ‘Jiaggio _‘|.‘| % -[].2
R [:;11; o "’;[,“1; E"”Eﬁ%,';:gf: Mobili, articoli tessili, arredamento -T1% -0,6
GRANGE BISTABLZBNE 1041 06 15 tlettrodomestici, radio, tv e registratori 0.0% -1.4
ALIMENTARI piccoLe supereic 897 10 1 Dotazioni per {'Informatica, telecom., telefonia o 23% 13
TOTALE 99,9 0,1 0,8 roto-ottica e pellicole, supporti magnetici e strum. musicali  -1,2% -1,3
— Generi casalinghi durevoli e non durevoli 2.3% 0,3
=T GRANDE DISTRIBUZIONE 96,5 0.4 0.8 Utensileria per (a casa e ferramenta -0,7% 0.8
& = PICCOLE SUPERFICI 90,8 0.3 -0.5 Prodotti di profumeria, cura della persona -1,6% -0.4
= = TOMiE 92,5 -0,1 0,1 Cartoleria, libri, giornali e riviste -21% -2,
<< Giochi, giocattoli, sport e campeggio -0,6% 1,0
TOTALE LS R ]ggg 82 gg Altri prodotti (gioiellerie, orologerie] 1.0% 16
PlLLOLESHPERAIG ' B ' Totale vendite 0,1% 0,4
Fonte: Istat Lol S 95'2 0'1 0'4 Fonte: Istat

RapportoCoopl? italiani.coop



ECOMMERCE
IN CRESCITA: VALE 27,5

MILIARDI

LECOMMERCE TRASFORMA NON SOLO GLI ACQUISTI DEGLI ITALIANI,
MA ANCHE LINFORMAZIONE, LA COMUNICAZIONE, IL TURISMO E

LINTRATTENIMENTO.

| canale digitale prosegue lungo il per-

corso di crescita in atto da diversi anni,
anche se con ritmi lievemente pili contenu-
ti in confronto al recente passato.
IN QUESTO CONTESTO I'ltalia continua a paga-
re un “gap” importante nei confronti degli
altri ei: il valore del mercato ecommerce in
Europa & stimato in circa 510 miliardi di eu-
ro e risulta concentrato per oltre il 60% in
tre Paesi (Regno Unito, Germania e Fran-
cia). Esso rappresenta inoltre una straordi-
naria opportunita, per buona parte inesplo-
rata, per tutte le imprese della produzione
e distribuzione di beni di largo consumo: si
calcola che in Europa un individuo su due
fa acquisti online, mentre solo il 16% delle
piccole e medie imprese del nostro Paese
ha organizzato un servizio di ecommerce
e di queste meno della meta ¢ in grado di
aggredire i mercati extra nazionali.
PER QUEL CHE riguarda le vendite al detta-
glio, la performance resta comunque de-
gna di nota: secondo le stime elaborate a
partire dalle informazioni CartaSi, nel 2017
gli acquisti delle famiglie che transitano per
il canale digitale potrebbero totalizzare ol-
tre 27 miliardi di euro, un valore piu elevato
di circa il 23% rispetto all'anno preceden-

te e tre volte superiore a quanto registrato
cinque anni fa.

A FAVORIRE LA larga diffusione del commer-
cio online contribuiscono una serie di fatto-
ri, a partire dalla

PENETRAZIONE DEL MOBILE (85% sul totale dei
residenti) che rende I'ltalia il terzo Paese al
mondo alle spalle di Spagna e Singapore
per numero di dispositivi per persona.
HANNO GIOVATO D’ALTRO canto anche i miglio-
ramenti conseguiti nella velocita di con-
nessione: a piccoli passi la banda larga (la
cui velocita media in download é passata
nell’ultimo anno da 6,1 Mbps a 8,7 Mbps)
& arrivata a servire circa I'80% della popo-
lazione.

IN BENERALE, E utile ricordare che a favore
della digitalizzazione degli acquisti anche
fisici sta giocando un ruolo fondamentale
I'innovazione nella gestione dei pagamenti:
I'esperienza quotidiana insegna che la nuo-
va frontiera & quella dei sistemi contact-
less, che incorporano le carte di credito di-
rettamente nell’'iPhone, nello smartwatch,
come nei tablet e nei computer. Per con-
cludere 'acquisto & gia oggi sufficiente av-
vicinare il display del proprio dispositivo al

N Entroil 2020 il 45% del fatturato arrivera

dal mobile commerce

lettore ottico dell’esercente, per non parla-
re del lancio di “selfie pay”, un servizio che
autorizzera le transazioni solo a condizione
che I'identita dell'utente sia confermata dal
riconoscimento biometrico. | numeri so-
no gia oggi rilevanti nei tanti Paesi dove il
sistema & attivo da tempo (Stati Uniti, Au-
stralia, Canada, Cina, Francia, Giappone):
allo stato attuale sono 20 milioni gli eser-
centi che lo accettano nel mondo ed il giro
d’affari mondiale & atteso superare i 500
miliardi di dollari entro il 2020.

TRA GLI ELEMENTI di novita, I'anno in corso
restituisce un ulteriore spostamento delle
famiglie verso gli acquisti effettuati trami-
te dispositivo mobile: secondo un’indagine
Netcomm sono circa 21 milioni gli acqui-
renti online, di questi il 30% tramite app su
smartphone ed un ulteriore 12% su tablet.

IL PROFILO TIPO dei consumatori digitali sug-
gerisce una prevalenza tra le fasce di eta
piti giovani (il 57% degli acquirenti online
ha meno di 44 anni), residenti al Nord-O-
vest (ma crescono anche al Sud) e media-
mente pil istruiti. In ragione di una offerta
pill specializzata e capillare, gli acquirenti
abituali tendono a concentrarsi nei centri
urbani di maggiori dimensioni: nelle gran-
di citta si contano 49 acquirenti ogni 100
abitanti, il doppio rispetto ai Comuni di pe-
riferia con meno di 10 mila abitanti (25%).

LO SPACCATO DEL paniere digitale restituisce

informazioni utili per valutare le abitudini e
le preferenze degli italiani. In prima battu-
ta, giova segnalare che quasi il 40% del gi-
ro d’affari complessivo afferisce all’area dei
viaggi e delle vacanze: con un valore delle
vendite che a fine anno potrebbe superare i
10 miliardi di euro, a guidare la classifica bi-
glietti sono aerei e prenotazioni di alberghi
e case vacanze, forti di tassi di crescita che
per il comparto dell’hotelleria che supera-
no il 90%.

INSIEME ALLA CRESCITA del reparto casa
(+26%), particolarmente positiva e la per-
formance del comparto alimentare (+35%)
che ¢ arrivata a superare ampiamente il
mezzo miliardo di euro: un fenomeno che
sembra intercettare crescente consenso tra
i consumatori grazie alla comodita dell’at-
to di acquisto, alla consegna puntuale della
spesa ed all'ampia scelta dei prodotti in as-
sortimento. Nel contempo, i consumi han-
no beneficiato di una offerta che si sta pro-
gressivamente strutturando per soddisfare
le nuove esigenze dei consumatori. Il com-
mercio online di generi alimentari transita
infatti attraverso tre canali fondamentali: i
siti internet dei distributori, i marketplace
dedicati (Amazon Fresh, Eataly) ed i cata-
loghi online dei produttori e degli operatori
dell'enogastronomia locale (Giordano Vini,
Nespresso, Olio Carli, Cantina della Birra).

34,1%
LAQUOTADI
ACQUIRENTI
ONLINE
TRAMITE APP
SU DISPOSITIVO
MOBILE NEGLI
ULTIMI SEI MES|

+26%

| COMPRATORI
ONLINE ABITUALI
NELL'ULTIMO
ANNO

27,5

MILIARDI

DI EURO: IL
FATTURATO
ECOMMERCE NEL
2017

10
MILIARDI

|L VALORE
DELLECOMMERCE
DI'VIAGGI E
VACANZE
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ECOMMERCE IN CRES! ITA

VALE 27,5 MILIARDI

Alberghi e viaggi valgono circa il 40%

del giro d‘affari dell'ecommerce

[Composizione del fatturato ecommerce, % sul totale)

ALBERGHI 3%
VIAGGI 35% L7
SERVIZI CONSUMER 23%
ARTICOLI DI INFORMATICA 6% -
NON ALIMENTARE 19%
TELECOMUNICAZIONI 6%
ABBIGLIAMENTO E CALZATURE 4% .
CASA 29, I

ALIMENTARI 1% ,

Fonte: REF Ricerche su dati Cartasi

> LEVACANZE S| PRENOTANO ONLINE
(Top e Bottom delle var %, 2017 vs 2016) 4,

Alberghi 98%

’ Casa 37%
. 3 Dettaglio non alimentare 28%
'-M Tic 16%
Informatica 16%

Servizi consumer 16%

Fonte: REF Ricerche su dati Cartasi

L'ECOMMERCE E UN FENOMEND NAZIONALE
[Distribuzione %, numero di acquirenti e tassi
di crescita | sem 2017]

+4,4%
+?.?"}'E.

Nord-Ovest

18,8% 3,9 milioni
Nord-Est

29.1% 6,1 milioni

Centro

ﬁ 19.6% 4,1 milioni
Sud e Isole
22,1% 4,6 mioni

m

Fonte: REF Ricerche su dati Netcomm e Osservatorio Cartasi

ANCHE L'ECOMMERCE EVOLVE: APP, SMARTPHONE E TABLET

APP SUTABLET

652%

- [sul;l sU srtlmh] X

SMARTPHONE

29,2%

Fonte: REF Ricerche su dati Metcomm

CONTINUA IL BOOM

DELLECOMMERCE ITALIANO

[Fatturato in miliardi e variazione %

30

@

26

— ¥ | Ep
17
18
14

14,6 18,1 22,3 275
S 2014 2015 2016 2017
INCIDENZA DEGLI ORDINI EFFETTUATI | TRAIPIU GIOVANIE BOOM

DA DISPOSITIVO MOBILE SULTOTALE
DEGLIACQUISTI ONLINE

Tahblet Smartphone

2012 2013 2014 32015 2016 2017

13 59 82135164174
LT 47 67 75 1o 85

Fonte: REF Ricerche su dati Netcomm

DI ACQUISTI IN MOBILITA
[% acquirenti online su smartphone
e tablet per fasce di eta]

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

18- 25.°33 166" 1

Fonte: REF Ricerche su dati Netcomm

2786
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LA GDO SI CONCENTRA
SUI FORMATI
PIU PERFORMANTI

ANCORA IN RIDUZIONE LA NUMERICA DEI PUNTI DI VENDITA MA
TORNANO A CRESCERE LE SUPERFICI, SOPRATTUTTO PER DISCOUNT E

SUPERSTORE.

