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Nato grazie all’impegno e alla tenacia
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Cooperative di Consumatori nel corso
degli anni ha assunto un rilievo
nazionale e oggi si pone all’attenzione
dell’opinione pubblica come un
appuntamento fisso del dibattito
politico-economico nazionale.

Il Rapporto è un contributo di analisi e 
riflessione che Coop, leader della
distribuzione italiana ma, soprattutto
soggetto collettivo rappresentativo di
oltre 8,5 milioni di consumatori, vuole
mettere a disposizione del dibattito
pubblico nella consapevolezza che una
migliore conoscenza di quello che si
muove attorno al consumo è uno dei
modi per affermare e difendere il ruolo
del consumatore nella società italiana.

Dal 2012 il Rapporto è disponibile
anche in formato App e da quest’anno 
anche sul web all’indirizzo 
www.rapportocoop.it una innovativa
versione digitale interattiva che
consente una maggiore fruibilità di
utilizzo ed un accesso diretto ai dati  
e alle informazioni utilizzate per
redigerlo. L’App è scaricabile da iTunes
Store e Google Play.

Coop è una rete di 97 imprese 
cooperative indipendenti che

complessivamente associano oltre 8,5 
milioni di soci consumatori, impiegano 

56.600 dipendenti e possono contare
su una rete di 1.200 punti vendita 

diretti presenti in tutte le regioni
italiane.

Le cooperative aderenti a Coop
sviluppano un fatturato di circa 12,4 
miliardi di vendite al dettaglio e con

una quota superiore al 19% del
mercato e possono vantare

collettivamente il ruolo di leader
nazionale della grande distribuzione

alimentare.
Con questi numeri Coop, è una delle

più importanti risorse imprenditoriali
del nostro paese e contemporaneamente 

una delle migliori
esperienze di aggregazione sociale

della società italiana.
Ogni giorno, Coop è fattivamente
impegnata nella difesa del potere

d’acquisto del consumatore, nella
tutela del suo benessere, e nella

salvaguardia dell’ambiente.
Di recente Coop ha intrapreso un
percorso per portare questi valori

anche al di fuori del settore di presidio
storico della sua attività.

In particolare nel corso degli ultimi
anni Coop è stata protagonista

dell’apertura di oltre 100 corner
farmaceutici, è stato il primo

operatore virtuale di servizi di telefonia
mobile e si affaccia oggi sul mercato 

della distribuzione di carburanti.

Dopo  molti anni il 2015 fa segnare finalmente una nuova ripresa per l’economia 
italiana che andrà consolidandosi nel prossimo anno. Grazie sopratutto al petro-
lio a buon mercato, al Qe della Bce e alle nuove iniziative del Governo (80 euro, 
decontribuzione delle nuove assunzioni, Jobs Act). 
Ma l’Italia esce dalla recessione molto diversa. È un paese più vecchio, più pove-
ro, più diseguale. Con il più basso numero di figli e e il più alto numero di anzia-
ni, l’Italia è un paese dove sono cresciute non solo le distanze territoriali, ma an-
che quelle di genere e generazione. Che stenta oramai a riconoscersi nella classe 
media e nei tradizionali riferimenti valoriali (la politica, le ideologie, la stessa 
religione) e colma questo vuoto con una nuova enfasi al benessere individuale e 
al ristretto nucleo familiare, magari allargato agli animali domestici. Che, invece, 
affida le reti relazionali più estese sempre più ai contatti e alle “amicizie” virtuali. 
Ma è anche un Paese vivo, che consapevole dello scampato pericolo si è rimesso 
in marcia e che guarda al prossimo futuro con rinnovata speranza e tanta voglia 
di cambiamento e innovazione. È un’Italia che ricomincia a muoversi, ma con 
una mobilità che diventa “dolce”. Dove gli spostamenti si accorciano e si pre-
diligono i trasporti alternativi (la bici, i mezzi pubblici, i vettori condivisi). È un 
paese che, seppur con estrema prudenza torna, a far crescere la spesa. I consumi, 
rivolti nel 2015 verso quei beni la cui sostituzione era stata a lungo rinviata (auto, 
elettrodomestici, arredamento) nel prossimo anno premieranno quelle spese a 
cui gli italiani avevano rinunciato con maggiore sacrificio. Sopratutto le vacanze, 
poi il tempo libero e la cura di sè. 
Nell’alimentare, vero laboratorio delle scelte degli italiani, insieme al risparmio 
si sperimentano nuovi consumi che valorizzino al meglio l’individualità, le esi-
genze, i valori di ciascun consumatore. È qui che trovano motivazione il boom 
del cibo etnico e dei “prodotti senza” (glutine, lattosio, conservanti e additivi), 
l’esplosione delle diete vegane, la crescita a due cifre del bio, la netta affer-
mazione dei prodotti dietetici.
Le scelte di acquisto sono comunque più frugali e i comportamenti 
di spesa rimarranno a lungo più sobri e razionali. Nella società 
post consumista il consumo non è più un fine, elemento di 
autoidentificazione e misura del proprio successo nella scala 
sociale. È invece, un atto funzionale connesso con il valore 
d’uso dei prodotti acquistati, un mezzo per raggiungere 
il benessere.
Anche la Gdo esce dalla crisi in un scenario radicalmen-
te diverso. Escono dal cono d’ombra i competitor spe-
cializzati (discount, drugstore, petfood, bio, ...) e si con-
cretizza l’avvento anche in Italia dell’e-food. Conterà su 
entrambi i versanti la capacità degli operatori di innovare 
e dare risposte nuove ad un Paese che cambia.
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Prefazione 

Una ripresa ancora flebile, guidata da consumi ed esportazioni
Dopo i lunghi anni di recessione, il 2015 fa segnare finalmente una ripresa 

per l’economia italiana. Una ripresa comunque anomala per l’esperienza sto-
rica. 

Le uscite dalla recessione sono generalmente innescate da un recupero degli 
investimenti, con una intensità coerente con il desiderio degli operatori eco-
nomici di ripristinare rapidamente l’efficienza produttiva, per beneficiare del 
sostegno che potrà arrivare dai consumi. Al rimbalzo degli investimenti, segue 
poi generalmente una ripartenza dell’occupazione e quindi dei consumi. 

Ma se questa è la fenomenologia del ciclo economico, non è quanto è acca-
duto nel corso dell’ultimo anno: il motore della ripresa sono state le famiglie 
italiane, con i loro consumi, e l’economia globale che ha trainato le nostre 
esportazioni. Invece, l’attività produttiva interna ha stentato e, soprattutto, gli 
investimenti sono rimasti al palo. 

L’abbrivio dei consumi trova una sua genesi nel piccolo recupero del po-
tere d’acquisto dei redditi delle famiglie. Un recupero motivato certamente 
dalla bassa inflazione (soprattutto grazie al petrolio a buon mercato) ma an-
che dalle politiche economiche, che per la prima volta interrompono la spirale 
dell’austerità fiscale, con qualche primo intervento a favore delle famiglie più 
bisognose. Le riforme del mercato del lavoro, dal Jobs Act alla decontribuzione 
delle nuove assunzioni, vanno anch’esse nella giusta direzione, facilitando un 
recupero dell’occupazione, che offre sollievo ai redditi delle famiglie.

La politica monetaria e il Qe della Bce, poi, se ancora non hanno raggiunto 
gli obiettivi auspicati, hanno certamente avuto il merito di sostenere le espor-
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tazioni, via deprezzamento del cambio, e di ridurre l’onere del servizio del 
debito pubblico, consentendo di scongiurare nuovi aumenti delle imposte. 

Se per il 2015 – e probabilmente per il 2016 – sono questi gli ingredienti 
che motivano una piccola ripresa, per il prossimo futuro il nodo da sciogliere 
rimane quello degli investimenti, ancora inferiori di trenta punti percentuali 
ai massimi del 2007. Sinora i bassi tassi e il ritorno della fiducia nelle imprese 
non sono bastati. Del resto, non è sufficiente annunciare l’unione bancaria per 
risolvere i nodi che hanno condotto alla crisi finanziaria recente. Le sofferenze 
bancarie sui crediti incagliati sono ancora elevate e i requisiti più stringenti 
di patrimonializzazione agiscono da freno all’erogazione di prestiti. Una con-
giuntura del credito che si ripercuote soprattutto su quel tessuto di piccola e 
media impresa che ha difficoltà ad accedere al mercato dei capitali e che pur-
troppo ancora gravita e dipende, forse eccessivamente, dalla salute del sistema 
creditizio. 

In senso più ampio, la lunga recessione ha messo a nudo i limiti di un Paese 
che non ha saputo farsi interprete delle potenzialità offerte dall’innovazione 
e dalla tecnologia. I bassi tassi di interesse nominali, complice la bassa infla-
zione, si traducono in condizioni ancora restrittive. L’assenza di prospettive 
durature di rilancio dei consumi frenano l’iniziativa economica e le mancate 
o troppo timide liberalizzazioni riducono il potenziale di crescita e perpetrano 
rendite di posizione a favore di ristretti gruppi di interessi che l’Italia non può 
più permettersi.

In sostanza, l’impressione è, purtroppo, che quanto fatto sinora non sia an-
cora abbastanza a riportare il Paese lungo un sentiero di crescita robusta. Ritmi 
di sviluppo dell’attività economica superiori al 2% appaiono quanto mai lon-
tani. E senza la crescita anche la sostenibilità del debito pubblico e degli istituti 
di welfare e dello stato sociale (sanità, previdenza e istruzione), così come oggi 
li conosciamo, sono a rischio.

Dopo la crisi, gli italiani si scoprono diversi
Sicuramente molti dei nostri connazionali sono o si sentono più poveri di 

prima. Stentano a riconoscersi ancora nella classe media e tornano ad iden-
tificarsi nei ceti popolari. Operai senza fabbrica della società postindustriale. 
Peraltro, essi si riconoscono sempre meno nei tradizionali riferimenti valoriali 
e culturali: nella politica e nelle ideologie, non nelle istituzioni, non nella reli-
gione, se si esclude la figura di Papa Francesco. 

L’Italia di oggi è, poi, un paese, più vecchio, senza figli (il più basso numero 
di nuovi nati di sempre) e forse per questo incline a circondarsi di animali do-
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mestici. Le famiglie sono più piccole, spesso con un solo componente, meno 
istituzionali e sempre più flessibili. Le coppie giovani appaiono più instabili e – 
anche a causa delle forte disoccupazione giovanile – meno inclini a procreare. 
Peraltro, in Italia, appare perduta proprio quella generazione dei millennial (i 
nati negli anni ’80) che a livello internazionale appare protagonista assoluta 
del futuro ed in grado di mettere per la prima volta in discussione il primato 
(economico, sociale e culturale) dei baby boomer. D’altronde le (poche) famiglie 
con figli piccoli sono obbligate a ricorrere all’aiuto dei nonni, chiamati a sop-
perire alle carenze dello Stato sociale, all’insufficiente numero di asili nido, ad 
una organizzazione dei tempi dell’istruzione rimasta ancorata ai ritmi di una 
società industriale che non c’è più. 

Le reti familiari e relazionali più estese tendono a smaterializzarsi affidan-
dosi sempre più ai contatti e alle “amicizie” virtuali. I legami sociali, infatti, si 
trasformano, si allentano e allo stesso tempo si dilatano grazie al sempre più 
ampio ricorso a internet e ai social media.

Peraltro, ben oltre le relazioni personali, la Rete inizia a mutare gli stessi 
ruoli economici degli individui e delle imprese, all’insegna della società liqui-
da. Grazie alle potenzialità delle nuove tecnologie, su internet prendono vita 
piattaforme abilitanti che rendono intercambiabili domanda e offerta promuo-
vendolo la nascita di una nuova generazione di soggetti economici ibridi, con-
sumatori e produttori allo stesso tempo. È questa l’evoluzione della sharing 
economy verso l’economia on demand. Non solo si condivide il possesso di beni 
(l’auto, la casa, l’ufficio, il cibo) ma si usa il proprio tempo e le proprie risorse 
per produrre servizi per altri fruitori che diventano a loro volta produttori (pas-
saggi auto, servizi di accoglienza e assistenza, crowdfunding).

Per i consumi una ripresa sobria che lascia spazio al risparmio
I consumi mostrano i primi timidi segnali di recupero, su ritmi ancora mo-

desti, comunque inferiori a quanto suggerirebbero i livelli record della fiducia 
delle famiglie. Ma occorre non dimenticare che la lunga recessione ha eroso i 
risparmi di molte famiglie e espulso qualcosa come un milione di occupati dal 
processo produttivo. Gli italiani sono oggi assai più prudenti che in passato, 
certamente consapevoli dello scampato pericolo ma ancora non convinti della 
concretezza di un disegno di respiro per il Paese. Insieme a qualche acquisto, 
prevalentemente di beni durevoli, la priorità rimane quindi ricostituire un cu-
scinetto di risparmi che aiuti a guardare con più serenità al futuro.

Nell’anno che lasciamo alle nostre spalle, le famiglie sono tornate a spen-
dere essenzialmente per l’acquisto di quei beni la cui sostituzione è stata a 
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lungo rinviata. Le immatricolazioni di auto mettono a segno un sonoro +15% 
rispetto al 2014, ma si fermano su un valore che è pur sempre inferiore del 30% 
ai massimi del 2007. 

Torna dunque a farsi strada il bisogno di mobilità, meglio se dolce, a piedi o 
in bicicletta. Il raggio degli spostamenti si accorcia, e cresce la preferenza per 
il trasporto pubblico, anche se l’offerta non sembra pronta a sostenere questo 
cambiamento. Il tasso di motorizzazione scende soprattutto nei grandi centri 
urbani, dove il trasporto pubblico è una alternativa e le piattaforme digitali per 
la condivisione dell’auto offrono nuove opportunità per spostamenti “intelli-
genti”.

Insieme all’auto il 2015 saluta il ritorno al segno più delle compravendite 
immobiliari, sostenute da tassi di interesse nominali ai minimi storici. Qualche 
soddisfazione anche per mobili e arredi che gravitano nell’indotto dell’im-
mobiliare e beneficiano degli sgravi fiscali per la riqualificazione del patrimo-
nio abitativo. Torna l’interesse per l’elettrodomestico, che deve essere, però, 
“smart” e ad elevata classe energetica. Si interrompe, al contrario, la crescita 
dell’elettronica di consumo, frenata dalla capacità degli smartphone di fagoci-
tare le funzioni d’uso di buona parte degli altri device tecnologici. Si intravedo-
no, invece, i primi segnali della prossima rivoluzione digitale dell’internet delle 
cose: wearables, domotica, e-health e persino auto a guida autonoma.

Anche il turismo fa segnare una inversione di tendenza. L’ultima stagione 
estiva è stata buona, anche grazie alle favorevoli condizioni climatiche, e le 
presenze degli italiani e degli stranieri nelle strutture ricettive sono tornate 
a crescere. Un sostegno è venuto dal successo dell’Expo, che ha superato le 
aspettative della vigilia. 

Continuano invece a perdere terreno l’abbigliamento e le calzature, vessillo 
di un Italian style che, almeno in questo senso, non c’è più.

Le scelte di acquisto sono comunque più frugali. Il successo degli acquisti 
a rate e dei negozi che propongono articoli di seconda mano rivela il lascito 
della lunga recessione siano comportamenti di spesa che rimarranno a lungo 
più sobrio e razionale. 

Il consumo non è più un fine, come elemento di autoidentificazione e metro 
di misura del proprio successo nella scala sociale. Nella società post consumi-
sta esso è invece, un atto funzionale connesso con il valore d’uso dei prodotti e 
dei servizi acquistati, un mezzo per raggiungere il benessere, inteso nel senso 
più olistico del termine. Anzi, paradossalmente sempre più spesso il benessere 
coincide con la rinuncia (all’auto, al cibo, al fumo, all’alcool) e diventa per que-
sto antitesi al consumo stesso. 
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Gli stili di consumo (alimentare) diventano liquidi
Cambiano gli italiani e gli stili di consumo degli italiani diventano liquidi, 

a partire sopratutto dall’alimentare. Sembra infatti tramontata la tendenza a 
ripercorrere i gusti della tradizione e della tipicità e pur nella rinnovata at-
tenzione al prodotto locale il consumatore cerca nuovi modelli alimentari che 
meglio esprimano la propria individualità, le proprie esigenze, i propri valori. 

Proprio nel cibo appare con più nettezza la voglia di innovazione e sperimen-
tazione. È ad esempio impressionante la crescente predilezione degli italiani 
per il cibo etnico. In una ibridazione culturale che prefigura anche in Italia l’av-
vento del consumatore globale. Ma sorprende anche la diffusa consapevolezza 
riguardo le sfide che ci pone il futuro del cibo e la necessità per ciascuno di noi 
di ripensare il nostro rapporto con l’alimentazione. Le famiglie sembrano aver 
interiorizzato i significati profondi dell’edizione italiana di Expo: la necessità di 
sfamare una popolazione mondiale in forte crescita, tutelando l’ambiente e la 
salute dei tutti. Anzi, gli italiani sembrano cogliere a fondo il proprio ruolo in-
dividuale nel combattere gli sprechi, correggere gli stili alimentari meno sani, 
abbattere vecchi tabù alimentari per aprirsi ai nuovi cibi di domani. 

Nell’immediato, consapevolezza e voglia di cambiamento diventano soprat-
tutto una rinnovata attenzione al benessere personale. È qui che trova moti-
vazione il boom dei “prodotti senza” (glutine, lattosio, conservanti e additivi), 
l’esplosione delle diete vegane, la crescita a due cifre del bio, la netta afferma-
zione dei prodotti dietetici.

Cambiamenti sociali e tecnologia rivoluzionano la distribuzione commerciale
La recessione ha lasciato segni profondi anche sull’intero dettaglio italiano. 

Diminuisce per la prima volta l’area di vendita totale e appaiono molteplici i 
segni di sofferenza soprattutto per i distributori con offerta despecializzata. 
Continua la crescita impetuosa dell’eCommerce e si affermano nuovi modelli 
distributivi con proposte più focalizzate.

In questo contesto, il 2015 ha fatto segnare della Gdo per la prima volta dal 
2010 una moderata crescita delle vendite (più marcata per il confezionato ma 
meno evidente per i freschi e ancora negativa per il non food) anche grazie ad 
un favorevole andamento climatico dei mesi estivi. Ma proprio la fine della 
lunga crisi evidenzia le difficoltà di un settore uscito sostanzialmente indenne 
dall’avvicendarsi dei cicli economici degli ultimi decenni e che oggi appare 
per la prima volta in difficoltà nel confrontarsi con una società profondamente 
mutata. È a questo proposito sorprendente che proprio quando, come negli ul-
timi anni, la grande distribuzione mette in campo gli sforzi maggiori in termini 
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di prezzi e promozioni, siano invece i competitor specializzati (nel bio, nella 
drogheria, nel petfood, ecc.) ad uscire dal cono d’ombra ed imporsi come la 
parte più dinamica del mercato, certamente quella più in grado di rispondere 
ai desiderata dei consumatori.

Il 2015 è stato poi l’anno dell’avvento anche in Italia dell’e-food. Il commercio 
elettronico ha iniziato ad interessare l’alimentare anche in Italia. La crescita è 
impetuosa, superiore al 30% all’anno, ma siamo ancora a dimensioni da nic-
chia di mercato, meno dell’1% delle vendite grocery. Ma il cibo digitale non 
si esaurisce nel solo commercio elettronico e coinvolge invece più complessi-
vamente il rapporto tra prodotto, distributore e consumatore dentro e fuori il 
punto vendita. 

Infatti, se è vero che i nuovi operatori riescono coniugare un elevato livello 
di servizio (assortimento ampio, tempistiche ridotte, diritto di recesso) con una 
esperienza di acquisto più coinvolgente ed esclusiva rimane il fatto che i punti 
vendita fisici mantengono ancora le migliori condizioni di efficienza comples-
siva e di rapporto costi-benefici.

Quindi, la vera battaglia del futuro della distribuzione alimentare non sarà 
tra fisico e virtuale, tra negozio e sito web, una distanza, questa, che tenderà 
inevitabilmente a convergere in ibridazioni sempre nuove. Piuttosto conte-
rà su entrambi i versanti la capacità di innovare, di dare risposte individuali 
e dinamiche alle scelte dei singoli, di connettere l’offerta con la poliedricità 
dell’Italia di oggi, di utilizzare in maniera originale le enormi risorse offerte 
dalle nuove tecnologie. Di essere sempre meno analogici e sempre più digitali.
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Capitolo 1
Tentativi di ripresa

1.1 In sintesi

Nel 2015 finalmente anche per l’economia italiana è iniziata una fase di ri-
presa. Si tratta dei primi rialzi del Pil dopo un lungo periodo di crisi. Ma, so-
prattutto, l’auspicio è che si tratti soltanto dell’inizio di una fase di recupero in 
grado di rimuovere gradualmente il pesante lascito, soprattutto sotto il profilo 
sociale, dell’ultima recessione. 

Tale ripresa deve molto a un contesto internazionale meno sfavorevole ri-
spetto agli anni passati. I principali elementi di sostegno alla domanda sono 
stati la caduta del prezzo del petrolio e la politica monetaria della Bce, che ha 
portato a un miglioramento delle condizioni finanziarie interne e a un indebo-
limento del cambio dell’euro. Anche la politica del bilancio pubblico ha acqui-
sito una intonazione neutrale, dopo una fase di politiche di segno ampiamente 
restrittivo. 

Un ruolo decisivo è stato svolto dal settore automotive, soprattutto con l’in-
troduzione dei nuovi modelli Fca. Infatti, la riattivazione dopo molti anni di un 
settore così importante ha effetti positivi sull’indotto sia a monte che a valle. 

Peraltro, anche i consumi hanno registrato una fase di ripresa molto con-
centrata sugli acquisti di auto. Ma la prosecuzione del recupero ciclico dovrà 
basarsi su una rotazione della domanda, a favore di altre voci. Per ora ci sono 
alcune evidenze sui servizi legati al turismo, che potrebbero consolidarsi nel 
2016 se gli allarmi legati al terrorismo non condurranno a un ridimensiona-
mento della mobilità internazionale. 
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Invece, le incognite sul 2016 dipendono soprattutto dall’incerta evoluzione 
dello scenario finanziario, dato il probabile processo di normalizzazione del 
livello dei tassi d’interesse americani. E le tensioni conseguenti si stanno scari-
cando soprattutto sui Paesi emergenti. 

In sintesi, le economie dell’area euro, e fra queste l’Italia, sembrano in grado 
di proseguire lungo la fase di rafforzamento avviata nel 2015, ma i ritmi di cre-
scita potrebbero venire frenati da un quadro economico internazionale meno 
favorevole che potrebbe penalizzare le esportazioni. 

La crescita dovrà quindi trovare un sostegno soprattutto sulle componenti 
interne della domanda. Fondamentale sarà il ruolo delle famiglie, le cui deci-
sioni di spesa potrebbero venire sostenute da un andamento ancora crescente 
del potere d’acquisto. L’entità degli aumenti dei consumi rifletterà in questo 
senso anche il clima delle aspettative. Gli ampi miglioramenti del clima di fi-
ducia delle famiglie osservati durante gli ultimi trimestri si sono però tradotti 
solo parzialmente in maggiori consumi, segnalando come, dopo un periodo 
pesante come quello alle nostre spalle, occorrerà che la ripresa si consolidi 
prima di indurre i consumatori a scelte meno prudenti. 

1.2 Nel 2015 una ripresa “difficile”

Il 2015 per l’economia italiana è stato l’anno di inizio della ripresa. 
Naturalmente, rispetto ad altre fasi di ripresa del passato, quella attuale si ca-
ratterizza per specificità importanti, relative soprattutto all’intensità della con-
trazione precedente, e al fatto che il nuovo ciclo eredita, irrisolti, molti degli 
squilibri che avevano concorso ad aggravare la precedente recessione.

Sul primo punto, è sufficiente ricordare che il Pil è di circa il 9% al di sotto 
dei massimi toccati ben otto anni fa, in virtù di un divario dai massimi pari a 
circa 7 punti percentuali per i consumi delle famiglie e che arriva a quasi il 30% 
per gli investimenti. Il complesso della domanda interna risulta attualmente 
ancora del 12% inferiore ai livelli pre-crisi. La minore caduta del Pil, rispetto 
alla contrazione della domanda interna, dipende dal fatto che una parte di 
quest’ultima si è tradotta in minori importazioni. 

L’ampiezza delle perdite registrate duranti gli scorsi anni ha anche avuto 
effetti sugli equilibri finanziari e, in particolare, sul grado di indebitamento, sia 
pubblico che privato. Nonostante le politiche di austerità che hanno guidato le 
scelte della politica di bilancio e la contrazione della spesa operata da famiglie 
e imprese, il grado di indebitamento del settore pubblico e di quello privato è 
oggi superiore ai livelli pre-crisi, in Italia come nella maggior parte dei Paesi 
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europei. Il tentativo di riequilibrare i saldi tagliando la spesa, sia da parte dello 
Stato che da parte dei privati, è evidentemente poco efficace se la contrazione 
della domanda determina una caduta dei redditi e questo a sua volta si traduce 
in un aumento dell’incidenza dello stock di debito pregresso sul Pil. 

Figura 1.1 Debito del settore privato (famiglie e imprese) prima e dopo la crisi
(In % del Pil – settore privato non finanziario)
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Figura 1.2 Il debito pubblico prima e dopo la crisi
(In % del Pil)
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La nuova ripresa parte dunque gravata da un fardello pesante, in termini 
di debiti, che trovano a loro volta riscontro nell’elevato ammontare di crediti 
inesigibili nei portafogli della banche. 

Ecco dunque come la difficoltà a superare la crisi si riconduce proprio al 
circuito vizioso, in cui l’eredità della passata recessione determina giocofor-
za comportamenti di spesa prudenti, e limiti all’espansione del credito. Man 
mano che la ripresa procede, è possibile che tali vincoli allo sviluppo vengano 
rimossi, ma il processo sarà necessariamente graduale, e richiederà tempo per 
essere completato. 
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Non deve quindi sorprendere che i tassi di crescita dell’economia italiana 
restino moderati. D’altra parte, molti di questi squilibri sono condivisi, con 
intensità differente, dalle maggiori economie, e non a caso le tendenze degli 
ultimi anni stanno mettendo in evidenza tassi di crescita inferiori alle riprese 
del passato nella maggior parte dei paesi europei.

1.3 Impulsi favorevoli da politica monetaria e prezzo del petrolio

Per spezzare questo circolo vizioso, le autorità di politica economica han-
no cercato negli ultimi due anni di modificare la propria strategia rispetto a 
quella adottata nella prima fase della crisi. La politica di bilancio ha iniziato ad 
acquisire una intonazione di tipo neutrale, dopo essere stata molto restrittiva 
negli anni precedenti e, allo stesso modo, la politica monetaria sta cercando di 
intensificare gli stimoli all’economia. 

L’adozione del cosiddetto “Quantitative Easing” ha portato la Bce ad avviare 
un programma di acquisti di titoli di Stato con l’obiettivo di rafforzare l’efficacia 
della propria politica. Tale programma si giustifica con il fatto che, in un con-
testo di tassi d’interesse pari a zero, la politica monetaria non può più ridurne 
ulteriormente il livello e occorre individuare modalità uleriori per aumentare 
la liquidità del sistema. Peraltro, in una fase di crescita debole, l’inflazione può 
decelerare sino a portarsi anche su valori negativi. Ed a un’inflazione inferiore 
corrispondono tassi d’interesse maggiori in termini reali e quindi condizioni 
monetarie di segno più restrittivo. Non a caso, già nelle esperienze preceden-
ti di Giappone e Stati Uniti, e nell’ultima esperienza della Bce, il Qe è stato 
adottato quando si sono palesati rischi di deflazione dell’economia. Il canale di 
trasmissione della politica monetaria attraverso il Qe non è quello tradizionale. 
Si cerca difatti di forzare la rivalutazione delle attività finanziare (borse e titoli a 
lungo termine) determinando effetti positivi sulla struttura degli attivi bancari 
ed effetti ricchezza a favore dei detentori di titoli. L’obiettivo è proprio quello 
di ovviare ai limiti nella trasmissione della politica monetaria in un contesto di 
tassi d’interesse già prossimi a zero. 

Ma oltre a tale miglioramento delle condizioni finanziarie legato alla politica 
della Bce, il contesto economico del 2015 ha beneficiato della ampia correzione 
registrata dalle quotazioni del petrolio. Il crollo dei prezzi è stato repentino e 
ha riflesso soprattutto la fase di ampia crescita dell’offerta di greggio da parte 
degli Stati Uniti legata al boom delle estrazioni di shale oil e shale gas. In questo 
senso, nel giro di pochi anni gli Usa hanno assunto un ruolo determinante 
negli equilibri del mercato petrolifero globale. 
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Figura 1.3 Le quote sulla produzione mondiale di petrolio nel 2010
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Figura 1.4 Le quote sulla produzione mondiale di petrolio nel 2015
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La politica americana di aumento delle estrazioni ha sostenuto l’offerta di 
greggio in una fase di decelerazione della domanda, soprattutto da parte dei 
paesi asiatici e il conseguente squilibrio domanda-offerta ha favorito il crollo 
dei prezzi. È da notare, però, come uno degli elementi più controversi del qua-
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dro del mercato petrolifero è che, sulla base delle informazioni esistenti, molti 
produttori americani sarebbero caratterizzati da costi di estrazione mediamen-
te elevati, al di sopra dei 70 dollari al barile. Tale circostanza risulterebbe quin-
di non coerente con il fatto che la produzione di greggio Usa sia rimasta su 
livelli elevati anche dopo il crollo dei prezzi. Questo tipo di comportamento ha 
anche sollevato il dubbio che le scelte delle compagnie petrolifere possano es-
sere state influenzate dalle autorità americane, privilegiando obiettivi di natura 
politica a considerazioni di carattere economico, soprattutto con l’obiettivo di 
mettere sotto pressione i bilanci della Russia e dei paesi del Medio Oriente. Se 
così fosse, la persistenza nel lungo periodo delle quotazioni del greggio su li-
velli elevati non sarebbe legata alle caratteristiche strutturali del mercato, bensì 
ad elementi di natura politica. 

In ogni caso, la caduta del prezzo del petrolio, prodottasi peraltro in un con-
testo di debolezza dei prezzi anche delle altre materie prime, ha avuto certa-
mente effetti di rilievo sulla congiuntura economica del 2015, migliorando le 
condizioni di domanda dei paesi consumatori a scapito di quelli produttori. 

1.4 Ma la crescita è ancora inferiore all’eurozona

L’economia italiana ha quindi beneficiato nel 2015 di condizioni di contesto 
relativamente favorevoli. 

Innanzi tutto, la politica monetaria ha migliorato la situazione finanziaria in-
terna, come si evince dalla drastica chiusura degli spread pagati dai nostri titoli 
di Stato. Sono anche emersi primi segnali di normalizzazione delle condizioni 
di accesso al credito, cui si è associata soprattutto una stabilizzazione delle 
compravendite di immobili. 

La caduta dei prezzi delle materie prime ha, invece, sostenuto il potere d’ac-
quisto delle famiglie e favorito una cauta ripresa dei consumi. 

L’entità della crescita è comunque rimasta modesta. L’anno dovrebbe chiu-
dersi con una variazione del Pil inferiore all’1% e confermare un differenzia-
le sfavorevole fra la nostra economia e gli altri maggiori Paesi dell’eurozona. 
Rispetto al 2014, l’Italia supera di poco la posizione di “fanalino di coda”: in-
fatti, fra le economie dell’eurozona sono andate peggio di noi solo la Grecia 
(colpita da una nuova crisi nel corso dei mesi estivi) e la Finlandia, fortemente 
legata alla Russia, paese che sta segnando una pesante recessione per effetto 
dell’embargo post crisi ucraina. 

Il differenziale di crescita si è comunque ridotto anche rispetto alla stessa 
Germania, che ha risentito anch’essa del rallentamento delle esportazioni ver-
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so le economie emergenti, soprattutto dell’Europa orientale. L’economia euro-
pea che ha sorpreso maggiormente in positivo nel 2015 è quella spagnola. La 
crescita si è portata difatti su ritmi molto sostenuti, intorno al 3%. 

Figura 1.5 Nel 2015 quella spagnola l’economia in crescita 
(Andamento del Pil nel biennio 2014-2015, la dimensione delle bolle indica il Pil pro capite)
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Fonte: REF Ricerche su dati Commissione Europea

1.5 Il ruolo determinante è quello dell’auto 

La crescita registrata dall’economia italiana nel 2015 è stata caratterizzata 
anche da spiccate specificità settoriali. In particolare, un contributo determi-
nante all’inversione di tendenza è derivato dalla forte crescita della produzione 
di autoveicoli. 

Figura 1.6 Indice della produzione industriale
(Migliaia)
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat

La dimensione di questo effetto può essere facilmente colta considerando 
che l’indice della produzione industriale nei primi nove mesi dell’anno ha re-
gistrato una variazione positiva dello 0,7% sullo stesso periodo del 2014, men-
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tre lo stesso indice calcolato escludendo i mezzi di trasporto sarebbe invece 
ancora in contrazione per lo 0,5%. Bisogna peraltro considerare che vi sono 
anche settori che appartengono alla filiera dei mezzi di trasporto e che hanno 
beneficiato del traino di domanda da parte del settore dell’auto. A ciò vanno 
aggiunti gli effetti indotti a valle in settori come la distribuzione, la pubblicità, 
il credito al consumo e il noleggio. Per questo, si può affermare che senza il 
forte impulso fornito da questo settore, la crescita del 2015 sarebbe con buona 
probabilità risultata vicina a zero. 

Il ruolo dell’auto dal punto di vista della produzione ha naturalmente ri-
scontro nei dati relativi all’andamento della domanda: i consumi delle fami-
glie hanno presentato una crescita concentrata soprattutto nel comparto dei 
durevoli. Per gli investimenti il quadro è simile, con una crescita concentrata 
nei mezzi di trasporto, che avrebbero anche beneficiato del rinnovo di alcune 
flotte aziendali legate all’Expo. Scenario confermato anche per l’export, che è 
stato trainato in buona misura proprio dal forte incremento delle esportazioni 
di mezzi di trasporto. Peraltro, la controparte dei rialzi di domanda menzionati 
non è stata solo rappresentata dall’aumento della produzione interna; anche 
le importazioni di mezzi di trasporto hanno difatti mostrato una rilevante ac-
celerazione.

L’enfasi sulla ripresa dell’auto è importante per l’interpretazione delle ten-
denze dei trimestri passati, perché sembrerebbe suggerire una lettura basata 
più su un rafforzamento dell’offerta (il successo dei nuovi modelli di Fca con 
le produzioni dello stabilimento di Melfi e la spinta promozionale che ne ha 
accompagnato l’ingresso sul mercato) che sul cambiamento delle condizioni 
di domanda. Inoltre, questo tipo di tendenza evidenzia come la ripresa sia 
risultata circoscritta a un numero limitato di settori, ed anche per questo non 
vi è ancora un consenso generalizzato fra le imprese sul fatto che sia in corso 
una reale inversione di tendenza. 

1.6 Finalmente in ripresa anche l’occupazione

Il 2015 è stato anche l’anno di avvio della riforma del mercato del lavoro, il 
cosiddetto “Jobs act”, che ha abolito l’articolo 18 dello Statuto del lavoratori e 
introdotto il nuovo contratto “a tutele crescenti”.

Naturalmente, la reazione del mercato del lavoro a provvedimenti di riforma 
che hanno l’ambizione di modificare i comportamenti in maniera strutturale 
potrà essere valutata solamente dopo un lasso temporale esteso, di almeno 
un paio d’anni. I dati del 2015 puntano comunque nella direzione di un incre-
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mento abbastanza deciso delle assunzioni con il contratto a tutele crescenti, in 
parte in sostituzione di quelle con contratto temporaneo. 

Tali esiti lasciano ben sperare, ma per una valutazione più precisa occorrerà 
verificarne la tenuta a inizio 2016. Difatti, nel 2015 sono stati anche introdotti 
significativi sgravi contributivi sulle assunzioni di nuovi lavoratori con contrat-
to a tempo indeterminato. 

Gli incentivi hanno avuto efficacia piena nel 2015, ma essendo molto onerosi 
per le finanze pubbliche sono di entità più modesta nel 2016. Questo potrebbe 
avere anche alterato le decisioni delle imprese, inducendole a accelerare il rit-
mo delle assunzioni, percependo la temporaneità dello sconto fiscale. Gli sgra-
vi si sono d’altra parte cumulati ad altre misure più strutturali di riduzione del 
cuneo fiscale: il bonus degli 80 euro a favore dei lavoratori dipendenti con red-
diti medio-bassi e l’eliminazione della componente Irap sul costo del lavoro. 

Gli aumenti dell’occupazione però hanno sinora sortito effetti limitati sul 
tasso di disoccupazione. Difatti, parallelamente alla crescita degli occupa-
ti, tende ad aumentare anche il numero di coloro che si offrono sul mercato. 
Anche perchè i più anziani stanno uscendo con ritardo dal mercato del lavoro, 
a causa degli effetti delle riforme al sistema pensionistico. Ma, soprattutto, a 
causa delle migliaia di lavoratori che hanno abbandonato il mercato del lavoro 
durante la crisi e che tornano attivi non appena iniziano ad emergere concrete 
opportunità di impiego. 

Figura 1.7 Occupati
(2010 = 100)
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Restano inoltre differenze ampie in base alle caratteristiche dei lavoratori, 
ma soprattutto in base all’età degli individui e alla loro distribuzione territoria-
le. Sarebbe fondamentale che l’ingresso nel mercato del lavoro favorisca nelle 
prime fasi della ripresa i giovani più istruiti invertendo le attuali difficoltà di 
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inserimento. Il mancato impiego di giovani, soprattutto se in possesso di titolo 
di studio elevati, ha comportato per l’Italia una perdita rilevante di capitale 
umano negli anni passati, anche perché, data la mancanza di opportunità in 
Italia, molti giovani istruiti hanno cercato opportunità professionali all’estero.

1.7 Si rafforza il ciclo dei consumi, investimenti ancora fermi

A fronte della crescita nei livelli dell’occupazione, scarsi progressi sono emer-
si dal versante dell’utilizzo dell’altro fattore di produzione, il capitale. Difatti gli 
investimenti sono rimasti su livelli bassissimi e i pochi segnali di recupero han-
no interessato, come ricordato, solamente il comparto dei mezzi di trasporto. I 
livelli minimi toccati dagli investimenti in macchinari sono uno degli elementi 
che meglio sintetizzano le difficoltà delle imprese in questa fase. Basti pensare 
che il loro livello è attualmente così basso da non risultare neanche sufficiente 
a garantire il rimpiazzo dello stock di capitale esistente. In altre parole, lo stock 
di capitale si sta riducendo. Tale andamento segnala come in diversi settori vi 
sia ancora un eccesso di capacità produttiva; d’altra parte, lo stock di capitale 
durante gli anni scorsi si era ridotto meno della produzione, risultando quin-
di più che adeguato per soddisfare le esigenze del ciclo produttivo. In queste 
condizioni le imprese, anche per non aggravare la propria posizione debitoria, 
si limitano soltanto alla sostituzione degli impianti divenuti obsoleti dal punto 
di vista tecnico. Queste considerazioni suggeriscono che prima di vedere un 
recupero degli investimenti occorrerà che la ripresa si protragga per qualche 
altro trimestre. 

Il sostegno alla crescita della domanda sarà quindi affidato alle decisioni di 
spesa dei consumatori. Sia pure con una forte concentrazione sui durevoli, e 
con ritmi nel complesso comunque contenuti, i consumi hanno comunque già 
avviato una fase di inversione di tendenza, con un comportamento in linea con 
l’evoluzione del potere d’acquisto dei consumatori.

Il reddito disponibile delle famiglie sta trovando sostegno soprattutto nella 
bassa inflazione legata alla discesa del prezzo del petrolio e in alcune misure 
della politica di bilancio. A frenare il recupero del potere d’acquisto è invece so-
prattutto la decelerazione della crescita salariale, che risente della pressione de-
gli elevati livelli della disoccupazione e delle perduranti difficoltà delle imprese. 

Ma il rafforzamento dei consumi passa anche attraverso un cambiamento 
delle aspettative. Dopo molti anni di difficoltà è in parte normale che i consu-
matori stentino a modificare in una direzione più ottimista le attese sulle pro-
spettive dell’economia. D’altra parte le perdite subite durante gli anni passati 
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sono state ingenti, e sono state assorbite in buona misura anche attraverso una 
contrazione del flusso di risparmio. 

Figura 1.8 Senza inflazione i salari rallentano ma il potere d’acquisto recupera
(Var. % sull’anno precedente) 
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Il tasso di risparmio delle famiglie difatti si posiziona attualmente su valori 
inferiori a quelli precedenti la crisi. La caduta rispetto al 2007 del potere d’ac-
quisto delle famiglie, espresso a prezzi costanti, è difatti di circa 120 miliardi. 
Di questi, ben 47 si sono tradotti in una riduzione del flusso annuo di rispar-
mio, e i restanti 75 miliardi si sono tradotti in minori consumi. 

Non è da escludere che per qualche tempo gli aumenti del reddito vadano 
ad accrescere almeno in parte i flussi di risparmio più che i livelli della spesa.

Figura 1.9 Si è interrotta la caduta del potere d’acquisto e dei consumi delle famiglie. Il 
ritorno ai livelli pre-crisi non sarà facile
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1.8 Le incognite finanziare pesano sul prossimo futuro

Il quadro economico del 2015 ha portato dunque a una fase di graduale ri-
presa della congiuntura dell’economia italiana, e a un rafforzamento di diversi 
indicatori congiunturali. Allo stesso modo, l’avvio del 2016 dovrebbe caratte-
rizzarsi per la prosecuzione della fase ciclica positiva. 

Questa fase della ripresa è ancora molto legata agli effetti della crollo dei tas-
si d’interesse e al sostegno alla domanda derivante dalla caduta dei corsi delle 
materie prime. Di fatto, quindi, il 2016 rappresenta da un punto di vista logico 
la naturale prosecuzione delle tendenze osservate nel 2015. 

Anche la politica di bilancio, i cui contorni sono stati definiti dalla Legge 
di Stabilità, mantiene un’impostazione sostanzialmente neutrale. Per il 2016 
l’obiettivo è quello di ridurre il deficit pubblico, portandolo dal 2,6% del 2015 
al 2,2% del Pil, per poi scendere all’1,1% nel 2017. 

Parte del miglioramento del saldo riflette l’aspettativa di una fase di cresci-
ta dell’economia, ovvero è spiegata dall’andamento del ciclo e non comporta 
quindi misure di segno restrittivo. Un aiuto ai conti pubblici del 2016 dovrebbe 
anche giungere dalla riduzione della spesa per interessi.

Nel complesso gli obiettivi del Governo configurano una politica legger-
mente espansiva, grazie al sostegno alla domanda che deriverebbe da diverse 
misure di sgravio fiscale, in parte però compensate da altri interventi di taglio 
alla spesa. Tra i provvedimenti che compongono la struttura della Legge di 
Stabilità, quelli più significativi sono l’abolizione definitiva di Imu e Tasi sulla 
prima casa, dell’Imu agricola e la riduzione dell’Ires (dal 2017). La Legge di 
Stabilità è riuscita anche nell’intento di cancellare la cosiddetta “clausola di 
salvaguardia” che aumentava Iva e accise a partire dal 2016, ma ne ha mante-
nuta una quota significativa a partire dal 2017. A copertura delle diverse misu-
re di segno espansivo, vi sono in prevalenza tagli alle spese, fra i quali i prov-
vedimenti di maggiore dimensione sono i tagli dei trasferimenti alle Regioni e 
la spending review. Va anche detto che sulla effettiva realizzabilità dei tagli alla 
spesa gravano diversi elementi di incertezza, e che questo potrebbe quindi pe-
sare sul rispetto degli obiettivi concordati con le autorità europee, e per i quali 
l’Italia ha già sfruttato tutti i margini a disposizione all’interno delle deroghe 
concesse dai regolamenti. 

I fattori di sostegno all’andamento dell’attività economica in Italia potreb-
bero tendere però a ridimensionarsi nel corso dell’anno. Soprattutto, l’impatto 
della caduta del prezzo del petrolio sui consumi dovrebbe iniziare ad attenuar-
si. In generale, gli elementi di rischio sono legati all’evoluzione dello scenario 
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macroeconomico internazionale e, in particolare, al fatto che l’anno dovrebbe 
caratterizzarsi per l’inizio della fase di normalizzazione della politica moneta-
ria degli Stati Uniti. 

La ripresa Usa, iniziata oramai da sei anni, è riuscita a ricondurre il mercato 
del lavoro americano in una situazione di pieno impiego. La dinamica di prezzi 
e salari inizia pertanto a recuperare, e la politica di tassi d’interesse nulli do-
vrebbe essere progressivamente abbandonata nel corso dei prossimi due anni. 

Si tratta di un processo che con buona probabilità verrà gestito con gra-
dualità da parte della banca centrale americana, anche perché storicamente le 
fasi di cambiamento di regime della politica monetaria Usa sono state sempre 
seguite da tensioni sui mercati finanziari internazionali. Le ultime due grandi 
fasi di aumento dei tassi Usa risalgono alla seconda metà degli anni Novanta, 
quando scatenarono prima l’ondata di crisi dei Paesi emergenti (iniziata in 
Tailandia nell’estate del 1997 e conclusasi con la crisi russa del ’98 e del Brasile 
a inizio ’99), e alla metà degli anni Duemila, quando innescarono la crisi dei 
mutui sub-prime, poi sfociata nel crollo della banca d’affari americana Lehman 
Brothers. 

Figura 1.10 Tassimi minimi ancora per poco
(Stati uniti – tasso sui Fed Funds, val. %)
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Fonte: REF Ricerche su dati Bce

Nella fase attuale i più penalizzati sono i Paesi emergenti. In particolare, 
l’ondata di liquidità immessa dalla Fed sui mercati durante gli anni scorsi si 
era riversata proprio in diversi di questi paesi, e ne aveva favorito la crescita 
eccessiva degli investimenti contestualmente, in alcuni casi, a un accumulo di 
debito, privato o pubblico, associato ad un deterioramento dei conti con l’e-
stero. Quando la Fed ha annunciato l’intenzione di avviare la normalizzazione 
della propria politica, iniziando prima a abbandonare il Quantitative Easing e 
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recentemente annunciando l’abbandono della politica di tassi d’interesse nulli, 
i capitali hanno iniziato a tornare verso l’America e le valute di queste econo-
mie hanno cominciato a deprezzarsi.

La recente uscita dei capitali da questi Paesi potrebbe riflettere elementi so-
stanziali di fragilità del modello di sviluppo seguito durante gli anni passati, 
finanziato da debito, sovente debito estero denominato in valuta estera. 

Valendo questa chiave di lettura, anche la fase di crescita degli ultimi anni 
potrebbe rappresentare l’esito delle condizioni finanziarie favorevoli più che 
di elementi di forza di carattere strutturale. Si sarebbe verificato quanto già 
osservato in altre crisi in cui i mercati puntano molto su alcuni Paesi assecon-
dandone la crescita, salvo poi rivedere repentinamente le proprie valutazioni, 
provocando in tal modo una immediata fuoriuscita di capitali e, a seguire, una 
svalutazione del cambio ed una caduta della domanda interna. 

La decelerazione dell’economia renderebbe più fragili le condizioni dei sog-
getti maggiormente indebitati, che si troverebbero anche penalizzati da un 
possibile aumento dei tassi d’interesse, tanto più che parte del debito con-
tratto è denominato in dollari per cui, subendo questi paesi una svalutazione 
del cambio, i soggetti indebitati vedrebbero salire anche il valore del debito 
misurato in valuta interna. È questo il caso, ad esempio, di alcuni paesi latino-
americani, come il Brasile.

Va segnalato che la dimensione dell’espansione del credito al settore privato 
in alcuni paesi è stata di tutto rilievo. Non sorprende quindi che i mercati si in-
terroghino circa i rischi legati agli ampi flussi di credito erogati nel corso degli 
ultimi anni. Il caso cinese da questo punto di vista riveste un ruolo di primo 
piano, considerando che vi sono rischi che la disponibilità di credito all’eco-
nomia sia stata eccessiva ed abbia alimentato negli anni scorsi un eccessivo 
apprezzamento di molte attività. Il crollo della borsa di quest’estate è solo un 
segnale, se si tiene conto che la capitalizzazione del mercato azionario cinese è 
bassa, mentre conseguenze ben più significative deriverebbero da una crisi del 
mercato immobiliare cinese.

L’impatto di una crisi dei paesi emergenti sul commercio mondiale sarebbe 
significativo in quanto le importazioni di questi paesi rallenterebbero, a fronte 
di una accelerazione delle rispettive esportazioni. Attraverso questo canale, la 
crisi verrebbe esportata alle economie occidentali. 

È vero, però, che la probabilità di una successione di episodi di crisi come 
quella del 1997-1998 dovrebbe essere prevenuta dal fatto che questie econo-
mie hanno adottato politiche di cambio meno rigide e accumulato ampie riser-
ve di valuta estera. Inoltre, il gruppo di paesi che presentano squilibri di rilievo 
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è relativamente ristretto e questo potrebbe permettere alla domanda mondia-
le di assorbire l’impatto della crisi. Non va però dimenticato che, soprattutto 
nell’area asiatica, vi è una sostanziale integrazione economica, per cui ciascuno 
risentirebbe della frenata nelle altre economie dell’area. 

Fra gli aspetti più significativi della decelerazione delle economie emergenti 
vi è naturalmente la battuta d’arresto dell’economia cinese. La Cina viene da 
una fase di prolungata crescita a ritmi particolarmente elevati ed il rallenta-
mento attuale rappresenta una evidente discontinuità rispetto alle tendenze 
degli ultimi venti anni. Peraltro, vi sono diversi commentatori che segnalano 
come le statistiche ufficiali sull’economia cinese possano sottostimare la reale 
portata della decelerazione in corso. 

Un punto da tenere presente è che la Cina, proprio grazie alla crescita im-
petuosa degli anni scorsi, ha assunto un rilievo ben maggiore nell’economia 
mondiale e un suo rallentamento è destinato quindi a condizionarne le sorti in 
misura più significativa rispetto a quanto accaduto in passato.

Figura 1.11 Il peso delle maggiori economie sul Pil mondiale
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1.9 2016 in (moderato) miglioramento

È chiaro quindi che l’ambiente economico internazionale, che nel 2015 è ri-
sultato nel complesso favorevole alla crescita dell’economia italiana, potrebbe 
modificarsi nel corso del 2016. Certamente ne risulterebbe ridimensionato il 
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ritmo di crescita delle esportazioni, e questo renderebbe tanto più necessario 
un consolidamento del ciclo della domanda interna. Su questo punto, come 
abbiamo ricordato, vi sono le premesse per un avvio del pressimo anno in 
linea con le tendenze del 2015. Più incerte le prospettive per la seconda metà 
del 2016, una volta che si sarà assorbito l’impatto della caduta del prezzo del 
petrolio sul potere d’acquisto delle famiglie. L’inflazione nel corso dell’anno 
dovrebbe registrare una leggera ripresa, mentre la dinamica salariale dovrebbe 
tendere a decelerare. 

I recenti rinnovi contrattuali sono difatti guidati da previsioni di inflazione 
molto contenuta. Inoltre, dato il quadro attuale del mercato del lavoro, non 
dovrebbero materializzarsi tensioni nella contrattazione di secondo livello. 
Anche la crescita dell’occupazione dovrebbe decelerare riducendosi il soste-
gno degli incentivi contributivi. È probabile quindi che il ciclo dei consumi si 
manterrà lungo un profilo crescente senza però evidenziare accelerazioni nel 
corso dell’anno. 

Ciò che potrebbe modificarsi è la struttura della spesa: se i consumi del 2015 
sono stati trainati soprattutto dalla componente dell’auto, i dati sulle immatri-
colazioni evidenziano già primi segnali di stabilizzazione a partire dall’estate. 
Dovrebbe dunque emergere una rotazione nelle voci di spesa sulle quali si 
concentrano le scelte dei consumatori. Le tendenze più recenti indicano una 
maggiore vivacità nei servizi ricreativi e della voce dei viaggi in particolare. 
Questi settori hanno beneficiato anche nel 2015 di maggiori flussi dall’estero, 
anche in parte sostenuti dall’effetto dell’Expo. Per il 2016 è possibile che questa 
tendenza si protragga, anche per gli afflussi legati al Giubileo, ma sul punto vi 
è una elevata incertezza, dato che l’allarme legato al terrorismo internazionale 
potrebbe scoraggiare la mobilità dei consumatori. Un’altra componente che 
sembra trovare spunti di recupero, sulla base dei dati relativi all’attività dei 
rispettivi settori industriali, è quella legata all’abbigliamento, anch’essa molto 
penalizzata durante gli anni scorsi. 

L’entità della crescita dei consumi rifletterà anche le scelte di risparmio del-
le famiglie, che potrebbero orientarsi verso una maggiore spesa per investi-
menti. In particolare, vi sono segnali di ritrovata vivacità delle compravendi-
te immobiliari, grazie soprattutto alla caduta dei tassi d’interesse sui mutui. 
Tipicamente si tratta di decisioni che portano le famiglie a finanziare spese 
legate all’acquisto della casa (ristrutturazioni, arredamento e rispettivi settori 
indotti) andando a ridimensionare altri acquisti. La stabilizzazione del mercato 
immobiliare in altri termini non è detto che determini nel breve effetti positivi 
sui consumi delle famiglie. 
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Decisioni di consumo prudenti possono poi essere anche legate al grado di 
incertezza che i consumatori percepiscono riguardo alle prospettive della ri-
presa. Guardando all’andamento del clima di fiducia dei consumatori si coglie 
come questo sia stato condizionato positivamente dagli effetti della flessione 
di alcuni prodotti energetici, come la benzina, e da alcuni annunci della politica 
di bilancio, come il provvedimento degli 80 euro prima e l’abolizione delle tas-
se sulla prima casa più di recente. Al miglioramento del clima di fiducia non è 
d’altra parte corrisposto un recupero altrettanto marcato della spesa. Questo è 
uno dei fattori anomali della fase recente, in parte spiegabile alla luce di alcune 
modifiche nella metodologa di calcolo dell’indice di fiducia dei consumatori 
introdotte dall’Istat nel 2013. 

D’altra parte il legame fra risposte delle famiglie alle inchieste congiunturali 
e comportamenti di spesa effettivi può risultare alterato anche da fattori legati 
al rilievo di alcuni fatti economici sui media, per cui le famiglie tendono a di-
chiarare sensazioni sollecitate dal dibattito in corso senza necessariamente fare 
seguire a queste comportamenti di spesa coerenti. 

Figura 1.12 Consumi famiglie e fiducia consumatori
(Clima di fiducia: saldi consumi, var. %)
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat

L’altra componente della domanda interna, gli investimenti, potrebbero for-
nire nel 2016 un contributo alla crescita del Pil maggiore rispetto ai risultati 
miseri del 2015. Per il comparto delle costruzioni si tratta di poco più che una 
stabilizzazione rispetto ai livelli minimi raggiunti. Nonostante i segnali di re-
cupero della domanda di immobili, la prima fase della ripresa vedrà principal-
mente un assorbimento di parte dell’ampio stock di case invendute presenti 
sul mercato. I tempi per una ripresa dei nuovi investimenti in costruzioni sa-
ranno invece certamente molto lunghi. 
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Anche dal lato dei macchinari il quadro è condizionato dal fatto che siamo 
in presenza di un ampio stock di capacità produttiva inutilizzata in eccesso 
rispetto ai fabbisogni del processo produttivo. Ai livelli attuali comunque gli 
investimenti non sono neanche sufficienti per compensare il deterioramento 
dello stock di capitale esistente. In altri termini, da alcuni anni il capitale fisico 
della nostra economia sta diminuendo in linea con quanto accaduto alla pro-
duzione. D’altra parte, il fatto che alcuni settori inizino ad essere attraversati 
da una fase di ripresa può se non altro sollecitare una parte delle spese vol-
te all’ammodernamento dei macchinari esistenti dopo diversi anni di inve-
stimenti bassissimi che hanno certamente contribuito ad accrescere il nostro 
divario tecnologico rispetto ai concorrenti internazionali. 

Figura 1.13 Previsioni 2016: quadro di sintesi
(Variazioni percentuali salvo diversa indicazione)

Previsioni 

2014 2015 2016

Prodotto interno lordo -0,4 0,8 1,2

Importazioni 2,9 4,6 4,2

Domanda finale nazionale -0,5 0,6 1,3

Consumi finali nazionali 0,1 0,6 1,0

 – spesa delle famiglie residenti 0,4 0,7 1,4

 – spesa della PA e ISP -0,7 0,3 -0,3

Investimenti fissi lordi -3,5 0,8 3,3

 – macchine, mezzi trasporto -1,9 2,8 4,7

 – costruzioni -5,0 -1,2 1,9

Scorte (contributo) -0,1 0,2 0,1

Domanda nazionale totale -0,6 0,8 1,4

Esportazioni 2,4 4,1 3,3

Prezzi al consumo (1) 0,2 0,1 1,0

Tasso di disoccupazione 12,7 12,2 11,9

Unità di lavoro totali 0,2 0,5 0,4

Dati in % del Pil

Saldo partite correnti 1,9 1,9 2,0

Indebitamento netto -3,0 -2,7 -2,5

Avanzo primario 1,6 1,5 1,6

Debito P.A. 132,3 134,1 134,1

(1) Indice intera collettività nazionale
Fonte: REF Ricerche
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Capitolo 2
Famiglie in movimento

2.1 In sintesi

Anche, ma non solo per la crisi economica, la società italiana è molto cam-
biata negli ultimi anni. E sono cambiati gli italiani. Innanzitutto, le famiglie, 
che sono più piccole, spesso con un solo componente, meno istituzionali e 
sempre più flessibili. Aumentano le relazioni in convivenza fuori dal matri-
monio, si fanno pochi figli (nel 2014 appena 500 mila nuovi nati, il minimo 
storico) ed anche nelle forme familiari più tradizionali si fa sempre più fatica 
a conciliare i ritmi lavorativi con la vita privata. È così che mamme e papà si 
distribuiscono più equamente le incombenze domestiche, mentre i nonni si 
sostituiscono a colf e baby sitter nell’accudimento dei più piccoli. 

Peraltro, gli italiani stentano sempre più a riconoscersi nei tradizionali ri-
ferimenti valoriali e culturali: non nella politica e nelle ideologie, non nelle 
istituzioni, non nella religione, se si esclude la figura di Papa Francesco. Anche 
rispetto alla classe sociale di appartenenza si osserva una maggiore difficoltà 
ad identificarsi nella classe media a conferma delle ampie fratture sociali che 
ereditiamo dalla recessione. In questo contesto solo la famiglia resta come ul-
timo baluardo condiviso. 

Il 2015 segna, poi, il consolidamento di abitudini e comportamenti già emer-
si negli ultimi anni. Tre sono le parole chiave: benessere, tecnologia ed innova-
zione. Benessere perché le famiglie sono sempre più attente allo “star bene”: 
più attività fisica (con 12 mila palestre siamo i primi in Europa) insieme alla 
riscoperta del fascino dell’aria aperta e della natura (la bicicletta è il mezzo 
di spostamento preferito, la comunità dei “runner” è tra le più numerose del 
Paese). 
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Tecnologia perché il digitale è arrivato a monopolizzare innanzitutto la quo-
tidianità degli italiani. Pazzi dei social network (su Facebook e Twitter tra-
scorrono 2 ore e mezza al giorno), sempre più nostri connazionali studiano, si 
informano, guardano la tv, ascoltano la musica e leggono libri sui dispositivi 
mobili.

Innovazione, infine, perché gli italiani escono dalla recessione molto più 
aperti che in passato alle sperimentazioni e alle scoperte, soprattutto nel-
le fasce più giovani della popolazione. Si affermano modelli alternativi quali 
l’economia della condivisione, dove l’uso sostituisce il possesso, e l’internet 
delle cose. Piace l’idea della casa “smart”, degli elettrodomestici intelligenti, 
dei dispositivi indossabili (occhiali, orologi, braccialetti) che dialogano con lo 
smartphone. 

2.2 Le nuove famiglie, meno legami e tradizione 

I grandi cambiamenti sociali, su cui si è innestata la lunghissima recessione 
economica, hanno determinato un punto di rottura nella vita delle famiglie 
italiane: le dimensioni si sono rimpicciolite (pochi figli, sempre più frequenti i 
nuclei composti da una sola persona), ma soprattutto sono cambiati i percorsi 
di costruzione della famiglia, in termini di ordine e durata delle relazioni, di 
grado di istituzionalizzazione, di scomposizione e ricomposizione delle strut-
ture tradizionali.

Cionondimeno, la famiglia è comunque rimasta nel nostro Paese ancor più 
che negli altri Paesi europei la rete di sostegno informale più importante ed 
efficace: senso di appartenenza e solidarietà familiari rappresentano ancora 
oggi la migliore forma di ammortizzatore sociale. 

Povere di risorse materiali, alla ricerca di nuovi equilibri, spesso sprovviste 
di una adeguata protezione sociale, frenetiche nei tempi di vita, le famiglie ita-
liane sono cambiate molto rapidamente. Si sono scoperte in questi anni molto 
più resilienti e flessibili: un patrimonio di esperienze di cui faranno tesoro an-
che oggi che la situazione economica ha imboccato il sentiero della graduale 
normalizzazione. 

Una flessibilità a diversi livelli: in strutture familiari più mobili, che si adatta-
no alle necessità delle diverse fasi della vita; nei modi di “fare famiglia”, che si 
sganciano da rigide consuetudini diventando meno lineari; nei tempi quotidia-
ni, soprattutto da parte delle donne, che hanno ridotto il loro tempo libero nel 
tentativo di mantenere una efficiente doppia presenza nel binomio lavoro-vita 
privata; negli spazi, ovvero in una maggiore mobilità sul territorio ma anche 



Capitolo 2 Famiglie in movimento

[ 33 ]

nella necessità di restare più vicini alla famiglia di origine, al fine di assicurare 
quel sostegno informale complementare al welfare pubblico. 

Alcune evidenze di tali mutamenti possono essere colte dall’analisi dei mi-
cro dati del censimento della popolazione, recentemente messi a disposizione 
dall’Istat. 

Negli ultimi dieci anni il numero delle famiglie è aumentato di quasi 3 mi-
lioni, passando da 21,8 a 24,6 milioni (+13%). Se si opera un confronto rispet-
to ai primi anni Settanta l’incremento in termini relativi è superiore al 50%. 
Ne discende una riduzione della loro dimensione, con il numero medio dei 
componenti sceso da 3,3 persone alle 2,4 attuali: la famiglia di oggi è dunque 
tendenzialmente una coppia, non sempre con un figlio. 

Non è un caso infatti che l’Italia sia uno dei Paesi al mondo a più bassa na-
talità. Nel 2014 sono stati poco più di mezzo milione.

Parallelamente crescono le famiglie unipersonali (una su tre del totale), non 
tanto nella forma dei single giovani che riescono ad affrancarsi dalla famiglia 
di origine, quanto soprattutto in quella dei monocomponenti in età matura, 
per effetto del fenomeno di invecchiamento della popolazione: rispetto al cen-
simento del 2001 questa tipologia cresce da 5,4 a 7,7 milioni, mentre la sua 
rappresentatività passa dal 25% al 31% del totale. 

Figura 2.1 Sempre più famiglie, sempre più piccole
(Come è cambiata la famiglia negli ultimi dieci anni)

Tipi familiari inc. % Var.% ultimi 10 anni

Persone sole 31,2% +40,1%

Coppie senza figli 18,8% +9,2%

Coppie con figli 32,8% -5,4%

Genitore solo con figli 8,9% +24,6%

Convivenze 8,4% +13,6%

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Tendenza opposta si riscontra, al contrario, per le famiglie numerose, com-
poste da 5 o più componenti, che registrano un calo seppur modesto tra i due 
ultimi censimenti, da 1,6 a 1,4 milioni di unità. 

