CRESCENTE PESO DEI CONSUMI FUORI CASA
Dinamica consumi alimentari in casa e fuori casa

Quote % su valori a prezzi correnti

® Consumi Fuori Casa

B Consumi in casa

1999 2005 2010 2016

Nuovi ritmi di vita impongono brevi pause pranzo, tempi piu stretti per la
preparazione dei pasti ma, al tempo stesso, emerge il desiderio di coniugare

cibo ed intrattenimento
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CAMBIAMENTI CERTIFICATI DAl NUMERI DEL SETTORE E DALLA

CRISI DEGLI | PERMERCATI

di vendita della GDO non

aumenta pil 20082012 | : -

2013-2017 | 01%

Crescita media annua MQ superficie GDO

La superficie complessiva 20042007 N

La produttivita degli

: AN 2007 |, o

ipermercati e diminuita del

22% in un decennio 2016 [ :o: ¢
A_Y_J

Vendite/ MQ | permercati

Crescono (in numerica e produttivita) i grandi supermercati
“multispecializzati” in citta e i discount, non piu “hard”.

Fonte: Flaborazioni Confcommercio su Rapporto Coop 204%
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LE IMPRESE DEL COMMERCI O AL DETTAGLI O ALIMENTARE

SPECI ALI ZZATO HANNO "TENUTO” MEGLI O

Numero I mprese

2012 2015

Fonte: Elaborazioni Confcommercio su dati Istat/Asia 45

Specializzate 108.880 107.283 /

Non Specializzate = 48.643 43.805 /‘

Macellerie J
Bevande t

Altri prodotti :
alimentari specializzati ' i
(bio, gluten free, ‘
vegano...)
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| CONSUMATORI I TALIANI SI RIVOLGONO AD UNA
MOLTEPLI CI TA DI CANALI DISTRIBUTIVI

In quali tipologie di negozi si reca abitualmente per acquistare

prodotti alimentari? INDICE DI
(possibili risposte multiple) SODDI SFAZI ONE (NPS)
Supermercato di quartiere 56,5% 33,7
Grande supermercato o
ipermercato 50.8% 40,5
Negozio indipendente o
specializzato 36,8%
Negozio indipendente non 36,7% 14,9
specializzato
Discount 14,3
Mercato Rionale 1,7
Dal produttore
Via internet o via telefono 9,4
Fonte: Confcommercio-Format, Indagine sui consumi a//mem‘ar/’2 9 m CONFCOMMERCIO
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MOTIVAZIONI DI SCELTA E POSIZI ONAMENTO PERCEPITO

Le motivazioni di scelta giudicate Non Supermercato | Super/ Produt-

5 p Specializzato s H A Discount Mercato

importanti Specializzato di quartiere I per tore

Qualita dei prodotti freschi 44,4 38,6 22,8 63,6 54

Accessibilita

53,5 43,4 41,3 ‘ 15,2 9,0
Negozio con prezzi concorrenziali 13,2 11,7 42,9 23,7 11,8 26,1

Ampiezza della scelta di prodotti 14,5 17,6 @ 20,1 17,5 47,6 18,0
Cortesia e disponibilita del personale ‘ 11,6 @ 21 24,4 32
Presenza di prodotti locali 35,0 9,3 10,8 6,9 6,8
Velocita nell’acquisto 21,0 16,8 20,7 13,9 16,0 38,6
Orari di apertura 9,3 18,0 23,8 3,4 18,2
Sze):soos::aelgza dei prodotti da parte del @ 17,8 45 41 10,2 10,7
Esperienza complessiva nel negozio 8,5 11,6 16,2 78 13,8
Gradevolezza dell'ambiente 8,4 11,3 18,1 10,1 7,0 2,8 2,3
Facilita nel reperire i prodotti 17,9 21,6 22,3 17,7 3,8 22,3

Fonte: Confcommercio-Format, Indagine sui consumi alimentari 3 m CONFCOMMERCIO
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