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Agenda

•
Alim

entazione e Società


•
L’alim

entazione tra 
sguardo al passato e 
sguardo al futuro


•
La spesa alim

entare 
nell’era post prom

ozioni


•
La spesa alim

entare 
nell’era del digitale


•
Il cibo e la sfida delle 
generazioni

Alim
entazione e società  

Il cibo si arricchisce di nuovi 
significati e cam

biano i m
odelli di 

consum
o



L’alim
entazione com

e 
osservatorio sociale

Nel m
angiare si riflettono con 

im
m

ediatezza i m
utam

enti nei 
valori e negli stili di vita


Il cam
biam

ento 
sociale

Basta osservare gli 
atteggiam

enti e i 
com

portam
enti legati al cibo




Sushi o Pesce Crudo?

•
In principio era pesce crudo al 
lim

ite del com
m

estibile

•

Viene reinterpretato  ad hoc in 
gusto e aspetto per i m

ercati 
occidentali


•
Sushi com

e paradigm
a del buon 

cibo

•

Fenom
eno del R

a
w

 F
o

o
d

  
prodotti crudi che rispondono al 
bisogno di provare gusti forti e 
veri


•
Il contatto con altre cucine 
contam

ina le abitudini di 
consum

o

•

Polverizzazione del pasto con 
continui assaggi e piccole 
porzioni

Dalla cozza pelosa  
al Sushi



Ben oltre la 
dim

ensione 
fisiologica

Si arricchisce di nuove 

Crescono le relazioni tra cibo e 
salute

Il nuovo piacere orale

M

angiare qualifica il tem
po 

libero

Il boom
 della 

Food Econom
y

La cucina diventa spettacolo



Cucina e TV,  
è am

ore!

La cucina in Tv piace, coinvolge 
le celebrities e attira l’attenzione 
di un pubblico sem

pre più vasto

I food expert

Chi apre un sito di cucine, chi 
scrive un libro di ricette, chi 
insegue un sogno tra i fornelli....

Un esercito variegato di italiani 
sta popolando la food econom

y



La #foodporn M
ania

227 m
ilioni di Hashtag sul food


130 m
ilioni di hashtag su food 

porn


Il cibo è la nuova frontiera della 
m

oda (quello che si m
angia 

qualifica)


Esperienza da condividere

Fonte Rricerca su G

oogle 20012 vs 2017

Cosa si condivide

il green la fa da padrone


Im
pazzano le m

ode:

L’avocado e lo Zenzero guidano i 
consum

i (+78%
 +72%

)


Perde Appeal il Kam
ut (-24%

)

Fonte Ref Ricerche su dati Nielsen



Nuove form
e 

d’interpretazione

Lo spazio dom
estico cam

bia 
form

a 

Cucine più attrezzate ed evolute

Food Fusion e non 
Confusion

Le tecnologie consento di accrescere le 
conoscenze legate all’alim

entazione


Le culture alim
entari si fondono


La ricerca dell’autenticità si associa a 
quella del nuovo


La ricerca nei nuove associazioni e 
com

posizione degli alim
enti porterà sem

pre 
più ad accostam

enti considerati una volta 
quasi contro natura sono 



C’era una volta  
la tavola

In una società sem
pre più veloce si 

afferm
ano percorsi sem

pre più 
individuali al cibo


Il cibo viene condiviso online, m
a 

sem
pre m

eno sulla tavola delle 
fam

iglie


Fuori casa il cibo catalizza dialogo 
e socialità

Cibo e società

il cibo sem
pre più occasione di 

socialità.

La cena con gli am

ici è un nuovo 
m

om
ento clou della socialità


Il cibo qualifica serata e 
com

pagnia



Alim
entazione e salute

Le nuove cliniche
M

ilioni di consum
atori si curano nei superm

ercati


I superm
ercati sono diventati centri per la  

prevenzione m
edica


G
li assortim

enti assecondano questa tendenza


Crescono le catene specializzate in 
alim

entazione salutista e naturale


L’alim
entazione diventa form

a di prevenzione e di 
cura




I nuovi farm
acisti

Le esigenze dei 
consum

atori - 
benessere e naturale a 
trainare la crescita

I segm
enti benessere e naturale 


(com
presa l’ortofrutta) continuano 

a spiegare una parte im
portante 

(41%
) della crescita com

plessiva 
del largo consum

o. 