Si tratta di un fenomeno che nel nostro Paese risulta più accentuato in con-
fronto ai partner europei: in Italia le situazioni di coabitazione di tre o più 
adulti coprono un quarto dei nuclei e sono inferiori alla sola Spagna (30%), con 
uno scarto significativo rispetto alla media europea (19%).

A conferma delle evidenze precedentemente descritte è opportuno segna-
lare come si stia affermando il fenomeno della famiglia in convivenza, ovvero 
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di quelle forme di coabitazione in cui i componenti non sono legati da alcuna 
relazione di coppia o di tipo genitore-figlio: si tratta della categoria che marca 
l’incremento più pronunciato negli ultimi dieci anni (+13,6%). 

Figura 2.2 Le famiglie in Europa: in Italia e Spagna l’incidenza più elevata di convivenze
(Composizione dei nuclei familiari e numero medio componenti)

n. componenti media Persone sole Due adulti Tre o più adulti

UE 2,4 36% 46% 19%

Spagna 2,7 22% 48% 30%

Italia 2,4 31,2% 43% 23%

Francia 2,3 40% 49% 11%

Regno Unito 2,3 41% 45% 15%

Germania 2,1 43% 45% 12%

Fonte: Eurostat

Più articolato il tema delle coppie: secondo l’ultimo censimento, in Italia si 
contano quasi 14 milioni di coppie, sostanzialmente in linea con il numero di 
dieci anni fa. Nel dettaglio, tuttavia, si osserva una differente composizione 
delle consistenze: aumentano le coppie senza figli (passando da 4,8 a 5,2 mi-
lioni, +8%) a scapito di quelle con figli (da 9,3 a 8,8 milioni, -5%), che seppure 
in calo continuano a rappresentare la forma prevalente di coppia (63% del 
totale). Relativamente a questa categoria familiare, quasi la metà (il 47%) ha 
un solo figlio, il 42% ne ha due e il 10% ne ha tre o più, ma con rilevanti sco-
stamenti per area geografica: al Centro e al Nord al primo posto si collocano 
le coppie con un figlio (oltre il 50%), nel Sud e nelle Isole quelle con due figli 
(rispettivamente 46% e 44%).

Tra le novità di maggiore interesse spicca certamente la diffusione delle cop-
pie in cui i due partner non sono coniugati tra loro: negli ultimi dieci anni il 
loro numero è più che raddoppiato, passando in termini assoluti da 510 mila 
unità a 1,2 milioni circa ed in quelli relativi dal 3,6% al 9% del totale delle 
coppie censite. 

L’incidenza delle diverse forme di convivenza è più evidente nell’Italia set-
tentrionale (dove costituiscono oltre il 10% del totale delle coppie) e centrale 
(9%), rispetto al Sud (5,2%) e alle Isole (6,3%). A livello regionale il primato 
di coppie non coniugate spetta alla Valle d’Aosta con il 15,9%, segue l’Emilia-
Romagna con il 12,8%, mentre i valori più contenuti si registrano in Basilicata 
(3,8%) e Molise (4,4%). 

Complessivamente in Italia un bambino su tre nasce da genitori non sposati, 
con punte superiori al 40% in Valle d’Aosta, Trentino-Alto Adige ed Emilia-
Romagna.
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Figura 2.3 Più di una coppia su 10  non è coniugata al Nord
(Coppie non coniugate in % sul totale)

5%

5%4%

2%
2%

11%

11%
9%

5%

6%

2000 

2010

Nord-est

Nord-ovest

Nord-ovest

Nord-est

Centro

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Figura 2.4 Un bambino su 3 in Italia nasce da genitori non sposati
(% bambini nati da genitori non coniugati per residenza, 2014)

Valle d’Aosta 38,9% Lombardia 30,2%

Piemonte 34,6% Trentino-Alto Adige 41,3%

Liguria 35,6% Friuli-Venezia Giulia 33,2%

Toscana 34,6% Veneto 30,9%

Umbria 27,6% Emilia-Romagna 38,1%

Sardegna 27,5% Marche 28,1%

Lazio 30,7% Abruzzo 21,2%

Campania 13,6% Molise 14,1%

Basilicata 9,6% Puglia 18,5%

Sicilia 16,2% Calabria 11,4%

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Figura 2.5 Sono più di 5 milioni gli stranieri residenti: l’8% della popolazione
(Incidenza % dei cittadini stranieri per regione)

Valle d'Aosta 7,3% Lombardia 11,6%

Piemonte 9,8% Trentino-Alto Adige 9,2%

Liguria 9,0% Friuli-Venezia Giulia 8,7%

Toscana 10,6% Veneto 8,9%

Umbria 11,3% Emilia-Romagna 12,2%

Sardegna 2,7% Marche 9,5%

Lazio 10,9% Abruzzo 6,5%

Campania 3,8% Molise 3,5%

Basilicata 3,2% Puglia 2,9%

Sicilia 3,4% Calabria 4,7%

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

In occasione dell’ultimo censimento della popolazione sono state inoltre ri-
levate circa 7.500 coppie dello stesso sesso. Benchè è altamente probabile che 
il dato sia sottostimato, dal momento che include solo gli individui che hanno 
scelto di dichiarare esplicitamente la loro relazione, è certamente una evidenza 
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di interesse, anche in previsione del possibile riconoscimento delle unioni civili 
tra persone dello stesso sesso. La maggioranza di tali coppie è concentrata 
nell’Italia settentrionale ed in particolare nel Nord-ovest. Un’ultima notazione 
riguarda la ormai multietnicità del nostro Paese: l’8% dei residenti in Italia 
non è di origine italiana ed in alcune aree del Nord quasi un cittadino su sei è 
straniero, o forse sarebbe meglio dire è un “nuovo italiano”.

2.3 Madri, padri, nonni: cambiano gli assetti in famiglia

L’esame degli indicatori socio-demografici disponibili, unitamente all’ana-
lisi di alcune indagini qualitative, offre una rappresentazione peculiare dell’I-
talia di oggi, in cui emerge a chiare lettere una evoluzione degli assetti e degli 
equilibri interni alla famiglia. 

Anche in un Paese come l’Italia in cui l’occupazione femminile risulta strut-
turalmente deficitaria in confronto alla media europea e significativamente 
lontana dal target fissato dalla strategia “Europa 2020” (tasso di occupazione 
femminile al 75%), i processi di emancipazione sociale fanno sì che compi-
ti e ruoli tra le mura domestiche vengano redistribuiti in maniera più equa 
tra i diversi componenti della famiglia. In altre parole, si stanno affermando 
schemi alternativi per l’organizzazione della vita domestica familiare in cui la 
concezione delle figure paterna e materna viene vissuta non ancora in forma 
egalitaria ma certamente più paritetica e flessibile rispetto al passato. 

Più in dettaglio, le statistiche mostrano che a livello nazionale il tasso di 
occupazione femminile è pari al 46%, più basso di oltre 10 punti dal valore 
medio documentato per l’Unione Europea (59%), per non parlare del distacco 
accusato in confronto al Nord Europa (Finlandia 68%, Olanda 70%, Svezia 
72% e Norvegia 73%). Ma in quei paesi la partecipazione al mondo del lavoro 
da parte della popolazione femminile è incentivata da specifiche politiche di 
sostegno alla genitorialità (assegni bebè, asili nido, norme più favorevoli per 
maternità e paternità).

Nel nostro Paese, in corrispondenza della fascia di età compresa tra i 15 
ed i 49 anni, il tasso di occupazione femminile sale al 54,3%: nonostante una 
parziale chiusura del gap nei confronti dei principali partner europei, va cer-
tamente letto con preoccupazione il fatto che sia in crescita la quota di donne 
occupate in gravidanza che ha abbandonato il mercato del lavoro a due anni di 
distanza dal parto (siamo oltre il 22% rispetto al 18% di dieci anni fa). 

Tale evidenza dimostra una certa difficoltà nel conciliare la maternità con 
l’attività lavorativa e suggerisce la necessità di adottare nuove politiche di wel-
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fare a sostegno della famiglia: uno dei decreti attuativi del “Jobs Act” (D.Lgs. 
80/2015), che intende disciplinare con nuove regole il tema della conciliazione 
lavoro-vita privata, è un primo e ancora parziale passo nella direzione della 
modernizzazione del nostro mercato del lavoro. Tra le misure vi è l’estensione 
della durata del congedo parentale ed il riconoscimento dell’istituto della pa-
ternità anche ai lavoratori autonomi, oltre alla previsione di agevolazioni fiscali 
per le imprese che introducono forme di flessibilità dell’orario di lavoro e il 
telelavoro per andare incontro alle esigenze della genitorialità. 

Figura 2.6 Tasso di occupazione femminile: quanta strada ancora da fare per l’Italia…
(% della popolazione con età 15-64 anni, donne, anno 2013)

Eu-28 58,8 

Islanda 79,0

Svizzera 74,4

Norvegia 73,5

Svezia 72,5

Danimarca 70,0

Paesi Bassi 69,9

Germania 68,8

Finlandia 67,8

Austria 67,6

Regno Unito 65,9

Estonia 65,7

Lettonia 63,4

Lituania 62,8

Francia 60,4

Rep. Ceca 59,6

Slovenia 59,2

Lussemburgo 59,1

Portogallo 58,2

Belgio 57,2

Cipro 56,9

Bulgaria 56,8

Irlanda 55,9

Polonia 53,4

Slovacchia 53,4

Ungheria 52,8

Romania 52,6

Spagna 50,3

Malta 47,0

Italia 46,5

Croazia 45,6

Grecia 40,1

Fyrom Macedonia 37,3

Turchia 29,6
Fonte: REF Ricerche su dati Eurostat
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Nelle famiglie in cui a lavorare è unicamente il padre, le madri dedicano oltre 
120 minuti al giorno alla cura dei figli (40 minuti, invece, per la figura paterna); 
quando sono entrambi i conviventi a lavorare le distanze nel contributo offerto alla 
gestione dei figli si accorciano (90 minuti al giorno la mamma, 50 minuti il papà). 

È poi noto che i tempi di cura siano legati negativamente all’età del figlio: 
in presenza di bambini di età inferiore a 5 anni i padri dedicano ulteriori 40 
minuti alla cura della prole, in caso di un solo figlio, e di ulteriori minuti 15 
quando i figli in età prescolare sono almeno due. 

Benché a guidare il comportamento paterno siano principalmente il tipo 
di occupazione e l’età (i lavoratori dipendenti e quelli più giovani sono tipi-
camente più coinvolti nell’attività di accudimento), un contributo più stabile 
della componente maschile alle mansioni domestiche è dato oramai acquisito. 
Secondo una recente indagine Eurispes sugli stili di vita, gli italiani conside-
rano del tutto normale che un padre dia da mangiare ai figli (91%), legga o 
racconti loro le favole (88%) e li accompagni nelle attività extra scolastiche 
(85%), anche se non mancano retaggi di un vecchio modo di concepire i ruoli: 
un intervistato su cinque ritiene che ciò rappresenta più una necessità che una 
scelta di condivisione dei doveri di genitore. 

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Tre figli

Due figli

Un figlio

Il più giovane di età 6-12
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Figura 2.7 Badare ai figli piccoli: si arriva a superare la mezza giornata lavorativa
(Ore giornaliere addizionali dedicate all'accudimento dei figli)

Figura 2.7b Tempo passato con i figli: la mamma lavoratrice non vi rinuncia, il papà 
compensa solo in parte
(Minuti al giorno dedicati in media alla cura dei figli di età 0-13 anni)

Fonte: Menniti A., Demurtas P., Arima S. (2013)
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Gli ultimi anni si sono caratterizzati per una crescente centralità del feno-
meno del “nonno babysitter”. Se i papà fanno oggi anche un po’ le mamme, i 
nonni sostituiscono tate e maestre: una ricomposizione dei compiti che ruota 
tutto attorno ad un ritrovato valore della famiglia. Questo fenomeno mostra 
del resto anche le lacune dell’offerta pubblica di servizi socio educativi per 
la prima infanzia: solo la metà dei Comuni ha disponibile un asilo nido sul 
proprio territorio. Oggi 4 bambini su 5 vengono allevati dai nonni in modo 
intensivo, occasionale o saltuario. 

Figura 2.8 La cura e crescita dei figli: i
 nonni ne sono una componente fondamentale
(% sulla popolazione di nonni)

Classe di età 

Stato civile 

Problemi di salute

Non curano
i nipoti

Curano
i nipoti

80 o più anni 18,9% 81,1%
75-79 anni 24,7% 75,3%
70-74 anni 34,4% 65,6%
65-69 anni 38,7% 61,3%
60-64 anni 39,4% 60,6%
50-59 anni 30,2% 69,8%

Separato/a 26,7% 73,3%
o divorziato/a 
o celibe/nubile

Vedovo/a 26,3% 73,7%
Sposato/a 35,1% 64,9%

Nessuno 35,3% 64,7%
Non gravi 30,2% 69,8%
Gravi 27,9% 72,1%

Non curano
i nipoti

Curano
i nipoti

Noncurano
i nipoti

Curano
i nipoti

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Il forte supporto intergenerazionale che caratterizza le famiglie italiane, e 
in particolare l’asse nonni/genitori/figli, è agevolato dalla diffusa tendenza a 
vivere vicini: il 43% dei nonni abita a meno di un chilometro di distanza dal 
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nipote più vicino (escludendo i coresidenti), il 40% fra uno e sedici chilometri 
di distanza e solo il 17% a più di sedici chilometri. Ad influire sulla partecipa-
zione dei nonni alla attività di accudimento della prole sono principalmente 
il genere, l’età, le condizioni di salute, le risorse economiche e lo stato civile.

Non sorprende il dato secondo cui tre nonni su dieci si dedicano intensiva-
mente cioè in modo continuativo e assiduo alla cura dei nipoti. Percentuale 
che sfiora il 40% nella fascia di età dei 60-69 anni, ed è più elevata in presenza 
di un più elevato titolo di studio, di una adeguata disponibilità di risorse eco-
nomiche, tra i coniugi sposati piuttosto che tra i superstiti, tra le nonne più che 
tra i nonni. Il contributo dei nonni appare indispensabile. Infatti, si occupano 
dei nipoti anche una quota elevata di quelli con gravi problemi di salute (28%), 
in età avanzata (il 18,9% degli over 80) e in stato di difficoltà economica (29%).

Riquadro 2.1 – Tanti animali nelle famiglie italiane

In un paese che sembra aver rinunciato al suo futuro demografico, si nota un 

netto incremento degli animali di affezione. Forse proprio perchè le culle sono 

vuote, le cucce sono piene. Complessivamente nel nostro Paese se ne contano 

60,5 milioni tra cani (6,9 milioni), gatti (7,5 milioni), uccelli (12,9 milioni), pesci 

e rettili. La loro diffusione tende a variare in base alla composizione dei nuclei 

familiari: chi vive da solo preferisce i gatti, mentre chi ha figli tende a scegliere 

i cani. Inoltre, essendo più numerose le famiglie che ospitano un cane (21,5%) 

rispetto a quelle con un felino in casa (19,1%), se ne deduce che la tendenza è 

quella di condividere lo spazio domestico con più gatti contemporaneamente. 

In Italia 60 milioni di animali domestici

30milioni 
Pesci

14milioni 
Cani e gatti 

51,8% gatti 48,2% cani

13milioni
Uccelli

1,7milioni
Piccoli animali,

roditori e altri
1,3milioni 
Rettili

li In Italia 
i possessori 
di cani e gatti 
sono più presenti 
al Nord-Ovest
(% sul totale)

22%

24%

21%

33%
Gli animali d'affezione in italia I 
pet in italia sono circa 60 milioni 
E il loro numero è rimasto 
stabile negli ultimi anni

Fonte: REF Ricerche su dati Assalco
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Gli animali domestici sono principalmente compagnia ma non solo, in quanto 

evocano emozioni e sentimenti positivi, migliorando sensibilmente la qualità 

della vita delle famiglie in termini di effetti benefici sull’umore, favorendo socia-

lità e comunicazione, stimolando l’attività fisica all’aria aperta.

Interrogati a riguardo, proprietari e non proprietari di animali concordano sul 

piacere legato all’esperienza di un animale domestico: per i primi serenità e 

gioia sono i principali stati d’animo trasmessi (43%), ma è in buona misura per 

tutti gli italiani che la loro presenza è sinonimo di allegria e divertimento (38%). 

Seguono pace e tranquillità e, in minor misura, sicurezza. 

Quali sono le emozioni che trasmettono i pet?

Sicurezza

Pace e tranquillità

Serenità e gioia

Allegria e divertimeto

5%

36%

43%

16%

9%

36%

35%

18%

Il 92% delle persone che vivono con un animale da compagnia ritiene 
di non poterne più fare a meno in quanto parte integrante della famiglia e fonte di benessere

Qualità della vita

95%
Effetti positivi 
sulla salute 
psicologica

81%
Favorire 
la socialità 
e la comunicazione

94%
Stimolare 

l'attività fisica 
all'aria aperta

Italiani Possessori

Fonte: REF Ricerche su dati Assalco

Complessivamente il valore del mercato dei prodotti per l’alimentazione degli 

animali da compagnia ammonta a 1,8 miliardi di euro, di cui larga parte (1,2 mi-

liardi) transita per il canale Gdo. In crescita da diversi anni, anche il 2015 confer-

ma performance di tutto riguardo: l’incremento del giro d’affari è del 2,9%, con 

una nuova progressione delle quantità di poco inferiore al punto percentuale. 
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Dal punto di vista della spesa delle famiglie, la metà di chi ha un animale (52%) 

spende in media meno di 30 euro al mese per il suo fabbisogno nutrizionale, 

igienico e sanitario, il 33% fino a 50 euro mensili, mentre la restante parte si 

divide tra l’11% di quanti spendono una cifra che va dai 51 ai 100 euro, il 2,1% di 

chi spende da 101 a 200 euro, l’1,4% di coloro che spendono un importo com-

preso tra 201 e 300 euro e un’esigua minoranza, lo 0,2%, che non bada a spese, 

andando oltre i 300 euro al mese.

2.4 La povertà si ferma, ma un terzo degli italiani è a rischio

Dopo anni di crescita, nel 2014 l’avanzata della povertà si arresta. L’assenza 
di inflazione e le politiche di sostegno ai bassi redditi hanno arginato il diffon-
dersi del disagio economico e della deprivazione materiale. 

Ma la situazione rimane assai critica, soprattutto se messa a confronto con 
quanto registrato prima della grande crisi.

Figura 2.9 Povertà in crescita negli ultimi dieci anni
(% della popolazione)

201420102005

3,6% 4,0%

5,7%

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Quasi 6 famiglie italiane su 100 (1,47 milioni) rimangono vulnerabili, in 
condizioni economiche tali da non permettere l’acquisto dei beni e dei servizi 
considerati essenziali per uno standard di vita minimo. L’11,4% delle persone 
manifesta sintomi di grave deprivazione materiale. Quasi un terzo della po-
polazione, poi, è a rischio di povertà o esclusione sociale: metà delle famiglie 
italiane vive con meno di duemila euro al mese.

L’epicentro della povertà rimane nelle famiglie con 3 o più figli minori e 
nelle regioni del Mezzogiorno. Nel 2014 la situazione migliora lievemente tra 
le coppie con figli (fino a due) e tra le famiglie con a capo una persona in cerca 
di occupazione. Nelle famiglie di stranieri l’incidenza della povertà presenta 
una diffusione largamente superiore a quelle delle famiglie composte da soli 
italiani: è povera quasi una famiglia su quattro di stranieri.
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La povertà rimane più diffusa nei piccoli comuni, rispetto alle aree metropo-
litane e ai grandi centri. Interessante, è in questo senso, la polarizzazione tra 
Nord e Sud: nelle aree settentrionali del Paese sono i grandi centri metropoli-
tani a presentare una incidenza superiore di poveri rispetto ai piccoli comuni. 
Al contrario, nel Sud e nelle Isole, nei piccoli comuni la povertà è quasi il dop-
pia rispetto a quella rilevata nelle aree metropolitane.

È però proprio nella quiete dei piccoli comuni e della provincia che si 
osservano i segnali più positivi di discesa del tasso di famiglie povere, mentre 
cresce il numero di famiglie in difficoltà nelle aree metropolitane, complici i 
maggiori costi delle abitazioni, la più elevata incidenza delle spese obbligate, 
e il minore supporto offerto dall’economia informale, dall’autoproduzione e 
dall’autoconsumo. 

Figura 2.10 Povertà in Italia: le famiglie povere risiedono in maggioranza nel Sud e nelle Isole 
(Famiglie povere per ripartizione geografica, migliaia)

MezzogiornoCentroNord

201420102005
274
134

411

407

173

400

515

251

704

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Figura 2.11 In calo il numero di famiglie povere nei piccoli Comuni
(% di individui in povertà assoluta per tipologia di comune di residenza e ripartizione geografica)

Piccoli Comuni

Nord Centro Mezzogiorno  Italia

Grandi Comuni

2014

3,9
5,3

9,2
5,9

2013

4,2
5,8

12,1

7,2

2014

3,2

6,2

8,6
5,6

2013

3,4

6,1

6,95,1

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Nonostante qualche segnale di assestamento, rimane molto difficile la situa-
zione delle Regioni del Mezzogiorno, soprattutto a causa della cronica man-
canza di lavoro. In alcune di queste Regioni, segnatamente Calabria e Sicilia, 1 
famiglia su 4 vive in media con meno di 17 euro pro capite al giorno.



Consumi e distribuzione. Rapporto Coop 2015

[ 44 ]

Figura 2.12 Povertà e disoccupazione: per combattere la povertà occorre creare lavoro
Tasso di disoccupazione 

(%)
Incidenza di povertà relativa 

(%)

Piemonte 11,3 6

Valle d’Aosta 8,9 6,4

Lombardia 10,8 4

Trentino Alto Adige 8,2 3,8

Veneto 5,7 4,5

Friuli-Venezia Giulia 7,5 7,9

Liguria 8,0 7,8

Emilia-Romagna 8,3 4,2

Toscana 10,1 5,1

Umbria 11,3 8

Marche 10,1 9,9

Lazio 12,5 5,8

Abruzzo 12,6 12,7

Molise 15,2 19,3

Campania 21,7 19,4

Puglia 21,5 20,5

Basilicata 14,7 25,5

Calabria 23,4 26,9

Sicilia 22,2 25,2

Sardegna 18,6 15,1

ITALIA 12,4 12,9 
Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Una declinazione assai perniciosa di tale disagio è, la “povertà alimentare”. 
Secondo l’indagine del Banco Alimentare, 1 famiglia su 10 in Italia non è in 
grado di permettersi pasti regolari. Si tratta di 5 milioni e mezzo di italiani che 
non riescono a consumare un pasto proteico adeguato ogni due giorni, di cui 
1 milione e 300 mila minorenni: un dato che è più che raddoppiato dal 2007, 
passando dal 6% al 14% delle famiglie.

Riquadro 2.2 – La sconfitta del ceto medio

In un contesto in cui il modello familiare di riferimento cede il passo a forme di 

legame meno istituzionali, gli italiani dimostrano di aver mutato in profondità la 

visione che hanno maturato di se stessi e del loro ruolo nella società. L’elemento 

dirompente è rappresentato dalla consapevolezza che l’ascensore sociale è 

bloccato, con l’impressione diffusa che sia necessario frenare, al contrario, la 

discesa verso il basso. Un recente studio di Confindustria ha evidenziato che 

in Italia il figlio di un operaio di età compresa tra i 30 ed i 50 anni ha il 62% di 

probabilità di essere a sua volta operaio (negli anni Novanta era al 50%). 
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Allo stesso modo, il processo di “cetomedizzazione” che aveva segnato gli anni 

Novanta si è fatalmente interrotto, lasciando spazio ad una “operaizzazione” 

della società di oggi. Secondo l’Osservatorio sul capitale sociale di Demos e 

Coop, oltre la metà degli italiani (il 52%) si colloca nei “ceti popolari” o nella 

“classe operaia”, mentre solo il 42% ritiene di appartenere alla “classe media”. 

È sorprendente rilevare come, prima che la recessione sconvolgesse gli equilibri 

sociali ed economici della nostra società, la situazione risultasse esattamente 

rovesciata: il 53% degli italiani si definiva “ceto medio”, mentre il 40% “classe 

operaia”. 

La mia classe sociale è...
(% sul totale)

Dirigente

Ceto medio

Popolare/operaia2008 

2015

5

49
4653

43

4

Fonte: Demos-Coop

Evidenza ancora più peculiare, i dati illustrano un ribaltamento, nelle prospet-

tive di tutte le categorie professionali, a partire da quelle figure che erano tra-

dizionalmente incasellate nella piccola borghesia, quali lavoratori autonomi e 

imprenditori individuali; prima della crisi sei su dieci si sentivano parte della 

classa media, oggi l’incidenza è scesa a poco più della metà del totale. 

L’“operaizzazione” del ceto medio 
(% dei rispondenti che si autocollocano nella classe popolare, per condizione professionale)

Libero professionista

24
%

31%

16
%19

%

34%

40%

Dirigente/impiegato Imprenditore/autonomo

2008
2015

Fonte: Demos-Coop

La percezione di arretramento sociale riguarda soprattutto le donne che hanno 

subito gli effetti più duri della crisi soprattutto in ambito lavorativo. Non è un 
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caso che in Italia le casalinghe sono circa 8 milioni di persone, di cui 700 mila 

nella fascia d’età degli under 35: più dei due terzi di esse, infatti, oggi si posi-

ziona fra i ceti popolari, a fronte di un più modesto 50% all’inizio della crisi. A 

questo proposito, mentre in Italia ci si interroga sull’opportunità di prevedere 

una retribuzione ed una pensione per le mamme che svolgono i lavori domesti-

ci, prendendo spunto da un recente studio condotto negli Stati Uniti è possibile 

provare a quantificare il valore economico dell’attività domestica di una casalin-

ga: considerando una media settimanale di 14 ore in cucina (a 10 euro l’ora), 8 

ore da autista (altri 8 euro all’ora), ulteriori 13 ore di ripetizioni, 7 ore nelle vesti 

di psicologa per appianare e chiarire litigi familiari ed oltre 10 in quelle di colf, 

si arriva ad uno stipendio virtuale di oltre 5 mila euro al mese, più di 62 mila 

euro all’anno.

Arretramento sociale: in difficoltà le donne
(Percezione di appartentenza ad una classe sociale, % sul totale)

45 55 48 40 5 246 49 48 44 5 5

Donne Uomini

201520082015200820152008
Ceti popolari 

e classe operaia
Ceto medio Classe dirigente/

borghesia e ceti superiori

Fonte: REF Ricerche su dati Confindustria

Riquadro 2.3 – Il controverso senso civico degli italiani

Nell’immaginario collettivo, soprattutto nella percezione che gli stranieri hanno 

del nostro Paese, l’Italia non brilla per la cultura civica dei suoi cittadini.

I rifiuti abbandonati per strada, il mancato rispetto del codice della strada, l’o-

struzione dei luoghi pubblici di passaggio, la bassa propensione a pagare il bi-

glietto dei mezzi pubblici, le tensioni nei rapporti di vicinato sono solo micro 

episodi di un malcostume diffuso. Ciò nonostante l’Italia è un Paese ricco di 

energie che si fanno portavoce nel quotidiano di valori positivi quali l’altruismo, 

la responsabilità, la cura dell’altro, l’interesse per il bene comune: sono quasi 7 

milioni coloro che si dedicano a vario titolo ad attività di volontariato. 

Chi sono gli italiani impegnati nel sociale? Dall’analisi dei dati emerge in prima 

battuta una significativa correlazione tra il volontariato, la localizzazione geo-

grafica e la situazione economica della famiglia di appartenenza. 

Il volontario risulta infatti più diffuso nelle regioni settentrionali ed in particolare 

nel Nord-Est, dove il 16% della popolazione è attiva nelle diverse forme di im-
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pegno sociale, sostanzialmente il doppio rispetto al Sud (8,6%). Gli uomini di 

età matura, tra i 55 e i 64 anni, sono il gruppo sociale più attivo, principalmente 

per la maggiore disponibilità di tempo libero, in una età in cui gran parte della 

popolazione gode ancora di energia e buona salute. Il coinvolgimento in attività 

gratuite tende inoltre a farsi più ampio anche al crescere del livello di istruzio-

ne: il 22% di coloro che hanno conseguito una laurea ha avuto esperienze di 

volontariato contro il 6% di quanti hanno conseguito la sola licenza elementare, 

mentre considerando la condizione occupazionale i più socialmente impegnati 

risultano gli occupati (15%) e gli studenti (13%). 

La partecipazione, infine, è massima tra i componenti di famiglie agiate (23%) 

e minima tra i componenti di famiglie con risorse assolutamente insufficienti 

(10%), a conferma dell’incidenza che reddito e ricchezza hanno sul tempo libe-

ro degli individui.

Volontariato: più di 1 italiano su 10 compie attività gratuite, soprattutto i più istruiti 
(Persone coinvolte tasso di volontariato totale, %)

Totale Maschi Femmine Laurea Diploma
sup.

Media
inf

Licenza
elem

Ottime Adeguate Scarse Insufficienti

Genere Titolo di studio Risorse economiche

 13% 13% 12% 22% 15% 10% 6% 23% 15% 11% 10%
 6637 3383 3254 1459 2770 1763 645 85 3710 2391 408

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

L’impegno di un volontario è in media pari a 20 ore al mese: la nostra quantifica-

zione è di circa 16 miliardi di euro di retribuzioni “ombra” all’anno.

Quanto alla composizione, un volontario su quattro presta servizio in gruppi/

organizzazioni con finalità religiose, il 17% in attività ricreative e culturali, il 16% 

nel settore sanitario, il 14% nell’assistenza sociale e protezione civile, il 9% nel-

le attività sportive, il 3% in attività relative all’ambiente e il 3% nell’istruzione 

e ricerca. Interessante, infine, è anche comprendere le ragioni che spingono 

gli individui ad impiegare in questo modo parte del proprio tempo libero: le 

motivazioni identitarie, ideali, solidali e valoriali guidano saldamente la scel-

ta di prestare attività volontaria organizzata. Quasi i due terzi degli individui 

(62%) svolge la propria attività perché crede nella causa sostenuta dal gruppo 
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di riferimento. Seguono il contributo alla comunità (42%) e il perseguimento 

dei convincimenti personali (26%). Motivazioni lievemente diverse per i giovani 

under 35: il principale incentivo è dato dalla possibilità di stare con gli altri, di 

conoscere nuove persone, ma anche da fattori più esperienziali come mettersi 

alla prova, valorizzare le proprie capacità ed aumentare le prospettive finalizzate 

alla ricerca o al mantenimento di un lavoro.

Volontariato: religione, ricreazione e cultura e sanità attraggono 6 volontari su 10
(Attività di volontariato, % dei volontari)

23,2

17,4

16,4

41,3

24,3

15,8

18,6

14,2

8,9

3,4

16,5 Religione

Attività culturali

Sanità

Assistenza sociale 

Attività sportive

Ambiente

Altro

Onlus

Religiosa

Sportive e culturali

Altro

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Volontariato per tipologia di organizzazione:Oranizzazioni di volontariato e religiose 
sono le più attive e ricettive
(Composizione % di popolazione che ha svolto attività di volontariato nell’ultimo mese di 14 anni o 
più, anno 2013)

23,2

17,4

16,4

41,3

24,3

15,8

18,6

14,2

8,9

3,4

16,5 Religione

Attività culturali

Sanità

Assistenza sociale 

Attività sportive

Ambiente

Altro

Onlus

Religiosa

Sportive e culturali

Altro

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

2.5 Cresce la soddisfazione per la qualità della vita

Nonostante la crisi abbia impattato in misura rilevante sulle condizioni di vita 
delle famiglie, aumentando rischi e preoccupazioni, l’immagine che viene tradi-
zionalmente associata all’Italia è quella di un Paese dove, nonostante tutto, la 
qualità della vita è invidiabile. La pensano così soprattutto gli stranieri, affasci-
nati dal patrimonio artistico delle nostre città, dai paesaggi incontaminati delle 
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nostre montagne, dalla bellezze delle nostre spiagge e dei nostri litorali, dalla 
qualità che sappiamo offrire a tavola.

Dopo lunghi anni in cui la recessione ha portato con sé un netto deteriora-
mento nella percezione delle condizioni di vita, nel 2015 si registra finalmente 
una inversione di tendenza. Il clima di soddisfazione generale della popolazio-
ne oltre i 14 anni di età si è infatti stabilizzato, interrompendo la caduta che 
aveva caratterizzato il triennio precedente. Il sentimento di diffidenza verso 
il prossimo ha lasciato spazio ad una rinnovata fiducia nelle relazioni fami-
liari (il 90% degli individui) ed amicali (82%), mentre tre occupati su quattro 
dichiarano gradimento per la propria attività lavorativa. Si registra inoltre un 
interessante balzo in avanti (dal 41% al 52%) per la quota di individui che 
ritiene invariata o in miglioramento la propria situazione economica, benché 
permangano significative fratture lungo diverse dimensioni. Non occupati 
Nord-Sud, giovani-vecchi, occupati.

Su una scala da 0 a 10, le persone residenti nelle Regioni settentrionali e del 
Centro dichiarano un valore di soddisfazione pari rispettivamente a 7 e 6,8, in 
crescita di alcuni decimi di punto rispetto allo scorso anno. Nel Mezzogiorno, 
al contrario, il livello non solo è più basso (6,5), ma risulta addirittura in ridi-
mensionamento in confronto agli anni precedenti.

Figura 2.13 Condizioni di vita: al Nord persone più soddisfatte
(Voto da 0, per niente soddisfatto, a 10, molto soddisfatto)

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Sul fronte generazionale contrariamente alle attese, il livello di soddisfazio-
ne non tende a diminuire linearmente al crescere dell’età. La cesura più rile-
vante si osserva in corrispondenza degli individui con età compresa tra i 40 ed 
i 50 anni, ovvero di coloro che sono maggiormente esposti al rischio di una 
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eventuale espulsione dal mercato del lavoro e che allo stesso tempo hanno 
minori possibilità di reinserimento.

Figura 2.14 Giovani con minori preoccupazioni 
(Voto da 0, per niente soddisfatto, a 10, molto soddisfatto)

AnzianiAdultiAdolescenti

7,4
6,9 6,4

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

In merito alla condizione professionale, il livello più elevato di soddisfazione 
riguarda gli studenti, i dirigenti, gli imprenditori ed i liberi professionisti (7,3 
su 10), i primi per ragioni anagrafiche, gli altri per l’ammontare del reddito. 
Seguono gli impiegati (7,2), poi a distanza operai e pensionati (6,8). Chiudono 
la graduatoria i soggetti più vulnerabili, quali casalinghe (6,2) e persone in 
cerca di prima o nuova occupazione (6,2).

Figura 2.15 Il lavoro dà la felicità
(Voto da 0, per niente soddisfatto, a 10, molto soddisfatto)

7,3
6,8

6,2

Dirigenti/lp
Operai
Autonomi
Disoccupati

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

A fronte di un miglioramento nella soddisfazione per la vita, non mancano 
le note dolenti, che giungono in buona misura dalla qualità dell’ambiente ur-
bano: i problemi principali sono il traffico per il 37% delle famiglie, la difficoltà 
nel parcheggiare l’auto (35%), l’inquinamento dell’aria (34%) e quello acustico 
(30%), l’inefficienza dei collegamenti con i mezzi pubblici (30%) ed il rischio 
criminalità (30%). Anche nel confronto europeo l’Italia si colloca in buona 
posizione. Sintetizzando una batteria di indicatori relativi a otto dimensioni 
(lavoro, interazioni sociali, salute, educazione, piacere, sicurezza economica e 
fisica, diritti, ambiente), l’Italia conquista nei giudizi dei suoi cittadini un pun-
teggio di 7,1 punti, sostanzialmente in linea con la Germania (7,3) e la Francia 



Capitolo 2 Famiglie in movimento

[ 51 ]

(7), mentre la felicità sembra essere di casa nei Paesi del Nord Europa (voto 8 
per danesi, finlandesi, svedesi e svizzeri).

Figura 2.16 Nel Nord Europa la migliore qualità della vita
(Voto da 0, per niente soddisfatto, a 10, molto soddisfatto)
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Fonte: REF Ricerche su dati Eurostat

Tuttavia, più dei questionari e delle indagini della statistica ufficiale, sono 
i social network a cogliere in tempo reale l’umore e lo stato d’animo degli 
utenti, che affidano a bacheche virtuali e servizi di microblogging i pensieri e 
le riflessioni più profondi. Analizzando il “sentiment” che emerge dal tenore 
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dei messaggi postati, si colgono alcune indicazioni interessanti: gli italiani si 
scoprono meteoropatici (pioggia e freddo fanno peggiorare l’umore), legati 
alle tradizioni (Natale e Capodanno tra i giorni più felici) e con forti sbalzi 
nell’arco della giornata e della settimana (gli italiani sono di buon umore al 
mattino presto, all’ora del caffè, e nel week end, lontani dalle preoccupazioni 
del lavoro).

Interessante, infine, la localizzazione geografica dei contenuti che denotano 
un livello più elevato di soddisfazione per le condizioni di vita. Sud e mare 
sembrano condizionare positivamente l’umore degli utenti: Cagliari, Lecce e 
Genova le città più felici di tutta la penisola. 

Figura 2.17 La felicità degli italiani sul social network
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Fonte: Indice iHappy, Politecnico di Milano

Riquadro 2.4 – Gli italiani alla ricerca di nuovi valori

Gli ultimi anni si sono caratterizzati per un crescente scollamento tra i cittadini 

e quanti sono chiamati a rappresentarli nelle diverse sedi.

Si è ripetutamente affermato come la crisi economica sia diventata crisi di va-

lori e disaffezione nei confronti di buona parte del mondo dell’associazioni-

smo e della rappresentanza (politica, civile, sindacale, di categoria). Secondo 

l’ultimo Rapporto Eurispes, l’operato di molte istituzioni si colloca su valori 

minimi quanto a soddisfazione degli individui: crolla la fiducia nel Parlamento 

(10%) e nella magistratura (28,8%), resta marginale quella nei partiti (15%) e 

nel Governo (28,8%). Posizione solo lievemente più lusinghiera per la Pubblica 

Amministrazione (40%) e ed il Sindacato (33,9%), mentre si confermano og-

getto di apprezzamento le forze dell’ordine, a suggerire la centralità che il tema 

della sicurezza ha acquisito tra le priorità degli italiani: guidano la graduato-

ria Carabinieri (73%), Polizia di Stato (63%), Esercito (68%) ma soprattutto la 

Marina Militare (74%), impegnata nelle operazioni di recupero dei profughi nel 

canale di Sicilia e molto esposta mediaticamente. 

La disaffezione nei confronti delle istituzioni colpisce naturalmente soprattutto 
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la politica. Lo conferma anche la mappa del “lessico del futuro” dell’indagine 

Demos-Coop: intervistati su ciò che suscitano alcune parole gli italiani colloca-

no nell’area della delusione termini quali politica, partiti e sindacati. 

Delusi delle ideologie, delle istituzioni e dei corpi sociali intermedi, gli italiani si 

affidano ad un inedito mix di tradizione e innovazione. Prima di tutto la famiglia 

torna ad essere centrale nel tessuto sociale. E poi Internet, oramai componente 

essenziale nella nostra vita per informarsi, maturare opinioni e convincimenti, 

dialogare con gli altri. 

Ma, in mezzo alle tante micro celebrità della rete, solo una figura raccoglie un 

apprezzamento pressoché unanime: Papa Francesco, raccoglie giudizi positivi da 

9 persone su 10 e sembra rafforzare la sua autorevolezza di voce fuori dal coro. 

Agli italiani piacciono in particolare le sue posizioni innovative e la sua apertura 

al confronto sulle questioni etiche: oltre l’80% delle persone ritiene che il ponte-

fice sia più progressista degli stessi fedeli su divorzio, aborto e omosessualità. 

Peraltro, nelle sua recente enciclica sono presenti molti altri temi vicini al pensiero 

degli italiani. Tra questi soprattutto l’idea di un futuro all’insegna di una maggiore 

sostenibilità, alla base della quale vi sono una nuova attenzione al benessere, alla 

sobrietà si consumi più responsabili, all’ambiente e alle energie rinnovabili. 
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2.6 Il benessere la nuova religione degli italiani?

In un contesto sociale in profonda evoluzione (famiglie più piccole e meno 
istituzionali, nuovi assetti e modelli valoriali), si vanno radicando lungo ampi 
strati della popolazione nuovi stili di vita. Emerge in particolare un rinnova-
to interesse per il benessere individuale e una nuova attenzione alla salute e 
più complessivamente ad una maggiore sostenibilità del proprio stile di vita. 
L’Italia, sotto questo punto di vista, è nelle prime posizioni d’Europa: siamo i 
più magri del continente (la quota di persone obese nel nostro Paese è pari al 
10% della popolazione, merito della nostra alimentazione equilibrata), dedi-
chiamo più tempo allo sport (un italiano su tre pratica attività fisica in modo 
continuativo o saltuario) e ci concediamo meno “vizi” (alcol e fumo) di un 
tempo. 

L’interesse non è solo per il mantenimento di una buona forma fisica, ma ab-
braccia molti aspetti della quotidianità che contribuiscono a migliorare la qualità 
complessiva della vita. Uno stato di buona salute fisica, psichica e mentale non 
necessariamente legato all’assenza di patologie. Svuotare la mente ed accendere 
i sensi: è la ricetta del successo di terme e spa, ma anche luoghi di cura, relax e per-
corsi enogastronomici. O ancora di tutta la gamma di trattamenti della medicina 
alternativa o delle pratiche di cura del sé come massaggi, yoga e meditazione.  
Con un giro d’affari complessivamente stimato nell’ordine dei 10 miliardi di 
euro all’anno, il mercato del wellness è autore di ottime performance (+2% 
solo nell’ultimo anno). 

Alcuni numeri contribuiscono a delineare le dimensioni del fenomeno: gli 
istituti di bellezza rappresentano la quota più ampia e redditizia del settore, 
con circa il 70% delle imprese totali, pari a ben 21 mila unità. Seguono gli hotel 
e gli agriturismi (oltre 4 mila), i centri idrotermali e gli stabilimenti per il be-
nessere fisico (2 mila 500). Sono invece 12 mila circa le palestre sparse in tutto 
il territorio nazionale, per un totale di 28 mila addetti: siamo il primo Paese in 
Europa per numero di operatori ed il quarto per fatturato alle spalle di Regno 
Unito, Spagna e Germania. 

Negli ultimi anni il mercato si è caratterizzato per una evoluzione quanti-
tativa e qualitativa dell’offerta di benessere e delle modalità di erogazione del 
servizio. Si sono affermati nuovi modelli di ospitalità, con proposte ibride che 
integrano i trattamenti termali con il fitness, la bellezza con la meditazione, il 
relax con il buon cibo, raccogliendo consensi importanti soprattutto nella fa-
scia di età compresa tra i 20 e i 45 anni. Il successo dell’iniziativa è spesso lega-
to alla valorizzazione della buona tavola: una speciale attenzione ai produttori 
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locali ed il ricorso alla filiera corta si coniugano infatti con processi di riscoperta 
delle specialità e delle tradizioni locali, elementi chiave che accompagnano 
questa speciale forma di turismo.

L’industria del wellness rappresenta una grande opportunità di sviluppo 
per un Paese ricco di natura (in Italia si contano complessivamente 871 par-
chi e aree protette), di tesori artistici e culturali come il nostro. Soprattutto 
se si considera che il turista del benessere sembra propenso a spendere circa 
il 30% in più di quello tradizionale: da una spesa media giornaliera di 160 
euro (fonte: Confturismo) si sale ad oltre 200 euro tra pernottamento, vitto 
ed attività varie. 

Figura 2.18 Turismo del benessere: all’Italia il primato della spesa media per soggiorno
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Fonte: REF Ricerche su dati indagini di mercato

All’avanzare di nuovi stili di vita corrisponde l’arretramento di alcune tra-
dizioni consolidate: tra queste certamente la religione è stata colpita dalla 
crisi di valori che ha accompagnato gli ultimi anni, in particolare tra le giovani 
generazioni. Oggi l’Italia è un Paese sempre più laico. Se non ateo, certamente 
indifferente. 
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Nonostante la statura morale di Papa Francesco, unanimemente riconosciu-
to come figura guida dei tempi moderni, l’orientamento di tutta la società nei 
confronti della religione si è profondamente evoluto. Ciò che prima era una 
consuetudine, anche per ragioni culturali e di rispetto delle tradizioni familiari, 
è oggi diventato una scelta più consapevole. Lo confermano il numero di co-
loro che frequentano la parrocchia per la messa domenicale (in caduta libera, 
siamo ad un italiano su tre), quello dei battesimi celebrati (negli ultimi venti 
anni un bambino in meno ogni dieci), ma anche degli altri sacramenti, quali 
comunioni (-15%) e cresime (-27%). 

Figura 2.19 Battezzati: il 10% di bambini in meno rispetto agli anni ‘90
(% battesimi popolazione 0-7 anni)
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Fonte: REF Ricerche su dati Censis

La laicizzazione della società sembra una strada tracciata soprattutto guar-
dando l’atteggiamento degli adolescenti e delle donne, a chiusura del divario 
che vedeva la componente femminile più legata al retaggio della tradizione ed 
all’influenza della famiglia di appartenenza. 

Solo un giovane su quattro è praticante (il calo per le ragazze negli ultimi 
venti anni è di 10 punti percentuali, dal 35% al 25%), mentre ben uno su tre è 
completamente indifferente rispetto alla religione (la quota è più che raddop-
piata tra le rappresentanti del sesso femminile, dal 14% al 33%). 

Sorprendente è anche l’allontanamento dalla formazione religiosa, con un 
numero crescente di studenti che decidono di non frequentare l’ora di religione 
a scuola. In media nazionale la loro incidenza sul totale è più che raddoppiata 
dalla metà degli anni Novanta ad oggi, raggiungendo l’11%, nel corso dell’an-
no scolastico 2014/2015. Molto ampi, tuttavia, gli scostamenti territoriali, a se-
gnalare profonde differenze nel Paese: si arriva quasi ad uno studente su cin-
que nel Nord Italia (oltre il 18% in Piemonte, Valle d’Aosta, Emilia-Romagna, 
Lombardia e Toscana), mentre nelle Regioni del Mezzogiorno la quota è di 
10 volte inferiore (intorno al 2% per Campania, Calabria, Puglia e Basilicata). 
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Figura 2.20 La religione cattolica perde terreno: crescono i non praticanti dal 1986 ad oggi 
(% sulla popolazione)
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Figura 2.21 Chi si esonera dall’ora di religione: alle superiori 1 studente su 5 non la frequenta
(% di non frequentanti l’ora di religione, Anno scolastico 2013/2014)
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Se il cattolicesimo perde terreno, si consolida il seguito delle altre confessio-
ni: l’Islam, grazie al contributo del flusso migratori (ma sono oltre 60mila gli 
italiani convertiti), è la seconda religione più professata in Italia (1,5 milioni di 
fedeli), insieme al cristianesimo ortodosso (1,2 milioni) ed al protestantesimo 
(700 mila). 

Tra i trend emergenti si segnala la rapida affermazione del buddismo e 
dell’induismo (complessivamente vi hanno aderito oltre 200 mila persone nel 
nostro Paese): una spiritualità nuova che lega filosofia di vita, libertà indivi-
duale, meditazione, benessere fisico e mentale. 
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2.7 Internet, crocevia delle relazioni 

L’informazione, il tempo libero, le relazioni interpersonali, l’esperienza di 
acquisto, più in generale tutta la nostra quotidianità è sempre più pervasa dalla 
tecnologia e dalla connessione al web, soprattutto in modalità mobile. 

Secondo gli ultimi dati della Commissione Europa, l’Italia occupa le ultime 
posizioni della graduatoria europea per uso abituale ed intensivo di internet 
(56% della popolazione di età compresa tra 16 e 74 anni), ma sta rapidamente 
recuperando terreno. L’accesso alla rete resta ancora lontana dal raggiungere 
livelli di universalità nel nostro Paese: nel 2014, seppure in crescita rispetto 
all’anno precedente, la quota di famiglie che dispongono di un accesso ad in-
ternet da casa è pari al 64% (66% al Centro Nord, 57% al Sud).

Sono già in media europea gli italiani più giovani e le grandi aree urbane. 
La diffusione della rete è invece più bassa nelle fasce d’età più avanzate e 
nelle aree del Paese che soffrono i maggiori problemi di accesso ad internet. 
In effetti, è proprio sopra i 55 anni che si osserva un rapido decadimento 
nell’uso della rete: a 60 anni solo poco più di un italiano su tre usa internet, 
a 70 anni uno su cinque. La presenza di figli adolescenti rappresenta un forte 
stimolo a dotarsi di un accesso alla rete: dispongono di un collegamento 
l’86% delle famiglie con minori e solo il 13% delle famiglie di soli anziani 
ultra sessantacinquenni. 

In realtà sono quasi 21 milioni gli italiani che navigano quotidianamente in 
rete, dove trascorrono in media oltre due ore al giorno. Tra i più giovani, la ge-
nerazione dei cosiddetti millennials, nati tra i primi anni ’80 e gli anni duemila, 
caratterizzata da un maggiore utilizzo della tecnologie digitali per comunicare, 
la percentuale degli utenti internet nel giorno medio arriva a sfiorare il 70%. 

Figura 2.22 Internet, si fa sentire il “digital divide”: italiani indietro rispetto alla media 
europea per l’uso di internet
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Fonte: REF Ricerche su dati Eurobarometro
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Figura 2.23 Utilizzo intensivo di internet: siamo i terzultimi in europa 
(% sulla popolazione 16-74 anni)
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Fonte: REF Ricerche su dati Eurobarometro

Figura 2.24 Gli italiani e internet: millennials sempre connessi
(Uso di internet nel giorno medio)
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Secondo una recente ricerca Yahoo si tratta di 11,2 milioni di italiani iper-
connessi, che trascorrono in rete in media 68 ore al mese: dalle 9 di mattina 
alle 24 un millennial su due si connette a più riprese alla rete. Per i giovani la 
rete rappresenta una sorta di quarta dimensione della quotidianità: una risorsa 
fondamentale, per risolvere le piccole e grandi questioni, da mezzo per infor-
marsi e imparare alla ricerca di consigli sui prodotti da acquistare, da passa-
tempo a compagno del tempo libero, del divertimento e dello svago. 

Figura 2.25 I millennials: generazione iperconnessa
(Accesso a internet per fascia oraria % sul totale)

0

10

20

30

40

50

60
% Pop 18-74 anni% Millennials

21:00
23:59

18:00
20:59

15:00
17:59

12:00
14:59

9:00
11:59

6:00
8:59

3:00
5:59

0:00
2:59

53% 

35%

Fonte: Yahoo, Discovering Millennials, 2015

Se più della metà delle famiglie italiane dispone ormai di un accesso ad in-
ternet e di una connessione restano ancora ampi i margini di sviluppo per la 
diffusione e l’utilizzo del web. A tal proposito, la maggior parte delle famiglie 
sprovviste di una connessione indica la mancanza di competenze come princi-
pale motivo del mancato utilizzo della rete (55%). Una percentuale significati-
va (24%) non considera internet uno strumento utile e interessante. Seguono 
motivazioni di ordine economico legate all’elevato costo dell’abbonamento 
(16%).

Ma cosa fanno gli italiani su internet? Più o meno le stesse cose degli altri 
cittadini europei: scrivono messaggi di posta elettronica, si informano, coltiva-
no le relazioni sociali attraverso i social network e si intrattengono in attività 
ludiche. 

Degni di nota sono alcuni dati che tratteggiano le differenze culturali ed 
evidenziano al contempo i ritardi del Paese: solo il 32% degli utenti internet 
italiani acquista beni o servizi online; un dato che si confronta con il 57% della 
media Europa. L’altro tratto caratteristico è quello del minore ricorso alle ope-
razioni bancarie online: solo il 38% degli utenti internet in Italia dichiara di 
farne uso, rispetto al 54% della media europea. 
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Tra le preoccupazioni che limitano il ricorso ad acquisti ed operazioni ban-
carie principalmente motivi legati alla sicurezza delle informazioni personali.

Figura 2.26 Preoccupazioni su acquisti e operazioni bancarie online: italiani più fiduciosi della 
media europea
(% rispondenti)
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Fonte: REF Ricerche su dati Eurobarometro

Vi sono poi alcuni altri aspetti dell’uso di internet che qualificano la natura 
dei ritardi della domanda e dell’offerta: internet è utilizzato meno che negli 
altri Paesi per vendere beni o servizi (8% rispetto al 23% della UE) e per guar-
dare la televisione (9% rispetto al 22% della UE). Se il primo aspetto sembra 
delineare un certo divario nella diffusione dell’economia digitale, che sta ri-
voluzionando i rapporti tra la produzione e il consumo nel mondo, il secondo 
appare la conseguenza delle carenze infrastrutturali e tecnologiche che pena-
lizzano, da Nord a Sud, il Paese.

Se nelle ore diurne la connessione avviene prevalentemente da Pc, nelle fa-
sce serali sono soprattutto smartphone e tablet a monopolizzare le attenzioni 
degli italiani. 

Secondo una indagine Nielsen il 68% del tempo trascorso su smartphone è 
dedicato alla connessione internet: si tratta, in media, di qualcosa come cento 
minuti al giorno, oltre un’ora e mezza. 

Lo smartphone diventa sempre più un catalizzatore del tempo libero, piut-
tosto che un telefono: dedichiamo a telefonate e messaggi meno di mezz’ora 
al giorno, mentre le quote prevalente del tempo trascorso sullo smartphone è 
destinato ai social network, alla navigazione internet, al gioco e alla sperimen-
tazione di nuove applicazioni e utilità. 
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Figura 2.27 Le funzioni d’uso dei device mobili
(% del tempo passato su smartphone e tablet)
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Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Figura 2.28 Accesso a internet: al PC il primato delle ore diurne, smartphone e tablet sono i 
“padroni” del tempo libero
(Quota del tempo passato su internet per fascia oraria e dispositivo di accesso)
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Riquadro 2.5 – L’internet delle cose rivoluziona il quotidiano

Alcuni lo chiamano web 3.0, altri Internet of things: è la nuova frontiera della 

tecnologia, quella che si appresta a rivoluzionare nel futuro prossimo la vita di 

tutti noi. Un futuro così vicino che il 2015 è indicato da più parti come l’anno di 

definitiva consacrazione di tale fenomeno. 

La rete dentro gli oggetti, in casa, nell’abbigliamento, nel corpo umano: dispo-

sitivi in grado di processare e trasferire dati ed informazioni senza l’interazione 

tra uomo e uomo oppure tra uomo e computer. È il mondo di ciò che viene 

considerato “smart”, intelligente. Le applicazioni sono pressoché infinte: si va 

dai sistemi di videosorveglianza ai servizi Gps di infomobilità per il monitorag-

gio del traffico cittadino, dalla localizzazione dei mezzi utilizzati per il trasporto 

pubblico ai contatori per la misura dei consumi elettrici, dagli occhiali indossa-

bili che rendono possibile l’esperienza della realtà espansa sino alle più innova-

tive soluzioni della domotica (frigoriferi che segnalano le date di scadenza dei 
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cibi, forni programmabili, tavoli dotati di lettori ottici per il riconoscimento degli 

alimenti e la combinazione degli stessi in ricette). Le sperimentazioni relative 

all’impiego di robot, droni, auto senza conducente e stampanti 3D sono ormai 

ad uno stadio avanzato e prossime alla messa in commercio. Che si tratti di 

una nuova rivoluzione industriale, la quarta della storia, è opinione di molti: gli 

effetti che si stanno iniziando a produrre sui diversi ambiti dell’economia, dalla 

manifattura ai servizi, saranno dirompenti, influenzando nel profondo il vissuto 

delle persone. 

Rispetto agli smartphone ed ai tablet, dispositivi mobili che rispondono alle 

esigenze più disparate (esiste una app per ogni cosa, recita un celebre spot 

pubblicitario), il contenuto realmente rivoluzionario dell’internet delle cose ha a 

che vedere con la capacità dei dispositivi connessi, o meglio del loro network, di 

auto-organizzarsi, con un minimo intervento da parte dell’utente, molto spesso 

circoscritto alla sola fase della manutenzione. 

Le statistiche disponibili suggeriscono che l’avvento del web 3.0 sia più vicino 

di quanto si possa credere. Secondo Cisco, già oggi nel mondo sono connessi 

circa 8 miliardi di dispositivi (più di uno per persona), con ritmi di crescita im-

pressionanti (50 miliardi di dispositivi dialoganti attesi entro il 2020, vorrebbe 

dire quasi 7 dispositivi connessi a testa tenendo conto delle proiezioni demo-

grafiche della popolazione mondiale). 

In Italia, secondo l’Osservatorio Internet of Things del Politecnico di Milano, si 

contano oltre 8 milioni di oggetti connessi tramite rete cellulare (+33% rispetto 

al 2013) per un valore di mercato quantificato nell’ordine di 1,15 miliardi di euro 

(+28%). Includendo anche gli oggetti che si appoggiano a reti diverse da quella 

telefonica (ad esempio con la tecnologia Bluetooth o via WiFi), si sale ad un giro 

d’affari complessivamente pari a 1,55 miliardi di euro.

I consumatori attribuiscono all’internet delle cose un sensibile contenuto aspi-

razionale, come dimostra l’elevato gradimento di cui gode già oggi: secondo 

una recente indagine Doxa, un italiano su due ha intenzione di acquistare in 

futuro nuovi dispositivi tecnologici intelligenti. Le applicazioni più apprezzate 

sono quelle legate alla sicurezza della casa (47% degli intervistati), al rispar-

mio energetico (46%) ed alla gestione da remoto degli elettrodomestici (31%). 

Interessanti le potenziali sinergie con il mondo dei “wearable”: il 41% dei ri-

spondenti gradirebbe poter dialogare con gli oggetti intelligenti presenti tra le 

mura domestiche tramite dispositivi indossabili (occhiali, orologi, braccialetti). 

Da questo punto di vista il lancio dell’Apple Watch in Italia è certamente il primo 

passo per la diffusione su larga scala della versione “indossabile” dell’internet 

delle cose. 
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Anche nel confronto europeo, gli italiani si dimostrano già pronti a destreggiar-

si tra le nuove frontiere della tecnologia: secondo Eurobarometro l’Italia è al 

primo posto in Europa per l’impiego dell’automazione in casa (17%), davanti 

non solo ai principali partner europei ma anche ai Paesi del Nord Europa, tipi-

camente all’avanguardia. 

Un individuo su tre (33%) dichiara di essere a proprio agio nell’utilizzo di tale 

strumenti, più di quanto si rilevi in media europea (28%). 

Gli italiani primi in Europa per l’uso domestico dei robot 
Utilizzo di robot a casa o al lavoro (ad esempio, un robot aspirapolvere in casa o di un robot 
industriale sul lavoro, 2015)

Sì, 
a casa

Sì, 
a lavoro

Italia 17% 5%

Polonia 14% 6%

Slovenia 13% 6%

Slovacchia 13% 9%

Lussemburgo 12% 5%

Rep. Ceca 10% 9%

Austria 10% 7%

Romania 9% 3%

Spagna 9% 6%

Eu28 8% 6%

Danimarca 8% 9%

Francia 8% 8%

Svezia 7% 9%

Portogallo 7% 3%

Belgio 6% 9%

Regno Unito 5% 9%

Lettonia 5% 4%

Bulgaria 4% 2%

Estonia 4% 5%

Paesi Bassi 4% 6%

Finlandia 4% 11%

Lituania 3% 5%

Irlanda 3% 5%

Ungheria 2% 6%

Malta 2% 3%

Germania 2% 5%

Grecia 1% 2%

Cipro 1% 1%

Croazia 1% 3%

Fonte: Eurobarometro
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Giova rimarcare che l’internet delle cose rappresenta una grande opportuni-

tà di sviluppo ed efficientamento dei mercati anche nel nostro Paese: si stima 

che, se si applicassero le nuove tecnologie agli ambienti urbani (le cosiddette 

“smart city”: illuminazione pubblica intelligente, gestione della mobilità, raccol-

ta e smaltimento dei rifiuti solidi) ogni anno sarebbe possibile risparmiare circa 

4 miliardi di euro (quasi 3 decimi di punto di Pil), tagliare 7 milioni tonnellate 

di emissioni di anidride carbonica ed evitare ad ogni individuo 5 giorni all’anno 

di coda nel traffico. 

2.8 Torna la voglia di muoversi, in modo diverso

Insieme ad internet, le nuove forme di mobilità o la rivisitazione in chiave 
moderna di modalità tradizionali di spostamento segnano uno dei tratti più 
caratteristici del cambiamento delle abitudini e degli stili di vita degli italiani. 
Sotto questo punto di vista, lasciano ben sperare le indicazioni raccolte dall’Os-
servatorio Audimob su stili e comportamenti di mobilità: torna il tempo libero, 
quale motivazione degli spostamenti, duramente sacrificato negli anni della 
crisi; emerge una inedita voglia di prossimità, con la predilezione per gli spo-
stamenti inferiori ai 5 chilometri, e si afferma la scoperta della mobilità dolce, 
a piedi o in bicicletta. Più in generale torna a crescere il bisogno di mobilità: la 
percentuale delle persone che in un giorno feriale medio effettua almeno uno 
spostamento sale sino alla soglia dell’80%, in crescita di 5 punti rispetto al mi-
nimo toccato nel 2012. Le esigenze di viaggio crescono in modo trasversale, tra 
gli uomini e tra le donne di tutte le età, da Nord a Sud, nei piccoli centri e nelle 
grandi città metropolitane, con punte tra le persone con meno di 45 anni, tra gli 
occupati, nelle città con più di 250 mila abitanti e nelle Regioni del Centro Italia. 

Figura 2.29 L’epicentro del “bisogno” di mobilità: uomini adulti occupati nei grandi centri del 
Nord-Est
(% sul totale)

Occupati 89,3%

Tra 30 e 45 anni 86,0%

Città con oltre 250 mila abitanti 84,4%

Uomini 84,0%

Nord-est 80,7%

Fonte: REF Ricerche su dati ISFORT

Una volta considerato che il motivo principe degli spostamenti rimane il 
lavoro o lo studio e che l’aumento in atto degli spostamenti è trainato dai la-
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voratori e dai residenti nei centri di maggiori dimensioni, il recupero della do-
manda di mobilità può essere ascritto alla ripartenza dell’economia e ai primi 
segnali di risveglio del mercato del lavoro: al ritorno alla ricerca di un lavoro da 
parte dei lavoratori scoraggiati e dei disoccupati, così come fotografata dall’au-
mento delle forze lavoro, dall’avvio di un, pur graduale, recupero dell’occupa-
zione. Ma tra le aree della mobilità crescono soprattutto gli spostamenti per il 
godimento del tempo libero, sacrificati negli anni della “grande crisi”, mentre 
ripiegano le cause “familiari”. 

A parità di tempo si percorre però una minore distanza: il raggio degli spo-
stamenti si accorcia e gli interessi si rifocalizzano in un perimetro territoriale 
più limitato. Una tendenza che si manifesta lungo diverse direttrici: dalla ri-
cerca di un lavoro più vicino all’abitazione di residenza, alla gita fuori porta 
in sostituzione di lunghi viaggi “on the road”, alla preferenza per il piccolo 
supermercato di quartiere. 

Crescono per questo i piccoli spostamenti (quelli fino a 2 chilometri) e si 
riducono quelli di più lungo raggio. Lo spartiacque è intorno ai cinque chilo-
metri: 7 spostamenti su 100 per distanze superiori a questo valore vengono 
riprogrammati per restare entro questa distanza. 