'Dopo un decennio di crescita repenti-
na (+32% dal 2003 al 2011), oramai da
sei anni la grande distribuzione alimentare
italiana presenta una dimensione com-
plessiva dell'area di vendita stabilmente
superiore ai 17 milioni di metri quadri, ga-
rantendo oramai all'ltalia una dotazione
commerciale complessiva allineata a quel-
la di molti altri Paesi europei.

A DISPETTO DI tale apparente stabilita il set-
tore & interessato da una profonda ricon-
figurazione intrasettoriale che ne sta mo-
dificando repentinamente gli assetti e le
dinamiche.

INNANZITUTTO, E IN forte riduzione il nume-
ro dei punti di vendita, in calo nell'ultimo
biennio di quasi mille unita, il 3,3% del va-
lore del 2014. Il processo si & concentra-
to nei formati piu piccoli (piccoli super e
libero servizio) e nell'area meridionale del
Paese, dove gli effetti della recessione e il
cambiamento del consumatore sono stati
pil netti.

MA SE APPAIONO in grande difficolta i nego-
zi di piu piccola dimensione, all'opposto
risultano in netta crescita i punti vendita
orientati a specifici segmenti merceologi-
ci (specialisti drug), di prezzo (discount),
di servizio e assortimento sui prodotti ali-
mentari (superstore).

N Nel 2017 non cambiano le superfici di
vendita della Gdo italiana, ma la numerica dei
negozi si riduce ancora dell1,2%

LE DIFFICOLTA DEGLI ipermercati, peraltro,
trovano il principale motivo di difficolta
nello sfavorevole andamento del mercato
finale dei beni non alimentari e, ancora
una volta, nella competizione delle grandi
superfici specializzate e dell’offerta online.

NELL'ULTIMO BIENNIO, AL traino delle maggio-
ri superfici cresce di oltre 2 punti percen-
tuali la quota di mercato del discount (dal
15,1% al 17,3%) e in misura meno marcata
quella del superstore (dal 14,0% al 14,7%).
Resta invece sostanzialmente stabile la
quota dei supermercati che con oltre il
41% delle vendite totale della Gdo italiana
ne costituisce ancora |'ossatura principale.
In netta riduzione invece i negozi piu pic-
coli e i grandi ipermercati che accusano
una perdita cumulata ddi 2,4 punti per-
centuali rispetto a due anni prima.

L’AFFERMAZIONE DELLE VENDITE dei formati
pili performanti, perd, non trova origine
soltanto nella maggiore crescita dimensio-
nale di quei comparti ma anche, in taluni
casi soprattutto, nella capacita di quei for-
mati di tenere le vendite a parita di peri-
metro della rete.

TALE PRODUTTIVITA DELLA rete premia nel
2016 soprattutto il discount che per la pri-
ma volta supera i 5 mila euro per metro
quadro di area di vendita, una performan-
ce superiore di un terzo a quella dei negozi
piti piccoli e oramai non troppo dissimile
da quella del canale supermercati. Conti-
nua allo stesso modo a crescere la produt-
tivita del superstore, che sfiora nel 2016 gli
8.500 euro di vendite per metro quadro e
consolida in questo modo la performance
nettamente pit elevata di quella di tutte le
altre tipologie. In lieve peggioramento an-
che la performance del canale ipermercati
che fa segnare comunque il valore piu alto
dopo quello dei superstore.
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N Discount e superstore sono i formati
maggiormente performanti. In difficolta grandi

iper e libero servizio

INOLTRE, IL MERCATO distributivo italiano
si caratterizza tra i principali Paesi euro-
pei per essere quello che ha subito mag-
giormente la crisi in termini di mancata
crescita delle quantita vendute, pili bassa
dinamica dei prezzi e forte tensione com-
petitiva.

A DISPETTO DEL piccolo miglioramento
messo a segno negli ultimi due anni, I'an-
damento del mercato italiano & nettamen-
te peggiore rispetto alla media continen-
tale e anche a tutti gli altri grandi mercati
europei. Il confronto tra 'andamento delle
quantita vendute e la dinamica dei prezzi
consente di circostanziare meglio gli an-
damenti delle vendite dei diversi mercati
europei.

NEL PERIODO COMPRESO tra il 2008 e il 2016
le vendite della grande distribuzione euro-
pea sono state sostenute per circa un ter-
zo dalla crescita dei volumi e per la restan-
te parte dalla crescita dei prezzi. | singoli
mercati hanno avuto perod, andamenti spe-
cifici. In particolare, I'ltalia si caratterizza
per I'assoluta stasi dei volumi e la pili bas-
sa variazione dei prezzi, fatta eccezione
per la Spagna.

TALE CIRCOSTANZA TROVA motivazione cer-
tamente nell'andamento specifico della
domanda finale, ma anche negli assetti
competitivi del mercato italiano della Gdo.
LUltalia & infatti 'unico dei grandi mercati
europei ad avere una bassa concentrazio-
ne ed una leadership fortemente dispersa
per canale e territorio.

L'ECCESSO DI CAPACITA produttiva, la ridu-
zione della produttivita della maggioranza
dei formati di vendita, la frammentazione
competitiva e la perdurante difficolta del-
la domanda hanno determinato in questi
anni un deterioramento delle performance
economiche del settore. Tale circostanza
trova conferma nell’andamento dei conti
economici delle imprese distributive, so-
prattutto se confrontati con quelli delle im-
prese industriali.

N |l mercato italiano della distribuzione
alimentare e quello piu difficile d'Europa

N La redditivita della Gdo e crollata con
la crisi dei consumi, quella dell'industria
alimentare e rimasta in media europea

UNA ANALISI ORIGINALE realizzata dall’Uffi-
cio Studi di Mediobanca in esclusiva per
il Rapporto Coop, consente di leggere le
performance della grande distribuzione
distinguendo quella alimentare da quella
non alimentare.

LA REDDITIVITA OPERATIVA della Gdo & appe-
na superiore al 2% del capitale investito e
il risultato operativo sulle vendite dopo un
biennio torna sotto la soglia dell'1%.

PERALTRO, IL CONFRONTO diretto dei risultati
di bilancio tra i grandi gruppi della distri-
buzione commerciale e quelli dell'indu-
stria alimentare, rilevati da Mediobanca,
evidenzia un andamento marcatamente
divergente. E sufficiente segnalare come la
redditivita del capitale investito della Gdo
italiana sia strutturalmente pari a circa un
terzo di quella della grande industria ali-
mentare.

15%

LA CRESCITA
DELLAREA DI
VENDITA DELLA
DISTRIBUZIONE
NELLULTIMO
DECENNIO

289

| MQ DI AREA DI
VENDITA DELLA
GDO OGNI MILLE
ABITANTI

+0,0%

LA CRESCITA
DELLE SUPERFICI
DI VENDITA
NELLULTIMO
ANND

17,3%

LA QUOTA DI
MERCATO DEL
DISCOUNT, PIU
ALTA RISPETTO
A QUELLA DEGLI
IPERMERCATI

+2,4%

IL ROE MEDID
DELLE IMPRESE
DELLA GRANDE
DISTRIBUZIONE
ALIMENTARE
ITALIANA
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LA GDO ITALIANA

SI RICONFIGURA

Cresce la quota di discount e superstore

[ripartizione delle vendite Gdo, 2016]

Ancora in netta riduzione la numerica dei pdv della Gdo italiana

[var.% gennaio 2017 su gennaio 2016)

(Mq) W (Pdv)

(Pdv) |
Iper (>4.500mg] -6,1% -1.7% |
Superstore (2.500-4.500mq) 9,9% 7,0% I
Super (400-2.500 mq] 02%  -0,4% - o R
Libero Servizio (100-400 mq] -3,6% -2,9% [
Discount 27%  1,5% ‘
TDtalE ComplESSIUD 0'00/0 '1.2“/0 | IPER .S“I.IFERSTDHE SUPER LIBERD DISCOUNT TOTALE

SERVIZIO COMPLESSIVO

Fonte: elaborazioni Ufficio Studi Ance-Coop su datiMielsen GLNC 2017

L'EVOLUZIONE DELLA SUPERFICIE DI VENDITA DELLA GDO ITALIANA =IPER + SUPER + LIS + DIS
B Sviluppo % [MO)]

MgVendita [.000]

2016 |
" |
El]l]? -
2016 2014 2007

B Djscount 17,3 151 9.5
B Syperstore [2500-4499 mqg] 14,7 14,0 10,7
™ |per [4500-7999 mq] 10,0 10,1 12,0

Iper (8000 mg e+) 6,6 8,0 99
M Libero Servizio [200-399 mg) 10,2 11,2 159

Super [400-799 mqg] 12,1 12,6 146

Super [800-1499 maq] 161 16,3 16,3

Super [1500-2499 mq] 13,0 12,7 11,2

Fonte: REF Ricerche =u datilstat

i L0 A% S % 30 DI DN LT 0% 00 106 L%

Fonte: elaborazioni Ufficio Studi Ance-Coop su dati Nielsen GLNC 2017

La produttivita della rete cresce solo per superstore e discount

L 2007 o011 B 2015

[vendite per mq di area di vendita]

.4724.5023 Iauzmlma .5377.5342 .3941.3:&43 Iwmlﬁ?za .5461.5409

DISCOUNT SUPERSTORE [2500-4499)
Fonte: elaborazioni Ufficio Studi Ancc-Coop su dati Nielsen GLMC 2017
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GRANDE DISTRIBUZIONE ALIMENTARE ﬁ GRANDE DISTRIBUZIONE NON ALIMENTARE

