IR Shrinkﬂgtio;n,

«Shrinkflation» e un termine inglese
che indica una pratica commerciale in
cui la quantita di prodotto viene ridotta,
ma il prezzo rimane invariato. Si tratta
di una tecnica di marketing utilizzata
negli ultimi anni dalle aziende
soprattutto in risposta all'inflazione.
Una strategia silenziosa che pero non
passa inosservata agli occhi degli
italiani: ben 4 su 5 hanno notato il
cambiamento.

La percezione di questa pratica
commerciale é sentita soprattutto sui
prodotti per la prima colazione e su
quelli per la pulizia della casa.

Nonostante molto dipenda dal marchio
e dal prodotto, quando gli italiani si
trovano di fronte a una confezione
ridotta, il 37% si sente tradito ed &
disposto a cercare un altro marchio
(percentuale che sale a 39% tra chi ne
ha gia notato gli effetti), mentre il 20%
e fedele alla linea e al marchio.

Secondo una buona parte di italiani le
aziende dovrebbero dimostrare piu
trasparenza e comunicare
chiaramente il cambio di dosaggio.
Per contrastare questa pratica tuttavia
non ci si puo affidare alle sole
aziende, occorre una regia pubblica:
autorita di controllo e Governo sono i
principali responsabili chiamati a
intervenire.

Quello della shrinkflation € un
problema percepito dagli italiani —
probabilmente in misura maggiore
rispetto all’effettiva espansione del
fenomeno — perché sentono
gravare su di loro un’ulteriore
segnale dell’inflazione e della
riduzione del loro potere di
acquisto. Chiedono dunque piu
trasparenza e responsabilizzazione
da parte delle aziende auspicando
un intervento che provenga
soprattutto dai vertici istituzionali.

Tutti i diritti riservati 13



Negli ultimi anni diverse aziende del largo consumo hanno
ridotto il contenuto o rimpicciolito le confezioni dei loro
prodotti, lasciando pero il prezzo immutato.

Le é capitato di notarlo sui prodotti che acquista solitamente?

si, mi
capitato spesso

<81

somma Si

nho, hon mi &
mai capitato

si, mi é capitato
qualche volta

Confezioni ridotte malil
prezzo non cambia: 8
italiani su 10 se ne sono
accorti. Articoli piu
colpiti: colazione e
pulizia della casa

2 reckrswg

Su quali prodotti ha notato questo cambiamento?
(possibili piu risposte — risponde chi ha notato il fenomeno)

biscotti e prodotti per la prima colazione
prodotti per la pulizia della casa
dolciumi e snack dolci

prodotti per l'igiene personale/cosmetici
gelati e dessert da frigo

pasta / riso

ingredienti per aperitivi / snack salati
(es. patatine, salatini)

bibite analcoliche
(es. té freddo, gassate, succhi)

caffe / the e tisane
bevande alcoliche

acqua in bottiglia

NOTA INFORMATIVA: valori espressi in %. Date di esecuzione: 8 — 10 ottobre 2025.
Metodo di rilevazione: sondaggio CAWI su un campione rappresentativo nazionale di 800 soggetti maggiorenni.
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Di fronte a un cambio di formato a parita di prezzo, la reazione
degli italiani dipende molto dal prodotto, ma quasi 2 su 5 sono
disposti a cambiare marchio. 1 su 5, invece, rimane fedele

E se lo facesse un suo marchio di fiducia, come reagirebbe/come ha reagito?

chi ha notato la chi NON ha notato la

riduzione di formato riduzione di formato
continuo ad acquistarlo perché mi piace quel marchio 21 14
mi sento tradito e cerco un altro marchio 39 34
dipende dal marchio e dal prodotto 36 35

non saprei

\ E radar NOTA INFORMATIVA: valori espressi in %. Date di esecuzione: 8 — 10 ottobre 2025. Tutti i diritti riservati 15
'u.‘;\‘& swg Metodo di rilevazione: sondaggio CAWI su un campione rappresentativo nazionale di 800 soggetti maggiorenni.



