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[l prezzo piu alto della media
non frenaicampioni di vendite

Consumi. Secondo I'analisi di NielsenIQ molti prodotti mostrano che l'offerta, quando intercetta bisogni
reali e semplifica la scelta a scaffale, viene apprezzata al punto che il costo relativo diventa secondario

‘ Clienti disposti a pagare
di piu caffé in capsule,
yogurt greco, kiwi giallo,
cremedi fruttaseccae
conserve di tonno in vetro
Manuela Soressi

osahanno incomuneil caffe
incapsule,loyogurtgreco,il
kiwigiallo,le cremespalma-
bili di frutta seccaeil tonno
sott’olioinvetro?L'averau-

mentato a doppia cifra i volumi delle
vendite del 2025 nella Gdononostante
iprezzidecisamente pitialti dellamedia.
Prendiamole capsule, acuigliitaliani
hannodestinatopitidel 30% dellaspesa
peril caffée di cuihanno aumentatodel-
I'n,29%le quantitiacquistate nonostante
costinoil131% inpili rispettoallamedia
del caffé, Ancorapili significativo il dif-
ferenziale diprezzodelloyogurtgreco:
il fatto chelosipaghiil 929 in pilirispet-
toallamedianonrappresentaunfreno
allevendite (+24%avolumel'annoscor-
so per 500 milioni di euro di incassi, il
25%deltotaleyogurt). I kiwigialloche
costainmedia il 66% in pit1macinaven-
dite(+23,3%avolumenel2025) elecre-
me spalmabili di frutta seccasono cre-
sciute in volume del 18% a dispetto di
prezzi superiori alla concorrenza del
50%.Se afavore delle cremedimandor-
leoarachidigiocail fattore novitaunito
alvalore salutisticoe aquelloedonistico,
nel caso dell'aumento del +11,3% delle
quantita compratedi tonnosott’olioin
vetro,nonostantecostiil61% in it della
media di prodotto, la spiegazione va
cercatanellagaranzia di“trasparenza”.
«Questi esempimostrano chequan-
do l'offerta intercetta bisogni reali e
semplifica la scelta a scaffale viene ap-
prezzata al punto che il prezzo diventa
secondario»,spiega AlessandraCuomo
diNielsenlIQ. Uncambiamentononda
poco nell’approccio agli acquisti ali-
mentaridimoltiitaliani, ingenerespinti
dallacrisiallaricercadellaconvenienza.
Nell'arco di un anno & diminuita la
quotadichiéstatocostrettoa passareai
prodotti pitilow cost (31%),di chiacqui-
sta solo prodotti in promozione indi-

pendentementedal brand (30%)edichi
haabolito ognispesasuperflualimitan-
dosisoloall'essenziale(30%).llpuntodi
svoltaéavvenutoafine2025,quandoi
livelli di fiduciasonotornati acrescere:
I'attenzioneai prezzi si é allentata, con
unritornodella price sensitivity avalori
inlinea con lamedia degli ultimi anni.

Usciti dallafase difensiva, gliitaliani
continuano dunque a tenere d'occhio
gli scontrini, ma hanno ricominciato
ancheacomprare infunzionedel valo-
reattribuitoaiprodottialimentari, oggi
determinante peril 26% deglishopper
controil 20% del 2024. Ma cosa deter-
mina il valore di un alimento nella
mente deiconsumatoriz «Dalle nostre
ricerche &€ emerso che € dettato da di-
verse componenti, tra cui spiccanola
freschezza,laqualita (“certificata”an-
che dalla marca), gli aspetti salutistici,
lasostenibilita, Palto contenutodiser-
vizioel'origine o provenienzadel pro-
dotto» aggiunge Cuomo.

Gli italiani si dichiarano disposti a
pagare di pil1 soprattutto per prodotti
freschisenza conservanti(64% delleri-
sposte), per opzioni free from (58%) e
per prodotticertificati sul fronte dellasi-
curezza e delligiene (61%). Importanti
per giustificareunprezzopitialto sono
considerateanchelaltaqualitidegliin-
gredienti edelleformulazioni(49%)ela
presenza di una marca nota (48%). Il
52%degli italiani premiaanche prodotti
impegnatiperlasostenibilithambien-
taleilzo%,quellasocialeeil 49%lafiliera
trasparente, Valorimoltoalti riguarda-
no anche il contenuto di servizio, altro
pluschenonfaguardareal cartellinodel
prezzo.I prodottifacilievelocidaprepa-
rare convincono il 52% degli italiani,
mentre un40-42%apprezzalapossibi-
litadiriceverevelocementeiprodottio
dipoterliconsumareonthego.ll50%si
dichiara poi dispostoaspendere dipit
peralimentidiprovenienzalocaleocon
certificazionediorigine. Maanchel'ef-
fettosorpresahaunsuopeso, perlome-
nosuquel 1% diconsumatoricheépar-
ticolarmente attratto dalle novitaappe-
naarrivate in commercio e disposto a
spendere dipili purdiprovarle. Subito.
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Pratiche.

Le capsule costanoil 131%in piu del
caffé sfuso ma coprono oltre il 30%
della spesa degli italiani: in un anno gli
acquisti sonocresciutidell'11%
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