Tale fenomeno è più acuto nelle Regioni del Sud, nei piccoli centri urbani e 
nelle aree della cintura metropolitana: si tratta di realtà che a causa del cronico 
deficit del trasporto pubblico locale e/o e delle distanze “obbligate” sono state 
a lungo la “roccaforte” degli spostamenti in auto. 

Figura 2.30 Le distanze si accorciano: gli italiani rimangono in zona
(% sul totale postamenti)

Oltre 20 km

6-20 km

3-5 km

Fino a 2 km

20142013

23,8

14,5

39,9 21,9

30,3

12,5

34,1

23,1

Fonte: dati Audimob

Ma la vera novità degli andamenti più recenti è rappresentata dal ritorno alla 
mobilità dolce, a fronte dell’arretramento dell’auto. La scelta di ridimensionare 
l’uso del mezzo privato nel caso delle Regioni del Centro Italia, favorisce il 
trasporto pubblico e gli spostamenti a piedi. Nel Sud e nelle Isole, invece, una 
parte dei tragitti in auto è sostituita da spostamenti a piedi e in bici.
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Peraltro, tale predilezione per la mobilità dolce avviene in concomitanza con 
la ripresa del mercato dell’auto, descritto diffusamente nel capitolo 3.

Figura 2.31 La mobilità diventa più dolce: l’auto perde quota
(% sul totale)

Mezzi pubblici

Mezzi privati

Moto o ciclomotore

Bici

Piedi
20142013

70,0

2,9
3,1

13,710,3

66,4

3,1
3,8

15,910,8

Fonte: REF Ricerche su dati Audimob

È interessante notare la dicotomia tra piccoli centri e grandi città: nel primo 
caso, l’auto rimane il principale mezzo di trasporto, nel secondo caso, invece, è 
quasi eguagliata dalla mobilità alternativa (camminate a piedi, bicicletta e tra-
sporto pubblico), che totalizza ben il 46% gli spostamenti. Riguardo il grado di 
soddisfazione per i mezzi di trasporto il punteggio più elevato va alla bicicletta. 
Fanalino di coda nella graduatoria nel gradimento il trasporto pubblico locale, 
a suggerire l’esistenza di ampi margini di miglioramento.

Figura 2.32 Come si muovono i cittadini?
(Mezzo di spostamento utilizzato, % sul totale., anno 2014)
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Auto
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Fonte: REF Ricerche su dati Isfort

Figura 2.33 Da 1 a 10: la soddisfazione per i mezzi di trasporto 
(Anno 2014)
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Fonte: REF Ricerche su dati Isfort
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2.9 Sharing economy: gli italiani sempre più pro-sumer

Condividendo e scambiando al di fuori di una mera relazione di mercato 
abbiamo l’opportunità di risparmiare, di guadagnare, di rendere più sostenibili 
i nostri consumi: è questo il senso più intimo dell’economia della condivisione, 
uno dei fenomeni economici e sociali più rilevanti del 2015. 

Modalità di relazione sociale precapitalistiche che grazie alle possibilità abi-
litanti delle nuove tecnologie stanno diventando un nuovo modo di produrre e 
distribuire che coinvolge già milioni di individui anche nel nostro Paese. 

Un terzo degli italiani, in maggioranza i più giovani, tra i 18 e i 34 anni, ha 
già avuto modo di condividere qualcosa o di utilizzare una piattaforma tecno-
logica per usufruire di servizi dedicati ad una community di utenti. Un altro 
terzo della popolazione è disponibile a condividere i propri beni con altri, a 
mettere a disposizioni di altri le proprie capacità e il proprio tempo. 

Siamo disponibili a condividere quasi tutto: dall’auto (car2go, enjoy, relay-
rides, ecc.) alla casa delle vacanze (airbnb, couchsurfing), alla musica (spotify) 
e ai libri, all’uso del tempo libero (netflix), sino alla vita privata (facebook), ai 
pensieri e alle emozioni (twitter). 

Figura 2.34 Sono i giovani, ma non solo, a frequentare le piattaforme collaborative italiane
(% sul totale della classe di età)
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Fonte: REF Ricerche su dati Sharing Italy
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La sharing economy si sta poi proponendo come volano di micro impren-
ditorialità, un modo per arrotondare il reddito, per abbattere le spese e rispar-
miare. 

Per farsi una idea basta visitare il portale collaboriamo.org dove, accanto 
alle piattaforme più quotate, ci sono anche altre iniziative meno note e ciò 
nonostante in forte crescita: dai turisti che vogliono mangiare a casa di privati 
(Vizeat), allo scambio “alla pari” di ospitalità per gli animali domestici (animali 
alla pari), alla scambio di spazi commerciali (shopshare), alle app per entrare 
in contatto con guide turistiche locali (guide me right) sino al take-away tra 
privati. 

Non mancano esperienze nel settore alimentare: MamaU è una Community 
all’interno della quale i MamaU MaMakers (coloro che sono avvezzi all’arte 
culinaria) condividono e mettono a disposizione di tutti i MamEaters (clienti) 
i propri piatti; ogni MamEater può verificare facilmente, tramite il sito inter-
net, i piatti disponibili in zona e prenotarli comodamente per il take-away. O 
ancora TimeRepublik è la banca del tempo dell’era digitale che consente di 
condividere talenti e passioni, guadagnando unità di tempo mettendo a frutto 
le proprie capacità, e quindi spendendole per richiedere soccorso nelle piccole 
grandi difficoltà del quotidiano. 

Immancabili e in forte sviluppo le piattaforme per il crowdfunding, per 
lanciare petizioni e raccogliere fondi da destinare a iniziative benefiche. 
L’ultima frontiera? Condividere il wi-fi o l’abbonamento alla pay-tv, per 
sfruttare al meglio la connessione a internet domestica e i servizi di online 
streaming. 

Figura 2.35 Le piattaforme collaborative che operano in Italia
(% sul totale per area di spesa)
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Fonte: Sharing Italy. 2014
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Le dimensioni economiche della sharing economy sono sorprendenti: si 
stima che nel Regno Unito l’economia collaborativa abbia già raggiunto un 
valore di 22 miliardi di sterline, circa 30 miliardi di euro, l’1,3% del Pil. Gli 
studi disponibili mostrano che già oggi nel Regno Unito 20mila proprietari di 
casa affittano i loro parcheggi privati per il tramite della piattaforma JustPark, 
ricavando in media 465 sterline all’anno; le persone che affittano le loro auto 
attraverso easyCar guadagnano in media 1800 sterline l’anno; chi affitta un 
alloggio tramite Airbnb a Londra lo occupa in media per 33 notti all’anno, 
ricavando un reddito aggiuntivo di 3mila sterline. 

Per quanto riguarda il nostro Paese, in assenza di informazioni dettagliate, è 
possibile pesare i numeri delle principali e più note iniziative. L’Italia è il terzo 
Paese al mondo secondo Airbnb per numero di alloggi offerti, alle spalle di 
Stati Uniti e Francia: 150 mila appartamenti, raddoppiati nell’ultimo anno, dei 
quali circa 15mila a Roma e 13 mila a Milano. A Milano e Roma una stanza 
per due persone ha un costo medio di 70 euro, che salgono a 110-120 euro se 
si opta per un intero appartamento, al netto dei costi della pulizia e dei servizi 
aggiuntivi. Si può stimare un ricavo medio di circa 3 mila euro l’anno per cia-
scun alloggio offerto e un giro d’affari del mercato italiano dei pernottamenti 
in case private di oltre 400 milioni di euro.

Il car sharing, con mezzo milione di iscritti all’attivo e oltre 5 milioni di no-
leggi, Enjoy, Car2go e Twist si spartiscono un volume d’affari di circa 50 milio-
ni di euro l’anno. Un successo che a Milano ha di recente visto l’allargamento 
del servizio alla cintura metropolitana, con un raddoppio del bacino dei utenti 
potenziali, oltre al lancio di un nuovo servizio di scooter sharing.

E il car pooling? Gli utenti sono il 6% degli italiani intervistati per conto 
di BlaBlaCar, il servizio che mette in contatto autisti e viaggiatori per condi-
videre le spese dei lunghi viaggi, per il 78% persone tra i 18 e i 44 anni, in 
maggioranza uomini, in prevalenza del Sud. La tratta più battuta da Roma 
a Bari, (430 chilometri) ha un costo di 22 euro, contro i 54 euro del treno. 
Difficile quantificare i risparmi, credibilmente nell’ordine di una decina di 
milioni di euro. 

Sommando le sole iniziative più note si arriva a quantificare un valore di 
quasi mezzo miliardo di euro l’anno. Se si dovesse considerare la moltitudine 
di iniziative di collaborazione e scambio, (dai passaggi in auto, alle cene, al 
prestito di accessori e capi di abbigliamento, alle ore di ripetizione, ai servizi 
professionali...) non sembra azzardato ritenere che già oggi in Italia siamo in 
presenza di una economia informale del valore equivalente superiore al miliar-
do di euro e comunque in forte crescita.
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Riquadro 2.6 – Economia collaborativa e regole: aprire i mercati per “gestire” il 

cambiamento

I tempi dell’economia digitale corrono veloci. Se da più parti nel mondo si ri-

conoscono i benefici di questa trasformazione, rimangono dubbi su come con-

ciliare quanto di più impalpabile esiste, lo scambio di servizi attraverso la rete, 

con le regole, in un Paese, l’Italia, in cui la pubblica amministrazione è ancora 

impegnata in una difficile trasformazione, nell’uscita dal circolo vizioso delle 

pratiche, delle autorizzazioni e dei faldoni. 

Gli albergatori di mezzo mondo chiedono regole per disciplinare la concorrenza 

di Airbnb, definita sleale perché priva di qualsiasi controllo e soprattutto perché 

tacciata di essere un modo per sottrarre i proventi dell’attività ricettiva agli occhi 

del fisco. 

In Germania, nel settembre scorso, nell’arco di poche settimane, una prima 

sentenza del tribunale di Stato di Francoforte ha interdetto temporaneamente a 

UberPop l’esercizio del servizio in tutto il Paese; un successivo provvedimento 

ha cancellato il divieto, adducendo quale motivazione la scarsa proattività delle 

organizzazioni dei tassisti, che non avrebbero denunciato tempestivamente l’e-

sercizio abusivo della professione da parte degli autisti di UberPop. In sostanza, 

senza pronunciarsi sulla liceità o meno dei servizi di UberPop, la Corte tede-

sca ha stabilito che le sue attività, pur violando le leggi sul trasporto pubblico 

in Germania, non rappresentano una minaccia tale da giustificare un giudizio 

accelerato e provvedimenti restrittivi d’urgenza. L’ultimo capitolo di questa vi-

cenda si è consumato nello scorso mese di marzo, quando una sentenza del tri-

bunale di Francoforte ha infine sancito che gli autisti di UberPop devono essere 

dotati di una regolare licenza da tassista, prescrivendo sanzioni di 250 mila euro 

per ogni singola violazione.

Un analogo ricorso è pendente alla Corte suprema inglese chiamata a decidere 

se la piattaforma tecnologica Uber sia conforme o meno alla disciplina del ser-

vizio taxi londinese. L’affitto di camere o appartamenti per il tramite di Airbnb 

rientra invece già pienamente nel novero delle attività ammesse a Londra, con 

qualche limite: al massimo 90 giorni all’anno ed obbligo a riscuotere le tasse 

comunali dai propri ospiti. 

In Italia, il Tribunale di Milano ha recentemente approvato un provvedimento 

di blocco per UberPop, accusata di concorrenza sleale nei confronti dei tassisti 

dotati di regolare licenza, ed atteso un prossimo pronunciamento nel merito. 

Anche UberBlack, servizio di noleggio con conducente, potrebbe subire uno 

stop: secondo il TAR di Milano rispondere alle chiamate mentre ci si trova al di 

fuori della rimessa è pratica sanzionabile.
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Le autorità francesi si sono spinte oltre, traendo in arresto due dirigenti di Uber 

dopo che a Parigi le proteste dei tassisti si sono trasformate in un problema di 

ordine pubblico, con accessi bloccati ad aeroporti e stazioni ferroviarie e auto, 

presumibilmente di proprietà dei tassisti “abusivi”, devastate.

Mentre accadono queste cose si discute da anni in ambito comunitario di come 

disciplinare le transazioni che avvengono sulle rete, di come trattare dal punto 

di vista fiscale gli acquisti online di libri, film, intrattenimenti, senza che sul 

punto si giunga ad un accordo.

Vi è dunque il rischio concreto che a disciplinare questo assai delicato passag-

gio, e a stabilire i tempi dell’economia digitale siano i giudici, chiamati a soppe-

rire al silenzio dei governi.

Accanto al folklore e alla contrapposizione di interessi che anima gli esercenti 

delle tradizionali attività incalzate dall’avvento delle nuove piattaforme tecnolo-

giche, ciò che desta perplessità è soprattutto il silenzio dei governi e l’incapacità 

di disciplinare queste nuove forme di scambio economico. Il limite di questo 

approccio è che i giudici, tenuti ad applicare le leggi esistenti, possano adottare 

scelte non coerenti, da un Paese all’altro, da un ordinamento giuridico all’altro, 

assimilando o vietando a seconda dei casi l’esercizio delle attività digitali a quel-

le tradizionali. 

Vi è poi un corollario di natura fiscale giacché le transazioni realizzate sulle piat-

taforme online vengono contabilizzate nei Paesi in cui gli operatori eleggono il 

loro domicilio fiscale: di sovente attraverso incroci societari si approda nei co-

siddetti paradisi fiscali, le isole Bermuda, il Delaware, passando per Paesi come 

l’Irlanda e l’Olanda che, restando in Europa, hanno fatto dell’efficienza fiscale 

il proprio vantaggio competitivo. La Federazione francese delle telecomunica-

zioni ha stimato che nel solo anno 2011 le quattro major americane di Google, 

Amazon, Facebook e Apple avrebbero dovuto versare allo Stato francese tasse 

per 829 milioni di euro, a fronte dei 37,5 milioni di euro effettivamente corrispo-

sti (meno del 5% del dovuto).

In Italia, di recente, l’Autorità per i trasporti, in una sua segnalazione al Governo, 

ha provato a delineare una possibile via di uscita dallo stallo. 

L’Autorità, riconoscendo l’opportunità di regolare le piattaforme che svolgono 

attività di intermediazione, ha proposto di allentare il vincolo territoriale che 

lega oggi il noleggio con conducente al perimetro comunale, al fine di assicu-

rare su un ampio raggio d’azione una maggiore efficienza al servizio. A ciò si 

aggiunge la proposta di consentire anche ai taxi la possibilità di dotarsi di una 

organizzazione imprenditoriale, cumulando più licenze, facoltà oggi riconosciu-

ta solo agli NCC. In ultimo, la previsione di tariffe del servizio taxi dovrebbero 
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intendersi come tariffe massime, ammettendo la possibilità di sconti per fideliz-

zare i clienti. Sono proposte che con sano pragmatismo cercano di favorire una 

maggiore competizione nel servizio di trasporto pubblico locale, rimuovendo 

i limiti che sino ad oggi ne hanno impedito l’apertura. Dall’altro la disciplina 

delle regole è tale da evitare che la “disruption digitale” sia tale da provocare 

quegli sconquassi e quella selvaggia liberalizzazione che gli stessi tassisti de-

nunciano. Il compromesso è dato dal fatto che, nelle intenzioni dell’Autorità, 

tanto gli intermediari dei servizi online (le piattaforme tecnologiche) quanto gli 

autisti “occasionali” dovranno registrarsi in appositi registri presso le Regioni. 

Per assicurare che l’attività non rappresenti una professione l’Autorità ha altresì 

proposto un tetto di reddito annuale per i conducenti e un numero massimo di 

ore di esercizio settimanali (15 ore, rispetto alle 12 giornaliere dei tassisti pro-

fessionisti). Da tali obblighi dovrebbero essere esentate le attività di car pooling, 

cioè la condivisione dei costi del trasporto da parte di soggetti non professionali 

che utilizzano mezzi di proprietà.

Vi è infine un aspetto sul quale l’Autorità non entra nel merito, perché esula dalle 

sue competenze: è quello del trattamento fiscale delle prestazioni erogate dalle 

piattaforme e dei conducenti, seppur non professionali. Anche in questo senso 

urge un chiarimento, affinché la dematerializzazione dell’economia favorita dal-

la digitalizzazione non diventi il pretesto per accettare una ulteriore crescita del 

sommerso, per un Paese nel quale vive nell’ombra già un terzo dell’economia.

Sharing economy. Risparmi e bilanci: i benefici della condivisione

HOUSE SHARING
(AIRBNB, HOMELIDAYS, ECC.)

150 mila
alloggi

20 mila
pernottamenti/giorno

9 milioni
di pernottamenti

3 mila euro
ricavo medio per alloggio

CAR SHARING 
(ENJOY, CAR2GO, TWIST, ECC.)

3 mila 300 auto
la flotta

487 mila
iscritti

5 milioni e 280 mila 
noleggi

Fino a 2 mila euro 
di risparmio per 
percorrenze 
fino a 5mila km l'anno

Valore del mercato

€ 400 milioni

Valore del mercato

€ 40 milioniAFFITTI PEER TO PEER

MOBILITÀ 
CONDIVISA

Fonte: REF Ricerche su dati gestori



Consumi e distribuzione. Rapporto Coop 2015

[ 74 ]

2.10 Gli italiani, un popolo in salute

Con una speranza di vita tra le più alte (79,6 anni per gli uomini, 84,4 per le 
donne) ed un tasso di mortalità infantile tra i più bassi (0,3%), il nostro Paese 
si conferma ai vertici delle classifiche Ue.

Secondo gli ultimi dati disponibili, solo il 14,7% degli italiani è affetto da 
patologie croniche di una certa gravità (il 20% tra le persone più anziane con 
almeno 65 anni). La quota più ampia di decessi è provocata dalle malattie 
circolatorie e dai tumori, che causano nel loro complesso circa i due terzi dei 
decessi, seguite da quelle respiratorie. Sono circa 1.000 i nuovi casi di cancro 
ogni giorno, 200.000 (55%) fra gli uomini e circa 166.000 (45%) fra le donne. 
La ricerca scientifica ed il miglioramento delle tecniche di trattamento stanno 
contribuendo a innalzare le possibilità di guarigione: oggi il 55% degli uomini 
ed il 63% delle donne che subiscono questa patologia è ancora in vita a cinque 
anni di distanza dalla diagnosi. Peraltro, secondo le stime, quasi il 70% dei 
tumori potrebbe essere curato qualora tutti adottassero stili di vita corretti, a 
partire dall’alimentazione e dalla regolare attività fisica, e si sottoponessero a 
controlli periodici di prevenzione. 

La diffusione di stili di vita più sostenibili ed una maggiore attenzione al 
cibo salutare hanno, per la prima volta da diversi anni, favorito una inversio-
ne di tendenza nella sedentarietà degli italiani e l’aumento delle persone che 
praticano una regolare attività fisica. Resta pur tuttavia molta strada da fare 
considerato che il 30% degli adulti non pratica alcun tipo di attività fisica, per-
centuale che cresce all’aumentare dell’età ed è maggiore tra le donne e nelle 
Regioni del Mezzogiorno.

Più di un bambino su cinque con età fino a 10 anni è in sovrappeso, mente 
uno su dieci è affetto da obesità (in questa particolare graduatoria siamo tra i 
meno virtuosi d’Europa): una sfida non di poco conto anche per la sostenibilità 
della sanità pubblica. 

Alcune evidenze illustrano la portata del fenomeno: per quanto riguarda le 
abitudini alimentari dei più piccoli che possono favorire un aumento di peso, 
si calcola che l’8% dei bambini salta la prima colazione, il 31% fa una colazione 
non adeguata (sbilanciata in termini di carboidrati e proteine), il 52% fa una 
merenda di metà mattina abbondante, il 25% non consuma quotidianamente 
frutta e/o verdura, mentre il 41% assume abitualmente bevande zuccherate 
e/o gassate.

Troppo tempo davanti agli schermi, poco al divertimento all’aria aperta: se-
condo i dati del Ministero della Salute, il 18% dei bambini italiani pratica sport 
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per non più di un’ora a settimana, mentre il 42% dispone nella propria camera 
di una TV ed il 35% passa davanti alla televisione (e/o gioca con i videogiochi) 
più di 2 ore al giorno. Solo un bambino su 4, infine, si reca a scuola a piedi o 
in bicicletta.

Figura 2.36 Italia ai primi posti per la qualità della vita
(Aspettative di vita alla nascita, anni)
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Fonte: REF Ricerche su dati Ministero della Salute
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Capitolo 3
Consumi avanti piano

3.1 In sintesi

Nel 2015 il potere d’acquisto delle famiglie italiane ha registrato una varia-
zione positiva dopo un lungo periodo di contrazione. Anche i consumi hanno 
cominciato lentamentead aumentare, in linea con l’aumento del reddito. Primi 
segnali di recupero si osservano per il mercato immobiliare, grazie alle con-
dizioni del credito più favorevoli, ma il settore più performante è certamente 
quello dell’auto.

Tra le aree del bisogno individuale che hanno beneficiato del progresso più 
sostenuto si segnalano i consumi digitali, che tendono a fagocitare crescenti 
spazi di capacità di spesa non solo tra i nativi digitali, ma lungo ampie fasce 
della popolazione. 

Nel 2016 dovrebbe continuare il graduale recupero della spesa delle fami-
glie, con un ampiamento dei comparti interessati. Infatti, se nel 2015 a trainare 
la spesa è stata soprattutto l’auto, nel 2016 potrebbero iniziare a riprendersi il 
mercato immobiliare, gli altri durevoli e i servizi alla persona. In questo senso, 
il comparto del turismo sta mostrando segnali di rafforzamento, ma vi è il ri-
schio che i timori di nuovi attentati conducano a una riduzione della mobilità 
e della spesa conseguente. 

3.2 Più reddito disponibile, più consumi

Dal punto di vista del potere d’acquisto delle famiglie il 2015 ha registrato un 
leggero rialzo, con una variazione prossima all’1% rispetto ai livelli dell’anno 
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precedente. Tale andamento di per sé non è eccezionale. Definisce però una 
discontinuità sostanziale se lo si confronta con la tendenza degli anni prece-
denti, contrassegnati da sette contrazioni consecutive del reddito delle fami-
glie espresso in termini reali, con una perdita cumulata di oltre il 10% fra il 
2007 e il 2014. 

Figura 3.1 Potere d’acquisto delle famiglie
(Var. % medie annue)
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat

I fattori che hanno guidato il cambiamento di regime sono costituiti dal 
superamento della fase di difficoltà del mercato del lavoro, dalla contrazione 
dell’inflazione importata e dall’interruzione della fase di segno restrittivo della 
politica di bilancio. 

La ripresa della domanda di lavoro è certamente un aspetto significativo del-
la fase ciclica attuale. A stupire non è tanto l’entità dei guadagni occupazionali 
conseguiti, quanto il fatto che questi si siano prodotti in un contesto di crescita 
modesta. L’occupazione ha difatti seguito un andamento in linea con l’attività 
produttiva, non evidenziando i ritardi che solitamente caratterizzano la rela-
zione fra Pil e occupati. Tale andamento, come già discusso nel capitolo 1, è 
stato anche sostenuto dalla fiscalità, attraverso gli incentivi contributivi sulle 
nuove assunzioni, e la riduzione dell’Irap sulla componente lavoro. 

Inoltre, la crescita dei salari reali si è mantenuta di segno positivo. In questo 
caso un ruolo determinante è stato giocato dalla caduta dell’inflazione impor-
tata, spiegata dal crollo dei prezzi di acquisto delle commodities. Per questo, 
nonostante la crescita dei salari abbia mostrato una dinamica molto bassa, in 
termini reali le retribuzioni sono riuscite a spuntare un leggero incremento 
che, cumulandosi all’aumento dell’occupazione, ha riportato l’incremento dei 
redditi da lavoro sui ritmi precedenti la crisi. A questo poi si devono aggiunge-
re alcuni effetti legati alle decisioni di finanza pubblica (come la conferma del 



Capitolo 3 Consumi avanti piano

[ 79 ]

bonus degli 80 euro) che hanno consentito un alleggerimento del carico fiscale 
sui redditi da lavoro. L’insieme dei fattori menzionati ha concorso a determi-
nare il ritorno alla crescita del potere d’acquisto delle famiglie. 

Naturalmente, il recupero del potere d’acquisto delle famiglie nel 2015 è ben 
poca cosa se confrontata con la caduta degli anni precedenti. Di fatto, si tratta 
della stabilizzazione di questa variabile intorno a un valore minimo. È comun-
que bastato che il reddito arrestasse la fase di contrazione per interrompere la 
riduzione della spesa. L’incremento dei consumi delle famiglie è stato in linea 
con quello del potere d’acquisto. Di fatto, l’evoluzione solidale delle due va-
riabili comporta che la propensione al risparmio non ha presentato variazioni 
di rilievo nel corso dell’ultima fase. Questo è un fatto positivo, considerando 
che il tasso di risparmio delle famiglie è attualmente di oltre il 3% al di sotto 
del livello pre-crisi e che di solito nel corso delle fasi di ripresa del ciclo la 
propensione al risparmio tende ad aumentare. La possibilità che gli aumenti 
di reddito si traducano in maggiori risparmi, senza incidere sui consumi, si 
confermano del resto fra gli elementi che potrebbero influenzare le prospettive 
per i prossimi anni. 

Figura 3.2 Propensione al risparmio delle famiglie
(% del reddito disponibile)
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 Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Il fenomeno, in realtà, dipende anche dalle platee dei percettori: aumenti 
maggiori di reddito nelle fasce della popolazione a reddito più elevato possono 
con maggiore probabilità tradursi in maggiori risparmi. Di per sé le caratteristi-
che di questa fase mettono in luce una natura abbastanza “democratica” della 
ripresa: occupazione, bassa inflazione e bonus degli 80 euro determinano ef-
fetti positivi sul potere d’acquisto abbastanza diffusi a favore delle classi medie. 
Questo è un fatto positivo, rispetto alle tendenze degli anni scorsi quando la 
crisi ha avuto effetti asimmetrici tra gruppi di lavoratori, penalizzando soprat-
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tutto quanti sono andati incontro all’inoccupazione. Ne è derivata anche una 
frattura generazionale, con i redditi da pensione che hanno mostrato la mag-
giore capacità di tenuta fra le diverse componenti delle entrate delle famiglie, e 
i salari d’ingresso nel mercato del lavoro che sono praticamente crollati, a tutto 
svantaggio dei lavoratori più giovani. 

La relativa stabilità della propensione al risparmio è anche legata agli effetti 
della politica monetaria. Il livello molto basso dei tassi d’interesse e l’inizio 
della fase di normalizzazione delle condizioni creditizie possono sostenere la 
spesa generando un incremento dei prestiti alle famiglie. Questo canale è im-
portante soprattutto per gli acquisti di durevoli. Un aspetto rilevante è però 
rappresentato dalla ripresa dei mercati finanziari assecondata dal Quantative 
Easing della Bce. Una fase positiva dei mercati può avere impatto diretto sulla 
spesa, legato agli effetti ricchezza, ma anche indiretto, per il valore segnaletico 
delle condizioni dell’economia che si attribuisce all’andamento di alcune va-
riabili, come le quotazioni dei mercati azionari. Anche persone che non pos-
seggono direttamente attività finanziarie possono difatti venire condizionate 
dalle notizie economiche riportate dai media e fra queste anche quelle relative 
agli andamenti dei mercati. In particolare, la discesa dello spread fra i rendi-
menti dei titoli di Stato italiani e tedeschi ha contribuito a diffondere la perce-
zione che l’Italia avesse superato la fase più difficile della crisi. 

Riquadro 3.1 – I consumi smettono di arretrare, restano i divari

Nonostante i consumi delle famiglie abbiano finalmente smesso di cadere, i 

divari che la recessione ha contribuito ad ampliare lungo i diversi strati della 

società restano importanti.

L’elemento di maggiore evidenza riguarda i consumi della popolazione più gio-

vane: per la prima volta i livelli di spesa più bassi, tenuto conto anche dell’am-

piezza familiare, si osservano proprio per le coppie under 35, che dichiarano 

una spesa inferiore a quella delle coppie con persona di riferimento di 65 anni e 

oltre. Lo scarto è di circa 100 euro al mese, oltre mille euro all’anno, risorse mo-

netarie che in passato andavano a soddisfare in maniera più ampia il bisogno 

di tempo libero (ristorazione, viaggi, vacanze, sport e divertimenti). Vincoli di 

bilancio più stringenti, unitamente ad una maggiore prudenza sulle aspettative 

di crescita del reddito all’avanzare dell’età, si sono viceversa tradotti in compor-

tamenti più accorti. Proprio i giovani stanno adottando per necessità uno stile 

di vita più frugale ed essenziale. 
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Il single spende la metà di una famiglia numerosa
(Euro/mese)

Mono-genitore 
Coppia con 3 e più figli 
Coppia con 2 figli 
Coppia con 1 figlio 
Coppia senza figli con p.r. con più di 64 anni 
Coppia senza figli con p.r. di 35-64 anni 
Coppia senza figli con p.r. con meno di 35 anni 
Persona sola con più di 64 anni 
Persona sola con 35-64 anni 
Persona sola con meno di 35 anni 1.753

1.951
1.630
2.391
2.734
2.489
2.993
3.237
3.229
2.354

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

È del tutto evidente come tali difficoltà delle famiglie giovani siano anche alla 

base dei bassi indici di natalità di questi anni.

Infatti rispetto ad una coppia senza figli, il primo figlio richiede una spesa addi-

zionale del 18% per il primo figlio e del 27% dal secondo figlio in poi. In termini 

monetari ciò equivale a circa 5.500 euro all’anno di consumi addizionali per una 

famiglia con un bambino ed ulteriori 3 mila, per un totale di 8 mila 300 euro, per 

un nucleo con due figli. 

Il costo della genitorialità
(Incremento della spesa mensile in presenza di figli rispetto alla coppia senza figli)
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat

È facile capire come l’assenza di crescita demografica limiti di molto l’andamen-

to della domanda interna. Basti dire che se solo una piccola parte delle coppie 

in età fertile, (ad esempio il 20%), diventasse genitore, si otterrebbero circa 2 

miliardi di euro di consumi netti in più. Il tutto senza includere nelle proiezioni 

i moltiplicatori innescati sull’intero scenario macro: i nuovi consumi potenziali 

finirebbero infatti per attivare un circolo virtuoso domanda-produzione-occupa-

zione-redditi-consumi che gioverebbe ulteriormente al saldo finale.

Relatività analoghe si riscontrano osservando le caratteristiche dei Comuni di 

residenza in termini di dimensione: nelle aree metropolitane, dove dimora un 

italiano su dieci, il livello dei consumi risulta più elevato del 9% in confronto 
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ai grandi Comuni (oltre i 50 mila abitanti, vi risiede il 60% della popolazione 

nazionale) e del 13% rispetto alle città di minori dimensioni. Incidono su questo 

fenomeno un livello più elevato degli affitti, una maggiore incidenza delle spese 

obbligate e un minore ricorso alle pratiche di autoconsumo. 

300 euro in più al mese nelle aree metropolitane
(Euro/mese)

2000

2500

3000 Piccoli comuniGrandi comuniAree metropolitane

2.724
2.497

2.410

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

In Italia oltre il 5% dei consumi complessivi è effettuato da famiglie stranie-

re, ma la quota sale al 6,5% per cento circa nel caso della spesa alimentare. 

Interessante, a questo proposito, il differente livello dei consumi delle famiglie 

in base alla nazionalità per cittadinanza della persona. In media una famiglia ita-

liana spende 2.550 euro al mese a fronte di 1.640 per un corrispondente nucleo 

straniero, il 55% in più. Le differenze tendono ad acuirsi su alcune voci di spesa 

(per il tempo libero ed i servizi di alloggio e ristorazione gli italiani spendono più 

del doppio, nonostante l’ampiezza del nucleo delle famiglie straniere sia tipica-

mente maggiore), mentre sono più contenute per i beni a domanda rigida (per 

l’alimentazione e la casa il distacco è di gran lunga inferiore, rispettivamente il 

27% ed il 40%). Oltre alle differenze di carattere generazionale ed ai distacchi 

che hanno a che vedere con la composizione del nucleo familiare, si sommano 

le disparità territoriali. Infatti, nelle Regioni settentrionali e centrali del Paese 

le famiglie hanno un livello della spesa più elevato di quelle del Mezzogiorno 

rispettivamente del 39% e del 30%.

Infatti, in linea con l’andamento peggiore dell’attività economica, e con le condi-

zioni fortemente deteriorate del mercato del lavoro, i dati sui consumi mostrano 

una debolezza particolarmente accentuata nelle Regioni meridionali. 

I divari storici all’interno del nostro Paese si stanno quindi di fatto ulteriormente 

ampliando. Guardando ai livelli, l’area con standard di consumo più elevati è il 

Nord-Ovest, che presenta livelli medi di consumo delle famiglie del 50% supe-

riori a quelle delle Isole, poco inferiori al resto delle Regioni meridionali. 

Il territorio che presenta il livello mediano di consumi più elevato è il Trentino-Alto 

Adige, dove si spendono 2.566 euro al mese per famiglia, mentre il livello più 

basso dei consumi si registra in Calabria, dove si spendono 1.475 euro al mese. 
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Spesa media delle famiglie in Italia

Famiglia di stranieri: 
spesa media di 1.645 euro al mese

Famiglia italiana:
spesa media di 2.549 euro al mese

Alimentari  17,3  21,1

Alcool e tabacco 1,7  2,4

Abbigliamento e calzature 4,6  4,6

Casa 36,6  38,9

Mobili e arredamento 4,1  3,2

Salute 4,5  2,2

Trasporti 10,3  10,3

Comunicazioni 2,6  3,7

Tempo libero 5,0  3,4

Alberghi e ristoranti 4,5  3,4

Altro  8,8  6,8

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Il Trentino è la Regione dove si spende di più
(Euro/mese; indici media Italia = 100)

Euro/mese Indici Euro/mese Indici

piemonte 2.223 105,3 Marche 2.071 98,1

Valle d’Aosta 2.284 108,2 Lazio 2.243 106,3

Liguria 1.935 91,7 Abruzzo 1.836 87,0

Lombardia 2.466 116,9 Molise 1.709 81,0

Trentino-A.A. 2.566 121,6 Campania 1.887 89,4

Veneto 2.343 111,0 Puglia 1.853 87,8

Friuli-V.G. 2.125 100,7 Basilicata 1.630 77,3

Emilia-Romagna 2.535 120,1 Calabria 1.474 69,9

Toscana 2.258 107,0 Sicilia 1.525 72,3

Umbria 2.018 95,6 Sardegna 1.860 88,1

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

La distribuzione dei consumi lungo il territorio nazionale rivela anche elementi 

di carattere culturale, oltre che prettamente economici. Il Sud presenta dei divari 

molto ampi in termini di consumi familiari per la maggior parte dei capitoli di 

spesa, riuscendo a colmare le distanze solamente per la componente dell’ali-

mentare e nelle comunicazioni. Le differenze in percentuale più significative si 

registrano fra i consumi meno necessari, come i servizi ricreativi e ricettivi. In 
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termini assoluti però gli scostamenti maggiori sono quelli relativi alle spese per 

l’abitazione: gli affitti (reali o “figurativi” per chi è proprietario dell’abitazione) 

vanno dai 347 euro mensili della Sicilia ai 777 euro del Lazio (dove evidentemen-

te sul dato medio incide il peso di Roma). 

Trasporti tempo libero e turismo: ampi divari
(Scarti in % dalla media nazionale)
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Confronto fra una famiglia del nord ovest e una famiglia del sud
(Spesa media mensile delle famiglie per capitolo di spesa media italia = 100)
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat

3.3 La ripresa inizia dai durevoli

I consumi delle famiglie si sono stabilizzati da prima che l’attività economica 
riprendesse a crescere. Se difatti la prima variazione positiva del Pil è di inizio 
2015, la ripartenza dei consumi ha avuto inizio nel terzo trimestre del 2013. Gli 
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incrementi conseguiti nei due anni passati sono modesti, se confrontati con il 
crollo del periodo precedente: l’aumento cumulato dei consumi fra il minimo 
di metà 2013 e l’inizio del 2015 è dello 0,6%, a fronte di una caduta del 7,5% 
nei precedenti tre anni. 

Ma se si analizzano le diverse tipologie di consumi, è possibile notare le forti 
specificità di questo piccolo incremento della spesa. La grande parte dei con-
sumi addizionali ha riguardato principalmente la spesa per gli acquisti di beni 
durevoli, con un ruolo predominante degli acquisti di automobili. 

Figura 3.3 Consumi: sono riparititi i durevoli
(Numeri indici, III trim. 2013 = 100) 
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Anche in questo caso, però, l’andamento più recente deve essere valutato 
alla luce dell’ampiezza della recessione degli anni precedenti. I consumi di 
beni durevoli, prima che iniziasse la fase di ripresa attuale, si posizionavano su 
livelli inferiori del 30% rispetto ai massimi pre-crisi toccati a inizio 2007.

Il rimbalzo in corso è dunque un fatto del tutto fisiologico e rispecchia l’e-
sigenza oggettiva che hanno oggi le famiglie di rinnovare il parco di beni du-
revoli (auto, elettrodomestici, arredamento, ecc.), fortemente deterioratosi nel 
corso della crisi. Peraltro soprattutto nel comparto dell’auto vi è una grossa 
fetta del parco di autovetture circolanti che sta approssimando il periodo na-
turale di sostituzione. Al pari di quanto accade nel caso di acquisti di immobili, 
anche il rinnovo del parco auto può avere effetti negativi sulle altre voci di 
spesa, “spiazzandone” gli acquisti. 

Invece, nel 2015 ha stentato a riattivarsi la domanda di servizi. Sebbene molti 
servizi siano caratterizzati da trend di spesa positivi, spiegati da fattori legati al 
cambiamento della struttura demografica della popolazione (servizi di sanità e 
assistenza soprattutto), al loro interno vi sono diverse voci che comprendono 
spese meno necessarie (servizi ricreativi, pasti fuori casa, viaggi e turismo) e 
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che potranno ricevere impulso solo in una seconda fase – probabilmente già 
nel 2016 – quando il ciclo si sarà consolidato e il recupero del mercato del la-
voro avrà ridotto i timori di disoccupazione delle famiglie.

Come già illustrato, uno degli aspetti di rilievo delle tendenze in atto è rap-
presentato dalla riduzione dei prezzi del comparto energetico. Di tale con-
trazione beneficiano tanto i costi per i servizi di trasporto, quanto quelli delle 
utenze domestiche, elettricità e riscaldamento, ovvero le componenti che ave-
vano gravato in misura maggiore sui bilanci delle famiglie nel corso della crisi 
a seguito della dinamica sostenuta delle materie prime. L’incidenza del com-
parto della abitazione sulla spesa familiare è aumentata molto nel corso degli 
ultimi anni. Concretamente, le famiglie italiane sono impegnate in pagamenti 
di affitti, mutui, utenze, spese di manutenzione, e, infine, in maggiori imposte 
sull’immobiliare. In particolare, la tassazione sulla prima casa ha subìto ampie 
revisioni negli ultimi anni e, secondo quanto previsto dalla Legge di Stabilità, 
Imu e Tasi saranno abolite da inizio 2016.

Figura 3.4 Per abitare e alimentarsi metà della spesa degli italiani
(Composizione % della spesa della famiglia)
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat
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Restando ai dati sui consumi, la spesa delle famiglie destinata alla casa non 
si esaurisce nel 24% classificato nella voce delle spese per l’abitazione in quan-
to va aggiunto almeno un altro 6% di consumi alla voce arredamento, compre-
si gli elettrodomestici e la manutenzione dell’abitazione. Ne consegue che di 
fatto quasi un terzo dei consumi è assorbito dalla sfera della casa.

Se la casa è il maggiore impegno per i bilanci familiari, al secondo posto si 
collocano le spese per l’alimentazione, circa il 14% dei consumi guardando alla 
classificazione della contabilità nazionale, cui va aggiunto un altro 1% di spesa 
per l’acquisto di bevande alcoliche e tutto il capitolo dei pasti fuori casa, clas-
sificati nei servizi di ristorazione, che ammontano complessivamente a quasi il 
7% della spesa. In sintesi, spendiamo per mangiare quasi quanto dedichiamo 
all’abitazione. E nel complesso mangiare e abitare assorbono oltre la metà dei 
bilanci delle famiglie. 

3.4 Gli italiani ripartono dall’auto

In Italia, secondo Unrae, sono 20 milioni le famiglie che possiedono almeno 
un’auto, una penetrazione vicina all’80% del totale. Il possesso dell’auto non 
è tuttavia uniforme nella distribuzione lungo tutte le fasce di età: tra i 30 e i 
69 anni oscilla tra l’85% e il 90%, mentre nelle famiglie di under 25 e di ultra-
settantacinquenni è proprietaria di una auto solo una famiglia su 2. Se tra gli 
ultimi l’abbandono dell’auto può essere ascritto all’incedere dell’età, tra i più 
giovani la rinuncia all’auto si sta lentamente affermando come tratto caratteri-
stico di un nuovo stile di vita che enfatizza l’uso sul possesso. 

La crisi dell’auto degli ultimi anni presenta dunque diverse facce: quella più 
tradizionale, della compressione della spesa per beni durevoli tipica delle fasi 
di recessione economica, e quella dell’affermarsi di un nuovo modo di conce-
pire la mobilità in senso più intermodale. Il rimbalzo del mercato dell’auto nel 
2015 testimonia la convivenza di queste opposte tendenze: gli acquisti di auto 
recuperano, ma rimangono pur sempre ben lontani dalle oltre 2,5 milioni di 
auto immatricolate nel 2007, appena otto anni fa.

Nei primi nove mesi del 2015 risultano immatricolate 1,2 milioni di nuove 
autovetture, un dato in crescita del 14,8% rispetto allo stesso periodo dello 
scorso anno: si tratta di circa 150 mila auto in più. Se la tendenza dovesse 
essere confermata anche nella seconda metà dell’anno, il 2015 potrebbe chiu-
dersi con un saldo positivo di oltre 200 mila nuove auto all’attivo (poco sotto 1 
milione 600 mila nuove immatricolazioni), e con un ulteriore incremento della 
consistenza del parco circolante, che già oggi può contare su circa 37 milioni di 
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autovetture e su circa 6,5 milioni di motocicli. Considerando un costo medio 
d’acquisto di 19,4 mila euro per ciascuna autovettura nuova (Fonte: UNRAE, 
2014) si può quantificare un valore complessivo del mercato dell’auto intorno 
ai 31 miliardi di euro. 

Boom di immatricolazioni di auto nuove nel 2015
(Migliaia, dati destagionalizzati e perequati)
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Fonte: REF Ricerche su dati Unrae

Un risultato considerevole che si spiega anche alla luce delle imponenti at-
tività di comunicazione poste in essere dal settore automobilistico: nel solo 
2014, ultimo anno disponibile, gli investimenti pubblicitari sono ammontati 
a 581 milioni di euro, dei quali circa il 70% orientati verso il canale televisivo.

L’industria dell’auto: investimenti in calo in ogni canale eccetto la TV
(Var. % 2014/2013)
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Fonte: REF Ricerche su dati UNRAE

Un chiaro sostegno al ritorno alla mobilità privata viene anche dal fermento 
del mercato dell’usato che, nello stesso periodo del 2015, con quasi 2 milioni 
e 300 mila trasferimenti di proprietà, mette a segno un progresso dell’8,2% 
rispetto al primo semestre del 2014.

Dopo un biennio 2012-2013 in cui il parco circolante aveva sperimentato 
una riduzione del numero di autovetture in circolazione, favorita dal crollo 
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delle nuove immatricolazioni, il 2014 fa segnare contestualmente un progresso 
delle nuove immatricolazioni (+4,9% rispetto al 2013) e un deciso calo delle 
cancellazioni dai pubblici registri (le cosiddette radiazioni), presumibilmente a 
seguito di rottamazioni (-10,6%). 

La chiara conseguenza di questo percorso è un invecchiamento del parco 
circolante, che in media ha oggi più di 10 anni di vita, con punte di oltre 12 
anni per le autovetture alimentate a benzina. Nell’ultimo anno le autovetture 
di nuova immatricolazione alimentate a benzina hanno rappresentato il 30,6% 
del totale, a fronte del 55,1% di quelle a gasolio e del 14,3% delle ibride (ben-
zina/GPL, benzina/metano).

I dati sulle immatricolazioni 2015 offrono una lettura abbastanza peculiare: 
la ripartenza del mercato dell’auto ha avuto un suo abbrivio nelle cilindrate 
minori, ovvero nei segmenti delle utilitarie e delle medie (la Fiat Panda è il 
modello più venduto), con immatricolazioni cresciute di circa il 7%, ma anche 
un significativo rimbalzo degli acquisti di auto di lusso: le 4.256 auto di lus-
so, vendute ad un prezzo medio di 103 mila euro, hanno catalizzato qualcosa 
come 450 milioni di euro di spesa (circa 150 milioni in più rispetto all’anno 
precedente, con un progresso a valori del 50%). I

nteressante anche il dettaglio regionale che evidenzia come accanto all’ex-
ploit del Trentino-Alto Adige, dove le immatricolazioni sono cresciute di ben 
il 46%, e al rimbalzo di Basilicata (+22%), Toscana, Friuli Venezia Giulia e 
Molise (+10%), vi sono Regioni ove il segno è ancora negativo, segnatamente 
Calabria e Sicilia (con un calo intorno all’1%), ma anche Val d’Aosta e Lazio, 
dove l’intensità della caduta raggiunge l’8%. 

Auto: la top 10 del 2015 numero immatricolazioni primo semestre 2015
(Classifica per modello e per segmento)

 Fiat Panda 66.229

   Fiat 500L 32.394

    Lancia Ypsilon 31.751

     Fiat Punto 31.185

      Fiat 500 26.808

       Volkswagen Golf 24.869

        Renault Clio 24.758

         Ford Fiesta 22.968

          Volkswagen Polo 19.438

           Toyota Yaris 17.916
 

   1°     2°      3°       4°        5°         6°        7°         8° 9°       10°

Fonte: UNRAE
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Ripartono le vendite di auto di lusso 
(Var % 2014/2013)
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Fonte: REF Ricerche su dati Unrae

Peculiare è inoltre il dato riferito alle immatricolazioni nei grandi Comuni, le 
12 realtà italiane con più di 250 mila abitanti, che complessivamente mostrano 
andamento in decisa controtendenza rispetto al dato medio nazionale, sebbe-
ne con una ampia casistica di esiti: immatricolazioni ancora in discesa del 13%, 
con punte del -31% a Torino e del -10% a Roma, solo in parte controbilanciate 
dal progresso del 16% di Bologna e del 20% a Venezia. Su 12 grandi Comuni 
ben 8 registrano una flessione.

Nuove immatricolazioni nei grandi centri e tassi di motorizzazione
(La dimesione delle bolle indica la popolazione residente)
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Un fenomeno che sembra suggerire una ulteriore riflessione. In effetti, l’an-
damento delle nuove immatricolazioni appare collegato al tasso di motoriz-
zazione (espresso dal rapporto tra auto in circolazione e popolazione): elevati 
livelli di densità di auto in circolazione si legano ad andamenti meno lusin-
ghieri delle nuove immatricolazioni, a suggerire un effetto di “saturazione” dei 
grandi bacini metropolitani, che con ogni probabilità riflette anche un ripensa-
mento degli stili di vita e di mobilità, una maggiore presa in considerazione del 
trasporto pubblico quale alternativa al mezzo privato. Una flessibilità assicura-
ta dalle nuove forme di condivisione (quali il car sharing e car pooling) e dalla 
riscoperta della mobilità “dolce”, a piedi e in bicicletta. 

Declina il mito dell’auto: baby boomers ancora legati all’auto, i giovani vi rinunciano
(Il possesso dell’auto per età del proprietario, var % negli ultimi 10 anni)
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Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Se l’età mediana delle autovetture radiate è di 14 anni e 6 mesi è pur vero 
che gli italiani sembrano mostrare una raro senso di attaccamento nei confron-
ti dell’auto d’antan, considerato che più di 5 milioni di autovetture circolanti 
(ben il 13,6% dell’intero parco) hanno oltre 20 anni di vita, quasi il doppio di 
quelle di pari età che circolavano nel 2000 (2,7 milioni, circa l’8% del parco cir-
colante di allora). Un’affezione che oltre al senso di amarcord ha con ogni pro-
babilità una motivazione venale, ovvero l’abbattimento dei costi di gestione di 
cui beneficiano le auto con più di 20 anni di età (essenzialmente l’esenzione 
dal pagamento della tassa di circolazione e tariffe assicurative ridotte). Benefici 
che la Legge di Stabilità per l’anno 2015 aveva negato alle auto che non aves-
sero compiuto i 30 anni di età. 

I vantaggi fiscali e assicurativi, pensati per veicoli di interesse storico e colle-
zionistico, le auto d’epoca per l’appunto, che per loro natura non sono desti-
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nate all’uso quotidiano, erano con gli anni divenuti di facile accesso anche da 
parte delle grandi produzioni di massa degli anni ’80 e ’90: Fiat Panda, Punto 
e VW Golf d’annata, prive di un autentico valore collezionistico, di originalità 
nel design e nel motore, avevano conosciuto un discreto successo nel mercato 
dell’usato (nel 2014 ben il 33% dei trasferimenti di proprietà ha avuto ad og-
getto auto con oltre 10 anni, era il 20% nel 2005). Giova sottolineare che mol-
te Regioni si sono affrettate a depotenziare il provvedimento, reintroducendo 
sconti ed esenzioni dal pagamento del bollo auto. 

Secondo le stime Aci il costo di esercizio dei 37 milioni di veicoli circolanti 
in Italia totalizza qualcosa come 144 miliardi di euro: si tratta di circa 3.890 
euro l’anno per ciascun autoveicolo che se ne vanno in media tra costo di ac-
quisto, manutenzioni, premi assicurativi, tasse automobilistiche e carburante. 
Un costo che nell’ultimo decennio è rimasto sostanzialmente stabile (-12% 
la riduzione misurata in termini reali, cioè tenendo conto della contestuale 
perdita di potere d’acquisto della moneta), a fronte di costi legati all’acquisto e 
all’assicurazione dei veicoli che si sono ridotti in termini reali (in calo tra il 20 
e il 30%) e, viceversa, carburanti e tasse di circolazione che sono aumentati. 

I costi diretti del possesso di una auto: Il carburante vale il 30%
(% sul totale)

Acquisto

Assicurazione

Tasse

Riparazioni e pneumatici

Carburante

30%

22%
4%

10%

36%

Fonte: REF Ricerche su dati ACI

3.5 Le famiglie tornano a spendere per la casa

Gli effetti della discesa dei tassi d’interesse possono condizionare in ogni 
caso più gli acquisti di immobili che i consumi delle famiglie. I dati del 2015 
hanno già messo in luce segnali concreti di aumento nelle erogazioni di mutui 
alle famiglie. Si tratta di aumenti, va ricordato, a partire da livelli bassissimi e 
peraltro insufficienti per innescare una vera ripresa dell’edilizia, dato che la 
maggiore domanda si confronta in questa fase con l’ampio stock di immobili 
invenduti presenti sul mercato. 

Secondo le informazioni rese disponibili dall’Istat, già nel 2014, per la prima 
volta dopo sette anni di calo, le compravendite di case avevano ripreso ad au-
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mentare. I trasferimenti di immobili, che ammontavano complessivamente a 
circa 600 mila unità, hanno mostrato una crescita dell’1,6% sul 2013. Si tratta 
di numeri ancora molto distanti dai livelli pre-crisi, ma che comunque sugge-
riscono l’avvio di una fase di recupero.

Figura 3.5 Aumentano le compravendite di immobili
(Numero degli atti notarili per la stipula di mutui e variazioni % nell’ultimo anno)

Nord-Ovest Nord-Est Centro Sud Isole Italia

I sem 2014 91.413 54.453 57.702 47268 22.069 272.905

I sem. 2015 92.915 57.959 56.672 47.621 22.558 277.725

Var. % +1,6% +6,4% -1,8% +0,7% +2,2% +1,8%

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

La convenienza ad acquistare immobili d’altra parte è aumentata, se si con-
sidera non solo l’effetto dei bassi tassi d’interesse sui mutui, ma anche tenendo 
presente la contrazione dei prezzi delle case avvenuta negli ultimi anni. In ter-
mini reali, depurandone cioè l’andamento dagli effetti dell’inflazione, i prezzi 
degli immobili nel 2015 risultano di quasi il 30% al di sotto dei massimi toccati 
nel 2007. 

Infine, si devono ricordare gli incentivi fiscali sulle ristrutturazioni, partico-
larmente generosi, e le misure a sostegno dell’investimento immobiliare pre-
viste dalla Legge di Stabilità quali l’abolizione dell’Imu e della Tasi sulle prime 
abitazioni.

Figura 3.6 Prezzi ai minimi per gli immobili in Italia
(Prezzi in termini reali, deflazionati sulla base dei prezzi al consumo. Indice 2000 = 100)
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Fonte: REF Ricerche su dati Nomisma e Istat

In realtà in questa fase è possibile che la combinazione delle condizioni fa-
vorevoli sopra descritte sollecitino la propensione delle famiglie a ritornare ad 
acquistare immobili, portando quindi ad aumentare gli investimenti in case. 
Da questo tipo di comportamento, però, potrebbe derivare addirittura un ef-
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fetto negativo sui consumi delle famiglie, visto che in genere chi si indebita per 
un acquisto impegnativo come quello dell’abitazione tende solitamente per 
qualche tempo a ridimensionare gli acquisti di beni di consumo. 

Inoltre, fra le famiglie italiane è diffusa la proprietà della prima casa, ma con 
una scarsa propensione a utilizzare tali attività come garanzia a fronte di pre-
stiti finalizzati al finanziamento del consumo. 

Figura 3.7 Il possesso di “seconde case” è concentrato fra le famiglie più abbienti
(Distribuzione del possesso di seconde abitazioni fra le famiglie italiane, per quintile di ricchezza familiare)
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Fonte: REF Ricerche su dati Banca d’Italia

Figura 3.8 Possesso dell’”abitazione principale” diffuso nelle classi medie 
(Distribuzione del possesso della prima casa fra le famiglie italiane, per quintile di ricchezza familiare)
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Fonte: REF Ricerche su dati Banca d’Italia

D’altra parte, a fronte del minore costo di acquisto delle abitazioni, biso-
gna anche tendere conto delle maggiori difficoltà che oggi le famiglie incon-
trano dal lato dei redditi, e questo potrebbe ancora scoraggiarle dall’intra-
prendere spese che comportano impegni finanziari per un lasso temporale 
esteso. Per una vera ripartenza del mercato immobiliare è quindi importante 
che la ripresa si consolidi, soprattutto aumentando le chances occupazionali 
dei giovani.

L’arresto della tendenza cedente dell’edilizia è importante anche perché 
quella delle costruzioni è una delle filiere a maggiore intensità di lavoro. Nel 
corso della crisi nel solo settore delle costruzioni si è osservata una riduzione di 
oltre 400 mila unità di lavoro, cui vanno aggiunte le conseguenze occupazio-
nali che si sono verificate nei settori che costituiscono un indotto, a monte e a 
valle, del settore. Di fatto circa la metà dei posti di lavoro che abbiamo perduto 
durante la crisi sono legati allo sgonfiamento del ciclo immobiliare. 
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L’avvio di una fase di stabilizzazione rappresenterebbe un elemento estre-
mamente positivo considerando anche che gli immobili costituiscono fre-
quentemente la garanzia a fronte dei prestiti erogati dal sistema bancario. 
Alla percezione di buone prospettive per l’immobiliare può corrispondere una 
maggiore disponibilità delle banche a erogare prestiti alle famiglie, senza con-
siderare che gli incrementi del valore delle abitazioni riducono le perdite sui 
crediti deteriorati e liberano risorse per nuovi prestiti.

3.6 Gli incentivi spingono l’arredamento e gli elettrodomestici

Chiuso un quinquennio in cui il mercato dell’arredamento della casa ha per-
so qualcosa come il 16% di volumi venduti, il 2014 ed il 2015 marcano una pri-
ma inversione di tendenza. Il recupero del giro d’affari è di circa 1,5% all’anno, 
poco più di quanto documentato per la ripresa delle quantità (+0,6%).

A fare da traino per la risalita dell’intero comparto sono gli incentivi fiscali 
per la riqualificazione del patrimonio abitativo, introdotte nel 2013 e quindi 
estese al 2014-2015, unitamente al bonus “degli 80 euro” che le famiglie han-
no deciso di destinare in misura prevalente all’acquisto di beni durevoli. 

Una tendenza che sta guidando il progresso delle vendite dei grandi elet-
trodomestici bianchi, come lavatrici, lavastoviglie e frigoriferi, con volumi in 
crescita del 6-7% nella prima metà del 2015. La crescente attenzione alla cura 
casa è testimoniata anche dal buon andamento delle vendite di piccoli elettro-
domestici, come aspirapolvere e macchine per preparare il caffè.

Figura 3.9 Crescono le vendite di piccoli e grandi elettrodomestici 
(Valori e volumi, gen-mag 2015, var. % gen-mag 2014)
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Fonte: Gfk Eurisko
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Più nel dettaglio, segnali incoraggianti si colgono anche dallo stop della ca-
duta del mercato dei mobili per la cucina: secondo le quantificazioni dell’Os-
servatorio Findomestic, nell’ultimo anno le transazioni hanno raggiunto i 2,8 
miliardi di euro, seppure con un sensibile travaso delle preferenze di acquisto 
dei consumatori dai negozi indipendenti e dagli artigiani dell’arredamento alle 
grandi catene di distribuzione. Ampiezza dell’assortimento e di prezzo ne fan-
no un canale di vendita particolarmente apprezzato dai consumatori: la loro 
quota di mercato ha superato nel 2015 il 25% del totale, in crescita di 7 punti 
percentuali negli ultimi tre anni. 

Un fenomeno in crescita è inoltre quello dell’acquisto di mobili usati: nei 
primi mesi del 2015 si sono registrati sul web quasi 790 mila annunci di articoli 
di arredamento (120 mila solo in Lombardia), con prezzi di offerta che arrivano 
a superare anche i 1000 euro per ciascun prodotto. Tra le parole più ricercate 
sul web, cucine, armadi e divani.

Figura 3.10.1 Online e smart l’arredamento italiano
(Numero di giorni che trascorrono dalla pubblicazione dell’annuncio e prezzo medio per regione)
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Fonte: REF Richerche su dati Ifnodatablog
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Figura 3.10.2 Annunci arredamento: a Brindisi in media un articolo costa intorno ai 1.200 €
(Media prezzi unici)

TriesteBolzanoFirenzeCagliariVenezia

Olbia-Tempio
Varese

Vibo
ValentiaBergamoBrindisi

Prezzi +bassiPrezzi +alti
1.200 1.108 1.101 1.096 889 338 325 320 297 265

Fonte: REF Ricerche su dati Infodatablog

Riquadro 3.2 – La casa degli italiani diventano sempre più “smart”

Gli italiani tornano a spendere per i prodotti tecnologici e per gli articoli di elet-

tronica per la casa: è certamente questa una delle principali novità del 2015. 

Analizzando i consuntivi relativi ai primi sei mesi dell’anno, si registra un recu-

pero apprezzabile del giro d’affari (+4,5% rispetto allo stesso periodo 2014) e 

delle quantità vendute (+2,2%), un netto balzo in avanti dopo un 2014 ancora a 

tinte fortemente negative. 

Oltre che dalla telefonia e dai dispositivi tecnologici (tablet, PC e smartphone 

non arrestano la rapida ascesa), la ripresa passa dai consumi di elettrodomesti-

ci, con volumi in crescita (+3% di media, secondo l’Osservatorio Findomestic) 

per tutti i comparti principali (lavaggio, freddo, cottura). E con una peculiarità: 

l’orientamento dei consumatori è quello di privilegiare nelle scelte di acquisto 

prodotti a risparmio energetico e ad elevato contenuto tecnologico, molto spes-

so nella loro versione “smart”. Lo dimostra la diffusione su larga scala delle 

asciugatrici (+50% solo nell’ultimo anno), delle lavatrici con funzione di ecola-

vaggio (in grado di utilizzare acqua fredda con gli stessi risultati del lavaggio in 

acqua calda ma con notevole risparmio energetico) e ancora dei piani cottura ad 

induzione in luogo di quelli alimentati a gas.

Nell’ambito dei piccoli elettrodomestici, il cui giro d’affari è arrivato ad appros-

simare la cifra di 1,3 miliardi di euro, degno di nota è il rimbalzo delle Kitchen 

Machines (+6%): in un contesto di diffusione della cultura del cibo “fatto in 

casa”, tali apparecchiature, molto simili a quelle utilizzate nella ristorazione pro-

fessionale, consentono a chi in famiglia si occupa della preparazione dei cibi 

di cimentarsi in produzioni culinarie più evolute e di sperimentare piatti con 

un maggior livello di complessità nella realizzazione. Ancora più interessante 

il boom messo a segno da spremiagrumi e centrifughe (+16,5% in volume), a 

suggerire un crescente interesse degli italiani per una forma di alimentazione 

sempre più attenta alla salute, alla naturalità ed alla integrità degli ingredienti 

di base.
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Per contro, un comparto in evidente sofferenza è quello che fa capo al materiale 

fotografico (reflex e compatte digitali), il cui calo nei primi mesi del 2015 (sono 

stati venduti circa 400 mila dispositivi, un quarto in meno in confronto allo 

scorso anno, secondo rilevazione Gfk) è da attribuire principalmente alle elevate 

prestazioni tecniche fornite dalle fotocamere integrate negli smartphone che 

tendono a renderne superfluo l’acquisto, soprattutto per gli amatori. Discorso 

sostanzialmente analogo per le TV (-8,4% in quantità): tale arretramento è da 

attribuire alla oramai avvenuta sostituzione dei vecchi modelli e alla diffusione 

dello streaming via internet (in molti casi film, serie TV e programmi vengono 

fruiti direttamente dai dispositivi mobili). 

È smart l’elettronica che piace agli italiani 
(Andamento delle vendite tra gennaio-maggio 2015 sul corrispondente periodo del 2014)

Audio e video
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Comfort domestico
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e Tablet
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72 mila i dispositivi wareble venduti in Italia nel primo semestre 2015

+4,5% il progresso delle vendite di elettronica per la casa
+3% le vendite di elettrodomestici

Fonte: REF Ricerche su dati GFK Eurisko

Il dettaglio delle voci è inoltre utile per identificare i fenomeni di nicchia emer-

genti: in Italia nel primo semestre ne sono stati venduti appena 72 mila, ma i 

ritmi di crescita (+58%) segnalano una significativa apertura da parte dei consu-

matori. Stiamo parlando dei “wearable”, ovvero dei dispositivi indossabili (brac-

cialetti, orologi), che consentono di avere a portata di mano, più precisamente 

al polso, svariate funzionalità. Gli ultimi “watch” consentono di ascoltare la mu-

sica come se fosse un lettore MP3, di connettersi a internet, di visualizzare mes-
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saggi e email ricevuti, di avviare e ricevere telefonate. Una gamma vastissima di 

possibilità (gli ultimi aggiornamenti delle app per smartphone possono già es-

sere installati su questi dispositivi) che modificherà nel profondo le nostre vite 

ed i nostri gesti quotidiani, rendendoli più rapidi, più efficienti, più “intelligenti”.

Riquadro 3.3 – Acquisti a rate e seconda mano: i trend del consumo del 2015

L’analisi qualitativa e quantitativa dei comportamenti di spesa delle famiglie è 

utile per individuare i due principali fenomeni che qualificano il consumo in 

questa fase post crisi. 

