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Il Largo Consumo Confezionato è il settore a più alta 
inflazione tra i beni di consumo

Fonte: ISTAT Prezzi al consumo per l’intera collettività nazionale, voci più rappresentative. 
Circana, Indice dei prezzi di vendita a parità di paniere e canale. Medie dei mesi. Dati destagionalizzati. Variazioni % vs 2022.

9,6 pp vs. APLargo Consumo Confezionato
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Largo Consumo Confezionato

Costo medio della vita

Fine della fase inflazionistica o illusione ottica?
L’inflazione LCC si allinea al costo medio della vita 

Fonte: Circana Liquid Data , Osservatorio Prezzi a parità di canale e paniere. Ipermercati + Supermercati + Libero Servizio Piccolo + Drugstore + Discount + Generalisti Online. 
ISTAT: Costo medio della vita = indice dei prezzi al consumo per l’intera collettività  nazionale.

~5pp
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Indice Prezzi Destagionalizzato

Inflazione Tendenziale

Da giugno 2023 i prezzi si sono stabilizzati, ma dopo il 
trimestre tricolore ci sono segnali di risalita…

Fonte: Circana su Liquid Data : Indici dei Prezzi all’offerta a parità di canale e paniere, destagionalizzati. Gennaio 2022 = 100. Totale Largo Consumo Confezionato. 
Istat. Prezzi al consumo per l’intera collettività nazionale.
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…che si manifestano in un nuovo indebolimento della 
domanda

Fonte: elaborazioni Circana su Liquid Data . Totale canali fisici + generalisti Online  (*) Vendite a valore a prezzi costanti. 
YTD  24 = Progressivo al 10 Marzo 2024

L’inizio del 2024 è il primo periodo 
che consente un raffronto «pulito» 
rispetto al New Normal post-Covid19. 
I consumatori reagiscono alla nuova 
risalita congiunturale dei livelli di 
prezzo.
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Fonte: Circana su Liquid Data : Variazione dell’Incidenza % delle vendite a valore del Largo Consumo Confezionato nei canali. 
Variazioni espresse in punti percentuali (*) Progressivo al 25 feb. 2024
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Pandemia e inflazione hanno 
ridisegnato gli equilibri dei canali
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L’inflazione ha «selezionato» i trend di domanda. 
Ripiegamento generalizzato a inizio 2024

0,4%

-0,8%

-0,3%

-0,1%

-0,1%

0,6%

-0,6%

0,0%

0,0%

0,6%

0,3%

-0,2%

0,0%

0,0%

Variazione in pp 2023 vs 2020

Fonte: dati Circana su Liquid Data incrociati con le rilevazioni GS1 degli attributi comunicati sui prodotti. Ipermercati + Supermercati + Libero Servizio Piccolo. 2023 e variazioni in punti % vs 2020. 
Incidenza delle vendite in valore sul totale Prodotti Alimentari Confezionati.  Nota Bene: più attributi possono convivere su singoli prodotti
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Continua il processo di concentrazione degli acquisti 
nel segmento mainstream
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Fonte: Circana su Liquid Data , Totale prodotti del Largo Consumo Confezionato. Totale canali fisici della Distribuzione Moderna. Quote a valore e variazione in punti 
percentuali verso controcifra. Super Premium = Idx prezzo di base >130 e MMD Bio/Eco, Mainstream Premium = Idx prezzo di base 100-130, Mainstream Core = Idx prezzo 

di base 65-99 e MDD Insegna Funzionale, Insegna, Kid, DO, Basso Prezzo = Idx prezzo di base <65 YtD 2024 = gennaio-febbraio 
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In questo contesto la MDD 
diventa un’opportunità per i 
produttori

+ 0.9pp 29,5%
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Fonte: Circana su Liquid Data®. Totale LCC. Quota delle vendite a valore di Marche del Distributore. DM «classica» = Ipermercati, Supermercati, Libero ServizioPiccolo. 
* = generalisti online. Anno Terminante Febbraio 2024 vs controcifra del 2023
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Fonte: Circana su Liquid Data . Totale Largo Consumo Confezionato, *Volumi = Vendite a valore e prezzi costanti, Ipermercati+Supermercati+Libero Servizio 
Piccolo+Drugstore+Discount. Aziende raggruppate per classi di ricavi ai prezzi finali di vendita. Anno Terminante a Febbraio 2024, Variazioni % verso controcifra 

Le imprese più piccole hanno tenuto i volumi di 
vendita sacrificando però la crescita dei ricavi…
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Fonte: Circana su Liquid Data . Totale Largo Consumo Confezionato. Quote d, mercato a valore e Variazioni in punti % verso controcifra 
Ipermercati+Supermercati+Libero Servizio Piccolo+Drugstore+Discount. Aziende raggruppate per classi di ricavi. 