Indichi il suo grado di accordo/disaccordo con le seguenti affermazioni in merito alla
pratica di alcune aziende di ridurre la quantita di prodotto mantenendo lo stesso prezzo.

totale accordo totale disaccordo

le aziende dovrebbero essere obbligate a dichiarare esplicitamente il cambio di dosaggio

88

e scorretto che gli aumenti dei costi siano sempre sulle spalle dei consumatori

87

e solo una strategia di marketing delle aziende, come ce ne sono tante altre

e comprensibile che le aziende reagiscano cosi per arginare I'aumento dei prezzi delle materie prime

\‘3 SWQ

NOTA INFORMATIVA: valori espressi in %. Date di esecuzione: 8 — 10 ottobre 2025.

Metodo di rilevazione: sondaggio CAWI su un campione rappresentativo nazionale di 800 soggetti maggiorenni.

Una pratica

poco trasparente
che penalizza i
consumatori.
Tuttavia, per oltre
1 italiano su 2 &
solo una strategia
di marketing

Tutti i diritti riservati 16



Per il 40% degli italiani urge un intervento a livello normativo.
La misura deve arrivare soprattutto dai vertici: autorita di
controllo e Governo i soggetti chiamati in causa

Secondo lei, un intervento normativo per contrastare o Secondo lei, chi dovrebbe intervenire per contrastare o regolamentare la pratica
regolamentare questa pratica e tutelare i consumatori e... di alcune aziende di ridurre la quantita di prodotto mantenendo lo stesso prezzo?

le autorita di controllo

(es. AGCM — antitrust)

Il Governo, a livello normativo

I'UE, a livello normativo

le associazioni dei consumatori

6 | consumatori,

n - boicottando il prodotto

urgente importante ma secondario marginale le aziende produttrici,
non prioritario mostrando piu trasparenza

\ _»:,5 radar swg NOTA INFORMATIVA: valori espressi in %. Date di esecuzione: 8 — 10 ottobre 2025. Tutti i diritti riservati 17
=

Metodo di rilevazione: sondaggio CAWI su un campione rappresentativo nazionale di 800 soggetti maggiorenni.



Fiducia nella magistratura - 2019-2025

Spinner SWG e la piattaforma interattiva che consente di avere accesso allo storico dei nostri dati dal 1997 con tutte le edizioni
di Radar, trend dell'Osservatorio, intenzioni di voto, report tematici e molto altro.

Quanta fiducia ha nella magistratura?

% molta + abbastanza fiducia

71
68
centrosivisa 58 > 50
48
totale Italia 39 35 35

elettori 20 26

centrodestra

19

—_—— o
S‘ Inner NOTA INFORMATIVA: valori espressi in %. Date di esecuzione: 17 — 19 settembre 2025. Tutti i diritti riservati 18
NI p = Metodo di rilevazione: sondaggio CAWI su un campione rappresentativo nazionale di 800 soggetti maggiorenni.




Monitor consumo e risparmio delle famiglie

Pannello SWG ¢ la fotografia periodica che raccoglie e sintetizza i principali trend sui sentimenti, le preoccupazioni e le abitudini degli italiani.
Include percezioni come fiducia economica, consumi e risparmi, comportamenti sociali e percezione del futuro.

mese passato: come é andata aZ percentuale media del mese & mese futuro: previsione

\V4
uscite superiori alle entrate

41 41

40 ’\/'v\/\/\_' 38 -\__’\/-/
30
<

29 26
24

nov dic gen feb mar apr mag giu lug ago set ott nov dic gen feb mar apr mag giu lug ago set ott
m “ 1 m “

dettaglio ottobre 2025

ﬁ
entrate superiori 29 uscite superiori 38 entrate superiori 30 uscite superiori 41
alle uscite alle entrate alle uscite alle entrate
crescita risparmio 15 riduzione consumi 94 crescita risparmio 15  riduzione consumi 26
crescita consumi 14  ricorso al risparmio 42 crescita consumi 15 ricorso al risparmio 10
ricorso al debito g ricorso al debito 5

pann@l I@ swg NOTA INFORMATIVA: valori medi mensili. Date di esecuzione ultima rilevazione: 29 — 31 ottobre 2025. Tutti i diritti riservati = 19
Metodo di rilevazione: sondaggio CAWI su un campione rappresentativo nazionale di 1000 soggetti maggiorenni.