Q
uando la Silcono Valley 

guarda al cibo
L’alim

entazione Tra il confort 
food e innovazioni tecnologica 

O
rientam

ento al 
passato
L’orientam

ento al passato si identifica con la 
m

em
oria e im

plica il ricordo e la preservazione 
delle tradizioni radicate in uno specifico contesto 
socio-geografico. G

razie alla m
em

oria è possibile 
conservare nel tem

po e valorizzare le tradizioni 
culinarie di un determ

inato luogo. Il cibo, infatti, 
racconta e dà spazio a una m

em
oria collettiva fatta 

di saperi e sapori, di raffi
nate pietanze e di um

ile 
lavoro quotidiano, di bisogni elem

entari e di grandi 
scam

bi, di rituali contadini e di realtà industriali 




Q
uel superm

ercato 
nella m

ia infanzia

In una società basata 
sull’im

m
agine, la farina, il panino, 

il panettiere non sono cool; una 
sorta di archetipo di una società 
che non  esiste più e che non si 
vuole neanche 
ricordare...all’im

provviso si cerca 
quel ricordo

Confort Food

•
Distacco delle nuove 
generazioni  dal m

ondo reale 
dei sapori


•
Si evoca l’infanzia dei 40-60enni 
con tutto il suo carico di sapori


•
Il cibo della m

em
oria definisce 

un ritorno all’abc 
dell’alim

entazione

•

Rassicura dalle incertezze della 
m

odernita

•

Si riscoprono così i prodotti del 
territorio riappropriandosi di 
legam

i antichi

•

Si abbatte la diffi
denza su 

quello che si m
angia figlia 

dell’ignoranza sull’origine dei 
prodotti



O
rientam

ento al futuro

Con specifico riferim
ento al cam

po alim
entare, 

tale innovazione è riconducibile 
all’am

pliam
ento dell’offerta tram

ite l’invenzione 
di nuovi alim

enti, pietanze e stili culinari che 
si pongono l’obiettivo di proporre soluzioni 
alle sem

pre più sentite criticità che turbano 
l’attuale scenario alim

entare (quali l’aum
ento 

costante dei prezzi dei prodotti alim
entari, la 

sovrappopolazione, i problem
i am

bientali ecc.) 


Non ti allevo più? 
i cibi 2.0

La ricerca a caccia di nuovi com
posti 

organici assem
blati in m

odo da creare 
cibi proteici com

e alternativa alla carne


G
li allevam

enti hanno grande bisogno 
di terra e acqua e sono responsabili del 
14.5%

 delle em
issioni di gas a effetto 

serra (Font United Nations).



Non solo silicio

La Silicon Valley am
a il cibo 


Boom
 di Startup tecnologiche legate 

all’agricoltura, dall’indoor farm
ing, 

all’agricoltura di precisone per portare 
effi

cienza al m
ondo agricolo e dare m

aggiore 
sostenibilità alla piccola scala


Innovazione naturale

La sfida sta nell’innovare riducendo 
gli interventi e le m

anipolazioni 
nelle fasi della filiera agricola



Sem
plicem

ente Super

Tra m
arketing e ricerca si assiste all’avvento 

dei super food considerati super-ricchi di 
nutrienti e super-benefici per la salute.


G
li italiani ne m

angiano più di tutti in Europa


Bacche di G
oji - rinforzano il sistem

a im
m

unitario

Sem

i di Chia - O
tto volte il contenuto di O

m
ega 3 del salm

one

Avocado - riduce di rischi delle m

alattie cardiovascolari

Cavolo Riccio -  anti cancerogeno

Alghe Com

m
estibili - Ricche di vitam

ina B12

Q

uinoa - Cereale ricchissim
o di proteine e senza glutine


Il retail da sem
pre più spazio ai super food




L’era post prom
ozioni

Tra qualità, Shopping 
Experience  e digitale i nuovi 
terreni di contesa per il retail

La straordinaria portata del ciclo 
recessivo ha determ

inato dei 
cam

biam
enti strutturali nelle 

m
odalità di acquisto e di 

consum
o

Recessione o 
Cam

biam
ento?



