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In quasi due anni
il carrello della spesa
e rincarato del 16%
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Nielsenlq

Primi segnali dal trimestre
anti inflazione: quantita
acquistate in aumento

Enrico Netti
Dal gennaio 2021 ad oggi le fami-
glie italiane per acquistarelo stesso
carrello della spesa spendono il
16% in pil e nel corso degli ultimi
dodici mesi acausadell’inflazione
hanno dovuto ridurre del 2,7% il
numero delle confezioni comprate.
Conl'avviodel trimestre anti infla-
zione le quantita acquistate presso
lagrandedistribuzione nelle prime
due settimane di ottobre sono ri-
tornate a crescere mettendo a se-
gno un +2%. Nellaprima settimana,
in particolare, si era registrato un
aumento del 3,7% dei volumi. Una
prima inversione di tendenza dopo
dodici mesi di calo continuo delle
quantita acquistate e oggi, al con-
tempo, la corsa dei rincari rallenta.

Questo lo scenario presentato
da Nielsenlq durante il Retail Fo-
rum, momento di confronto perla
community retail organizzato a
Milano da iKn Italy. «Sono i primi
timidi segnali di unaripartenzadei
volumi ma é prematuro stabilire
una correlazione tra il trimestre
antiinflazione elaripartenza degli
acquisti - € la premessa di Romolo
De Camillis, Retailer director di
Nielsenlq -. Siamo di fronte a una
effettiva discesa dell’inflazione a
cui siaggiunge I'impegno delle im-
prese dellargo consumo nel comu-
nicare erassicurare i consumatore
sull’impegno adifendere il potere
d’acquisto delle famiglie».

Per fare fronte alla difficile con-
giunturale famiglie hanno attuato

una politica di riduzione della qua-
lita dei prodotti acquistati orien-
tandosi su quelli di costo e qualita
inferiore. Lo scorso mese, secondo
lerilevazionidi Nielsenlql'offerta
con il marchio del distributore
(Mdd) hannoregistrato unaquota
di mercatodel 22,3% periprodotti
del largo consumo confezionato
arrivando al 31,5% del totale. I11i-
vello pilialto di sempre. In termini
economici gli acquisti dei prodotti
private label nell’'ultimo anno val-
gono 29,7 miliardidieuro, con una
crescita del14,3%, mentrele confe-
zioni vendute sono 18,3 miliardi. In
Italial’intero mercato dei prodotti
confezionati vale 94,6 miliardi con
unaumento del 10,2% negli ultimi
dodici mesi.

In questo scenario a settembre
sololaMdd cresceavolume ed €in
controtendenza rispetto agli altri
fornitori soprattutto versoibrand
pilt noti che vedono calare del-
1'8,4% ivolumi mentre i prezzi se-
gnano un +16,5%. A valore la loro
quota di mercato cala al 11,4% dal
12,5% del settembre 2022.

Le vendite in promozione hanno
visto unaleggera crescita di trede-
cimi di punto al 23,2% con molte
delle promozioni focalizzate sui
prodotti delle marche industriali.

Per cercare di rispettare il bud-
getlafamiglia media si mette sem-
pre piu alla ricerca della conve-
nienza cambiando supermercatoe
discount, acquistando solo I'indi-
spensabile con uno scontrino me-
dio pilibasso. I prodottia cuisiri-
nunciasonolebevande, gli affetta-
ti, il pesce e i detersivi mentre gli
alimenti base e quelli salutistici
crescono in volume. Gli aumentidi
prezzo maggiori hanno colpito
I’olio extra vergine, lo zucchero, le
passate, verdure surgelate, lo yo-
gurt, gli ammorbidenti e il riso.
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Il trend. Negli ultimi mesi si registra un effettivo calo dei prezzi

Superficie 19 %
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