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Bio, equo, eco
power o ve,
le tendenze
diventano cultura zvutsrqponmlihgfedcbaSNMFEDCA

di Marialuisa Pezzali

ostenibili, salutistici e smart.

Sono i tre aggettivi che m e-

glio definiscono i prodotti
che t e r i-

flettono o anticipano i cam -

biamenti sociali e culturali. Dimmi cosa

compri e ti dirò chi sei: da sempre i consu-

mi sono u no straordinario p un t o d'osser-

vazione per leggere la società in controlu-

ce.Com em a iprim ad 'ora,però,iconsum i
oggi raccontano chi siamo e quali sono le

nostre priorità di vita, p r ima che di spesa.

Ecco p erché osservare e analizzare le t en-

denze nei con su m i significa m ap p ar e

pezzo p er p ezzo il p u zzle dell'identità col-
lettiva, in un contesto in cui tutti n oi, da

consum at ori, siam o diventati «consu-
mautori» (secondo la d efinizione d el so-

ciologo Francesco Morace), molto p iù in-

formati e consapevoli delle n ostre scelte.

A d efinire dimensioni e colori di questo

puzzle, l'esistenzaom eno, d u n qu e, di d e-

term inati com p ortam enti d'acquisto,

non è p iù solo la capacità di spesa come u n

tempo, m a anche l'età (i rapporti di forza e

di influenza tra generazioni, anche nel
campo dei consumi, sono completamen-

te cambiati), il luogo in cui si vive (alcune

città sono più di altre territori di speri-

mentazione per l'offerta di molti retailer)
e il livello di digitalizzazione (tutto quello

che t oggi p assa dalla rete e si
nutre d el suo contesto).

Alla sostenibilità, n on solo a mbientale
m a a nche sociale, si r ifanno oggi molte

delle t endenze che stanno cam bia n d o il

panoram a dei consumi. Nate dal b asso,
vale a dire dalla necessità di cittadini,
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alimenti biologici«lìlppf zvutsrqponmlkihgfedcbaRQPNLIGCA

con su m a t or i e uten t i di con ciliare

l'aspettativa di u n futuro migliore con la

propria dim ensione quotidiana, han n o

im p osto nuovi m odi di pr odurre, d istri-
buire e consum a re. Quanto a coscienza

verde gli italiani n on sono secondi a n es-
suno: per il Rapporto Coop 2018 nove
italiani su d ieci ritengono che l'ambiente

abbia u n effetto d ir etto sulla qualità della

vita (contro u n d ato europeo che si ferm a

all'81% in m edia e in un Paese com e la
Germania n on supera il 72%). La vendita

di prodotti ecologici e r esponsabili ha

raggiunto i 3,6 miliardi di euro e i d ati a

consuntivo del 2018 potrebbero tran-
quillam en t e superare i 4 m iliardi. Il
packagin grngegreen ha un peso crescente

nelle scelted'acquisto: i p rodotti con l'in-

dicazione « m eno plastica» e «b iodegra-

dabile» sulla confezione crescono di cir-
ca il 6 e 15% rispettivamente, a conferm a
di u n a sensibilità a mbientale sempre p iù

marcata, che fa d ella r iduzione della p la-
stica in circolazione u n a delle sue grandi
battaglie. utsonmliecbSA

S come sostenibilità
Anche il b oo m dei pr odotti biologici re-

gistrato negli ult imi d ieci anni va r icon-
dotto a questa dim ensione sostenibile:

sem p r e secon do il report annuale sui

consum i firmato Coop, un a famiglia su
tre, ormai, acquista biologico abitual-
mente. Nel fatturato alimentare globale

l'etichettabio h a raggiunto u n a q u ota d el

4%, con un'incidenza m aggiore nell'or-
tofrutta, che guida la classifica per m er-
ceologia, m a un rit mo di crescita supe-

A tutto bio.
Una sezione di

prodotti bio in un

supermercato.

Nel 2018 il setto-
re ha fatturato 3,6

miliardi di euro
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Sempre più esotico, di lusso e già pronto

COME CAMBIA
ILCARRELLO
DELLA SPESA zvutsrponmlifedcaVI
Variazione %
Isem. 2018/
Isem. 2017 ztrponieaRPFC

Fonte: Rapporto Coop 2018

ETNICO

+ 12,4
LUXURY

+ 9 ,3
PRONTO

+ 5,7

SALUTE

+ 2 ,3
BASIC

+ 2,1
LCC

+ 2 ,0

IL BOOM
DEL BIOLOGICO

Vendite
in min di euro
in iper+super,
var. % annua
e incidenza %
sul totale
del fatturato
alimentare

VENDITE
(SCALA SX)

1.500

— INCIDENZA %
SUL TOTALE
(SCALA DX)

1.200

9 0 0

6 0 0

3 0 0

.266

5 9 0

3 , 5

3 ,0

2 ,5

2,0

(* ) Proiezioni;
Fonte: Rapporto Coop 2018

1,5
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riore alla m edia in categorie com e carne

(+34%), u ova (+19%), olio extravergine di
oliva (+14%). Il rap porto Conad-Censis
evidenzia anche un'altra perform an ce
significativa nell'am b it o dei prodotti

bio, quella dei vini Doc e Docg italiani
biologici (+27,8%).