2007-09 2010-12 2013-15 2015 2016 2007-09 2010-12 2013-15 2015 2016
38.994.704 43.140.800 45415129 4B.244.182 46.691.851 FATTURATO NETTO [min euro) 8.333.082 9.392.346  9.619.128 10.083.456 .10.474.739
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% FATTURATO NETTO (%] 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
-85,1% -85,5% -85,5% -85,2% -85,0% Costo del venduto e servizi -81,7% -80,3% -80,7% -80,8% -80,7%
14,9% 14,5% 14,5% 14,8% 15,0% VALORE AGGIUNTO 18,3% 19,7% 19,3% 13,2% 19,3%
-9,9% -3,8% -10,1% -10,1% -10.3% Costo del lavoro -12,2% -13.1% -13.8% -13.7% -13.2%
2.0% 4,6% 4,4% 4,6% 4,6% MARGINE OPERATIVO LORDO B.1% B6.6% 2.6% 5.5% 6.1%
-2,0% -2,5% -2.59% -2.5% -2,0% Ammortamenti -4,4% -4,1% ~3.3% -2.9% -2.3%
2,4% 2,1% 1,9% 2,1% 2,1% MARGINE OPERATIVO NETTO 1,7% 2,5% 2,3% 2.6% 3.8%
0,1% 0,5% 0,6% 0,8% 0,7% Gestione finanziaria -0,6% -0,3% -0,1% 0,0% -0,1%
2,59% 2,6% 2,9% 2,9% 2,8% RISULTATO CORRENTE PRIMA DELLE IMPOSTE 1,1% 2,2% 2,1% 2,6% 3.7%
-0,8% -0,8% -0,6% -0,8% -1,1% Componenti straordinarie -0,3% -0,7% -0,8% -0,3% -0,3%
1,8% 1,.8% 1,9% 2,2% 1.6% RISULTATO D'ESERCIZIO PRIMA DELLE IMPOST 0,8% 1,6% 1,4% 2,3% 3,4%
-0,9% -1,0% -0,9% ~0,9% -0,8% Imposte -1,2% -1,3% -0.9% -1,0% -1,3%
0.8% 0.8% 1.0% 1.3% 0,9% RISULTATO D'ESERCIZIO -0,4% 0.3% 0.5% 1,3% 2,1%
0,1% 0.2% 0,3% 0,3% 0.3% Fatturato all’'esportazione [%) 1.6% 0.8% 1.8% 1,8% 1,7%
2,4% 2,.1% 1,9% 2,1% 2.1% Ros [Margine Operativo Netto/Fatturato Netto [%] 1,7% 2,9% 2,3% 2.6% 3.8%
2.8% 2. /% 3.0% 3.8% 2.4% Roe [Risultato d'esercizio/Capitale Netto] [%]) -1,9% 1.4% 2.6% 76% 8.8%
2.0% 2.3% 2.1% 2,3% 2,3% Roi [Margine Operativo Netto/Totale Attivo) [%) 2.0% 4,0% 3.9% 4,3% 71%
9.0% 4,6% 4,4% 4,6% 4,6% Ebitda (Margine Operativo Lordo/Fatturato Netto] (%) 6.1% B6.6% 9,.6% 5,0% 6,1%
101 97 81 82 85 Dilazione da Fornitori [360:[Acquisti:Fornitori]) [GG) 102 95 ge 86 B6

29 24 2e 2e 21 Dilazione a Clienti (360:[Fatturato Netto:Clienti]) [GG) 9 10 9 g 9

Fonte: Elaborazione su dati Uificio Studi Mediobanca, Dati Cumulativi di 2065 Societa ltaliane [2007-2016] ed. 2017

LA REDDITIVITA DI INDUSTRIA
E DISTRIBUZIONE ALIMENTARE

Roe (Ris d'ex /cap. netto; %)

B GDO
B INDUSTRIA ALIMENTARE

28 84 27 6630 76 3,8 94 24 T4

Fonte: Elaborazione su dati Ufficio Studi Mediobanca, 2007-09 2010-12 2013-15 2015 2016
Dati Curmulativi di 2.065 Societa ltaliane [2007-P016) ed, 2017
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ASSETTI E DINAMICHE
TERRITORIALI DELLA

GDO

SONO MOLTI DIVERSE LE CARATTERISTICHE PECULIARI DELLA GDO NELLE

DIVERSE RIPARTIZIONI DEL PAESE.

Le dinamiche aggregate del retail italia-
no sono spesso il risultato di tendenze
- talvolta di segno opposto - che caratteriz-
zano i singoli territori. Le differenze sono
molto ampie sia in termini di assetti strut-
turali che di trend evolutivi ed evidenti gia
a livello di macroripartizione.

E FACILE RILEVARE, innanzitutto, come il set-
tore abbia continuato a crescere nelle aree
settentrionali (soprattutto nel Nord-Est) in
cui aveva gia raggiunto livelli di densita di-
stributiva superiori a quelli medi europei.
All'opposto in coincidenza con la mag-
giore crisi dei consumi — e pili in generale
con le molte difficolta di contesto — & sta-
to molto piu limitato lo sviluppo nel Cen-
tro-Sud, che gia disponeva di una molto
meno ampia dotazione di superfici com-
merciali.

IN PARTICOLARE, NELL'ULTIMO anno, sono
state le Regioni del Centro ad evidenzia-
re una dinamica delle vendite dimezzata
rispetto alla media nazionale. Allo stesso
modo, un po’ a sorpresa, i fatturati delle
Regioni meridionali hanno messo a se-
gno un incremento lievemente superiore a
quello medio italiano e addirittura miglio-
re di quello delle Regioni Nordoccidentali.

LE DIFFERENZE, PERO, non riguardano solo
i trend evolutivi. E infatti molto dissimi-
le la composizione interna delle vendite
della Gdo. Nel Nord Ovest i formati pit
grandi (iper e superstore) hanno oramai
ampiamente superato i supermercati e la-
sciano comunque poco spazio alle piccole
superfici, siano esse negozi di prossimita
(in riduzione) o discount (in crescita). Nel
NordEst e nel Centro rimane invece il su-
permercato il canale maggiormente svi-
luppato con una maggiore quota rispetto
alle altre Regioni del Nord, di discount e
libero servizio.

NEL SUD DEL Paese, in minor misura nel
Centro, invece, prevalgono maggiormente
i formati di prossimita (libero servizio e di-
scount).

IN PARTICOLARE, NELLE Regioni meridionali i
discount hanno visto passare la loro quo-
ta dal 10% del 2007 a Itre il 25% del 2016,
collocandosi stabilmente alle spalle del
supermercato nella classifica dei formati.
Tale quota & ancora pit ampia in alcune
Regioni e supera, ad esempio, il 35% in Pu-
glia.

TALI MACRODIFFERENZE SI CO|gOI"I0 in misu-
ra ancora pill marcata se si confrontano i
dati delle singole Regioni e delle singole
province, rappresentando una mappa del
Paese molto complessa. In questo senso,
é utile evidenziare come i fatturati della di-
stribuzione, seguendo i consumi territoria-
li, si concentrino maggiormente in alcuni
ambiti geografici. E qui appena il caso di
notare che oltre il 30% delle vendite com-
plessive si concentra in sole due Regioni
(Lombardia e Lazio) e quasi la meta nelle
prime quattro.

ALLO STESSO M0DO, le 10 province metro-
politane del Paese valgono poco meno di
un terzo delle vendite della Gdo. E le pri-
me due (ancora una volta Milano e Roma)
contano per quasi il 15%.

48%
LA QUOTA DI
MERCATO DI PER

E SUPERSTORE
NEL NORD-OVEST

150%

NEGLI ULTIMI 10
ANNI £ PIU CHE
RADDOPPIATA
LA QUOTADI
MERCATO DEL
DISCOUNT
NELLE REGIONI
MERIDIONALI

1/6

LA QUOTA DELLE
VENDITE DELLA
GDO ITALIANA
CONCENTRATE
NELLE AREE
METROPOLITANE
DI MILANO E
ROMA

330MQ

L'AREA DI
VENDITA DELLA
GDO OGNI MILLE
ABITANTI NELLE
REGIONI DEL
NORD-EST. OLTRE
8OMQ IN PIU
DELLE REGIONI
MERIDIONALI
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MOLTI I MODELLI DISTRIBUTIVI ITALIANI

Lo sviluppo della Gdo si concentra al Nord. Il Sud fa meglio del Centro In crescita le vendite Gdo delle regioni e delle aree
[la dimensione della bolla indica il valore delle vendite dell'area) metrnpnlitane plil grﬂndi
I Super 0 Lib. Servizio | Iper e Superstore [ Discount POLCELES

noroest EESSSS - (Inc. % delle vendite Gdo sul territorio sul totale Italia)

1 8% VENDITE GDO -REGIONI ITAIANE 2016 2010 2007 DIFF.2016-2007
Sl I SUD-SICILIA PIEMONTE 8,6% 8,6% 8,6% -0,1%

X VALLE D'AQSTA 0,2% 0,2% 0,3% -0,1%

2 15% LOMBARDIA 21,6% 21.2% 211% 0,5%

E TRENTIND-AA, 2,1% 1,9% ].7% [],3%

s 12% REDIATTALA - venero 9% 85% 85% 0.4%

E 1,2% FRIULI-V.G. 72.4% 2.4% 2.5% -0,1%

Z 0% . LIGURIA 3,0% 29% 3.0% 0,0%

& E EMILIA-R. 9.0% 8.9% 8,7% 0,3%
0.6% © ToScANA B.1% 8,0% 78% 0,3%

= MEDIA ITALIA . UMBRIA 1,8% 1.7% 1.8% 0,0%

0,3% ' S 8,4% - MARCHE 2.9% 2.9% 3,0% -0,2%

3,0% - 70% 9.0% 11,0% 13,0% 15,0% L Lo 92% 91% 9.4% -0,2%

Var.% Vendite Gdo 2016-'07 . ABRUZZO 2,0% 2,0% 2,0% -01%

: MOLISE 0.3% 0.4% 0.4% 0.0%

: i i CAMPANIA H1% 4.8% 4,0% 0.5%
VENDITE GDO PROVINCE METROPOLITANE : PUGLIA 39% 4,3% 4,5% -0.6%
R RNt U T aem | ssuom 0.4% 0.6% 0.6% 0,1%
LMl 7,5% 72% 03% " | - BO 2t oz Lo I CALABRIA 21% 2.3% 2.5% -0,4%
CRML ook L CBE% . 0% | g v 14w opx | =F sous 5.4% 5,8% 5,2% 02%
. NA 2 5% 2.5% 00% | EE é’%% é*gi ‘8%% SARDEGNA 2.9% 3.4% 3.5% -0.7%
F'_ LR Sek 01% | tomaLe  30,2% 29,7% 05% | TOTALE ITALIA 100,0% 100,0% 100,0% 0,0%
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NEL 2017 LA GDO
ITALIANA TENTA

IL RILANCIO

DOPO MOLTI ANNI DIFFICILI NEL PRIMO SEMESTRE LE VENDITE DELLA
GDO FANNO SEGNARE UNO DEI MIGLIORI RISULTATI DEL DECENNIO,
ANCHE GRAZIE, PERQ, A FENOMENI CONGIUNTURALI.

ei primi mesi del 2017, dopo il me-

diocre risultato del 2016, le vendite
della Gdo italiana fanno segnare una nuo-
va accelerazione e superano il 2% di incre-
mento annuo. U'aggregato di ipermercati
e supermercati si giova soprattutto della
buona performance dei prodotti freschi
(sfusi e trasformati) che superano il 4%
di incremento tendenziale e del buon an-
damento di tutto il comparto del confe-
zionato industriale. Perdurano le difficolta
del comparto non alimentare ma con una
dinamica negativa (-2,2%) meno marcata
che in passato.