Torna in prima battuta a farsi largo la pratica dell’acquisto a rate, segno di un 

allentamento della stretta creditizia. Gli italiani sembrano propensi a farsi fi-

nanziare dagli istituti di credito un ampio ventaglio di spese, dalla sostituzione 

dell’auto alla ristrutturazione dell’abitazione, dall’acquisto di oggetti di elettro-

nica alle vacanze. Secondo le più recenti evidenze, il finanziamento ha iniziato 

ad interessare destinazioni di spesa del tutto nuove rispetto al passato, come le 

cure mediche e l’assicurazione Rc Auto. 

Finanziamenti degli italiani: casa e auto valgono il 50%
(% mutui per destinazione)

Auto nuova

Auto usata

Ristrutturazione casa

Arredamento

Consolidamento debiti

Liquidità

Altro

17%

18%

6%
9%

22%

20%

8%

Fonte: REF Ricerche su dati Barometro CRIF

Complessivamente nel primo semestre 2015 la richiesta di prestiti finalizzati agli 

acquisti e di quelli personali di liquidità è cresciuta dell’8,4% rispetto ai primi sei 

mesi del 2014 (fonte Crif), con un importo medio finanziato di circa 8 mila euro 

(rispettivamente 5.120 euro e 11.760 euro). Volendo tracciare l’identikit dell’in-

dividuo che si rivolge alle banche o alle finanziarie per un prestito, si tratta pre-

valentemente di una persona di sesso maschile, con una età media di circa 40 

anni ed un contratto di lavoro a tempo indeterminato (nel 70% dei casi).

La tendenza ad aprire nuove pratiche di finanziamento è inoltre destinata ad 

aumentare ulteriormente in futuro. Secondo l’Osservatorio UnipolSai 2015, il 

15% degli intervistati dichiara di ricorrere agli acquisti a rate ogni volta che può, 
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anche per beni o servizi di contenuto valore economico, mentre una percentuale 

più che doppia (31%) pensa che nei prossimi anni usufruirà in maniera abituale 

della rateizzazione, con un picco nella fascia di età compresa fra i 45 ed i 54 anni 

(35%).

Finanziamenti ancora inaccessibili: a quando lo “sblocco”?
(% mutui per condizione lavorativa del richiedente)

Tempo indeterminato

Lavoratore autonomo

Libero professionista

Altro

11%
3%

14%

72%

Fonte: REF Ricerche su dati Barometro CRIF

Prestiti: valore del finanziamento si concentra tra i 5mila e i 15mila euro
(% di mutui per ammontare)

>25.000 €

20.000 - 25.000 €

10.000 - 15.000 €

5.000 - 10.000 €

2.500 - 5.000 €

< 2.500 €

7.948 euro
l’importo medio di
un prestito richiesto

7%

15%

28%20%

19%

11%

Fonte: REF Ricerche su dati Barometro CRIF

Il secondo trend di indubbia rilevanza è quello dell’usato: il mercato di seconda 

mano (o “secondhand economy”) sta infatti rivitalizzando i consumi delle fami-

glie italiane, favorendo quell’economia circolare grazie alla quale tutto può avere 

una inattesa seconda vita. 

Con un giro d’affari stimato nell’ordine dei 18 miliardi di euro ed una crescita 

dell’8% solo nell’ultimo anno, il mercato dell’usato si sta candidando a diven-

tare una sorta di universo parallelo dello shopping. Lo scetticismo e la diffi-

denza che hanno tipicamente accompagnato questa forma di consumo lascia 

spazio ad una apertura che segnala un radicale cambiamento degli stili di vita 

degli italiani. Se il contributo della tecnologia è fondamentale (circa il 30% degli 

scambi avviene online attraverso le più evolute piattaforme digitali), dall’altra il 

fenomeno è certamente più profondo e più articolato, soprattutto se si commet-

te l’errore di imputare l’evoluzione delle abitudini solo agli effetti della grande 

recessione. Se è vero che il 71% di quelli che comprano oggetti usati lo fa per 

risparmiare (fonte: Doxa), nel 58% dei casi gli italiani che hanno venduto oggetti 
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di seconda mano hanno pensato così di liberarsi del superfluo e dell’inutile. In 

altre parole, si sta affermando una ulteriore sfaccettatura di quel fenomeno “uso 

contro possesso” che sta facendo le fortune dell’economia della condivisione. 

Non è un caso che tra i sostenitori e gli attori del mercato dell’usato vi siano in 

prima fila le donne, specie nella fascia di età compresa tra 28 e 33 anni.

3.7 La moda non è più trendy

In uno scenario in cui gli italiani tornano ad acquistare durevoli e tecnologia, 
modificando le proprie abitudini di spesa, non si arresta il calo dei consumi di 
abbigliamento e calzature. È questa forse l’unica delle grandi aree della spesa 
delle famiglie che continua a perdere terreno, è possibile però che una qualche 
inverzione di tendenza si verifichi nel 2016.

Nell’ultimo anno si registra una nuova flessione: cadono soprattutto le ven-
dite di calzature, mentre si attenua, ma rimane pur sempre negativo, il bilan-
cio per l’abbigliamento. Un risultato che va a sommarsi alle perdite cumulate 
nell’ultimo quadriennio, che fa segnare un arretramento delle quantità acqui-
state del 15%, con un giro d’affari che ha lasciato sul campo quasi un quinto 
del suo valore. Sono tendenze che suggeriscono come l’abbigliamento e le cal-
zature, che hanno rappresentato a lungo uno dei tratti caratteristici della spesa 
e delle preferenze degli italiani, stanno lentamente allineandosi alla media e ai 
valori dell’Europa continentale. 

L’epicentro della crisi è nel Mezzogiorno, mentre il Nord del Paese è rimasto 
sino ad oggi il baluardo di uno stile italiano che non possiamo (o vogliamo) 
più permetterci.

Figura 3.11 Vendite: l’epicentro della caduta è localizzato nel Mezzogiorno
(Var. % 2014/2013)

Sud e Isole
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Nord Ovest

-7,8%
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-0,2%

0,0%

Fonte: REF Ricerche su dati Sita Ricerca

Una tendenza, quella dell’arretramento della spesa, che sta investendo in 
questi anni soprattutto le fasce più mature della popolazione: la caduta del giro 
d’affari origina, infatti, soprattutto da persone con più di 35 anni, ovvero da 
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coloro che stanno rivedendo i propri stili di consumo adeguandoli a quelli dei 
più giovani, anche in questo campo sempre più trendsetter. 

I millennials, soprattutto se di sesso maschile, hanno da tempo derubricato 
abiti e scarpe a oggetti privi di un contenuto identitario, preferendovi smartpho-
ne e pc super veloci.

Figura 3.12 Si riduce soprattutto la spesa degli adulti 
(Andamento della spesa nell’ultimo anno per classe di età dell’acquirente)
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Fonte: REF Ricerche su dati Sita Ricerca

Figura 3.13 La discesa è soprattutto maschile 
(Spesa corrente e andamento ultimo anno)
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Fonte: REF Ricerche su dati Sita Ricerca

Coerentemente con questo fenomeno, cedono gli acquisti di articoli di fascia 
media e alta e tengono quelli di fascia media e bassa. Le nuove generazioni 
sembrano abbracciare le tendenze della moda veloce a basso costo incarnate 
da retailer quali Zara, H&M e Uniqlo: siamo molto lontani dalla cultura giova-
nile della generazione precedente. 

Figura 3.14 Fascia di prezzo: in crisi la fascia medio-alta e i saldi, tiene il lusso 
(Andamento delle vendite per fascia di prezzo)
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Fonte: REF Ricerche su dati Sita Ricerca
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In questa situazione difficile, un tenue segnale positivo viene dalle tenuta 
delle vendite a prezzo pieno: scende dunque soprattutto il giro d’affari dei saldi 
e delle promozioni. Un dato che sembra suggerire una minore efficacia di tali 
iniziative come strumento per ridurre le giacenze e l’invenduto. L’andamento 
dei canali vede arretrare tutti i punti vendita meno innovativi, dagli indipen-
denti all’ambulantato, dai grandi magazzini alle grandi superfici specializzate, 
che hanno a lungo puntato sulle promozioni e sulla stagione dei saldi quale 
occasione di vendita. In controtendenza, invece, gli store monomarca mono-
marca, che hanno saputo rinnovare gli spazi espositivi, e soprattutto l’ecom-
merce, che aggiunge al prezzo competitivo, la comodità dell’acquisto e la pos-
sibilità del ripensamento. 

Figura 3.15 In controtendenza: monomarca e ecommerce
(Spesa corrente e andamento ultimo anno)
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Fonte: REF Ricerche su dati Sita Ricerca

3.8 Torna la voglia di spostarsi e viaggiare

Tra le principali novità del 2015 spicca il ritorno alla mobilità ed agli sposta-
menti di piacere. Gli italiani sembrano infatti riscoprire il gusto di viaggiare, 
come confermano diversi indicatori: l’aumento del traffico sulla rete auto-
stradale, la crescita dei passeggeri negli scali aeroportuali, l’incremento delle 
vendite di carburanti. Fanno registrare un progresso significativo i chilometri 
percorsi sulla rete autostradale italiana. Lo rende noto Atlantia, società che 
detiene il 100% di Autostrade per l’Italia, nella sua ultima relazione trime-
strale. Il monitoraggio riferito ai circa 3mila chilometri di rete autostradale di 
pertinenza fa segnare un aumento delle percorrenze del 2,6% nei primi nove 
mesi dell’anno rispetto allo stesso periodo del 2014. Allo stesso modo, indica-
zioni di un forte recupero della domanda turistica sembrano trovare conferma 
nelle statistiche sul traffico dei passeggeri diffuse da Assoaeroporti. Nel perio-
do gennaio-ottobre 2015 sono passati per gli aeroporti italiani 122 milioni di 
passeggeri, in crescita del 4,4% rispetto allo stesso periodo del 2014: 5 milioni 
di passeggeri in più in dieci mesi, un risultato di tutto riguardo. 
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Figura 3.16 Vendite carburanti: la ripresa è diesel
(Gennaio-Aprile vs. 2014)
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Fonte: REF Ricerche su dati Unione Petrolifera

Figura 3.17 Aumenta il traffico sulle autostrade italiane: 
(I-III Trimestre 2015)

Totale concessionarie italiane  8.512
 Var. % su 2014  +2,6%

Autostrade per l'Italia 93,3%

Autostrade Meridionali 4,1%

Tangenziale di Napoli 2,4%

Soc. italiana per il Traforo del Monte Bianco 0,0%

Raccordo Autostradale Valle d'Aosta 0,2%

Veicoli a 2 Assi

Fonte: REF Ricerche su dati Atlantia

Il maggiore fermento investe i voli internazionali da e per l’Italia, che con 
circa 85 milioni di passeggeri nei primi dieci mesi dell’anno, mettono a segno 
un progresso del 7%. Tonico anche il mercato dei voli aerei interni, che con 
oltre 50 milioni di passeggeri, segna un progresso dell’1,3% (in aumento di 
circa 500 mila passeggeri). 

Figura 3.18 Flusso passeggeri in Italia
(Gennaio-ottobre 2015)
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Fonte: REF Ricerche su dati Assoaeroporti
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Figura 3.19 La classifica degli aeroporti italiani, guidano Roma e Milano
(Quota % sul totale passeggeri)
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Fonte: REF Ricerche su dati Assoaeroporti

3.9 L’Expo e il Giubileo rilanciano il turismo 

Per il turismo l’anno 2015 ha segnato una significativa inversione di ten-
denza. Gli arrivi degli stranieri, che avevano conosciuto un assestamento tra 
l’estate del 2013 e quella del 2014, stanno mostrando in questi mesi un deciso 
progresso. Negli ultimi sei mesi gli arrivi, ovvero il numero dei clienti registrati 
in ingresso nelle strutture ricettive (alberghi, pensioni, motel, campeggi e al-
tri alloggi per vacanze), è cresciuto del 3% rispetto al corrispondente periodo 
dell’anno precedente. Le presenze, cioè il numero delle notti trascorse nel-
le medesime strutture ricettive, è cresciuto ad un ritmo di poco inferiore, del 
2,2%, a suggerire che, a dispetto di un maggior numero di viaggiatori la durata 
media dei soggiorni in Italia continua a scendere (oggi intorno ai 3 giorni). 

Tra i fattori trainanti, il buono stato di salute dell’economia nei Paesi da cui 
originano i maggiori flussi turistici, (Germania, Francia e Svizzera in UE, Stati 
Uniti, Cina e Giappone oltre i confini europei), ma anche il sostegno offerto 
dall’Esposizione Universale che l’Italia ha ospitato dal 1° maggio al 31 ottobre, 
raggiungendo i 21 milioni di visitatori, e dal Giubileo straordinario (l’ultimo 
Giubileo del 2000 catalizzò con oltre 3.400 eventi la presenza di circa 25 milio-
ni di pellegrini da tutto il mondo, con un boom di arrivi e presenze turistiche 
documentato da un progresso del 25% rispetto al 1999). 

Se questi eventi sembrano poter favorire il turismo estero, la novità del 2015 
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è il ritorno alle vacanze da parte degli italiani. Delle 25 milioni di giornate 
l’anno di vacanze, perse dal 2011, quest’anno ne potremmo aver recupera-
te circa 5 milioni. Si tratta di indicazioni che trovano conferma nelle stime 
del Centro per il turismo dell’Università Cà Foscari di Venezia, che vede una 
buona crescita degli arrivi internazionali in Italia, in progresso del 3,5% nel 
2015, grazie al contributo dei Paesi extra Europa e, in particolare, dei turisti 
americani, le cui visite sono attese crescere dell’8,8%. Un buon traino anche 
dagli arrivi dai Paesi del Nord Europa, nell’ambito dei quali circa i due terzi 
origina dal Regno Unito (con circa 3 milioni di arrivi), aumentano del 3,2%. 
Più modesta la crescita dei Paesi dell’Europa centrale, che con oltre 20 milioni 
di arrivi, rappresentano il principale luogo di origine dei flussi turistici in in-
gresso nel “Belpaese”, con progressi limitati nel 2015 all’1,5%. Supereranno i 
23 milioni entro la fine dell’anno le partenze degli italiani per mete estere, in 
progresso più limitato rispetto agli arrivi di stranieri, ma comunque mettendo 
a segno un saldo positivo nel 2015 (2,1%). La principale destinazione riman-
gono i Paesi dell’area mediterranea (Francia, Spagna, Portogallo e Grecia), in 
crescita del 3,1%, sostenuto soprattutto dai viaggi in Francia, Paese che ac-
coglierà quest’anno circa 8 milioni di turisti italiani. Stabili le partenze verso 
Regno Unito (+0,1%) e Stati Uniti (+0,4%). Le mete estere più gettonate dagli 
italiani dell’estate 2015: Spagna, isole greche, Croazia e Slovenia.

Figura 3.20 L’Italia la meta più gettonata dagli italiani
(% dei viaggiatori per destinazione)
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Fonte: REF Ricerche su dati Eurobarometro
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Figura 3.21 Italia meta di destinazione delle vacanze: per Paese di origine
(% delle risposte “Italia” per Paese e posizione dell’Italia nella graduatoria dei Paesi di destinazione)

Austria  14% 1°

Germania  11% 1°

Romania 10% 1°

Olanda  9% 3°

Danimarca  9% 2°

Belgio 7% 3°

Spagna  6% 1°

Francia 5% 2°

Fonte: REF Ricerche su dati Eurobarometro

Figura 3.22 Le principali destinazioni di vacanza degli Europei?  A pari merito Italia e Spagna
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Fonte: REF Ricerche su dati Eurobarometro

3.10 Il tempo (libero) è sempre più social

La rivoluzione di questo inizio di millennio si riassume in una nuova conce-
zione del tempo, che beneficia delle nuove possibilità di comunicazione offerte 
dalla rete e dai social network. 

Il tempo, da moderatore dei ritmi della vita e costo opportunità di ogni scel-
ta, diviene relativo: l’espressione di pensieri può avvenire in pochi secondi, con 
un tweet; gli acquisti si effettuano all’interno delle proprie mura domestiche, 
con l’ecommerce; la fruibilità di spettacoli d’ogni genere è svincolata dai luo-
ghi e dal tempo disponibile, grazie ai contenuti digitali on demand; anche le 
distanze nel tempo libero si accorciano, da ore e chilometri, a minuti e metri, 
quelli che ci separano dal divano di casa, dallo smartphone, dalla smart TV o 
dal tablet. Il tempo libero da un momento circoscritto, ben individuato nella 
giornata o nella settimana, il dopocena o la domenica mattina, assume una 
fruizione meno ritmata e allo stesso tempo più flessibile e continua, lungo tut-
to l’arco della giornata. Ogni istante non impegnato in attività lavorative o in 
incombenze di varia natura, grazie allo smartphone può essere dedicato alle 
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relazioni, all’informazione, a coltivare un hobby. La mancanza di tempo e la 
possibilità di contenere i costi spinge il godimento del tempo libero all’interno 
delle mura domestiche.

Cosa fanno gli italiani nel loro tempo libero? Essenzialmente tre cose: guar-
dano la Tv, anche se sempre meno e sempre più spesso a pagamento, si in-
formano e si relazionano attraverso la rete e i social network, trascorrono del 
tempo nelle tradizionali attività all’aria aperta, tra ricreazione e sport. 

La fruizione dei contenuti televisivi tradizionali perde con il passare degli 
anni di centralità. Soffre la Tv gratuita e generalista, probabile riflesso della 
fine della società di massa. Varietà, talk, informazione e intrattenimento sono 
surclassati nelle preferenze dalla Tv a pagamento, dalla fruizione in streaming 
e on demand di serie Tv, documentari, eventi sportivi: un palinsesto flessibile 
e personalizzabile. Sono 4 milioni e 700 mila le famiglie che dispongono di 
un abbonamento Sky e 3,7 milioni quelle con un abbonamento o una tessera 
ricaricabile Mediaset Premium: la spesa delle famiglie per i contenuti della Tv 
a pagamento ha raggiunto i 3 miliardi di euro. Più di 4 milioni sono le famiglie 
dotate di una connessione a banda larga che consente lo streaming.

Ciononostante la Tv non è più la regina del tempo indoor: condivide un mi-
nuto su quattro con uno smartphone o un tablet anche se non abbandona i sog-
giorni delle case degli italiani. Secondo una ricerca condotta da WeAreSocial 
sugli utenti internet, ciascun italiano trascorre più di 6 ore al giorno su internet, 
di cui circa 2 ore e mezza sui social network, e solo poco più di 2 ore e mezza 
davanti alla Tv. 

 Smartphone e tablet, internet e social media, tacciati al loro lancio di ostaco-
lare le relazioni personali e di essere incompatibili con una vita sana e all’aria 
aperta, stanno rivoluzionando l’uso del tempo libero, affermandosi come stru-
mento per migliorare la quotidianità, coltivare le relazioni sociali, monitorare 
la salubrità degli stili di vita. Insomma, rete e dispositivi per la connessione in 
mobilità si accingono a sostituire i loro antenati: il bar, il circolo sportivo, la 
piazza del paese.

Figura 3.23 Social media: tempo passato sui social. L’Italia leader in Europa
(Media tra utenti di social, ore e minuti)

Italia 2h30’

Regno Unito 2h12’

Germania 2h06’

Francia 2h00’

Spagna 1h54’

Fonte: REF Ricerche su dati GloboWebindex
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Figura 3.24 Internet e Tv: italiani più connessi d’Europa 2 h 39 minuti passati davanti alla Tv
(Media tra utenti internet, ore e minuti)

PC e portatili Smartphone e Tablet

Italia 4h30’ 2h12‘

Regno Unito 4h00’ 1h54‘

Germania 3h42’ 1h54‘

Francia 3h54’ 1h18‘

Spagna 4h00’ 1h54’
Fonte: REF Ricerche su dati GloboWebindex

In un’era in cui il tempo è sempre più prezioso e qualsiasi informazione è 
disponibile in pochi click, la lettura soffre. Solo il 41% della popolazione dichiara 
di aver letto almeno un libro; nell’ultimo anno i lettori sono 2 milioni e mezzo 
in meno (Fonte Istat). Una minoranza di connazionali per fortuna reputa ancora 
che il tempo passato in compagnia di un buon libro sia ben speso: tra i lettori, 
quelli assidui rimangono stabili al 14%, mentre quelli deboli, con fino a tre titoli 
all’attivo, sono il 45%. Una buona notizia: l’avvento dei tablet e dei dispositivi, 
che permettono di leggere in movimento, ha incuriosito nel 2014 ben 5 milioni 
di italiani. Tra questi si contano sperimentatori ed avanguardisti, che leggendo 
online o scaricando ebook hanno rinunciato all’esperienza di scegliere il proprio 
titolo in libreria; i neofiti, coloro che sembrano aver atteso l’esperienza eterea per 
avvicinarsi alla lettura, sono in crescita (il 6,6% di chi non possiede libri in casa 
dichiara di leggere ebook): internet, tablet e ecommerce fanno dunque bene 
alla cultura. La SIAE, nel suo Annuario 2014, fa infine il punto sullo stato di 
salute delle spese per la ricreazione e lo spettacolo. Soffre il cinema penalizza-
to dall’ampliamento dell’offerta indoor della pay-TV e dello streaming. In calo 
anche gli ingressi a concerti, teatri, parchi di divertimento. Tengono invece gli 
sport tradizionali, le fiere e mostre ed i musei. L’offerta di spettacoli, con oltre 3 
milioni di eventi, registra ancora buone performance. In debole progresso è la 
spesa al botteghino, che totalizza oltre 2,2 miliardi di euro, grazie all’aumento 
del costo medio degli ingressi che bilancia il calo degli ingressi nelle sale.

Figura 3.25 Tengono sport e mostre, in crisi il grande schermo
(% di ingressi)

Cinema 43%

Teatro, lirica, balletto, ballo 22%

Calcio, tennis, ecc. 13%

Mostre e fiere 10%

Parchi divertimento 7%

Concerti 5%

Fonte: REF Ricerche su dati Annuario dello Spettacolo, 2014
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Figura 3.26 Spettacoli per tutte le tasche
(Costo medio, euro)

Parco divertimenti  46,5

Partita di calcio  28,8

Concerti di Musica Leggera  12,8

Lirica  12,7

Teatro  12,5

Cinema  6,1

Fonte: REF Ricerche su dati Annuario dello Spettacolo, 2014

Riquadro 3.4 – Solo un italiano su tre pratica sport

In un contesto storico in cui l’attenzione al benessere, all’alimentazione e alla 

cura del fisico è un must, secondo una recente indagine dal titolo “Gli italiani lo 

sport e i valori sociali”, solo il 38% degli italiani pratica almeno saltuariamente 

una attività fisica dedicandovi almeno un’ora alla settimana: uno sportivo su 5 

dedica allo sport una o più ore al giorno. 

Sono invece 24 milioni gli italiani che fanno vita sedentaria: più di metà ha ab-

bandonato lo sport per mancanza di tempo(52%), per problemi di salute (25%) 

o a causa delle ristrettezze economiche (16%). Il tempo si mostra il maggior 

ostacolo alla pratica regolare dello sport: orari fissi, appuntamenti periodici set-

timanali non sembrano conciliarsi con le esigenze di gestione del tempo. 

Pratica sport 38% degli italiani
(2 italiani su 10 non hanno mai praticato sport)

Non ha mai praticato sport 20%

Pratica sport 38%

Ha praticato sport in passato 42%

Fonte: REF Ricerche su indagine “Gli italiani lo sport e i valori sociali”, 2014

Pratica sport con quale frequenza?
Più di 2 ore a settimana 54%

1-2 ore a settimana 24%

1 ora al giorno 12%

Più di 1 ora al giorno 8%

Meno di 1 ora a settimana 2%

Fonte: REF Ricerche su indagine “Gli italiani lo sport e i valori sociali”, 2014

Palestre e piscine, cioè gli sport individuali, sembrano offrire un migliore com-

promesso rispetto agli sport collettivi all’aria aperta, assicurando maggiore 
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flessibilità di orari: metà di coloro che praticano una attività sportiva lo fa in 

strutture al chiuso. Un 19% degli sportivi opta per una soluzione radicale, a 

basso costo e a limitato assorbimento di tempo: l’allenamento in casa. Gli italia-

ni sembrano comunque riconoscere l’importanza delle attività sportive all’aria 

aperta, anche se preferiscono uscire dai circuiti e dalle organizzazioni stabili. I 

tesserati nel settore calcistico della Figc, quasi un quarto di tutti i tesserati Coni, 

sono in calo: i calciatori dilettanti non rinnovano la propria iscrizione. 

E tra le tante opzioni open-air la passeggiata in bicicletta cresce nelle preferenze 

degli italiani. Sono 4 milioni i ciclisti che beneficiano dello sviluppo delle aree a 

traffico limitato, del “bike sharing” e degli investimenti nella mobilità sostenibi-

le, per circolare sul territorio. Secondo l’Ancma le vendite di biciclette crescono 

nel 2014 del 6,6%.

3.11 I consumi digitali i preferiti degli italiani

Il mercato delle tecnologie e dei contenuti digitali in Italia vale circa 65 mi-
liardi di euro l’anno. 

Dopo un lieve calo registrato nel 2014, il 2015 mostra una nuova espansione 
del giro d’affari (+1,1%). 

A crescere, in particolare, sono i contenuti digitali fruiti nel tempo libero 
(musica, e-book, giochi online) che arrivano per la prima volta a superare gli 
8 miliardi di euro di valore. La componente di traino è ancora una volta quella 
“mobile”: il 70% degli individui attivi su internet (25,8 milioni su 36,6) si colle-
ga dai dispositivi mobili. Prosegue senza sosta la penetrazione degli smartpho-
ne (14 milioni di unità, +14,6% solo nell’ultimo anno), mentre si osserva un 
fisiologico assestamento del mercato dei tablet, ancora oltre 3 milioni di di-
spositivi venduti negli ultimi dodici mesi (erano appena 800 mila nel 2011). 
In Italia sono circa 94 milioni le linee in mobilità, con un traffico dati medio di 
circa 500 megabyte al mese.

Due sono le tendenze emergenti di maggiore interesse: da una parte il re-
cupero dei Pc (5 milioni di unità, +12,5% negli ultimi dodici mesi), il cui rim-
balzo va associato alla loro evoluzione verso laptop convertibili che ibridano 
la potenza di calcolo di un personal computer tradizionale e la compattezza 
di un tablet. Dall’altra, la definitiva diffusione degli innovativi servizi digitali 
di “cloudcomputing” (iCloud di Apple, Google Drive, SkyDrive di Microsoft, 
Dropbox), che consentono la sincronizzazione automatica delle proprie infor-
mazioni in tutti i dispositivi utilizzati. Il valore di mercato di tali servizi ha su-
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perato il miliardo di euro, con un incremento del giro d’affari solo nell’ultimo 
anno di quasi il 40%.

Figura 3.27 Cloud in crescita: chi può crea la propria piattaforma Cloud privata
(Milioni di euro, var. %)

2013 

+33% 

PRIVATE CLOUD

PUBLIC CLOUD

€ 373 MLN

€ 380 MLN

€ 495 MLN

€ 540 MLN

2014 

+12% 

Fonte: REF Ricerche su dati Assinform

Un altro aspetto di interesse è quello che riguarda i consumi digitali destinati 
allo svago ed al tempo libero, come dimostra l’interesse suscitato dal recente 
sbarco di Netflix nel nostro Paese. Spotify, con 75 milioni di utenti in tutto il 
mondo è un altro esempio di successo di un servizio di streaming di brani mu-
sicali con una anteprima library. È infatti proprio il tempo che si risparmia nello 
scaricare dalla rete i contenuti che potrebbe convincere gli italiani ad abbando-
nare la pratica più o meno lecita dei download gratuiti. Musicmetric, agenzia 
che si occupa di pirateria, ha riportato che il 77% degli italiani connessi scarica 
illegalmente contenuti. In Olanda, dove il fenomeno della pirateria aveva una 
dimensione simile, l’arrivo delle piattaforme di streaming legale ha favorito 
una riduzione del 50% del download illegale.

L’ultimo trend del mondo digitale è il cosiddetto “Smart wellness”, ovvero 
la possibilità di utilizzare dispositivi mobili ma soprattutto i cosiddetti “weara-
bles” per migliorare il proprio business psicofisico. Con il semplice download 
dell’applicazione giusta è infatti possibile conoscere la durata delle sessioni 
di allenamento, monitorare il ritmo sonno/veglia, la durata e gli apporti ca-
lorici dei pasti: informazioni che possono essere condivise sui profili social ed 
utilizzate per verificare i progressi. Già oggi sono circa 100 mila le app per i 
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principali sistemi operativi, Android e iOS, dedicate alla salute e al benessere 
disponibili negli store digitali.

Figura 3.28 Mercato digitale: incalzante la crescita di contenuti e pubblicità digitale 
(Mln di euro, inc. e var. %)

Dispositivi e sistemi

Software e soluzioni ICT

Servizi ICT

Servizi di rete TLC

Contenuti e Pubblicità Digitale

2015 previsioni2014

8.261
13% 

23.175
36% 

10.215
16% 

5.703
9% 

16.880
26% 

9.030
14% 

22.520
35% 10.281

16% 

6.023
9% 

17.097
26% 

2015 -2,8%

2014 +1,3%

Fonte: REF Ricerche su dati Assiform

Figura 3.29 Contenuti digitali: 2014 anno di svolta per l’e-book, soffrono invece i video
(Mln di euro, inc. e var. %)

News

Gaming & entertainment

Mobile entertainment

Musica

Video

E-book

Digital advertizing

20142013

2014 +15%

1.553
20%

43
0% 

3.025
40% 120

2% 

1.054
14% 

1.605
21% 

213
3% 

1.759
21% 

53
1% 

2.968
36% 144

2% 

1.260
15% 

1.844
22% 

233
3% 

Fonte: REF Ricerche su dati Assiform

3.12 Crescono le spese per la salute

L’aumento dell’età media della popolazione comporta anche una crescita 
della quota di persone che necessitano di accesso a servizi e prodotti sanitari. 
D’altra parte, il sistema sanitario nazionale è sotto pressione, dati i tetti alla 
spesa sanitaria e l’esigenza di razionalizzare le risorse disponibili. Se a questo 
si aggiunge che i bilanci familiari nel corso degli ultimi anni hanno sofferto le 
conseguenze della crisi, si comprende la difficoltà a conciliare le necessità di 
assistenza con i vincoli di bilancio. Tanto più che in diversi casi l’assistenza, 



Consumi e distribuzione. Rapporto Coop 2015

[ 114 ]

soprattutto quella a domicilio per le persone non autosufficienti, richiede un 
forte impegno economico da parte delle famiglie. 

Oltre all’assistenza, una voce che impegna i bilanci delle famiglie è quella 
delle spese per gli acquisti di servizi e prodotti sanitari. Si tratta di una quota 
contenuta della spesa sanitaria complessiva, visto che in Italia questo tipo di 
beni e servizi sono offerti gratuitamente ai cittadini dal servizio sanitario na-
zionale, e rientrano quindi nella voce dei consumi pubblici. In ogni caso la 
quota che resta a carico delle famiglie è comunque di grande rilievo, giungen-
do a sfiorare i 30 miliardi di euro. 

Negli ultimi anni al trend decrescente della spesa pubblica si è affiancato 
una tendenza analoga anche per la spesa privata. Tale tipo di comportamento 
naturalmente desta qualche preoccupazione, in quanto evidenzia come le fa-
miglie nella riduzione dei livelli di consumo abbiano dovuto anche ridimensio-
nare gli acquisti di medicinali e di servizi di tipo ambulatoriale, come le visite 
mediche effettuate privatamente. 

Uno dei problemi dell’aumento del peso della spesa sanitaria finanziato dal-
le famiglie è che questa è una voce che si distribuisce in maniera ineguale, 
riflettendo la diversa disponibilità di risorse per i cittadini. La discriminazione 
nell’accesso ai servizi sanitari può divenire un problema nei casi in cui le caren-
ze nell’offerta pubblica si traducono di fatto in un mancato accesso al servizio 
per una quota della popolazione. Al proposito, è interessante notare come i 
consumi privati per servizi sanitari siano molto più bassi nelle Regioni meri-
dionali rispetto alle regioni del Nord. Considerando che la qualità dei servizi 
offerti dal pubblico è inferiore nelle regioni meridionali, si coglie come di fatto 
l’accesso alla sanità lungo il territorio nazionale sia molto differenziato. 

In prospettiva è probabile che i limiti alla crescita della spesa pubblica e l’au-
mento della domanda di prestazioni sanitarie portino ad aumentare la quota 
dei servizi acquistati dalle famiglie. È possibile che l’aumento dell’incidenza 
di questa voce nella struttura dei consumi induca le famiglie a ridimensionare 
altre voci di spesa. L’accordo siglato tra Governo e regioni sancisce la confer-
ma dei risparmi di spesa che la Legge di Stabilità aveva imposto al compar-
to sanitario, pari complessivamente a 2,3 miliardi per il biennio 2015-2016, e 
definisce le modalità principali attraverso cui le regioni intendono realizzare 
questi risparmi. Le misure più importanti previste nell’accordo riprendono le 
indicazioni del gruppo di lavoro sulla spending review e agiscono in modo 
particolare su quattro fronti: la spesa per acquisto di beni, servizi e dispositivi 
medici, l’appropriatezza delle prestazioni sanitarie erogate ai cittadini, la rior-
ganizzazione della rete ospedaliera e la spesa farmaceutica. 
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L’accordo prevede di ridurre le prestazioni inappropriate nell’ambito della 
specialistica ambulatoriale, rivedendo al ribasso i tetti di spesa annui imposti 
alle strutture private accreditate, tali da conseguire un risparmio del costo della 
spesa ambulatoriale. Questa misura comporterà necessariamente una ridu-
zione dei servizi offerti ai cittadini, che dovranno scegliere se rinunciare alla 
prestazione oppure ricorrere al settore privato.

3.13 Arretra la spesa per gioco, fumo e droghe

Anche il gioco diventa digitale
Sono 15 milioni gli italiani che giocano, il 38,3% della popolazione adulta. 

Tra questi, 900 mila sono affetti da dipendenza dal gioco d’azzardo: si tratta 
del 6% dei giocatori.

Si assesta nel 2014 il volume del gioco legale, in virtù di una raccolta di 84,4 
miliardi di euro. 

In testa alle preferenze degli italiani si confermano gli apparecchi da intrat-
tenimento, guidati dalle slot machine, che consentono al giocatore di scegliere, 
all’avvio o nel corso della partita, la propria strategia di gioco, selezionando le 
opzioni ritenute più favorevoli tra quelle proposte (le cosiddette New Slot). È 
un testa a testa con le più recenti Video Lottery, terminali di gioco che con-
sentono una pluralità di giochi di abilità e fortuna con vincite più elevate. Il 
volume del gioco transitato attraverso questi apparecchi nel 2014 ha raggiunto 
i 46 miliardi di euro, in lieve calo rispetto al 2013. Ciò che rende accattivanti 
questi giochi, e che poi è anche la causa di un numero crescente di ludopatie, 
è il “ritorno” (payout) più generoso rispetto ai giochi tradizionali, quali lotto e 
lotterie: le vincite, infatti, non possono essere inferiori al 75% del volume delle 
giocate, l’85% nel caso delle Video Lottery. 

Figura 3.30 17,5 miliardi di euro è quanto spendono gli italiani per il gioco
(Miliardi di euro)

1,4
0,6

0,8

2,6

0,4

2,2

3,2

6,4

Apparecchi

Videolotterie

Giochi di carte organizzati

Lotterie

Lotto

Gioco a base sportiva

Bingo

Altro

Spesa
dei giocatori

17,5 mld

17,5
Spesa dei 
giocatori

84,4 Il volume delle giocate



Consumi e distribuzione. Rapporto Coop 2015

[ 116 ]

Si può ben comprendere come a fronte dell’ingente volume di giocate l’ef-
fettivo esborso a carico dei giocatori è inferiore, ma pur sempre ragguardevole, 
e pari a 9,8 miliardi di euro. La spesa destinata/assorbita dal complesso del 
gioco legale arriva a 17,5 miliardi (con un progresso dello 0,4% sul 2013).

Figura 3.31 Giochi e intrattenimenti: quanto sono “equi”?
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Fonte: REF Ricerche su dati Agenzie delle Dogane e dei monopoli

La graduatoria regionale della spesa pro capite riferita ai soli apparecchi da 
intrattenimento è guidata da lombardi e emiliano-romagnoli, con oltre 200 
euro pro capite l’anno, ed è chiusa dai siciliani, che destinano al gioco legale 
meno della metà della media nazionale (circa 76 euro l’anno). 

Figura 3.32 Video poker: Un giocatore lombardo arriva a spendere 210 euro all’anno 
(Apparecchi da intrattenimento: anno 2014)
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Emilia-R. 901 / 207 
Marche 262 / 169
Abruzzo 253 / 190
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Puglia 454 / 111
Calabria 212 / 105
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Fonte: REF Ricerche su dati Agenzie delle Dogane e dei monopoli
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Alle ultime posizioni di questa singolare classifica della spesa per apparecchi 
di intrattenimento, si trovano quasi tutte le Regioni del Mezzogiorno: un dato 
che da un lato sembra ricordare che le somme giocate sono minori laddove 
minori sono le disponibilità economiche, ma in un altro senso può indicare la 
presenza di sacche ancora diffuse di gioco illegale. 

Le stime più recenti accreditano di un valore di 23 miliardi di euro l’anno il 
gioco illegale: un giro d’affari persino superiore a quello del gioco legale.

La piazza virtuale, quella delle migliaia di siti internet non autorizzati ad 
esercitare il gioco d’azzardo, è il principale veicolo di illegalità: nel 2014 su circa 
55mila siti dedicati al gioco d’azzardo le segnalazioni ai Monopoli di Stato da 
parte della Polizia Postale per presunte irregolarità sono state 49 mila.

 Si rimpicciolisce il mercato delle droghe 
Secondo l’Osservatorio Europeo sulle Droghe e le Tossicodipendenze, un 

quarto della popolazione europea ha fatto uso di droghe nella vita, con l’inci-
denza più elevata rappresentata dalla cannabis. 

Un mercato quello delle sostanze illegali che nelle stime del Consiglio 
Italiano delle Scienze Sociali vale in Italia 24 miliardi di euro l’anno. 

In Italia, secondo i dati contenuti nell’ultima Relazione al Parlamento del 
Dipartimento delle Politiche Antidroga, il numero dei consumatori occasionali 
o abituali di sostanze illegali è di circa 2,3 milioni: il 5% della popolazione 
adulta dichiara di averne consumato almeno una volta nell’ultimo anno. Una 
incidenza che sale al 24% tra i giovani studenti tra i 15-19 anni. Le tendenze 
più recenti documentano un calo dei consumi e dei consumatori, trasversale 
alla popolazione adulta e alle coorti più giovani, con la sola eccezione dei con-
sumi di cannabis tra i più giovani, in crescita tra il 2013 e il 2014.

La Direzione nazionale antimafia, a partire dall’impennata dei sequestri, ha 
recentemente dimensionato il mercato illegale della cannabis tra 1,5 e 3 milioni 
di chili l’anno, corrispondenti ad un consumo di 25/30 grammi pro capite, cioè 
l’equivalente di 100/200 dosi l’anno. 

Un fenomeno endemico e pervasivo che può essere ormai assimilato a quello 
di altre sostanze legali, quali alcool e tabacco. Una recente indagine realizzata 
dalla Commissione Europea nell’ambito di Eurobarometro fa il punto sulla dif-
fusione del consumo di droghe tra i giovani di età compresa tra i 15 e i 24 anni. Il 
35% dei giovani italiani ha consumato cannabis almeno una volta nella vita, una 
incidenza superiore alla media UE dove la quota è del 31%, con punte intorno al 
45% in Francia e Repubblica Ceca.
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Figura 3.33 Droghe: 530mila giovani prediligono la cannabis 
(% popolazione 15-19 consumatori sostanze stupefacenti)
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Fonte: REF Ricerche su dati Dipartimento Politiche antidroga

Figura 3.34 In Italia sono 2,3 milioni i consumatori di droghe 
(% popolazione 15-64 consumatori sostanze stupefacenti)
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Fonte: REF Ricerche su dati Dipartimento Politiche antidroga

Figura 3.35 Gli italiani consumano più cannabis della media europea. Irlanda e francia i 
maggiori consumatori
(Su % consumatori abituali)
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Fonte: REF Ricerche su dati Eurobarometro

Se il consumo abituale di cocaina, eroina e di altre sostanze chimiche è pres-
soché unanimemente riconosciuto come dannoso per la salute, più controversi 
sono i giudici al riguardo della cannabis e dell’alcool, in relazione ai quali i 
rischi per la salute, per una buona metà degli intervistati, non sono da consi-
derarsi così severi. 

In Italia, in particolare, il 17% dei giovani intervistati ritiene che il consumo 
abituale di cannabis comporta un rischio più contenuto per la salute, quota che 



Capitolo 3 Consumi avanti piano

[ 119 ]

nell’Unione Europea è sensibilmente inferiore, pari all’11%. In Italia, l’uso di 
alcool è ritenuto dai giovani più dannoso di quello della cannabis, con relatività 
invertite rispetto alla media della UE.

Figura 3.36 L’uso della cocaina dovrebbe essere...
(% su popolazione totale)
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Fonte: REF Ricerche su dati Dipartimento Politiche Antidroga

Orientamenti che si riflettono anche nei giudizi riguardo al regime lega-
le della vendita di queste sostanze: per la maggioranza dei giovani italiani il 
consumo di cannabis dovrebbe essere “legalizzato”, al pari di quello di al-
cool e di tabacco. A differenza del caso delle altre droghe, cocaina, eroina e 
ecstasy, laddove un rigido sistema di divieti e di contrasto alla vendita deve 
essere mantenuto. 

Sono giudizi che fanno riflettere giacché sono lo specchio della relativa faci-
lità con cui già oggi la cannabis può essere reperita sul mercato illegale: come 
dichiara il 70% dei giovani italiani, procacciarsi queste sostanze in 24 ore è cosa 
abbastanza facile. Entrare in possesso di cocaina, è facile per il 31% dei giovani, 
persino più semplice dell’ecstasy (24%).

Figura 3.37 Stupefacenti: crescono cannabis e nuove droghe, cocaina ed eroina sempre più “out” 
(Ho consumato almeno ... una volta negli ultimi 12 mesi, popolazione 15-19 anni, % sul totale)
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L’Italia è il Paese più “smoke free” dell’UE
Nell’arco di poco più di dieci anni, dall’introduzione dei divieti di fumo nel 

lontano 2005, l’Italia è divenuto uno dei Paesi europei più virtuosi quanto ad 
abitudine al fumo. Meglio di noi solo finlandesi e svedesi, Paesi che però han-
no una lunga tradizione nell’uso del tabacco da masticare, senza combustione. 
A ben vedere, tenendo conto anche di queste diverse forme di dipendenza dal 
tabacco, l’Italia scala tutta la classifica europea e guadagna la palma del Paese 
a più bassa incidenza di dipendenze dal tabacco, a pari merito con l’Irlanda, 
primo Paese a introdurre i divieti di fumo nei luoghi pubblici, “bruciando” di 
un solo anno l’Italia. 

Proprio mentre si celebra questo primato, nel 2014 torna a salire il nume-
ro dei fumatori. Come documenta l’indagine annuale realizzata da Doxa per 
conto dell’Istituto Superiore di Sanità, nel 2014 l’incidenza dei fumatori sulla 
popolazione adulta sale al 22%: i fumatori in Italia sono 11,3 milioni, circa 600 
mila in più rispetto al 2013. I nuovi fumatori sono soprattutto donne.

Sì, perché l’abitudine al fumo torna a crescere solo tra le donne, dove rim-
balza dal 15,3% al 18,9%, invertendo una tendenza che aveva visto una co-
stante diminuzione della prevalenza del fumo nel genere femminile sin dal 
lontano 2009: si tratta di un milione di fumatrici in più, in un solo anno, per un 
totale di 5,1 milioni di fumatrici.

Figura 3.38 Gli italiani fumano meno della media europea
(% intervistati)
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Fonte: REF Ricerche su dati Eurobarometro

Tra gli uomini, invece, il numero di fumatori è in diminuzione, sebbene l’in-
cidenza del fumo sulla popolazione adulta rimanga superiore a quella delle 
donne: sono 6,2 milioni i fumatori maschi, il 25,4% della rispettiva popolazio-
ne adulta.  

Si assestano le vendite di sigarette, che totalizzano 74,4 milioni di chili, con-
segnando all’Erario 13,5 miliardi di euro di tasse tra Iva e imposta di consumo. 
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Crescono le vendite di trinciati per sigarette, materia prima per le sigarette 
fatte a mano, che rispondono essenzialmente ad una domanda di prodotto più 
a buon mercato, diffuse soprattutto tra i più giovani e tra i residenti delle re-
gioni dell’Italia centrale. Secondo l’indagine Doxa, a consumare abitualmente 
o occasionalmente sigarette “fatte a mano” è oramai un fumatore su cinque, in 
forte crescita rispetto agli anni recenti. 

Figura 3.39 Ritratto del forte fumatore: uomo, 40-54 anni con difficoltà economiche 
(% intervistati)

0 10 20 30 40 50

EU28IT

Totale

Mai o quasi

A volte

Spesso

55 o più anni

40-54 anni

25-39 anni

15-24 anni

Femmine

Maschi

Ristretezze
economiche

Classe
di età

Sesso

Area
Geografica

Classe
di età

Sesso
26
31
17
22
20
25
26
33
23
34
17
17
40
44
20
32
16
22
21
26

Fonte: REF Ricerche su dati ISS-Doxa

In conseguenza delle ristrette economiche cagionate dalla lunga crisi, un 
fumatore ogni sei ha deciso di fumare sigarette meno costose, ed una quota 
pressoché equivalente di fumatori è riuscita a fumare di meno. Non mancano 
i casi di chi, anche a causa del maggiore stress, ha fumato di più, ma sono una 
minoranza. 

Figura 3.40 Le tendenze degli ultimi anni: si fuma meno e sigarette più economiche
(% fumatori)
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Fonte: REF Ricerche su dati ISS-Doxa
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Sembra tramontata anche l’era della sigaretta elettronica, stroncata soprat-
tutto dall’aumento della tassazione e dei prezzi in conseguenza dell’equipa-
razione alle sigarette tradizionali (peraltro recentemente dichiarata illegittima 
dalla Corte Costituzionale). Il consumo abituale o occasionale di sigarette elet-
troniche riguarda oramai circa 800 mila persone, in forte calo rispetto agli oltre 
2milioni di utilizzatori del 2013. 

Figura 3.41 Il compromesso tra salute e vizio: L’80% degli “esmokers” fuma anche sigarette 
tradizionali
(% fumatori di sigarette elettroniche)
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Figura 3.42 La sigaretta elettronica un vero e proprio “fuoco di paglia”: nel 2014 si dimezzano 
gli “esmokers”
(% intervistati)
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Una spigolatura. Il 62% delle case degli italiani è “smoke free”: l’accensione 
della sigaretta all’interno delle mura domestiche non è consentito neanche 
agli ospiti. 

La guerra al fumo non conosce battute d’arresto: un decreto legge allo studio 
vorrebbe l’introduzione di immagini “shock” sui pacchetti e l’estensione dei 
divieti di fumo alle autovetture, in presenza di minori.

Figura 3.43 Il fumo è limitato o vietato nell’80% delle case italiane
(% intervistati)
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Riquadro 3.5 – È un’Italia post consumista

Una recente indagine curata da Coop Italia in collaborazione con l’Università 

di Bologna ed Ipr Feedback ha messo in evidenza come gli atteggiamenti degli 

italiani stiano cambiando molto rapidamente

Gli Apocalittici duri e puri sono poco più del 3% degli italiani: per costoro, affetti 

da un pessimismo della ragione quanto della volontà, la crisi è la” giusta puni-

zione” per anni di opulenza, una catastrofe senza possibilità di salvezza.

Nonostante le difficoltà di ripresa, soprattutto dell’occupazione, e nonostante 

la deriva del sud,le persone pessimiste sono risultate essere solo l’11%. E non 

certo i giovani.

Il realtà il pessimismo deriva da un confronto con un passato oramai lontano, 

in cui l’economia cresceva a due cifre e così i consumi: ci si lamentava dell’infla-

zione, ma intanto si esportava e si consumava a salari crescenti.

Di questa lontana età dell’oro non hanno nessuna esperienza i giovani, in età 

lavorativa e con poco lavoro, di oggi.

Per i giovani piena crisi od uscita lenta dalla crisi poco cambia: sono vissuti in 

alternanze di periodi di crisi negli ultimi venti anni almeno, hanno beneficiato 

dei prodromi del consumismo da bambini ma poi si sono subito scontrati con 

il lavoro precario, intermittente, con l’impossibilità di mettere su casa ed avere 

figli , se non attingendo, nel caso dei più privilegiati, al supporto del patrimonio 

di famiglia: se qualcosa ha tenuto più del conto economico è stato lo stato pa-

trimoniale delle famiglie italiane.

Ma non hanno tenuto quelli che un tempo venivano chiamati i “Miti d’oggi”: si 

è dissolta progressivamente la centralità del consumo abbondante, opulento, 

simboleggiante, inutile.

Si è creato così un cortocircuito tra la sobrietà delle generazioni del dopoguerra 

e la neo-sobrietà della generazione digitale che sempre più al possesso sostitui-

sce l’uso temporaneo o condiviso: nascono decine di portali e di app ogni anno 

sulla condivisione di tempo, case, passaggi in auto e perfino del cibo avanzato 

che non va sprecato.

Il food comunque diversamente da altri consumi ha certamente subito una fles-

sione da non spreco e da attenzione agli eccessi alimentari: ma il mangiare, 

se possibile seduti con altri, è condivisione da sempre: di tempo, di parole, di 

sapori di qualità e di tradizioni.

Il monolite del consumismo si sta frammentando non in mille schegge incon-

trollabili ma in un significativo numero di stili che vanno da quelli più chiusi e 

legati al passato a quelli più aperti e capaci di riprogettare il prossimo futuro, 

il “futuro immediato”. Fatto meno di possesso e più di accesso, di fruizione.
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Dunque dove puntano oggi gli occhi le persone?

Guardano al passato i nostalgici del consumismo: gli Edonisti (13%) che non 

rinunceranno mai a comprare le marche che li fanno sentire bene.

Non più nostalgici ma senza una visione positiva del futuro sono gli apocalit-

tici che con i pauperisti rappresentano il 16% degli italiani, con poche risorse, 

soprattutto economiche, ma anche morali: si sentono sconfitti ed emarginati. 

Consumano bassa qualità, oramai consapevolmente alla ricerca sempre e solo 

di occasioni e sconti, non importa se nella rete fisica oppure on line.

La maggior parte degli italiani vuole continuare a vivere al meglio, adattandosi ai 

cambiamenti ma progettando il proprio cambiamento, il proprio futuro.

La larga base è costituita da individui Esperti (33%). La conoscenza e la capaci-

tà di acquisire informazioni è una grande risorsa che discrimina la capacità di 

cavarsela diversamente a parità di reddito. Gli Esperti quando fanno acquisti di 

qualsiasi tipo, dai servizi al cellulare al cibo, usano gli strumenti di confronto 

dei prezzi dalla tavola di casa con i volantini ben stesi all’on line. Si informano, 

leggono le etichette, scambiano opinioni nei social network o sul pianerottolo 

di casa.

Non mancano i soggetti profondamente ispirati da modelli valoriali alti: gli 

Etico-responsabili sono il 16% degli italiani che preferiscono sceglierei canali di 

vendita di prodotti naturali, salutistici e rispettosi dell’ambiente e del lavoro.

I veri pionieri dell’innovazione sono i Resilienti/adattivi (22%): sono sempre alla 

ricerca delle soluzioni più moderne ed innovative per mantenere alta la qualità 

dei beni e servizi consumati, nel massimo rispetto dell’ambiente. Si tratta di 

cittadini che si pongono delle domande e cercano delle risposte non individuali-

stiche. Sono coloro che, prima di altri, stanno sperimentando le soluzioni della 

sharing e green economy, fino a diventarne coautori e non solo consumatori.

Eccoli allora i consumatori non consumisti del prossimo futuro: utilizzatori di 

beni e servizi, fruitori attivi di beni, di vecchie e nuove narrazioni per se e per la 

comunità. Sono questi i clienti a cui Coop deve ispirarsi, da cui deve imparare 

per rinnovarsi.
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Gli italiani che cambiano l’Italia
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                              OGGI (2015)

Cerco di volta in volta le soluzioni più 
moderne e innovative per sostenere la qualità 

dei miei consumi nel rispetto dell’ambiente

Quando faccio un acquisto sono metodico, 
confronto i prezzi, leggo le etichette, mi 

informo dagli amici e leggo le opinioni su 
internet

 
Anche se costano di più, preferisco comprare

i prodotti biologici, naturali ed equo-solidali

 
Non rinuncio mai a comprare le marche che 

mi piacciono e mi fanno sentire bene

 
Cerco sempre le occasioni migliori, anche 

online, per servizi e prodotti che altrimenti 
non potrei permettermi

 
Vado spesso nei negozi che vendono 

prodotti a basso prezzo anche se la qualità 
non è sempre un granché

DOMANI... (futuro)

Nel futuro continuerò a ricercare sempre 
soluzioni nuove per mantenere la qualità, 
usando anche gli acquisti online o i nuovi 
negozi

Nel futuro cercherò di comprare meno 
prodotti e servizi, preferendo lo scambio, 
la condivisione o il noleggio temporaneo
 

Negli anni a venire avrò un 
comportamento d’acquisto più attento 
all’ambiente, responsabile ed etico
 
Per il futuro non rinuncerei mai al piacere 
di un bel capo firmato o ad un prodotto 
appena uscito

Per i prossimi anni sarò sempre attento 
a cercare le migliori offerte

Continuerò a comprare risparmiando al 
massimo, con qualche compromesso con 
la qualità

33%

ESPERTO
Quando faccio un acquisto 
sono metodico, confronto 
i prezzi, leggo le etichette, 
mi informo dagli amici e leggo 
le opinioni su internet

22%

ADATTIVO
Cerco di volta in volta 
le soluzioni più moderne 
e innovative per sostenere 
la qualità dei miei consumi 
nel rispetto dell’ambiente

16%

ETICO
Anche se costano di più 
preferisco comprare 
i prodotti biologici, 
naturali ed equo-solidali

16%

PAUPERISTA
Cerco sempre le occasioni 
migliori, anche online, 
per servizi e prodotti 
che altrimenti non potrei 
permettermi

16%

APOCALITTICO
Vado spesso nei negozi 
che vendono prodotti 
a basso prezzo, anche se 
la qualità non è sempre 
granché

13%

EDONISTA
Non rinuncio mai a 
comprare le marche 
che mi piacciono 
e mi fanno sentire bene

Fonte: A cura Dir. Marketing Information & Controllo Direzionale – Coop Italia
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3.14 Le previsioni dei consumi per il 2016-2017

La partenza del 2016 presenta un quadro che per molti versi ripercorre le 
tendenze osservate nel corso del 2015. Gli impulsi derivanti dall’andamento 
del prezzo del petrolio e dalla discesa dei tassi d’interesse dovrebbero favorire 
un consolidamento della spesa delle famiglie, la cui crescita potrebbe portarsi 
sopra l’1%. Rispetto a questa tendenza, vi sono anche alcuni elementi di ri-
schio relativi sia alle prospettive dei redditi, che ai comportamenti di spesa che 
effettivamente caratterizzeranno le scelte dei consumatori. 

Sul primo punto, le maggiori incognite sono relative alle dinamiche occu-
pazionali. Proprio perché nel 2015 si sono esplicati gli effetti di sostanziosi 
incentivi fiscali alle assunzioni, non è immediato stabilire i contraccolpi che ne 
conseguiranno sulle tendenze del mercato del lavoro a inizio 2016. 

Inoltre, alla luce del ruolo importante che la caduta del prezzo del petrolio ha 
avuto nel sostenere il recente recupero del potere d’acquisto dei consumatori, 
non va escluso, fra i rischi che gravano sulle prospettive, anche quello di una 
risalita delle quotazioni del greggio, che potrebbe riflettere un peggioramento 
della incerta situazione politica mediorientale, tale da compromettere le forni-
ture di greggio da parte di alcuni Paesi. 

Il tema delle tensioni politiche, sovrapponendosi al rischio attentati, risulta 
anche uno dei fattori che potrebbero condizionare i comportamenti di spesa. 
In particolare, un aumento dell’incertezza può anche tradursi in una maggiore 
cautela dei consumatori nella programmazione dei piani di spesa, con effetti 
negativi sulla domanda, senza dimenticare poi che vi sono voci di spesa parti-
colarmente condizionate dal rischio di attentati, come quelle legate alla mobi-
lità e ai viaggi all’estero, che potrebbero subire riduzioni di entità significativa. 
D’altra parte, non è immediato stabilire in che misura un peggioramento del 
quadro politico internazionale potrebbe avere ripercussioni sull’economia vi-
sto che a tale ipotesi occorrerebbe fare corrispondere anche una reazione da 
parte delle politiche che certamente si concretizzerebbe anche in una atte-
nuazione dei vincoli alle politiche fiscali europee, ad esempio consentendo 
aumenti delle spese militari e per la sicurezza al di fuori dei vincoli europei. 

Astraendosi dall’eventuale materializzarsi di questi elementi di rischio, le 
prospettive per il 2016 dovrebbero essere caratterizzate da una tendenza del 
potere d’acquisto e dei consumi che registra una leggera accelerazione rispetto 
al 2015. La dimensione dei fenomeni in aggregato tende quindi a non evi-
denziare discontinuità di rilievo fra i due anni. Ciò che dovrebbe modificarsi 
però è la composizione della struttura della domanda a favore della crescita. In 
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generale, la caduta del reddito ha determinato per molte famiglie un appiat-
timento dei consumi in prossimità delle cosiddette “spese obbligate”, mentre 
sono state tagliati gli acquisti non necessari oppure quelli necessari e procra-
stinabili (ad esempio il rinnovo dello stock di beni durevoli posseduti dalle 
famiglie). Gli aumenti di reddito potrebbero non tradursi in maggiori consumi 
per le famiglie in maggiori difficoltà e che hanno l’esigenza di rimborsare i 
debiti contratti nel corso della crisi, mentre dovrebbero determinare aumenti 
di spesa da parte delle altre famiglie, indirizzati proprio verso alcuni acquisti 
rinviati durante gli anni passati. Ne abbiamo avuto un esempio durante gli ul-
timi due anni, quando è stata l’auto a fagocitare i maggiori guadagni. Dal 2016 
dovrebbe verificarsi una rotazione nelle voci di spesa sulle quali i consumatori 
indirizzano le proprie preferenze. La domanda di autovetture non dovrebbe 
arretrare, anche perché la risalita del 2015 si è verificata a partire da livelli mol-
to bassi, ma i tassi di crescita risulteranno con buona probabilità sensibilmente 
inferiori a quelli osservati nel 2015. 

Figura 3.44 Trasporti e comunicazioni
(Var % medie annue)

  Previsioni  

2009-
2011

2012-
2014

2015-
2017

2014 2015 2016 2017

Trasporti -2,7 -3,7 0,7 0,1 1,1 0,4 0,6

 Acquisto mezzi di trasporto -6,3 -3,6 3,3 2,1 7,0 1,3 1,7

 Spese d’esercizio dei mezzi di 
trasporto esclusi i combustibili

-1,5 -2,6 0,5 1,0 0,0 0,6 0,8

 Combustibili e lubrificanti -3,2 -5,4 -1,2 -2,2 -1,8 -1,0 -0,9

 Servizi di trasporto 2,1 -3,1 1,2 0,4 0,7 1,3 1,5

Comunicazioni 1,3 1,4 1,8 2,7 1,7 1,2 2,4

 Servizi postali -9,3 -3,7 -1,1 -10,5 -1,5 -1,0 -0,9

 Telefoni ed equipaggiamento telefonico 14,6 17,2 9,1 19,9 9,4 8,7 9,0

 Servizi telefonici, telegrafi e telefax -1,3 -4,1 -2,0 -3,4 -1,8 -2,7 -1,4

Fonte: elaborazioni REF Ricerche per Ancc-Coop

Fra i possibili beneficiari della crescita dei consumi attesa per il 2016 vi sono 
senz’altro gli altri durevoli diversi dall’auto. I durevoli per la casa, ovvero l’arre-
damento e gli elettrodomestici, potrebbero trarre qualche vantaggio dai primi 
segnali di ripresa del mercato immobiliare, ma l’entità della variazione non sarà 
eccezionale, considerando che comunque la componente prevalente degli ac-
quisti di questi beni è guidata dalla sostituzione del parco durevoli esistente. 
Peraltro, nella fase più recente si è ridimensionato il grado di innovazione legato 
all’introduzione sul mercato di nuovi prodotti ad ampia diffusione fra le famiglie. 
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Figura 3.45 Casa
(Var % medie annue)

  Previsioni  

2009-
2011

2012-
2014

2015-
2017

2014 2015 2016 2017

Abitazione 0,8 0,1 0,9 0,1 0,8 0,9 1,0

 Fitti effettivi 1,3 0,5 0,7 0,9 0,6 0,7 0,7

 Fitti imputati 1,0 1,2 1,1 1,4 1,2 1,1 1,2

 Manutenzione e riparazione 
dell’abitazione

-0,4 -6,2 -1,3 -2,6 -1,7 -1,2 -1,1

 Acqua e altri servizi per l’abitazione 0,7 -1,5 0,5 -6,6 0,2 0,6 0,6

 Energia elettrica, gas ed altri 
combustibili

0,4 -1,9 0,6 -1,0 0,3 0,8 0,9

        

Mobili elettrodomestici e manutenzione 
casa

-1,0 -4,9 0,9 -1,5 0,0 1,3 1,4

 Mobili, articoli d’arredamento, 
decorazioni, tappeti ed altre coperture 
del pavimento incluse le riparazioni

-3,3 -7,9 0,4 -2,4 -1,0 1,0 1,2

 Tessuti per la casa 0,7 -8,8 -1,0 -7,5 -1,5 -0,8 -0,6

 Apparecchi per la cottura, 
frigoriferi, lavatrici ed altri principali 
elettrodomestici, inclusi accessori e 
riparazioni

0,8 -7,0 1,2 -0,8 0,5 1,5 1,7

 Piccoli elettrodomestici, inclusi 
accessori e riparazioni

-1,4 -5,2 2,0 -0,7 1,2 2,2 2,5

 Cristalleria, vasellame ed utensili per 
la casa

0,4 -11,8 -0,7 0,0 -1,6 -0,3 -0,1

 Utensili e attrezzature per la casa ed il 
giardino

-2,1 -6,9 -0,1 -3,0 -1,1 0,3 0,5

 Beni non durevoli per la casa -1,2 -3,2 0,7 -1,3 -0,1 1,1 1,2

 Servizi domestici e per l’igiene della 
casa

2,1 1,8 2,1 -0,1 1,6 2,4 2,4

Fonte: elaborazioni REF Ricerche per Ancc-Coop

Allo stesso modo, anche l’elettronica di consumo presenta un grado di in-
novazione inferiore al recente passato, dopo gli ultimi grandi cicli dei tablet e 
degli smartphone. 

Si aprono invece nuovi spazi per le voci di spesa che più di altre sono state 
interessate da innovazione di processo. Si tratta prevalentemente dei cambia-
menti in corso dal lato della distribuzione, con il fenomeno degli acquisti via 
internet con consegna a domicilio, e di cui il fenomeno di maggiore rilievo è 
quello di Amazon. La possibilità di acquisti a prezzi più contenuti favorisce 
alcuni comparti, come ad esempio quello dell’abbigliamento anche perché per 
i semidurevoli l’esigenza di rinnovo dello stock potrebbe essere aumentata 
dopo diversi anni di acquisti contenuti. D’altra parte, si sta accentuando, grazie 



Capitolo 3 Consumi avanti piano

[ 129 ]

anche a questi nuovi formati distributivi, la tendenza ad effettuare acquisti di 
prodotti caratterizzati da prezzi relativamente contenuti, per cui la dimensione 
dei fatturati acquistati potrebbe registrare miglioramenti di entità modesta. 

