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Il mercato dei 
consumi alimentari

Una breve introduzione



I consumi obbligati pesano sempre di più
(% su totale consumi delle famiglie italiane)

Tipologia consumi 2000 2015 2019

Consumi commercializzabili 63,5 54,4 53,3

Alimentari 16,1 11,3 11,1

Altri Beni e servizi 47,4 40,1 42,5

Consumi obbligati 36,5 45,6 46,7

Abitazione 18,4 23,8 23,4

Sanità 3,4 4,5 4,5

Assicurazioni/carburanti/Altro 14,7 18 18,5

Totale consumi 100,0 100,0 100,0

Fonte: REM Lab, elaborazioni su dati Ufficio Studi ANCC su dati Nielsen



I consumi «fuori-casa» sono in significativa crescita…
(valori consumi alimentari «fuori casa» in miliardi di euro, 2019)

Fonte: elaborazioni su dati Eurostat, Fipe, Trade Lab
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Come i consumi dei «fuori-pasto» e dei «pronti»…
(variazione % vendite Supermercati-Ipermercati 2019-2012)

REM Lab Università Cattolica, elaborazioni su dati IRI e Rapporto Coop 2019
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I consumatori sono sempre più salutistici
(% consumatori, novembre 2019)

Fonte: REM Lab Università Cattolica, indagine sui consumatori

Nella mia famiglia c’è almeno una persona che… % consumatori

… segue un’alimentazione vegetariana 9,1

… segue un’alimentazione vegana 2,1

… è intollerante/allergica al lattosio 22,7

… è intollerante/allergica al glutine 11,5

… ha altri tipi di allergie/intolleranze alimentari 16,0

… consuma prevalentemente prodotti biologici/naturali 27,6

… sta seguendo o cercando di rispettare una dieta alimentare 60,9



Frequentano nuovi «luoghi»

Fonte: IRI TopTrade –30 giugno 2019 e 30 giugno 2018
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La quota della MDD nel 2020 è 19,8%



Frequentano nuovi «luoghi»

Fonte: REM Lab Università Cattolica, elaborazioni su dati Osservatorio eCommerce B2C, 2019, Statista, eMarketer

Segmenti Food & Grocery 2015 2019

Grocery alimentare («spesa online») 134 476

Food delivery 70 568

Enogastronomia 206 383

Non-food (health & care) 31 167

Totale acquisti online Food & Grocery 441 1.594

52,7 mio
(100%)

Popolazione 
Italiana (14+)

43,9 mio
(83%)

Internet 
Users

27,8 mio
(53%)

e-Shoppers
(63% degli 

Internet Users)

valori assoluti acquisti e-commerce Food & Grocery
consumatori italiani (milioni di euro)



Un focus sui formaggi



Il caso
Grana Padano DOP

Una Ricerca inedita      
sul territorio mantovano



L’indagine

Obiettivo della Ricerca:

Studiare le esigenze e i desiderata dei 
clienti, per identificare strategie 

promozionali in grado di conquistare 
brand awarness e sostenere le vendite.

L’indagine è stata condotta nel mese di gennaio 
2020, intervistando oltre 240 acquirenti e 
consumatori di formaggio grana nel territorio 
mantovano.

Il campione è rappresentativo sia per fascia 
d’età che per sesso, avendo coinvolto:

• Fascia d’età:
• Da 15 a 23 anni: 29,9%
• Da 24 a 35 anni: 11,1%
• Da 36 a 55 anni: 37,5%
• 55 anni e oltre: 21,5%

• Sesso:
• Uomini: 48,6%
• Donne: 51,4% 
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Le aree di indagine
1. Comportamento di acquisto
2. Comportamento di consumo

3. Valori associati al prodotto
4. Efficacia della comunicazione

5. Consapevolezza riguardo zone di produzione «Prati Stabili»



1. Comportamento di acquisto



Luogo abituale di 
acquisto

Super e Iper sono i canali abituali, la Gastronomia è rilevante solo in certe 
occasioni, il discount è molto distante
Internet gioca un ruolo marginale, ma in crescita, soprattutto per le nuove 
generazioni
Nel 1995, l’opzione «caseificio/produttore» era scelta dal 10% del campione

Abitualmente Occasionalmente Mai TOT.

