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REDDITI E CONSUMI

Le famiglie aspettano
un ventisette magro 
e che fatica ad arrivare

di Gino Pagliuca
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LAVORO SOMMERSO, SEMPRE
PIÙ DEBITI E CONSUMI “ELASTICI”
PER FARE FRONTE ALLA PERDITA
DI POTERE D’ACQUISTO DEGLI
STIPENDI. E LA GDO?

Forse non era necessario un ta-
le dispiego di dati per dimo-
strare scientificamente, come

ha fatto la Banca d’Italia nella sua
ultima indagine sul reddito delle fa-
miglie italiane, quello che da un
punto di vista empirico i nostri con-
nazionali sanno da tempo: gli sti-
pendi dei lavoratori dipendenti sono
rimasti fermi in termini reali dal
2000, mentre i lavoratori autonomi
riescono a difendersi meglio dall’in-
flazione, anche perché -si potrebbe
aggiungere maliziosamente- contri-
buiscono a provocarla.

● GAP SOCIALE
Nel grafico della pagina seguente
GDOWEEK ha estrapolato i dati di
reddito familiare di Banca d’Italia
aggiornandoli, sulla base del trend
2000-2006, anche allo scorso anno.
Considerando che l’inflazione uffi-
ciale 2000-2007 è stata del 17,6%
emerge che le famiglie con redditi
prevalentemente derivanti da un la-
voro da operaio hanno registrato un
incremento del 29%, quelle con red-
dito impiegatizio sono a +17,6% (in-
cremento effettivo, quindi, zero),
mentre gli autonomi registrano un
+27,4%. Nella lettura dei dati vanno
però considerati almeno due fattori:
il primo è che l’incremento dei red-
diti più bassi è frutto solo del lieve
alleggerimento della pressione fi-
scale per le prime fasce di imponibi-
le, ma che un aumento delle spese
obbligate (quelle per l’energia o l’af-
fitto, ad esempio) pesa di più quan-
do le entrate sono minori: quindi a
un aumento del reddito disponibile
non corrisponde una crescita effetti-
va delle capacità di spesa. Il secon-
do fatto da segnalare è fondamen-
tale nella lettura dei fenomeni socia-
li e anche nelle strategie di marke-
ting dell’industria e della distribuzio-

ne: si sta comprimendo lo spazio di
manovra della cosiddetta middle
class.

● CENERENTOLA D’EUROPA
I dati diffusi dal nostro istituto cen-
trale avevano avuto, lo scorso otto-
bre, una sorta di anticipazione nel
corso di una lezione accademica te-
nuta dal governatore Mario Draghi,
che aveva sottolineato come a pa-
rità di potere d’acquisto le retribu-
zioni italiane si situano tra il 30 e il
40% in meno rispetto a quelle di
Francia, Gran Bretagna e Germa-
nia. Ora rincara la dose Eurispes,
nel suo ultimo rapporto: sarebbero
oltre 20 milioni i lavoratori italiani
sottopagati. Prendendo in conside-
razione il periodo 2000-2005, scrive
il rapporto, “mentre la crescita me-
dia del salario a livello europeo è
stata del 18%, nel nostro Paese i la-
voratori dell'industria e dei servizi
hanno visto la propria busta paga
crescere solo del 13,7%". Nel 2004
e nel 2005 le retribuzioni nette dei
lavoratori italiani sono state superio-
ri solo a quelle greche ed appena
inferiori a quelle dei colleghi spa-
gnoli, mentre dal 2006 l'Italia è su-
periore solo al Portogallo e alla Gre-
cia. Non è certo un grande primato. 

● EURISPES APOCALITTICA 
Altro che crisi della quarta settima-
na: Eurispes delinea uno scenario
quasi apocalittico dato che secondo
l’istituto romano solo poco più di un
terzo degli italiani riuscirebbe ad ar-
rivare tranquillamente alla fine del
mese. Il dato, 38,2%, rappresenta
un crollo verticale rispetto al 2006,
quando non aveva nessun proble-
ma economico il 56,4% degli italia-
ni, e rispetto a inizio 2007, quando
la quota era ancora del 51,6%. So-
lo il 13,6% delle famiglie riuscirebbe

1 Mario Draghi
(Banca d’Italia)

“I livelli retributivi sono in Italia i
più bassi a livello comunitario e
inoltre, cosa che non accade al-
trove, l’apice della retribuzione si
raggiunge alla fine della vita la-
vorativa”.

2 Davide Steffanini
(ad Visa Italia)

“Le famiglie scelgono sempre
più spesso di usare la carta di
credito in modalità revolving an-
zichè a saldo”.