Anche la cosm esi è sempre più rngegreen: i
prodotti sostenibili valgon o, a livello

globale, oltre 45 miliardi di euro. Nel no-
stro Paese, secondo gli u lt imi dati di Co-
smetica Italia, l'associazione nazionale
delle imprese cosmetiche, n el 2018 i co-

smetici a derivazione naturale (anche se
non esiste a oggi u n a d efinizione n orm a-
tiva chiara) h an n o superato q uota u n m i-
liardo, con u n 'incidenza vicina al 10% del

mercato e con un t rend in forte crescita. E
sostenibile n on significa però solo «eco-
oriented», m a anche «ethical-oriented»:

ecco perché n ella borsa della spesa han-
no un peso crescente i p rodotti equ o- so -
lidali, quelli realizzati senza lo sfrutta-
m ento dei lavoratori, oltre che dell'am-

biente. I prodotti certificati «Fairtrade»,
un o dei m archi leader nel m on d o, cre-
scono d ell'8% alivello globale e del 13%in

Italia, dove registrano vendite per 130
milioni di euro: caffè, cacao e zucchero
sono i p iù acquistati, m a nell'offerta ci

sono anche prodotti m en o im m ediata-
mente r iconducibili alsettore, com e i fio-
ri, i p alloni d a calcio 0 i gioielli.

Non è più indifferente al r ichiamo del-
l'etica n em m eno la m oda, dalle grandi
catene di abbigliam ento alle griffe del

lusso. I consumatori, soprattutto i cosid-
detti Millennials (19-35 a n n i )> han n o b en
presente com e l'industria tessile sia l'in-

dustria più inquinante al m o nd o dopo
quella p etrolchimica e che il costo d ei ca-ztromliheC

Chilometro zero. zutrponmlihgfedcbaA
Aumenta

la domanda

di prodotti
a chilometro zero
0 certificati come

«biologici»
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L'ECONOMIA INTORNO A NOI SHOPPING zvutsrqponmlihgfedcbaYONMIECECONOMY zyxwvutsrqponmlkihgfedcbaVSRPONLIGEDCBA

pi delle m arche della cosiddetta «fast
fashion», capaci di p rodurre fino a 52 col-
lezioni in un anno, p u ò essere bassissi-

m o per i con sum at ori, m a im m en sa -
m ente p iù alto per il pianeta. Cam p agne
com e « Detox», lanciata n el 2011 d a Gre-
enpeace, e t ragedie com e quella del Rana

Plaza di Dacca, in Bangladesh, nel 2013
(oltre 1.100 lavoratori morti nel crollo di
un edificio fatiscente d estinato alla pro-

duzione di abb igliam ento low cost ap-
paltata da grandi m arche occidentali)
hanno spinto molti brand, anche d el lus-
so, ad abbracciare ecavalcare gli im p egni

per u n a m od a p iù sostenibile, seguen d o
le logiche di filiera dell'economia circo-
lare: eliminazione delle sostanze nocive
dalla produzione, rigenerazione degli

scarti, m at eriali innovativi, fornitori
controllati, sensibilizzazione p er la r idu-
zione dei r ifiuti tessili.

LA SVOLTA «VERDE»

4
MILIARDI
Prodotti eco
èia quota di
fatturato
registrata
dalla vendita
nel 2018 di
prodotti
ecologici o a
vocazione
«responsabile».
In questa fascia
conta molto
anche la soste-
nibilità degli
imballaggi

9 0
PERCENTO
Ambiente
Nove italiani su
10 danno
grande
importanza
alle scelte
di compatibilità
ambientale
perché
ritengono
che abbiano
grande impatto
sullaqualità
della vita
complessiva

S come salutismo
Le pellicce, inutile dirlo, so n o «out»: i
brand « fur free» van n o da Gucci a Versa-

ce, passando p er Burberry, Armani, Ral-
ph Lauren, solo per citarne alcuni. E lo
scorso febbraio Selfridges, lo storico de-
partm ent store inglese, ha annunciato

che entro il 2020 sarà anche «exotic skins
free», escluderà cioè dalla pr opria offerta
capi e accessori con pelli di p it one, alliga-

tore, coccodrillo e lucertola.

