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Nel 2026 consumi stabili e rincari al 3%

‘ Frasio: «Un aumento del
10% dei costi energetici
comporta un rincaro
dell'1-1,5% dei prezzi
allo scaffale»

Linkontro-NielsenIQ

Nel secondo semestre
i prezzi potrebbero crescere
a causa del caro energia

Enrico Netti
Dal nostroinviato
SANTA MARGHERITA DI PULA (CA)

Stasinei consumi e prezziallo scaffa-
lein crescita, conrincari almeno del
3% per I’'anno in corso. «Dopo un
2025 positivo nel primo quadrime-
stre 2026 il trend delle vendite nella
grande distribuzione & rimasto posi-
tivo, con volumi stabili e prezzi in
leggera crescita»hadettoierial Sole
24 0re Enzo Frasio,amministratore
delegato di NielsenIQ per primo
giorno della 41esima edizione de
Linkontro, momento di confronto
che sisvolte al Forte Village nei din-
torni di Cagliari. All’evento parteci-
pano oltre 700 manager di 245 im-
presedella Gdo edellargo consumo.

11 quadro potrebbe peggiorare
nella secondameta dell’anno quando
sui listini dell’industria potrebbero
essere adeguatiai maggiori costidel-
I’energia e materie prime rincarate
per effetto dell’operazione “Epicfu-
ry” e della chiusura dello stretto di
Hormuz. «Un aumento del 10% dei
costienergetici comporta unrincaro
dell'’-1,5% dei prezziallo scaffale che
arrivadopo 3-6 mesi - spiegal’ad -.
Irincari dell’energia sonoanche su-
periori al 10% ma ancora non si ri-
flettono sugli scaffali».

Questo modello previsionale &
stato elaborato dalla multinazionale

nel 2022-2023, confrontando le di-
namichedeilistinidopol'invasione
dell’'Ucraina da parte della Russia.

Idati NielsenIQ evidenziano un
discreto inizio anno: nel primo
quadrimestre a valore sié registra-
toun +2,6% sul totale delle vendite
eil +1,9% perillargo consumo con-
fezionato. Soffronol’elettronicadi
consumo e i beni durevoli con un
-1,2% nonostante un rimbalzo
(+2%) a marzo.

Sul fronte dei prezzi i dati Nielse-
nIQhannoregistratoad aprileil calo
(-7.4%) perl'olio extravergine d’oliva
o del burro (-4,8%). Rincari invece
perletavolette dicioccolato (+13%),
carré macinato (10,7%), pasta fresca
ripiena (+10,2%) e le uova(9%). Listi-
niche fanno dire aFrasio: «il quadro
€ complesso e articolato»

Nel primi mesi dell’anno, rispet-
to lo stesso periodo del 2025, ¢’
stato un aumento (+4%) a valore
delle vendite di prodotti freschi che
trainano la crescita. Bene il trend
per frutta e verdura, macelleria e
pollerie (+6,8%) e i prodotti freschi
confezionati (+3,7%). Rallenta il
food confezionato (+1,3%) mentre
isalumiperdonoil 2,6%. Insomma
vengono scelti gli alimenti freschi,
daconsumare in pochigiorni. Inol-
tre la reazione dei consumatori &
quella di mettersiall’'inseguimento
della massima convenienza. Il car-
rello diventa pili leggero, le fami-
glie con minore potere di spesa ac-
quistano lo stretto necessario eau-
mentano la frequenza d’acquisto
come strategia anti sprechi.

I volumi non crescono, restano
piatti mentre nel primo trimestre
aumenta I'infedelta alle insegne
della Gdo. Nell’arco dell’anno si vi-
sitano abitualmente in media i ne-
gozidi6,3diverseinsegne mentre
I'ecommerce mette a segno una
crescita vicina al 14%.

Anche I'arma tattica delle pro-
mozioni sembra perdere efficacia

perché «una su due nonriesce a ge-
nerare aumentiincrementali delle
vendite» avverte Frasio.

C’e qualche scossone anche nel-
I'evoluzionedella rete di vendita: gli
ipermercati einegozidi prossimita
sonoinaffanno mentreisuperstore
segnano prestazioni positive con un
+6,5% avalore e un +6,3% nei volumi
venduti. Il canale discount continua
lo sviluppo sul territorio ed & il pilt
dinamico. 11 nodo ¢ la produttivita
dellarete,le vendite per metro qua-
dro, perché una quotaintorno al10%
dei puntivendita ha una produttivita
inferiore del 50% rispetto la media.

La costante avanzata dell’ecom-
merceinoltre sottrae vendite a tutti
icanali: nellargo consumo confezio-
nato ha una quota del 5,7% male po-
tenzialita dell’online emergono con
iprodotti perlacuradellapersonae
la cosmetica hanno un market share
del16,3% mentre gli articoliperipet
sfiorano il 20 per cento.

Nel 2025 illargo consumo confe-
zionato ha raggiuntoi1i7,1 miliardi
di euro di valore. «La crescita regi-
strata dal settore dimostrala capaci-
ta di industria e distribuzione di
adattarsi a un consumatore che
cambia. Per cogliere nuove opportu-
nita sara fondamentale accelerare su
promozioni pili efficienti e strategia
mirate sudiversitarget di clientela.
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