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Alta capacita di spesa e prodotti di qualita
Le aziende “corteggiano” chi non ha figli
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Linflazione possibile comprendereicambia- ~ soprala media peril 60% e cre-  marca del distributore presidia-

i menti sociali e demografici che  sceranno del 17% nei prossimi  no il target delle famiglie matu-
ancora in 'ﬂ attraversano I'Italia andandoad  dieci anni, raggiungendo un'eta  re. Lamaggioranza delle aziende
Ad apﬁle analizzare quali sono i prodotti ~ media di 60-75 anni. si pone come obiettivo la popo-

si ferma a 0.9%

Ad aprile l'inflazione in
ltalia, in calo allo 0,9%
rispetto all’1,2% di
marzo, & stata la terza
piu bassa registrata
nel’Eurozona. E
quanto emerge dai
dati consolidati
pubblicati da
Eurostat. Tra i venti
Paesi il tasso medio
dei prezzi al consumo
- calcolato con
lindice Ipca - é stato
pil basso soltanto in
Lituania (0,4%) e
Finlandia (0,6%). In
tutta 'Ue, evidenzia
Pistituto europeo di
statistica, il mese
scorso l'inflazione &
scesa in 15 Paesi Ue,
tra cui 'ltalia.
Complessivamente,
nell'intera Eurozona
Pinflazione ad aprile si
& mantenuta stabile al
24% e al 2,6%
nell’intera Ue rispetto
amarzo.
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e tendenze dei mercati re-

I stituiscono l'immagine di
na societa in continuo
mutamento: oggi pil1 che mai &

pil1 comprati e consumati dalla
popolazione. In generale, gli
eventi che hanno scosso la co-
munita mondiale negliultimian-
ni, dalla pandemia all'invasione
russa, fino al recente conflitto fra
Israele e Palestina, hanno avuto
un importante impatto sul largo
consumo. Il risultato si & tradot-
to in una maggiore attenzione al
risparmio: carrellidella spesa piti
piccoli e pili poveri di circa un
miliardo di euro rispetto al 2022
daun lato, dall’altro una crescita
deidiscount, diventatiil secondo
canale di distribuzione per por-
tata. A questo primo fenomeno,
tuttavia, se ne accompagna un
altro di segno opposto: la cresci-
ta della ricerca, di una parte de-
gli italiani di prodotti per il be-
nessere personale e salutistici, il
cuivolume ¢ aumentato del20%
rispetto al 2019. Stesso valore di
crescita anche per il comparto
del fresco e dei prodotti proteici.
Un'indaginerealizzata da Sinot-
ticaGfkhaindagato afondoil fe-
nomeno, per evidenziare i cam-
biamenti nei consumi di questi
ultimi anni. 1l risultato pil1 evi-
dente & quello di una polarizza-
zione della societa: daun lato le
famiglie con figli a carico, dall’al-
tro le coppie senza figli, Il cam-
pione pili presente sono le fami-
glie senza figlie conun’eta supe-
riore ai 55 anni: un target desti-
nato a essere sempre pitll premi-
nente aseguito del calo delle na-
scite registrato in questi anni.
Questa fascia dipopolazionego-
de del pit1 alto potere d'acquisto,
adifferenza delle famiglie con fi-
gli a carico che, in media, sono
quelle ad avere meno possibilita
economiche e di spesa. Tra un
decennio, le attuali sei milioni di
famiglie con figli a carico cale-
ranno dell’'11%, con il 75% che,
attualmente, dispone di un red-
dito sottolamedia. Ad oggi, le fa-
miglie giovani senza figlisono 7,5
milioni e hanno un reddito oltre
lamedia per il 54% dei casi; le fa-
miglie mature senza figli sono
12,2 milioni, hanno un reddito

Lindagine, presentata ieri du-
rante la seconda giornata de
Linkontro, l'evento annuale che
riunisceiprofessionistidel largo
consumo in Sardegna, ha dimo-
strato come l'approccio al futu-
ro dipenda dalle capacita e dal-
lerisorse che isingoli hanno per
affrontare i cambiamenti, unite
ad un approccio che puo essere
individualista oppure sistemico
e consapevole. Sono quattro i
profili emersi: chi & spaventato
dal futuro e vorrebbe non arri-
vasse, chi & cosl impegnato nel
quotidiano che non se lo riesce
aimmaginare oppure non hale
risorse perelevarsi, chilo perce-
pisce come un’opportunita da
cogliere adesso e tenta quindi di
massimizzare la propria espe-
rienza di vita, cercando la ver-
sione migliore di sé ma senza
piani per il futuro e, da ultimo,
chi invece pianifica, agisce oggi
pensando al domani, vede il fu-
turo come un'opportunita col-
lettiva, pensando, ad esempio,
alle questioni sociali e a come
usarele nuove tecnologie perun
mondo migliore.

Idue target prima individuati (fa-
miglie con figli e basso potere
d'acquisto e coppie senza figli a
carico ma grande capacita eco-
nomica) si pongonoacavallo fra
questi quattro profili. Le due di-
mensioni pit1 timorose del futu-
10 si rispecchiano nelle famiglie
con figli e nel loro carrello della
spesa. Questo targetricerca sem-
plificazione e accessibilita e da
poco peso al tema del benesse-
re: il prodotto che pit1lo caratte-
rizza ¢ lo snack confezionato.
Dall’altra parte, le famiglie senza
figli a carico puntano tutto sulla
salute e sui prodotti del territo-
rio, come frutta e verdura fresca
evino certificato. Iltema del prez-
Zo eprioritario perinuclei con fi-
gli, nel secondo campione & in-
vecesubordinato allaqualita. Dal
puntodivista delladistribuzione,
le grandi marche lavorano mol-
tobene con le famiglie con figlia
carico, invece i prodotti della

lazione anziana e i nuclei senza
figli, proprio alla luce del pit1 al-
to potere d’acquisto di questi ul-
timi, a discapito delle famiglie
che, adifferenza del passato, non
sono pil1l'obiettivo principale dei
produttori.

Di fronte a queste nuove tenden-
ze, anche le aziende dovranno
modificare la propria comunica-
zione. Un importante obiettivo
su cui calibreranno la propria
azione di promozione sara quel-
lo delle giovani famiglie senza fi-
gli, centrali per l'innovazione.
Come le famiglie mature senza
figlia carico, sonoquelle chehan-
no pil1 potere d’'acquisto, una
maggiore attenzione al benesse-
re e un‘apertura alla fruizione
multicanale.

«Cirispecchiamo completamen-
te in questi dati e mi rendo con-
to che & oggettivo che oggi la fa-
migliaitaliana configlihaunara-
zionalita nelle sue spese data da
un poteredi acquisto chehaavu-
to forti difficolta negli ultimi due
anni, mentre lafamigliache non
ha figli ha la possibilita di dedi-
carsi a sé. Crai, focalizzata nella
provincia, sconta da tempo una
popolazione con un’et pit1 alta
edéperquestocheil ruolosocia-
ledel nostronegozio & essere par-
te integrante del territorio, quasi
comeun presidio» ha conferma-
to l'amministratore delegato di
Crai, Giangiacomo Ibba.
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