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The age of uncertainty
Nuovi comportamenti.
Nuove modalità di ingaggio.

Debora Costi, Marco Pellicci
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Le 3 Forze del Cambiamento

DEMOGRAFIA

ECONOMIA

TECNOLOGIA

Nel tempo dell’incertezza la vera rivoluzione non è il cambiamento, ma la sua velocità
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L’invecchiamento della popolazione italiana è un fatto strutturale
L’evoluzione demografica plasmerà le esigenze dei consumatori e l’offerta dei player del FMCG

Fonte: Eleborazione su dati Istat

<18
-1,5 mio (-15%)

2021

2031

(60,1 mio)

(58,1 mio)

35-55
-3,1 mio (-13%)

56-70
+1,9 mio (+16%)

>70
+1,1 mio (+11%)
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Impatti dell’(im)migrazione nel breve periodo

Migrazione “interna” 
effetto smart(south-)working

Ritorno del “figliol prodigo” 
effetto PNRR e defiscalizzazione

“Nuova” Immigrazione
effetto Ucraina

5,2 mio
Cittadini stranieri residenti 

in ITA nel 2021

1 mio
Italiani che si sono trasferiti 

all’estero negli ultimi 10 anni

x9
Performance negozi metropolitani in 

Area 4 vs Tot Ita (YTD22)

Fattori collaterali che potrebbero modificare lo scenario demografico
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Piove sempre sul bagnato

Fonte: Dati Istat; NielsenIQ

Nessun Dorma
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Evoluzione Inflazione 
Italia

Evoluzione Fiducia Consumatori Italiani

The Black Swans
Pandemia prima e guerra poi stanno minando le certezze di governi, aziende e consumatori 
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1,2

4,8

1,2

2,6

0

-2,2

ott-21 nov-21 dic-21 gen-22 feb-22 mar-apr'22

Inflazione L4L Variazione dei Prezzi Variazioni di Mix

Source: Osservatorio Inflazione NielsenIQ – Iper+Super+Liberi Servizi

L’inflazione tra variazione dei prezzi e dei mix
Il consumatore mette in atto delle strategie di auto-difesa per compensare gli aumenti



© 2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 777

Click to add text
Click to add text

*YTD Ottobre 2021

136

2,6

19,7

5,2

13,8

38,3

10,1

10,2

eCommerce

Discount

Spec. Drug

Iper 2500-4499 mq

Supermercati

Liberi Servizi

Iper >4500 mq

Performance dei Canali 2022 vs 2019

Quota Valore Q1 2022

1,7

1,0

0,2

0,2

0,0

-1,6

-1,6

Delta Quota vs 2019

Fonte: NielsenIQ Omnichannel

L’ibridazione dei canale d’acquisto
I responsabili d’acquisto frequentano in media 7 insegne diverse in un anno 
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La polarizzazione delle code
Consumatori polarizzati o comportamenti divergenti ? 

Grocery - Incidenza a valore per fasce di prezzo *
Iper + Super + Libero Servizio; * 100 = media categoria

Fonte: NielsenIQ – Trade Mis:

14,2 20,2 26,5
13,5

10,1

24,7
15,4 9,5

12,5

14,2
8,5

10,8

10,6

7,4

9,1

8,7

7,6

6,123,4
36,7

10,2

QUOTE VALORE QUOTA NUMERICA REFERENZE QUOTA A SCAFFALE OLIO

> 150

131 - 150

116 - 130

101 - 115

86 - 100

71 - 85

< 70

Quota Valore Quota Numerica 
Referenze

Quota Spazio 
Scaffale Olio
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Utilities