Classi di Imprese
AT Feb. 

2021
AT Feb. 

2022
AT Feb. 

2023
AT Feb. 

2024
+ / - p% 
Breve

+ / - p% 
Lungo

>1 miliardo € 13.9% 13.7% 13.4% 13.2% -0.2% -0.7%

500 mio-1 mld € 8.6% 8.4% 8.1% 7.9% -0.1% -0.7%

300-500 mio € 5.8% 5.8% 5.6% 5.7% +0.1% -0.1%

100-300 mio € 12.9% 12.9% 13.0% 13.0% 0.0% 0.0%

50-100 mio € 5.5% 5.5% 5.3% 5.3% -0.1% -0.2%

fino 50 mio € 25.4% 25.8% 25.1% 24.6% -0.5% -0.8%

MDD 27.8% 27.9% 29.5% 30.3% +0.8% +2.5%

…cedendo così maggiormente quota di mercato
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Variazione Punti Pressione Promozionale

Inflazione Tendenziale

L’attuale fase disinflazionistica si accompagna al 
ritorno dell’attività promozionale

Fonte: Circana Liquid Data , Osservatorio Prezzi . Inflazione tendenziale LCC a parità di canale e paniere. Ipermercati + Supermercati + Libero Servizio Piccolo + Drugstore + Discount + Generalisti Online. 
Variazione Pressione promozionale (% Vendite Ogni Riduzione di Prezzo) rispetto periodo corrispondente anno precendente
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Tuttavia cola a picco l’efficacia 
misurata sui volumi venduti
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Fonte: Circana su Liquid Data .Efficacia = Incremento % delle vendite a valore e  volume in presenza di ogni tipo di Promozione 
Ipermercati + Supermercati + Libero Servizio Piccolo. YTD 24 = progressivo annuo al 10 Marzo 2024.
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Meno sconti e meno attitudine a 
fare scorta riducono l’efficacia 
delle meccaniche
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Variazione Efficacia a Volume

Fonte: Elaborazioni Circana su Liquid Data . Largo Consumo Confezionato, Iper + Super + Libero Servizio. Efficacia = % incremento delle vendite a volume in presenza della promozione. Incidenza 
delle vendite a valore dei tipi promozionali. Sconto = riduzione temporanea del prezzo espressa in %. Variazioni semestre terminante a Febbraio 2024 vs controcifra espresse in punti percentuali. 

Fra parentesi rendimento dei tipi misurata in numero di volte rispetto alla media di ogni promozione di prezzo. NB: I tipi Display , Volantino e Sconto loyalty possono essere in parte sovrapposti.
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Fonte: Circana su Liquid Data . Totale Largo Consumo Confezionato. Quote d, mercato a valore e Variazioni in punti % verso controcifra 
Ipermercati+Supermercati+Libero Servizio Piccolo+Drugstore+Discount. Aziende raggruppate per classi di ricavi. Anno Terminante a Febbraio 2024, 

Meno promozioni e assortimento ridotto per le PMI 
impongono la ricerca di maggiore efficienza
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L’elasticità esiste, dall’inizio della fase di 
stabilizzazione dei prezzi si osserva una 
ripresa della domanda che risale verso i livelli 
precedenti lo shock inflazionistico. Attenzione 
tuttavia ai segnali di risalita nei primi mesi 
dell’anno dopo il trimestre tricolore 
prontamente avvertiti dal consumatore.

PREZZI E ILLUSIONE OTTICA
Pandemia e inflazione hanno ridisegnato la 
geografia del retail con significativi spostamenti 
di quota tra canali con il Discount come 
protagonista seppure con un rallentamento nel 
2023. La risalita congiunturale dei prezzi 
potrebbe rilanciare il formato e i dati di inizio 
anno sembrano confermare questa ipotesi. 