1

2

� segue a pag. 38 



38
26 febbraio 2008
GDOWEEK

Dossier

invece a risparmiare, contro il 25,8%
del 2007 e il 27,9% del 2005. Il tota-
le delle persone a rischio di povertà
e di quelle già statisticamente consi-
derate indigenti è allarmante e si
può stimare in oltre cinque milioni di
nuclei familiari (23% del totale) e in
oltre 15 milioni di persone. Tre milio-
ni di persone in difficoltà economica
sono minori di 18 anni. Le famiglie si
difendono acquistando a saldo
(67,9%), nei grandi magazzini o ne-
gli outlet (64,4 %), riducendo i pasti
fuori casa e le spese per i regali, per
i viaggi e il tempo libero (58,9%).

● IL SECONDO LAVORO
E IL SOMMERSO

Oltre che tagliando le spese, gli ita-
liani cercano di arrotondare il ma-
gro bilancio familiare con il doppio
lavoro. Sempre Eurispes stima in 6
milioni i dipendenti che svolgono
una seconda attività, producendo
annualmente circa 91 miliardi di eu-
ro di sommerso. Sono invece
emersi ma hanno redditi da fame i
giovani, che stanno ingrossando le
file dei cosiddetti working poor, ov-

vero persone che, pur avendo
un’occupazione, hanno un tenore
di vita molto vicino a quello di un di-
soccupato. E nella stragrande
maggioranza, sono giovani gli ap-
partenenti alle categorie di inqua-
dramento professionale “flessibile”. 
I lavoratori parasubordinati attivi,
cioè con almeno un contratto l'an-
no, sono in Italia circa un milione e
mezzo e nel 70% dei casi lavorano
solo per un’impresa. Ciò significa
che in pratica svolgono un lavoro
dipendente mascherato e ovvia-
mente sottopagato. Un altro milione
appartiene alla categoria dei colla-
boratori. Secondo le statistiche fi-
scali, il loro reddito medio imponibi-
le è di 8.334 euro l’anno (tradotto in
entrate reali significa meno di 600
euro netti al mese) anche se il dato
come tutte le medie va poi interpre-
tato: nella maggior parte dei casi
questi giovani arrivano a guada-
gnare meno di 5.000 euro annui.
Soprattutto, non hanno la prospetti-
va di riuscire nella vita a guadagna-
re quanto i loro padri. Non era mai
successo nel dopoguerra.

● A CASA DALLA MAMMA
Secondo il rapporto Eurispes, i gio-
vani tra i 18 e i 34 anni che nel 2006
vivevano ancora insieme ad un ge-
nitore raggiungevano i 7 milioni e
368 mila. Questo è vero soprattutto
per i 25-29enni: il 59,1% dei giovani
inclusi in questa fascia d'età vive
ancora in famiglia ed è formato, so-
prattutto, da uomini. Il problema
principale rimane quello dell’occu-
pazione: difficile emanciparsi dallo
stato di “bamboccione” se non si
hanno redditi adeguati; solo il 40 %
dei 20-25enni ha un lavoro, contro il
60% del resto d'Europa. In questo
contesto, il “mammismo” non è una
condizione dello spirito, ma un
escamotage per sopravvivere. Va
però detto che il dato sta miglioran-
do. Dall’indagine della Banca d’Ita-
lia emerge infatti che la quota di gio-
vani di 20-30 anni che vivono con i
genitori è scesa al 73%, contro il
75% che si registrava nel 2001.
L’accesso al credito più facile del
dopo euro ha almeno per qualche
anno favorito l’acquisto di case e la
creazione di nuovi nuclei familiari. 

Mobili e automobili 
sono gli acquisti (dopo la casa) 
per cui gli italiani 
si indebitano di più
COSÌ È CAMBIATO IL REDDITO FAMILIARE MENSILE 
DAL 2000 AD OGGI                  ■ IMPIEGATI ■ OPERAI  ■ AUTONOMI

ITALIANI E DEBITO*

ANDAMENTO 2007

Fonte: Elaborazione GDOWEEK su dati Banca d’Italia e Istat Fonte: Banca d’Italia *milioni di euro 
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● I DEBITI
La strategia delle famiglie per sbar-
care il lunario è spesso obbligata: dif-
ferire il pagamento. Il maggiore ricor-
so alle carte di credito, come confer-
ma anche Davide Steffanini, ad di
Visa Italia, è dovuto anche alla pos-
sibilità di saldare i conti il mese suc-
cessivo alle spese. Per molti però la
scelta per mantenere invariato il li-
vello di consumo è indebitarsi. Il cre-
dito al consumo pro capite in Italia è
pari a 1.495 euro, mentre il rapporto
tra consistenza del credito e Pil è pa-
ri al 5,8%, inferiore a quello di altri
Paesi occidentali. Il credito al consu-
mo nel primo semestre 2007 è au-
mentato del 17,6% rispetto allo stes-
so periodo dell'anno precedente. Gli
italiani si indebitano soprattutto per
acquistare elettrodomestici e mobili
(22,2%) e automobili (19,6%), ma
anche per la salute (5,1%), l’abbi-
gliamento (4,1%), i viaggi e le vacan-
ze (2,3%) e l’istruzione (0,9%). Biso-
gna aggiungere la crescita dei presti-
ti personali, sotto forma di finanzia-
mento bancario o di cessione del
quinto dello stipendio e i mutui. 

