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I PREZZI E LA MANOVRA DELLE GRANDI AZIENDE

Le multinazionali scaricano gli aumenti sulle famiglie

Nestlé sorprende
gli analisti con ricavi in
crescita del 5,6%
Stesso trend per P&G
Per Unilever arriveranno

altri aumenti

PAOLO M. ALFIERI
Milano

fre e di famiglie costrette a sta-
re sempre piu attente sul fron-
te dei consumi, i conti di molte
grandi aziende sembrano non sof-
frire pit1 di tanto. La gente compra
meno? Alziamo i prezzi e recupe-
riamo il pit1 possibile, aumentan-
do cosii fatturati.
Se nei giomiscorsi era stata Procter
& Gamble ad annunciare al rialzo
I'outlookperil 2023, mentre Unile-
ver sottolineava che l'era dell’au-
mento dei prezzi non ¢ ancora fi-
nita, ieri ¢ stata il colosso alimen-
tare svizzero Nestlé a far sapere di
aver riportato un aumento del fat-
turato nel primo trimestre del 5,6%
a 23,5 miliardi di franchi svizzeri
(23,9 miliardi di euro), un risulta-
to anche migliore delle previsioni,
con margini operativi del 17%. Un
risultato favorito proprio dagli au-
menti dei prezzi adottati per com-
pensare I'aumento dei coti di pro-
duzione, che hanno portato a un
calo delle vendite limitato allo
0,5%. In particolare, la crescita or-
ganica, che misura le vendite
escludendo gli effetti valutari e le
fusioni e acquisizioni, ha raggiun-
to il 9,3% grazie agli aumenti dei
prezzi, che sono saliti del 9,8% in
tuttoil gruppo, secondo quantoha
dichiarato il gruppo proprietario,
tra l'altro, delle
cialde di caffe
Nespresso, dei
dadi Maggi e
delle barrette di
cioccolato
KitKat.
I marchi di
Nestlé «hanno
permesso al colosso dei consumi
di spingere su aumenti di prezzo
piuttosto pesanti con scarso im-
patto sui volumi», ha sottolineato
l'analista di Hargreaves Lansdown,
Matt Britzman.

In tempi di inflazione a due ci-

Non solo Nestlé, ma anche altre
multinazionali produttrici di beni
di consumo hanno alzato i prezzi
in maniera consistente negli ultimi
due anni, anche per far fronte
all'aumento dei costi delle materie
prime, della logistica e dell'ener-
gia. Se soprattutto in Europa mol-
te famiglie si sono rivolte verso
marchi pil1 economici, in altri mer-
cati, come negli Stati Uniti, cio € ac-
caduto meno: gli aumenti di prez-
zo hanno cosi compensato laridu-

zione dei volu-

mi. Di recente,

Unilever ha sot-

tolineato che

l'industria ha

superato si «il

picco dell’infla-

zione, ma non

ancora il picco

dei prezzi». Come a dire che i con-
sumatori possono aspettarsi ulte-
riori aumenti, anche se secondo
alcuni analistil'inflazione perige-
neri alimentari potrebbe iniziare
ad allentarsinellasecondametadi
quest’anno.

Nei giorni scorsi anche il gruppo
americano di prodotti per l'igiene
e la cura Procter & Gamble (P&G)
haregistrato nel terzo trimestre del
suo anno fiscale scaglionato un fat-
turato di 20,1 miliardi di dollari,
con un aumento del 4% subase an-
nua (+7% a perimetro e tassi di
cambio costanti), sopra le attese
degli analisti, e ha rivisto in rialzo
le previsioni di crescita dei ricavi
peril2023. Anche in questo casola
crescita del gruppo, che commer-
cializza prodotti come i rasoi Gil-
lette, i pannolini Pampers e il de-
tersivo per bucato Ariel, & stata so-
stenuta da prezzi pitialti, che han-
no compensato i volumi inferiori.
Le vendite sono state sostenute in
particolare dalla divisione prodot-
ti per la salute (+6%, +9% a peri-
metro e tassi di cambio costanti).
Nell'ultimo trimestre, 1'utile netto
di P&G e stato di 3,4 miliardididol-
lari, in leggero aumento (+1%).
Forte di questi risultati, 'azienda
ha quindirivisto al rialzo l'outlook
per il 2023, prevedendo un au-
mento del fatturato di circa '1%
quest'anno.
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