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Uno slalom tra supermercati:
i consumi si fanno “‘nomadi”

_ 1O SCENARIO

Secondo NielsenIQ

gli italiani

frequentano sempre

piu punti vendita

diversi come strategia

di convenienza e per

evitare sprechi

Il mercato tiene a

valore (+2,6%), ma

prodotti come caffe

e cioccolato

sono sempre pit cari

PAOLO M. ALFIERI

Inviato a Santa Margherita di Pula (CA)

C ' & un'infedelta crescente che si

falargo neiconsumie nelle abi-

tudini d'acquisto degli italiani.
Una famiglia media frequenta abitual-
mente 6,3 punti vendita nel corso di un
anno: il consumatore non ha pitiun su-
permercato di riferimento, lo mette in
competizione con gli altri, lovaluta ogni
volta, e spesso cambia. E un fenomeno
che non si spiega solo con la pressione
suiprezzi: dietro ¢'¢ una trasformazione
pitu profonda nei comportamentisocia-
li, accelerata da un contesto diincertez-
za energetica che erode il potere d'ac-
quisto delle famiglie, Bollette pit1 alte si-
gnificano menomargine perlaspesaali-
mentare, e meno margine impone scel-
tepilioculate emeno abitudinarie. L'in-
fedeltd, in questosenso, ¢ diventata una
strategia di sopravvivenza economica.
Unamobilith che staridisegnandolere-
gole del gioco perrivenditorie industria.
Eil quadro che emerge dai dati presen-
tati ieri da NielsenlIQ a Linkontro, I'ap-
puntamento annuale del mondo della
grande distribuzione al Forte Village di
Santa Margherita di Pula, in Sardegna,
con quasi 700 manager e 245 aziende. I
numeri fotografano i primi quattro me-
si del 2026: le vendite complessive cre-
scono del +2,6% a valore, con i prodotti
dilargo consumo confezionatoa+1,9%.

11 dato pil1 vivace & quello dell'e-com-
merce, cheacceleraa+13,6%esiritaglia
quote di mercato sempre pil1 significa-
tive: vale gia il 19,4% delle vendite nei
prodotti peranimali domestici eil 16,3%
nel beauty. Piti in affanno I'elettronica e
ibeni durevoli, che registrano un -1,2%.
1lconfronto europeo aiutaainquadrare
il contesto: nell'Europa occidentale i
prezzi dei beni di consumo sono cresciu-
ti in media del +2,5% nel 2025, con i vo-
lumi quasi fermi. L'Ttalia simuove su rit-
midiinflazione piticontenuti, ma scon-
ta una sensibilita al prezzo tra le pit1 al-
te del continente: quando i listini salgo-
no, gliitaliani compranomeno, elo fan-
no piu in fretta di qualsiasi altro consu-
matore europeo. «Il 2026 si apre all'in-
segna di una stabilita solo apparente -
spiega dice Enzo Frasio, amministrato-
re delegato di NielsenIQ Italia -. Ciono-
nostante, ci sono opportunita di cresci-
ta. I cittadini hannoimparato a cambia-
re eadattanoiloro consumi. Ec'¢ gia chi
staintercettando queste tendenze traen-
done un vantaggio: sono coloro, tra in-
dustria e grande distribuzione, che col-
laborano maggiormente».

La frequenza d'acquisto degli italiani &
cresciutadel +7,6% in un anno, mentre
la spesamedia a valore per famiglia sa-
le del +2,6%. Si entra nel punto vendita
pit1 spesso, si compra meno per volta,
si evitano le scorte (e glisprechi). Il car-
rello mensile si dissolve in tanti carrel-
li pi1 piccoli. Tra le famiglie giovani con
figliunder 24, il fenomeno &ancora pitt
marcato: lafrequenza schizzaa +12,8%.
Sul fronte prezzi, l'inflazione appare per
orasotto controllo. «Ad aprile & ancora
stabile, entro limiti fisiologici - spiega
Romolo De Camillis, Retailer Director
di NielsenIQ -. L'Ttalia & un paese in cui
mediamentec'é un'inflazione pilicon-
tenuta rispetto ad altri mercati euro-
pei» Male asimmetrie tra categorie so-
no notevoli. Le tavolette di cioccolato
segnano ad aprile +13% rispetto allo
stesso mese del 2025, il caffe +10,7%, la
pasta fresca ripiena +10,2%, le uova
+8,9%, l'ortofrutta +5,5%. Dall'altra par-
te, l'olio extravergine cede il -7,4%, il

burro -4,8%, i rotoli di carta -3,5%. Un
quadro a geometria variabile, in cui il ri-
sparmio su una voce non compensa
l'aumento suun'altra. E coni costi ener-
getici tornati a premere, la prudenza e
d'obbligo: un aumento del +10% delle
tariffe energetiche pud trasmettersi a
scaffale, con 3-6 mesi di ritardo, in un
rincaro tra +0,8% e +1,5%.
Il carrello cambia anche nella sua com-
posizione. Protagonista ¢ il fresco, che
cresce del +4,0% e trascina frutta e ver-
dura (+5,5%), macelleria e polleria
(+6,8%), prodotti freschi confezionati
(+3,7%). Rallentanoisalumi (-2,6%) egli
alimentari confezionati (+1,3%). Le ca-
tegorie dinicchia diventano protagoni-
ste:il 70%dellacrescitadei volumiéspie-
gata da sole 20 categorie, con il kefir in
testa a +50%, seguito da frutta esotica
+31%, semi +29%, yogurt proteici +26%,
specialita etniche +22%.
I supermercati si confermano il forma-
to conil miglior rendimento strutturale:
+1,7% avolume e +0,8% avalore. Gliiper-
mercati di medie dimensioni (2.500-
4.499 mq) crescono a ritmo sostenuto,
+6,5% a valore e +6,3% a volume. I for-
mati piti grandi e i piccoli supermercati
soffronoinvece diun ridimensionamen-
to chene penalizza i numeri complessi-
vi. I discount crescono. «Non & il canale
a determinare la performance - chiude
De Camillis - ma la strategia dell’inse-
gna: assortimenti leggibili, pricing coe-
rente, promozioni mirate, Nel breve pe-
riodo, inolire, la crescita dei brand indu-
strialisiriallineaaquelladellamarcadel
distributore». Un equilibrio fragile, in un
mercato in cuiil consumatorehagiade-
ciso: guardera ogni prezzo, frequentera
ogniinsegna, e non sifermera danessu-
na parte piu del necessario.
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