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ECONOMIE © SCAFFALI SELVAGGI

MA PERCHE

AL SUPERMERCATO |

NON SITROVA
MAIIL SALE?

di Riccardo Stagliano

Ci sono “punti caldi” e “punti freddi”
e poi “stopper”, “testate di gondola”,
“brand fan”. Un libro svela il dietro

le quinte della grande distribuzione.
E il suo solo obiettivo: farci acquistare

n principio fu Michael Cullen.
La New York del 1930 é fune-
stata dalla Grande Depressio-
ne. La parola d'ordine, ieri
come oggi, érisparmiare. Nessuno lo capi-
sce meglio del figlio di immigrati irlande-
sichelavora da Kroger, popolare catena di
alimentari. Come abbassare i prezzi? Au-
mentando le dimensioni del negozio e di-
minuendo il numero dei commessi. La-
sciando che i clienti si servano da soli.
NasceKing Kullen, il primo supermercato.
Quando il fondatore muore, a soli 52 anni
per una peritonite, ne lascera in eredita
1.200. In Italia arrivano vent'anni dopo. A
Milano, con i Caprotti, leggendari signori
Esselunga i cui eredi in questi giorni trat-
tano la vendita. Nel ‘58 nasce il gruppo
Pam. Nel ‘62 arriva Despar e, a Bologna,
nasce Conad. Nel ‘67 ¢ la volta della Coop.
Oggi in Italia 7 acquisti alimentari su 10
avvengono in questi e altri
marchi della Grande distri-
buzione organizzata (Gdo),
protagonista assoluta di I
grande carrello [Daterza)
pp- 136, euro 15) di Fabio
Ciconte e Stefano Liberti.
11 libro, come da sottoti-
tolo, si propone di rispon-

dere al quesito su «chi decide cosa man-
giamoy.Intanto squaderna unlessico che
sottende una topografia: “punti caldi”,
dove pit frequentemente il consumatore
transita, contro “punti freddi”, piu di-
stanti etrascurati; le “testate di gondola”,
le parti piu visibili della scaffalatura,
spesso impiegate per vendite promozio-
nali; gli“stopper”,icartellini perpendico-
lari al senso di marcia della clientela, con
lo scopo appunto di fermarla. E svela al-
cuni misteri, tipo come mai zucchero e
sale siano sempre cosi difficili da trovare.
E che i «beni di prima necessita sono
collocati apposta in zone semi-nascoste,
in modo da costringere l'acquirente a
cercarli, e cosi vagare all'interno del pun-
to vendita e indulgere in acquisti non
previsti». Una logica promossa a forma
d'arte dai percorsi Ikea.

Poi ciintroduce aun’antro-
pologia mercantile. Esistono
cinquetipidiclienti:il Caccia-
tore, con molto tempo e pochi
soldi che ha come unica stella
polare le promozioni; il Prag-
matico che «non perde tempo
e va dritto verso quello che
deve comprarey, il Prudente,
orientato dal prezzo ma «con
un enorme bisogno dirassicu-
razioney; l'Esperto, «che legge
le etichette, si informa, ha
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un'istruzione medio-altay e infine il
Brand Fan, che vuole solo i prodotti di
marca, costi quel che costi. Queste tipo-
logie coesistono, main un contesto—post
crisi 2007-2008 — che ha visto aumentare
la capacita di spesa delle famiglie ricche
(+3 per cento) e diminuire ulteriormente
(-4) quella delle meno abbienti. Un qua-
dro che spiega perché, secon-
dolasocieta di consulenza Iri,
oggi «32 euro di spesa su 100
vengono effettuati in presen-
za di un'offertay.