ASSETTO DEI CANALI
Nonostante tutto ,si confermano alcuni trend 
di domanda (Italianità, ricco di…, senza…) che 
sopravvivono a fasi turbolente. Attenzione 
tuttavia in quanto i primi mesi del 2024 gettano 
un’ombra negativa su queste tendenze, che 
ripiegano in negativo o si arrestano.

MACRO TREND RESILIENTI

Il trading down si manifesta in una 
concentrazione degli acquisti nel segmento 
mainstream. La MDD ha giocato un ruolo chiave 
in questo processo guadagnando spazio a favore 
della Marca. In questo contesto la MDD potrebbe 
diventare un’opportunità per sostenere i volumi.

MDD E MAINSTREAM
L’arresto dei livelli di prezzo è coinciso con un 
rinnovato sforzo sul fronte promozionale
Le promozioni tuttavia cambiano ruolo 
sembrando volte più a sostenere la crescita dei 
ricavi, mentre cola a picco l’efficacia misurata 
sui volumi. Il logoramento dell’efficacia pare 
essere un fatto comune a quasi tutte le 
meccaniche salvo quelle più personalizzate.

RITORNO DELLE PROMO
Le PMI mostrano una tenuta dei volumi 
sacrificando i ricavi attraverso minori aumenti dei 
listini e minore pressione promozionale con 
evidenti impatti sui margini. Il minor rendimento 
della leva scoraggia l’investimento. E’ forse tempo 
di pensare più all’efficienza che all’efficacia 
attraverso un rapporto più collaborativo con gli 
attori della distribuzione….. 

PICCOLO E’ BELLO (FORSE)

01 02 03

060504



Circana, Inc. and Circana Group, L.P. |  Proprietary and confidential

Grazie!

17

Per maggiori informazioni…

Circana Srl
Viale Cassala, 22 – 20143, Milano
tel +39 02 52579 1
www.Circana.com

Francesca Fumagalli Ceri
Francesca.FumagalliCeri@Circana.com

Follow us on: 

LinkedIn  X  Facebook  YouTube  Instagram

http://www.iriworldwide.com/it-IT
mailto:Francesca.FumagalliCeri@Circana.com
https://nam02.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fwww.linkedin.com%2Fcompany%2Fwearecircana&data=05%7C01%7CValeria.Grandi%40IRIworldwide.com%7Cc3575def5c8d44a66a9008db1fb924a6%7C43728c2044474b27ac2e4bdabb3c0121%7C0%7C0%7C638138654021776038%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C3000%7C%7C%7C&sdata=PaRYdN3tWg1b%2BmRNwP4QzH7d4dsiuZiFbI6kKPXqBSU%3D&reserved=0
https://nam02.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2Fwearecircana&data=05%7C01%7CValeria.Grandi%40IRIworldwide.com%7Cc3575def5c8d44a66a9008db1fb924a6%7C43728c2044474b27ac2e4bdabb3c0121%7C0%7C0%7C638138654021776038%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C3000%7C%7C%7C&sdata=rSpjlevDJIriSOEJ8rN2ks070TM0Lz0%2FAENMtMvru7U%3D&reserved=0
https://nam02.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fwww.youtube.com%2F%40WeAreCircana&data=05%7C01%7CValeria.Grandi%40IRIworldwide.com%7Cc3575def5c8d44a66a9008db1fb924a6%7C43728c2044474b27ac2e4bdabb3c0121%7C0%7C0%7C638138654021776038%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C3000%7C%7C%7C&sdata=PUbN%2BQUqhJ4tfdEkcLro29BesCdHB0M9r6kxRfGS%2Fyk%3D&reserved=0
https://nam02.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fwww.instagram.com%2Fwearecircana%2F&data=05%7C01%7CValeria.Grandi%40IRIworldwide.com%7Cc3575def5c8d44a66a9008db1fb924a6%7C43728c2044474b27ac2e4bdabb3c0121%7C0%7C0%7C638138654021776038%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C3000%7C%7C%7C&sdata=8ys2zJTEMFmIS%2FFXbCu2dBPEQZvgqhKRLsFkatBGVYw%3D&reserved=0
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