Intenzioni di Voto

3 novembre 2025

differenza rispetto

differenza rispetto

al 27.10.2025 al 27.10.2025
Fratelli d’ltalia +0,2 Azione =
Partito Democratico -0,1 L
ltalia Viva . 2.5 =
Movimento 5 Stelle -0,2
+Europa I 1.7 +0,1
Lega =
Forza Italia 0.1 Noi Moderati I 1,0 =
Alleanza Verdi-Sinistra -0,2 altro partito . 3,0 +0,3 -
Non si esprime: 31% (+1)
31.4
21.9
10.0 12.6
9.0 8.0
*Dato riferito a ‘ ‘ ‘
Forza Italia — Noi Moderati Europee 2024  giu 2024 lug 2024 set 2024 nov 2024 gen 2025 mar 2025 mag 2025 lug 2025 set 2025 ott 2025 3 nov 2025

W racder swg

NOTA INFORMATIVA: valori espressi in %. Date di esecuzione: 29 ottobre — 3 novembre 2025.

Metodo di rilevazione: sondaggio CATI-CAMI-CAWI su un campione rappresentativo nazionale di 1.200 soggetti maggiorenni.

| dati da giugno a ottobre si riferiscono alla media mensile.

Tutti i diritti riservati 20
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Valori, comportamenti, gusti, consumi e scelte
politiche. Leggerli e anticiparli & la nostra missione.

Fondata a Trieste nel 1981, SWG progetta e realizza ricerche di mercato, di opinione, istituzionali, studi di settore e
osservatori, analizzando e integrando i trend e le dinamiche del mercato, della politica e della societa. SWG supporta
i propri clienti nel prendere le decisioni strategiche, di comunicazione e di marketing, attraverso la rilevazione, la
comprensione e linterpretazione del pensiero e dei comportamenti dell'opinione pubblica e degli stakeholder, alla
luce delle dinamiche degli scenari sociali, politici ed economici, utilizzando metodologie affidabili e innovative.

SWG S.p.A. - Societa Benefit da dicembre 2022

SWG é membro di ASSIRM, ASSEPRIM, MSPA e ESOMAR. Sistema di gestione certificato ai sensi della norma
UNI EN ISO 9001:2015. Privacy Policy adeguata al GDPR. SWG S.p.A., in coerenza con gli obiettivi di beneficio
comune recepiti nello statuto sociale e con il Codice Etico della societa, ha ottenuto la certificazione della parita di
genere ai sensi della prassi UNI/PdR 125:2022

La finalitd del Sistema di certificazione della parita di genere alle imprese & quella di favorire I'adozione di politiche
per la parita di genere e per 'empowerment femminile a livello aziendale e quindi di migliorare la possibilita per le
donne di accedere al mercato del lavoro, di leadership e di armonizzazione dei tempi vita-lavoro. SWG é iscritta al

Registro di Trasparenza delllUE, nel pieno rispetto degli standard di trasparenza definiti dalle istituzioni Europee (n.
364184999182-85).

TRIESTE MILANO ROMA BRUXELLES
Via San Giorgio 1 - 34123 Via G. Bugatti 5 - 20144 Piazza di Pietra 44 - 00186 Square de Meeds, 35

Tel. +39 040 362525 Tel. +39 02 43911320 Tel. +39 06 42112 Tel. +32 28939700 °
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