IL BUON ANDAMENTO dei primi mesi dell’an-
no &, auspicabilmente, il risultato di una
nuova intonazione della domanda finale
ma - occorre ricordare - si giova di alcu-
ne specifiche componenti congiunturali.
Si tratta innanzitutto di un confronto con
un primo semestre del 2016 che era stato
piuttosto negativo ma soprattutto ha po-
tuto contare sulla forti escursioni climati-
che del primo semestre. Come si illustrera
meglio nei prossimi paragrafi, gli anda-

menti climatici hanno determinato un for-
te incremento dei consumi - e dei prezzi
- di molte categorie merceologiche.

PERALTRO, DAL 2016 |a grande distribuzione
italiana evidenzia un andamento delle ven-
dite tendenzialmente migliore di quello di
molti degli altri grandi mercati europei e
nel 2017 eguaglia per la prima volta dopo
molti anni la media europea.

IL TREND DI crescita si declina in maniera
differente nei diversi formati. Nel primo
semestre infatti, sono ancora una volta gli
specialisti drug a fare segnare il maggiore
incremento delle vendite ma a differenza
degli altri formati tale incremento & soste-
nuto da un aumento piti che proporziona-
le dei volumi. Gli altri formati evidenziano
al’opposto una dinamica delle vendite
sostenuta anche dal favorevole andamen-
to dei prezzi che permettono a discount,
supermercati e superstore di superare la
crescita del 3%. Gli ipermercati, appesanti-
ti dalla componente non food evidenziano
una crescita molto pili contenuta ma co-

N Nel 2017 crescono i volumi e con il
favorevole andamento dei prezzi e vendite

superano il +2%

N Nei primi mesi dell'anno per la prima volta
le vendite della Gdo italiana tornano in media

europea

munque positiva. All'opposto & ancora in
crisi il formato del libero servizio di pros-
simita che soffre la concorrenza degli spe-
cializzati e fa segnare una ulteriore riduzio-
ne di oltre 2 punti percentuali.

MA SONO LE differenze geografiche a riser-
vare le tendenze pil inattese. Nella pri-
ma parte dell’anno, infatti, le Regioni del
Centro Sud mettono a segno una perfor-
mance nettamente superiore a quella del
Nord, sia in termini di volumi che di valori.
Sorprende in particolare il forte incremen-
to delle vendite delle Regioni meridionali
(+2,6%) ancora di piu perché si associa ad
una dinamica meno pronunciata dei volu-
mi e pud segnalare - forse (!) - un punto di
svolta nel deprezzamento del carrello me-
dio iniziato con la crisi e mai piu interrotto.
LA POSITIVA DINAMICA dei prezzi & ricondu-
cibile sicuramente ad alcune fiammate in-
flattive che nei primi mesi dell’anno hanno
riguardato alcuni comparti (soprattutto
dei freschi) ma segnala forse un differente
atteggiamento del consumatore. Ne & una
parziale testimonianza la ulteriore, picco-
la, riduzione delle vendite in promozione.
E la stessa evidenza che tali vendite ab-
biano una dinamica meno pronunciata di
quelle dei prodotti a prezzo pieno.

L'INTERRUZIONE DEL COSIDETTO “downgra-
ding” della spesa che & stato descritto nel
capitolo 4 trova un ulteriore riscontro nel
significativo incremento della quota di
prodotti premium venduti nella grande di-
stribuzione. | prodotti con prezzo superio-
re al 130% rispetto al prezzo medio della
categoria e passato nell'ultimo anno dal
30,3% al 30,9%. Con un andamento piu
pronunciato rispetto all'incremento dei
prodotti di fascia bassa, la cui incidenza
sale dal 27,6% al 27,8%.

LA STESSA MARCA commerciale torna in
una prospettiva di crescita (+2,8% nel pri-
mo semestre) soprattutto grazie al netto
spostamento del proprio baricentro dai
prodotti low cost ai segmenti premium e
lifestyle le cui vendite fanno segnare un in-
cremento tendenziale prossimo al 17%.

+2,2%
L'INCREMENTO
DELLE VENDITE
DI IPERMERCATI
E SUPERMERCATI
NEI PRIMI 6 MES
DELLANNO

+4,2%
LANDAMENTO
DEI PRODOTTI
FRESCHI

NEL PRIMO
SEMESTRE

+2,U°/o

IL FATTURATO
DEL LARGO
CONSUMO
CONFEZIONATO

6 ANNI

DA QUANTO
TEMPO NON S
REGISTRAVA
UNA CRESCITA
DEI FATTURATI
GROCERY NELLA
GDO SUPERIORE
A QUELLA

DEL PRIMO
SEMESTRE
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LA DISTRIBUZIONE ITALIANA
ALLA PROVA DELLA RIPRESA

LA RIPRESA PREMIA SOPRATTUTTO | FRESCHI

linc.% e var.% delle vendite a rete corrente; gen-giu '17)

Nel 2017, il grocery cresce a volume e soprattuto a valore

NONFOOD 'ALTRO f“iﬁﬂf"eﬂdﬁnﬁm“e” @ valore e volume] IN CRESCITA DRUGSTORE, DISCOUNT E SUPERSTORE
0/ 1 10/ [var. % vendite a rete corrente; 1sem. 2017]
7'3 0 0, 5119040512 2 230101-1,3 -1 -15-0,7-051,50,6 0,7 1,2 2,1 1,3 A
2,2 2,2
IPER 0.7
[>=4500MQ) -0,2
SUPERSTORE it
[2500-4499MQ) 11
SUPER =t
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 AT Giu [1500-2493MQ) 1.8
Fonte: Niglsen Trade*Mis Market Track ~Trend Vendite'a PREZZI COSTANT] 2017 SUPER 2,9
A SORPRESA IN CRESCITA SOPRATTUTTO IL CENTROSUD (800-1493MQ) 13
[var.% rete corrente; iper+super +lis; 1 sem2017) 2,9
SCo ; : SUPER
FRESCO P valori [ Volumi [-'ZIU[]—T'E]E}MQ] 1,8
2 é% fﬁf: 1,8 0,1 0,2-0,42,9 1,6 2,6 2,0 23
/0 LIBERD SERVIZIO 3
+4 ;} (200-393 MQ) =
A 3.5
DISCOUNT
Fonte: Nielsen Trade*Mis Totale negozio iper+super 3,2
4,2
SPECIALISTI DRUG
MNord Nord Centro 54'9

Ovest Est ~ +Sardegna +S|mlla
Fonte: Mielsen Trade™*Mis Market Track -Trend Vendite a PREZZ| COSTANTI

Fonte: Nielsen Trade*Mis Market Track -Trend Vendite a PREZZ| COSTANTI
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LA GDO ITALIANA 2012 2013 2014 2015 2016 [1° trim. 2017
TORNA IN MEDIA

3,1
EUROPEA :
Andamento delle vendite di lpmdotti del ]largu consumo o o' 2,6
nei principali paesi europei {var.% annue ' 2.4
2 2,0 . Y A
1,5 =
1,1
1
EUROPA 0,2
il
2012 2013 2014 2015 20161 trim.
2017
Europa o Gl R 1 A | | FRANCIA-0,8 |
e LELL 01 -08- -07.°1h- 08 _ 02 1 -0,8 4
Francia g8 B0 v 13410 09 -08
Germania /W o N F o 04 -5 GERMANIA -1.5
opagna gl ol e s gt e
Regno Unito LR MR R |G REGNO UNITO -1,5

Fonte: Nielsen




" CONTINUA (PIANO) LA RIDUZIONE DELLA PRESSIONE PROMO La Marca del Distributore tornaa et

grazie alle vendite premium

e iy
B Pressione Promo e % referenze in Promo (iper*super +lis; Inc-% sulLcc)
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Totale MDD +2,8%
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*La dimensione delle bolle rispecchia la dimensione della popolazione di ciascun Paese
Fonte: Mielzen i p

Crescono le vendite premium
(inc. % delle vendite per fascia di prezzo dei prodotti venduti; var. % del prezzo rispetto al prezzo medio della Eateguna
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CRESCE

LA SPERIMENTAZIONE
NELLE SCELTE
DI ACQUISTO

LA LIQUIDITA DEI CONSUMI ENFATIZZA LA SPERIMENTALITA DE|
COMPORTAMENTI D'ACQUISTO E FAVORISCE | CANALI SPECIALIZZATI ED
EMERGENTI, SOPRATTUTTO TRA I PIU GIOVANI.

Sotto la spinta di un nuovo sistema di
valori e incoraggiati dal reticolo della
comunicazione 2.0 gli italiani in poco tem-
po hanno rivoluzionato il proprio modo di
fare la spesa, sia con riferimento ai prodot-
ti che ai luoghi oggetto dell’acquisto.