Cam
bia la frequenza 

di spesa

Cresce la dom
anda di spesa giornaliera 

e di luoghi in cui acquistare, consum
are, 

o “pre-consum
are”


Si riscopre il m
odello quotidiano


La gita del sabato all’iperm
ercato non è 

poi così divertente


Lo stock da prom
ozione genera spreco 

alim
entare

Q
ualcosa è cam

biato

La crescita dei prodotti ad alto 
contenuto di servizio, il continuo 
sviluppo dei consum

i salutistici, una 
sem

pre m
aggiore propensione alla 

digitalizzazione del custom
er journey, 

l’uscita dei prezzi dal terreno 
deflattivo dello scorso anno, la vivacità 
degli assortim

enti proposti ai clienti e ai 
consum

atori sono le principali evidenze 
del m

om
ento.



La spesa consapevole e la lotta allo spreco

Il consum
atore è 

diventato, per 
necessità, più attento 
a non sprecare



Per un pugno di euro? 
Non più!

E’ finito l’era delle prom
ozioni i 

retailer riprendono a vendere servizi, 
soluzioni e shopping experience

Shopping experience 
sem

pre più rilevante

O
ltre com

odità e sem
plicità si 

afferm
a rilevante il bisogno di una 

shopping experience gratificante

Una ragazza di Austin, golosa di frutta, si reca da Central 
M

arket (parte della catena texana H.E.B.) e si inform
a sulla 

dolcezza deim
eloni. 

Il personale per dim
ostrarle la bontà del prodotto le insegna 

a usare in rifrattom
etro (che m

isura i gradi Brix).

Tratto da Daniel Tirelli - facebook profile



Convinience Food

L’innovazione passa anche per il 
packaging


Cottura in busta (Heat proof no 
Toe)


M
arinature


Confezioni pronte per surgelare

Non sem
pre  

ci vuole tatto

C’è chi vorrebbe cim
entarsi con 

l’esperienza culinaria m
a che vede 

nel contatto con il cibo un 
deterrente


Il guscio duro rispetto alla pellicola 
evita il contatto diretto


La cottura in busta consente di 
dosare le porzioni



Kobe e la costruzione 
di un m

ito

“M
ucche W

agyu coccolate da 
G

eishe, nutrite con birra e sale per 
rilassarle in m

odo da potere ottenere, 
tram

ite il m
assaggio una più uniform

e 
distribuzione del grasso”


Provenienza+Story Telling+Processo 
Produttivo+Aspetto M

arm
orizzato


Prom
ettono un’esperienza di 

consum
o unica 

A qualcuno piace 
piccolo

I piccoli negozi indipendenti 
riacquistano im

portanza per 
attrarre i m

illenials



Il piccolo si aggiorna

Il m
acellaio aggiunge i coperti e la 

carne è servita

Un’etichetta non 
basta, neanche 2

Ingredienti e filiera, nulla viene trascurato


La m
ediazione della tecnologia tra sicurezza 

alim
entare e storytebler


L’avvento di internet ha alzato le aspettative 
sull'inform

azione


L’inform
azione sul cibo deve essere  chiara, 

coinvolgente, sem
plice, m

a anche divertente 
(engagem

ent+gam
ification+educational)


Tarata principalm
ente su m

illenial e gen z



Il caffè? Bevanda da 
Princi?

Starbucks sigla la partnership con 
la celebre panetteria m

ilanese

Spazio ai locali

Nordstrom
 introduce oggetti 

prodotti da artigiani locali



Il m
odello ibrido 

segue

L’offerta tradizionale è in crisi, si 
afferm

ano nuovi m
odelli com

m
erciali, 

integrati con aree di ristoro, librerie e  
spazi di socializzazione


Nuove form
e di esperienza alim

entare, 
in cui il cibo e l’alim

entazione vengono 
percepiti in form

a am
plificata, in 

term
ini di gusto conoscenza e cultura.