Dopo la sosten ibilità, il sa lutism o è la
d a che detta legge ne i

con su m i, so p rat tu t t o a t avola: l'Osser-

vat or i o I m m a gi n o GSi-Nielsen h a
quan t ificato in p o co m en o di 20 0 m i-
lioni il giro d' affari d ei pr od ot t i che va-
lor izzan o in etich et t a la pr esen za di

qualche com p o ne nt e n u t r izion ale con
effetti p ositivi su lben esser e e la salute,
n u m er i che p iazzan o i p ro do t t i saluti-

stici vicin i al 10% de ll'assortim en t o to -
tale. Il Rapporto Coop 2018 eviden zia,
però, i prim i segn i di rallen t am en t o ,
forse a causa di u na certa saturazion e :

il cosiddetto carrello della salute cre-
sce del 2,3% con t r o il 5% d el 20 17. Pri-
m a fren at a an che per prodotti vegeta-
riani e vegan i, che fin o a p o co t em p o fa

sem b r avan o esser e u n tr en d d om i-
na nt e: a fron t e di u n 8 %d i con su m at o -
ri che si dich iaran o an cora allineati,
infatti, il 10% circa dichiara di esserlo

stato e di a verci r in un ciato. Secon do i
dati d ell'Osservatorio Per m an en t e sul
Con su m o di Carni, n el 20 18 la spesa

delle fam iglie italian e per la carn e è
torn at a acrescere:+5%, il valore p iù al-
to degli ultim i sei ann i.

L'attenzione al benessere si t r adu ce
anche nel b o om dei pr odotti cosiddetti
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«free from », i senza sale, senza zuccheri
aggiunti, sen za olio di p alm a, sen za con -
servanti ecc. (+2,3% nel carrello second o
Nielsen), dei «rich in», i r icchi di Om ega
3, calcio, vitam ine, fibre ecc. (+8%) e dei
prodotti per intolleranti, i senza glutine,
senza lattosio, sen za lieviti ecc. (+4,4%).

A contraddistinguere il nostro carrello

della spesa r ispetto aq uello degli altri Pa-
esi, r icorda Coop, è però il prim at o di
frutta e verdura, che costituiscono il 21%
della spesa alim entare totale (contro il
18%di Spagn a e Regn o Unito, il 17% della
Francia e il 16% della Germania). E poi
com p r iam o m olt o m eno burro, pan na
da cucina e zucchero raffinato. Nel m o n-
do degli ingredienti e dei pr odotti ben e-
fici alcuni si son o guadagn at i la defini-
zion e di «po wer foods» e a conferm ar e i
loro superpoteri ci sono i dati di vendita.
Ecco quelli dell'Osservatorio I mm agin o:
m an dorle (+11%),quinoa (+23%), sem i di
chia (+22%), semi di lino (+24%), zenzero
(+73%). curcum a (+76%). tsromecaS

S come smart
Ma i consu m i oggi son o an che e soprat-
tutto «smart»: attenti al giusto rapporto
qualità-prezzo, all'ottim izzazione delle
risorse (il t em po èun a di queste, ecco per-
ché sale nel carrello il «r eady to eat», il ci-
bo pr onto, ed esplode un f enom eno com e
il food delivery) e alla sharing econ om y
(perché com pr arlo u n prodotto quan do
possiam o pagarlo solo per il t em po ne-
cessario al suo utilizzo?). Gli abilitatoli in
grado di r endere smart tut ta u na serie di
nuovi pr odotti e servizi sono i device tec-
n ologici che accom p agnano la nostra
quotidianità: dagli sm ar tph one ai fitness
tracker, fin o agli smart speaker dom esti-

ci. L'incidenza dell'elettronica nella n o-
stra borsa della spesa è con ferm ata dai
dati di vendita (si veda la scheda sui con -
sum i digitali del capitolo 1).Ai singoli fe-
n om eni di qu est o po ten zia m en t o

ar t dei con sum i dedicherem o spa-
zio nei p rossim i capitoli.

Va evidenziato, però, un ult im o aspet-

to: nella mo da i pr odotti che ten-
den sono iconici, im m ediatam ente ri-
conoscibili e, dunque, facilm ente
gram mab non per niente il settore
fashion è ilpiùrappresen tat osullapiatta-
form a. Ma ciò che li r ende \smart\, oltre
alla loro p r esenza sui social, èil loro carat-
tere dem ocratico, t r asversale, frutto so-
prattutto di quella cultura ur b an a che ve-
de protagonisti i già citati m illennials.
Questo spiega perché le \sneakers\, le
scarpe sportive, siano diventate il n uovo
oggetto del desiderio, sia per la genera-
zione zeta che per i baby boom er s. Con
oltre 2 miliardi di euro di vend it e e u n
trend in crescita, in Italia sono la fetta p iù
im p ortante del settore articoli sportivi,

con un a quota di oltre il 36%. A tr ainare le
vendite è soprattutto l'e-com m erce, nel-
l'ultimo an no in crescita del 14%, ma se
guardiam o gli ult imi quattr o anni l'incre-
m en to sfiora il 190% (dati dell'Osservato-
rio Non Food di GSi Italy). Sdoganate da
qualche stagione an che dai br an d dellus-
so, le sneakers son o al centro di veri e pr o-
pri fen om eni di culto: dall'evento inter-
nazionale itinerante dedicato (Sneaker-
ness, 50 mila visitatori per un a decina di
città nel m ond o, Milano com pr esa) ai co-
siddetti p le lunghe code not-
turne davanti ai negozi p er aggiudicarsi
l'edizione limitata. Da indossare 0 riven-
dere sul web.
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