NON E UN caso che in un solo anno sono
cambiati i fattori chiave nella scelta del
(dei) punti vendita in cui effettuare i propri
acquisti.

SE INFATTI POCO pit di un anno fa era la
convenienza il driver principale della scel-
ta (un “buon rapporto prezzo-qualitd”)
oggi il primo item indicato dagli italiani e
la maggiore fruibilita del negozio e del suo
assortimento (“é facile trovare quello di
cui ho bisogno”). In sostanza, il consuma-
tore sembra prediligere un’offerta distri-
butiva in grado di rispondere alle proprie
personali aspettative, che non lo inondi
di proposte assortimentali ridondanti ma
che sia in grado di offrire una proposta tar-
gettizzata e facilmente fruibile.

ALLO STESSO M0DO gli italiani si caratteriz-
zano per una grande voglia di sperimen-
tazione. Linnovazione nell'offerta assor-
timentale e la possibilita di poter provare
in anticipo prodotti nuovi sono considerati
elementi qualificanti da porzioni impor-
tanti del mercato, sicuramente in misura
maggiore di quanto non accada negli altri
Paesi europei. Una recente ricerca di Pwc
ha classificato gli italiani tra i consumatori
piti sperimentali del mondo, se & vero che
il 42% dei nostri connazionali dichiara di
provare piacere a provare prodotti nuovi e
di comprare spesso prodotti che appaiano
diversi da quelli esistenti.

N Crescono le shopping mission degli italiani,
soprattutto tra i millennials

N [l consumatore italiano e uno dei piu

sperimentali d'Europa

N Semplicita d’uso e assortimenti specializzati
sono i must del punto vendita ideale

L’EVOLUZIONE DELLE SHOPPING mission degli
italiani nella prima parte del 2017 confer-
mano questo percorso di ricerca di alter-
native maggiormente funzionali e target-
tizzate.

NON E UN caso ad esempio che il trend de-
gli acquisti nei punti vendita specializzati
e in quelli che servono in maggior misura
i nuovi stili alimentari superino significa-
tivamente quelli effettuati nella rete della
grande distribuzione despecializzata. Pet-
shop, drugstore, convenience, le erboriste-
rie, gli specializzati piu evoluti fanno se-
gnare un incremento degli acquisti a due
cifre e comunque nettamente maggiore di
iper e supermercati.

LANALISI DEI COMPORTAMENTI di spesa dei
consumatori pit giovani esplicita maggior-
mente 'evoluzione dei comportamenti di
acquisto.

SONO INFATTI I millennial a far emergere la
maggiore crescita degli atti d’acquisto e il
contemporaneo utilizzo di offerte distribu-
tive differenti. Questi consumatori, infatti,
utilizzano contemporaneamente e in ma-
niera fluida discount e negozi premium,
reti alternative e supermercati, online e fi-
sico. Sempre alla ricerca del migliore mix
d’acquisto.

GIA NEL RAPPORTO Coop 2016 era stato evi-
denziato I'emergere di un nuovo sistema
di “metriche d’acquisto” del consumatore
e la necessita per la distribuzione despe-
cializzata di saper diventare “empatica”
verso le esigenze dei singoli consumatori,
risolvendo il dilemma della fine della so-
cieta (e delle proposte) di massa per indi-
viduare nuovi modelli di offerta.

LA VOGLIA DI conoscere, sperimentare ed
effettuare scelte consapevoli costituisce
una sfida importante anche per il punto
di vendita. E proprio tali nuove metriche
del consumatore disegnano I'identikit del
retailer di successo. Una migliore shop-
ping experience, una adeguata selezione
assortimentale - soprattutto per i freschi e
i prodotti naturali -, una attenzione alle in-
novazioni di prodotto, la capacita di comu-
nicare personalmente con ciascun cliente
anche utilizzando le nuove tecnologie digi-
tali. Questi appaiono gia oggi i fattori criti-
ci di successo della distribuzione italiana.

42%

DEGLI [TALIANI
DICHIARA DI
COMPRARE
SPESSO
PRODOTTI CHE
APPAIONO NUQVI
E DIVERS

+10,2%
6LI ACQUIST!
DEGLI ITALIAN
NEI PETSHOP
NEL PRIMO
SEMESTRE 2017

+7,6%
LINCREMENTO
DEGLI ACQUISTI
NEI DRUGSTORE
NEL PRIMI SE!
MES! DEL 2017

>2,0%
LINCREMENTO
DEGLI ACQUISTI
NEGLI
SPECIALIZZATI
DI FRUTTA

E VERDURA

E NELLE
SALUMERIE (+1%
LA MEDIA DELLA
GDOJ NEL PRIMO
SEMESTRE 2017
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LE SHOPPING MISSION it . T

bt ’
\ - .

DIVENT ANO 'FLUID'E [Totale acquisti, AT Giugno Eul?]spﬁm.u_lsm f/ ,TZU% []l?[-]u;h_ﬂ'ﬁﬁf;\\xx i

ANIMALI ~, -~ ~ SERVIZIO

Ay
N
050% \
/f} \\\/]\
e DISCOUNT

~.3.00% |

i . p
(Acquisti di Largo Consumo, AT Giu 2017) ERBORISTERIA /

-

Cresce il nomadismo degli acquisti, soprattutto tra i pit giovani / \ * / \ | f mﬂQ‘j{u
) | 6.80%/

- Variazione % spesa media per famiglia Variazione % atti d'acguisto Intervallo di acquisti in giomi

2, o8 5
3 - 2.7

ig =3 - &3 2,0

1,0 _._ -

gg Lt / Lo %.,.{;2.’?1[]%

1.0 L T EEIN

15 |0.90% -0,60%|-0,70% 2.10% [ 2.50% 0,20% 0.90% 0.50%0.60% -1.80%| 2 2 \

-2,0

= L——"‘ \Hh o JIIT\_ SPECIALISTI
PANETTERIA -—é'gﬂﬁﬂﬁfﬂ R-I\ P | / \ Hhh“nh ,.-'fl —7-6[]%_9 ~ DRUG

/

83&%;3
"~ PICCOLO

- ALIMENTARI
+DROGHERIA

o Ha W

A0% -

o, |
_3 | II|
TOTALE SINGLE E FAMIGLIE FAMIGLIE z — -4h% 2.00% -
ITALIA  |COPPIE GIOVANI | CONFIGLI<17 |  MATURE S S | L 7 meuam
,—0 ' +MERCATI RIONALI

y o s . Sl MACELLERIA FRUTTA

single e coppie giovani: single under 35 | Canale (Trend della spesa complessiva delle famiglie)
e famiglie senza figli con responsabhile z
d’acquisto sotto i 35 anni o = 2 -
Famiglie con figli <17 famiglie con figli g 5 - 9 = g 3 - < = = <
sotto i 17 anni, ma non tutti superiori ai g g - s 2 S EE - E z =S5 = 5 a_ 25
10 anni : g 22 | 8 Se | 88 | 28 | EE | & = | 335 | E g
Famiglie mature: famiglie con a 2 2 = & N =2 &= 3 s Tro = o az &>
responsabile d'acquistotrai 35ei 54 TOTALE ITALIA 1,00% | 1,00% | 1,00% | 1,00% | 1,00% | 1,00% | 1,00%| 1,00% | 1,00%| 1,00% | 1,00%| 1,00%| 1,00%| 1,00% | 1,00%
anni + famiglie con figli unicamente VARIAZIONE TOTALE 0,70% | 0,60% | -0,50% | 3,00% | 7,60% |-8,30% | 0,60% | 2,20% | -4,40% | -3,50% |. 2,40%| -2,60% | 6,80%[10,20% | ~7,20%
tra.gli 11 ei 17 anni + famiglie con figli NORD 1,4 1 N ™ T
sopra i 18 anni + single trai35ei 54 anni CENTRO SUD 0,5 N 4N b J
Over 55: famiglie con responsabile SINGLE E COPPIE GIOVANI 0,8 v KNG o vV @t v O N N
d'acquisto sopra i 55 anni a nessun figlio FAMIGLIE CON FIGLI <17 2 J [ B8 i J S ap J
sotto i 18 anni + single over 55 FAMIGLIE MATURE 0.4 o N ™

OVER 55 1 1k Al s
Fopte: Total basket Panal Consumer Nielsen,
variazione anno terminante Giugno 2017 A [ ¢ = scostamenti significativi in positivo o in negativo rispetto all'andamento complessivo del canale
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GLI ITALIANI TRA | CONSUMATORI
PIU SPERIMENTALI

["mi piace provare nuovi prodottie e spesso compro qualungue
cosa mi sembri nuova e diversa®, 2017)

39%

COMODITA E SEMPLICITA DI ACQUISTO

Nuovi fattori chiave nei criteri di scelta del negozio (confronto degli ultimi 2 anni)
TOP 10 ATTRIBUTI NELLA SCELTA DEL NEGOZIO