Dalle tendenze che traspaiono dagli indicatori congiunturali più recen-
ti, emergono anche alcuni spunti di recupero nelle voci dei servizi turistici, 
dove la crescita dei consumi interni ha anche riflesso maggiori afflussi in Italia 
dall’estero. Vi è però incertezza sull’interpretazioni delle tendenze più recenti, 
considerando che i dati del 2015 hanno beneficiato dell’effetto dell’Expo, oltre 
che di un guadagno di quote di mercato da parte delle economie dell’Euro-
pa meridionale a sfavore delle destinazioni del Nord Africa. Anche i benefici 
attesi dal Giubileo potrebbero dimostrarsi inferiori alle aspettative proprio a 
seguito del rischio attentati.

Il grado di innovazione dell’offerta è rilevante anche nei servizi di comuni-
cazione. Su questo punto va sottolineato come il cambiamento in corso ponga 
non pochi problemi di costruzione delle statistiche. Difatti, con l’avvento di 
nuove modalità, ad esempio la sostituzione degli sms con WhatsApp o con 
la diffusione di Skype, gli acquisti di servizi di comunicazione da parte delle 
famiglie non si sono certamente ridotti, mentre il valore della loro spesa è 
evidentemente fortemente diminuito. La costruzione di opportuni deflatore 
non è però agevole, e da questo ne potrebbe derivare una sottostima da parte 
dell’Istat dei consumi di servizi di comunicazione a prezzi costanti (e analoga-
mente una sovrastima dei deflatori). 

D’altra parte, fenomeni di costruzione delle statistiche potrebbero condizio-
nare anche la stima dei servizi turistici sopra discussa, considerando che feno-
meni come quelli di affitto a breve termine, ad esempio via Airbnb, potrebbero 
non essere colti pienamente dalle statistiche, tuttora molto basate sulla rileva-
zione delle presenze alberghiere. 

Sulle componenti dell’alimentare non ci sono particolari segnali di recupero. 
Nel corso del 2015 sono emerse indicazioni di una certa vivacità per il compar-
to delle bevande, ma legate soprattutto a fattori di natura climatica. Sebbene 
gli anni passati si siano caratterizzati per comportamenti dei consumatori par-
ticolarmente prudenti, è comunque dal 2014 che i livelli della spesa misurati a 
prezzi costanti hanno iniziato a stabilizzarsi. Un recupero nei triennio di pre-
visione 2015-2017 appare quindi possibile, sebbene l’entità del miglioramento 
risulti del tutto insufficiente rispetto alle perdite registrate nel corso del perio-
do precedente. D’altra parte, ai fattori di ordine congiunturale, si aggiungono 
nel caso della componente alimentare anche elementi di natura demografica. 
Tanto la consistenza in assoluto della popolazione, quanto l’evoluzione della 
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struttura per classi di età, suggeriscono che l’entità del recupero a prezzi co-
stanti rifletterà più che altro la possibilità di un leggero upgrade qualitativo 
dopo la consistente revisione nella struttura della spesa avvenuta nel corso 
degli anni passati. 

Figura 3.46 Ricreazione e cultura, istruzione, alberghi e ristoranti e beni e servizi vari
(Var % medie annue)

  Previsioni  

2009-
2011

2012-
2014

2015-
2017

2014 2015 2016 2017

Ricreazione e cultura 2,1 -2,4 2,7 2,5 1,8 3,1 3,3

 Articoli audiovisivi, fotografici, 
computer ed accessori, incluse le 
riparazioni

7,3 4,2 7,8 9,5 7,0 8,0 8,3

 Altri beni durevoli per la ricreazione e 
la cultura

-4,1 -9,6 -1,2 -0,7 -2,3 -0,7 -0,4

 Altri articoli ricreativi ed 
equipaggiamento

2,1 -2,9 2,1 -1,3 1,3 2,4 2,5

 Fiori, piante ed animali domestici 0,6 -4,1 1,0 -1,1 0,0 1,4 1,6

 Servizi ricreativi e culturali 5,0 -1,1 3,4 3,9 2,6 3,7 3,9

 Libri -1,9 -6,6 -1,1 -1,1 -1,9 -0,7 -0,6

 Giornali, ed articoli di cancelleria -5,8 -11,4 -2,4 -6,4 -3,4 -2,0 -1,7

 Vacanze tutto compreso -0,2 -1,6 0,9 5,2 0,0 1,2 1,3

        

Istruzione 0,2 -1,3 0,7 1,2 0,4 0,9 1,0

        

Alberghi e ristoranti 0,5 -0,3 1,8 0,3 1,4 2,0 2,1

 Pubblici esercizi 0,0 0,0 1,9 0,7 1,5 2,1 2,2

 Servizi alberghieri ed alloggiativi 2,0 -1,1 1,6 -1,1 1,3 1,8 1,9

        

Beni e servizi vari 0,7 -7,4 1,5 2,3 1,2 1,6 1,7

 Apparecchi, articoli e prodotti per la 
cura della persona

2,8 -1,3 1,4 0,8 1,0 1,5 1,7

 Barbieri, parrucchieri e saloni e altri 
servizi per la persona

3,3 -0,4 2,6 1,3 2,0 2,8 3,0

 Effetti personali n.a.c. 2,2 -1,9 1,3 0,2 1,1 1,4 1,5

 Servizi sociali -2,6 -5,3 1,7 3,8 1,4 1,8 1,9

 Assicurazioni -2,5 -0,4 2,0 -1,7 1,6 2,1 2,3

 Servizi finanziari n.a.c. -4,5 2,8 1,4 5,4 1,4 1,4 1,4

 Altri servizi n.a.c. 2,6 0,6 0,8 2,1 0,5 0,8 0,9

Fonte: elaborazioni REF Ricerche per Ancc-Coop
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Figura 3.47 Alimentari, bevande e tabacchi 
(Var % medie annue)

  Previsioni  

2009-
2011

2012-
2014

2015-
2017

2014 2015 2016 2017

Alimentari, e bevande non alcoliche -0,9 -2,3 0,6 -0,2 0,3 0,7 0,8

 Generi alimentari -0,8 -2,3 0,6 -0,1 0,3 0,7 0,8

 Bevande non alcoliche,caffè, tè e cacao -2,4 -2,9 0,6 -0,4 0,6 0,8 0,6

        

Bevande alcoliche, tabacco,narcotici -2,1 -0,4 0,4 2,1 0,9 0,1 0,2

 Bevande alcoliche -1,0 -1,9 0,8 -2,2 1,6 0,6 0,2

 Tabacchi -2,4 0,0 0,3 3,3 0,7 0,0 0,2

        

Alimentari, e bevande non alcoliche -0,8 -2,4 0,6 -0,2 0,3 0,7 0,8

Pane e cereali -1,1 -1,2 0,9 0,2 0,7 1,0 1,1

Carne -0,9 -2,5 0,0 -1,4 0,0 -0,1 0,0

Pesce 0,3 -5,1 0,4 -0,9 -0,2 0,7 0,8

Latte, formaggi e uova -0,9 -1,2 0,5 -0,8 0,3 0,5 0,6

Oli e grassi -0,4 -6,1 -0,8 -5,1 -1,1 -0,8 -0,6

Frutta -0,4 -2,4 1,2 3,1 0,5 1,4 1,6

Vegetali incluse le patate -0,7 -1,7 1,2 2,0 0,7 1,4 1,5

Zucchero, marmellata, miele, sciroppi, 
cioccolato e pasticceria 

-2,0 -2,6 0,5 0,3 0,3 0,6 0,7

Generi alimentari n.a.c. 0,7 -1,8 2,0 0,5 1,8 2,0 2,2

Caffe’, te’ e cacao -2,5 -1,4 0,5 3,2 0,2 0,5 0,6

Acque minerali, bevande gassate e succhi -2,3 -2,6 0,7 -2,2 0,8 0,9 0,6

Fonte: elaborazioni REF Ricerche per Ancc-Coop

Figura 3.48 Vestiario e calzature
(Var % medie annue)

  Previsioni  

2009-
2011

2012-
2014

2015-
2017

2014 2015 2016 2017

Vestiario e calzature 0,3 -3,9 0,8 0,3 0,3 1,0 1,1

 Abbigliamento 0,9 -4,3 0,9 0,3 0,3 1,0 1,2

 Calzature -2,0 -2,2 0,6 0,2 0,1 0,7 0,9

Fonte: elaborazioni REF Ricerche per Ancc-Coop

I trend demografici sostengono invece altre voci della spesa appartenenti 
ai servizi. Fra questi, i servizi di assistenza alla persona e la componente dei 
servizi sanitari. Peraltro, su quest’ultimo punto sono in corso riduzioni del-
le risorse del servizio sanitario nazionale, e questo potrebbe condurre a una 
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riduzione delle prestazioni o a peggioramenti della qualità dei servizi, tali da 
indurre crescenti quote della popolazione a spostarsi verso l’acquisto diretto 
di prestazioni dal privato. Si invertirebbe cioè la tendenza degli anni scorsi, 
quando questa componente della domanda si era ridimensionata, riflettendo 
le difficoltà dei bilanci familiari. Questo tipo di comportamento potrebbe a sua 
volta produrre effetti di spiazzamento su altre voci dei consumi. 

Figura 3.49 Sanità
(Var % medie annue)

  Previsioni  

2009-
2011

2012-
2014

2015-
2017

2014 2015 2016 2017

Sanità -0,8 -3,0 1,4 1,1 0,1 2,0 2,2

 Prodotti medicinali, articoli sanitari e 
materiale terapeutico

-2,4 -1,9 1,8 -2,1 0,7 2,2 2,4

 Servizi ambulatoriali -1,8 -4,4 0,7 4,1 -0,8 1,4 1,6

 Servizi ospedalieri 7,3 -2,1 2,5 1,8 1,2 3,1 3,1

Fonte: elaborazioni REF Ricerche per Ancc-Coop

Riquadro 3.6 – Gli Italiani e il 2016

Il positivo clima di fiducia dell’ultima parte del 2015 trova nuove conferme nella 

Consumer Survey realizzata da Nomisma per il Rapporto Coop sulle intenzioni 

di spesa degli italiani per il 2016. 

Le parole degli italiani per il 2016
Per lei, qual è l’aggettivo che meglio descrive l’anno che verrà , il 2016?
(% di risposte)

Speranza, 33,8% 

Cambiamento, 14,3% 
Timore, 14,2% 

Ripresa, 12,2% 

Crisi, 8,5% 

Risparmio, 3,3% 

Indebitamento, 3,3% 
Novità, 2,8% 

Rinuncia, 2,6% 
Altro, 2,8% 

Benessere, 1,6% 
Soddisfazione, 0,7% 

Fonte Nomisma



Capitolo 3 Consumi avanti piano

[ 133 ]

Innanzitutto, dopo molto tempo è finalmente possibile rilevare come il nuovo 

anno inizi all’insegna della speranza. Più di un terzo degli italiani assegnano 

questa connotazione positiva all’anno che verrà. Un futuro comunque con-

traddistinto dal cambiamento per quasi un sesto degli intervistati e caratteriz-

zato dalla ripresa per oltre un italiano su dieci. Non mancano, però, anche le 

aspettative negative. Il 14% del campione individua il timore come sentimento 

dominante del 2016, a conferma di quanto profonda sia ancora la percezione 

della lunga recessione che abbiamo attraversato. Ciononostante sono una netta 

minoranza, poco più dell’8%, gli italiani che identificano con la crisi il prossimo 

futuro del Paese.

Le aspettative di consumo degli italiani per il 2016
Rispetto al 2015, la sua spesa per acquisti nel 2016 prevede che sarà ...

Superiore, 17,8% 

Uguale o quasi, 55,5% 

Inferiore, 16,2% 

Non saprei direi ora,10,5%  
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Il maggiore ottimismo è condiviso in quasi tutti gli strati della popolazione ita-

liana, pur con accenti diversi. Hanno un sentiment più positivo le famiglie a 

reddito medio-alto, i residenti nel Nord-Ovest, la generazione dei baby boomer. 

Un maggiore pessimismo traspare invece soprattutto per le famiglie in maggio-

re difficoltà economica.

Tali prospettive positive si riflettono anche sulle intenzioni di acquisto per il 

prossimo anno, sebbene con un impatto ancora non direttamente proporzio-

nale. L’idea di fondo per la maggioranza degli italiani è che i consumi del 2016 

siano in linea con i livelli 2015: il 55% degli italiani non vede infatti cambiamenti 

di rilievo nella propria propensione al consumo. Allo stesso tempo, occorre sot-

tolineare il piccolo saldo positivo tra chi vede una spesa per acquisti in crescita 

(17,8%) e chi la stima in calo (16,2%).

Su questo punto le differenze tra i diversi ambiti territoriali e socio-demografici 

appaiono più nette. Le intenzioni di spesa appaiono infatti negative per gli italia-

ni non più giovani (oltre i 35 anni d’età), per i residenti al Sud e soprattutto per 

le famiglie in condizioni economiche più disagiate. Formulano, invece, migliori 

previsioni di spesa i ceti più agiati e sorprendentemente i millennials, forse in 

ragione del loro maggiore ottimismo sul futuro.

Tra i sogni nel cassetto gli italiani inseriscono per il 2016 quei prodotti cui erano 

stati costretti a rinunciare con più sacrificio negli ultimi anni e quelli più diret-

tamente connessi con il benessere individuale: viaggi e vacanze, tempo libero 

(cinema, teatro, …), palestra e cura di sé sono le tre dimensioni di consumo più 

nettamente citate. E questa proiezione di acquisto coinvolge in modo trasversa-

le gli age group e le ripartizione socio territoriali. Al quarto posto tra le ambizioni 

degli italiani, ancor prima di pensare all’auto o alla casa, trova nuova centralità 

il cibo: il 20% degli italiani ambisce ad incrementare la qualità.

Anche in questo caso l’analisi dei dati disaggregati offre interessanti spunti di 

riflessione. Innanziutto, ancora una volta sono i più giovani ad esprimere le 

maggiori intensioni di spesa in buona parte dei comparti individuati.

Il NordEst esprime una maggiore predilezione per i viaggi, il mercato immobi-

liare e i beni durevoli (auto, elettrodomestici). La ristrutturazione della casa è 

più marcata tra i residenti del  Centro e tra le fasce di popolazione a reddito più 

basso. Un rinnovata attenzione all’abbigliamento e alle calzature riguarda in 

particolare i residenti al Sud e gli italiani più altospendenti.

L’attenzione al valore cibo, a conferma della grande coscienza alimentare degli 

italiani, è invece presente in tutti i segmenti del campione. Peraltro, la ricerca di 

maggior qualità in ambito alimentare si interseca con una perdurante sobrietà 

dei consumi ed una nuova voglia di sperimentazione.
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Alcuni comportamenti alimentari secondo gli italiani caratterizzeranno il 2016 

più di altri: innanzitutto una grande attenzione agli sprechi (per il 40% degli 

italiani questo è l’elemento che caratterizzerà la famiglia per il prossimo anno), 

ma anche interesse per prodotti locali/a km zero (30%) e biologici (26%) oltre 

che una conferma dell’interesse nei confronti dell’home made (pizze, torte, pas-

sate …).

Si denota infine una rinnovata voglia di sperimentazione nell’approvvigiona-

mento alimentare che solo in piccola parte si indirizza verso le nuove oppor-

tunità dell’ecommerce food e si indirizza invece prevalmentemente ai canali 

alternativi più tradizionali (mercatini/agricoltori 20%, autoproduzione nell’orto 

+14%), ai retailer specializzati (discount 14%).

I cambiamenti nei consumi alimentari
Nel 2016 relativamente agli acquisti per alimentari e bevande, in quali delle seguenti affermazioni si 
riconosce di più? (% di risposte)

Starò più attento agli sprechi alimentari 40,0%

Acquisterò più prodotti locali/a km zero 29,6%

Farò più spesso cose in casa (torte, pizze, marmellate) 27,3%

Sarò più interessato a prodotti naturali (bio, biodinamici, ecc.) 25,7%

Spenderò di più per la qualità 25,1%

Mangerò meno carne/prodotti di origine animale 20,7%

Farò più spesso acquisti diretti da agricoltori/ in mercatini 20,1%

Andrò di più nel discount 14,6%

Coltiverò un orto 14,1%

Spenderò di più in generale 5,5%

Comprerò più cibo/bevande su internet 3,6%

Fonte: Nomisma
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Capitolo 4
A tavola vince il benessere

4.1 In sintesi

Nel corso degli anni della crisi i consumi alimentari degli italiani hanno evi-
denziato contrazioni molto ampie, che nel 2015 sembrano essersi finalmente 
arrestate. Tornano timidamente in positivo i consumi extradomestici, i prodot-
ti ad elevato contenuto di servizio e i prodotti di alta gamma, ma l’elemento 
più rilevante è certamente l’emergere di nuovi modelli alimentari che pongono 
al centro la salute e il benessere, da un lato e danno spazio alla voglia di no-
vità e sperimentazione, dall’altro. Quello di oggi è un consumatore informato 
e competente, che conosce le proprietà nutrizionali dei prodotti e ne valu-
ta minuziosamente il valore intrinseco e il rapporto con il costo d’acquisto. 
L’attenzione alla salute guiderà per molti anni gli stili alimentari degli italiani, 
come dimostrano efficacemente l’affermazione del biologico e la sensibile cre-
scita dei prodotti vegani. 

Se da un lato gli italiani sembrano attratti dal cibo etnico, sulla cui diffusio-
ne su larga scala ha certamente contribuito il richiamo mediatico dell’Expo, 
dall’altra il modello della dieta mediterranea rimane il punto di riferimento di 
una alimentazione sana, ecocompatibile e attenta anche ai costi per le famiglie. 

È un tema, quello dell’attenzione a ciò che mangiamo, che sta contribuendo 
anche a modificare radicalmente l’assetto dell’offerta distributiva, chiamata ad 
assecondare rapidamente nuovi gusti e nuove esigenze. 
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4.2 Cambia la dieta del Belpaese

Gusti, sapori e preferenze alimentari tendono a cambiare con il passare de-
gli anni. Le condizioni economiche delle famiglie, gli stili di vita, i contatti 
con altre culture, i grandi mutamenti sociali hanno contribuito a spostare le 
scelte di consumo degli italiani. Anzi, la composizione del carrello della spesa 
è stata oggetto di una profonda revisione negli ultimi decenni: è quanto si rica-
va dall’analisi degli apporti nutrizionali e delle quantità medie consumate per 
persona negli ultimi cinquanta anni nel nostro Paese. 

In particolare, l’esame delle statistiche disponibili segnala una cesura a 
cavallo tra gli anni ‘60 e ‘70, in corrispondenza del boom economico e dello 
sviluppo industriale: l’aumento dei redditi, all’epoca del “miracolo economi-
co”, ha favorito un miglioramento del tenore di vita delle famiglie italiane. E 
mentre compravano per la prima volta molti beni durevoli (la televisione, la 
lavatrice, il frigorifero, l’auto), gli italiani hanno rivisto anche la propria dieta 
alimentare. Peraltro i consumi hanno continuato a crescere in quantità, sep-
pure a ritmi sempre più moderati sino agli anni ’90, dopodiché hanno pesato 
maggiormente gli effetti di ricomposizione del carrello della spesa verso cibi 
trasformati, già pronti o precotti, e di maggiore valore. Gli anni più recenti, 
al contrario, si sono caratterizzati per una inversione di marcia delle quantità 
acquistate: le necessità di razionalizzazione imposte dalla recessione, la lotta 
agli sprechi, ma soprattutto la crescente attenzione al benessere ed alla salute 
(soprattutto per i più anziani) hanno fatto tornare indietro le lancette dell’oro-
logio della dieta degli italiani.

Alcune tendenze di interesse si colgono dall’andamento degli apporti ca-
lorici medi giornalieri: il fabbisogno è infatti passato da 3.150 chilocalorie de-
gli anni ‘60 alle 3.460 degli anni ’70 (+10%), per poi crescere sino alle 3.600 
chilocalorie negli anni ‘00 e ripiegare negli ultimi anni su valori di 30 anni fa. 
Nonostante l’arretramento in atto, si tratta comunque di valori più elevati in 
confronto alla media europea, in una misura pari a circa il 5%.

Parallelamente, anche le quantità consumate sono cresciute: in media oggi 
in Italia in un anno si mangiano l’equivalente di circa 1.020 chilogrammi di 
materie prime alimentari a testa, che equivalgono a 2,8 chili al giorno per tutti 
i pasti (colazione, pranzo e cena), oltre 300 grammi in più rispetto agli anni 
‘60. Un volume più elevato anche rispetto ai consumi registrati in media nel 
continente europeo (2,6 kg), segno della rilevanza che tradizionalmente il cibo 
e l’alimentazione ricoprono nella cultura nazionale ma anche delle maggiori 
porzioni di frutta e verdura della nostra dieta. 
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Figura 4.1 Gli italiani a tavola sono più attenti alla linea. Per la prima volta diminuiscono le 
calorie consumate
(Kcal/pro capite/giorno)

Anni '10

Anni '00
Anni '90

Anni '80
Anni '70

Anni '60

3.141

3.463
3.478

3.573
3.613

3.538

Fonte: REF Ricerche su dati FAO

Figura 4.2 2,8 chilogrammi di cibo al giorno a testa: mangiamo come negli anni Settanta
(Kg/pro capite/giorno)

Kg 2,5 Kg 2,8 Kg 2,9 Kg 2,8

Anni '60 Anni '70 Anni '80-’00 Anni '10

Fonte: REF Ricerche su dati FAO

Alcune evidenze sono utili per completare il quadro: in termini di quantità 
consumate, l’incidenza dei prodotti di origine animale (carni, pesce, latte e 
derivati, uova, ecc.) è salita dal 24% dei primi anni ’60 a quasi il 40% dei giorni 
nostri. 

Quasi triplicati nell’ultimo mezzo secolo i consumi di carni (rosse, bianche 
ed insaccati), da 85 grammi a poco meno di 250 grammi giornalieri pro ca-
pite, raddoppiati quelli di pesce, da 33 a 70 grammi al giorno per persona. 
Irrinunciabili la pasta ed il pane: insieme agli altri prodotti a base di cereali 
(pizze, focacce, biscotti, fette biscottate, cracker), gli italiani ne mangiano più 
di 400 grammi al giorno. Un livello più basso rispetto agli anni ’60 (oltre mezzo 
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chilo), ma pur sempre l’elemento centrale delle abitudini alimentari del Bel 
Paese.

Buone notizie anche per il consumo di frutta e verdura: ne mangiamo com-
plessivamente circa 800 grammi al giorno, consapevoli di tutte le proprietà 
nutrizionali e dei benefici per la salute che derivano dalla loro regolare assun-
zione. 

Figura 4.3 I prodotti di origine animale coprono il 40% della dieta degli italiani

25,6%

Anni ‘60

30,6%

Anni ‘70

37,1%

Anni ‘80
Anni ’00

39,1%

Anni ‘10

Prodotti di origine vegetaleProdotti di origine animale

Fonte: REF Ricerche su dati FAO

4.3 Superata la crisi l’alimentare è in timido recupero

Prima dell’ultima recessione le famiglie italiane storicamente non avevano 
mai evidenziato significative fluttuazioni negative della spesa alimentare. Di 
fatto, i consumi alimentari rientravano a pieno titolo tra le cosiddette “spese 
obbligate”, uno zoccolo duro di spese poco sensibili alle vicissitudini del ciclo 
economico e sempre in moderata crescita.

La crisi ha invece portato per la prima volta a profondi mutamenti nelle 
abitudini di consumo. Proprio in questa area merceologica le famiglie hanno 
conseguito notevoli risparmi soprattutto attraverso un mutamento del mix dei 
prodotti acquistati, in molti casi scendendo lungo la scala di prezzo, in altri 
riducendo il consumo di alcuni beni e talvolta anche rinunciandovi del tutto. 
Per un Paese come l’Italia, tale evoluzione ha comportato un vero e proprio 
cambiamento culturale. Esso corrisponde a una frattura generazionale (i gio-
vani dedicano meno tempo alla preparazione del cibo, anche per effetto della 
femminilizzazione del mercato del lavoro) ed è legato all’arrivo di molti immi-
grati, che hanno abitudini di consumo differenti. 

Un’altra lettura del fenomeno è che la riduzione della spesa alimentare, oltre 
che la reazione contingente agli effetti della crisi, potrebbe riflettere l’emergere 
di stili di vita destinati a protrarsi nel corso degli anni e a diventare struttura-
li. Questo concorre a spiegare il ritardo con cui i consumi alimentari stanno 
rispondendo ai timidi segnali di ripresa del reddito che invece muovono più 
rapidamente altre categorie di consumo. È probabile, infatti, che ancora per 
qualche tempo le famiglie destineranno le maggiori risorse che si renderanno 
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disponibili con la ripresa dell’economia a soddisfare bisogni diversi dall’ali-
mentazione. 

Figura 4.4 Alimentare in (lieve) ripresa ma siamo lontani dagli anni d’oro
(Consumi alimentari indice I trimestre 1980 = 100)

1980
84,6

1990
92,0

1985
87,2

1995
93,3

2007
98,9

2016
87,4

2000
97,3

2015
86,0

Fasi di recessione 

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Il recupero dei consumi alimentari appare quindi ancora lento: certamente 
per molti anni resteremo ancora al di sotto dei massimi pre-crisi, anche consi-
derando che il mutamento della struttura demografica non gioca certo a favore 
della crescita dei consumi pro capite. A frenare la domanda sono anche i flussi 
migratori netti, che si sono decisamente ridimensionati a seguito della caduta 
dei tassi d’ingresso dei lavoratori immigrati verso il nostro Paese registrata 
negli ultimi anni. 

Un altro elemento di cui tenere conto ha a che vedere con le tendenze salu-
tiste, le quali contribuiscono a muovere i comportamenti di spesa nella dire-
zione opposta. Nella migliore delle ipotesi, la crescita della spesa alimentare 
sarà essenzialmente legata a un “upgrading” qualitativo della domanda, inver-
tendo un processo che per molti anni ha mostrato uno scivolamento verso il 
basso. Le caratteristiche di questo percorso non potranno che ribadire la diva-
ricazione dei trend a livello territoriale: le Regioni del Mezzogiorno vedranno 
prevalere ancora a lungo comportamenti orientati essenzialmente alla ricerca 
degli acquisti più convenienti, mentre nel Nord i segnali di rafforzamento ri-
sulteranno più nitidi.  I dati più recenti sembrano avvalorare questa tendenza: 
il recupero delle vendite alimentari è confinato alle Regioni del Nord e del 
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Centro, mentre in arretramento si confermano le Regioni del Mezzogiorno. 
Rimane il fatto che per gli alimentari una vera e propria ripresa dei consumi si 
manifesterà solo con estrema gradualità: i consumi alimentari potrebbero au-
mentare in una misura inferiore al punto percentuale nel 2016, una variazione 
di portata modesta se messa a confronto con l’entità del crollo dei trimestri 
passati.

Figura 4.5 Vendite alimentari in recupero nel Centro-Nord. Mezzogiorno ancora in discesa
(Largo consumo confezionato I sem. 2015. Var. % sullo stesso periodo dell’anno precedente)

Volumi

Valori
Sud e Isole

Centro

Nord Est

Nord Ovest 2,3
1,5

0,7
0,8

1,4
1,1

-0,7
0

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Dopo anni di rinunce e difficoltà, che avevano tolto all’alimentazione molta 
della sua capacità di essere momento di piacere e convivialità, gli italiani tor-
nano timidamente a guardare al cibo con più serenità. 

Nel corso dell’ultima recessione i consumatori hanno pianificato strategie ed 
accorgimenti per salvare l’equilibrio tra budget di spesa e standard alimentare 
di partenza: visite più frequenti ai discount, infedeltà cronica al punto vendita, 
ricorso alle marche del distributore, acquisti in promozione, taglio dei prodotti 
più cari, acquisto delle quantità essenziali per il consumo e minimizzazione 
degli sprechi. 

La combinazione di questi comportamenti ha contribuito a neutralizzare alla 
cassa gli effetti della maggiore inflazione, offrendo ristoro al potere d’acquisto 
delle famiglie: complessivamente il valore delle strategie di risparmio delle fa-
miglie è stato stimato in una misura pari ad oltre 5 miliardi di euro negli ultimi 
tre anni. Un ammontare di risorse importante, se si considera che esso vale 
alcuni punti percentuali del giro d’affari dalla distribuzione moderna.

In questo quadro generale, la prima metà del 2015 segna una importante 
inversione di tendenza, che si coglie nella progressiva normalizzazione dei di-
versi indicatori. La prima evidenza di interesse si desume dall’andamento del 
cosiddetto “downgrading” della spesa, ovvero di quella misura che quantifi-
ca la distanza tra l’inflazione a scaffale ed il costo della spesa effettivamente 
sopportato dai consumatori. Nel 2015 tale indicatore resta positivo ma si di-
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mezza: in altre parole, si attenua ma non si annulla quella spasmodica ricerca 
del risparmio che aveva condotto le famiglie a rivedere periodicamente le loro 
scelte d’acquisto, a segnalare che per un numero crescente di famiglie, anche 
se ancora non per tutte, il mix dei prodotti acquistati ha trovato un suo nuovo 
equilibrio. Questo fenomeno dovrebbe essere destinato a rafforzarsi nei pros-
simi mesi, consentendo al carrello della spesa di smettere di impoverirsi dal 
punto di vista qualitativo. 

Figura 4.6 La spending review nel carrello. Maggiori risparmi dei consumatori  per tipologie 
di acquisto
(Mln euro)
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Figura 4.7 Si attenua il “downgrading” della spesa
(Risparmio ottenuto spostandosi verso prodotti a prezzo più basso, % del valore del carrello)
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Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

D’altro canto, per la prima volta da circa un decennio inizia a calare la pres-
sione promozionale: oggi il 29% del fatturato realizzato presso i punti vendita 
della Gdo origina da prodotti in sconto, il 13% delle referenze in assortimento. 
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Si tratta di un arretramento marginale e quasi impercettibile (nel 2014 era pari 
al 29,3%), ma è comunque una discontinuità rispetto ad una tendenza che ha 
portato la pressione promozionale a passare dal 18% degli anni Duemila a 
oltre il 30% registrato durante le fasi più acute della recessione. 

Figura 4.8 Inizia a calare la pressione promo
(Incidenza % sul fatturato della Gdo)
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Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Si è arrestata nel 2015 anche la crescita della quota dei prodotti a marchio 
del distributore: l’incidenza sul fatturato complessivo della Gdo è di poco su-
periore al 18%. Negli ultimi dieci anni il marchio commerciale ha guadagnato 
circa 6 punti percentuali di quota sul totale, gli stessi che sono stati ceduti 
dalla marca leader di mercato. Ma il segnale più evidente di tale inversione di 
tendenza è la crescita delle quantità acquistate, la più alta dall’inizio della crisi.

Figura 4.9 Si ferma la crescita del marchio commerciale
(Incidenza % sul fatturato della Gdo)
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Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Riquadro 4.1 – Torna la voglia di outdoor

Uno dei grandi trend degli anni ‘90 e dei primi anni Duemila è rappresentato 

dalla crescita dei pasti fuori casa all’interno della struttura dei consumi delle fa-

miglie italiane. La tendenza deriva in parte dall’effetto dell’aumento del reddito 

pro capite delle famiglie e in parte dalla femminilizzazione del mercato del la-

voro, che ha guidato il cambiamento delle abitudini, fra cui la minore frequenza 

del consumo del pasto in casa per le generazioni più giovani. 

In Italia i pasti fuori casa incidono per oltre il 7% sulla spesa delle famiglie, 
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un peso superiore rispetto a quello che si riscontra in Germania e in Francia, 

ma inferiore a quanto si osserva nel Regno Unito e soprattutto in Spagna. 

Sull’incidenza dei pasti fuori casa pesano fattori legati al reddito e alla struttura 

produttiva oltre all’incidenza del turismo sui consumi interni. Con lo scoppio 

della crisi la tendenza all’aumento di questa voce dei consumi ha registrato una 

frenata, pur senza evidenziare, diversamente da altre voci di spesa, una vera 

e propria caduta. I conti nazionali dell’Istat mostrano che dal 2006 i consumi 

dei cosiddetti “servizi di ristorazione” sono rimasti più o meno stabili, proba-

bilmente avvantaggiati dall’andamento positivo degli arrivi di turisti in Italia. In 

altre parole, la contrazione della spesa legata all’alimentazione si è concentrata 

sulla voce dei consumi domestici, ma non ha intaccato con altrettanta decisione 

la dimensione del fuori casa.

Spesa per ristorazione delle famiglie: 2.800 euro l’anno, più che in Francia e Germania
(La dimensione delle bolle indica la spesa media annua per famiglia in euro correnti) 
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Fonte: REF Ricerche su dati Eurostat

Con l’affermarsi dei primi segnali di ripresa, è possibile che i pasti fuori casa 

siano fra le voci destinate a beneficiare in misura maggiore del migliorato clima 

congiunturale. Le informazioni disponibili sul 2015 sono al proposito incorag-

gianti. Quella registrata nel 2015 è la prima variazione di segno positivo dal 

2011 per il settore del fuori casa: dopo anni di rinunce, le famiglie sono tornate 

a concedersi qualche occasione di svago ed il consumo alimentare ha assunto 

nuovamente la sua veste più prettamente edonistica. Moderazione e prudenza 

non mancano, ma resta il senso di una inversione di marcia: nei primi sei mesi 
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dell’anno si documenta un incremento dello 0,3% per il numero di visite a bar, 

pizzerie e ristoranti e dello 0,2% per il valore della spesa rispetto al medesimo 

periodo del 2014. 

Secondo l’indagine NPD, le famiglie in Italia generano il 19% del valore comples-

sivo della ristorazione commerciale. La presenza delle famiglie cresce nel 2015 

soprattutto nei locali a servizio completo come ristoranti e pizzerie (+2,4%) ma 

anche in quelli a servizio veloce come i bar (+1,7%).

4.4 Wellness e innovazione nel carrello degli italiani 

Se il 2015 rappresenta un punto di svolta nella più recente storia dei consumi 
alimentari, l’esame delle vendite nei punti vendita della distribuzione moder-
na costituisce un osservatorio privilegiato dei trend dell’alimentazione e più in 
generale delle scelte a tavola degli italiani.

In questo senso, il carrello del 2015 è teatro di nuova sperimentazione: è una 
spesa sempre più salutista, dove le scelte sono guidate, oltre che dal prezzo, 
anche da attributi di salubrità e naturalità dei prodotti; è un carrello multietni-
co, dove si fondono gusti e sapori di culture lontane; è un carrello che rimane 
frugale ma con una attenzione al benessere, che contiene meno prodotti di 
base, ma più qualità e servizio. L’esperienza maturata e gli equilibri speri-
mentati negli ultimi anni non sono stati dunque accantonati, anzi sono entrati 
stabilmente nel patrimonio dei comportamenti di consumo dei responsabili 
della spesa. La prudenza, le rinunce e la razionalizzazione che avevano ac-
compagnato i lunghi anni di recessione, grazie ad una cauta maggiore serenità, 
lasciano il passo ad un approccio alla spesa alimentare più maturo e consape-
vole, ma pur sempre attento agli sprechi e a non cadere nel superfluo. 

Cresce l’attenzione alla salute e alla naturalità dei prodotti, e crescono di 
conseguenza le vendite di referenze che veicolano attributi di salubrità e be-
nessere, mentre non si arresta la progressione dei prodotti dedicati agli in-
tolleranti. Si protrae l’affermazione dei prodotti biologici, mentre si riducono 
gli acquisti di prodotti a elevato contenuto calorico, come grassi e zuccheri, o 
comunque non coerenti con stili di vita più salutistici, come gli alcolici. 

Il cambiamento del mix dei prodotti vede ancora una crescita del cibo etnico, 
sia per il peso degli immigrati sulla popolazione che per la crescente commi-
stione culturale che investe anche le abitudini alimentari delle famiglie ita-
liane. Lo stare bene, anche e soprattutto a tavola, è diventato l’ingrediente 
di base dei comportamenti di acquisto: grazie alla maggiore disponibilità di 
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informazioni sulle materie prime utilizzate, sui processi di trasformazione e 
sugli attributi salutisti degli alimenti (informazioni che sono divenute di do-
minio pubblico grazie alle tecnologie digitali), il consumatore post crisi è un 
interlocutore attivo dell’offerta, che sceglie consapevolmente ogni volta quali 
prodotti consumare, quale e quanta qualità portare sulla propria tavola e a 
quale prezzo.

Figura 4.10 Attributi salutistici quanto sono importanti nella scelta di cosa acquistare?
(% risposte molto/abbastanza importante)

100% naturale 86%

Senza coloranti 84%

OGM free 80%

Elevato contenuto di fibre 79%

Senza aromi artificiali 78%

Senza/basso colesterolo 76%

Senza/poco zucchero 72%

Senza/poco sale 71%

Senza/poche calorie 67%

BIO 66%

Fonte: Nielsen Global Survey, 2014

Figura 4.11 Stili alimentari in movimento più vegetali e meno carni, latticini e dolci Come 
pensi che cambieranno gli acquisti dei seguenti prodotti nei prossimi sei mesi?
(Saldo % risposte di più/di meno)

Verdura 26%

Frutta  19%

Carne -11%

Succhi -15%

Pane -16%

Formaggi -21%

Piatti pronti -25%

Torte e gelati -31%

Snack e patatine -37%

Cioccolata -38%

Fonte: Nielsen Global Survey, 2014

In particolare, oramai più di quattro italiani su cinque riconoscono di essere 
guidati nell’acquisto di generi alimentari da caratteristiche di naturalità, salu-
brità e sostenibilità. Anzi, in presenza di queste caratteristiche più della metà 
dei consumatori italiani sembra disponibile a sostenere una maggiorazione di 
prezzo.
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Figura 4.12 Saresti disponibile a spendere qualcosa in più per un prodotto che possegga le 
seguenti caratteristiche?
(% risposte molto/abbastanza disponibile)

100% naturale 70%

OGM free 65%

BIO 62%

Senza aromi artificiali 61%

Senza coloranti 60%

Senza/basso colesterolo 60%

Elevato contenuto di fibre 59%

Senza/poco zucchero 56%

Senza/poco sale 55%

Senza/poche calorie 55%

Fonte: Nielsen Global Survey, 2014

L’analisi dei top e bottom performer del largo consumo confezionato nell’ul-
timo anno conferma queste valutazioni, illustra le tendenze recenti e il muta-
mento negli orientamenti e nei gusti dei consumatori. Tra le categorie presenti 
a scaffale a marcare l’incremento più consistente di vendite sono i cibi e le be-
vande a base di soia (quelli alla base delle diete vegane e delattosate), insieme 
agli integratori dietetici ed ai prodotti senza glutine: l’exploit in atto è certa-
mente da ricondurre all’espansione dell’offerta in questo ambito ed al diffuso 
interesse per il benessere, la forma fisica e la salute, oltre che alla crescente 
diffusione di intolleranze alimentari. 

Ai primi dieci posti della classifica si collocano anche alcune delle referenze 
che negli anni recenti sono state oggetto di pesanti rinunce, come gli snack 
a base di cioccolato: un segnale positivo che suggerisce un qualche ritorno 
all’acquisto di impulso. Tra i prodotti che invece marcano i risultati più negati-
vi, articoli che si adattano solo parzialmente ad uno stile di vita imperniato sul 
cibo che dà salute: cole, nettari e bevande zuccherate pagano le conseguenze 
di questa evoluzione degli orientamenti degli italiani.

Se invece si riaggregano le merceologie del largo consumo in “carrelli” ca-
ratterizzati da caratteristiche univoche si osserva innanzitutto un arretramento 
di qualche intensità per il carrello “basic” (-1,7%), che raccoglie molti prodotti 
a basso valore unitario, caratterizzati da un elevato apporto calorico in rela-
zione al prezzo (dalla passata di pomodoro alla pasta secca, dal riso confezio-
nato ai legumi lessati). Invece, cresce ancora, peraltro in misura più sostenuta 
rispetto al passato, il carrello del lusso (+4,8%): l’attenzione alla qualità degli 
ingredienti, delle materie prime e delle produzioni certificate determina una 
crescita degli acquisti per i prodotti ad elevato valore unitario quali champa-
gne, funghi, tartufi ed alcune delle principali specialità ittiche. All’insegna del 
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progresso anche il raggruppamento che include i piatti pronti (+6,8%, ritmi 
di crescita che mancavano dal biennio 2010-2011), una tendenza più che de-
cennale che vede uno spostamento verso prodotti a maggiore contenuto di 
servizio, che assicurano un risparmio di tempo e che meglio si coniugano con 
i ritmi dell’attività lavorativa.

Figura 4.13 Le tendenze di vendita del LCC
(Var. % sullo stesso periodo dell’anno precedente, anno mobile terminante giugno 2015)

Top ten var. % Bottom ten var. %

Focacce confezionate 146% Detersivi lavatrice in polvere -12%

Cibi di soia 62% Latte Fresco -8%

Prodotti senza glutine 50% Cole -7%

pollo e coniglio crudi 40% Nettari -6%

Bevande alla soia 27% The pronto -5%

Integratori dietetici 22% Frutta fresca confezionata -5%

pollo e coniglio cotti 18% Carta igienica -3%

Snacks di cioccolato 10% Mozzarella vaccina -3%

Prosciutto cotto affettato 8% Yogurt ai gusti -3%

Acqua non gassata 2% Caffé tostato macinato -2%

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Figura 4.14 I carelli della spesa: boom dell’etnico
(Indici 2007=100)
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Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Riquadro 4.2 – Sempre più liquidi gli stili alimentari degli italiani 

Come aveva previsto il sociologo Zygmunt Bauman (Vita Liquida, 2008), gli 

individui sembrano sempre più convinti che per raggiungere una piena realizza-

zione occorra sbarazzarsi, quanto più possibile, di vincoli e regole, soprattutto 

se imposte dalla tradizione e codificate dalla cultura dominante. 

Per questo la nostra società somiglia sempre più ad una sostanza liquida, dis-

solta, dove le persone si comportano come molecole fluttuanti, non più capaci 
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di aderire a modelli di massa e in grado di mutare facilmente i convincimenti, 

le opinioni, le scelte. Per certi versi tale condizione è osservabile per gli italiani 

anche in campo alimentare; un ambito intimamente connesso con l’identità col-

lettiva del nostro Paese e che è particolarmente paradigmatica dell’evoluzione 

della società italiana.

L’indagine svolta recentemente da Doxa per Coop ha evidenziato come quasi 

la metà degli italiani dichiarino di avere uno specifico stile alimentare. Un dato 

ampiamente più elevato di quello degli altri Paesi occidentali presi in conside-

razione e più basso solo di quello di India e Brasile che presentano però una 

poliedricità etnica certamente più accentuata di quella del nostro Paese. I seg-

menti della popolazione che si sentono più caratterizzati nelle loro scelte ali-

mentari sono i giovani e le donne, a riprova del fatto che continuano ad essere le 

componenti più dinamiche della nostra società anche se spesso ignorate dalla 

comunicazione di massa.

Metà degli italiani segue uno stile alimentare
(% su totale campione)  

(in % della popolazione) 
Totale Italia Uomo  Donna  Millennials  Adulti Baby Boomers 
   18 - 34 anni  35 - 44 anni  45 - 54 anni 
        45 41 49 43 48 44

BrasileCinaIndiaRussiaUsaRegno UnitoGermaniaItalia

45 42 31 31 39 34 

84

 51

Fonte: Doxa per Coop

Il dato che più lascia intendere una maggiore “liquidità” delle scelte alimentari 

è la proiezione futura degli italiani verso stili di consumo lontani dalla tradizio-

ne e dalla tipicità territoriale. Particolarmente ampie appaiono invece le attese 

di crescita per gli stili alimentari oggi emergenti (salute e benessere, vegan, 

intolleranze, ecc.). Probabilmente non perchè queste siano con certezza le ten-

denze dei consumi anche nel lungo termine ma perchè oltre che rispondere 

nell’immediato a nuove necessità fisiche e a nuove sensibilità valoriali sono an-

che segnaletiche di una voglia di affrancamento da schemi unificanti, “gabbie” 

comportamentali che mal si adattano ad una “vita liquida”.
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Il cibo degli italiani oggi e domani?
 Il cibo degli italiani oggi

Quali sono i prodotti 
che compri e/o consumi 

abitualmente? 

E come cambierà il loro 
consumo in futuro?

Mangeremo…  
(saldo “di più” ”di meno”)

(% su totale)

Tipici/ locali 66 -17

Della tradizione alimentare del territorio 59 -16

Biologici/ organici/ all natural 35 26

Con certificazione di qualità 36 24

Etici 16 19

Dietetici 16 55

Funzionali/ salutistici 13 45

Vegetariani/ vegani 13 49

Geneticamente modificati (OGM) 3 55

Fonte: Doxa per COOP

Riquadro 4.3 – Meno alcool sulle tavole degli italiani

Gli Italiani non sono un popolo di grandi bevitori, solo il 63% dichiara infatti 

di bere alcolici. La restante parte della popolazione si considera astemia, cioè 

dichiara di non bere da oltre un anno alcuna bevanda alcolica. Bevono meno di 

noi in Europa solo i portoghesi, con un 42% di astemi, a fronte di una media 

europea del 24%. Danesi e svedesi sono i più forti bevitori: oltre il 90% della po-

polazione ha assunto alcolici nell’ultimo anno. Nel corso degli anni il rapporto 

con il consumo di alcool è molto cambiato: tra il 2005 ed il 2014 il numero di 

bevitori ha ceduto quasi il 15%, con una riduzione concentrata soprattutto sulle 

coorti più giovani della popolazione.

Bevitori in calo: -13% in 10 anni
(% sul totale)

28%
73%
76%
76%
64%

19%
67%
71%
68%
59%

2005 2014

65+
45-64
25-44
18-24
11-17

65+
45-64
25-44
18-24
11-17

Fonte: REF Ricerche su dati Istat
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In Italia, il consumo di alcolici è più diffuso tra gli uomini che tra le donne, nelle 

Regioni del Nord-est, nei grandi centri e nelle aree metropolitane. Beviamo poco 

ma beviamo con frequenza giornaliera: più di un italiano su 5 consuma alcolici 

ogni giorno. 

L’alcol e le differenze di genere: i maschi bevono di più
(% sul totale)

Uomini Donne

Consumatori 77% 50%

 Tutti i giorni 34% 11%

 Occasionali 43% 39%

 Fuori pasto 38% 17%

 Durante il pasto 39% 34%

Astemi 23% 50%

Fonte: REF Ricerche su dati Istat

Cresce però la quota dei consumatori occasionali e il consumo fuori dai pasti, a 

segnalare come l’assunzione di bevande alcoliche tenda a spostarsi dalla tavola 

domestica alle occasioni di socializzazione fuori casa, soprattutto per i più gio-

vani. Il consumo occasionale cresce all’aumentare del titolo di studio, mentre 

quello giornaliero è invece più elevato in presenza di un titolo di studio di licen-

za elementare o di media inferiore. 

Cosa beviamo? La bevanda alcolica più gettonata rimane il vino, consumato da 

metà degli italiani e dall’85% dei bevitori abituali. Cresce nei consensi la birra, 

consumata quotidianamente da oltre 4 italiani su 100. Aperitivi, amari e superal-

colici sono invece consumati occasionalmente da 4 italiani su 10.

L’alcol e gli italiani: il vino rimane l’alcolico più diffuso
(Fatturato Gdo in Miliardi di euro e % sul totale)

Vino

Liquori

Champagne/spumante

Birre alcoliche

Aperitivi alcolici

3

30

9

19

39

Fatturato
4 mld €

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Nell’ultimo anno le vendite presso i punti vendita della distribuzione moderna 

hanno totalizzato oltre 4 miliardi di euro, in progresso di circa l’1%. In calo quel-
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le di vino comune, in parte compensate dal progresso di quelle di vini certificati, 

doc e docg. Crescono anche le vendite di birra, sostenute però solo dall’au-

mento dei prezzi, giacché le quantità vendute, misurate dai volumi, sono in 

calo. Scendono le vendite di aperitivi, penalizzate dalla ripartenza del fuori casa, 

mentre non si rinuncia a champagne e spumanti. Si brinda evidentemente di 

più e questa è comunque una buona notizia.

4.5 Il biologico diventa di massa

Tra i diversi trend guida dei consumi alimentari sopra descritti, il biologico è 
certamente uno dei fenomeni più rilevanti. La cultura del buon cibo coltivato 
nel rispetto dell’ambiente e della salute è vincente agli occhi dei consumatori: 
le famiglie ne apprezzano pratiche ambientali più sostenibili, un elevato livello 
di biodiversità, la salvaguardia delle risorse disponibili, l’applicazione di cri-
teri rigorosi in materia di benessere degli animali e naturalmente la maggiore 
salubrità. Peraltro, i prodotti bio danno spesso risposta anche ad altri bisogni 
del consumatore. Intolleranze e allergie, esigenze dietetiche e scelte vegane 
trovano spesso proprio nella filiera bio l’assortimento che li soddisfa.

Il valore della vendita al dettaglio bio ha oggi raggiunto i 2,5 miliardi di euro, 
il 2,5% dell’intero assortimento alimentare, sei volte di più in confronto all’ini-
zio degli anni Duemila. Si rafforza la domanda di biologico, si ricompone e si 
amplia l’offerta: il giro d’affari che origina dagli ipermercati e dai supermercati 
supera gli 800 milioni di euro, con un incremento delle referenze in assorti-
mento pari al 13% solo negli ultimi dodici mesi. 

Figura 4.15 Bio: fatturato raddoppiato in 10 anni, ora vale il 2,5% delle vendite alimentari
(% su totale alimentari)
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1,4% 1,5%

2,2%
2,5%

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Quasi un miliardo transita invece per i negozi specializzati, diffusi soprattut-
to nei grandi centri urbani: punti vendita piccoli e di vicinato che svolgono un 
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ruolo di servizio e prossimità ad un numero crescente di consumatori. 
Vi si acquistano non solo prodotti alimentari ma sempre più prodotti per la 

casa e l’igene e più di recente anche abbigliamento e tessile casa. Negli ultimi 
cinque anni i negozi bio sono aumentati del 16%: erano 1.163 nel 2010, sono 
arrivati quasi a 1.400 nel 2015.

Figura 4.16 Il bio cresce del 20% l’anno
(Var.% sull’anno precedente, Iper+Super, prodotti a peso imposto)

2015201420102005

3,7%
1,8%

-0,3%
2,1%

0,5%

8,8%

12,2%

20%Var. % Vendite Alimentare

Var. % Vendite Bio

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

4.6 In Italia è boom di cibo etnico

Giapponese, cinese, messicano, turco, tunisino, eritreo, thailandese, india-
no, peruviano, brasiliano, argentino. Sono le nuove proposte alimentari che 
popolano le strade delle città italiane e le corsie dei supermercati. Anche grazie 
al contributo ed al successo di Expo, il consumatore italiano non è più pri-
gioniero della propria tradizione alimentare ma ha imparato a riconoscere e 
apprezzare le specialità gastronomiche di tutto il mondo. Naturalmente nello 
sviluppo dei consumi etnici contano notevolmente anche gli ingenti flussi mi-
gratori e la costituzione di forti comunità straniere, in particolare nelle grandi 
aree urbane.

Secondo dati diffusi recentemente dal Governo, metà degli italiani ha spe-
rimentato almeno una volta la cucina etnica mentre uno su cinque mangia 
etnico una volta al mese. Si tratta di un nuovo modo di consumare che prende 
tre direzioni. In prima battuta il ristorante: dai dati Unioncamere relativi alla 
registrazione delle nuove imprese, si evince che tra il 2011 ed il 2014 questo 
comparto della ristorazione è cresciuto dell’1,6%. Dei ristoranti di nuova aper-
tura, quasi uno su tre è etnico. Se ne contano circa 18 mila in tutto il territorio 
nazionale, uno ogni 3.400 abitanti (uno ogni 2.100 in Toscana): quello cinese 
è il più diffuso (40%), seguito dal giapponese (16%) e dal messicano (15%).



Capitolo 4 A tavola vince il benessere

[ 155 ]

Figura 4.17 1 su 5 va al ristorante etnico una volta al mese
(Frequenza di passaggio al ristorante etnico, % sul totale)

Raramente

Due o tre volte l'anno

Una volta al mese

19%

30,1%

50,9%

Fonte: REF Ricerche su dati Fondazione Moressa

Figura 4.18 Cibo etnico: in Italia un ristorante internazionale ogni 3mila abitanti
(Abitanti serviti per ristorante)

Abruzzo 3.322

Basilicata 9.543

Calabria 3.786

Campania 4.291

Emilia Romagna 2.737

Friuli Venezia Giulia 3.486

Lazio 2.900

Liguria 2.308

Lombardia 3.000

Marche 3.075

Molise 5.573

Piemonte 3.684

Puglia 6.600

Sardegna 4.674

Sicilia 5.183

Toscana 2.107

Trentino Alto Adige 5.820

Umbria 3.798

Valle d’Aosta 6.371

Veneto 3.371

Italia 3.420

Fonte: REF Ricerche su dati Unioncamere

La seconda via è quella del negozio alimentare etnico, un canale in rapi-
da diffusione: sono localizzati nei quartieri a maggioranza straniera ed anche 
molti consumatori italiani li scelgono per la loro offerta specializzata e spes-
so per la convenienza. Secondo le rilevazioni della Camera di Commercio di 
Milano, sommando esercizi al dettaglio e minimarket, nel capoluogo lombar-
do si contano oltre 600 punti vendita, con un tasso di crescita che è di gran lun-
ga più lusinghiero rispetto a quello dei colleghi italiani (+10%). Il monopolio di 
questo segmento di mercato è appannaggio di cinesi (17%) ed egiziani (10%). 
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La fiducia che gli italiani ripongono in tali negozi è tuttavia ancora lontana da 
standard elevati: il 62% dichiara di trovarli poco o per niente affidabili, a cau-
sa soprattutto di una scarsa qualità nei prodotti venduti, oppure perché sono 
poco curati (22%) e perché, infine, sono frequentati in prevalenza da clientela 
straniera (11%). 

Figura 4.19 1 su 2 non trova nella Gdo i prodotti etnici 
(Ragioni per l’acquisto presso i minimarket etnici, % sul totale)

Curiosità

Convenienza

Comodità

Esclusività dell'offerta

51,8%

19,6%

16,1%

12,5%

Fonte: REF Ricerche su dati Fondazione Moressa

In ultimo, anche l’offerta della distribuzione moderna si è aperta alle specia-
lità etniche: è ormai piuttosto frequente trovare sugli scaffali di supermercati 
ed ipermercati piatti come il couscous, il pane arabo, il sushi, gli involtini pri-
mavera, il riso alla cantonese. Il giro d’affari del comparto etnico intermediato 
presso la Gdo ha raggiunto la quota di 160 milioni di euro: tra 2014 e 2015 
l’incremento del fatturato è stato del 18,6%, rispetto al 2007 il valore è pratica-
mente raddoppiato.

Riquadro 4.4 – Non solo salute e tradizione, la dieta mediterranea è anche low cost

Secondo la definizione della FAO, sono sostenibili i modelli alimentari che pro-

ducono un limitato impatto ambientale e contribuiscono alla sicurezza alimen-

tare e a promuovere la diffusione di uno stile di vita sano per le generazioni 

attuali e future. Un’alimentazione sostenibile rispetta la biodiversità e gli eco-

sistemi, è culturalmente accettabile e accessibile, economicamente sostenibile, 

adeguata dal punto di vista nutrizionale e contribuisce ad ottimizzare l’impiego 

di risorse naturali e umane nei processi di produzione.

Dichiarata patrimonio Unesco dell’umanità, la dieta mediterranea è tradizional-

mente considerata il punto di riferimento come modello alimentare ottimale. 

Essa viene di solito schematizzata dai nutrizionisti utilizzando una piramide 

alla cui base si trovano i prodotti da consumare con maggiore frequenza, per 

poi salire, gradino dopo gradino, verso il vertice, che ospita quelli da assumere 

più di rado. 
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Protagonisti della tradizione alimentare mediterranea sono l’olio d’oliva, i ce-

reali (in Italia soprattutto pasta, riso e pane), il vino, i legumi, la frutta e tutti 

gli ortaggi. Ma l’alimentazione mediterranea non è solo vegetariana: l’aggiunta 

di giuste quantità di proteine animali (carne, con particolare riguardo a quella 

non bovina, latte, uova, pesce, formaggi) assicura un apporto di nutrienti equi-

librato, adatto a qualsiasi età e in grado di ridurre considerevolmente i rischi 

di diverse patologie. I cereali e i loro derivati sono chiamati prevalentemente a 

soddisfare il nostro fabbisogno energetico, attraverso l’apporto di quei carboi-

drati complessi, mentre il fabbisogno di proteine nobili e di ferro è soddisfatto 

principalmente con carni “alternative” (pollo, coniglio, maiale magro, tacchino, 

ecc.), pesce e uova. 

La dieta mediterranea è più equilibrata
(Numero di porzioni al giorno)

3,5 Olio d'oliva
2,5 Latte e derivati
1,5 Frutta a guscio, semi, olive

Porzioni Settimanali
Mantenere le porzioni

moderate

Porzioni giornaliere
Bere vino

con moderazione

Porzioni a Pasti
Principale

Attività fisica

3,0 Uova
2,6 Legumi
2,6 Prodotti Ittici
2,6 Dolci
1,6 Salumi
1,5 Pollame

2,7 Verdura
2,6 Acqua
1,5 Frutta
1,5 Pasta, riso e altri cereali

Fonte: REF Ricerche su dati Ministero della Sanità

Dal punto di vista ambientale, la dieta mediterranea ha un impatto minore ri-

spetto ad una dieta iperproteica ed agli alimenti presenti nel carrello medio de-

gli italiani: sono significativamente più contenute le emissioni di CO2, l’utilizzo 

di acqua ed il consumo di suolo. 

 
La dieta mediterranea aiuta l’ambiente

Diete
Impronta di carbonio

(in kg Co2 equivalente)
Impronta idrica

(in litri di acqua)
Impronta ecologica

(in m2 di suolo consumato)

Mediterranea 17 13.781 29

Iperproteica 31 19.767 201

Carrello medio 24 16.745 170

Fonte: REF Ricerche su dati BFCN

Non mancano, infine, i benefici per il portafoglio delle famiglie: adottando la 

dieta mediterranea, la spesa per una famiglia media è di 454 euro al mese, men-
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tre il carrello medio italiano è di circa 475 euro. Mangiando bene si può anche 

spendere meno: il risparmio è di 230 euro all’anno. 

La dieta mediterranea è anche economica: in media si risparmiano 20 euro al mese
(Euro/mese)

Dieta mediterranea Carrello medio

Latticini  54  64

Carne e pesce  99  210

Cereali  67  44

Frutta e ortaggi  145  71

Olio, vino e bevande  89  85

Totale  454  474

Fonte: REF Ricerche su dati Università Bologna e MISE

4.7 Vegan e oltre: cresce il cibo della rinuncia

In Italia una persona su dieci è vegetariana (ovvero non mangia carne o pe-
sce), mentre una su cinquanta è vegana (vale a dire rifiuta tutti i cibi di origine 
animale, compresi i loro derivati). Siamo i primi in Europa in questa particolare 
classifica (dopo di noi la Germania dove l’8% della popolazione è vegetaria-
no), seppur lontani da quanto si registra nei Paesi in cui il cibo ha una forte 
caratterizzazione religiosa (in India, ad esempio, più di un individuo su tre 
non mangia carne). Secondo il ritratto tracciato da una recente indagine Gfk 
Eurisko, il vegano vive soprattutto nel Nord-Ovest (36%), abita in grandi città 
(13%), occupa posizioni dirigenziali (25%) ed è una donna (58%), tra i 45 e i 
54 anni (28%), solitamente in possesso di una laurea (17%).

Le tendenze più recenti mostrano in realtà una progressiva estremizzazione 
delle pratiche alimentari legate al benessere ed al salutismo. All’esercito di ve-
getariani e vegani si sono infatti aggiunti nuovi fenomeni emergenti, al limite 
dell’integralismo, che possono essere così descritti:
• il fruttarismo: i fruttariani sono coloro che seguono una alimentazione basa-

ta esclusivamente sulla frutta: quella dolce (mele, pere, pesche, ecc.), quella 
ortaggio (melanzane, zucca, zucchine, pomodori, peperoni e cetrioli) e quel-
la grassa (olive, avocado), escludendo quindi non solo i prodotti di origine 
animale, ma anche ogni altra parte delle piante;

• il crudismo: la dieta dei crudisti prevede solo alimenti crudi, non trasformati 
o cotti ad una temperatura inferiore ai 50°;

• abbracciano il regime reducetariano gli individui che limitano il consumo di 
carne, pesce e tutto ciò che deriva dagli animali, compresi uova e latticini, 
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circoscrivendone l’assunzione al week end o ad un solo giorno nell’arco di 
una settimana;

• i pescetariani e i pollotariani rappresentano la principale variante alla dieta 
vegetariana: i primi hanno bandito la carne ma non il pesce, per i secondi 
sono vietate la carni rosse ma non quelle bianche;

• l’alimentazione macrobiotica parte dal presupposto che per raggiungere 
il benessere fisico occorre un equilibrio rigoroso negli apporti nutrizionali 
giornalieri (il 50% delle calorie da cereali integrali in chicchi, il 20-30% da 
verdure di stagione crude e cotte, il 10-20% da carne bianca, pesce, legumi o 
sostituti, il 10% da frutta fresca o secca);

• locavorismo: si tratta di una teoria alimentare che consiste nel consumo di 
cibi locali, prodotti e trasformati in un raggio di circa 200 chilometri dalla 
propria casa;

• la dieta paleolitica trae infine spunto dalle abitudini alimentari dei nostri 
antenati: sono dunque ammessi solo gli alimenti che l’uomo poteva reperire 
in natura tramite la caccia, la pesca e la raccolta di radici, bacche, verdura e 
frutta, preferibilmente freschi e non oggetto di trasformazione industriale. 
Non sono quindi ammessi alcuni prodotti tipici della dieta mediterranea, 
come farina, pane, pasta, insaccati, latticini, zucchero e caffè.

4.8 Più attenzione allo spreco di cibo

Tra le diverse forme di risparmio, l’attenzione agli sprechi è stata perseguita 
dai responsabili degli acquisti come prima e più efficace misura per ridurre 
l’impatto della spesa alimentare sui bilanci familiari. Anche per effetto del-
la rilevanza che ha assunto nell’ambito dell’Esposizione universale, ospitata 
quest’anno a Milano, lo spreco di cibo è diventato uno dei temi forti del dibat-
tito attuale ed uno degli ingredienti imprescindibili nell’ambito di una strategia 
per una alimentazione sostenibile nel XXI secolo. 