● I MUTUI
La stampa ha dato molto risalto, in
questi mesi, alle difficoltà delle fami-
glie alle prese con le rate dei prestiti
variabili così come ha avuto eco l’in-
cremento delle sofferenze registrato
dall’ultimo bollettino statistico della
Banca d’Italia, che a ottobre 2007
ha registrato una crescita delle ina-
dempienze dell’8,5%. È probabile
che il prossimo dato sarà ancora
peggiore perché l’impennata mag-
giore delle rate si è registrata a par-
tire da giugno 2007. Va però detto
che, pur nella gravità della situazio-
ne, il problema è meno drammatico
di quanto lo si dipinge: a essere
coinvolto in maniera pesante è infat-
ti un preciso target di debitore, vale
a dire chi ha preso un mutuo varia-
bile tra il 2003 e il 2005. Sono centi-
naia di migliaia, ma non milioni di fa-
miglie; chi ha in corso un debito da
più tempo, ha sì registrato un forte
incremento della rata, ma l’importo
odierno si aggira attorno a quello
pagato all’inizio e quindi, in teoria,
dovrebbe essere sostenibile dal
budget familiare. 

I QUINTILI DI REDDITO

Limite di reddito Reddito medio Spesa media

1°
2°
3°
4°
5°

15.334 
22.242
30.640
43.334

Da 43.335

10.994
18.843
26.241
36.514
37.987

12.119
17.210
21.989
27.095
29.013

Fonte: Banca d’Italia
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1 Anziani in crescita
L’invecchiamento della
popolazione è forse il più
drammatico problema
dell’Italia di domani.

2

3

Le fabbriche 
di oggi
Le fabbriche hanno la-
sciato il posto ai call cen-
ter. Poche le prospettive
di miglioramento di red-
dito per chi vi lavora: che
consumatori sono e sa-
ranno? 

4 La caccia 
al saldo
Ormai la maggioranza
dei consumatori dice che
per alcuni generi di con-
sumo compra solo in sal-
do. Che si facciano sem-
pre affari è tutto da dimo-
strare. 
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Iretailer si trovano di fronte a uno
scenario profondamente cambiato

negli ultimi anni: il prezzo è sempre
stato una discriminante per la scelta
di un’insegna e di un prodotto, ma
oggi, con clienti con un budget effet-
tivo più limitato e di fronte a maggio-
ri occasioni di consumo, è un fattore
ancora più decisivo. D’altro canto le
promozioni selvagge non creano va-
lore reale, come hanno dimostrato le
esperienze degli scorsi anni: servo-
no solo a catturare clienti mordi e
fuggi. Forse ha più senso pensare a
politiche di Every Day Low Price. 

● I FRESCHI
Come la gdo intende affrontare la sfi-
da di un consumatore impoverito?
Dice Francesco Cecere, direttore
pianificazione e controllo di Coop Ita-
lia: “La gdo in questi anni ha contri-

buito a tenere bassa l’inflazione sa-
crificando parte della marginalità, co-
stringendo anche l’industria partner a
calmierare le sue pretese. Al di là di
questo, mi riferisco ancora al sistema
nel suo complesso, si sta creando un
po’ di confusione quando, parlando di
filiera alimentare, si creano polemi-
che tra il prezzo dei prodotti all’origi-
ne e quelli a scaffale. Prendiamo il
caso della frutta. Un pomodoro di Pa-
chino sul campo è da considerare al-
la stregua di una materia prima o se
vogliamo di un semilavorato, che de-
ve essere raccolto, trasportato, con-
servato e poi venduto”. Insomma sa-
rebbe come confrontare il costo di un
golfino con quella della lana di cui è
composto. Coop è però convinta che
un problema sui freschi ci sia e ha
lanciato su due prodotti basici come il
pane e il latte, che in questi mesi han-

no registrato le maggiori tensioni di
prezzo sull’alimentare, proposte di
convenienza: viene infatti offerto il
pane a un euro al chilo e il latte di al-
ta qualità a marchio Coop a 1,15 €.