2015

i NS P o YRR T 1 Buon rapporto qualita/prezzo 1 E facile trovare quello di cui ho bisogno
i [l - ___.f-;;;?
5% bl '|'| 2 Piacevole "Shopping experience” 2 Buon rapporto qualita/prezzo
|
o N | 3 E facile trovare quello di cui _h@__li]!_S_@Q!]D ~—~.. 3 Piacevole "Shopping experience”
[
I 4 Ha sempre quello che cerco in assortimento o B e MIUR I BB
Regno Unito | -
\ 'll 5 Trovo tutto cio-di cui ho bisogno 5 Offre marca del distributore come valida
. | 4| ) T e T e AT T e e e T ﬁ
Germania ~4||| IE\T':;“H 6 Comodo da raggiungere alternativa al prodotto di marca
ﬂ | '.. |ﬁ\ ----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
Lk (T;;J .7 Offre promoziani e affari interessanti *6 Ha sempre quello che cerco in assortimento.
7% Francia 47% '|'| 8 Offre marca del distributore come valida .7 Comododa raggiungere
vy ... alternativa al prodotto di marca _ 8l personale fornisce un servizio eccellente
9 Ha un'ampia varieta di prodotti QUT "9 Offre promozioni e affari interessanti
e - 10 J.'.HE:[.S_'JH?![l?_f_D_TD1_3_1?_'3__L_J_'l?.?.WJ?.'.Q-.E_@_EE_E_'JEHEE NEW 10 Ambientepiacevole .~
talia
Fonte: Pwe - Total Retail 2017 Fonte; Nielsen Shopper Trends 2016-2017
AchiSta prﬁdﬂttl alimentari nEi - r Pre Family: 1] Single sotto i 35 anni + |I} Famiglie con 2 o + membri, con responsabile
: - — - = a > - acquisto sotto | 35 anni, senza figli
segue"tl negozl 0 tramite | Seguentl - 2 2w & = 2 § New Family: Famiglie con figli sotto i 7 anni e senza fgli nella fascia 7-17
canali almeno una volta al mese? = a5 z 3 2x = S = Maturing Family: Famiglie con figli tra 0-17 anni ma non tutti sotto i 6 anni e non tutti
5 15 Z iz BE g |3 3 sopra i 10 anni
PICCOLI NEGOZI DI ALIMENTARI 58 63 67 57 57 53 61 48 Established Family: Famiglie con figli unicamente nella fascia 11-17 anni
MERCATO RIONALE ;‘ AMBULANTE R ' 53 4g 47 48 47 51 60 54 Post Family: |] Single con eta 35-54 anni + |I] Famiaglie con responsabile acquisto di eta
NEGOZI SPECIALIZZATI IN PRODOTTI BENESSERE 17 25 19 17 15 20 13 14 35-54 anni e nessun figlio di eta inferiore ai'18 anni
FARMACIA / PARAFARMACIA 40 42 45 41 40 38 40 32 Older Couple: Famiglie con responsabile acquisto di eta inferiore ai 55 anni e nessun
GRUPPO DI ACQUISTO SOLIDALE [GAS) 7 10 10 5 B (& 6 4 figlio di eta inferiore ai 18 anni
ONLINE - 14 27 23 19 12 16 | 9 7 Older Single: Single di eta inferiore ai 55 anni

Fonte: Total basket Panel Consumer Nielsen, variazione anno terminante Giugne 2017
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LAUMENTO

DELLE REFERENZE
SPINGE LE VENDITE

LAREVISIONE DINAMICA DEGLI ASSORTIMENTI DIVENTA ELEMENTO
CENTRALE DELLA RISPOSTA ALLE NUOVE ESIGENZE DEI CONSUMI

“FLUIDI™

La progressiva differenziazione delle
scelte alimentari, I'emergere di speci-
fici stli alimentari anche molto diversi da
quelli tradizionali (vegan, free from, salu-
tistico, etnico), la persistente predilezio-
ne per i prodotti a km o, 'ampliarsi delle
scale prezzo tra premium e low cost e, da
ultimo, la crescente liquidita delle scelte
d’acquisto sono elementi centrali del nuo-
vo profilo del consumatore italiano.

E NON E evidentemente un caso che si ridu-
ca progressivamente il ruolo delle promo-
zione come leva per spingere le vendite e,
viceversa, siano l'assortimento - la sua di-
mensione ma soprattutto la sua gestione
dinamica - a diventare elemento strategico
della manovra competitiva dei retailer ita-
liani.

IN QUESTO SENSO ¢ sufficiente verificare la
progressiva accelerazione del numero di
referenze medie nei punti di vendita della
grande distribuzione italiana che dal 2013
sono crescite del 10% e soltanto negli ulti-
mi due anni fanno segnare un incremento
di 6 punti percentuali.

IN REALTA TALE variazione & solo il saldo tra
le i nuovi prodotti introdotti e quelli usciti
dal mercato. Infatti, nell’'ultimo biennio so-
no state quasi 41 mila le nuove referenze
comparse sugli scaffali della Gdo (39mila i
prodotti usciti) con una incidenza di circa
il 20% sull'assortimento totale.

IL RINNOVO DEGLI assortimenti determina
effetti importanti sulle vendite della gran-
de distribuzione. In questo senso infatti
il fatturato dei nuovi prodotti industriali
introdotti sul mercato nell’'ultimo biennio
ha determinato un incremento delle vendi-
te di oltre 6 punti percentuali in due anni.
All'opposto i prodotti usciti dal mercato
ne hanno determinato una riduzione di so-
lo 1,3% mentre, sorprendentemente |'as-

N Cresce del 6% in due anni il numero medio
di referenze vendute nei punti vendita della

grande distribuzione

N Le vendite dei nuovi prodotti in

assortimento spinge le vendite della Gdo che

sarebbero altrimenti negative

sortimento esistente ha fatto segnare una
riduzione del fatturato di 2 punti percen-
tuali. In sostanza, a parita di assortimenti
le vendite sarebbero rimaste ampiamente
negative.

LA RELAZIONE POSITIVA tra tasso di rinnovo
degli assortimenti e variazione delle ven-
dite delle categorie & una ulteriore riprova
della rilevanza della rotazione degli assor-
timenti per la promozione delle vendite. E
appena il caso di notare che quelle cate-
gorie che fanno segnare i piu alti tassi di
introduzione di nuovi prodotti sono anche
quelle che si caratterizzano per i maggiori
incrementi di fatturato.

IN DIREZIONE OPPOSTA, i prodotti in promo-
zione fanno segnare variazioni delle vendi-
te a valore nettamente inferiori a quelli a
prezzo pieno.

40,8MILA

| NUOVI
PRODOTTI

DI MARCA
INDUSTRIALE
ENTRATI NELLA
GDO NELL'ULTIMO
BIENNIO

38,IMILA

| PRODOTTI

DI MARCA
INDUSTRIALE
USCITI DALLA
GDO NELL'ULTIMO
BIENNIO

6,3%
L'INCREMENTO
DELLE VENDITE
DELLAGDO
DOVUTA ALLA
INTRODUZIONE DI
NUOVI PRODOTTI
DI MARCA
INDUSTRIALE
NELL'ULTIMO
BIENNIO

-2,0%

LA VARIAZIONE
DELLE VENDITE
DELLA GDO

DI MARCHE
INDUSTRIALI
ESISTENTI DUE
ANNI FA
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GLI ASSORTIMENTI SEMPRE

PIU LEVA STRATEGICA

Aumenta il numero medio di referenze
vendute nei punti vendita

B Var, % su periodo prec, Numero medio referenze

4708 4.738 4850 4917 4934 4934 4992 5064 5.231 5386 5.484

- i=

3,3 §3.0 §3.3
‘07 ‘08 ‘08 10 ‘11 ‘12, "13 ‘14 15 ‘16 ‘17*

* Progressivo a Giugno 2017 vs Progr., Giugno 2016
Fonte: Nielsen Trade™Mis

Piatti pronti/specialita freschi 12.4

| settori con il turnover assortimentale piu alto

Incidenza in % dei nuovi codici prodotto rispetto al totalevendite
di Marca Industriale. Iper, Super, Libero Servizio Piccolo.
Vendite a valore, 12 mesi terminanti a giugno 2017

Bevande fresche 3[],B

Specialita da ricorrenza 2[].6

surgelati 17,1

Carni fresche confezionate 12 8

Yogurt e similari 11,6

Gelati BN

Rasatura e depilazione 1[] 3

Detergenza bucato 1[] 1

Corpo 9 2
0 5 10 15 20 25 30 =]

Fonte IRI: Settori di PFrodotti Confezionati-di Largo Consumo a Marchio Industriale

LCC: CONTRIBUTI % ALLA CRESCITA DELLE VENDITE DIM.L. LCC: % DI PRODOTTI DI MARCA INDUSTRIALE ENTRATI
Nei 12 mesi terminanti-a giugno 2017 Vsstesso periodo del 2015 EDUSCITINELLA GDO A DISTANZA DI DUE ANNI
Iper, Super, Libero Servizio Piccolo. Totale Largo Consumo Confezionato [.000] Iper, Super, Libero Servizio Piccolo. Totale Largo Consumo
di Marca Industriale. Vendite in valore. Punti percentuali di variazione Confezionato di Marca Industriale. % sul totale
rispetto a due anni prima. dei prodottiin assortimento
. Bl Nuovi Prodotti entranti Prodotti usciti dal mercato
Lo sviluppo
assortimentale ‘15,3% Qist Al

e una leva importante 18,7% le nuove referenze
di crescita delle di marca industriale
6,3% vendite LCC nella GDO

% sul 2015)
s T (+5% su
nell ultimo biennio
Assortimento Prodotti Muovi Var. %
E=istente Us=riti Prodotti Totale Vendite
Fonte: 1Rl Infoscan Census. Fonte: IRl Infoscan Census.

RELAZIONE FRA TASSO DI RINNOVO DELL'OFFERTA E SVILUPPO DELLE
VENDITE DELLE CATEGORIE
Var % delle vendite nell’'ultimo biennio. Iper, Super, Libero Servizio Piccolo.
Vendite a valore totale categorie. Var % i 12 mesi terminanti a giugno
2017 e lo stesso periodo del 2015.

Tutti i prodotti

Prodotti esistenti

05 53 69 329
2,5 -0,6 -5,1 -3,8
Incid. Vendite Incid. Vendite Incid. Vendite Incid. Vendite

new prod new prod new prod new prod
fino a 5% da5all% dal0a20% = 20%

Categorie LCC per % vendite di nuovi prodotti a MarchioIndustriale, entratisul mercato negli ultimi 2 anni.
Fonte IR
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1,4 MRD

LINCREMENTO
DELLE
VENDITE LCC
DETERMINATO
DAINUOVI
NEGOZI
NELL'ULTIMO
ANNO

-0,4 MRD

LA RIDUZIONE
DELLE VENDITE
LCC NELLA RETE
ESISTENTE
NELL'ULTIMO
ANNO

1800

| NEGOZI
DELLAGDO
RISTRUTTURAT
NELL'ULTIMO
ANNO (L'11% DEL
TOTALE)

LINNOVAZIONE CHIAVE
DELLO SVILUPPO

DELLA GDO

IL RILANCIO DELLA GRANDE DISTRIBUZIONE PASSA DAL PROFONDO
RINNOVAMENTO DELLA RETE E DA UN NUOVO MIX DI CANALI E FORMATI

DI VENDITA.

dispetto della staticita della dotazio-

ne complessiva delle superfici di ven-
dita, la grande distribuzione italiana sta
vivendo anni di profonda riconfigurazione
dei suoi assetti strutturali. Basti ricordare a
questo proposito che nel corso dell'ultimo
anno oltre un quinto della rete & compo-
sta da punti vendita nuovi o ristrutturati. |
nuovi negozi sono mediamente piti grandi
di circa il 12% rispetto a quelli cessati men-
tre le ristrutturazioni riducono appena la
superficie media dei punti di vendita inte-
ressati.