Alla Tavola

Ristorazione veloce vs 
Ristorazione 
“m

editata”

Di fianco alla tradizione, e ad un’offerta 
varia di prodotto tipico di stagione, con 
la classica bottega, si inserisce l’area 
legata alla ristorazione veloce, 
soprattutto oggi identificata com

e street 
food, m

a anche una ristorazione 
destinata a chi ha voglia di riappropriarsi 
del tem

po e dei ritm
i della tradizione



La spesa alim
entare 

nell’era del digitale

Le ere evolutive 
il com

m
ercio

La nascita del Superm
ercato


2.0 Hyper-size m
e


Retail 3.0 lo sviluppo dell’e-com
m

erce


Retail 4.0 M
ultichannel o O

m
ni-

channel



Nasce l’è-com
m

erce

1995 un giovane uom
o di nom

e Jeff Bezos, 
decide che internet è un canale perfetto per 
vendere libri


Per differenziarsi dalle librerie tradizionali, 
aggiunge le opinioni dei lettori, invitandoli a 
scrivere recensioni


Sulla base di questo costruisce un 
sofisticato sistem

a di raccom
andazioni che 

diventerà la chiave di successo di Am
azon 

in tutti i cam
pi

Cam
bia l’inform

azione

L’inform
azione passa sem

pre più 
per la rete (fonte Censis 2016 ricerca i 
m

edia siam
o noi) 


Calano i lettori dei quotidiani 
cartacei (-2,3%

)

In controtendenza le testate online 
(+2,1%

 contatti) (20,3%
 utenza)



Am
azon e in nuovi 

educatori

L’alim
entazione tra l’off-line e l’on-

line i nuovi pedagoghi del cibo


M
olti utenti cercano i prodotti su 

Am
azon senza passare d aG

oogle.


Crescono i m
otori verticali a 

discapito di quelli tradizionali

M
i fido di te

44%
 degli italiani indicano le 

opinioni di altri utenti com
e fonte 

principale di inform
azione su 

internet


Anche off line gli altri utenti 
diventano la nuova fonte 
d’inform

azione


Nielsen O
M

 2015 



Forum
 o Blog

Nel forum
 condivido  e chiedo 

consiglio. M
i confronto con i m

iei 
“pari”


Il blogger prova, suggerisce, 
consiglia e dissuade (black list) - il 
“sapiente” indipendente


Form
e di autorevolezza da non 

sottovalutare

I tem
pi sono m

aturi



Digital ed ecom
m

erce 
sem

pre più al centro
•

Lo studio di Nielsen si sofferm
a 

sull’apporto del digitale e dell’e-
com

m
erce, che stanno accelerando il 

processo di sviluppo del largo consum
o. 

G
li internauti italiani, sem

pre più connessi 
da m

obile (26,2 m
ilioni, +17,1%

 2016 vs 
2015), sono 30,7 m

ilioni (+7,1%
). O

ltre 14 
m

ilioni visitano i siti dei retailer (9,4 m
ilioni, 

+9%
), degli aggregatori di prom

ozioni (7 
m

ilioni, +2%
), dei brand (6,6 m

ilioni, 
+20%

) per un totale com
plessivo di 14,4 

m
ilioni (+11%

). Cresce anche 
il fatturato proveniente degli acquisti 
effettuati online, che generano 622 m

ilioni 
di euro nel 2016 (+45%

 vs 2015), con 
un’incidenza pari all’1,1%

 del fatturato 
com

plessivo del largo consum
o. La 

crescita dell’e-com
m

erce è stata trainata 
dall’increm

ento degli acquirenti (5,4 
m

ilioni, +39%
) e dall’aum

ento della spesa 
m

edia annua (pari a 115,5 euro, +4,2%
).

Il digitale e l’era 
dell’im

pazienza

Si alzano le aspettative nel 
processo di shopping


L’online non sostituirà l’off-line m
a 

definisce nuove regole d’ingaggio, 
anzi d’engagem

ent



Sem
plificare

Nulla è più sem
plice di un 


Am
azon Dash


Niente più tem
pi m

orti

L’online e  
la spesa giornaliera

Cam
biano le abitudini d’acquisto, il 

m
odello della spesa è giornaliero, 

si sem
plifica ancora


15.000 Referenze

500 Fornitori

Price Index 95



Click & Collect

Principale generatore di traffi
co


m
a poi:


• Continuare il rapporto rafforzando 
l’esperienza


• Stim
olare il rapporto con le 

tecnologie in store

• I social devono potenziare il 

supporto alle vendite

Nell’era 
dell’im

pazienza vince 
chi

Offre sem
plificazione


Riduce i tem
pi m

orti


Supporta il processo di scelta



Presto farà fresco

Se oggi l’online nel grocery 
privilegia prodotti routinari, 
confezionati e non deperibili, i 
grandi player si stanno attrezzando


Am
azonFresh Pickup Seattle

Il cibo e la sfida delle 
generazioni



Per i M
illenials 

nati tra il 1980 e il 1995 
prim

a vera generazione digitale e Iper-connessi

58%
 vede nei social un progresso per il sistem

a 
politico


Hanno poca fiducia nell’inform
azione


Sono critiche verso le generazioni precedenti 
che reputano aver fallito soprattutto sul piano 
m

orale


Si sentono scippati dalle generazioni precedenti 
del proprio futuro


PESSIM
ISTI, SI SEN

TO
N

O
 IN

ASC
O

LTATI 
D

ALLA PO
LITIC

A

I m
illenials 

im
postare l’agenda

Concentrati sul presente


Socialm
ente tolleranti


Aperti alla contam
inazione culturale


Curiosi



Alto spendenti

•
La generazione che spende di più per cibo e alcool

Rispetto alle 
precedenti generazioni

“Sei quello che m
angi”


Q
uello che una volta era la m

oda oggi è 
diventato il cibo


Spendono di più per il cibo


Sono più inform
ati su cosa m

angino


l’80%
 si inform

a sulla provenienza e la 
tracciabilità dei prodotti che consum

ano




Tra la tastiera e i 
fornelli

Una generazione abituata a digitare


Sono pronti a cucinare di più (34%
 degli 

am
ericani font. Peapod Survey 2016)


Sente il bisogno di riconnettersi 
fisicam

ente ai prodotti che consum
ano


Il prodotto deve appagare la vista ed 
essere “fotografabile”

Born to be 
Instagram

ated

Capacità di interagire per im
m

agini



G
eneration Z 

1995-2010
•

Am
ano im

parare da auto-didatti Utilizzano una 
m

edia di cinque dispositivi (contro i 3 dei 
M

illennials): sm
artphone, desktop, notebook, TV 

e tablet o Consolle

•

Un’altra conseguenza riguarda la forte preferenza 
verso m

ezzi che prediligono la privacy

•

Com
unicano per Im

m
agini


•
“ Keep it short”: evitare ridondanza e prolissità, 
andare dritti al punto e alla com

unicazione della 
propria proposta di valore


•
Target da Ispiarare con cause sociali veram

ente 
rilevanti


•
LA G

EN
ERAZIO

N
E SU

C
C

ESSIVA E’ STATA 
G

IA’ RIBATTEZZATA ALPH
A (gli screenageers)

“H
anno un potere di spesa 

elevatissim
o, m

a una soglia 
d’attenzione inferiore a un pesce 
rosso. Tanto che tra i pubblicitari 

gira la battuta: se non riesci a 
agganciarli in cinque parole, puoi 

cam
biar m

estiere”

G
en Z il confine  

oltre facebook

Video


Ricreare m
eccanism

i social in store


Potenziare la connettività nei luoghi 
di scelta


Sono dei recensori im
placabili


Chiedetegli di condividere 
l’opinione



G
en Z 

i consum
atori del futuro

Più propensi a m
angiare cibo fresco e 

salutare


Preferiscono la cucina ai fornelli al 
m

icroonde


Sono dei cuochi intuitivi


La cucina etnica non è una curiosità, m
a 

cosa norm
al


 L’im
m

agine è tutto
Rigettano i testi, soprattutto quelli troppo lunghi, 
parlano per im

m
agini


La vita è un set, l’im
portanza dei video


G
enerazione “a prim

a vista” o li colpisci subito o 
la bassa soglia d’attenzione ti renderà invisibile


G
li inlfuencer sono fondam

entali, i guru che i 
genitori non capiscono


Vivono con curiosità l’alim
entazione e sono 

sperim
entatori 



G
razie dell’attenzione 

m
.fioroni@

com
une.perugia.it