● I PREZZI
Le Pl sono una delle strade per cui la
gdo può giungere a una riduzione
dei prezzi; le altre si possono identi-
ficare nell’ottimizzazione della filiera
e nella razionalizzazione degli scaf-
fali, evitando l’offerta ridondante e le
scale prezzi con troppi gradini. Non
si può dimenticare che tutti gli studi
sui redditi, compreso quello di Banca
d’Italia, mostrano che c’è anche un
pezzo di paese che diventa più ricco:
quindi non ha più senso presentare
solo un’offerta media e pensare che
sia un passepartout per aggredire
ogni target di consumo. Anche la mi-

Margine lordo
del trasporto
8%

Iva-imposte
12%

Industria
17%

Commercio
37%

Agricoltura
25%

2000

Margine lordo
del trasporto
11%

Iva-imposte
13%

Industria
16%

Commercio
43%

Agricoltura
19%

2007
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Il confronto tra prezzi al campo e
prezzi a scaffale va fatto tenendo
conto di tutte le componenti 
di costo, come il trasporto.
Francesco Cecere direttore pianificazione e controllo Coop Italia

Carte, assortimenti, promozioni, tassi zero:
la gdo alle prese con il cliente al verde

Fonte: Confcommercio

< L’agricoltura e gli indu-
striali sono stati i più
danneggiati dalla modifi-
ca della struttura del
prezzo degli alimentari,
almeno a livello di infor-
mazione sul prezzo.
Ogni euro di spesa oggi
in teoria 43 centesimi
servono a compensare il
retailer. Si tratta però di
dati lordi, da cui vanno
detratte tutte le spese. Si
pensi al costo del tra-
sporto: oggi incide di più
ma rende meno perché
il costo del gasolio supe-
ra la maggiore remune-
razione ottenuta.

IL VALORE LUNGO DELLA FILIERA ALIMENTARE
COME È CAMBIATA LA FORMAZIONE DEL PREZZO
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1 2 3

1 L’enfasi
sul prezzo
Sempre più spesso il
prezzo è indicato come
mission dell’insegna.

2 Quando il prezzo
è la rata
I volantini sorpattutto del-
le insegne di elettronica
danno un’enfasi -a volte
spropositata- alla possi-
bilità di acquisto rateale
dei prodotti.

3

GDO E CARTE REVOLVING

Fonte: Elaborazione GDOWEEK 
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Fedeltà revolving
Si stanno diffondendo le
carte fedeltà delle inse-
gne con funzionalità re-
volving.

nore disponibilità di risorse dei clien-
ti può paradossalmente rivelarsi
un’occasione per vendere prodotti a
maggiore valore aggiunto. Un caso è
citato sempre da Cecere ma si può
certo applicare ad altre insegne: il
successo di vendita delle insalate già
pronte con tutto il necessario (posa-
te e condimento) per consumarle. È
un prodotto sul quale il contenuto di
servizio consente di ottenere un’ele-
vata marginalità, ma che nel con-
tempo consente al cliente in pausa
pranzo di effettuare un sostanzioso
risparmio rispetto al bar.

●  IL CREDITO
La grande distribuzione alimentare
sta percorrendo con molta prudenza
la strada del finanziamento della
spesa, anche se retailer come Car-
refour, Finiper e Pam hanno carte
fedeltà con funzionalità revolving.
Chi mostra di credere di più a questa
strada è Carrefour, che ha dato vita
a un società apposita, sia pure in
partnership con Findomestic, per
gestire la sua Carta Pass. Il revolving
e più in generale il credito al consu-

mo sono invece strumenti fonda-
mentali per le insegne che offrono
prodotti di prezzo medio-alto come i
componenti di arredamento, di elet-
tronica di consumo e gli elettrodome-
stici. Qui la possibilità di ottenere cre-
dito è presentata come un must fon-
damentale: Euronics ed Expert la-
sciano addirittura al cliente l'opzione
sul tipo di carta (Aura o Attiva) e sul
circuito (Mastercard o Visa) da sce-
gliere. I volantini enfatizzano oltre mi-
sura la rata, spesso viene presenta-
ta con corpi e caratteri molto supe-
riori rispetto a quello dei prezzi reali.
Pare sia una raffinata tecnica di
marketing, anche se per la verità più
che Philip Kotler ricorda quegli am-
bulanti che scrivono un prezzo ac-
cattivante per le pesche e poi in bas-
so e in piccolo aggiungono “all’etto”.  

IL GIUDIZIO DI
Il cambiamento -forzato- dei modelli di con-
sumo è strutturale e non congiunturale. Siste-
mi come le promozioni selvagge o i tassi ze-
ro appaiono di corto respiro: con gli sconti si
catturano clienti mordi e fuggi e i consumato-
ri sono consapevoli che le rate senza interes-
si nascondono prezzi di partenza più alti. 


