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Acquistare meno, acquistare meglio. 
Come la crisi cambia la spesa
Meno acquisti, ma più selettivi. Sacrificate le 
compere di impulso alla ragione dello shop-
ping pianificato, il consumatore impiega più 
tempo per fare la spesa, stazionando fino a 
sei minuti in più di fronte agli scaffali rispetto 
a pochi anni fa, con l’obiettivo di scegliere il 
prodotto più conveniente.
Il quadro è stato dipinto da una recente ricerca 
dell’Osservatorio Fedeltà dell’Università di Par-
ma che mostra come dai 16 minuti impiegati 
nel 2006 per riempire il carrello si sia passati oggi 
ai 22 minuti. Il motivo? Per risparmiare, ma an-
che per orientare i propri acquisti verso referen-
ze di qualità, il consumatore tende a pianificare 
molto, sia prima (a casa, confrontando i “volan-
toni” delle offerte), sia sul punto vendita (con-
frontando i diversi prodotti sullo scaffale, giudi-
cando le etichette, i prezzi e la composizione). 
Si scopre così che il caffè, per il 78% degli ita-
liani, è il prodotto il cui acquisto si pianifica di 
più, mentre la pasta e gli snack sono quelli per 
i quali si sceglie maggiormente sul momento 
(rispettivamente  il 60,6% e il 51,8% dei consu-
matori ne programmano l’acquisto). 
Una persona su cinque riempie il carrello con-
sultando le offerte pubblicate dai vari super-
mercati e la spesa pianificata ha contribuito 
- insieme alla crisi economica - a ridurre di un 
buon 15% gli sprechi alimentari. Daniela Osti-
dich, sociologa dei consumi, presidente della 
società Marketing & Trade, da tempo segue le 
trasformazioni dello shopping alimentare con i 
suoi libri “La spesa in tempo di crisi” e “Come 
acquistano gli italiani”. «La contrazione del-
le capacità di spesa - ha spiegato al “Salva-
gente” - ha indotto cambiamenti significativi 
in molti comportamenti quotidiani dei consu-
matori. La fine del mito della “quantità” è stata 
sostituita da quello della “qualità”: consumo 
meno, ma meglio, cerco benessere e valore. 
Ne consegue che le modalità di acquisto nei 
punti vendita cambiano: meno frenesia sulle 
promozioni e meno impulso, più attenzione e 
analisi sui prodotti prima di metterli nel carrello. 
Comprando meno, ma spendendo in modo 
più ragionato». 
Non è un caso che, come molte ricerche han-
no evidenziato, se la spesa alimentare si con-
trae in volumi, crescono gli acquisti “mirati e di 

qualità” di cibi biologici (che aumentano del 
12% all’anno a fronte di un mercato complessi-
vamente in contrazione), prodotti equo e soli-
dali,  dietetici e, in generale, quelli con “valore 
aggiunto”.  
Se il consumatore diventa più attento e “piani-
ficatore”, c’è anche l’acquirente che va al so-
do, opta per il discount e risolve - per scelta o 
necessità? - alla radice il problema dei tempi e 
del confronto di fronte allo scaffale: la presen-
za di poche referenze, se non di un unico pro-
dotto, riduce i margini di “manovra”, il prezzo 
basso poi completa il quadro. «In questo caso 
- conclude la Ostidich - la velocità del proces-
so di acquisto è più garantita della semplicità 
dell’assortimento che dall’assenza di stimoli 
per acquisti di impulso. Manca anche la mag-
giore accuratezza di valutazione della qualità 
dei prodotti. Ma rimane una sicura convenien-
za unita ad una grande facilità di acquisto». 
Della serie: fare di necessità, virtù.   
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