TALE RICONFIGURAZIONE NON riguarda, pero,
soltanto la morfologia fisica della distri-
buzione. Ha, invece, impatti molto signi-
ficativi anche sulla dinamica delle vendite.
Nell’'ultimo anno, infatti, a fronte di una
crescita complessiva delle vendite del lar-
go consumo confezionato di circa un mi-
liardi di euro, il fatturato dei nuovi punti
vendita ¢ stato pari al 1,4 miliardi mentre
la rete esistente e i punti di vendita chiu-
si hanno complessivamente manifestato
una riduzione di 400 milioni. In sostanza,
il buon andamento delle vendite dell'ulti-
mo anno sembra concentrarsi prevalente-
mente sui nuovi punti vendita e segnata-
mente in quelli dei formati maggiormente
performanti (superstore e supermercati
medio grandi).

E INTERESSANTE INVECE segnalare come il
discount continui a incrementare le pro-
prie vendite solo grazie allo sviluppo della
rete mentre nella rete esistente accusa una
significativa perdita di fatturato di oltre
140 milioni negli ultimi 12 mesi.

N Lo sviluppo eil fattore trainante
delle vendite della Gdo

N La ristrutturazione dei negozi &
invece meno efficace quando non
esprime vera innovazione

N Si chiudono piccole superfici e se
ne aprono di piu grandi

22%

LA SUPERFICIE
DI VENDITA DEI
NEGOZI NUOVI 0
RISTRUTTURATI
NELL'ULTIMO
ANNO

H04MILA

SUPERFICIE DI
VENDITA DEI
NUOVI NEGOZI
DELLA GDO
(IL 4% DELLA
SUPERFICIE
TOTALE)

49%
L'INCREMENTO
DELLE VENDITE
PERMQ TRAI
PUNTI VENDITA
APERTI E QUELL
CESSATI

310
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' : LA RETE DISTRIBUTIVA GENERA CRESCITA
%E?E’I%@IQZEI‘%QEE\I ANTE | ESCLUSAMENTE GRAZIE AL SUD SVILUPPC

Contributo dei formati distributivi al giro d’affari

DELLE VENDITE /ﬁ‘& T o ——

LSP

Ipermercati _
Drugstore Rete esistente
Discount
CONTRIBUTI AI—LA CRESCITA ‘ Supers’[me PN
DELLE VENDITE DI PRODOTTI = L3 L Y SR AL S S SR
CONFEZIONATI DI LARGO CONSUMO Ipermerca
Totale vendite a valore LCC, Ipermercati+Supermercati+Superette DTUQSTUTE NUU‘JE apEl‘lllI’e € 162
Discount £ 725]
Eaistar o Superstore € 394
Negozi Esistenti  -01%|e e Super < 7500 Mg €501
. : bl AT GIU 16 € 63.470
Negozi Cessat . L e S
Nuove Aperture L% e— 41% Chi entra e chi esce nella Gdo italiana
s | Totale Ipermercati + Supermercati + Superette NUOVE APERTURE RISTRUTTURAZIONI
Negozi Ristrutturati 4, e 171% S 2010)  (eo17)
NCIDENZA Superficie di Vendita complessiva (MQx1000) h0b 004 2.461 2.426
Var. % Totale 1,5% AVALDRE Incidenza % su totale Superficie di Vendita 380%  4,20% 18,30%  18,00%
omace | Superficie Media per punto di vendita (MQ) 479 589 1367 1.348
Giro d'affari LCC medio per PdV (mio € annm] 1,2 Iy, 49 49

Fonte: elaboraz u dati IRl To |:|T ade I uaria al 1 gennaio 2017 v= anno precedente.
Fonte: 1RI. Elaborazioni su dati Top Trade e Infoscan Census F'erimetrnd 1) I:J '[ = Iparmercati+Su p tI 5 p rette.
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EFOOD: LA LOCATION
PREFERITA SONO
LE MURA DOMESTICHE

FARE LA SPESA ONLINE E UNA TENDENZA DESTINATA A CRESCERE. GLI
ITALIANI SI'FIDANO DEL MARCHIO DEL DISTRIBUTORE E ACQUISTANO

ONLINE ANCHE FRUTTA E VERDURA.

e barriere stanno cadendo una dopo

I'altra, cosi cibo e digitale si stanno
avvicinando sempre pil: merito dell'inno-
vazione tecnologica, che ha reso gli stru-
menti user-friendly ed i servizi pili acces-
sibili anche in termini di costi. Secondo
I'Osservatorio ecommerce del Politecnico
di Milano, il mercato del Food&Grocery,
comprensivo dell’assortimento della di-
stribuzione commerciale, della ristorazio-
ne e dell'enogastronomia presso i produt-
tori, totalizzera nel 2017 un giro d’affari
superiore agli 800 milioni di euro, con un
incremento rispetto allo scorso anno del
37%, la variazione pil elevata tra i diver-
si comparti merceologici. E pur vero che,
per contestualizzare adeguatamente i fe-
nomeni, stiamo parlando di una nicchia,
visto che I'incidenza del settore alimentare
sul mercato dell’'ecommerce resta margi-
nale (4%). D’altra parte, il cibo acquistato
sul web pesa per circa un terzo del grocery
online.

NEL COMPLESSO, IL nostro Paese continua
a pagare un ampio ritardo in confronto
alle principali economie europee: il com-
mercio digitale vale in Italia mezzo punto
percentuale dei consumi interni, mentre in
Francia ed in Regno Unito si arriva ad una
quota compresa tra il 6% e I'8%.

COMPLICE UNA SPECIALIZZAZIONE dell’'offer-
ta, il 2017 ha segnato lo sdoganamento
dell'acquisto via digitale dei prodotti fre-
schi: un passaggio soprattutto culturale
oltre che di prassi di spesa, dal momen-
to che gli italiani hanno iniziato a fidarsi
dell'intermediazione di una piattaforma,
cioé hanno rinunciato a selezionare di per-
sona frutta e verdura, prodotti sui quali
I'esperienza diretta di tipo visivo e tattile &
spesso fondamentale.

IN GENERALE, L'EFOOD piace agli italiani
perché pud assumere svariate forme e ri-
spondere ad esigenze anche molto diver-
se, dalla routine della spesa settimanale
che beneficia della memorizzazione della
lista della spesa sul dispositivo, all’esclu-
sivita dell’acquisto di vini e prodotti ricer-
cati, passando per gli acquisti ricorsivi a
distanza di tempo programmato (I'esem-
pio classico & quello delle cialde del caffe).
Il tratto comune a tutti questi fenomeni &
rappresentato dalla crescita degli acquisti
in mobilita, anche se circa tre quarti degli
ordini continua ad essere generato da pc
e laptop, a suggerire come I'online alimen-
tare per la sua complessita necessiti an-
cora di una sessione dedicata nelle mura
domestiche: nel 2017 infatti gli acquisti da
smartphone arriveranno a valere circa 200
milioni.

SECONDO DATI NIELSEN, le famiglie che fan-
no la spesa online sono 5,6 milioni (+30%
nell'ultimo anno): incrociando il valore del
fatturato con il numero degli utenti attivi,
é possibile quantificare nell'ordine dei 540
euro I'anno il conto medio per la spesa fo-
od online (circa 4 volte I'anno la frequenza
di acquisto), uno scontrino significativa-
mente inferiore rispetto a Francia e Regno
Unito dove il budget supera la soglia dei
mille euro.

PIU DEL 40% dei consumatori ha visitato nel
corso dell'ultimo mese il sito web di un
operatore della distribuzione commercia-
le: con il 26% delle preferenze, I'acquisto
é la seconda motivazione dell’accesso alla
piattaforma, piu della ricerca di informa-
zioni sui prodotti e della verifica della car-
ta fedelta.
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N Gli acquisti originano da pc, laptop e
tablet: latto di acquisto e complesso, meglio
la tranquillita delle mura domestiche

UN SOSTEGNO ALLA crescita dell'ecommerce
alimentare & venuto certamente dall’am-
pliamento dell'offerta, che tende a pena-
lizzare le Regioni del Sud rispetto a quelle
del Nord, con una diffusione del servizio
concentrata in Lombardia ed in Emilia-Ro-
magna. Negli ultimi anni si & infatti assi-
stito ad una proliferazione di iniziative, sia
da parte dei distributori tradizionali sia
da parte di operatori specializzati, spesso
start up e prevalentemente nei settori del
fresco deperibile (frutta e verdura).

PIU NELLO SPECIFICO, il 2017 si & caratteriz-
zato per un incremento rilevante della di-
sponibilita di prodotti sul web ad opera dei
principali player della distribuzione com-
merciale, che hanno lanciato le proprie
piattaforme per la consegna della spesa
a domicilio o per il ritiro presso il punto
vendita piu vicino a casa (il cosiddetto “cli-
ck&collect”). Questa forma di acquisto sta
crescendo in misura importante (si stima
che oggi valga quasi un decimo del totale
transato): i consumatori sembrano gradire
la possibilita di acquistare comodamente
da casa evitando attese, ritardi e costi di
consegna aggiuntivi.

N |nizia a farsi strada in Italia il
click&collect. E la nuova frontiera
dell’ecommerce

ALTRE FORME APPREZZATE sono quelle del
“click&store”, ovvero il ritiro della spesa
presso un punto di raccolta all'interno o
all’esterno del supermercato, ed il “click&-
drive”, che consiste nel ritiro della spesa
senza scendere dall'auto in un corner di
distribuzione posizionato all'esterno del
punto vendita.

IN TUTTO QUESTO va considerato un aspet-
to fondamentale: per i piccoli produttori
il canale digitale offre inoltre la possibilita
di consolidare la presenza su mercati di
sbocco in precedenza inaccessibili. Si sti-
ma che per il canale digitale transiti circa il
20% dell’export di vini e prodotti tipici nel-
la direzione dei Paesi europei, ma anche,
seppur in maniera piu contenuta, di Asia,
Medio Oriente e Sud America.