L'intenzione che anima tut-
ta l'inchiesta e quella di svela-
re i rapporti di forza sempre
piu sbilanciati tra produzione
edistribuzione. E allora si par-
la del listing fee, ovvero del
canone che i supermercati
chiedono ai produttori per es-
sere venduti, e poi esposti piu
o meno bene. D'altronde, con-
stata un pentito, «se ci sono un
milione di referenze e ho spa-
zio per 10 mila, sono io a sce-
gliere chi mettere a scaffale e
quanto farpagare». Inconfuta-
bile, e tuttavia non virtuoso.La
cosiddetta “trappola delle
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commodity”. Perché per poter vantare
merci civetta vendute a prezzi di costo,
quando non sottocosto, la Gdo deve com-
piere tutta una serie di torsioni sulla filie-
ra.In cui le pietre, come nel famoso film di
Ken Loach, piovono sempre in testa a chi
sta sotto. Fino a quando, come insegna il
latte sacrilegamente versato dei pastori
sardi, si raggiunge il punto di rottura.
Una tendenza piu recente & quella
delle cosiddette private label, per cui i
supermercati non si limitano a vendere
ma anche a battezzare le merci prodotte
da altri. Parliamo ormai di 9,5 miliardi di
euro,ovveroil 18 per cento dei prodotti di
largo consumo. Gia una quota rilevante
che, stando alle previsioni, nel 2025 di-
ventera meta del totale. Per il supermer-
cato i vantaggi sono intuitivi: con canali
di vendita propri, non deve investire in
pubblicita e quindi potra fare prezzi piu
bassi. I consumatori sono contenti. Gli
unici che piangono sono gli altri produt-
tori che tra listing fee e altri balzelli de-
vono combattere al coltello per mantene-
re margini sempre piu lillipuziani. Ri-
sparmiando sempre piu selvaggiamente
sulleuniche voci sempre comprimibili: la
qualita e il costo del lavoro, come inse-
gnano le favelas del pomodoro nel Fog-

giano e quelle degli agrumi in Calabria.
Seuna pasta al pomodoro per tre persone
costalameta diun caffe, dunque, dobbia-
mo festeggiare o dolerci? E un quesitoche
ci schiaffa di fronte a una schizofrenia

sempre piudilaniante, quella trailnostro

essere cittadini oltre che consumatori.
11 libro, molto documenta-

to, da il meglio quando abban-

5 profili per 5 clienti

Il Cacciatore

HA MOLTO TEMPO E POCHI
SOLDI. LA SUA STELLA POLARE?
LE PROMOZIONI
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CHE DEVE COMPRARE

Il Prudente

ORIENTATO DAL PREZZO
MA CON UN ENORME BISOGNO
DI RASSICURAZIONE
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LEGGE LE ETICHETTE,

SI INFORMA, HA UN'ISTRUZIONE
MEDIO-ALTA

Il Brand fan

ACQUISTA SOLO
IL PRODOTTO DI MARCA,
COSTI QUEL CHE COSTI

] g L E O

stata una lettura piu avvincente. Come
quando raccontano del surreale rapimen-
to di Theo Albrecht, uno dei due inventori
del discount globale Aldi (acronimo di
Albrecht Diskont), cosi dimesso che i rapi-
tori gli chiesero i documenti per sincerar-
si che fosse proprio 1'uomo piu ricco di

Germania che cercavano. E

cosi abituato a tirare sul prez-

dona le interviste ai manager EPOIC'E zo da negoziare personalmen-
perraccontarealcunestoriedi W LISTING FEE teun riscatto da 3,3 milioni coi
protagonisti. Penso a Fortuna- %Halgsgguo sequestratori che, una volta
to Peron, ventennale fornitore 5 pRODUTTORI rilasciato, riusci addirittura a
diperecuilaCoopdailbenser- PpERESSERE portare in detrazione come
vito quando lui chiede un au- ESPOSTIMEGLIO “spese aziendali”. Allora c'era

mento. O a Giulio Bile, geneti-

sta papa del pomodoro Docet,

quello lungo e super efficiente che per
anni ha dominato il mercato. O a Santo
Bellina, il bergamasco che trent'anni fa ha
deciso di scommettere sulla depressissi-
maPiana del Sele el’ha trasformatanell’e-
picentro delle insalate prelavate. Quelle
che, a 0,99 euro a vaschetta sembrano un
affare perché nessuno calcola che al chilo
verrebbero 10 euro, ovvero 7-8 volte quel-
le da lavare. O a Dario Dongo, I'iniziatore
della campagna (largamente malintesa)
control'olio di palma. Se gli autori avesse-
roindugiatodipiusulleloro gestasarebbe

daricostruire un Paese dopola

guerra, oggi un mondo dopo la
Grande recessione. E infatti Mediobanca
certifica che anche da noi, dove pure sono
arrivati ben dopo, fra 2013 e 2017 i di-
scount sono cresciuti del quasi dieci per
cento all’anno. Tassi cinesi. Con il record
di Eurospin, la risposta veneta a Lidl e
Aldi, che ha italianizzato la formula, con
assortimenti meno striminziti e pit atten-
zione periprodottilocali. E mentre scrivo,
lanewsletterdel Tirrenosegnalatrionfan-
teunarara offerta dilavoro: «Selezione per
20 posti: Lidl e Eurospin aprono nel Pisa-
noy. Come volevasi dimostrare. =]
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