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Cibi arricchiti o per chi
ha intolleranze: online
vendono il 30% in piu

Consumi. Nel confronto dell'Osservatorio Immagino tra il carrello digitale
con quello tradizionale emerge che 'ecommerce premia i trend emergenti

6 In un anno il paniere
monitorato e composto
da 102.567 prodotti
sul web haincassato
1,2 miliardi di euro
Emiliano Sgambato

li acquisti online ricalcano
quelli effettuati nei negozi
fisici? Se noneé cosi, incosa
differiscono le scelte dei
consumatori? Se lo sono
chiestiiricercatoridell’OsservatorioIm-
maginodiGsiltalychemonitoraleven-
dite nellagrandedistribuzioneattraver-
solalente delle etichette. Cioé calcolale
variazioni di acquisiti in termini di
quantitiedieurospesiinbaseaquello
checomunicanoidaim sulle confezioni.

Negliannil’Osservatorioharaccon-
tatoad esempiocomechievidenzial'ita-
lianita del prodotto vende di pil1 di chi
nonlofa,cosicomehasaputointercet-
taree quantificareil successoditrend di
consumo che premianole formulazioni
“richin” o “freefrom” (cioériccheoprive
diqualcheelemento particolare)o,an-
cora,dell'importanzadell’attenzioneal
biologico, allasostenibilitioalbenesse-
re animale, 11 monitoraggio che sara
presentatolunedi evidenziaproprioco-
mequeste ultime categorienelle vendite
onlinepesinopercircaunterzoinpitiin
terminidieuro spesisul totale degliac-
quistirispettoallaquotachericoprono
nellaspesatradizionale. AncheT'italiani-
tasidistingue nell'ecommerce (in parti-
colareleDop)mainmodomenomarcato
(conunadifferenza del 3% circa). Altre
categoriehannoviceversaun peso mi-
nore: regionalita, texture e ingredienti
beneficihannounincdidenzadel 3-4%in
meno, il metodo di lavorazione del 21
per centoinmeno.

Pilineldettaglio, nel carrello digitale
tragiugno2023egiugno2024iprodotti
“richin” (quasi8.300referenze perun
valore vendutodi48 milionidieuro) e
quellidedicatia chisoffrediintolleran-
ze (oltre 8,500 prodottiper 139 milioni)

pesanoperil28%inpilirispettoaquello
tradizionale; conlivellirecord peri pro-
dotti che dichiarano di fornire zinco
(600% inpil1), magnesio(ildoppio), po-
tassio (+89%)e vitamine (+66%). Pittdel
doppio sono gli acquisti peri187 pro-
dotiiindicatiin etichettacome “prividi
lievito” e il 35% in pitt per quelli con il
claim “senza glutine”, seguitodai“sen-
zauova”e “senzalattosio”(forse perché
questiultimi tipi dialimentisisonodif-
fusi moltodipili neisupermercatinegli
ultimi anni). Sono invece oltre 10mila
i prodotti che 'Osservatorio include
nella categoria “Lifestyle”, cioe quelli
chesirifannoa «scelteidentitarie e det-
tatedaprecisistilidivita». Traquestici
sono «bio» e vegano» che vendonori-
spettivamente il 65% e il 349 in pit1. Di-
scorso simile per la categoria “Csr”
(Corporate social responsibility, 230
milionidivendite) cheregistrainciden-
ze superioriperiprodottidotati dicerti-
ficazionilegate al mondodellasosteni-
bilita ambientale, come quelliEcolabel
(+170%), Ecocert(+158%)0 Sustainable
cleaning (+77%). Anche per i “bollini”
Cruelty freeeFsc,I'incidenza delle ven-
dite online & maggiorerispettoaquella
di super e ipermercati.

Nel complesso, tra giugno 2023 e
giugno 2024 il paniere composto da
102,567 prodottihaincassato,2 miliardi
di euro nel canale e-commerce, cioe il
2,6%dei47,7miliardidieurospesiinsu-
pereipermercati. Il profilodelle famiglie
dichicompraonlinevariada panierea
paniere nell’analisi di Gs1, ma tenden-
zialmente sinotaunapolarizzazionetra
acquirenti giovani e maturi (minore
presenzadellafasciaintermediaquindi)
eunamaggiore capacitadispesa.ll71%
dellefamiglie chehafattoalmenounac-
quistoviae-commercenel corsodell'ul-
timo anno mostra unafedeltaal canale
inferiore al 5% e sviluppa solo il 13,3%
dellaspesatotale dei prodottimonitora-
tidaImmagino.Inucleicherealizzano
sul web almeno il 5% della loro spesa

complessivasonoquasiil 10% delle fa-
miglie e contribuisconoinveceper oltre
I'86% alla spesa del canale.

Per quel che riguarda I'analisi del
carrellopititradizionaledichisirecain
iperesupermercati perfarespesa,l'ita-
lianita (cio¢ le etichette che mettonoin
evidenza scritte come “100% made in
Italy” olabandieraitaliana)restail pri-
mofenomenodellargo consumo (11,4
miliardidieurodivendite)nonostante
ivolumisianoancorainsofferenza(-2%
annuo), conun “tonfo” da -7,7% per ie
referenze Igtead eccezione dei prodotti
Dop (+2,1% a volume). Continua poila
preferenza pericibisalutari, convendi-
te a volume positive per i prodotti con
pochiosenzazuccheri(+4%)operquelli
senzagrassiidrogenati(+5,8%). Gliita-
liani poi prestanoattenzione anchead
alimentirealizzatisenzaoconusolimi-
tatodipesticidi(+4,9%annuiavolume),
e—maquiiprodottiascaffalesonoan-
cora pochi — “senza/zero residui”
(+15,5%)e “senzaglifosato”(+25,9%). In
totaleil “free from” vale circa8 miliardi,
ne vale invece poco pittdi5 il “rich in”,
paniere nel quale il boom dei prodotti
proteid «inizia ad assestarsi» (+4,5%
annujavaloree+0,5%avolume), men-
treemergel’attenzione per glialimenti
con “fermenti lattici” (+5,6% a valore e
+3,5% a volume). Nuovo exploit per
'avocado(+21,9% deivolumidi vendita
degli alimenti che 1o contengono), se-
guitodaanacardi(+13%),matcha(+9%)
ecocco(+6%). Drasticocalodeivolumi,
invece, per i prodotti che contengono
Goji(-17,1%), Canapa(-12,4%), Curcuma
(-12percento).
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Free from. Crescono sia online che nei negozi gli euro spesi per i cibi senza glutine
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