Largo Consumo

Educazione

Home Entertainment

Prodotti Infanzia

Food Delivery/Take away

Elettronica/Tecnologia

Vacanze in Italia

Entertainment Out of Home

Pranzi e Cene fuori casa

La casa continuerà ad essere protagonista…

Intenzioni di spesa per i prossimi 12 mesi
Saldo netto delle risposte

…ma con forti revisioni delle priorità di spesa

Italiani che dichiarano
di rivedere le priorità e 

attuare correzioni alla spesa
nei prossimi 12 mesi
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Sceglieremo i 
prodotti meno 
cari all'interno 

delle categorie di 
prodotto che 
compriamo

27% Ridurremo gli 
acquisti di 

categorie di 
prodotto 

troppo costose 
e/o non 

essenziali

41%

Di volta in volta 
faremo la spesa 

nei negozi
in cui ci sono le 

promozioni più 
convenienti

19% Andrò più spesso al 
Discount / Negozi 

in cui i prezzi sono 
generalmente più 

bassi

4%

Non adotterò
strategie di 
risparmio

4%

68% 28%

9%

Le strategie di risparmio avranno diversa intensità

La reazione alla crisi non è uguale per tutti
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17% 9% 54% 16% 4%

10% 14% 52% 18% 7%

Maggio 2022

STRUGGLERS

COCCOLARE

REBOUNDERS

SEMPLIFICARE

CAUTIOUS

RASSICURARE

UNCHANGED

PREMIARE

THRIVERS

INNOVARE 
(responsabilmente)

% Famiglie Italiane

Febbraio 2022

Si amplia la forbice della disuguaglianza
Come gli Italiani stanno affrontando l’incertezza ?

Parola d’ordine 
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Source: NielsenIQ Consumer Panel, Apr 2022

Le due facce dell’Italia che cambia
Abitudini e tratti caratterizzanti 
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Strugglers Unchanged

4,2 Mio 
Reddito sotto-media

4 Mio 
Reddito sopra-media

Source: NielsenIQ Consumer Panel, Apr 2022

Spesa Media Annua:

+10,8% vs 2019 

✓ Categorie Indulgence
✓ Ingredientistica di base ✓ Gratificazione Gourmet

✓ Categorie Salute e Benessere

Discount & Drugstores Ipermercati & eCommerce
Out of Home

Spesa Media Annua:

+6,8% vs 2019 

Le due facce dell’Italia che cambiai
Dalla dichiarazione di intenti ai comportamenti effettivi
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Cultura Digitale

Benchmark Esperienziali

La tecnologia pone i problemi ma offre anche le soluzioni
Le sfide della Digital Trasformation per il Largo Consumo 

Frammentazione dell’attenzione



© 2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 151515



© 2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 161616
Fonte: NielsenIQ Consumer Panel

L’eCommerce non è solo per giovani
Opportunità di fidelizzare le fasce mature grazie a semplicità e valore aggiunto

5 Milioni
Famiglie over 50 acquirenti di prodotti di Largo Consumo online

2,5x
Scontrino online vs offline degli over 50

54%
Over 50 che acquistano prodotti di Largo Consumo online per 
comodità e risparmio tempo
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204 Mln€ 

203 Mln€

FATTURATO GENERATO 
DA TOT RA INFLUENZATI 

DAL VOLANTINO

COSTO CONTATTO 
PER TOT RA

840K€ 
Costo lettura digitale 

0,15€

3,3 Mln€
Costo lettura cartacea 

0,57€

ROI

4X
efficienza digitale 

vs cartaceo

DIGITALECARTA

242

60

Digitalizzare i contenuti per vincere la sfida del drive-2-store
Lo shopping di prossimità può «rinascere» grazie alla tecnologia 
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Valorizzare le differenze dei territori per vincere la sfida della precisione
Data integration per portare competitive intelligence e in-store execution a livello hyperlocal
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Precisione = profilazione x personalizzazione
Il dato al centro del villaggio per trasformare la relazione in vantaggio competitivo. 
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© 2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 202020

Le 3 Forze del Cambiamento
Comprendere il presente per guardare al futuro (con coraggio) 

Pianificazione Agilità Coraggio
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“Ciò che il bruco chiama fine del mondo, 
il resto del mondo chiama farfalla”

(Lao Tze)