Per avere contezza della dimensione del fenomeno, si consideri che secon-
do le stime Fao quasi un terzo della produzione di cibo destinata al consumo 
umano si perde a causa della distruzione o del deterioramento delle derrate 
agricole e lungo il percorso che dal campo conduce alla tavola: si tratta di un 
volume di circa 1,3 miliardi di tonnellate di cibo all’anno (un quarto se mi-
surato in termini di calorie). Nei Paesi economicamente più sviluppati come 
l’Italia lo spreco si realizza sia a monte, in corrispondenza delle prime fasi di 
lavorazione, cioè tra il raccolto e la prima trasformazione industriale, sia a valle 
al momento del consumo.
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Figura 4.20 Lo spreco di cibo: l’80% avviene prima di raggiungere la tavola
(Milioni di tonnellate, % sul totale)

Domestico e ristorazione

Distribuzione

Trasformazione industriale

Fasi post-raccolta

Produzione agricola

32%

22%11%

13%

22%

Fonte: REF Ricerche su dati FAO

Nel nostro Paese si stima che il valore economico dello spreco alimentare 
ammonti a 8,1 miliardi di euro, circa mezzo punto percentuale di Pil. Tra pro-
dotti non raccolti e lasciati sul campo (1,4 milioni di tonnellate, il 3% della pro-
duzione nazionale), sprechi nella fase di lavorazione industriale (2 milioni di 
tonnellate) e nella distribuzione commerciale (300 mila), si lasciano per strada 
quasi 4 milioni di tonnellate di cibo: circa 2,7 chilogrammi a settimana per una 
famiglia media, cui si aggiungono ulteriori 630 grammi nella fase del consumo. 
Secondo una recente indagine Ipsos, una famiglia getta nella pattumiera senza 
aver consumato circa 30 euro di cibo ogni mese, più di 350 euro in un anno, 
con valori molto diversi lungo lo stivale che lasciano trapelare approcci, atteg-
giamenti e abitudini anche significativamente disomogenei.

Figura 4.21 Ogni italiano butta via 30 euro di cibo ogni mese
(Valore mensile in euro di prodotti alimentari gettati a persona per regione)

Sardegna 15€

30€ al mese

Umbria 26€

Basilicata 19€ Calabria 26€

Trentino Alto Adige 22€ Veneto 27€

Friuli Venezia Giulia 22€ Toscana 28€

Puglia 23€ Campania 31€

Piemonte 23€ Lombardia 32€

Emilia Romagna 24€ Lazio 35€

Sicilia 25€ Liguria 37€

Media al mese 30€ Abruzzo 43€

Fonte: REF Ricerche su dati Ipsos

In una recente indagine condotta da Doxa per Coop gli italiani si confermano 
comunque i più attenti a minimizzare gli sprechi: il 59% degli intervistati dichia-
ra che nel suo nucleo familiare gli sprechi sono assai ridotti o addirittura assenti. 
Nonostante i segnali incoraggianti, resta comunque molta strada da fare se si 
pensa che meno del 60% degli italiani sono attenti agli sprechi alimentari e che 
solo un individuo su cinque adotta stabilmente comportamenti virtuosi. 
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Figura 4.22 Gli italiani i più attenti allo spreco di cibo in casa
(C’è spreco di cibo nella tua famiglia?)

Italia

3%

59%
38%

Regno Unito

9%
43%

48%

Russia

9%

47%
44%

India

19%

45%36%

Brasile

9%
42%

49%

Cina

3%

57%

40%

Stati Uniti

12%
32%

56%

Germania

4%

50%

46%

Si, spesso Si, qualche volta Nessuno spreco o quasi

Fonte: Doxa

Figura 4.23 6 italiani su 10 sono attenti agli sprechi alimentari
(Valori in % sul totale)

Incuranti

Spreconi

Incoerenti

Indifferenti

Oculati

Virtuosi59% Attenti

44% Non Attenti

22

27
10

26

114

Fonte: REF Ricerche su dati Waste Watcher

Gli italiani paiono anche aver chiaro che la lotta gli sprechi non può prescin-
dere dall’impegno di ciascuno: tra le misure e gli accorgimenti per ridurli ben 
sette intervistati su dieci mettono al primo posto proprio un consumo più con-
sapevole, ma non sono in minoranza coloro che ritengono che le soluzioni al 
problema siano da ricercare nel supporto offerto dall’avanzamento tecnologico.

Riquadro 4.5 – Made out Italy: crescono i prodotti di origine estera

Il cibo italiano è da sempre sinonimo di alta qualità: merito della genuinità delle 

materie prime, dell’esperienza di coltivatori e allevatori, della integrità dei sapo-

ri, del rispetto delle tradizioni, dell’impegno dei distributori.

Eppure presso i banchi e gli scaffali di supermercati ed ipermercati i consuma-

tori beneficiano di una scelta sempre più ampia di prodotti che vantano una 

origine estera. Le referenze in assortimento per le quali è possibile operare una 

chiara distinzione di origine valgono complessivamente 2,1 miliardi di euro l’an-
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no, il 3% del giro d’affari della Gdo. Si tratta in prevalenza di frutta e verdura 

fresche, formaggi e vino, prodotti per i quali l’origine è un elemento di identifica-

zione apprezzato dal consumatore.  Il 2015 mostra buone performance per tutti 

i prodotti ad “origine certificata”: in volume si osserva un incremento pari allo 

0,8% per i prodotti italiani e del 12,6% per quelli stranieri, anche se in termini di 

fatturato ad essere premiati sono proprio questi ultimi (+13,4%), complice una 

crescita del costo della spesa di quasi un punto percentuale. 

In crescita i prodotti stranieri ad origine “certificata”
(Anno 2015, variazioni % sullo stesso periodo dell’anno precedente)

Fatturato Quantità Costo 
  della spesa

-1,5% 0,8% -2,3%

13,4% 12,6% 0,8%

Prodotti 
italiani

Prodotti 
stranieri

1925,5 MLN €
90,4%

205,6 MLN €
9,6%

-1,5% 13,4%

Fatturato: i prodotti stranieri 
valgono il 10%

(milioni di € e quota % sul totale)

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Scorrendo il dettaglio delle voci, gli incrementi più pronunciati si registrano per 

ortaggi e vini di origine italiana, frutta e formaggi per quelli di origine straniera. 

Nel complesso, le merceologie non italiane risultano anche mediamente più 

convenienti. Prendendo a riferimento la frutta e la verdura, generi freschi che a 

parità di varietà sono più facilmente confrontabili, la differenza media di prezzo 

in ragione della diversa origine arriva fino al 5%. Una polarizzazione del mercato 

coerente con la specializzazione dell’offerta italiana in prodotti di qualità e di 

fascia di prezzo più elevato e con la speculare crescita dei prodotti di origine 

estera nelle fasce di prezzo inferiori.

Aumentano le vendite di prodotti esteri
(Anno 2015, variazioni % sullo stesso periodo 2014)

Prodotti di origineItaliana Vendite di prodotti esteri:

Fatturato Quantità Costo della spesa Fatturato Quantità
Costo della 

spesa

Ortaggi -13,3% 6,0% -19,3% -4,0% 18,8% -22,7%

Frutta 0,4% -4,4% 4,8% 14,1% 5,8% 8,3%

Formaggi -6,8% -4,6% -2,1% 12,1% 13,8% -1,6%

Vini -0,4% 0,3% -0,7% -4,9% -5,8% 0,8%

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen
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4.9 Il largo consumo confezionato torna in positivo

Sul mercato delle vendite di generi alimentari e di largo e diffuso consumo 
intermediate dalla grande distribuzione il primo semestre del 2015 interrom-
pe la caduta di fatturato e quantità acquistate che ha caratterizzato gli anni 
precedenti. Si osservano alcuni primi timidi segnali di consolidamento, grazie 
soprattutto alla stabilità dei prezzi a scaffale che tende a sostenere le quantità 
acquistate. La prima metà del 2015 si chiude con consumi in valore in crescita 
di circa mezzo punto percentuale (+0,6%). Rispetto al 2014, anno nel quale 
l’andamento degli acquisti segnalava al più una attenuazione della caduta dei 
volumi, le evidenze più recenti sembrano prospettare un consolidamento ed 
una prima, seppur ancora embrionale, inversione di tendenza. 

Con un giro d’affari di poco meno di 57 miliardi di euro, la filiera del Largo 
Consumo Confezionato negli ultimi anni ha cumulato dal 2012 una riduzione 
dei volumi e addirittura dei valori rispettivamente pari a -0,5% e -2,5%. Negli 
ultimi dodici mesi, invece, il fatturato della Gdo è tornato in territorio positivo 
mettendo a segno una variazione di 6 decimi di punto percentuale. Crescono 
per la prima volta da quattro anni i volumi venduti, a segnalare che il miglio-
ramento delle condizioni di vita delle famiglie si è finalmente tradotto in una 
meno spasmodica attenzione al risparmio da parte dei responsabili della spesa 
alimentare. 

Figura 4.24 Nel 2015 recuperano le quantità vendute
(Var. % sull’anno precedente)

-1,5 
-1 

-0,5 
0 

0,5 
1 

1,5 
2 

2,5 
3 

2011 2012 2013 2014 2015 

Valori  Quantità Costo della spesa 

2,2 2,4

-0,2

0,5

-1,1

1,6

-0,2
-0,7

0,5

-0,6 -0,5
-0,1

0,6 0,6

0,0

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Non mancano gli elementi di continuità con il recente passato: in linea con gli 
andamenti già osservati negli ultimi anni, le performance intra canale mostrano 
andamenti sensibilmente differenziati: a marcare i risultati più favorevoli sono 
i superstore, che riescono efficacemente ad intercettare le esigenze dei consu-
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matori coniugando ampiezza di assortimento e servizio di prossimità (+4,7%), 
ed i discount (+4,7%), che grazie al più basso livello dei prezzi e all’amplia-
mento dell’offerta, si impongono all’attenzione dei consumatori che puntano 
al risparmio. Buona anche la performance dei negozi specializzati nella vendita 
di prodotti per l’igiene personale e la cura della casa (i cosiddetti “specialisti 
drug”), forti di una crescita che nell’ultimo anno si attesta oltre il 10% sia per 
il fatturato che per i volumi. Nonostante le variazioni negative risultino am-
piamente più contenute in confronto agli anni precedenti, segno di una pro-
gressiva normalizzazione degli andamenti, i formati distributivi che ancora non 
hanno beneficiato della ripartenza dei consumi delle famiglie sono gli esercizi 
a libero servizio (giro d’affari e volumi in ridimensionamento di circa un punto 
percentuale) e gli ipermercati, penalizzati soprattutto dal non lusinghiero an-
damento dell’assortimento non alimentare (quantità in calo del 2,9%).

Figura 4.25 LCC – le vendite per formato distributivo 
(Miliardi di euro e %, variazioni % sullo stesso periodo dell’anno precedente)

Formato

Fatturato A.t. Giu. 2015

mld € % Fatturato Quantità
Costo della 

spesa

Ipermercati (>4500 mq) 8,9 15,8% -1,7 -2,9 1,2

Superstore (2500-4500 mq) 8,1 14,3% 4,7 4,2 0,5

Supermercati 23,6 41,7% 1,2 0,7 0,5

Libero servizio 7,1 12,5% -1,0 -0,9 -0,1

Discount 6,9 12,2% 4,7 4,3 0,4

Specialisti drug 1,9 3,4% 12,1 11,7 0,4

Distribuzione Moderna 56,6 100% 0,6 0,6 0,0

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

L’analisi delle vendite dei diversi reparti del Largo Consumo Confezionato 
mette in luce fenomeni in rapido divenire. Nel dettaglio merceologico, se per 
le vendite di alimenti confezionati si osservano segnali di consolidamento, i 
prodotti freschi di origine animale come carni, salumi e latticini, fanno invece 
segnare ancora un calo. Bene invece frutta e verdura sfuse che crescono di oltre 
il 4%: entrambi i fenomeni sono collegati a dinamiche di lungo periodo ma 
riflettono anche le particolari condizioni climatiche dell’estate 2015.

Tra le evidenze di maggiore interesse si segnala la crescita delle vendite di pro-
dotti freschi, insieme al buon andamento dei prodotti della catena del freddo. 

Un ulteriore elemento è il nuovo arretramento delle bevande, anche se la 
caduta del fatturato in capo agli operatori è per larga parte neutralizzata da un 
adeguamento dei prezzi, che nelle dimensioni risulta il più sostenuto dell’in-
tero assortimento (anche se contenuto allo 0,8% nell’ultimo anno). A soffrire, 
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in particolare, sono i prodotti non coerenti con uno stile di vita più sobrio ed 
essenziale: quelli a maggiore valore unitario e quelli che non sono ritenuti in 
linea con una dieta sana e naturale (distillati, spiriti e liquori, ma anche cole 
e bevande gassate). In ultimo, degna di menzione, è la nuova diminuzione 
del fatturato dei prodotti per la cura della casa mentre alcuni primi indizi di 
un recupero si intravedono per i prodotti dedicati alla cura persona, grazie al 
contributo dei prodotti base (igiene orale e prodotti per la cura dei capelli).

Figura 4.26 Le vendite per area merceologica
(Variazioni % sullo stesso periodo dell’anno precedente A.t. Giu. 2015)

Reparto Fatturato Quantità Costo della spesa

Alimentari confezionati 1,1 0,9 0,2

Gelati e surgelati 1,4 1,6 -0,2

Prodotti freschi 1,1 1,3 -0,2

Bevande -0,5 -1,3 0,8

Cura degli animali 2,9 0,7 2,2

Cura della casa -1,0 -0,6 -0,4

Cura della persona -0,3 0,4 -0,7

Largo Consumo Confezionato 0,6 0,6 0,0

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Figura 4.27 Le vendite per area merceologica: il fatturato
(Variazioni % sullo stesso periodo dell’anno precedente)

Reparto 2013 2014 A.t. Giu. 2015

Alimentari confezionati 1,0 0,0 1,1

Gelati e surgelati -2,2 0,4 1,4

Prodotti freschi 0,7 0,4 1,1

Bevande -1,1 -0,4 -0,5

Cura degli animali 3,6 3,1 2,9

Cura della casa -2,7 -3,5 -1,0

Cura della persona -2,1 -3,2 -0,3

Largo Consumo Confezionato -0,2 -0,4 0,6

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Figura 4.28 Le vendite per area merceologica: le quantità 
Variazioni % sullo stesso periodo dell’anno precedente

Reparto 2013 2014 A.t. Giu. 2015

Alimentari confezionati 0,0 0,8 0,9

Gelati e surgelati -1,7 0,5 1,6

Prodotti freschi -0,2 0,2 1,3

Bevande -2,7 -1,6 -1,3

Cura degli animali 1,6 0,3 0,7

Cura della casa -0,8 -2,9 -0,6

Cura della persona -1,2 -1,8 0,4

Largo Consumo Confezionato -0,7 -0,3 0,6

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen
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Figura 4.29 Le vendite per area merceologica: il costo della spesa
(Variazioni % sullo stesso periodo dell’anno precedente)

Reparto 2013 2014 A.t. Giu. 2015

Alimentari confezionati 1,0 -0,7 0,2

Gelati e surgelati -0,5 -0,2 -0,2

Prodotti freschi 0,9 0,1 -0,2

Bevande 1,6 1,2 0,8

Cura degli animali 2,0 2,8 2,2

Cura della casa -1,9 -0,6 -0,4

Cura della persona -1,0 -1,5 -0,7

Largo Consumo Confezionato 0,5 -0,2 0,0

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

4.10 Il dettaglio dei reparti 

L’alimentare confezionato
Con un giro d’affari vicino ai 19 miliardi di euro, le vendite dei prodotti in 

confezione sono protagonisti di una performance positiva (+1,1%), che bene-
ficia in prevalenza di un recupero dei volumi intermediati (+0,9%) e per una 
minima parte di un modesto contributo dell’inflazione a scaffale (+0,2%). 

L’esame del dettaglio merceologico è utile per svelare l’evoluzione degli stili 
di consumo e lo spostamento dei gusti e delle preferenze dei consumatori: il 
fenomeno più significativo, in particolare per le dimensioni ancora più ampie 
in confronto al recente passato, è dato dal boom dei prodotti dietetici (+28% in 
quantità), che riflette la diffusione su larga scala dei cibi a base di soia, dei pro-
dotti dimagranti, degli integratori e degli alimenti senza glutine. Una evidenza 
di portata considerevole che, da un lato, conferma come tali referenze siano 
progressivamente diventate da occasionali ad abituali nella dieta alimentare 
degli italiani, dall’altro riflette anche l’adeguamento dell’offerta presso tutti i 
canali della distribuzione commerciale, discount inclusi.

Risultati favorevoli anche per alcune categorie di prodotti in confezione che 
nei tempi recenti erano stati oggetto di un’opera di severa razionalizzazione da 
parte dei responsabili della spesa: tornano a crescere i dolciumi (caramelle, cioc-
colatini, creme spalmabili, biscotti), gli snack e i dolci per le ricorrenze (pandori, 
panettoni, specialità pasquali), mentre cede ancora terreno lo zucchero lavorato, 
in ragione di un effetto sostituzione a favore di altre tipologie di dolcificanti. Nel 
complesso il recupero dei volumi di questa categoria va letto come un segnale 
incoraggiante: le famiglie sono tornate a concedersi qualche piacere per il palato 
fuori pasto o in occasione della tradizionale merenda del pomeriggio. 

Un altro elemento di interesse riguarda l’inversione di tendenza in capo alle 
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vendite di alcuni piatti pronti (risotti, minestre, polente, sughi, condimenti per 
pasta, conserve vegetali), che documentano come il fenomeno di ritorno alla 
preparazione dei cibi tra le mura domestiche si sia parzialmente ridimensiona-
to e che le famiglie, in virtù di un recupero del mercato del lavoro, sono tornate 
a ricorrere ai piatti che necessitano di tempi di preparazione più stretti. Scalfito 
solo in minima parte della recessione, il grande vincitore di questa fase nuova 
è la dieta mediterranea: sulle tavole degli italiani tornano a trovare posto alcuni 
dei prodotti tipici delle abitudini alimentari più consolidate del nostro Paese. 
In questi termini vanno lette le buone performance del pane e dei suoi sostitu-
ti, dell’olio (il fatturato è in crescita soprattutto grazie ad un forte incremento 
dei prezzi nella prima metà dell’anno, ma anche le quantità fanno registrare 
il medesimo andamento), del riso e di tutti i legumi (ceci, lenticchie, fagioli). 
In progressione anche il caffè, seppure con uno spostamento delle preferenze 
verso quello solubile e quello tostato in grani. 

Figura 4.30 Le vendite di alimentari confezionati
(Variazioni % sullo stesso periodo dell’anno precedente)

Fatturato A.t. Giu. 2015

mld € % Fatturato Quantità Costo della spesa

Alimenti conservati 3,13 16,8% 0,9 -0,4 1,3

Alimenti infanzia 0,38 2,0% -5,0 -4,1 -0,9

Dietetico naturali 0,39 2,1% 21,9 28,0 -6,1

Dolciario 2,61 14,0% 1,5 0,8 0,8

Edulcoranti 0,32 1,7% -11,1 -5,5 -5,6

Pasta, riso e farina 1,62 8,7% 1,3 -0,8 2,2

Preparati 0,63 3,4% -2,3 -2,3 -0,1

Preparati per bevande calde 1,61 8,6% 0,9 -0,5 1,4

Prodotti da forno 4,65 24,9% 0,8 1,8 -1,0

Prodotti per condire 2,03 10,9% 3,2 1,6 1,6

Ricorrenze 0,71 3,8% 1,2 4,3 -3,0

Snacks 0,56 3,0% -0,4 0,3 -0,7

ALIMENTARI CONFEZIONATI 18,65 100% 1,1 0,9 0,2

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Il freddo
Nonostante il venir meno del sostegno dei prezzi, che negli anni passati ave-

va sostenuto i volumi di venduto ed il fatturato di settore, il reparto che include 
gelati e surgelati marca le performance più lusinghiere dell’intero assortimento 
del largo consumo: nell’anno mobile terminante a giugno 2015 il fatturato del 
raggruppamento in esame è tornato a superare i 3 miliardi di euro, con una 
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variazione di segno positivo in una misura pari all’1,4%. Da segnalare nello 
specifico è l’espansione delle quantità (+1,6% di media) che più che compensa 
l’arretramento dei prezzi a scaffale (-0,2%): le indicazioni che offre il primo 
semestre dell’anno sembrano segnalare un ritorno di gradimento da parte dei 
consumatori verso i prodotti della catena del freddo, in grado di abbinare buo-
na qualità dei cibi alla efficienza di una prolungata conservazione nei freezer 
di casa ma significativo potrebbe anche essere l’apporto della componente ali-
mentare stagionale.

A fronte di una riduzione delle vendite dei gelati (-3% in volume per quelli 
formato famiglia, -1% per quelli monodose) si osserva un recupero dei volumi 
per tutte le merceologie incluse nel reparto nell’ordine di alcuni punti percen-
tuali. 

Crescono i piatti elaborati (pizze, sughi, prodotti di pasticceria), oggetto di 
un incremento del 3,5% del fatturato e del 4,5% delle quantità, sintomo del 
rinnovato vigore del filone del pronto. La medesima lettura vale per il buon 
risultato delle carni surgelate, il cui aumento delle quantità (+3,2%) è intera-
mente da attribuire ai prodotti preparati (+8,7%) che compensano la marcata 
flessione delle carni al naturale. 

Da sottolineare, inoltre, le crescenti preferenze delle famiglie verso frutta e 
verdura surgelate: insieme all’incremento ed alla specializzazione dell’offer-
ta, è assai probabile che il fenomeno sia almeno parzialmente da ricondurre 
all’emergere di nuove tensioni inflative che hanno colpito il settore del fresco 
ortofrutticolo nel corso della prima parte dell’anno. Ne sarebbe derivato uno 
spostamento dei volumi consumati, con una riallocazione delle preferenze dai 
prodotti freschi a quelli surgelati. 

Figura 4.31 Le vendite di gelati e surgelati
(Variazioni % sullo stesso periodo dell’anno precedente)

Fatturato A.t. Giu. 2015

mld € % Fatturato Quantità
Costo  

della spesa

Gelati famiglia 0,32 10,2% -3,4 -3,1 -0,3

Gelati monodose 0,54 17,3% -1,3 -1,0 -0,3

Carne surgelata 0,09 3,0% 4,5 3,2 1,4

Frutta e verdura surgelate 0,78 25,1% 1,6 2,0 -0,4

Pesce surgelato 0,73 23,6% 3,1 2,4 0,7

Surgelati elaborati 0,64 20,8% 3,5 4,5 -1,0

GELATI E SURGELATI 3,10 100% 1,4 1,6 -0,2

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen
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Il fresco confezionato
L’area dell’assortimento del largo consumo che raggruppa i prodotti com-

mercializzati nei banchi del fresco si caratterizza per il materializzarsi di con-
dizioni di segno favorevole. 

D’altro canto, l’andamento in arretramento dei prezzi a scaffale (-0,2%) si 
è tradotto in una spinta al rialzo di cui hanno giovato le quantità vendute. 
Complessivamente il giro d’affari è arrivato ad approssimare i 16 miliardi di 
euro, con un incremento vicino al punto e mezzo percentuale negli ultimi do-
dici mesi. 

Il tenore delle variazioni che si colgono scorrendo il dettaglio delle voci di 
dettaglio è esemplificativo degli stili alimentari che la lunga recessione ha la-
sciato in eredità e che hanno attecchito in maniera strutturale anche ora che il 
peggio sembra essere superato. 

Vale la pena ricordare che la crescita del valore del fresco confezionato 
non è un fenomeno nuovo: l’ampliamento dell’offerta ad opera delle private 
label e la maggiore praticità all’atto di acquisto, unitamente alla possibilità di 
conservare nei frigoriferi di casa le confezioni sigillate più a lungo di quanto 
acquistato al taglio nei banchi salumi e formaggi e di ridurre al minimo gli 
sprechi, li rendono generi alimentari sempre più apprezzati sulle tavole degli 
italiani.

In questo contesto, l’ultimo anno si caratterizza per il boom di due categorie: 
da una parte le carni, in particolare quelle bianche, più vicine alle nuove sen-
sibilità alimentari che tendono a privilegiare l’assunzione di carni più magre; 
dall’altra i piatti pronti, con consensi crescenti e trasversali a tutte le portate 
di un ipotetico menù, dalle insalate ai primi, dai secondi ai contorni, sino alle 
specialità etniche ed esotiche. Bene anche il pesce, per il quale è decisivo il 
contributo del salmone, grazie alle proprietà nutrizionali particolarmente ap-
prezzate nelle diete alimentari. 

Tengono, seppure con risultati di dimensione più contenuta, anche gli affet-
tati (assume valore segnaletico il fatto che la performance migliore sia firmata 
da un prodotto come la bresaola, salume nutriente ma povero di grassi) ed i 
formaggi (il recupero è in questo caso circoscritto alle mozzarelle ed ai formag-
gi grattugiati). 

In controtendenza i latticini (il latte vaccino sta perdendo quote di mercato 
in favore dei prodotti alternativi a base di riso, soia e altri semi) e le bevande (i 
succhi freschi, con il loro elevato contenuto di zuccheri, non sono compatibili 
con scelte di consumo sempre più salutiste). 
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Figura 4.32 Le vendite di prodotti freschi
(Variazioni % sullo stesso periodo dell’anno precedente)

Fatturato A.t. Giu. 2015

mld € % Fatturato Quantità
Costo  

della spesa

Bevande fresche 0,02 0,2% -2,0 -3,7 1,7

Carne 0,56 3,5% 19,3 22,6 -3,3

Formaggi 3,12 19,6% -0,1 0,6 -0,8

Frutta e verdura 3,32 20,9% 1,7 0,5 1,1

Latticini e altri 4,43 27,8% -2,8 -2,7 -0,1

Panetteria e pasticceria 0,36 2,2% 0,2 2,4 -2,2

Pasta fresca 0,67 4,2% 4,4 3,7 0,7

Pesce 0,32 2,0% 11,1 8,0 3,1

Piatti pronti e condimenti 0,56 3,5% 11,1 11,4 -0,2

Salumi 1,94 12,2% 3,0 3,8 -0,8

Uova 0,60 3,8% -2,7 -0,1 -2,6

PRODOTTI FRESCHI 15,91 100% 1,1 1,3 -0,2

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Le bevande
Con una contrazione delle quantità superiore al punto percentuale, il repar-

to delle bevande conferma il suo posizionamento in territorio positivo, unico 
raggruppamento dell’intero assortimento alimentare.

Il fatturato è dato in calo di mezzo punto percentuale, con una caduta anche 
superiore (1,3%) per i volumi di venduto. 

Nonostante le altre aree di spesa del largo consumo abbiano avviato una 
fase di recupero, seppure di intensità variabile lungo le diverse corsie dei punti 
vendita, l’aggregato delle bevande palesa ancora qualche difficoltà, segno che 
le famiglie hanno stabilmente adottato comportamenti di acquisto più pru-
denti relativamente ai prodotti ritenuti non essenziali, anche in ragione del 
loro elevato valore monetario. 

D’altro canto, la ricerca della convenienza è alla base del fenomeno di trava-
so di volumi verso i formati della distribuzione commerciale a minore conte-
nuto di servizio, come conferma l’incremento delle vendite di bevande presso 
i discount.

Anche in questo raggruppamento merceologico, tuttavia, non mancano gli 
spunti di riflessione, a partire da una polarizzazione delle abitudini, come ben 
fotografano i risultati lusinghieri di cui sono accreditati spumanti e champa-
gne, che riescono ad intercettare le preferenze di quella fascia di consumatori 
dotati di maggiore capacità di spesa. 

Quanto alle altre voci, variazioni di segno positivo si osservano per amari 
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e aperitivi (rispettivamente +5,3% e +0,9% in quantità, a suggerire il consoli-
darsi delle pratiche che vedono il consumo di bevande pre e post cena tra le 
mura di casa in compagnia degli amici), ma anche per birre e bevande a bassa 
gradazione alcolica (exploit a doppia cifra per i volumi, in virtù di una progres-
siva specializzazione dell’offerta, dell’elevata pressione promozionale e degli 
effetti sui consumi che discendono dalle campagne di sensibilizzazione contro 
l’abuso di alcool da parte dei minori). 

Si osserva al contrario ancora uno scivolamento per alcune delle voci più im-
portanti di questo ambito di spesa: si riducono le quantità acquistate di succhi 
di frutta, cole e bevande gassate, compensate da una progressione per quelle 
a base vegetale. 

Si stabilizza, infine, il mercato del vino (-0,5% per il giro d’affari): superate le 
importanti contrazioni messe a segno nel corso degli ultimi anni, l’arretramen-
to delle quantità si ferma ad alcuni decimi di punto percentuale. In un quadro 
in miglioramento, tuttavia, le cattive notizie sopraggiungono analizzando il 
dettaglio del reparto: contrariamente al passato, la flessione dei volumi è arri-
vata ad intaccare anche le performance dei vini con etichetta doc o docg, quelli 
di qualità più elevata. 

Figura 4.33 Le vendite di bevande
(Variazioni % sullo stesso periodo dell’anno precedente)

Fatturato A.t. Giu. 2015

mld € % Fatturato Quantità
Costo  

della spesa

Amari 0,13 1,9% 5,8 5,3 0,5

Aperitivi 0,11 1,6% -1,6 0,9 -2,5

Birre e bavande a bassa gradazione 0,07 1,0% 20,7 20,4 0,4

Distillati e spiriti 0,43 6,1% 2,5 -1,6 4,0

Liquori 0,20 2,9% 1,5 -1,1 2,5

Acqua 1,56 22,4% 1,1 0,4 0,6

Bevande gassate 1,20 17,2% -5,3 -6,7 1,4

Bevande piatte 0,49 7,1% 3,2 2,6 0,6

Preparati per bevande 0,07 1,0% -7,6 -6,8 -0,8

Reintegratori 0,05 0,7% -11,6 -11,5 0,0

Succhi 0,68 9,7% -4,2 -5,2 1,0

Bevande base vino 0,02 0,2% -7,6 -5,2 -2,4

Spumanti e champagne 0,37 5,3% 4,7 4,4 0,3

Vini 1,57 22,6% -0,5 -0,3 -0,1

Vini liquorosi 0,03 0,4% 0,8 -3,2 4,0

BEVANDE 6,98 100% -0,5 -1,3 0,8

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen
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La cura degli animali
Il mercato di prodotti e accessori per gli animali, che complessivamente 

vale più di un miliardo di euro all’anno, mostra la consueta vitalità: il giro 
d’affari è dato in aumento di circa il 3%, legato sia ad un modesto incremento 
delle quantità vendute, sia ad un importante aumento del costo della spesa 
(+2,2%). Performance apprezzabili in quantità per la categoria degli accessori 
(+4,3%).

Figura 4.34 Le vendite di prodotti per la cura degli animali
(Variazioni % sullo stesso periodo dell’anno precedente)

Fatturato A.t. Giu. 2015

mld € % Fatturato Quantità
Costo  

della spesa

Pet accessori 0,14 11,5% 3,5 4,3 -0,7

Pet food 1,05 88,5% 2,8 0,2 2,5

CURA DEGLI ANIMALI 1,18 100% 2,9 0,7 2,2

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

 
I prodotti per la cura della casa

Le merceologie destinate alla pulizia degli ambienti domestici si caratteriz-
zano per performance ancora negative, benchè il tenore della flessione relativa 
sia al giro d’affari sia ai volumi si attesti su valori sensibilmente più contenuti 
del passato. 

Le informazioni disponibili sul 2015 mostrano una penalizzazione su en-
trambi i versanti: alla caduta delle quantità, che risente delle nuove tendenze 
di consumo (acquisto finalizzato al consumo day-by-day in luogo dello stoc-
caggio di lungo periodo, tendenza a maturare comportamenti più sostenibili 
in termini di produzione di rifiuti, considerato che detergenti e detersivi rap-
presentano prodotti ad elevato contenuto inquinante) si somma la riduzione 
dei prezzi, sulla quale ha inciso l’ampliamento del ricorso all’offerta ed alla 
promozione da parte degli operatori e la crescente concorrenza esercitata dagli 
esercizi specializzati (i cosiddetti “specialisti drug”), che al contrario mettono a 
segno risultati di tutto rilievo.

Per quel che concerne l’andamento dei volumi di vendita, la portata dell’ar-
retramento in atto è compresa tra lo 0,5% riferito ai prodotti per la cura dei 
tessuti ed oltre il 2% dei detersivi per i tessuti. 

Nonostante l’incidenza del loro fatturato sul totale sia relativamente mo-
desto, si colgono i primi segnali di inversione di marcia dai volumi vendu-
ti degli accessori per la casa (candele, guanti, panni spugna), i deodoranti 
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(trainati dai diffusori e dagli emanatori per ambienti, in virtù di una spinta 
specializzazione dell’offerta commerciale) ed i prodotti per il lavaggio delle 
stoviglie. 

Figura 4.35 Le vendite di prodotti per la cura della casa
(Variazioni % sullo stesso periodo dell’anno precedente)

Fatturato A.t. Giu. 2015

mld € % Fatturato Quantità
Costo della 

spesa

Accessori casa 0,37 7,8% -0,5 4,6 -5,1

Cura tessuti 0,01 0,3% -3,5 -0,5 -3,0

Deodoranti 0,19 4,1% -2,0 1,0 -3,1

Detergenti superfici 0,65 13,8% -0,3 -1,1 0,8

Detersivi tessuti 1,54 32,7% -1,6 -2,2 0,6

Contenitori e rotoli 1,33 28,1% -0,1 -0,4 0,3

Insetticidi 0,14 2,9% 0,9 0,2 0,7

Lavaggio stoviglie 0,48 10,3% -2,7 0,3 -3,0

CURA DELLA CASA 4,71 100% -1,0 -0,6 -0,4

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

I prodotti per la cura della persona
In linea con quanto rilevato per i prodotti destinati alla pulizia degli ambienti 

domestici, anche l’area merceologica dell’igiene personale palesa una nuova 
contrazione del fatturato totale. 

Sostenute da una dinamica del costo della spesa favorevole ai consumatori 
(prezzi in discesa nell’ultimo anno di oltre mezzo percentuale, -0,7%), le fami-
glie italiane sono tornate ad acquistare (+0,4% in volume). 

La misura del recupero delle quantità non è tuttavia sufficiente a ricondur-
re in territorio positivo il giro d’affari complessivo, che si attesta non lontano 
dai 6 miliardi di euro ed è oggetto di uno scivolamento di tre decimi di punto 
percentuale. 

Il reparto in esame si caratterizza per un rafforzamento del discount e degli 
esercizi specializzati, in modo particolare per quei prodotti sui quali il grado di 
differenziazione lungo l’assortimento risulta più contenuto o più difficilmente 
percepibile (è il caso di spazzolini, dentifrici, saponi, shampoo).

Gli andamenti in atto si caratterizzano per segni ed intensità divergenti: 
marcano i risultati più interessanti alcune delle merceologie destinate ai più 
piccoli (pannolini, saponi per bambini), gli accessori per l’igiene personale 
(spugne, panni e cuffie) e la farmacia domestica. 
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Figura 4.36 Le vendite di prodotti per la cura della persona
(Variazioni % sullo stesso periodo dell’anno precedente)

Fatturato A.t. Giu. 2015

mld € % Fatturato Quantità
Costo della 

spesa

Accessori capelli 0,04 0,6% -4,4 -1,4 -3,0

Accessori corpo viso mani 0,05 0,8% 37,2 5,1 32,1

Accessori igiene persona 0,02 0,4% 3,5 5,8 -2,4

Assorbenti igienici 0,42 7,1% -1,8 -0,1 -1,7

Cartacei per igiene personale 0,93 15,8% -1,2 -1,9 0,7

Cotone 0,08 1,4% 1,5 2,0 -0,5

Farmacia domestica 0,20 3,4% 3,0 3,5 -0,5

Pannolini e traverse 0,12 2,0% 9,8 9,6 0,2

Accessori puericultura 0,01 0,1% -5,1 -6,3 1,2

Igiene neonato 0,51 8,7% -3,0 -3,0 0,0

Corpo, viso e mani 0,56 9,5% -0,1 1,6 -1,7

Cosmetici e profumi 0,28 4,8% 5,3 0,5 4,9

Igiene capelli 0,71 12,1% -2,3 0,3 -2,6

Igiene orale 0,66 11,2% 1,6 2,8 -1,1

Igiene persona 0,91 15,4% -1,3 1,4 -2,7

Rasatura e depilazione 0,39 6,6% -4,1 -3,4 -0,8

CURA DELLA PERSONA 5,89 100% -0,3 0,4 -0,7

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Riquadro 4.6 – Segnali di ripresa, ma non per tutti

Dopo tre anni consecutivi di cali per i fatturati della GDO, il 2015 si appresta a 

chiudersi con una piccola variazione positiva. La ripresa che ci si aspettava in 

realtà si è vista, ma solo in parte. Le vendite di prodotti di largo consumo confe-

zionato, tornano in positivo dopo tre anni e mezzo (+1,4% a valore) ma l’entità 

di tale variazione si riduce significativamente (+0,8%) considerando anche le 

vendite di prodotti freschi a peso variabile). 

Totale Italia, Trend del Grocery a Valore e Volume 
(Vendite a prezzi costanti)

VolumiValori

Gen-Ott 2015201420132012201120102009

2,0

1,2

0,50,4
0,1

2,3

-1,3

0,1

-1,2
-0,8

-0,5-0,7

0,8

1,4

Fonte Nielsen Trade*Mis
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Tale incremento è stato però sostenuto da alcuni importanti fattori congiuntu-

rali, quali:

• l’andamento positivo delle vendite nella stagione estiva, della quale han-

no beneficiato in particolare i comparti delle bevande e dei gelati, oltre 

che mercati con stagionalità tipicamente estiva;

• il continuo travaso di vendite dal fresco a peso variabile verso il largo 

consumo confezionato (la crescita a valore dei prodotti freschi a peso 

imposto è stata pari al +2,3% a totale Italia nei primi dieci mesi del 2015; 

se consideriamo l’aggregato dei prodotti freschi sia a peso imposto che 

a peso variabile, tale variazione si riduce al +0,4%) 

• il contributo positivo alle vendite della città di Milano venuto da Expo 

2015 (nel periodo di Expo i fatturati della GDO a Milano sono cresciuti 

del +4% mentre il resto del Nord-Ovest ha visto un progresso del +1,0%)

• Inoltre, è da considerare che tali variazioni positive nella seconda parte 

del 2015 si confrontano con un secondo semestre del 2014 che era stato 

particolarmente negativo.

Al netto di questi elementi è possibile poi affermare che la ripresa delle vendite è 

stata guidata soprattutto dall’innalzamento dei livelli di fiducia dei consumatori 

che sono infatti tornati a quelli di inizio 2011, periodo a partire dal quale si sono 

verificate le perdite nei fatturati della GDO. 
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Le famiglie con disponibilità economiche alte e medio-alte hanno incrementato 

la loro spesa per beni di largo consumo e per prodotti freschi deperibili nei pri-

mi dieci mesi del 2015, rispettivamente del +5,3% e del +4,2%. Ed è per questo 

che possiamo parlare di una ripresa più legata ad un miglioramento della fidu-
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cia che strutturale. Di fatto le differenze tra famiglie con maggiori disponibilità 

economiche e quelle con redditi medi e bassi permane. Queste ultime hanno 

contratto la loro spesa di tutti i giorni fino a compensare le maggiori spese delle 

famiglie più benestanti. 

Permangono inoltre delle differenze tra gli andamenti dei consumi delle fami-

glie al Centro-Nord (+1,5%) verso il Centro-Sud che registra un calo del -3% (nei 

primi dieci mesi del 2015). Ma differenze di andamento ci sono anche da Nord a 

Sud all’interno delle stesse aree geografiche, tra le diverse province.

Le famiglie dove si contraggono maggiormente i consumi sono quelle under 

35 (dove calano di circa 5 punti); tra queste la flessione è un po’ più forte per 

le giovani coppie con bambini rispetto ai singles. Nella fascia di età tra i 35 e 

44 anni, registriamo un calo dei consumi più moderato rispetto ai più giovani 

(-2,5%), ma anche in questo caso le famiglie più in difficoltà rimangono ancora 

quelle con presenza di bambini rispetto a quelle dove i figli iniziano ad essere 

più grandi.

Nelle famiglie con responsabile degli acquisti con più di 45 anni, il trend torna 

ad essere positivo (+3,4% con gli over 65 che mostrano il trend migliore).

Acquisti di Largo Consumo Confezionato e Alimentari Freschi delle famiglie italiane, per 
fasce di reddito e per aree geografiche 
(Tutti i canali; gen-ott 2015)

Tot. Italia: +0,2%

Centro-NordSudAltoMedio-AltoMedio-BassoBasso

1,5

-3

5,3
4,2

-1,7

-7

Fonte: Nielsen Consumer Panel

Le uniche note positive al momento provengono dal calo della percentuale di 

famiglie che non ha più soldi disponibili dopo aver soddisfatto i bisogni essen-

ziali, rilevati trimestralmente all’interno dell’indagine Consumer Confidence di 

Nielsen (il dato medio nel corso del 2013 era pari al 27%, al 25% nel 2014 e 

scende fino al 23% nel terzo trimestre del 2015). 

Stando a queste premesse, per comprendere la direzione futura dei consumi è 

possibile fare riferimento ai risultati dell’ultima Consumer Confidence Survey 
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sulle intenzioni di spesa gli italiani per il prossimo anno, confrontandole con 

quanto hanno fatto negli ultimi dodici mesi.

Le vacanze sono la prima voce che potrebbe beneficiare di una eventuale ripre-

sa dei consumi (e qualche segnale in questa direzione c’è già stato nel corso 

dell’ultimo periodo estivo), insieme con le spese per il rinnovo della tecnologia e 

dei principali elementi della casa. Sono proprio quei consumi ai quali gli italiani, 

nel corso degli ultimi anni, hanno dovuto rinunciare con più sacrificio, per poter 

acquistarei beni più necessari e far fronte alle altre spese obbligate.

Altro desiderio che per molti si vorrebbe tornare ad esaudire è lo stare di più 

fuori casa, sia per intrattenimento con parenti e amici che per brevi soggiorni 

o week-end.

Invece, difficilmente assisteremo ad un cambio di strategie nell’acquisto di pro-

dotti di largo consumo anche perché quanto le famiglie hanno imparato a fare 

per risparmiare su queste spese (riduzione degli sprechi e maggiore attenzione 

alle quantità consumate) è ampiamente percepito come virtuoso di per sé. È 

molto probabile, allo stesso modo, che si continueranno a cercare le soluzioni 

migliori per risparmiare sulle spese per utenze domestiche, telefonia mobile e 

per mutui e assicurazioni, così come sull’utilizzo dell’auto. 

Le voci di spesa sulle quali si risparmierà meno che in passato
(% di chi dichiara che continuerà a risparmiare/% di chi risparmia oggi)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Cercare di risparmiare su gas ed elettricità

Usare l'automobile meno spesso

Ridurre le spese telefoniche

Ricerca di migliori offerte per mutui, assicurazioni, carte

Passare a marchi più economici largo consumo

Ridurre le spese per intrattenimento in casa

Ridurre sui piatti da asporto

Ridurre i week-end/soggiorni brevi

Ridurre le spese per intrattenimento fuori casa

Spendere meno per nuovi abiti

Ritardo sostituzione elementi principali casa

Ritardare l'aggiornamento della tecnologia

Tagliare sulle vacanze annuali

Fonte: Nielsen Consumer Confidence 3° trimestre 2015

Quindi è lecito attendersi che in caso di ripresa dei consumi, le famiglie non 

privilegeranno particolarmente il largo consumo. E questo ci porta a pensare 

come il 2016 vedrà per questo settore una crescita moderatamente positiva ma 
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su livelli più contenuti dei consumi complessivi.

È molto probabile, poi, che tale crescita si caratterizzi più per un aumento dei 

fatturati piuttosto che non per un aumento dei volumi. In particolare per le se-

guenti considerazioni:

• una probabile ripresa dell’inflazione per il settore; 

• il trend dei prodotti naturali, cibi biologici su tutti, di quelli specifici per in-

tolleranze alimentari, ma anche di quelli con meno “grassi”, “calorie” o più 

“arricchiti” che costano mediamente di più e per i quali si pone molta più 

attenzione alle quantità acquistate;

• l’aumento dell’offerta promozionale che, come per il 2015, non porterà le fa-

miglie ad acquistare maggiori quantità; 

• la consapevolezza ormai diffusa della necessità di avere un regime alimentare 

più sano, che porta ad una maggiore attenzione verso le tipologie di prodotti 

consumati ma anche verso le quantità consumate. 

 
% di individui che dichiarano di consumare in modo più leggero

CenaPranzoColazione

26%
24%

15%

Fonte: Survey su Consumer Panel di Nielsen, 2015
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Capitolo 5
La Gdo orfana della classe media

5.1 In sintesi

L’anno 2015 segna un delicato momento di passaggio per la Gdo italiana. 
Mentre le vendite mostrano i primi timidi segnali di consolidamento il tessu-

to distributivo si misura con gli ampi eccessi di offerta a fronte di nuove grandi 
sfide. 

Un settore, quello della distribuzione despecializzata che aveva potuto con-
tare per decenni su un modello competitivo e di business sostanzialmente 
immutato si trova oggi ad affrontare contemporaneamente nuove minacce. I 
nuovi distributori specializzati del canale fisico, da un lato e i nuovi attori del 
commercio elettronico, dall’altro. 

Peraltro, nell’ultimo decennio la Gdo italiana ha raggiunto una dotazione di 
superfici di vendita in linea con la media Ue. L’aumento delle superfici com-
merciali, in un contesto di consumi in caduta, ha cagionato un calo della pro-
duttività potenziale di oltre il 40% che obbliga a ripensare i modelli di sviluppo. 
Nel 2014 la rete commerciale ha subìto una contrazione, ma ancora molto 
timida e non adeguata a smaltire l’eccesso di capacità distributive. Nel seg-
mento alimentare discount e superstore rimangono i formati maggiormente 
performanti, mentre si confermano in difficoltà i grandi iper e gli esercizi di 
piccole dimensioni a libero servizio.

Il mercato italiano della distribuzione alimentare si conferma il più diffici-
le d’Europa, con una redditività crollata a seguito della crisi dei consumi. In 
questo difficile contesto, nel 2015 il retail italiano fa comunque segnare un an-
damento lievemente positivo. Sempre in sofferenza i prodotti non alimentari 
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e il fresco, mentre vanno meglio le vendite del grocery, e in particolare quelle 
di generi di largo consumo confezionato. I divari territoriali si ampliano: la ri-
presa premia soprattutto il Centro Nord, mentre al Sud i fatturati sono ancora 
in discesa.

L’ecommerce alimentare vale oggi quasi 500 milioni di euro, meno dell’1% 
dei relativi consumi. Ma la recente discesa in campo di Amazon nel segmento 
grocery rappresenta un importante segnale per l’intero settore. La distribuzio-
ne alimentare si appresta dunque a vivere la prima vera discontinuità tecno-
logica della sua storia. Un’ampia maggioranza di consumatori si dichiara inte-
ressata all’ecommerce alimentare: il punto vendita tradizionale rimarrà ancora 
a lungo centrale ma dovrà necessariamente reinventarsi più smart e all’insegna 
della multicanalità.

5.2 Il dettaglio italiano si ristruttura

Il 2014 ha fatto segnare la più ampia riduzione del numero di negozi del 
dettaglio italiano dall’inizio della crisi. Nell’ultimo anno il saldo tra aperture e 
chiusure ha determinato una diminuzione di circa 8 mila punti vendita, l’1% 
delle consistenze dell’intero commercio al dettaglio in sede fissa, con una con-
trazione della superficie commerciale di quasi 590 mila metri quadri in un solo 
anno.

Non tutti i comparti, però, si sono mossi nella stessa direzione e con la me-
desima intensità. Subiscono una riduzione più ampia i comparti più tradizio-
nali del non alimentare e quelli maggiormente segnati dalla crisi dei consumi, 
quali il tessile-abbigliamento, l’arredamento, l’editoria e il fai da te, diminui-
scono poi i negozi despecializzati. In questo contesto però, si affermano anche 
dei trend positivi. 

Certamente aumentano i punti vendita legati al mondo del tecnologico e del 
digitale, crescono i settori oggetto delle più recenti liberalizzazioni (farmaci e 
carburanti), si afferma una nuova tendenza alla specializzazione, soprattutto 
nell’alimentare.

Crescono ancora le forme di commercio più flessibili, sia quelle più tradizio-
nali (l’ambulantato +3,1% in un anno) sia le forme più moderne del commer-
cio online (+ 11% gli operatori pure-player dell’ecommerce nel 2014).

Allo stesso modo, il dettaglio diventa uno dei settori di accesso per l’im-
prenditoria dei nuovi italiani. Le attività commerciali gestite in forma di 
impresa individuale da extracomunitari sono oramai 150 mila, oltre il 15% 
del totale.
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Tali considerazioni sono relative all’aggregato nazionale e solo convenzio-
nalmente descrivono la realtà fattuale dei singoli territori. Già declinando l’a-
nalisi a livello regionale è facile comprendere come lo sviluppo del settore sia 
molto differenziato tanto in termini di trend temporale quanto di incidenza sul 
numero di residenti. 

Il dettaglio appare più diffuso nelle Regioni più piccole e con una più bassa 
densità demografica e soprattutto nel Nord Est. È invece cresciuto di più nelle 
Regioni meridionali, dove continua spesso ad essere una occasione di piccola 
imprenditoria e auto occupazione. 

Gli effetti della crisi si sono fatti sentire naturalmente anche sul fronte delle 
vendite. Il valore nominale del fatturato nel 2014 era ancora inferiore a quel-
lo del 2010 con un ritardo dell’11% rispetto alla dinamica del Regno Unito e 
dell’8% rispetto a quella della Germania.

Figura 5.1 Il dettaglio italiano tenta la ripresa
(Vendite del dettaglio in sede fissa; 2010=100 e vari. % 2015)
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Figura 5.2 Vendite al dettaglio del commercio italiano in sede fissa
(Var. % tendenziali annue a prezzi correnti)

2014 Gen-Lug 2015

Alimentari Grande Distribuzione -0,5 1,8

Piccole superfici -2,6 -0,7

Totale -1,1 1,3

Non alimentari Grande Distribuzione -0,3 1,4

Piccole superfici -1,6 -0,2

Totale -1,2 0,3

Totale Grande Distribuzione -0,4 1,6

Piccole superfici -1,8 -0,3

Totale -1,2 0,7

Fonte: REF Ricerche su dati Istat
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Figura 5.3 Il dettaglio italiano 
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Ma se il 2014 è sembrato essere l’anno della ristrutturazione, il 2015 lascia 
intravedere una piccola inversione di tendenza: le vendite fanno segnare infatti 
un incremento positivo di mezzo punto percentuale, ancora lontano dalla cre-
scita dei Paesi europei più evoluti ma superiore, ad esempio, al trend francese.

I comparti più interessati da questa lieve inversione di marcia sono in questo 
caso soprattutto quelli non alimentari (tecnologici, arredamento, abbigliamen-
to, ecc.) e segnatamente le forme distributive specializzate di grande formato. 

Figura 5.4 Le vendite al dettaglio del commercio italiano in sede fissa
(Var. % tendenziali annue a prezzi correnti)

2014 Gen-Giu 2015

Alimentari -1,1% 1,0%

Non alimentari -1,2% 0,3%

Prodotti farmaceutici -1,2% 0,1%

Abbigliamento e pellicceria -1,0% 0,4%

Calzature, articoli in cuoio e da viaggio -0,1% 0,2%

Mobili, articoli tessili, arredamento -1,1% 0,6%

Elettrodomestici, radio, tv e registratori -1,2% 0,8%

Dotazioni per l’Informatica, telecom., telefonia -2,8% 0,1%

Foto-ottica e pellicole, supporti magnetici e strum. Musicali -1,2% 1,0%

Generi casalinghi durevoli e non durevoli -1,4% -0,6%

Utensileria per la casa e ferramenta -0,8% 0,5%

Prodotti di profumeria, cura della persona -0,7% 0,7%

Cartoleria, libri, giornali e riviste -2,8% -0,8%

Giochi, giocattoli, sport e campeggio -0,1% 1,9%

Altri prodotti (gioiellerie, orologerie) -2,3% -0,2%

Totale vendite -1,2% 0,8%

Fonte: Istat

5.3 L’e-commerce: il canale più dinamico della distribuzione italiana

L’ecommerce è l’unico canale di vendita che negli anni passati ha fatto se-
gnare incrementi a due cifre nonostante uno scenario congiunturale ampia-
mente sfavorevole; con l’avanzamento tecnologico e la connettività mobile, le 
famiglie hanno via via imparato ad utilizzare la rete per reperire informazio-
ni sui prodotti, raccogliere l’esperienza di altri consumatori ed infine anche a 
concludere l’acquisto, riconoscendo al commercio digitale comodità, conve-
nienza, ampiezza di assortimento e migliore “shopping experience”. 

Totalizzando oltre 200 milioni di atti d’acquisto, il giro d’affari online da par-
te degli italiani, su siti italiani e esteri, ha raggiunto nel 2014 i 17,6 miliardi 
di euro, in crescita del 22% rispetto al 2013. Gli acquirenti abituali generano 
l’88% del transato, perché comprano online con maggiore frequenza e presen-
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tano anche uno scontrino medio più elevato. Secondo un’indagine NetComm 
nel 2015 sono 17 milioni gli italiani che comprano online almeno una volta 
ogni tre mesi: il 55% degli utenti di internet, il 38% della popolazione con 
almeno 15 anni. Di questi 11 milioni sono acquirenti abituali, cioè acquistano 
almeno 3 volte ogni trimestre. I restanti sono acquirenti occasionali.

Il profilo dell’acquirente abituale è quello della persona di età compresa tra 
i 25 e i 44 anni (più del 50% degli acquirenti), è residente in un grande centro 
urbano (più di un terzo degli acquirenti abituali) ed è in possesso di una laurea 
(uno su tre). Il 59% degli acquirenti abituali è un uomo, nel 41% dei casi una 
donna. Le acquirenti di sesso femminile presentano una minore frequenza 
d’acquisto rispetto ai loro colleghi di sesso maschile e uno scontrino medio di 
importo inferiore (spendono in media il 7% in meno): il peso degli acquisti da 
parte delle donne sul totale è di conseguenza lievemente inferiore, si ferma al 
39%. Pur essendo in numero inferiore rispetto agli uomini, gli acquisti delle 
donne trainano alcune categorie, segnatamente rappresentano il 60% degli 
acquisti di ebook e il 57% di quelli di cosmetici e di prodotti per la salute e il 
benessere. 

È di qualche interesse anche lo spaccato degli acquisti per età dell’acquirente. 
I più giovani acquistano con maggiore frequenza app, servizi online, accessori, 
gadget e attrezzatura sportiva; le persone più avanti con l’età prediligono i 
ricambi per l’auto, i prodotti alimentari e le assicurazioni. Il 15% degli acquisti 
origina da un dispositivo mobile, di questi circa i due terzi da smartphone e la 
restante quota da tablet. L’acquisto in mobilità, o mcommerce, è la tendenza 
del momento: nell’ultima fotografia scattata da Netcomm ad aprile 2015, gli 
acquisti via smartphone sono cresciuti del 67% negli ultimi dodici mesi, a fron-
te di un più “modesto” 28% di quelli da tablet. La spesa è pressoché equamen-
te ripartita tra beni e servizi digitali e prodotti fisici, come ricariche telefoniche, 
PC/computer, smartphone e soggiorni in hotel.

L’acquisto online, per la componente dei prodotti fisici, comporta una movi-
mentazione mensile di circa 10 milioni di pacchi, erano meno di 6 milioni del 
2012. Gli strumenti di pagamento più diffusi sono quelli online, direttamente 
tramite carta, di credito o prepagata, o attraverso payPal, sistema di pagamen-
to che funge da intermediario tra acquirente e venditore senza la necessità di 
condividere i dati della carta. I pagamenti alla consegna della merce o comun-
que successivi all’acquisto (bonifico, contanti) rappresentano pur tuttavia una 
quota non residuale, circa il 20% del totale, a segnalare la bassa diffusione 
degli strumenti di pagamento elettronico ed il persistere di una certa diffidenza 
verso il loro utilizzo.
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Figura 5.5 Acquisti online: gli ordini sopratutto dai più giovani
(% di acquirenti online su popolazione per fascia di età)
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Fonte: REF Ricerche su dati NetComm

Figura 5.6 Acquisti online e gli italiani: chi acquista, come e dove?
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Fonte: REF Ricerche su dati NetComm e Osservatorio CartaSI

Quello che per l’Italia può apparire come un punto di arrivo, se adeguata-
mente contestualizzato, è tuttavia un dato che palesa ancora un certo ritardo. 

La misura del divario che ci separa dal mondo è ben fotografato da una in-
dagine realizzata da RetailMeNot, leader mondiale della promozione e degli 
sconti online: a fronte degli 11 milioni di acquirenti abituali dell’Italia (18% 
della popolazione), la Francia può vantarne circa 34 milioni (il 52% della po-
polazione), la Germania 41 milioni (51%) ed il Regno Unito 42 milioni (66%). 

Comprano online 179 milioni di europei, il 47% del totale, ma negli Stati 
Uniti la quota degli acquirenti sale al 57% della popolazione. Oltreoceano 
comprano online praticamente tutti, una volta esclusi i bambini e gli abitanti 
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delle zone rurali non raggiunte dai servizi di consegna. Il divario è maggiore 
se si considera il valore del mercato, 156 miliardi di euro l’anno per l’Europa, a 
fronte dei 300 miliardi per gli Stati Uniti. Un gap che tuttavia appare destinato 
a ridursi celermente: il mercato online europeo cresce infatti a ritmi superiori 
a quello americano. Nel 2016, in virtù di una crescita che nel biennio supera il 
40%, il mercato europeo è atteso traguardare i 219 miliardi di euro.

Nel panorama europeo, solo il Regno Unito presenta un grado di sviluppo 
comparabile a quello del continente Nord Americano, con una percentuale 
di acquirenti sulla popolazione addirittura superiore e una spesa media per 
acquirente che raggiunge i 1.267 euro l’anno, a fronte dei 1.234 euro degli Stati 
Uniti e degli 874 medi degli europei. Un primato, quello che Regno Unito nel 
2014, che con ogni probabilità ha beneficiato dell’apprezzamento della sterlina 
sul dollaro e che dunque potrebbe vedere invertirsi le relatività nel 2015.

L’Italia in questa classifica europea rappresenta il fanalino di coda anche se 
le tendenze recenti prospettano una rapida chiusura del divario: un valore del 
mercato online equivalente a quello dell’Olanda, nonostante una popolazione 
di quasi dieci volte superiore, una spesa media di 526 euro l’anno, la metà 
della media tedesca (1.054 euro) e inferiore di oltre il 40% a quella francese 
(908 euro), e un’incidenza del commercio online di poco superiore al 2% delle 
vendite totali, a fronte del 6,9% della Francia, del 10% della Germania e del 
13,5% del Regno Unito.

Figura 5.7 Ecommerce: noi e gli altri. Italia in recupero
(Vendite online in valore, % acquirente e % vendite online/negozio)

Vendite online
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Vendite in negozio % var venditite

Fonte: REF Ricerche su dati RetailMeNot.Inc
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Fonte: REF Ricerche su dati Commissione Europea, Digital Agenda Scoreboard
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Figura 5.8 Imprese che fanno uso di e-commerce: Italia fanalino di coda
(% sul totale)
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(% sul totale)

Fonte: REF Ricerche su dati Commissione Europea, Digital Agenda Scoreboard
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Con gli altri Paesi europei l’Italia condivide invece ottime prospettive di cre-
scita del giro d’affari nel 2015: per quasi tutti i Paesi le attese sono di un pro-
gresso superiore al 15%, con punte del 23% in Germania e del 19% in Italia, a 
fronte di un più modesto 14% per gli Stati Uniti e 16% del Regno Unito.

In effetti, le ultime rilevazioni di settembre 2015 dell’Osservatorio acqui-
sti CartaSi confermano ritmi di crescita superiori al 20%, con punte del 27% 
nelle regioni del Nord-Ovest (+27,8% il progresso negli ultimi dodici mesi in 
Lombardia) e un dato di crescita che comunque si attesta al 24% nelle Regioni 
del Sud e nelle Isole. Tra i settori in maggiore crescita, alberghi e ristoranti, 
dove l’incremento del giro d’affari dell’ecommerce supera il 75%, gli alimen-
tari e il dettaglio non alimentare il cui fatturato è in progresso rispettivamente 
del 49% e del 46% rispetto al corrispondente periodo del 2014. 

Per l’Italia, la elevata diffusione di smartphone sembra candidare naturalmen-
te questi dispositivi ad un ruolo centrale nello sviluppo degli acquisti online.

Figura 5.9 Ecommerce: la spesa cresce a tassi superiori al 20%
(Var. % sullo stesso periodo dell’anno precedente Settembre 2015)

Settembre 2015

Totale 23,0%

Alberghi e ristoranti 75,4%

Alimentari 49,0%

Dettaglio non alimentare 46,2%

Informatica e digitale 24,1%

Abbigliamento e calzature 23,5%

Servizi vari 23,1%

Viaggi e trasporti 20,6%

Beni per la casa -8,7%

Telecomunicazioni -9,0%

Nord Ovest 27,1%

Nord Est 17,9%

Centro 22,0%

Sud e Isole 24,3%

Fonte: Osservatorio Acquisti CartaSi 2015
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5.4 La Gdo alla ricerca di nuove modernità 

Il drammatico calo dei consumi e la continua crescita delle superfici degli 
ultimi anni hanno ampiamente saturato il mercato della distribuzione com-
merciale italiana che si caratterizza sempre più per essere un settore maturo e 
probabilmente in eccesso di capacità produttiva. Basti dire che negli ultimi die-
ci anni la grande distribuzione alimentare ha messo a segno una crescita delle 
superfici di vendita di oltre il 30%, garantendo oramai all’Italia una dotazione 
commerciale complessiva anche superiore a quella di molti altri Paesi europei.

A fronte di tale incremento, però, la dinamica dei consumi si è mossa in di-
rezione opposta. I consumi alimentari sono diminuiti nello stesso lasso tempo-
rale di quasi 10 punti, generando una caduta della produttività delle superfici 
installate in termini reali di oltre 40 punti percentuali. Peraltro, tale discrasia 
rimane molto ampia anche quando si vogliano considerare i consumi a valori 
correnti (ovvero al lordo dell’inflazione). 

Figura 5.10 Le superfici commerciali sono cresciute molto di più dei consumi
(Area di vendita Gdo e Consumi alimentari, 2003=100)
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Fonte: Guida Nielsen Largo Consumo gen-2015

La crescita delle superfici ha invertito il trend nel 2013 ed ha fatto segnare 
anche nel 2014 una riduzione di poco meno di mezzo punto percentuale sen-
za però modificare nella sostanza la distanza accumulata tra andamento della 
domanda e dell’offerta.

Il processo si è concentrato nei formati più piccoli (piccoli super e libero 
servizio) e nell’area meridionale del Paese dove gli effetti della recessione e il 
cambiamento delle preferenze del consumatore sono state più nette.

Appaiono in grande difficoltà i format di più piccola dimensione, all’opposto 
risultano in netta crescita i punti vendita orientati a specifici segmenti merce-
ologici (specialisti drug), di prezzo (discount), di servizio e assortimento sui 
prodotti alimentari (superstore).



Consumi e distribuzione. Rapporto Coop 2015

[ 190 ]

Figura 5.11 Nel 2014 ancora in diminuzione l’area di vendita della Gdo
(Var. % gennaio 2014 su gennaio 2013)

Area Vendita
(Mq)

Punti vendita
(Pdv)

Iper -0,6% -0,8%

Superstore 2,1% 1,7%

Super -1,0% -1,3%

Libero Servizio -4,3% -4,1%

Discount 3,8% 2,8%

Totale -0,4% -2,0%

Fonte: elaborazioni Ufficio Studi Ancc-Coop su dati Nielsen

Le difficoltà degli ipermercati, peraltro, trovano il principale motivo di diffi-
coltà nello sfavorevole andamento del mercato finale dei beni non alimentari 
e, ancora una volta, nella competizione delle grandi superfici specializzate e 
dell’offerta online.

