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Linkontro 2023/ E Ueffetto del balzo dell’inflazione. E il Covid ha cambiato le abitudini

Gdo, clienti un po’ disorientati

Ma la qualita del carrello della spesa non si e impoverita

DI MARCO A. CAPISANI

e famiglie italiane saran-
I no agevolate nel riempire

ilcarrellodella spesagra-

zie a prezzi che continue-
ranno a raffreddarsi nei prossimi
mesi, dopo il picco di febbraio e i
primi trend deflattivi a marzo e
aprile. Ma i volumi dei prodotti
scelti si riprenderanno pit lenta-
mente, rimanendo stabili nella
seconda parte dell’anno e riman-
dandoil segno pit1al 2024. Scena-
rio, pero, che richiedera ugual-
mente un intervento da parte del-
la distribuzione moderna per ri-
vedere le diverse fasce di prezzo
dei prodotti, che gia adesso stan-
no confondendo la clientela, se-
condo l'analisi di NIQ Italia pre-
sentata alla 38* edizione de Lin-
kontro, kermesse organizzata fi-
no a domani a Santa Margherita
di Pula (Cagliari) dalla societa
globale specializzata nell’analisi
delle abitudini di acquisto dei con-
sumatori.
Ma cosa confonde i clienti? Gli
strascichi dell'inflazione, cosi co-
me c’& stata una coda lunga dello
shopping plasmato dalla pande-
mia, per esempio con l'ecommer-
ce che si & definitivamente conso-
lidato. In particolare, «la pressio-
nedelle promozioni non & aumen-
tata, nonostante la percezione;
anzi ci sono stati minori tagli dei
prezzi. In aggiunta, i consumi si
sono concentrati sui beni con un
posizionamento mediano, la co-
siddetta pancia del mercato, con
uno schiacciamento verso il cen-
trodellofferta premium e del pri-
mo prezzo», ha spiegato ieri Ro-
molo De Camillis, direttore re-
tail di NIQ Italia. «Anche i di-
scount, simbolo della convenien-
za, hanno subito invece il mag-
giorimpattoinflattivo (-6,9% a vo-
lume)». In tutto questo, le fami-
glie hanno reagito aumentando
la frequenza di visita dei negozi
(+3,7%)marazionalizzandoilnu-

mero di referenze messe nel car-
rello(-7,4%), un po’ per evitare gli
sprechi e rinunciando a riempire
ladispensa un po’eliminando del
tutto alcuni consumi. Al momen-
to, come anticipato da IfaliaOggi
diieri, il largo consumo confezio-
nato registra nel primo quadri-
mestre 2023 vendite in calo del
3,9% a volume e in crescita del
10,5%a valore.

Secondo NIQ, che si sta muoven-

dosul mercato per unirsi con I'isti-
tuto di ricerche Gfk (al momento
¢attesoil vialibera Ue e sonosta-
ti gia presentati i rilievi richie-
sti), non c’8 stato il tanto temuto
impoverimento dei prodotti scel-
ti (con quelli pitt economici al po-
sto di quelli pit costosi). Prassi
confermata ad aprile da una va-
riazione del mix sostanzialmente
stabile al -0,4%, inclusa pero lof-
ferta della marca del distributore
che & quella che cresce di pia
(+17,9% a valore), l'unica che
avanzaa volumi(+1,9%)enonha
né aumentato né abbassatola le-
vapromozionale.
Quali sono le soluzioni per rassi-
curare il cliente confuso? «Occor-
reintercettare le nuove tendenze
globali che si dispiegheranno an-
che in Ttalia nei prossimi 5-6 an-
ni», risponde Luca De Nard,
a.d. di NIQ Italia (ex NielsenlIQ).
«Si tratta non solo di ridefinire i
prezzidei prodotti ma anche di ri-
modulare lofferta per particolari
categorie di consumatori come
gli over 60, chiaro esempio di tar-
getche habisogno dirisposte pre-
cise a specifiche esigenze, per
esempio in chiave salutista». A
monte di tutto, chiosa De Nard,
resta semprelanecessita d'imple-
mentare nuovi modelli di supply
chain a supporto della filiera.
Fondamentale, in questo senso,
ilruolo della tecnologia cosi come
la centralita del dato per Panalisi
delle abitudini di acquisto del con-
sumatore.
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