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Sono clienti importanti per marche e distribuzione ma poco raccontati. ll ritratto di Nig

Famiglie,bassoreddito-alto valore

Aumenta la spesa emergensziale, anche pinvolte a settimana

DI MARCO A, CAPISANI
onoil 22,2% delle fami-
glie italiane e genera-
noil 25,1% del fattura-
to complessivo del lar-

go consumo in Italia. Non po-
co. Infatti, quella delle fami-
glie a basso reddito con figli
rappresenta una delle due fa-
sce di consumatori pilt impor-
tanti in Italia perla grandedi-
stribuzione organizzata
(gdo), anche se spesso atten-
zione si concentra sull’altro
gruppo rilevante: i cosiddetti
senior shopper, ossia la clien-
tela over 55 (pitt numerosi col
27,5% della po-
polazione e un
peso del 28,6%
sul totale dei ri-
cavi del largo
consumo). Una
dualita che non
solo conferma il
progressivo in-
vecchiamento
della popolazio-
ne tricolore ma
anche una pola-
rizzazione dei
consumi. Se pe-
r0 i senior shop-
per  spingono
all’inst il valore
dei consumi (specie i single),
le famiglie a basso reddito con
figli al massimo di 24 anni di
eta non solo allevano la clien-
tela di domani ma hanno trat-
ti diversificati e non scontati,
su cui brand e punti vendita
possono lavorare.

Come emerge dalle rileva-
zioni Niq per ltaliaOggi, per
esempio, & vero che comprano
molto nei discount per motivi
di risparmio ma scelgono fre-
quentemente le principali
marche, in misura maggiore
rispetto anche alle famiglie
piu abbienti. E, sempre nel
confronto con queste ultime,
finiscono con spendere non
molto di meno di loro (circa
7.130 euro’anno in media con-

tro 7.259 euro). Non solo, si ri-
dimensiona o, meglio, mostra
nuove sfaccet-
tature 'abitu-
dine gia an-
nunciata de-
gliitaliani che
fanno piu vol-
te la spesa in
settimana per
comprare solo
quello che ser-
ve. Infatti, in
realta, secon-
do lanalisi
Niq degli scon-
trini che guar-
da alla tipolo-
gia e agli obiet-
tividello shop-
ping, aumentano in generale
le spese emergenziali (ora al
16,1%). Sono quegli acquisti
pluri-settimanali dedicati a
pochi articoli, principalmente
beni di prima necessita com-
prati presso negozi di prossi-
mita (qui compare cosi un al-
tro format di vendita frequen-
tato pure dalle famiglie). An-
che i nuclei familiari a basso
reddito con figli fanno sempre
pitt compere all’ultimo minu-
to, nonostante la necessita di
tenere stretti i cordoni della
borsa. E le fanno in media pia
di una volta la settimana (63
voltein 12 mesi, spendendo in
media 13 euro ogni volta), pro-
babilmente complice anche il
numero dei membri familiari,
quindi i consumi pili consi-
stenti e le diverse necessita di
ogni componente. A confer-
ma, diventa un’evidenza an-
chela crescita della frequenza
della spesa mensile piu corpo-
sa (sui 37 euro per shopping
per 35 volte ’'anno).
Ma cosa tendono a comprare
le famiglie con figli a carico, se-
condo Niq (gruppo guidato in
Italiadall’a.d. di Niqg e Gik En-
zo Frasio)? Nel loro carrello
ci sono sicuramente i prodotti
per linfanzia, seguiti a una

certa distanza da un carrello
variegato e composto sia da
prodotti di uso quotidiano (co-
me carne avicunicola come il
pollo, salumi, pasta secca, sur-
gelati e latticini Uht) sia da al-
tre referenze pit di appaga-
mento (tra cui merendine,
snack vari e creme spalmabili
dolci). Piacciono meno, e qui
peraltro in modo omogeneo, i
piatti pronti, frutta e verdura
pronta da mangiare, proteine
vegetali come 1 legumi e for-
maggi non confezionati. Sem-
mai sono Portofrutta tradizio-
nale, vini e liquori a rappre-
sentare proprio una scelta di
successivaistanza.
Sempre a proposito di trend e
di opportunita per le aziende,
le famiglie con figli a carico
(presenti in maggioranza nel-
leregioni del Centro-Sud men-
tre i senior shopper si concen-
trano al Centro-Nord) cerca-
no presso discount, supermer-
cati e ipermercati soluzioni
«refill» per prodotti alimenta-
ri non deperibili. Infine, que-
sti consumatori non potevano
mancare nel bacino di utenza
dei drug store, spendendo
ogni volta quasi 18 euro.
Insomma, le famiglie a basso
reddito con figli compongono
un quadro eterogeneo di abitu-
dini d’acquisto su cui i brand
possono intervenire con piani-
ficazioni di marketing e di co-
municazione. Di sicuro, co-
munque, sono una fascia di
clientela che ha maggior biso-
gnodiinterventi ad hoc, aven-
dodal 2019 al 2023 subito uno
dei pit pensati effetti dell ulti-
ma crisi economica, con il ri-
torno inflattivo. Per loro si &
tradotto in prezzi rincarati
del 28,7% (massimo rialzo tra
ivari target). La conseguenza
& aver ridotto a volume il car-
rello della spesa del 5,1%, an-
che su questo fronte con una
variazione trale piu pesanti.
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Enzo Frasio

I nuclei a basso reddito con figli assicurano
il 25,1% del fatturato complessivo del largo consumo
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