L’affermazione delle vendite dei formati più performanti, infatti, non trova 
origine soltanto nella maggiore crescita di quei comparti della rete distributiva 
ma anche, in taluni casi, soprattutto nella capacità di quei formati di tenere le 
vendite a parità di perimetro della rete.

Le vendite per metro quadro di area di vendita premiano in particolare pro-
prio il superstore che sfiora nel 2014 gli 8mila euro. 

È, invece, il discount l’unico comparto che fa segnare una crescita della 
produttività nell’ultimo biennio. A riprova del fatto che tale canale costituisce 
oramai un elemento centrale dell’offerta distributiva italiana cui si rivolge un 
sesto degli acquisti degli italiani.

Figura 5.12 Si riduce la produttività della rete, soprattutto per iper e libero servizio 
(Vendite per mq di area di vendita, 2014)
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Peraltro il mercato distributivo italiano si caratterizza tra i principali Paesi 
europei per essere quello che ha subìto maggiormente la crisi in termini di 
mancata crescita delle quantità vendute, più bassa dinamica dei prezzi e forte 
tensione competitiva.

La grande distribuzione alimentare italiana sembra aver oramai raggiunto 
livelli di sviluppo non dissimile da quelli medi europei e si caratterizza per un 
buon bilanciamento tra formati di piccola, media e grande dimensione.

A differenza del mercato francese e di quello anglosassone che si caratte-
rizzano per una maggiore presenza di punti vendita di maggiori dimensioni 
(ipermercati in un caso e superstore nell’altro) il mercato italiano mantiene 
una maggiore quota di supermercati e differisce ancora da quello tedesco che 
fa del discount la spina dorsale dell’offerta distributiva.

Il mercato spagnolo è quello che assomiglia maggiormente a quello italiano 
sebbene più sbilanciato sui supermercati di maggiori dimensioni. 

Figura 5.13 La Gdo italiana a livelli europei 
(Mq/1000 ab. punti vendita >100/300 mq)
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Ma l’elemento che in questi anni riveste maggiore importanza è rappresen-
tato certamente dalle modalità con cui i singoli mercati hanno reagito alla crisi. 
E qui è di tutta evidenza come l’andamento del mercato italiano è nettamente 
peggiore rispetto alla media continentale e anche a tutti gli altri grandi mercati 
europei. Il confronto tra l’andamento delle quantità vendute e la dinamica dei 
prezzi consente di circostanziare meglio gli andamenti delle vendite dei diversi 
mercati europei.

Nel periodo compreso tra il 2007 e il 2013 le vendite della grande distri-
buzione europea sono state sostenute per circa un quarto dalla crescita dei 
volumi e per la restante parte dalla crescita dei prezzi. I singoli mercati hanno 
avuto però, andamenti specifici. In particolare, l’Italia si caratterizza per l’as-
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soluta stasi dei volumi e la più bassa variazione dei prezzi, fatta eccezione per 
la Spagna.

Tale circostanza trova motivazione certamente nell’andamento specifico 
della domanda finale ma anche negli assetti competitivi del mercato italiano 
della Gdo. L’Italia è infatti l’unico dei grandi mercati europei ad avere una 
bassa concentrazione ed una leadership fortemente dispersa per canale e ter-
ritorio.

Figura 5.14 Quello Italiano il mercato distributivo più aperto
(Quota di mercato dei primi tre operatori della Gdo, %)
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Fonte: Nielsen European Universe

L’eccesso di capacità produttiva, la riduzione della produttività, la frammen-
tazione competitiva e l’endemica difficoltà della domanda hanno determinato 
in questi anni un deterioramento delle performance economiche del settore.

Tale circostanza trova conferma nell’andamento dei conti economici delle 
imprese distributive, soprattutto se confrontati con quelli delle imprese in-
dustriali. Una analisi originale realizzata dall’Ufficio Studi di Mediobanca in 
esclusiva per il Rapporto Coop consente per la prima volta di leggere le per-
formance della grande distribuzione distinguendo quella alimentare da quella 
non alimentare.

È di tutta evidenza il repentino deterioramento delle performance di bilancio. 
Nel 2014 la redditività netta del settore è pari ad appena lo 0,2% del capitale 
proprio.

Peraltro, il confronto diretto dei risultati di bilancio tra i grandi gruppi del-
la distribuzione commerciale e quelli dell’industria alimentare, rilevati da 
Mediobanca, evidenzia un andamento marcatamente divergente. 

È certamente vero che i grandi gruppi industriali hanno visto crescere si-
gnificativamente in questi anni la quota di export, ma è di tutta evidenza che 
la parte largamente maggioritaria di questi risultati è realizzata nel mercato 
domestico.
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Figura 5.15 La redditività netta di industria e distribuzione
(Roe – Risultato d’esercizio/Capitale Netto)
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Fonte: Mediobanca

Figura 5.16 Grande distribuzione alimentare
(28 aziende)

2005-2008 2008-2010 2011-2013 2014

Fatturato Netto (migliaia euro) 31.842.715 35.270.692 36.861.064 36.362.014

Fatturato Netto (%) 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Costo del Venduto e Servizi -84,5% 84,8% 85,3% 85,4%

Valore Aggiunto 15,5% 15,2% 14,7% 14,6%

Costo del Lavoro -10,6% -10,6% -10,6% -11,1%

Margine Operativo Lordo 4,9% 4,7% 4,0% 3,5%

Ammortamenti -2,5% -2,6% -2,5% -2,5%

Margine Operativo Netto 2,4% 2,1% 1,5% 1,0%

Gestione Finanziaria 0,5% 0,2% 0,5% 0,5%

Risultato Corrente prima delle Imposte 3,0% 2,3% 2,0% 1,5%

Componenti Straordinarie 0,0% -1,3% -0,9% -0,6%

Risultato d'esercizio prima delle Imposte 3,0% 1,0% 1,1% 0,9%

Imposte -1,3% -0,7% -0,8% -0,8%

Risultato d'esercizio 1,7% 0,2% 0,3% 0,1%

Fatturato all'esportazione (%) 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Ros (Margine Operativo Netto/Fatturato 
Netto (%)

2,4% 2,1% 1,5% 1,0%

Roe (Risultato d'esercizio/Capitale Netto) (%) 6,1% 0,7% 0,8% 0,2%

Roi (Margine Operativo Netto/Totale Attivo) 
(%)

2,5% 2,1% 1,6% 1,0%

Ebitda (Margine Operativo Lordo/Fatturato 
Netto) (%)

4,9% 4,7% 4,0% 3,5%

Dilazione da Fornitori 
(360:(Acquisti:Fornitori)) (GG)

 103 103  90  82 

Dilazione a Clienti  
(360:(Fatturato Netto:Clienti)) (GG)

 25 25  26  25

Fonte: Elaborazione su dati Ufficio Studi Mediobanca, Dati Cumulativi di 2055 Società Italiane (2005-2014) ed. 2015 
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Figura 5.17 Grande distribuzione non alimentare
(22 aziende)

2005-2008 2008-2010 2011-2013 2014

Fatturato Netto (migliaia euro)  7.380.890  9.119.886  9.599.384 9.795.847

Fatturato Netto (%) 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Costo del Venduto e Servizi -78,0% 78,2% 78,2% 79,2%

Valore Aggiunto 22,0% 21,8% 21,8% 20,8%

Costo del Lavoro -13,3% -13,8% -14,7% -15,0%

Margine Operativo Lordo 8,8% 8,0% 7,1% 5,8%

Ammortamenti -4,3% -4,4% -4,3% -3,8%

Margine Operativo Netto 4,4% 3,6% 2,8% 2,0%

Gestione Finanziaria -1,1% -0,8% -1,0% -1,2%

Risultato Corrente prima delle Imposte 3,3% 2,9% 1,8% 0,8%

Componenti Straordinarie 1,1% -0,7% -0,7% -1,0%

Risultato d'esercizio prima delle Imposte 4,5% 2,1% 1,1% -0,1%

Imposte -1,9% -1,4% -1,2% -0,8%

Risultato d'esercizio 2,5% 0,7% -0,1% -0,9%

Fatturato all'esportazione (%) 2,5% 1,3% 1,6% 2,2%

Ros (Margine Operativo Netto/Fatturato Netto 
(%)

4,4% 3,6% 2,8% 2,0%

Roe (Risultato d'esercizio/Capitale Netto) (%) 11,4% 2,5% -0,4% -3,6%

Roi (Margine Operativo Netto/Totale Attivo)(%) 5,6% 4,4% 3,2% 2,5%

Ebitda (Margine Operativo Lordo/Fatturato 
Netto) (%)

8,8% 8,0% 7,1% 5,8%

Dilazione da Fornitori (360:(Acquisti:Fornitori)) 
(GG)

 116  115  109  112

Dilazione a Clienti (360:(Fatturato 
Netto:Clienti)) (GG)

 12  12  13  13 

Fonte: Elaborazione su dati Ufficio Studi Mediobanca, Dati Cumulativi di 2055 Società Italiane (2005-2014) ed. 2015 

Riquadro 5.1 – L’Italia post crisi è più “lunga” anche per la Gdo

Come per molti altri aspetti della vita del Paese anche per la Gdo la media nazio-

nale costituisce solo una convenzione statistica rispetto a fenomeni territoriali 

molto differenziati ed evidenti già a livello di macro ripartizione. Le differenze 

sono molto ampie sia in termini di assetti strutturali che di trend evolutivi.

È evidente, innanzitutto, come il settore abbia continuato a crescere nelle aree 

settentrionali (soprattutto nel Nord Est) in cui aveva già raggiunto livelli di den-

sità distributiva superiori a quelli medi europei. All’opposto in coincidenza con 

la maggiore crisi dei consumi – e più in generale con le molte difficoltà di con-

testo – è stato molto più limitato lo sviluppo al Sud, che già disponeva di una 

molto meno ampia dotazione di superfici commerciali.

È poi molto dissimile la composizione interna delle vendite della Gdo. Nel Nord 

Ovest i formati più grandi (iper e superstore) hanno oramai ampiamente su-
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perato i supermercati e lasciano comunque poco spazio alle piccole superfici, 

siano esse negozi di prossimità (in riduzione) o discount (in crescita). Nel Nord 

Est e nel Centro rimane invece il supermercato il canale maggiormente svilup-

pato, con una maggiore quota rispetto alle altre Regioni del Nord di discount e 

libero servizio. Nel Sud del Paese, in minor misura nel Centro, invece, prevalgo-

no i formati di prossimità (libero servizio e discount). 

In particolare, nelle Regioni meridionali i discount hanno raddoppiato la loro 

quota dal 2007 collocandosi stabilmente alle spalle del supermercato nella 

classifica dei formati. Tale quota è ancora più ampia in alcune Regioni e rag-

giunge, ad esempio, il 35% in Puglia.Tali macro differenze si colgono in misura 

ancora più marcata se si confrontano i dati delle singole Regioni e delle singole 

Province, rappresentando una mappa del Paese molto complessa.

Lo sviluppo della Gdo si concentra nelle aree più ricche 
(La dimensione della bolla indica il valore delle vendite dell’area 2007 (interno) 2014 (esterno))
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5.5 Una ripresa a passo lento per la Gdo italiana

Nel corso del 2015 le vendite della Gdo italiana fanno segnare un’inversione 
di rotta e un ritorno verso ritmi di sviluppo moderatamente positivi.

La grande distribuzione italiana nei dieci mesi dell’anno registra un progres-
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so di vendite di circa mezzo punto percentuale, ancora distante dalla media 
europea (il doppio) e dall’andamento del mercato tedesco (quasi tre volte tan-
to) ma comunque allineata a quella di Spagna e Francia.

Figura 5.18 Nel 2015 le vendite Gdo in linea con l’area mediterranea
(Var. % rispetto al 2014)

0,0

0,5

1,0

1,5

2,0

Regno UnitoItaliaFranciaSpagna GermaniaArea EuroUe 28

1,7

1,3

1,9

0,6 0,6 0,7

1,6

Fonte: Nielsen

All’interno di tale andamento medio si muovono, però, tendenze di segno 
opposto. Continuano infatti ad essere negative le vendite dei freschi a peso 
variabile e crollano ancora (-4,7%) i fatturati del non food. La crescita si con-
centra invece nel cosiddetto largo consumo confezionato, il nocciolo duro del-
le vendite della distribuzione, che tra gennaio e ottobre fa segnare una crescita 
di circa il 2% in valore e dello 1,2% in quantità. Un risultato (soprattutto per i 
volumi) che non si vedeva da più di cinque anni.

Figura 5.19 Nel 2015 in ripresa le vendite grocery della Gdo
(Var.% delle vendite grocery a valore e volume)

VolumiValori

Gen-Ott 2015

2014

2013

2012

2011

2010

2009

2008

2%
1,2%

-0,7%
-0,5%

-1,0%
-1,5%

0,1%
-1,3%

2,3%
0,1%

1,2%
2,0%

0,4%
0,5%

5,1%
1,9%

Fonte: Nielsen
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Anche in questo caso però la ripresa non ha riguardato tutti i formati ed i 
territori. Ancora una volta il migliore andamento delle vendite ha premiato 
i formati a maggiore specializzazione (i drugstore, i discount, i superstore e 
i grandi supermercati). Il calo delle vendite continua invece ancora ad inte-
ressare soprattutto i piccoli supermercati a libero servizio, mentre gli iper-
mercati consolidano un assestamento dei fatturati, dopo anni di continui 
cedimenti.

Allo stesso modo l’inversione di rotta riguarda tutto il Centro Nord ma non 
interessa l’area meridionale del Paese che soffre invece una ulteriore riduzione 
delle vendite a valore a fronte di una staticità dei volumi, a testimonianza di un 
perdurante processo di downgrading degli acquisti.

Andamenti così differenziati trovano riscontro anche in scale di prezzo che 
continuano ad allungarsi. Se infatti nel 2003 oltre il 51% delle vendite riguar-
dava prodotti con prezzo compreso tra l’85% e il 130% del prezzo medio di 
categoria, oggi tale valore si è ridotto di oltre otto punti percentuali. Gli as-
sortimenti tendono dunque a polarizzarsi spostandosi in egual misura verso 
posizionamenti premium price, da un lato, e low cost dall’altro.

Se a tale fenomeno si somma la crescita del discount è facile calcolare che 
lo spostamento verso l’area del low cost alimentare ha riguardato nell’ultimo 
decennio circa il 15% delle vendite e che oggi tali prodotti contano per oltre un 
terzo delle vendite totali del largo consumo.

Infine, a testimoniare che la fase più acuta della recessione appare superata, 
è da segnalare la lieve inversione di tendenza sulle vendite in promozione che 
per la prima volta dopo molti anni fanno segnare un lieve arretramento. 

Visto attraverso il recupero del potere d’acquisto delle famiglie, l’anno 2016 
dovrebbe assicurare una lenta accelerazione delle vendite della Gdo, favorita 
dal clima di generale moderazione dei prezzi al consumo e dal consolidamento 
dei volumi di vendita. Anche il mix dovrebbe beneficiare di questo supporto e 
rallentare i ritmi della discesa: difficilmente però la tendenza all’efficientamen-
to del carrello potrà invertirsi, considerata l’estrema razionalità e parsimonia 
con cui le famiglie ancora approcciano alla spesa alimentare, con una atten-
zione spasmodica al risparmio che rappresenta la principale eredità della crisi. 

Pur nel debole progresso delle vendite il 2016 è atteso confermare le rela-
tività emerse in questa fine di 2015. All’assestamento dei ritmi di crescita dei 
discount potrà affiancarsi una lieve accelerazione dei supermercati e un ritorno 
al segno positivo anche per gli ipermercati. La crescita degli specialisti drug 
continuerà ad essere guidata delle nuove aperture, seppur a ritmi smorzati 
rispetto alle tendenze degli ultimi anni.
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Figura 5.20 Dopo la crisi un carrello più diseguale 
(Inc. % delle vendite per fascia di prezzo dei prodotti venduti; iper+super+lib.servizio)

Pressione Promo

2015*2014201120072000
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51,4 45,0 43,2

23,0 25,9 27,1

Fonte: Nielsen

Figura 5.21 Si riduce la presione promo 
(Var. % del prezzo rispetto al prezzo medio della categoria; iper+super+lib.servizio)

Pressione Promo

2015*2014201120072000

>13086-130<85

2015*20112003

Sconto medio in %

18,4
22,4

26,4
29,3 29,1

25,7 29,1 29,8

51,4 45,0 43,2

23,0 25,9 27,1

(*) Progressivo gen-giu 2015
Fonte: Nielsen

Nel dettaglio merceologico alla marcia del largo consumo confezionato si 
affiancherà un recupero del fatturato dei prodotti freschi a peso variabile e una 
prosecuzione del trend negativo del non food. La pressione promozionale è 
vista invertire la rotta e portarsi sui livelli più bassi dal 2012.

Figura 5.22 In lento recupero le vendite della Gdo italiana 
(Var. % sul periodo corrispondente dell’anno precedente)

Fatturato totale Pesi Media 2012 Media 2013 Media 2014 Media 2015(*) Media 2016(*)

Distribuzione Moderna 100% 0,1 -0,3 -0,9 0,5 0,9

di cui: Ipermercati 31% -0,3 -1,0 -1,3 0,0 0,3

Supermercati 41% 0,7 0,5 -0,8 1,0 1,4

Libero Servizio 11% -4,1 -8,0 -3,6 -1,7 -0,5

Discount 15% 5,8 8,7 1,5 1,1 0,8

Specialisti drug 2% 1,7 4,6 7,5 8,7 4,5

di cui: LCC 64% 0,5 -0,2 -0,6 2,0 1,3

Fresco a peso variab. 28% 0,3 -0,3 -4,1 -1,1 1,2

Non Food 8% -5,0 -3,5 -4,2 -4,7 -3,0
LCC Media 2012 Media 2013 Media 2014 Media 2015(*) Media 2016(*)

Fatturato 0,5 -0,2 -0,6 2,0 1,3

di cui: Inflazione 3,4 2,2 1,2 1,3 0,9

Volumi -1,1 -0,6 -0,5 1,2 0,7

Mix -1,8 -1,8 -1,3 -0,5 -0,3

Pressione promo (%) 27,4 28,7 29,3 28,8 28,2
(*) Previsioni
Fonte: Nielsen per i consuntivi, REF Ricerche per le previsioni
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5.6 Nuovi consumi, nuovi retailer

Il consumatore italiano in pochi anni ha rivoluzionato i propri criteri di scelta 
ed oggi chiede risparmio ed efficienza ma anche maggiore servizio e nuove 
esperienze di acquisto.

In attesa di sperimentare effettivamente il commercio elettronico anche per 
gli acquisti alimentari, gli italiani si rivolgono ai molti canali specializzati nati 
per servire specifiche nicchie di mercato o particolari stili alimentari.

È innanzitutto significativo come in un anno la famiglia media italiana fre-
quenti circa 21 punti vendita alimentari, ma solo 6 di questi sono ipermercati 
o supermercati.

In realtà da molti anni oramai la classica dicotomia che contrapponeva la 
grande distribuzione (moderna?) da un lato e i piccoli esercizi tradizionali, 
dall’altro, si è trasformata in un sistema competitivo con una pluralità di sog-
getti, tutti diversamente “moderni” che sempre più si orientano alla specializ-
zazione.

Solo prendendo in considerazione una piccola porzione di tali esperienze è 
possibile individuare catene di negozi specializzati nel largo consumo per un 
totale di quasi 4.500 punti vendita.

È inoltre possibile stimare come nell’ultimo anno gli acquisti che si sono 
rivolti ai nuovi retailer emergenti siano cresciuti di un ordine di grandezza 
prossimo ad un miliardo di euro. Una cifra peraltro non dissimile dal calo delle 
vendite della Gdo nello stesso periodo.

Figura 5.23 Nuovi retailer crescono 
(Punti vendita e incremento vendite 2014 per alcune categorie di negozi specializzati)

Punti di vendita
(n.)

Var. Vendite 2014
(mln euro)

Casa&toiletry 2.854 307

Petfood 608 304

Bio/vegan/glutenfree 471 204

Equo e solidale 300 nd

Surgelati 242 nd

Fonte: Annuari Agra, Nielsen Consumer Panel, Federbio, Assobio, Bilanci aziendali, Siti web

I fattori che agevolano il successo di tali competitor sono chiari se si conside-
ra il caso eclatante dei prodotti biologici. In questo caso, l’affermazione di uno 
stile alimentare emergente ha favorito la crescita di un segmento di mercato, 
certamente coperto anche dalla Gdo, ma che ha visto l’affermazione vincente 
anche di altri canali.
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Leader del mercato con quasi il 40% di quota sono le catene della distribu-
zione specializzata in grado di offrire un’offerta più ampia e profonda in punti 
di vendita dedicati. Ma è rilevante anche la quota dei canali alternativi (l’e-
commerce, l’autoapprovvigionamento, i gruppi d’acquisto collettivi, ecc.) che 
complessivamente coprono un sesto del mercato, poco meno della metà della 
quota dell’intera grande distribuzione organizzata.

Anche in questo caso testimoniando una voglia di comunità e condivisione.

Figura 5.24 Nel bio vincono gli specializzati 
(I canali di vendita di prodotti biologici in Italia, inc. % sulle vendite, 2014)

2,5 mrd 
di euro

Altri canali

Ristorazione

Catene specializzate

Gdo

33% 

39% 

12% 

16% 

Altri Canali: vendite dirette, farmer’s market, GAS, on-line, vendite su abbonamento, ecc.
Fonte: Nielsen, Federbio, Assobio

5.7 Gli italiani scoprono l’e-food

Il settore della grande distribuzione alimentare ha utilizzato per molti de-
cenni una “tecnologia” sostanzialmente immutata. È stato questo il modello 
della (più o meno) grande superficie di vendita, con la possibilità del cliente 
di scegliere autonomamente i prodotti tra un ampio assortimento a scaffale, 
regolando i pagamenti contestualmente al ritiro della merce.

Tale modello trova oggi la prima vera alternativa nelle differenti modalità di 
utilizzo delle tecnologie digitali, nell’ambito del punto vendita stesso o anche 
in modalità di vendita che prescindono addirittura dalla esposizione fisica del-
la merce.

Ora che anche la situazione economica delle famiglie sembra prefigurare 
ad un rasserenamento, il commercio elettronico è pronto per tentare nuove 
strade. 

In questi mesi Amazon, gigante della distribuzione commerciale online, ha 
lanciato la sua sfida a retailer della grande distribuzione organizzata, con un 
servizio di consegna delle spesa che assicura consegne lampo entro un’ora 
dall’ordine. Anche per l’alimentare, che sino ad oggi è rimasto l’ultimo ba-
luardo della distribuzione “fisica”, si annuncia l’era della digitalizzazione degli 
acquisti. 



Capitolo 5 La Gdo orfana della classe media

[ 201 ]

Giova ricordare che in mercati come quello inglese, dove la distribuzione 
online di prodotti alimentari è una realtà da diversi anni, il commercio elettro-
nico assorbe qualcosa come il 10% del totale delle vendite di generi alimentari. 

Quanto vale oggi l’ecommerce alimentare in Italia?
Secondo gli ultimi dati disponibili circa l’1% delle transazioni elettroniche 

finisce nell’acquisto di generi alimentari, siano essi freschi o lavorati. Se agli 
alimentari propriamente detti si sommano i vini e la regalistica enogastrono-
mica si raggiunge la cifra di quasi 500 milioni di euro. Numeri molto diversi dal 
caso inglese che rivelano come in Italia questo canale stia ancora attraversando 
una fase embrionale, per lo più circoscritta ad alcune esperienze di nicchia di 
consegna a domicilio nei grandi centri urbani o alle eccellenze del nostro pa-
trimonio enogastronomico orientate all’export e alla promozione del “Made 
in Italy”. 

Occorre una migliore intermediazione da parte della distribuzione commer-
ciale ed una migliore integrazione tra canali, ma siamo forse alla vigilia di una 
vera rivoluzione. Anche il consumatore è pronto, se è vero che oltre il 70% de-
gli italiani pensa che in futuro, a fianco delle tradizionali fonti di approvvigio-
namento (negozi, supermercati e mercati), una parte degli acquisti transiterà 
via internet, dando piena attuazione al principio della multicanalità. 

Figura 5.25 Click&Eat: al via il cibo on line. L’efood vale l’1% dell’ecommerce
(% sul fatturato totale)

Csa 2%Alimentari 1%

Alberghi 2%

Viaggi
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Informatica
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Fonte: REF Ricerche su dati Osservatorio CartaSi

A dispetto della minore diffusione di tale modalità di acquisto dei prodotti 
food nel nostro Paese, i consumatori italiani sembrano manifestare una im-
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portante predisposizione al cambiamento. Gli italiani dichiarano già oggi un 
utilizzo più pronunciato delle nuove tecnologie di punto vendita (soprattut-
to casse self checkout, scanner salva tempo) rispetto alla media europea. Ma 
sembrano manifestare anche un interesse maggiore degli altri mercati nell’a-
dozione di molte tecnologie oggi non disponibili. 

Le innovazioni che appaiono maggiormente richieste sono quelle che sem-
plificano il processo di acquisto nell’ambito nel punto vendita fisico (buoni 
sconti digitali, shopping list virtuali, più info digitali, device d’ausilio alla scelta, 
disponibilità di collegamento wifi). Ma oltre il 60% degli intervistati si dichiara 
interessato a modalità di acquisto online con consegna a domicilio della spesa. 

Nelle intenzione degli italiani i prodotti che prima degli altri possono essere 
acquistati on line sono quelli della cura della casa e della persona e solo in se-
conda approssimazione le bevande ed il cibo confezionato. Il possibile acqui-
sto online di prodotti freschi riguarda comunque quasi il 10% dei consumatori 
italiani.

Figura 5.26 Pronti per l’e-food? Quale dei seguenti prodotti del largo consumo ha 
intenzione di comprare nei prossimi sei mesi? 
(2014, dati in %)

Cura della casa 
Nessun prodotto 46%
Detersivo per i piatti 25%
Detersivo per il bucato 24%
Detergenti 24%
Candeggina 19%
Ammorbidente 19%
Deodorante casa 15%

Cura della persona 
Bagnoschiuma 24%
Deodorante 22%
Shampoo / balsamo 22%
Sapone 21%
Dentifricio 21%
Cosmetici 20%

Bevande 
Caffè 17%
Birra 12%
Acqua  13%
Vino 10%
Succhi di frutta 10%
Te 7%

Confezionato 
Pasta 15%
Biscotti 13%
Cereali colazione 11%
Crackers 9%
Patatine 8%
Sughi pronti 8%

Petfood
Cibo per cani (secco) 11%
Cibo per gatti (secco) 10%
Cibo per gatti (umido) 9%
Lettiera gatto 7%
Cibo per cani (umido) 6%
Biscotti per animali 6%

Fresco/freddo
Frutta fresca 9%
Ortaggi freschi 9%
Latte 9%
Ortaggi surgelati 8%
Formaggio 7%
Carni fresche 7%

Fonte: Nielsen

Riquadro 5.2 – Non solo internet: molti i canali alternativi alla Gdo

La recente lieve divaricazione tra l’andamento dei consumi alimentari, così 

come contabilizzati dalla statistica ufficiale, e il valore delle vendite registrate 

della Gdo suggerisce che una delle nuove tendenze nella spesa delle famiglie 

italiane è la multicanalità. Secondo le indagini più recenti, quattro consumatori 

su cinque fanno la spesa anche in punti vendita diversi da quelli a libero servizio. 

Se l’ubiquità di internet offre nuove alternative di acquisto, già da alcuni anni gli 

italiani hanno riscoperto modelli di approvvigionamento alimentare che appari-
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vano ormai desueti: autoproduzione e acquisto diretto, Gas (Gruppi di acquisto 

solidale), mercati rionali e ambulanti sono solo alcuni degli esempi più evidenti.

Molti di questi fenomeni hanno sposato una logica di “filiera corta” e “km 

zero”. Sempre più apprezzati dalle famiglie e si prefiggono di promuovere la 

conoscenza della stagionalità delle colture, valorizzare la produzione agricola a 

livello locale, favorendo la nascita di nuove aziende e sostenendo le produzioni 

locali. 

Alcuni numeri possono aiutare a comprendere la portata del fenomeno. Una 

indagine di Doxa per Coop ha evidenziato come il 26% degli italiani dichiara 

di mangiare spesso prodotti alimentari non acquistati ma coltivati o prodotti 

nell’ambito della propria famiglia o di amici e conoscenti. E un ulteriore 27% 

dichiara di farlo in maniera saltuaria. Secondo le nostre quantificazioni, il valore 

dell’autoproduzione approssima i 3 miliardi di euro l’anno.

Sul fronte degli acquisti condivisi, invece, Retegas stima che i gruppi di acquisto 

solidale italiani siano circa 1.800 con un bacino di circa 200 mila consumatori 

e un valore degli acquisti approssimabile a qualche centinaio di milioni di euro. 

In Italia si contano oltre mille mercati cittadini e quaranta “mercati della terra” 

nelle principali aree urbane del Paese, mentre sono in rapida diffusione i mercati 

metropolitani che tendono a coniugare l’acquisto ed il consumo in loco delle 

specialità offerte.

Nell’ultimo anno, ben 15 milioni di italiani hanno fatto la spesa nei mercati degli 

agricoltori, con un giro d’affari stimato nell’ordine di 1,5 miliardi di euro ed un 

incremento di oltre il 25% rispetto all’anno precedente (+60% per il valore me-

dio dello scontrino). I prodotti più acquistati nei mercati degli agricoltori sono 

la verdura, la frutta, i formaggi, i salumi, il vino, il latte, il pane, le conserve di 

frutta, la frutta secca, i biscotti ed i legumi.

Cresce il ricorso all’autoconsumo
(% sul totale)

 Mai Qulache volta Spesso

 Italia Germania Regno Unito Usa

27% 27%

27%

35% 14%

51%

46% 9%

45%

42% 15%

43%

Fonte: Doxa per Coop
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Capitolo 6
Una riflessione sul futuro del cibo

6.1 In sintesi

Sulla base delle proiezioni delle Nazioni Unite la popolazione mondiale 
passerà dagli attuali 7,2 miliardi di persone agli 8,1 miliardi del 2025, fino a 
raggiungere i 9,5 miliardi di individui nel 2050. 

L’intera produzione agricola mondiale attuale, anche se più equamente di-
stribuita, non sarebbe comunque sufficiente a soddisfare l’apporto calorico mi-
nimo necessario a sostenere i trend dello sviluppo demografico dei prossimi 30 
anni. Sarà di circa il 70% il divario tra il fabbisogno calorico minimo dell’intera 
popolazione mondiale e la disponibilità attuale di risorse alimentari nel 2050.

A questo occorre aggiungere, però, che ad oggi il contenuto calorico della 
dieta di gran parte dei Paesi sviluppati supera del 25% l’apporto calorico mi-
nimo di 2300 calorie/persona/giorno considerato adeguato dal punto di vista 
nutritivo. L’obesità non a caso è un fenomeno in crescita, sia nei Paesi svilup-
pati che in quelli di più recente sviluppo. Al contempo ancora oggi nel mondo 
ci sono più di 800 milioni di persone che soffrono la fame. È dunque facile 
prevedere che la domanda di cibo nei prossimi 30 anni possa essere molto su-
periore, aggiungendo ulteriori tensioni al divario tra fabbisogno e produzione 
disponibile.

In questo contesto la Fao stima che circa un terzo del cibo prodotto è spre-
cato o va perso nel passaggio dal campo alla tavola. Questa circostanza indi-
vidua, assieme all’adozione di diete alimentari più frugali nei Paesi sviluppati, 
una delle maggiori sfide del prossimo futuro. Occorre tuttavia precisare che 
anche l’azzeramento dello spreco non colmerebbe il divario tra produzione e 
fabbisogno.

Per accorciare questa distanza senza aumentare il consumo di suolo e gli 
effetti nocivi sull’ambiente, le rese agricole dovrebbero crescere a ritmi mai 
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sperimentati e comunque superiori a quelli già eccezionali di cui abbiamo go-
duto negli ultimi 30 anni. Nel recente passato, infatti, l’innovazione tecnologi-
ca ed in particolare l’impiego della chimica in agricoltura hanno assicurato una 
continua crescita della produttività agricola. Il crescente uso di fertilizzanti e 
pesticidi, unitamente alla maggiore disponibilità di risorsa idrica e all’aumento 
dell’estensione delle terre coltivate, hanno permesso una crescita del “raccolto 
globale” anche oltre il reale fabbisogno. 

Purtroppo, però, tale incremento è avvenuto a costo del continuo depaupe-
ramento delle risorse ambientali. La deforestazione collegata all’aumento del-
le terre coltivate, la perdita di biodiversità, la distruzione di molti eco-sistemi e 
l’aumento della temperatura globale ben documentano la portata delle conse-
guenze di tale sfruttamento. 

Spetta certamente alla scienza e all’innovazione tecnologica individuare 
nuove modalità produttive in grado di colmare questo divario così ampio ma 
sarà compito di tutti verificarne gli effetti sull’ambiente, sulla salute delle per-
sone e sulla qualità del cibo.

La sfida per l’alimentazione futura è tutta riassunta in queste poche con-
siderazioni. Il futuro è nelle nostre mani e dipende dalle scelte individuali e 
collettive che saremo in grado di assumere per assicurare progresso alle nuove 
generazioni, governare le tensioni sulle risorse ed evitare l’insorgere di con-
flitti. Si tratta di individuare un percorso che consenta di produrre le risorse 
agricole necessarie al benessere di una popolazione che cresce sconfiggendo 
la malnutrizione che ancora riguarda ampie aree del pianeta e, al contempo, 
riducendo l’impatto sull’ambiente.

Una strategia sostenibile fatta di politiche globali, orientamenti condivisi e 
scelte quotidiane che si dia l’obiettivo di assicurare a tutti cibo buono e sicuro, 
prodotto e consumato in maniera tale da assicurare anche alle generazioni 
future la possibilità di disporre di una alimentazione con le medesime carat-
teristiche. 

Sono tre i grandi filoni di intervento: le politiche che mirano a contenere 
la crescita dei consumi, quelle che puntano all’aumento dell’offerta di cibo e, 
infine, quelle che si propongono di mitigare gli effetti negativi sull’ambiente.

Rientrano nel primo gruppo certamente la riduzione degli sprechi, la so-
stituzione di alimenti a elevato impatto ambientale con prodotti eco-friendly 
(meno carne, più proteine vegetali), il contrasto all’obesità, le politiche di con-
trollo demografico.

Più articolato è il quadro delle alternative pensate per accrescere la produ-
zione agricola mondiale. Rientrano nel novero di queste opzioni la diffusione 
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delle tecniche per aumentare le rese agricole e la frequenza dei raccolti, la sele-
zione delle sementi, l’introduzione di fertilizzanti a basso dosaggio, l’aumento 
di efficienza delle lavorazioni e degli allevamenti, la diffusione della piscicoltu-
ra e la riconversione delle terre oggi destinate alla produzione di combustibili 
vegetali.

Intervengono sugli stessi ambiti, infine, le politiche che mirano al conteni-
mento dell’impatto ambientale della produzione agricola, quali la riduzione 
delle emissioni di gas serra e di inquinanti connesse all’allevamento, le tec-
niche che consentono un più efficiente utilizzo dei fertilizzanti e quelle che 
migliorano la capacità di assorbimento degli stessi da parte delle colture.

In ogni caso, fondamentale sarà l’apporto della ricerca scientifica e dell’in-
novazione tecnologica. Molte sono le strade aperte, sia rivolte alla modifica 
delle tecniche di produzione (agricole e alimentari) che al cambiamento dei 
comportamenti di consumo. L’ingegneria genetica e le nanotecnologie, l’alle-
vamento degli insetti e la produzione della carne sintetica, il maggiore utilizzo 
delle proteine vegetali sono solo alcuni esempi delle sperimentazioni in corso.

Infine, sembra abbastanza chiaro che le politiche orientate alla riduzione 
dei consumi riguardano soprattutto i consumatori dei Paesi sviluppati, mentre 
le soluzioni per incrementare la produzione debbano indirizzarsi prevalente-
mente verso i Paesi in via di sviluppo e a maggiore crescita demografica. Le 
politiche ambientali dovrebbero, invece, far parte di una cornice di azioni e 
regole globali e condivise in grado di orientare e guidare i comportamenti di 
individui e imprese in tutti i contesti geopolitici. 

6.2 Demografia e sviluppo

Le proiezioni sui trend demografici fanno prevedere una crescita espansiva 
della popolazione mondiale nei prossimi lustri. Secondo le stime più accredi-
tate, che proiettano lo sviluppo della popolazione coerente con i tassi di ferti-
lità attuali, entro il 2050 il pianeta sarà abitato da 9,5 miliardi di individui (10.8 
miliardi entro il 2100). Assumendo un incremento del tasso di fertilità, la terra 
potrebbe trovarsi ad ospitare sino a 16,5 miliardi di persone entro la fine del 
secolo, ovvero oltre il doppio della popolazione attuale.

La crescita delle popolazione sarà trainata dai trend demografici già in atto 
nei Paesi emergenti: l’incidenza del continente africano sulla popolazione 
mondiale, ad esempio, pari al 16% nel 2015, è destinata ad aumentare in mi-
sura significativa entro il 2050 (25%). Sarà di origine asiatica più di un indi-
viduo su due, seppure con alcune sorprese. È il caso della Cina, il Paese oggi 
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più popoloso al mondo (con 1,4 miliardi di individui), laddove per effetto delle 
politiche di controllo delle nascite e dei processi di emancipazione sociale, la 
popolazione dovrebbe rimanere costante al 2050 e addirittura far segnare una 
diminuzione entro il 2100.

Figura 6.1 Scenari di crescita della popolazione
(Totale popolazione in migliaia e var. %))

Area 2015 Var% al 2020 Var% al 2050

MONDO 7.349.472 6% 32%

AFRICA 1.186.178 13% 109%

Africa orientale 394.477 14% 123%

Africa Centrale 151.952 16% 143%

Africa settentrionale 223.892 9% 58%

Africa meridionale 62.634 5% 25%

Africa occidentale 353.224 14% 126%

ASIA  4.393.296 5% 20%

Asia orientale  1.612.287 2% -3%

Asia centro-meridionale  1.890.288 6% 33%

Asia sud-orientale   633.490 5% 25%

Asia occidentale   257.231 8% 54%

EUROPA   738.442 0% -4%

Europa orientale   292.943 -1% -14%

Europa settentrionale   102.358 3% 15%

Europa meridionale   152.348 0% -7%

Europa occidentale   190.794 1% 2%

AMERICA LATINA E CARAIBI   634.387 5% 24%

Sud America   418.447 5% 21%

Area caraibica   43.199 3% 11%

America centrale   172.740 6% 33%

AMERICA DEL NORD   357.838 4% 21%

OCEANIA   39.331 7% 44%

Fonte: REF Ricerche su dati ONU

Viceversa, nelle aree oggi più sviluppate, si profila un graduale declino de-
mografico per effetto di fenomeni quali l’invecchiamento, la riduzione della 
natalità e l’allungamento delle aspettative di vita. In questo contesto, la po-
polazione europea, negli anni ‘50 pari ad un quinto di quella mondiale non 
supera oggi il 10% di quella globale e scenderà sotto l’8% tra il 2050 ed il 2100. 

Il miglioramento delle condizioni di vita, del resto, sta condizionando in mi-
sura significativa le prospettive demografiche globali. Secondo l’Organizzazio-
ne Mondiale della Sanità, una bambina ed un bambino nati nel 2015 hanno, 
rispettivamente, un’aspettativa di vita di 73 e 68 anni, 6 in più rispetto ai nati 
negli anni ‘90.
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Figura 6.2 Popolazione mondiale nel 2050 1 su 4 sarà africano
2015 2050

Asia 60.2% 54.3%

Africa 16% 25.2%

Europa 10.2% 7.5%

Nord-Centro America 7.3% 7.1%

Sud America 5.7% 5.3%

Oceania 0.5% 0.6%

Fonte: REF Ricerche su dati ONU

A mitigare gli andamenti demografici delle diverse aree del mondo contri-
buiranno i movimenti migratori attesi intensificarsi. Oltre alle migrazioni dal 
Sud verso il Nord del mondo che la cronaca ci propone quotidianamente, da 
alcuni decenni e con crescente intensità si assiste ad un processo di inurbazio-
ne, con lo svuotamento delle aree rurali e la concentrazione demografica nelle 
metropoli. Se ad oggi il tasso di urbanizzazione globale è pari al 54%, entro i 
prossimi quarant’anni potrebbe raggiungere il 66% con un aumento entro il 
2050 di 2,5 miliardi dei residenti nelle aree urbane, il 90% dei quali tra Africa 
e Asia. Secondo le previsioni delle Nazioni Unite, in Africa la percentuale di 
popolazione residente nei centri abitati passerà dal 32% del 1990 al 60% del 
2050. L’esodo dalle campagne complica ulteriormente lo scenario dell’acces-
so al cibo. Esso determina, infatti, una concentrazione di popolazione in aree 
spesso prive di strutture socio-sanitarie (si pensi alla disponibilità di acqua po-
tabile) e sottopone a stress anche i processi di produzione e distribuzione dei 
generi alimentari. 

Figura 6.3 Entro il 2050 solo un individuo su 3 abiterà nelle zone rurali
(Quota % della popolazione rurale sul totale della popolazione mondiale e milioni di individui)
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Fonte: REF Ricerche su dati e stime Fao
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Sviluppo economico e malnutrizione 
Le previsioni demografiche evidenziano quanto cruciale sia in prospettiva il 

tema dell’accesso al cibo. Ma non occorre dimenticare come già oggi una ade-
guata disponibilità di cibo non rientra nella quotidianità di ampie fasce della 
popolazione mondiale. Sebbene in netto calo rispetto agli anni ’90, quando il 
fenomeno riguardava circa un miliardo di persone, nel 2014 erano ancora oltre 
800 milioni le persone denutrite. Al contempo cresce il numero degli individui 
in sovrappeso o obesi, che raggiunge gli 1,4 miliardi.

Nel mondo più di un individuo su dieci vive in condizioni di deprivazione 
alimentare, con una forte dominanza geografica: in Africa vive il 26% dei de-
nutriti del mondo (il 18% della popolazione dell’intero continente), mentre 
in Asia risiede il 62% dei denutriti nel mondo (l’11% degli abitanti di quel 
continente). Il deficit alimentare tende inoltre a scaricarsi sugli individui più 
deboli: nei Paesi in via di sviluppo, sempre secondo il Programma Alimentare 
delle Nazioni Unite, un bambino su sei è sottopeso, mentre nel mondo uno 
su quattro soffre di un deficit nello sviluppo. Secondo le cifre più accreditate 
basterebbero circa 30 miliardi di dollari all’anno per raggiungere i 66 milioni di 
bambini vittime della fame, ovvero meno dell’1% del Pil mondiale.

Figura 6.4 Si riduce la fame nel mondo ma sono ancora malnutrite 800 milioni di persone 
(Distribuzione degli individui affetti da malnutrizione per area geografica 1990-2012 e 2012-2014)

Numero (milioni) Quota regionale (%)

1990-92 2012-14 1990-92 2012-14

Regioni sviluppate 20,0 15,0 2,0 1,8

Asia del Sud 292,0 276,0 28,8 34,3

Africa Sub-Sahariana 176,0 214,0 17,3 2,6

Asia Orientale 295,0 161,0 29,1 20,0

Sud-Est asiatico 138,0 64,0 13,6 7,9

America Latina e Caraibi 69,0 37,0 6,8 4,6

Asia Occidentale 8,0 19,0 0,8 2,3

Nord Africa 6,0 13,0 0,6 1,6

Caucaso e dell’Asia centrale 10,0 6,0 0,9 0,7

Oceania 1,0 1,0 0,1 0,2

Totale 1015,0 805,0 100,0 100,0

Fonte: REF Ricerche su dati FAO

È evidente come esista una correlazione diretta tra accesso al cibo, sviluppo 
economico e ripartizione delle risorse tra Paesi e nei Paesi. La storia ci insegna 
che sebbene le differenze siano sempre state ampie, a partire dai primi del 
Novecento lo sviluppo economico ha innalzato in molti paesi il tenore di vita 
della popolazione e fatto crescere significativamente la quantità di cibo con-
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sumata. I più recenti processi di globalizzazione, in particolare, hanno visto 
diverse economie affrancarsi dalla miseria e avviare un percorso di sviluppo. 

Gli anni Duemila sono stati da questo punto di vista un periodo eccezional-
mente positivo. Il boom di diverse economie emergenti ha permesso a molti di 
questi Paesi di accorciare le distanze, compiendo un salto notevole soprattutto 
in termini di disponibilità alimentare. 

Confrontando le combinazioni reddito-calorie in diversi Paesi riferiti a diffe-
renti istanti temporali è possibile apprezzare la relazione che lega il reddito ai 
livelli nutrizionali. Estrapolando le tendenze su un orizzonte temporale ampio 
sembra ragionevole affermare che molte economie, man mano che raggiungo-
no livelli di reddito più elevati, tenderanno a conseguire standard di consumo, 
misurati in termini di apporto calorico, simili a quelli attuali delle economie 
avanzate. Basti qui ricordare, ad esempio, come l’impetuoso sviluppo econo-
mico della Cina degli ultimi anni abbia consentito di raddoppiare l’assorbi-
mento calorico individuale rispetto a quello di 50 anni fa. Ed è di tutta evidenza 
come tale crescita possa essere replicata in altri Paesi che vivranno in futuro 
una crescita economica paragonabile.

Figura 6.5 La Cina ha quasi chiuso il gap nutrizionale 
(Var. % Kcal pro-capite al gg, 1961-2011)

 113,6% Cina

 22,3% India

 48,8% Brasile

 7,7% Giappone

 20,9% Spagna

 24,0% Germania

 26,4% Stati Uniti

 19,8% Italia

 10,3% Francia

 5,7% Regno Unito

Fonte: REF Ricerche su dati FAO

Sono dunque chiare le implicazioni per il futuro del cibo. Lo sviluppo eco-
nomico e la più o meno equa distribuzione del reddito totale sono variabili 
anche più importanti della stessa crescita demografica. Sarà fondamentale la 
dinamica del reddito dei Paesi oggi meno sviluppati e la distribuzione delle 
risorse che in questi Paesi si verrà a determinare nei diversi strati della popola-
zione. In sostanza, l’auspicabile sviluppo dei Paesi oggi più arretrati complica 
lo scenario e accresce la possibilità di tensioni future sulla disponibilità e sul 
prezzo dei prodotti alimentari.



Consumi e distribuzione. Rapporto Coop 2015

[ 212 ]

Figura 6.6 Cibo e persone: numeri e paradossi

9.5 miliardi
La popolazione mondiale nel 
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40%
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L’apporto calorico medio 

giornaliero nel mondo per 
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2300 kcal
L’apporto calorico medio 

giornaliero sufficiente per una 
dieta equilibrata

Fonte: REF Ricerche su dati FAO, ONU

Quali consumi alimentari nel 2050?
Ma di quanto cibo in più ci sarà bisogno nel mondo? Allo stato attuale, con 

una popolazione di oltre 7 miliardi di individui, in tutto il pianeta si producono 
ogni anno 2 miliardi e 400 milioni di tonnellate di cereali (grano, mais, riso, 
ecc.), 300 milioni di tonnellate di carne, 780 milioni di latticini e 160 milioni di 
pesce, 500 milioni di tonnellate di semi oleosi e 180 milioni di zucchero. 

Ipotizzando una crescita della popolazione mondiale al 2050 di 2,3 miliardi 
di individui e proiettando gli stili alimentari attuali saranno necessari 1,6 mi-
liardi di tonnellate in più di cibo, di cui circa 350 milioni di tonnellate di cereali, 
100 milioni di carne ed oltre 480 milioni di tonnellate di prodotti ortofrutticoli.

Considerando le diverse abitudini alimentari nel mondo, tuttavia, le quan-
tità di cibo necessarie per sfamare la nuova popolazione assumerebbero valori 
molto diversi prendendo a riferimento i diversi modelli alimentari oggi pre-
senti nelle diverse aree geografiche. Infatti, qualora i nuovi abitanti del mondo 
adottassero uno stile alimentare di consumo africano, sarebbero sufficienti 1,3 
miliardi di tonnellate di cibo in più, mentre se il rifermento dovesse essere 
quello europeo, la produzione dovrebbe rendere disponibili ulteriori 3,5 mi-
liardi di tonnellate di cibo, ovvero il 60% in più.

All’effetto demografico si sommerà dunque la maggiore domanda aggiun-
tiva indotta dalla crescita economica. Nell’ipotesi in cui da qui al 2050 la cre-
scita dei consumi alimentari, espressi in Kcal pro-capite, sia tale da condurre 
i consumi delle economie emergenti su livelli simili a quelli delle economie 
avanzate, la crescita dei consumi risulterebbe significativa, seppure inferiore a 
quella media sperimentata negli ultimi venti anni. Infatti, anche se in rallenta-
mento la dinamica dei consumi alimentari farà segnare a parità di condizione 
una crescita cumulata nei prossimi 30 anni pari a circa il 40%. Tale valore non 
incamera però una previsione di riduzione della denutrizione che se fosse ag-
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giunta a tale ipotesi di base, come sarebbe oltremodo auspicabile, porterebbe 
una crescita dei consumi vicina al 70%. 

Figura 6.7 Entro il 2050 i consumi alimentari cresceranno ancora
(Kcal al giorno var % media annue)

Popolazione
0,8%

Kcalorie
pro-capite

0,3%

2050
+40%

Fonte: REF Ricerche su dati Fao e Maddeva Project

La saturazione dei livelli di consumo in termini di calorie non esaurisce il 
tema della crescita dei consumi alimentari. All’aumentare del reddito, una vol-
ta soddisfatti i fabbisogni elementari, anche la composizione della dieta evolve: 
aumenta l’incidenza delle proteine animali, e della carne bovina in particolare, 
così come una quota maggiore del fabbisogno calorico viene ad essere soddi-
sfatta dal ricorso a cibi trasformati. Replicando il confronto fra standard di con-
sumo e reddito pro-capite con riferimento ai consumi di carne, si osserva come 
le distanze fra le economie emergenti e le economie avanzate siano ancora 
molto ampie. Anche in questo caso, emerge una evidente relazione positiva 
fra reddito pro-capite e consumi di carne che lascia presagire un progressivo 
spostamento della dieta mondiale verso le proteine animali, soprattutto dei 
paesi oggi meno ricchi. Allo stesso tempo, il posizionamento di alcuni Paesi 
evidenzia come anche a parità di reddito vi possano essere livelli di consumo 
di carne anche molto diversi. Questo implica che non necessariamente si do-
vrà convergere verso modelli alimentari con elevati consumi di carne, quali ad 
esempio quello statunitense.

Emerge con nettezza l’importanza degli stili alimentari. Ad un incremento 
del reddito corrisponde infatti una dieta più varia. Ma se a tale cambiamen-
to si associa un consumo di proteine animali più elevato ciò avrà un impatto 
largamente superiore sia in termini economici che di sostenibilità ambientale. 
La produzione di carne, infatti, determina un maggior consumo di suolo e di 
acqua, necessari alla produzione dei cereali per l’alimentazione degli animali, 
e questo genera un aumento della domanda superiore, a parità di livelli di con-
sumo espressi in termini di calorie pro-capite. Il consumo di carne rappresenta 
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dunque un consumo meno efficiente rispetto al consumo diretto di cereali per 
l’alimentazione umana, giacché implica la necessità di alimentare anche gli 
animali allevati.

Figura 6.8 Sviluppo economie e consumi di carne
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Fonte: REF Ricerche su dati Fao e Maddison Project

Figura 6.9 Il cibo nel mondo
(Media ultimi 10 anni)

Area
Quantità consumate  

(kg pro-capite al giorno)
Apporto calorico  

(kcal pro-capite al giorno)

MONDO 1,8 2818

AFRICA 1,6 2567

Africa orientale 1,2 2117

Africa centrale 1,5 2265

Africa settentrionale 2,0 3111

Africa meridionale 1,5 2869

Africa occidentale 1,7 2657

ASIA 1,7 2682

Asia orientale 2,1 2944

Asia meridionale 1,3 2420

Asia centrale 2,0 2698

Asia occidentale 1,9 3077

EUROPA 2,6 3360

Europa orientale 2,4 3259

Europa  settentrionale 2,7 3386

Europa meridionale 2,7 3357

Europa occidentale 2,7 3510

AMERICA 2,2 3211

Sud America 1,9 2923

America centrale 1,7 2956

Nord America 2,8 3694

OCEANIA 2,5 3162

REF Ricerche su dati FAO
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6.3 Alimentazione e cambiamento climatico

Il riscaldamento globale e l’effetto serra stanno cambiando il volto del piane-
ta. Siamo ancora in tempo per salvare l’ambiente, ma per farlo abbiamo biso-
gno di una produzione agricola più sostenibile. Anche i consumatori possono 
fare la loro parte con comportamenti più accorti. 

I più recenti studi scientifici hanno dimostrato la presenza di una correla-
zione diretta tra le attività di origine antropica, la concentrazione di gas serra 
nell’atmosfera e gli effetti sul sistema climatico.

Anche l’esperienza quotidiana segnala ormai un forte cambiamento am-
bientale ad iniziare dall’innalzamento della temperatura media (che causa lo 
scioglimento dei ghiacciai continentali, l’innalzamento del livello dei mari e 
l’aumento delle aree desertiche del pianeta) e dalla sempre maggiore frequen-
za di fenomeni climatici “estremi”, quali l’aumento di intensità delle precipita-
zioni e la contestuale diffusione dei periodi di siccità.

Basti qui ricordare che negli ultimi 100 anni, cioè da quando esistono misu-
razioni stabili e affidabili, la temperatura media del globo è salita di poco meno 
di un grado, di cui quasi mezzo grado nell’ultimo decennio. 

Sino a qualche anno fa si riteneva, erroneamente, che le conseguenze del 
riscaldamento globale per i raccolti e la sicurezza dell’approvvigionamento 
alimentare potessero considerarsi trascurabili. Oggi, invece, l’ampiezza degli 
sconvolgimenti climatici osservata soprattutto nelle aree del mondo a mag-
giore vocazione agricola (Stati Uniti, Asia sud-orientale, Sud Africa, la pianura 
russa e l’Europa meridionale) impongono un profondo ripensamento.

Le proiezioni per il XXI secolo descrivono un quadro di progressivo riscalda-
mento globale con temperature medie in ulteriore aumento tra uno e cinque 
gradi: il Rapporto Stern, che per primo ha offerto una quantificazione dell’in-
terconnessione tra cibo ed ambiente, ha individuato in due gradi centigradi di 
aumento della temperatura la soglia critica oltre la quale i danni per l’equilibrio 
dell’ecosistema andrebbero considerati irreversibili. 

Con un aumento di tale portata, ad esempio, è possibile prevedere una ri-
duzione nell’ordine del 5-10% delle rese in agricoltura nelle regioni tropicali 
ed un rischio estinzione delle specie vegetali ed animali, comprese quelle a fini 
alimentari, tra il 15 ed il 40% rispetto all’esistente. Con quattro gradi centigradi 
in più, invece, la riduzione della resa agricola salirebbe al 15-35% nel conti-
nente africano, con una perdita di oltre la metà della tundra artica ed una mi-
nore disponibilità di acqua nell’ordine del 40-50% nell’area del Mediterraneo 
e nell’Africa centrale.
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Figura 6.10 Dagli anni ’70 è iniziato il riscaldamento globale
(Var. temperatura °C rispetto al decennio precedente)
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Fonte: REF Ricerche su dati NASA

Figura 6.11 L’effetto del riscaldamento globale sull’ambiente e la produzione alimentare
1°C Aumento delle rese agricole nelle regioni temperate

2°C Riduzione delle rese agricole nelle regioni tropicali del 5-10%

3°C Rischio fame per 150-550 milioni di persone

4°C Riduzione delle rese agricole in Africa del 15-35%

5°C Acidificazione degli oceani e innalzamento livello del mare

Fonte: REF Ricerche su dati ONU (Rapporto Stern, 2006)

Ma se questi sono gli effetti sulla produzione agricola del cambiamento 
climatico è vero anche che la stessa agricoltura è responsabile di una parte 
importante di tali impatti. L’agricoltura, più e prima dell’urbanizzazione, è il 
principale veicolo di antropizzazione del territorio. Si stima che negli ultimi 
diecimila anni, dalla comparsa dell’agricoltura ai nostri giorni, sia stato con-
vertito a terreno agricolo il 70% delle praterie, il 45% delle foreste presenti 
nelle zone temperate del pianeta e il 27% di quelle localizzate nelle zone 
tropicali. 

Proprio la deforestazione ha conosciuto una repentina accelerazione nell’era 
industriale ed ha ridotto enormemente la capacità di riassorbimento naturale 
dell’anidride carbonica, contribuendo ad elevarne la concentrazione presente 
in atmosfera, aggravando il riscaldamento globale. 

Secondo la Banca mondiale il settore agricolo produce il 13,5% delle emis-
sioni globali di CO2 e contribuisce per un ulteriore 17% per via indiretta, incor-
porando anche i cambiamenti nella destinazione d’uso dei terreni, il degrado 
cagionato all’ecosistema dall’uso intensivo delle terre a fini produttivi e la de-
forestazione. L’incidenza sulla quota totale di emissioni sarebbe anche supe-
riore qualora si includesse nel computo anche la trasformazione industriale 
operata dalla filiera agroalimentare. 

Appare necessario comprendere a fondo come la produzione di cibo e la sua 
distribuzione a livello globale, oltre che essere state inefficaci nel dare rispo-
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sta alla domanda di alimentazione della popolazione mondiale hanno anche 
utilizzato in maniera indiscriminata risorse ambientali sempre più scarse. Il 
futuro del cibo non potrà dunque non tenere conto della necessità assicurare 
una crescita dell’offerta di cibo rispettosa dell’ambiente.

Figura 6.12 Dall’agricoltura più di un decimo delle emissioni di gas serra 
(% sul totale, distribuzione per setore)

Agricoltura
13,5%

Altri settori
86,5%

Fonte: REF Ricerche su dati FAO

Per affrontare la duplice sfida di ridurre i gas serra e contrastare gli effetti 
indotti dai cambiamenti climatici a livello globale, è necessario pensare a in-
terventi in grado di abbattere le emissioni, rafforzare la resilienza degli ecosi-
stemi agricoli e promuovere un impiego più sostenibile delle risorse naturali. 
Nel 2014 la concentrazione di CO2 in atmosfera ha superato le 400 parti per 
milione (erano 280 all’inizio dell’era industriale) e complessivamente le emis-
sioni globali di gas serra si sono attestate oltre i 50 miliardi di tonnellate di CO2 
equivalenti, il 30% in più rispetto al 1990. 

Il potenziale tecnico di mitigazione globale del settore agricolo stimato dalle 
Nazioni Unite entro il 2050 ammonta a circa 5,5-6 miliardi di tonnellate di CO2 
equivalenti all’anno, di cui larghissima parte, circa il 90%, conseguibile grazie 
all’incremento della capacità di assorbimento dei terreni e della vegetazione. 

A questo proposito, il Programma delle Nazioni Unite per l’ambiente ha 
individuato quattro linee guida:
• il ripristino dei suoli organici coltivati;
• il miglioramento nelle tecniche di gestione e lavorazione dei terreni coltiva-

ti, comprese l’agronomia, la gestione dei nutrienti, la gestione dei residui e 
delle risorse idriche, inclusi l’irrigazione e il drenaggio;

• il ripristino dei terreni degradati attraverso interventi di riforestazione o ri-
vegetazione, il controllo dell’erosione del suolo e l’utilizzo di ammendanti 
organici e nutrienti; 

• il perfezionamento della gestione dei pascoli, comprese l’intensità e la ge-
stione integrata degli elementi nutritivi.
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Il costo ambientale dell’alimentazione
Il costo di un piano di adattamento dell’agricoltura al cambiamento climati-

co nei soli Paesi in via di sviluppo è stato stimato dalla Banca Mondiale in una 
misura compresa tra 2,5 a 2,6 miliardi di dollari all’anno sino al 2050.

La sostenibilità ambientale dell’alimentazione non è però solo un problema 
che interessa l’offerta. Un ruolo decisivo è giocato dalle scelte individuali e 
quotidiane di tutta la popolazione mondiale. Gli studi più avanzati dimostrano 
ad esempio che le emissioni di CO2, dal campo alla tavola necessarie a soddi-
sfare una dieta a forte consumo di carne sono più che doppie rispetto a quelle 
intrinseche in una dieta vegana (3,3 tonnellate di CO2 per persona all’anno 
contro 1,5, mentre il valore medio di una dieta bilanciata risulta pari a 2,5). È il 
concetto di impronta alimentare (“foodprint”, per analogia con il più generale 
principio di impronta ecologica, “carbon footprint”), ovvero delle ripercussioni 
sull’ambiente che vengono prodotte da un dato stile o una determinata dieta 
alimentare. Incrociando le informazioni sull’impatto ambientale dei cibi e gli 
sviluppi demografici è possibile formulare una stima dell’impronta alimenta-
re della dieta del futuro. Per mantenere lo stesso livello di emissioni di oggi, 
l’intera popolazione mondiale dovrebbe adottare una dieta che non prevede il 
consumo di carne!

Pur con una popolazione in crescita di oltre il 30% da qui al 2050, l’impatto 
sull’ambiente dell’alimentazione umana sarebbe, in via teorica, addirittura in-
feriore dell’11% ai valori attuali nell’ipotesi in cui tutti adottassero una dieta ve-
getariana, e del 22% nell’ipotesi di un passaggio generalizzato alla dieta vegana.

Figura 6.13 Tonnellate di CO2 prodotte per persona e stile alimentare
(Valori medi annui)
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Fonte: REF Ricerche su dati FAO

Per i cittadini del mondo, insieme allo sviluppo tecnologico, i cambiamenti 
climatici e l’inquinamento sono gli elementi che più influenzeranno il cibo del 
futuro.
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La pensa in questi termini, infatti, il 40% del campione dell’indagine realiz-
zata da Doxa per Coop su un campione di 6 mila 500 individui in otto Paesi del 
mondo (Italia, Germania, Uk, Usa, Russia, Cina, India, Brasile). Il tema della 
sostenibilità ambientale dell’alimentazione e della disponibilità delle risorse è 
avvertito come prioritario, più di quanto non siano percepiti altri fattori, quali 
l’evoluzione degli stili di vita, la globalizzazione o l’incremento della popola-
zione mondiale. In alcuni Paesi (Italia e Brasile) il cambiamento climatico è 
addirittura considerato il primo fattore che guiderà i cambiamenti dell’alimen-
tazione nel futuro, prima ancora della stessa innovazione tecnologica.

Al tema ambientale sono altresì associate alcune delle principali incogni-
te sull’alimentazione di domani. Il 53% degli intervistati manifesta timori di 
contaminazione dei cibi, con livelli di preoccupazione più elevati nei Paesi che 
vantano una più lunga tradizione culinaria (tra questi l’Italia, con il 66% dei 
rispondenti) ed in quelli in cui lo sviluppo degli ultimi decenni ha determinato 
un maggiore stress a carico dell’ambiente e della sicurezza alimentare (Cina, 
68%).

Figura 6.14 Chi teme l’inquinamento ambientale?
(Valori %)
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Fonte: Doxa per Coop, 2015

6.4 La sfida tecnologica

La maturata consapevolezza delle conseguenze ambientali che discendono 
della riproposizione acritica in futuro degli attuali stili di consumo suggerisce 
che il desiderio di sfamare una popolazione destinata a crescere non potrà 
comportare un maggiore sfruttamento delle risorse naturali. La sfida è quella 
di assicurare uno sviluppo della produzione agricola e alimentare riducendo le 
emissione di gas dannosi per l’ambiente e il consumo di suolo. 

