Consumi alimentari, rapporto Ismea 

77% delle vendite

nei supermercati

Cresce in Italia il ruolo di supermercati e ipermercati. È quanto emerge dallo studio Ismea-AcNielsen Homescan, “Gli acquisti alimentari in Italia: tendenze recenti e nuovi profili di consumo”. Nel 2006 la grande distribuzione organizzata (Gdo) - grandi superfici, discount e liberi servizi- ha raggiunto una quota di mercato complessiva del 77%, riferita alla sola spesa domestica alimentare, toccando punte dell’88% per bevande e grocery (prodotti confezionati di largo consumo). L’evoluzione della domanda nel medio periodo ha invece penalizzato sensibilmente il dettaglio tradizionale nella forma fissa, che l’anno scorso si è attestato su una quota inferiore al 15%, determinando perdite per il canale ambulanti/mercati rionali, la cui incidenza in rapporto alla spesa complessiva delle famiglie italiane raggiunge attualmente il 3,7%.

L’analisi guarda ai nuovi stili di consumo e ai nuovi profili: da una parte c’è il consumatore della “old generation” orientato verso prodotti maturi, dall’altra il consumatore giovane che predilige alimenti salutistici e con maggiore contenuto di servizi (ortaggi di IV e V gamma o i cibi preparati o semipronti). Il consumatore comunque è più selettivo e sensibile agli aspetti salutistici e ambientali, e favorisce prodotti biologici ed alimenti percepiti come più “naturali”.

Il rafforzamento della Gdo inoltre è stato favorito dallo sviluppo di linee di prodotti di primo prezzo (le piu' economiche) e dall'incremento della quota del private label, il marchio del distributore, che confermano la forte attenzione dei consumatori italiani al prezzo.

I principali fattori che hanno favorito l’evoluzione della domanda sono quelli demografici (bassa natalità, invecchiamento della popolazione)  sociali (sempre più famiglie vedono entrambi gli adulti occupati) si predilige così consumo fuori casa con conseguente riduzione della domanda legata agli acquisti domestici. Queste tendenze spiegano il fenomeno del ridimensionamento dell’acquisto medio per nucleo familiare e della contrazione del numero delle famiglie acquirenti.