812

MILIONI IL
VALORE DEL
FOOD & GROCERY
ONLINE

+37%

LA CRESCITA
DELUECOMMERCE
ALIMENTARE
NELLULTIMO
ANNO

135 EURO

L0 SCONTRINO
MEDIO DELLA
SPESA ONLINE

42%

LA QUOTA DEI
CONSUMATORI
ITALIANI CHE HA
VISITATO IL SITO
DI UN RETAILER
NELLULTIMO
MESE
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E BOOM DI EFOOD
NELLE CASE DEGLI ITALIANI

OLTRE 800 MILIONI
IL VALORE DEL
MERCATO ECOMMERCE

2015 2016 2017

PRENDE PIEDE IL CLICK&COLLECT
(Il delivery nel Food&Grocery, quota %]

h% 6%
B CLICKBCOLLECT
P HOME DELIVERY
95% 92%
2016 2017/

Fonte: REF Ricerche su dati Politecnico di Milano e Niglsen

AGLI ITALIANI PIACE
L
LE FNDFNUTRRI“-?; ELIQUHNEl

FARE LA SPESA
CONTROLLARE [GET0
' OFFERTE

IN CRESCITA GLI ACQUISTI DI CIBD ONLINE
[L'offerta ecommerce nel Food&Grocery,
milioni e quota % per canale)

002 661 892

MLNE MLNE MLNE

32%
68%

I CNLINE
I TRADIZIONALE

2015 2016 201/

100 EURO LO SCONTRIND

MEDIO PER L'EFOOD 135€
[Domanda di ecommerce Scontrino
dei prodotti alimentari medio
da supermercato] per spesa
2 4miliuni
]
N° ordini
4vulte anno
frequenza

2016 2017

CARTA DI CREDITO E CONTRASSEGNO | PRINCIPALI
METODI DI PAGAMENTO
[Modalita di pagamento nel Food&Grocery, quota %)

2%

ALTRO

0
MF /i] B PavpaL
B conTRASSEGNOD
B C/ARTA DI CREDITO

26%

28%

ILCIBO SIACQUISTA [ANCHE] VIA SMARTPHONE
[La domanda ecommerce per dispositivo, milion

e quota %)
0
13% ey
0 B SMARTPHONE
26 /;] B ThBLET
61%

ANCORA BASSA L'INCIDENZA DELL'EFOOD IN ITALIA
[Il confronto internazionale: penetrazione
del Food&Grocery online)

WEB  SPESAPER
SHOPPER WEB SHOPPER
(MLN] [EURO/ANND)

[ 0,50% [ (1aLis 1,6 500
] 2% MM ccemanie - 6,8 365
e 2% Il usr 20,3 890
I 8% M FRANCIA 2.8 1.850

8% UK 10,1 1:215%
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83%

LA GRANDE
PARTE DELLE
MAGGIORI
VENDITE DEL
2017 SONO
RICONDUCIBILI
A SETTORI
IMPATTATI DALLE
TEMPERATURE
ESTREME

9,2%

IL PESO DEI
MAGGIORI
ACQUISTI ACQUA
MINERALE SULLA
CRESCITA DELLE
VENDITE DEL
1°SEM 2017

CHE CIBO
CHE FA

LE TEMPERATURE ESTREME MODIFICANO | CONSUMI ALIMENTARI E
IMPRIMONO ALLE VENDITE ANDAMENT! “METEREQLOGICI".

opo l'estate calda del 2015 & nel pri-

mo semestre del 2017 che il cambia-
mento climatico entra definitivamente nel
carrello della spesa degli italiani. Infatti,
nei primi mesi dell'anno, alle temperatu-
re particolarmente rigide dell'inverno (e le
conseguenti impennate dei prezzi agricoli)
si & aggiunta una delle piu torride estati di
sempre.

LANALISI DEL PRIMO semestre (non sono an-
cora disponibili i dati dell'intera estate) fa
facilmente intendere come il climate chan-
ge faccia mutare repentinamente le abitu-
dini di consumo delle famiglie.

SCHIZZAND IN ALTO le vendite di liquidi dis-
setanti: acqua prima di tutto, che segna un
aumento di oltre I'8%, ma anche té fred-
di e bevande agli aromi, come lo sciroppo
alla menta (+29%) e alla mandorla, vanno
forte anche i succhi freschi (+22%). Dimi-
nuisce 'acquisto di cibi che richiedono di
passare tanto tempo davanti ai fornelli, co-
me torte, pizze, sughi. Nel piatto finiscono
meno stufati e pietanze cucinate e piu ca-
presi e macedonie.

CRESCONO TUTTI | prodotti che si possono

consumare freddi o con un panino: piatti
pronti, soprattutto freschi e light, salumi e
formaggi leggeri, tonno e salmone in sca-
tola, insalate e pomodori. Aumentano gli
acquisti delle creme solari (+11%), ed & bo-
om di insetticidi e repellenti per le zanzare
(+16%).

COMPLICE LA RIGIDA stagione invernale nel
2017, nei primi mesi dell’anno sono cre-
sciuti i prezzi dell’ortofrutta ma sono cre-
sciuti anche alcuni consumi riconducibili
alla stagione fredda: i cotechini crescono
dell'11%, lo stinco precotto del 30%. il gor-
gonzola del 5%.

TALI FENOMENI, INTERESSANTI dal punti di vi-
sta sociologico, pongono allo stesso tem-
po una nuova sfida ai retailer chiamati a
rispondere con altrettanta prontezza alla
forte reattivita della domanda alle condi-
zioni climatiche. Per cogliere I'ampiezza
del fenomeno, basti dire che le maggiori
vendite del primo semestre sembrano
concentrarsi quasi esclusivamente in quei
settori merceologici impattati dal muta-
mento del clima. Tali settori infatti pur

N |l climate change sta rivoluzionando il
carrello della spesa

N Nel 2017 in netto incremento i consumi
legati alla stagione fredda e al caldo estivo

N In forte crescita bevande, ortofrutta e
surgelati ma anche carni e formaggi

pesando per circa un terzo del totale delle
vendite del periodo rappresentano invece
oltre I'80% della loro variazione positiva. E
tale circostanza deve, peraltro, consigliare
cautela rispetto alla possibilita di replica-
re la buona performance dei primi mesi
dell’anno nel prossimo futuro.

DA ULTIMO, SEBBENE I'impatto del clima sui
consumi & un fatto che spesso sorpren-
de gli analisti per 'ampiezza degli impatti
economici, sembra, invece, essere stato
gia da tempo metabolizzato dagli italiani.
In una indagine di Coop per Expo gia nel
2015 si evidenziava come oltre la meta de-
gli italiani ritenessero il cambiamento cli-
matico la causa fondamentale delle modi-
fiche future nella dieta, il dato piu alto tra
tutti i Paesi considerati.

6,5%

IL PESO DEI
MAGGIORI
CONSUMI DI
BIRRA SULLA
CRESCITA DELLE
VENDITE DEL
1°SEM 2017

1,9%
LINCREMENTO
DELLE VENDITE
DI FRUTTA

E VERDURA
NEL PRIMO
SEMESTRE

8,4%
L'INCREMENTO
DELLE VENDITE
DI GELATI

NEL PRIMO
SEMESTRE
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LE VE NDITE DIVENTANO Contributo alla crescita delle vendite Gdo del 1° sem 2017

VENDITE LCC GDO

METEOPATICHE
ACQUA 9,2%

SALUMI 9,4%

: : . PREPARATI/PIATTI PRONTI/SPECIALITA ~ 8,1%

Temperature estreme e inflazione spingono SURGELATI 8.0%
la spesa alimentare nel primo semestre del 2017 DIRRE P
In crescita soprattutto i consumi “estivi 1 | ALY NS ERAT i
Totale Italia - Progressivo a Giugno 2017 - Trend a Valore dei reparti [peso imposto+peso variabile] MOZZARELLE 2 09
TRenp ToTALE NEgozio 1,7 %0 aumentare* +2,9% NON ALIMENTARE -2, 7 Yo SUGHI'SALSE E CONDIMENTI =%
BEVANDE PIATTE E NETTARI 3,7%

N -3% B +3/0% 0/-1% B -1/-15% B <-15% SOLARI 1,7%
INTEGRATORI/COMPLESSI VITAMINICI ~ 1,5%

INSETTICIDI E INSETTOREPELLENTI 1,4%

PANINI E TRAMEZZIN| 0,8%

PROTETTIVI LABBRA 0.2%

Totale prodotti impattati dai cambiamenti ambientali 83,9%

ALTRI PRODOTT] 16,1%

TOTALE COMPLESSIVO 100,0%

Contributo alla crescita 2017

16,1“/0 ehltri prodott;i
83,9% — prodoti

impattati dai
cambiamenti
ambientali

Vendite 2017

.7 69,0% —> aitri prodotti

31,0% — prodote

impattati dai
cambiamenti
ambientali

+75% A% |+1,3% IR 0.3% | 5.6% | 5.5%

Frutta Fresca f— “n Gelatl
+6,5% +B.4%

R , 3l
L 47>
* Alimentare+Bevande+Pets [Peso imposto+Peso Variabila)

Fonte: Mielsen Total Store - Totale [talia 339
- 30
| fattori 34>
di cambiamento del cibo . 20>

nei prossimi 30 anni ; .
6 prosemi 3 % 2% 5% 36% | 31% | 39%| 53% 32
Italia Germania UK Russia Cina India Brasile "9

Fonte: REF Ricerche su dati Eurobarometro

L'avvento delle nuove tecnologie come le biotecnologie, le nanotecnologie etc...

Cambiamenti climatici

L'Inquinamento

| fattori di cambiamento del cibo nei prossimi 30 anni per gli italiani

La disponibilita delle risorse naturali [acqua, energia)

Cambiamenti negli stili di vita {%di donne che lavorano, durata della giornata

La globalizzazione [dei consumi, della produzigne etc..]

L'aumento della popolazione mondiale

| processi di lavorazione dell'industria

La maggiore informazione

Fante: Doxa per Coop - Expo2015
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