Gli scenari Fao ipotizzano che nei prossimi 30 anni le rese agricole possano 
crescere a tassi coerenti con lo sviluppo della popolazione e con la progressio-
ne del fabbisogno alimentare. Pur tuttavia, per raggiungere questo obiettivo 
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le rese agricole dovrebbero crescere da qui al 2050 a ritmi del 30% superiori a 
quelli già eccezionali registrati negli ultimi 50 anni. 

Il dato medio dovrebbe declinarsi in una crescita inferiore ai trend storici per 
le produzioni di cereali, soia e mais, compensata da una crescita della produt-
tività superiore per le altre colture, come la patata, la canna da zucchero e la 
cassava (o manioca, estesamente coltivata nelle zone tropicali). Si tratta di uno 
quadro ambizioso, che fa ampia leva sul contributo dell’innovazione, sebbene 
allo stato attuale delle conoscenze non esista una tecnologia in grado di assi-
curare questi risultati.

Figura 6.15 Tassi di crescita della produzione cerealicola mondiale per aree negli ultimi 
cinquanta anni 
(Var % medie annue )
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Fonte: REF Ricerche su dati FAO

Diversi studi hanno sollevato critiche a questi scenari ritenendo troppo 
ottimistiche le stime Fao. In particolare si argomenta come la crescita delle 
rese degli ultimi decenni abbia beneficiato della diffusione dei fertilizzanti e 
delle irrigazioni, unitamente ai miglioramenti nella selezione delle sementi. 
Innovazioni che hanno assicurato progressi rilevanti, che non appaiono tutta-
via replicabili in futuro. Sebbene si riconosca la possibilità di ulteriori sviluppi 
in Africa, nelle altre principali aree di coltura del mondo, Cina inclusa, le pos-
sibilità di ulteriore aumento della produttività appaiono ridotte.

Si stima che qualora la crescita delle rese dovesse risultare solo lievemente 
inferiore ai trend storici (ad esempio pari all’80% di quanto registrato nel re-
cente passato) per compensare la perdita di raccolto le aree coltivate dovreb-
bero aumentare di un equivalente di 200 milioni di ettari entro il 2050, ovvero 
una superficie pari a circa sei volte l’Italia. 

Sono dati che suggeriscono la dimensione della sfida per le nuove tecnologie 
e per le politiche che i governi saranno chiamati ad adottare.
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Sono comunque molte le possibili innovazioni da cui ci si può attendere un 
aiuto. L’applicazione in agricoltura delle tecnologie digitali, le nanotecnologie, 
sono tra queste, ma sono certamente l’ingegneria genetica e gli organismi ge-
neticamente modificati le tecnologie che hanno suscitato le maggiori attese e 
il dibattito più ampio. Si tratta di tecnologie che attraverso la manipolazione 
genetica – ad esempio delle sementi – perseguono l’obiettivo di rendere le 
piante resistenti a specifici erbicidi oppure di permetterne una coltivazione più 
efficiente e produttiva. Tra il 1996 ed il 2014 la superficie destinata alle colti-
vazioni Ogm è passata da 1,7 a 175 milioni di ettari: si tratta di una superficie 
molto ampiache corrisponde a sei volte quella dell’Italia ma ancora largamente 
marginale rispetto alla totalità delle terre coltivate. Sono 27 i Paesi nel mondo 
che producono Ogm, ma circa il 90% dei volumi è concentrato nei primi cin-
que: Stati Uniti (70 milioni di ettari), Brasile (40), Argentina (24), India (11) e 
Canada (11). In Europa, invece, i Paesi che hanno avviato i processi di produ-
zione Ogm sono Spagna, Portogallo, Repubblica Ceca, Romania e Slovacchia.

Figura 6.16 Nei paesi industrializzati più della metà delle coltivazioni Ogm nel mondo 
(Milioni di ettari di suolo destinati alla coltivazione ogm per Paese)
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Fonte: REF Ricerche su dati FAO

Il dibattito sull’uso delle sementi geneticamente modificate è incentrato in-
torno ad alcuni temi: ai benefici per le rese agricole si contrappongono i dubbi 
sulla sicurezza alimentare e la dipendenza dei piccoli produttori agricoli, in 
particolare nei Paesi in via di sviluppo, dalle grandi organizzazioni internazio-
nali che detengono i brevetti e le tecnologie di produzione. Sono allo stesso 
modo di grande rilevanza le preoccupazioni sugli effetti di tali tecnologie sulla 
biodiversità.
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Riguardo alla sicurezza alimentare la questione è aperta e se da un lato non 
sono ancora emerse chiare controindicazioni per la salute umana, dall’altra gli 
studi clinici sono relativamente recenti e non sono note le eventuali interazio-
ni di lungo termine che possono derivare dal consumo di questi alimenti. In 
sostanza non sembrano esserci ancora le condizioni per garantire pienamente 
il principio di precauzione a favore del consumatore. Proprio per questo alla 
diffusione di queste tecnologie andrebbe comunque affiancata una adeguata 
informazione al consumatore sulle caratteristiche degli alimenti e degli ingre-
dienti utilizzati nelle preparazioni. 

In ogni caso, dopo più di venti anni dal loro primo utilizzo a carattere esten-
sivo sembra di poter dire che non si è ancora compiuta quella rivoluzione bio-
tecnologica a lungo attesa e il loro utilizzo è oggi limitato ad un ristretto nu-
mero di colture, solo in parte indirizzate all’alimentazione umana (soia, mais, 
cotone e colza). Manca soprattutto una visione unitaria e condivisa: lo scorso 
anno le autorità europee hanno deciso di lasciare ai singoli Paesi la facoltà di 
consentire o vietare le coltivazioni Ogm. Una presa di posizione ambigua se 
si considera che lo scambio di merci avviene ben oltre i confini nazionali: in 
pratica, si è scelto di non scegliere.

Dal punto di vista dei consumatori finali sembrs diffusa a livello mondiale la 
convinzione che il consumo degli Ogm configurerà una delle principali novità 
dei comportamenti di acquisto: quasi il 60% del campione si attende di man-
giare in futuro più prodotti elaborati con ingredienti provenienti da colture 
geneticamente modificate. 

Ciononostante, la messa in commercio di cibi geneticamente modificati non 
sembra rientrare tra i desiderata: solo il 5% degli intervistati consuma abitual-
mente (e consapevolmente) Ogm, mentre più di uno su quattro rispondenti 
dichiara che non mangerebbe mai cibi transgenici, soprattutto tra le coorti più 
mature della popolazione. Gli individui che mostrano maggiore avversione 
alle colture Ogm sono residenti in Paesi europei (Italia, Germania su tutti) e 
in Cina; la presa di distanza dai cibi transgenici è minore nei Paesi laddove la 
produzione Ogm è già oggi una realtà, come Stati Uniti, Brasile, India.

Ogm a parte, sarebbe abbastanza riduttivo limitare le potenzialità delle nuo-
ve tecnologie al solo miglioramento delle rese agricole. Anzi, lo sviluppo tec-
nologico appare fondamentale per affrontare in modo adeguato tutti i grandi 
temi della sostenibilità, della lotta agli sprechi, della tracciabilità e della sicu-
rezza alimentare. Ed è bene rimarcare che le soluzioni innovative dovrebbero 
innanzi tutto rivoluzionare in profondità le azioni quotidiane del nostro modo 
di alimentarci. 
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Laboratorio e insetti: sarà vera rivoluzione?
Tra le innovazioni destinate a cambiare radicalmente i processi di produ-

zione e ad entrare nel vissuto quotidiano dei consumatori, alcune fanno già 
parte della cronaca. L’automazione della meccanica consentirà di intervenire 
in modo localizzato sui terreni, approdando all’agricoltura di precisione, e di 
rendere più efficienti le operazioni di raccolto, trasporto e distribuzione. Sono 
molte le sperimentazioni di apparecchiature domestiche in grado di combi-
nare ingredienti di base per la creazione di alimenti personalizzati da parte 
di ciascun consumatore. In questo anno dell’esposizione universale si è fatto 
un lungo parlare delle innovative tecniche idroponiche di coltivazione fuori 
suolo, grazie alle quali si potrà coltivare direttamente in casa, aumentando le 
possibilità di auto produzione nei grandi centri urbani. Tali tipologie di colture 
consentono inoltre produzioni controllate durante tutto l’anno sia dal punto di 
vista qualitativo sia igienico-sanitario, rimuovendo la tradizionale stagionalità 
delle produzioni agricole in campo aperto. 

Vi è quindi il tema delle cosiddette “etichette intelligenti”, con informazioni 
sul contenuto che renderanno trasparente la tracciabilità dei prodotti e con-
sapevole il consumatore. In ultimo, vi sono i cosiddetti “sensori molecolari”, 
moderni dispositivi di controllo che permetteranno di migliorare l’efficacia di 
tecniche antiche come la rotazione delle colture, regolando le condizioni più 
favorevoli alle rese agricole.

Le suggestioni più futuribili ci dicono inoltre che potranno presto esserci le 
condizioni per una “internet of food”, nelle quali le nuove piattaforme infor-
matiche potranno comunicare in tempo reale con i sistemi di logistica e distri-
buzione, dove la promozione e la valorizzazione di prodotti, territori o filiere 
saranno supportate da “food data” e dove i consumatori potranno interagire 
attraverso il proprio smartphone o il tablet, consultare applicazioni in grado di 
segnalare i prodotti in scadenza e suggerire ricette per consumarli evitandone 
il deperimento.

Ma certamente una delle frontiere della tecnologia in campo alimentare ri-
guarda la possibilità di poter sostituire efficacemente le attuali modalità pro-
duttive delle proteine animali. 

È questo ad esempio il tema della carne prodotta in laboratorio. 
Quanto c’è di vero e quanto di futuribile? La ricerca nell’ambito dell’inge-

gneria dei tessuti sta cercando da anni di trovare un meccanismo sicuro ed 
economico per riprodurre in laboratorio tessuti animali destinati all’alimenta-
zione. La commercializzazione dell’hamburger artificiale è però ancora lungi 
dal potersi dire una realtà, soprattutto per via degli elevati costi, che ancora 
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non rendono sfruttabile in una direzione industriale le conoscenze scientifiche 
che già esistono. 

Gli insetti sono invece una fonte di nutrienti relativamente abbondante in 
natura e forse di più prossimo utilizzo. Secondo le Nazioni Unite in Messico 
e in Cina si trovano più di 300 specie di insetti commestibili, poco meno in 
Brasile, Congo, India, Australia e Giappone. Gli insetti sono la fonte più effi-
ciente di proteine naturali presente sul pianeta: se per ogni chilo di carne bo-
vina allevata per il consumo umano occorrono 15 chilogrammi di foraggio, per 
ottenere un equivalente chilogrammo di massa corporea di grilli, ad esempio, 
ne occorrono solo 2. Per quanto il mix delle sostanze nutrienti cambi da specie 
a specie e in base allo stadio di sviluppo (larva, pupa o fase adulta), gli insetti 
presentano una combinazione di nutrienti per unità di peso molto simile a 
quella presente nella carne bovina o nel pesce.

Figura 6.17 Anche in Italia ci sono specie di insetti commestibili 
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Fonte: REF Ricerche su dati Fao

L’allevamento degli insetti presenta poi altre proprietà: un minore consumo 
di terra e acqua, una minore produzione di ammoniaca, in ragione del ridotto 
contenuto di deiezioni, e una ridotta produzione di gas responsabili dell’effetto 
serra. Gli insetti presentano altresì proprietà superiori anche in termini di sicu-
rezza alimentare in ragione della ridotta trasmissibilità delle malattie all’uomo.

Già oggi sono almeno due miliardi le persone che nel mondo hanno una 
dieta che prevede il consumo di insetti. L’entomofagia è diffusa in Cina, tra 
i nativi delle regioni dell’Amazzonia, dell’Australia e degli Stati Uniti, e in 
Giappone. L’allevamento a fini alimentari (delle persone e degli animali) di in-
setti è dunque tutt’altro che una remota eventualità nel prossimo futuro e una 
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opportunità per creare occupazione e sconfiggere la fame e la povertà in questi 
Paesi. Pur tuttavia, ad oggi, nel mondo, l’allevamento industriale di insetti a 
fini alimentari è pressoché inesistente, confinato alla dimensione familiare e 
destinato prevalentemente all’auto-consumo e al piccolo commercio locale. E 
ne è spesso vietata la commercializzazione ed il consumo.

Figura 6.18 Gli insetti sono nutrienti come la carne
Grammi Proteine per 100g Grammi Grassi per 100g

Vitello 32 5

Pollo 31 5

Tonno 31 1

Cavalletta 30 3,8

Maiale 29 8

Tenebrione mugnaio 20 13

Locusta 18 21,5

Vespa 17 3,6

Rodilegno 16 29

Uova di formica 14 4

Bruco 12 2,6

Baco da seta 9,6 5,6

Grillo 9,6 5,4

Larva di ape 9,4 4,7

Tofu 8 4

Punteruolo 7 11

Termite 6 7

Fonte: REF Ricerche su dati FAO

Per valutare la concretezza futura delle diverse opzioni che ci propone la 
ricerca scientifica e l’innovazione tecnologica è fondamentale comprendere il 
grado di disponibilità che i consumatori finali esprimono rispetti a tali cambia-
menti. La presenza di prescrizioni religiose e/o di veri e propri tabù alimentari 
determina già oggi profonde differenze tra gli stili alimentari dei diversi Paesi.  
Una indagine realizzata da Coop su 6500 individui di 8 Paesi (Italia, Germania, 
Regno Unito, Stati Uniti, Russia, India e Brasile), riserva numerose sorpre-
se. Innanzitutto, la grande parte degli intervistati ritiene che il cibo del futuro 
sarà molto diverso da quello attuale dimostrando una ampia predisposizione 
al cambiamento.

Sorprendente è la disponibilità a sperimentare cibi diversi da quelli tradizio-
nali. L’opinione diffusa tra gli individui è meno scontata di quel che si potreb-
be credere: in tutti i Paesi considerati nell’indagine quasi una persona su due 
assaggerebbe gli insetti. Ancora più numerosi sono coloro che si avventure-
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rebbero a mangiare carne sintetica, pillole e barrette, krill e plancton, alimenti 
prodotti in laboratorio.

La disponibilità al cambiamento non riguarda solo la tipologia degli alimenti 
ma si allarga anche alle modalità di approvvigionamento del cibo. E qui se oltre 
il 70% del campione è interessato all’acquisto online, un terzo degli intervistati 
è pronto all’utilizzo della realtà virtuale e della domotica moderna. Un quinto 
dei consumatori, infine, crede nell’utilizzo dei droni e in nuove modalità di 
produzione domestica del cibo.

Figura 6.19 Secondo te il cibo tra 30 anni sarà… 
[% sul totale campione]

Non cambierà per niente
 2%

Cambierà solo in parte
34%

Sarà molto diverso 
46%

Sarà radicalmente diverso
18%

Fonte: Doxa per Coop

Figura 6.20 Modalità di reperimento del cibo
(% su totale campione)

Acquisti On-line (NET) 71

Attraverso i canali tradizionali di oggi (negozi/supermercati/mercati) 47

Attraverso un riordino automatico da parte degli elettrodomestici (es. frigorifero intelligente) 36

Attraverso riordino mediante scanner digitali domestici e consegna a domicilio 35

Facendo la spesa da casa in una realtà virtuale (mediante l’ausilio di particolari visori) 31

Attraverso la produzione domestica o collettiva 21

Ce lo porteranno i droni 20

Creandolo a casa con la stampante in 3D 13

Fonte: Doxa per Coop

Figura 6.21 Non escludono di poter mangiare gli insetti
(% sul totale campione)

BrasileItaliaIndia Regno UnitoStati UnitiRussiaGermaniaCina

38% 40%
48% 49% 50% 52%

56% 58%

Fonte: Doxa per Coop
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Figura 6.22 Non escludono di poter mangiare
(% sul totale campione)
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Fonte: Doxa per Coop

6.5 Il ruolo di individui e comunità

Il cibo è un forte elemento identitario delle culture e delle società, anche se 
la globalizzazione ha avvicinato usi e costumi. Il cibo è piacere, salute e benes-
sere. Il cibo è vita. 

L’analisi dei dati Fao è utile per offrire una misurazione di differenti stili ali-
mentari. Un primo elemento di divergenza ha a che vedere con le quantità di 
consumo alimentare. In media nel mondo si mangiano circa 680 chilogrammi 
di cibo a testa in un anno, che equivalgono a 1,9 chili al giorno. Il dato medio 
sintetizza consumi alimentari assai diversi nei diversi continenti: in Europa e 
nelle Americhe si sale ampiamente oltre i 2 chilogrammi giornalieri (rispettiva-
mente 2,6 e 2,2 pro capite), mentre in Africa ed in Asia le quantità risultano si-
gnificativamente più contenute (1,6 e 1,7 chilogrammi di cibo a testa al giorno).

Un secondo profilo di analisi riguarda la composizione della dieta e l’equili-
brio tra alimenti di origine diversa: i prodotti di origine animale (carni, pesce, 
latte e derivati, uova, ecc.) coprono ad esempio circa il 40% dell’alimentazione 
di un europeo e di un individuo residente in Oceania, mentre si attestano a 
meno del 15% in Africa. 

Alcuni singoli prodotti segnaletici contribuiscono ad illustrare il fenomeno: 
le quantità di carne consumate, ad esempio, variano da un minimo di 50 gram-
mi al giorno in Africa ad oltre 300 in Oceania e a oltre 200 in Europa ed in 
America. Prevalentemente incentrata sulle verdure è l’alimentazione in Asia 
(circa 500 grammi pro capite al giorno, oltre un quarto del totale), così come 
è primario il consumo di cereali in Africa (400 grammi pro capite giornalieri, 
poco meno del 30% dei cibi complessivamente consumati).

Dall’indagine di Doxa per Coop sui cittadini di 8 Paesi del mondo emerge un 
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quadro molto vario delle differenti culture alimentari, legate come sono a stili e 
consapevolezze diverse. Permangono infatti marcate differenze nell’approccio 
al cibo. Innanzitutto alla preparazione si dedica in media 1,3 ore al giorno, ma 
con valori nettamente più alti in Brasile, India e Russia. 

Prediligono la ristorazione extra domestica Brasile, Russia e Stati Uniti (più 
di 3 volte a settimana) mentre indiani, cinesi e americani hanno la maggiore 
predilezione per il takeaway (2 volte a settimana). Dal punto di vista merceo-
logico degna di nota è la poliedricità delle diete italiana, cinese e indiana che 
presentano una elevata incidenza di carboidrati di origine vegetale (frutta e 
verdura). Il consumo di carne si concentra invece nei Paesi anglosassoni ma 
anche in Cina e Brasile. 

Dichiara di avere uno stile alimentare aderente alla religione o alla tradizione 
del proprio Paese solo un sesto del campione (16%), con una netta prevalenza 
in India (42%) e Brasile (23%). Emergono invece stili alimentari alternativi e in 
qualche modo transnazionali. I Foodies (cibo di tipico e di qualità) raggiungo-
no il 13% dei consenso, di rilievo sono anche stili alimentari quali l’ipocalorico 
(10%), il salutista (10%), il vegano (8%) o il biologico (8%). Sono a tinte forti 
le caratterizzazioni nazionali. 

È sorprendente ad esempio come la larga maggioranza degli indiani si rico-
nosca in uno stile alimentare: l’84% dei cittadini indiani confessa di seguire un 
regime alimentare particolare. Se il 31% subisce l’influenza del Paese e il 21% 
ammette di essere condizionato dalle prescrizioni della religione. Ma è in India 
che il credo vegetariano o vegano raccoglie i maggiori consensi: si dichiara ve-
getariano o vegano per volontà o necessità il 35% della popolazione. 

Ma anche il Brasile supera la media con il 51% dei suoi cittadini che dichiara 
di seguire dei precetti alimentari. 

Cinesi e tedeschi si professano invece più reducetariani della media, il 14% 
dei russi si sottopone a diete salutiste e i vegetariani o vegani, pur in mino-
ranza, sono comunque l’8% degli abitanti del Regno Unito. Dall’integralismo 
all’ibridazione il passo è breve: solo l’8% del campione si dichiara vegano o 
vegetariano, ma una quota ben più consistente di persone, pari al 20%, dichia-
ra di acquistare saltuariamente prodotti vegetariani o vegani o ancora di più 
biologici (33%).

Emergono poi approcci globali al cibo e le culture nazionali si mescolano: 
solo il 22% del campione dichiara di non mangiare mai cibo etnico e quasi un 
quarto afferma invece di consumarlo spesso. 

Il 90% di tedeschi e inglesi dichiara di mangiare etnico spesso o qualche 
volta.
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Figura 6.23 Per te oggi il cibo è soprattutto
(Campione rappresentativo dei cittadini di 8 paesi: Italia, Germania, UK, USA, Russia, Cina, India e 
Brasile)
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Fonte: Doxa per Coop

Il ruolo valoriale del cibo
Il cibo ha da sempre assunto valenze che vanno ben oltre il mero nutrimen-

to: se è vero che mangiare e bere si pongono come necessità fisiologiche, esiste 
da sempre anche una concezione non strettamente alimentare del cibo, legata 
a fattori sociali e simbolici che scaturiscono a loro volta da usi e costumi, dalla 
storia e dai valori che qualificano una determinata società. Volta per volta il 
cibo è salute, piacere, identità, relazione, cultura, conoscenza, consapevolezza, 
storia, futuro. Il cibo è vita.

La relazione uomo-cibo è però dinamica, ricca di tendenze evolutive che la 
fanno cambiare nel tempo e nello spazio. Nelle economie più ricche, il cibo da 
fonte di sostentamento è divenuto piacere e sperimentazione, da privazione 
è diventato occasione edonistica, e in qualche caso una vera e propria droga. 
Mangiare è poi memoria e tradizione, trasmissione di un sapere familiare an-
tico, fatto di profumi e sapori. È linguaggio e comunicazione, espressione di 
convivialità e condivisione. È esperienza sensoriale ed incontro con culture 
anche lontane. 

Nei Paesi più poveri il cibo è soprattutto privazione, rinuncia, necessità, nu-
trimento in taluni casi l’alimentazione può anche diventare proibizione, quan-
do la relazione con il cibo arriva a fondersi con quelle pratiche religiose che 
vietano il consumo di alcuni alimenti o attribuiscono al cibo un potere salvifico, 
il viatico della purificazione.

Il cibo è vissuto come piacere per il palato soprattutto nei Paesi che van-
tano grande tradizione culinaria (l’Italia su tutti), mentre è forte la compo-
nente culturale nei Paesi in cui il cibo richiama la simbologia sacra (l’India, 
ad esempio) o quella che afferisce alla convivialità del consumo (prevalen-
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temente Europa e Sud America). Nella cultura anglosassone e in Asia man-
giare è invece prima di tutto un mezzo per assicurarsi il sostentamento e la 
salute del proprio corpo: un aspetto di crescente rilevanza, se si considera 
che circa metà della popolazione mondiale si dichiara impegnata nella per-
dita di peso e che tra questi ultimi, due individui su tre stanno cambiando le 
proprie abitudini alimentari.

Grande sensibilità anche nei confronti della naturalità degli alimenti, ricer-
cata da oltre il 40% dei consumatori a livello globale, con punte di circa il 65% 
in America del Sud: alla naturalità dei cibi le persone attribuiscono un valore 
anche economico, dal momento che più di un individuo su tre si dichiara di-
sposto a riconoscere ai cibi che presentano questo attributo un premio mone-
tario al momento dell’acquisto.

Un ruolo marginale, al contrario, è esercitato dalla tradizione, il che configu-
ra l’immagine di un consumatore aperto a sperimentare le novità che discen-
dono dall’innovazione e dal melting pot culturale. 

Figura 6.24 I valori associati al cibo 
(% su totale campione per Paese) 
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Fonte: Doxa per Coop

I cittadini e il futuro del cibo
A dispetto di questa poliedricità di valori i cittadini del mondo evidenziano 

una sorprendente consapevolezza sul futuro del cibo. Nell’indagine interna-
zionale realizzata da Coop solo il 2% afferma che non ci saranno cambiamenti 
in futuro, per il 46% invece sarà molto diverso, per il 18% radicalmente diverso 
e per la rimanente parte – un buon 34% –cambierà comunque, anche se solo 
in parte. Ed è significativo che tale consapevolezza accomuni i cittadini di tutti 
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i Paesi indagati, sia quelli avanzati, che quelli di più recente emancipazione 
economica. 

Ma che cos’è che renderà diverso il cibo del futuro e quali sono i cambia-
menti attesi? 

Qui entrano in gioco due fattori fondamentali: metà degli intervistati chiama 
in causa le nuove tecnologie come il fattore che farà la differenza (soprattutto 
per russi e cinesi ma è comunque un dato comune). Il mondo però mostra an-
che una straordinaria coscienza verde: il 42% indica nei cambiamenti climatici 
la causa primaria del cambiamento e il 34% affina il tiro individuando come 
causa l’inquinamento e la scarsità delle risorse naturali. Il 30% infine non di-
mentica le tensioni cagionate dall’aumento della popolazione. 

Questi fattori di cambiamento impatteranno significativamente soprattutto 
sulla naturalità del cibo (64%) sulla sua qualità e sicurezza (62%) sulla stessa 
tipologia di alimenti che mangeremo in futuro (60%). 

Proprio l’attesa di tali forti cambiamenti induce specifici timori sulla mani-
polazione degli alimenti (60%) e sugli effetti indotti dall’inquinamento am-
bientale (53%). In alcuni Paesi prevalgono i timori di un innalzamento del co-
sto del cibo (Usa 57%, Brasile 61%) e il rischio di una futura scarsità alimentare 
(Brasile 63%).

Figura 6.25 I cambiamenti attesi nel cibo del futuro
(% su totale campione)

64% La naturalità

62% Qualità, sicurezza e controllo

60% Cosa mangeremo (ingredienti, tipologie di cibo)

54% Come lo cucineremo

53% I luoghi e le modalità di acquisto

49% La provenienza geografica

48% Le qualità organolettiche

47% La quantità

43% Il significato/ruolo di condivisione del cibo

38% Come e con chi lo mangeremo

Fonte: Doxa per Coop

L’indagine realizzata offre spunti ulteriori. I consumatori intervistati ad 
esempio non prevedono una riduzione delle quantità consumate (solo in Uk 
e Germania si pronostica una riduzione nella frequenza di consumo di carne) 
mentre la dieta mondiale del futuro sembra spostarsi verso un maggior ricorso 
a carboidrati e a frutta e verdura.
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Figura 6.26 Il futuro del cibo per i cittadini del mondo
Prezzo del cibo rispetto ad oggi (per Paese)

14% Uguale
16% Minore
70% Maggiore

Qualità del cibo nel futuro (totale campione)
19% qualità per tutti 
66% qualità per pochi e del cibo manipolato e standardizzato per molti
15% manipolato e standardizzato per tutti

Quantità di cibo nel futuro (totale campione)
28% Maggiore disponibilità di cibo per tutti
46% Minore disponibilità di cibo per tutti
26% La stessa disponibilità di cibo che c’è oggi

Fonte: Doxa per Coop

Ancora, i consumatori del mondo sembrano convinti che il cibo di domani 
sarà manipolato dalla tecnologia, certamente pratico e veloce, nutrizionalmen-
te bilanciato e adeguato alle esigenze di ciascuno. In questo senso i consuma-
tori dimostrano una inaspettata disponibilità al cambiamento, peraltro trasver-
sale ai diversi contesti nazionali. L’80% degli intervistati non ha preclusione a 
cibarsi di alghe, il 75% accetta il cibo prodotto in laboratorio e il 72% accetta 
l’idea di consumare prodotti contenenti Ogm. Più della metà del campione 
inoltre si dichiara disponibile a mangiare la carne sintetica e gli insetti.

In questa singolare graduatoria i più eclettici e inclini al cambiamento sono 
gli indiani, i cinesi e i brasiliani, ma anche un 70% di italiani potrebbe provare 
il cibo in pillole e ben il 44% dei nostri connazionali non si tirerebbe indietro di 
fronte ad un insetto a tavola, pur adeguatamente presentato.

Il cibo del futuro sarà pur tuttavia molto diverso da quello che consumiamo 
oggi. Nel carrello della spesa del futuro troveremo opportunità ancora tutte da 
esplorare, più globalizzazione, maggiore scambio tra cucine e culture diverse, 
più salute e benessere, ma anche molte incognite: il rischio di carestie, di una 
qualità solo per pochi, di cibi manipolati e non sicuri in conseguenza dell’in-
quinamento dei mari e della terra.

Cambieranno soprattutto luoghi e abitudini del consumo: si dedicherà sem-
pre meno tempo alla preparazione dei cibi, l’alimentazione tenderà a diven-
tare una pratica individuale e non collettiva, all’insegna del fuori casa e del 
piatto pronto. Per “fare la spesa” sarà sufficiente un click sullo smartphone: 
il commercio digitale (o la sua variante dell’acquisto on line e della consegna 
a domicilio) prenderà il sopravvento anche in questa area dei consumi indivi-
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duali, relegando gli operatori della distribuzione commerciale ad un ruolo di 
intermediazione e non di guida delle preferenze delle famiglie.

Un cibo razionale, moderno, tecnologico che non rinuncia a riaffermare gli 
elementi più valoriali ed edonistici. Dal punto di vista valoriale, se il cibo nei 
fatti sarà spogliato di buona parte dei suoi connotati accessori confermandosi 
prevalentemente fonte di nutrimento, nelle aspirazioni delle persone l’alimen-
tazione dovrebbe preservare il suo significato di soddisfazione, salute, benes-
sere e condivisione. È il piacere l’attributo del cibo che più di altri gli intervistati 
auspicano di poter continuare a trovare sulle tavole del futuro.

Figura 6.27 Il cibo del futuro: caratteristiche
(% sul totale campione)

Problema economico
Preoccupazione per la dieta
Influenzato dalla tecnologia
Tradizione
Cura delle persone a cui voglio bene
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Nutrimento
Piacere
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Fonte: Doxa per Coop

Figura 6.28 I cambiamenti attesi
(% sul totale campione)

Molto Abbastanza Così così Poco
Per 

niente

Quantità 16 31 35 14 4

I luoghi e le modalità di acquisto 21 32 30 13 4

Come e con chi lo mangeremo 13 25 33 19 10

La qualità, sicurezza e controllo 25 37 27 9 2

Come lo cucineremo 20 34 29 13 4

La provenienza geografica 17 32 34 13 4

La naturalità 27 37 25 9 2

l significato/il ruolo di condivisione del cibo 15 28 35 15 7

Le qualità organolettiche (colore sapore odore) 17 31 34 14 4

Cosa mangeremo/Ingredienti/ tipologia dei cibi 22 38 29 9 2

Fonte: Doxa per Coop

La grande piaga dello spreco alimentare
Il futuro del cibo pone grandi interrogativi e contraddizioni tra comporta-

menti individuali e collettivi, tra scelte locali e scelte globali.
Il primo tema è relativo alla forte sperequazione nella sua distribuzione. 
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Oltre 800 milioni di persone sono denutrite. Contemporaneamente, nella par-
te ricca del mondo si diffonde un modello di consumo alimentare privo di 
equilibrio calorico, che approda in taluni casi alla patologia, con una crescen-
te diffusione di persone obese in sovrappeso. Secondo una recente indagine 
condotta dall’Organizzazione Mondiale della Sanità, nel mondo vi sono 1,9 
miliardi di persone in sovrappeso, ossia un individuo su tre, di cui oltre 600 
milioni obese (il 13% della popolazione mondiale): nel 1980 se contavano solo 
857 milioni. Tale soglia è attesa superare i 3 miliardi entro il 2050. 

Già oggi in Europa e nelle Americhe oltre il 50% degli individui è in sovrap-
peso e circa un quarto presenta indici di massa corporea compatibili con l’o-
besità. Il Paese in cui si registra il maggior numero di obesi sono gli Stati Uniti 
(13% del totale) seguiti da Cina e India che insieme totalizzano il 15% degli 
obesi totali. Tra i Paesi meno “in forma” anche Russia, Brasile, Messico, Egitto, 
Germania, Pakistan ed Indonesia. Tra i Paesi più virtuosi l’Olanda e la Svezia 
che si caratterizzano per una quota di persone in sovrappeso pari ad appena il 
4% della popolazione.

La seconda evidente contraddizione è quella relativa allo spreco alimentare. 
Anche in questo caso infatti, le ampie situazioni di scarsità alimentare di oggi 
e di domani coincidono con il mancato utilizzo di una grande parte della pro-
duzione agricola e alimentare mondiale.

Secondo le stime Fao quasi un terzo della produzione di cibo destinata al 
consumo umano si perde a causa della distruzione o del deterioramento delle 
derrate agricole e/o dello spreco nel percorso che dal campo conduce alla ta-
vola: si tratta di un volume di circa 1,3 miliardi di tonnellate di cibo all’anno 
(un quarto se misurato in termini di calorie)1. Nei Paesi economicamente più 
sviluppati una quota prevalente dello spreco di cibo si localizza al momento 
del consumo; nei Paesi in via di sviluppo, al contrario, il deterioramento delle 
derrate agricole avviene in corrispondenza delle prime fasi di lavorazione, cioè 
tra il raccolto e la prima trasformazione industriale.

Figura 6.29 Sprechi per genere alimentare
45% Frutta e legumi 3.700 miliardi di mele

30% Cereali 286 milioni di tonnellate solo nei Paesi industrializzati

30% Pesce 8% del pescato viene ributtato in mare

20% Latticini 29 milioni di tonnellate solo in Europa

20% Carni

Fonte: REF Ricerche su dati FAO

1 FAO (2011), Global food losses and food waste – extent, causes, and prevention.
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La distruzione di prodotti agricoli e lo spreco nel consumo generano con-
seguenze di varia natura. Riducono la disponibilità globale di cibo, abbassano 
la resa dei raccolti con conseguenze economiche anche per l’accesso al cibo 
da parte dei coltivatori; riducono la quantità di derrate agricole che raggiunge 
i mercati, contribuendo a sostenerne i prezzi, e per questa via riducono ulte-
riormente l’accesso al cibo. Non trascurabile è poi l’impatto ambientale che 
deriva sia dal consumo di risorse e suolo, sia dalle emissioni di gas responsabili 
dell’effetto serra che si sprigionano nel processo di decomposizione.

Le cause dello spreco possono essere di varia natura: la selezione delle se-
menti, le condizioni in cui avviene la raccolta, il grado di meccanizzazione, 
la manodopera utilizzata, le condizioni climatiche in cui avviene, i tempi e le 
modalità del trasporto e di immagazzinamento, i tempi e la qualità della tra-
sformazione industriale, l’esposizione alle temperature, all’umidità e alla luce 
nei punti vendita, la capacità di conservazione, l’attenzione e la cura da parte 
dei consumatori. Lo spreco e la distruzione di cibo rappresentano in questo 
senso un’eredità del XX secolo, dettata dall’abbondanza di cibo a basso costo e 
dalla volontà di sostenere le quotazioni delle derrate agricole per dare impulso 
ai redditi degli agricoltori nei Paesi economicamente avanzati, dalla mancanza 
di conoscenze e tecnologie per la conservazione, talvolta più semplicemente 
della distanza che separa i luoghi di raccolta dai centri di trasformazione, nei 
Paesi meno sviluppati. Un’eredità che configura da un lato una minaccia per 
la sostenibilità dell’ambiente e allo stesso una grande opportunità di “efficien-
tamento” per assicurare a tutti gli abitanti del pianeta cibo sano, nutriente e 
anche buono.

Quasi sempre lo spreco che si osserva a ciascuno stadio della filiera è la 
conseguenza delle azioni che avvengono agli stadi precedenti: così ad esem-
pio lo spreco che si osserva alla trasformazione industriale, nel trasporto o 
nella distribuzione all’ingrosso o al dettaglio riflette le condizioni di raccolta. 
Tipicamente poi le cause dello spreco tendono a sovrapporsi: realtà con man-
canze allo stadio della raccolta tendono a presentare deficit anche agli stadi 
successivi, con carenze nel trasporto e nelle logistica, o nella conservazione, 
eccetera. 

Nei Paesi in via di sviluppo, ad esempio, gli sprechi sono causati dalle grandi 
distanze che separano i raccolti dalle industrie di trasformazione, dall’assenza 
di un sistema distributivo efficiente, dal mancato rispetto di principi sanita-
ri. Nei Paesi sviluppati, invece, una causa importante di spreco è legata ad 
esempio alle scadenze dei cibi, pensate per indicare il momento in cui le ca-
ratteristiche organolettiche degli alimenti iniziano a deteriorarsi esse vengono 



Consumi e distribuzione. Rapporto Coop 2015

[ 236 ]

più spesso interpretate dai consumatori come soglie oltre le quali l’assunzione 
comporta un rischio per la salute. 

6.6 Tra regole e mercato

Per risolvere i grandi temi dell’alimentazione del futuro sembra quindi ine-
ludibile un cambiamento culturale del consumo ma anche un ripensamento 
del ruolo delle istituzioni: politiche comuni e condivise per garantire la sicurez-
za alimentare, ridurre gli sprechi e garantire l’accesso al cibo a costi sostenibili 
e senza impatti sull’ambiente. 

Negli ultimi trenta anni i Paesi più poveri del mondo hanno tratto bene-
ficio dalla diminuzione delle quotazioni delle materie prime alimentari. Tale 
tendenza, negli ultimi anni ha lasciato spazio ad una nuova fase di maggiore 
volatilità dei prezzi di tali commodity. In particolare, da qualche anno è au-
mentata l’influenza dei corsi del petrolio sui prezzi dei mercati alimentari. Tale 
correlazione è legata al peso che l’energia riveste nei costi delle filiere agricole. 
Conta poi il fatto che la forte crescita del prezzo del petrolio avvenuta negli 
anni Duemila ha stimolato un conversione dei terreni agricoli alla produzione 
di bio fuel. Per questi canali la volatilità del prezzo del petrolio si è trasmessa 
alle materie prime alimentari.

Figura 6.30 Dagli anni ‘60 ad oggi i prezzi delle materie prime hanno ceduto oltre il 10%
(Indice Imf, in logaritmi, dicembre 2010 = 100, media a 4 mesi, termini reali; basato su CPI Usa)

85,0 
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Fonte: REF Ricerche su dati Imf, International financial statistics, Bls

Agli effetti di lungo termine di crescita della domanda, coerenti con l’au-
mento della popolazione, si sommano oscillazioni di matrice finanziaria, le 
materie prime sono infatti anche un’attività finanziaria, che amplificano e ac-
celerano gli impatti sui prezzi.

In mancanza di politiche adeguate a garantire l’accesso a standard nutrizio-
nali minimi per tutti i Paesi, il maggior rischio per l’alimentazione del futuro 
è infatti proprio che le logiche finanziarie, attraverso i meccanismi di mercato, 
prendano il sopravvento rispetto a obiettivi di carattere sociale, lasciando che 
l’equilibrio sia raggiunto tramite un forte aumento dei prezzi dei prodotti ali-



Capitolo 6 Una riflessione sul futuro del cibo

[ 237 ]

mentari. Ma se tale aumento può avere effetti trascurabili o comunque soste-
nibili per i consumatori dei Paesi a reddito pro-capite più elevato, può all’op-
posto essere fatale per i Paesi più poveri. I prezzi più elevati escluderebbero di 
fatto la domanda dei Paesi più poveri privandoli dell’accesso al cibo.

Oggi più di ieri è oltremodo necessario avviare iniziative a livello mondia-
le che sanciscano il diritto universale al cibo e si sostanziano in politiche per 
permettere l’accesso all’alimentazione di base alle popolazioni meno abbienti. 

Una nuova attenzione alla sicurezza e al benessere alimentare
Dai primi casi di contagio all’uomo del morbo della “mucca pazza” docu-

mentati nel Regno Unito negli anni ‘90, agli scandali delle merendine colorate 
con melatonina tossica rinvenute in Cina nel 2008, sino al recente rinvenimen-
to di pollo avariato nei panini venduti nei fast food sempre in Cina, le sempre 
più frequenti emergenze alimentari ci ricordano l’importanza della qualità e 
della sicurezza del cibo, e ci segnalano che occorre fare di più per proteggere il 
consumatore e salvaguardare la fiducia nella filiera alimentare.

La crescente attenzione alle ricadute sanitarie degli stili alimentari, unita-
mente alla diffusione delle allergie e delle intolleranze stanno favorendo a li-
vello globale un ripensamento delle priorità per l’alimentazione del XXI secolo: 
archiviando l’era delle calorie e delle proteine a basso costo per approdare a 
una concezione del cibo non solo accessibile ma anche buono e sicuro.

L’approccio dei cittadini all’alimentazione è sempre più attento, anche nei 
Paesi a più recente sviluppo economico così come ai temi della sicurezza e del 
benessere alimentare. L’indagine Coop sui consumatori di 8 diversi Paesi del 
mondo ha messo chiaramente in evidenza come questi aspetti siano tra quelli 
ritenuti di maggiore interesse per il cibo del futuro.

Questo nuovo trend evolutivo delle abitudini di consumo nasce dalla accre-
sciuta consapevolezza dei cittadini sul ruolo che l’alimentazione assume sul 
benessere individuale e sulla salute. Esso è anche il riflesso della sempre più 
forte percezione della mancata naturalità del cibo e dei forti rischi che l’evolu-
zione futura potrà riservarci.

Nell’epoca dell’innovazione tecnologica, spinta talvolta sino all’esasperazio-
ne, i temi della qualità e della sicurezza alimentare sono centrali in un disegno 
di coinvolgimento dell’opinione pubblica.

Il protagonismo dei cittadini e Il ruolo delle istituzioni
I rischi di una nuova scarsità alimentare, le preoccupazioni indotte dai cam-

biamenti climatici, la rinnovata attenzione alla sicurezza alimentare e gli inter-
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rogativi posti dalle nuove frontiere tecnologiche impongono a tutti una rifles-
sione sul cibo del futuro. Un bene questo che non può essere considerato più 
alla stregua di una semplice merce il cui significato debba coincidere soltanto 
con il valore che gli assegna il mercato.

È sempre più diffusa la consapevolezza di un approccio nuovo, che tenga 
conto dei contenuti ulteriori in termini innanzitutto valoriali ed etici e poi 
ambientali, salutistici, culturali e sociali del cibo. Tale consapevolezza non è 
soltanto l’opinione di addetti ai lavori e specialisti ma trova ampio riscontro 
nell’opinione pubblica mondiale. D’altra parte il cibo è elemento fondamen-
tale delle vita di ciascun individuo, ne scandisce la giornata, ne determina il 
benessere, ne segna le principali occasioni di interazione familiare e sociale.

In questo senso, nei consumatori prevale una profonda preoccupazione 
per il possibile depauperamento quantitativo e qualitativo dell’alimentazione, 
stretta tra i rischi di contaminazione e manipolazione e quelli di incremento 
dei prezzi. Proprio per questo emerge a chiare lettere la voglia dei cittadini di 
essere protagonisti delle difficili scelte e di percorso sul futuro del cibo.

In quasi tutti i Paesi la grande parte degli intervistati ritiene che i cittadini 
debbano essere coinvolti direttamente nelle scelte che riguardano il cibo del 
futuro, in maniera individuale e collettiva, e solo in seconda approssimazione 
l’opinione pubblica mondiale ritiene che ci si possa affidare al mercato.

Figura 6.31 Chi dovrebbe decidere il cibo del futuro
(Totale campione)

44% 25% 20% 11%

I cittadini Il mercato L’industria I governi

Fonte: Doxa per Coop

Figura 6.31b Chi dovrebbe decidere il cibo del futuro 
(Totale campione per Paese)

I cittadini Il mercato L’industria I governi

Italia 62% 15% 16% 7%

Germania 21% 22% 39% 18%

Regno Unito 53% 28% 13% 6%

Usa 55% 24% 13% 8%

Russia 55% 21% 14% 10%

Cina 20% 50% 19% 12%

India 33% 27% 24% 16%

Brasile 58% 11% 18% 13%

Fonte: Doxa per Coop
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Figura 6.32.1 Quali sono le paure più grandi che hai rispetto al cibo?
(% sul totale campione)

Manipolazione del cibo 60%

Inquinamento ambientale 53%

Che il cibo diventi troppo costoso 63%

Carenza di cibo 37%

Cibo dominato da logiche politiche 29%

Cibo dominato da logiche economiche 29%

Aumentino gli sprechi alimentari 26%

Perdita di identità locale/standardizzazione 26%

Fonte: Doxa per Coop

Figura 6.32.2 Quali sono le paure più grandi che hai rispetto al cibo?
(Per paese)

ITA D UK US RUS RC IND BRA

Manipolazione del cibo 70 69 52 54 70 54 48 60

Inquinamento ambientale 66 50 34 43 59 68 47 57

Che diventi troppo costoso 30 49 49 57 21 29 51 61

Carenza di cibo 27 34 36 37 31 27 38 63

Dominato da logiche politiche 31 35 32 33 24 19 25 35

Dominato da logiche economiche 38 32 29 32 29 21 28 21

Aumentino gli sprechi alimentari 35 25 22 19 21 36 27 25

Perdita di identità locale 23 35 30 23 12 26 31 26

Fonte: Doxa per Coop

È allo stesso modo di grande chiarezza il mandato che i cittadini assegnano 
alle istituzione nazionali ed internazionali. 

Dall’indagine condotta da Doxa per Coop in 8 Paesi del mondo emerge con 
forza un obiettivo di accesso universale al cibo e di difesa della qualità e della 
sicurezza alimentare. 

Allo stesso modo di grande importanza per i consumatori sono la difesa 
dell’ambiente e la riduzione degli sprechi alimentari che raccolgono le indica-
zioni positive di circa un cittadino su due. 

Spetta alle istituzioni trovare una soluzione ai chiari intendimenti dell’opi-
nione pubblica mondiale. Spetta ai governi nazionali e soprattutto agli organi-
smi internazionali trovare i luoghi e le modalità per dare spazio alla partecipa-
zione dei cittadini e al loro protagonismo. A loro compete l’onere di orientare 
le scelte del mercato verso una maggiore sostenibilità del futuro del cibo che 
permetta di preservare le risorse naturali e di dare risposta al diritto di tutti ad 
un adeguato benessere alimentare.
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Figura 6.33 Missioni affidate alle istituzioni
(% su totale campione)

56% Disponibilità di cibo buono e sicuro per tutti

50% Garantire la salute per tutti

49% Ridurre lo spreco di cibo

47% Eliminare la fame nel mondo

46% Assicurare la difesa dell’ambiente

25% Conservare i valori di identità culturale e familiare del cibo

Fonte: Doxa per Coop

La strategia per una alimentazione sostenibile
La riduzione dello spreco alimentare è, come si può comprendere, uno degli 

ingredienti imprescindibili di una strategia per una alimentazione sostenibile 
nel XXI secolo.

La lotta agli sprechi è una sfida che riguarda tutti, agricoltori, trasformatori, 
trasportatori e consumatori, che parte dal campo e arriva alla tavola. 

È una sfida le cui risposte possono in parte essere trovate nell’innovazione 
delle tecniche, dall’agricoltura, all’immagazzinamento, alla trasformazione, 
ma è necessario che a cambiare sia l’approccio dei consumatori, sensibilizzan-
doli rispetto alle conseguenze dello spreco ed informandoli sulle modalità di 
conservazione dei cibi. 

È poi necessario il coinvolgimento degli operatori, dell’industria e della di-
stribuzione, comunicando la possibilità di utilizzo in sicurezza degli alimenti 
entro un certo periodo dalla scadenza, favorendo accordi per il recupero delle 
eccedenze da produttori e distributori a beneficio dei più deboli (come è il caso 
delle iniziative di istituzioni non profit come le banche alimentari), disegnando 
confezionamenti tarati sui bisogni delle famiglie, documentando le iniziative e 
gli accorgimenti adottati per ridurre lo spreco.

Un impegno che deve vedere un ruolo attivo anche delle istituzioni e dei 
governi, nella realizzazione delle infrastrutture, nella sensibilizzazione delle 
comunità e nella regolamentazione a tutti i livelli. 

La ricetta dei cittadini è chiara: qualsiasi percorso non potrà fare a meno di 
un coinvolgimento delle persone e delle loro comunità. Il 94% degli intervistati 
è pronto a dare il buon esempio.

Tra le soluzioni in campo che prevedono un coinvolgimento dei responsabili 
della spesa 2 consumatori su 3 indicano la necessità di promuovere un con-
sumo più informato e consapevole. Tra i più giovani un soccorso nella lotta 
allo spreco può venire dalla tecnologia e dalle applicazioni per smartphone e 
tablet.
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Figura 6.34 Soluzioni possibili allo spreco
(% su totale campione)

65% Consumo più consapevole

38% Semplificare la normativa per la redistribuzione del cibo

33%
Diffondere una App che informa in tempo reale sul prezzo ribassato del cibo in scadenza 
in vendita nei dintorni

10% Non credo si possa fare niente

Fonte: Doxa per Coop

Figura 6.35 Spreco di cibo in casa
(% su totale campione)

Meno del 5% 36

Circa il 5% 23

Tra il 5 al 10% 24

Dal 10 al 15% 11

Dal 15 al 20% 4

Dal 20 al 30% 1

Oltre il 30% 1

Fonte: Doxa per Coop

Figura 6.36 La lotta allo spreco inizia in casa 
(% su totale campione)

No, nessuno spreco o quasi, 
siamo molto attenti

Si, qualche volta Si spesso

TOTALE 40,2 46,6 13,2

Italia 58,8 37,9 3,3

Germania 49,9 46 4,1

UK 42,7 48 9,3

US 32 55,7 12,3

Russia 47,1 43,8 9,1

Cina 3,4 56,6 40

India 44,7 36,3 19

Brasile 42,4 48,6 9

Fonte: Doxa per Coop

6.7 Cibo, bene comune

Evoluzione demografica, depauperamento delle risorse ambientali e soprat-
tutto l’attuale intollerabile livello di malnutrizione impongono con forza una 
riflessione corale sul futuro del cibo, sulle sue contraddizioni, i suoi conflitti 
potenziali, gli interventi necessari.

Appaiono chiari i possibili obiettivi di tali interventi. Certamente azzerare 
la fame nel mondo e assumere il cibo come un diritto universale, promuovere 
modelli di produzione e comportamenti di consumo più sostenibili per l’am-
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biente e per la vita dei consumatori, garantire, sicurezza e qualità per il cibo che 
consumiamo, difendere i contenuti identitari e culturali del cibo.

La chiarezza degli intenti non è però sufficiente alla loro concretizzazione. 
Anzi senza una chiara visione dei grandi dilemmi che abbiamo davanti e dei 
potenziali conflitti che essi possono generare la riflessione sul futuro del cibo 
rischia di diventare retorica e scivolare presto nell’oblio dei buoni propositi 
dimenticati e mai fattivamente perseguiti.

Occorre avere consapevolezza che il reale perseguimento di quegli obiettivi 
avrà a sua volta degli impatti profondi per tutti, che occorrerà sopportarne dei 
costi, accettare l’alterazione di equilibri consolidati, probabilmente farsi carico 
di oneri nuovi. Occorre sapere che eradicare la fame nel mondo può compor-
tare un innalzamento dei prezzi alimentari e determinare un ulteriore sfrut-
tamento delle risorse naturali. Non bisogna tacere i pericoli per la salute dei 
consumatori e, ancora una volta, per l’ambiente dell’utilizzo acritico dell’inno-
vazione tecnologica. Vanno valutati gli impatti sulle comunità, sui lavoratori 
della filiera, naturalmente sui consumatori.

In sintesi, occorrerà fare scelte difficili. E perché le scelte siano quelle giuste 
sarà necessario che esse non siano guidate solo e soltanto dal mercato e dal 
profitto di impresa ma tengano conto soprattutto del benessere collettivo delle 
persone e dell’ambiente. E in questo senso è possibile individuare alcune con-
dizioni per dare concretezza a tale auspicio.

Innanzitutto, ancora una volta, la consapevolezza. Una consapevolezza lar-
ga e diffusa delle grandi questioni aperte, del ruolo che collettivamente e in-
dividualmente ciascun attore della filiera riveste, degli impatti e del possibile 
contributo di ciascuno.

In secondo luogo, la trasparenza. Soprattutto a favore dei soggetti deboli 
della catena del valore del cibo. I cittadini, soprattutto, che del cibo si nutrono, 
ma anche i lavoratori impegnati nella filiera e gli agricoltori che costituiscono i 
naturali elementi di raccordo tra cibo e territorio. 

Complemento della trasparenza è certamente l’informazione: sui prodotti, 
sui processi produttivi e sulle materie prime ma anche sugli effetti che il con-
sumo e la produzione di cibo esercitano sull’ecosistema ambientale e sociale.

Di fondamentale importanza è infine la partecipazione. Il futuro del cibo 
sarà certamente migliore se l’informazione, la trasparenza e la consapevolezza 
consentiranno scelte partecipate e condivise da un numero più ampio possi-
bile di soggetti. Il futuro del cibo è di tutti e per questo deve essere costruito 
con la partecipazione condivisa della platea più ampia possibile di individui e 
comunità diverse. 
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Tale affermazione non risponde soltanto a valutazione di ordine morale e 
di equità sociale ed economica ma nasce dalla profonda convinzione che per 
costruire un futuro migliore occorre un contributo attivo di tutti.

Per cambiare in meglio i destini dell’alimentazione mondiale è certamente 
necessario un cambiamento del rapporto con il cibo di ciascuno di noi, so-
prattutto nei Paesi avanzati. È necessario un impegno comune sullo spreco 
alimentare che sottrae al consumo il 30% della produzione e necessita di uno 
sforzo congiunto degli operatori della filiera ma richiede anche un protago-
nismo quotidiano dei consumatori. È opportuno promuovere una dieta ali-
mentare più equilibrata con una componente maggiore di proteine vegetali a 
minore impatto ambientale. È fondamentale promuovere la consapevolezza 
che il prezzo giusto non è quello più basso ma quello più sostenibile dal punto 
di vista ambientale, sociale e culturale.

C’è molto lavoro da fare per le imprese e per i cittadini. Ma per cambiare il 
futuro del cibo sono necessarie soprattutto regole nuove. Condivise e globali. 

Regole in grado di promuovere certamente i mercati aperti, la ricerca scien-
tifica e l’innovazione tecnologica. Ma che contemporaneamente tengano in 
conto l’utilizzo dell’ambiente come una risorsa scarsa e da tutelare e che so-
prattutto assicurino una agibilità a tutti gli operatori e a tutte le forme di impre-
sa e siano in grado, soprattutto, di dare protagonismo hai cittadini.

Non è utopia e non è una posizione velleitaria. È invece una posizione che 
nasce dal profondo convincimento che il mercato è migliore quando non è 
ostaggio di un pensiero unico, di un unico modello produttivo e di una sola 
forma d’impresa, quando non è indirizzato al perseguimento del vantaggio di 
pochi ma lascia spazio competitivo a molti e permette scelte consapevoli dei 
consumatori.

Al contrario i migliori risultati per la comunità globale – quelli di cui abbia-
mo bisogno – si raggiungono quando il mercato si apre alla diversità e riesce a 
valorizzarla. Quando soprattutto permette la coesistenza di modelli imprendi-
toriali diversi e si apre alla partecipazione delle persone, nel loro essere consu-
matori, lavoratori, imprenditori della filiera.

Dunque abbiamo bisogno di diritto speciale del cibo.
Innanzitutto affermare nella legislazione internazionale come il cibo sia un 

diritto inalienabile e assicurare le risorse economiche necessarie a dare concre-
tezza a tale affermazione per una definitiva eliminazione dello scandalo della 
fame che toglie ogni dignità umana ancora a troppe persone nel mondo.

Allo stesso tempo servono regole stringenti per custodire per le generazioni 
che verranno le risorse naturali e ambientali che permettono oggi la produzio-
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ne di cibo e dovranno continuare a farlo anche domani. Il cibo non è solo una 
merce e la Terra è un bene comune da tutelare ad ogni costo e il cui utilizzo 
deve semmai rispondere proprio a dare risposta al diritto al cibo.

Va contemporaneamente preservata la qualità e la sicurezza del cibo sia in-
nalzandone a livello globale gli standard minimi obbligatori, sia soprattutto 
aumentando la trasparenza delle informazione del cibo, della sua storia e della 
sua provenienza, dei suoi contenuti intrinseci e di quelli valoriali.

E fondamentale, poi, anche mediante regole nuove, promuovere modelli 
culturali che non incoraggino ulteriormente un ipertrofismo dei consumi ma 
promuovano invece comportamenti alimentari più attenti alla salute delle 
persone, agli impatti ambientali e agli effetti globali delle singole azioni nel 
quotidiano di ciascuno di noi. In questo senso possono andare iniziative che 
meglio indirizzino i messaggi della comunicazione commerciale, che miglio-
rino le informazioni in etichetta, che promuovano una riduzione degli spre-
chi e l’adozione di diete alimentari improntate alla sostenibilità e alla tutela 
dell’ambiente.

Da ultimo, le regole servono per migliorare i meccanismi di funzionamento 
del mercato e renderli funzionali alla remunerazione di tutti i fattori produttivi, 
non solo le risorse finanziarie ma anche quelle ambientali, umane, sociali e 
culturali utilizzate nel processo produttivo.

In sintesi, occorre respingere l’idea che il cibo sia un mero bene economico 
gestito da un mercato globale in cui pochi grandi player, siano essi multina-
zionali o Stati, governino in autonomia il futuro del cibo di tutti noi. Il mer-
cato deve certamente essere lasciato libero di adeguarsi all’evoluzione della 
domanda e messo nelle condizioni di trovare le risposte migliori (tecnologiche, 
produttive, ...) per progredire ma tale condizione non può e non deve esse-
re alternativa alla tutela del cibo come bene comune per tutti. La libertà del 
mercato deve coesistere con la partecipazione larga dei cittadini alle scelte sul 
futuro del cibo. 
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Consumi e distribuzione
Assetti, dinamiche, previsioni

Il Rapporto Coop “Consumi e 
Distribuzione” da oltre un ventennio
indaga la situazione dei consumi delle
famiglie e fa il punto sull’evoluzione
del sistema distributivo a livello
nazionale ed europeo.
Il Rapporto è curato dall’Ufficio Studi
dell’Associazione Nazionale
Cooperative di Consumatori
(Ancc-Coop) con la collaborazione
scientifica, nel corso degli anni, delle
principali società di ricerca economica
del panorama nazionale.
Nato grazie all’impegno e alla tenacia
dell’Associazione Lombarda delle
Cooperative di Consumatori nel corso
degli anni ha assunto un rilievo
nazionale e oggi si pone all’attenzione
dell’opinione pubblica come un
appuntamento fisso del dibattito
politico-economico nazionale.

Il Rapporto è un contributo di analisi e 
riflessione che Coop, leader della
distribuzione italiana ma, soprattutto
soggetto collettivo rappresentativo di
oltre 8,5 milioni di consumatori, vuole
mettere a disposizione del dibattito
pubblico nella consapevolezza che una
migliore conoscenza di quello che si
muove attorno al consumo è uno dei
modi per affermare e difendere il ruolo
del consumatore nella società italiana.

Dal 2012 il Rapporto è disponibile
anche in formato App e da quest’anno 
anche sul web all’indirizzo 
www.rapportocoop.it una innovativa
versione digitale interattiva che
consente una maggiore fruibilità di
utilizzo ed un accesso diretto ai dati  
e alle informazioni utilizzate per
redigerlo. L’App è scaricabile da iTunes
Store e Google Play.

Coop è una rete di 97 imprese 
cooperative indipendenti che

complessivamente associano oltre 8,5 
milioni di soci consumatori, impiegano 

56.600 dipendenti e possono contare
su una rete di 1.200 punti vendita 

diretti presenti in tutte le regioni
italiane.

Le cooperative aderenti a Coop
sviluppano un fatturato di circa 12,4 
miliardi di vendite al dettaglio e con

una quota superiore al 19% del
mercato e possono vantare

collettivamente il ruolo di leader
nazionale della grande distribuzione

alimentare.
Con questi numeri Coop, è una delle

più importanti risorse imprenditoriali
del nostro paese e contemporaneamente 

una delle migliori
esperienze di aggregazione sociale

della società italiana.
Ogni giorno, Coop è fattivamente
impegnata nella difesa del potere

d’acquisto del consumatore, nella
tutela del suo benessere, e nella

salvaguardia dell’ambiente.
Di recente Coop ha intrapreso un
percorso per portare questi valori

anche al di fuori del settore di presidio
storico della sua attività.

In particolare nel corso degli ultimi
anni Coop è stata protagonista

dell’apertura di oltre 100 corner
farmaceutici, è stato il primo

operatore virtuale di servizi di telefonia
mobile e si affaccia oggi sul mercato 

della distribuzione di carburanti.

Dopo  molti anni il 2015 fa segnare finalmente una nuova ripresa per l’economia 
italiana che andrà consolidandosi nel prossimo anno. Grazie sopratutto al petro-
lio a buon mercato, al Qe della Bce e alle nuove iniziative del Governo (80 euro, 
decontribuzione delle nuove assunzioni, Jobs Act). 
Ma l’Italia esce dalla recessione molto diversa. È un paese più vecchio, più pove-
ro, più diseguale. Con il più basso numero di figli e e il più alto numero di anzia-
ni, l’Italia è un paese dove sono cresciute non solo le distanze territoriali, ma an-
che quelle di genere e generazione. Che stenta oramai a riconoscersi nella classe 
media e nei tradizionali riferimenti valoriali (la politica, le ideologie, la stessa 
religione) e colma questo vuoto con una nuova enfasi al benessere individuale e 
al ristretto nucleo familiare, magari allargato agli animali domestici. Che, invece, 
affida le reti relazionali più estese sempre più ai contatti e alle “amicizie” virtuali. 
Ma è anche un Paese vivo, che consapevole dello scampato pericolo si è rimesso 
in marcia e che guarda al prossimo futuro con rinnovata speranza e tanta voglia 
di cambiamento e innovazione. È un’Italia che ricomincia a muoversi, ma con 
una mobilità che diventa “dolce”. Dove gli spostamenti si accorciano e si pre-
diligono i trasporti alternativi (la bici, i mezzi pubblici, i vettori condivisi). È un 
paese che, seppur con estrema prudenza torna, a far crescere la spesa. I consumi, 
rivolti nel 2015 verso quei beni la cui sostituzione era stata a lungo rinviata (auto, 
elettrodomestici, arredamento) nel prossimo anno premieranno quelle spese a 
cui gli italiani avevano rinunciato con maggiore sacrificio. Sopratutto le vacanze, 
poi il tempo libero e la cura di sè. 
Nell’alimentare, vero laboratorio delle scelte degli italiani, insieme al risparmio 
si sperimentano nuovi consumi che valorizzino al meglio l’individualità, le esi-
genze, i valori di ciascun consumatore. È qui che trovano motivazione il boom 
del cibo etnico e dei “prodotti senza” (glutine, lattosio, conservanti e additivi), 
l’esplosione delle diete vegane, la crescita a due cifre del bio, la netta affer-
mazione dei prodotti dietetici.
Le scelte di acquisto sono comunque più frugali e i comportamenti 
di spesa rimarranno a lungo più sobri e razionali. Nella società 
post consumista il consumo non è più un fine, elemento di 
autoidentificazione e misura del proprio successo nella scala 
sociale. È invece, un atto funzionale connesso con il valore 
d’uso dei prodotti acquistati, un mezzo per raggiungere 
il benessere.
Anche la Gdo esce dalla crisi in un scenario radicalmen-
te diverso. Escono dal cono d’ombra i competitor spe-
cializzati (discount, drugstore, petfood, bio, ...) e si con-
cretizza l’avvento anche in Italia dell’e-food. Conterà su 
entrambi i versanti la capacità degli operatori di innovare 
e dare risposte nuove ad un Paese che cambia.
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