Supermercato 50,0% 23,2% 26,8% 100,0%

Ipermercato 35,9% 27,4% 36,7% 100,0%

Discount 6,5% 23,0% 70,5% 100,0%

Bottega tradizionale 11,7% 32,8% 55,5% 100,0%

Negozio specializzato di formaggi/gastronomia 8,8% 40,9% 50,3% 100,0%

Mercato/bancarella 12,4% 26,3,% 61,3% 100,0%

Caseificio/dal Produttore 28,9% 25,4% 45,7% 100,0%

Internet 1,5% 2,9% 95,6% 100,0%



Luogo abituale di 
acquisto

Internet è un canale interessante per i Millennials, ma soffre di alcuni limiti:

• Le persone si fidano poco di fare acquisti alimentari online

• Preferiscono vedere (e assaggiare) i prodotti

• Hanno i propri fornitori di fiducia

Sì No

Acquisterebbe formaggio grana online? 18,1% 81,9%



Frequenza di acquisto

• Mediamente il formaggio grana è acquistato due volte al mese (36,1% 
del campione)

• Con una polarizzazione per quanto riguarda la grammatura
• I formati più acquistati sono quelli attorno ai 250 grammi e oltre i 750 grammi



Formato abituale
La quota degli acquisti confezionati è molto importante, a dimostrazione di 
una crescente domanda di servizio

Appare sempre più rilevante il tema della sostenibilità nella gestione, e 
nella comunicazione, del packaging

Sfuso Confezionato

Pezzo unico 37,1% 62,9%

Grattugiato 19,2% 80,8%

Pezzetti 12,3% 87,7%

Confezionato
(dati 1995)

34%

7%

10%



Il consumo in 
HoReCa

Le motivazioni principali che scoraggiano il consumo al ristorante 
riguardano:

• La non distintività dell’esperienza («è come a casa»)

• L’insicurezza su cosa si riceva nel piatto («non so cosa mi viene servito»)

Consuma grana al ristorante?

Sì, spesso 1,4%
A volte 55,6%
Mai 43,0%



2. Comportamento di consumo



Aspettative di 
consumo

Mediamente il formaggio grana è consumato 4,8 volte alla settimana

La prospettive per il futuro sono rosee, poiché solo una piccola parte degli 
intervistati prevede una contrazione del consumo

Consumo rispetto al 
passato

Aumentato 21,7%
Diminuito 10,5%
Rimasto costante 67,8%

TOT. 100,0% Consumo nel futuro

Aumenterà 5,6%

Diminuirà 8,3%

Rimarrà costante 86,1%

TOT. 100,0%



Le occasioni di 
consumo

Alla luce dei recenti e profondi mutamenti nelle abitudini di consumo degli 
italiani, si aprono nuove opportunità di consumo per la categoria, 
soprattutto:
• A merenda
• Durante i break (metà mattina, metà pomeriggio)

SPESSO OCCASIONALMENTE MAI TOT.

A colazione 0% 2,9% 97,1% 100,0%

A metà mattina 0% 10,9% 89,1% 100,0%

A pranzo 62,5% 32,7% 4,9% 100,0%

A merenda 0% 19,6% 80,4% 100,0%

A cena 56,7% 34,0% 9,3% 100,0%



3. Valori associati al prodotto



In una parola, 
Grana Padano 

è…



Qualità percepita a 
confronto

Grana Padano accorcia le distanze rispetto a Parmigiano Reggiano

La Marca del Distributore è ancora distante.

6,1
Marca del 

Distributore

8,2
Grana 

Padano

8,6
Parmigiano 
Reggiano

1 10



Un confronto

Grana 
Padano

Marca del 
Supermercato

Parmigiano 
Reggiano 

Si % No % Si % No % Si % No %

È un prodotto genuino 98,6 1,4 61,5 38,5 100 0
È di qualità 97,2 2,8 51,6 48,4 100 0
Ha un buon rapporto qualità/prezzo 85,7 14,3 78,2 21,8 71,4 28.6
È un prodotto tipico della mia zona 81,7 18,3 46,8 53,2 60,3 39.7
È un prodotto innovativo 24,2 75,8 13,2 86,8 24,6 75.4
Lo acquisto per tradizione 43,1 56,9 20,0 80,0 45,1 54.9
È nutriente 97,9 2,1 83,7 16,3 99,3 0.7
Lo uso prevalentemente a pasto 79,7 20,3 57,7 42,3 82,8 17.2
Lo uso prevalentemente come ingrediente 61,9 38,1 57,3 42,7 63,2 36.8
È naturale 86,5 13,5 15,7 84,3 96,3 3.7
È la mia prima scelta 60,3 39,7 43,6 56,4 57,1 42.9
Lo acquisto per il prezzo 32,0 68 24,8 75,2 16,9 83.1
Lo scelgo solo se in promozione 22,5 77,5 20,3 79,7 22,6 77.4
Quando lo chiedo al banco, indico 
specificatamente il tipo di marca al 
banconiere

40,6 59,4 10,6 89,4 43,4 56.6

Mi capita di acquistarlo per regalarlo 52,3 47,7 16,7 83,3 61,2 38.8

Altro (specificare: … 18,2 81,8 0 100 0 100



4. Efficacia della comunicazione



Efficacia della 
comunicazione

La maggior parte dei rispondenti non è in grado di ricordare con certezza

• L’ultimo spot/campagna

• La Marca presente nell’ultima campagna

Qual è
l’ultima campagna 

che ricorda? 

Non 
ricordo

Quella del 
topolino

C’era una 
ballerina

Uomo che 
batte sulla 

forma

La Coop



Atteggiamento 
verso Social Media

Anche tra i Millennials questo canale appare piuttosto trascurato.

Questa situazione può diventare un’opportunità di affermazione, per la 
prima azienda che deciderà di differenziarsi attraverso le campagne Social 
Media, soprattutto avendo come target i target più giovani

Sì No

Segue aziende che producono 
formaggio sui Social Media? 0,3% 97,9%



Gli aspetti più rilevanti nella scelta

Scelta della Marca

Aspetto 
del 

prodotto

Rassicurazione 
marchi 

d’origine

Italianità
del latte



5. Consapevolezza riguardo zone 
di produzione «Prati Stabili»



Zone di produzione
Negli ultimi anni è aumentata la quota di consapevolezza sull’esistenza di 
aree di produzione privilegiate di Grana Padano: nel 1995 era il 32% della 
popolazione a pensare che non esistessero

Esistono zone di produzione del Grana Padano più pregiate di altre?

Sì 27,1%

No, sono tutte uguali 21,5%

Non saprei 51,4%

Esse sono: 
Consorzio, Prati Stabili, 
Appennino, Montagna



Zone di produzione Almeno 4 persone su 10 hanno sentito parlare del Grana Padano prodotto 
nel Prati Stabili, tuttavia…

Ha mai sentito del Grana Padano prodotto nei Prati Stabili?

Sì 39,6%

No 60,4%



Zone di produzione …averne sentito parlare, non significa (ancora) avere le idee chiare su cosa 
comporti essere stato prodotto in queste zone! 

Che è più naturale

Che è locale 

Che i bovini sono allevati liberi

Che l'alimentazione degli animali è molto curata

Che ci sono più controlli

Che è più sano

...

Essere prodotto
nella zona dei Prati Stabili 

per il Grana Padano 
significa…



Riflessioni conclusive



Riflessioni conclusive

1. Presidiare i canali distributivi più rilevanti (oggi, e in 
futuro), mantenendo l’attenzione nella gestione della 
relazione

2. Creare valore nel packaging, anche per aumentare le 
occasioni di acquisto
• … e le occasioni di consumo

3. Incrementare la ricerca di distintività nella 
comunicazione


