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LA DOMANDA DI CARNE 
BOVINA IN ITALIA: 
DALL ’ANALISI ALLA 
STRATEGIA PER STIMOLARE 
LA RIPRESA DEI CONSUMI

Il cambiamento del consumo (e la crisi) 
mutano il rapporto tra la carne bovina e gli 
italiani

bozza
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COSA SUGGERISCONO I 
DATI
I segnali del 2014

1



LA DIPENDENZA DALL ’ESTEROLA DIPENDENZA DALL ’ESTERO
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AUTOAPPROVVIGIONAMENTO* (%) SCAMBI COMMERCIALI (milioni di euro)

* Produzione/consumo. Fonte: ISMEA su dati Istat
03/04/2015

IL GRADO DI AUTOSUFFICIENZA



CONSUMO NAZIONALE E IMPORTCONSUMO NAZIONALE E IMPORT

4

SETTORE CARNE BOVINA
� A fronte di consumi pro capite fortemente depressi, il consumo di carne di importazione è

in crescita per cause strutturali (convenienza, presenza Gdo estera, ecc.) oltre che 
congiunturali (crisi russa..)

� L’import di carne bovina fresca/refrig aumenta (2013-14/2003-04: +3%), solo dai paesi in 
grado di offrire logistica/distribuzione migliore (F), prezzi più bassi (Pol); diminuiscono 
invece le importazioni del prodotto più apprezzato/sostenuto (Dk, Irl, Arg).

CONSUMO PRO CAPITE APPARENTE DI CARNE BOVINA 
(kg/anno)

riduzione del 
consumo pro capite: 
-19%

riduzione del 
consumo pro capite: 
-19%

ORIGINE IMPORT CARNI FRESCHE BOVINE (000 tec)

-41%-41%

+826%+826%

-40%-40%

+54%+54%
contrazione del 
consumo di carne 
nazionale: -26%

contrazione del 
consumo di carne 
nazionale: -26%

Lieve calo del 
consumo di carne  
importata: -2%

Lieve calo del 
consumo di carne  
importata: -2%

Fonte: ISMEA su dati Istat
03/04/2015



IL CONSUMO DEI «PROTEICI»IL CONSUMO DEI «PROTEICI»
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I «PROTEICI» NEGLI ULTIMI 10 ANNI

� La carne bovina continua a perdere appeal tra i consumatori…

Consumo apparente, calcolato attraverso i bilanci di approvvigionamento. Fonte: ISMEA su dati Istat
03/04/2015

var.media annua 2014/04=-2,3% tvma 2014/04=+0,3% tvma 2014/04=+1,9%

tvma 2014/04=+0,1% tvma 2014/04=-0,4% tvma 2014/04=-1,2%



LA SPESA ALIMENTARE DELLE FAMIGLIELA SPESA ALIMENTARE DELLE FAMIGLIE

PRODOTTI 
DA 
DISPENSA

Nell’ultimo anno si rileva 

una contrazione della 

spesa trasversale, più

accentuata per alcuni p. 

elevato contenuto di 

servizio (calo del prezzo), 

per alcuni freschi e da 

dispensa.

PRODOTTI 
AD ALTO 
CONTENUTO 
DI SERVIZIO

PRODOTTI 
FRESCHI

volumi spesa
2012/

08

2013/

12

2014/

13*

2012/

08

2013/

12

2014/

13*
Biscotti 2 2 6 2 1 7

Pasta di semola -1 -1 1 -2 -9 -3

Bevande gassate -1 -5 -3 1 -9 -3

Conserve di pomodoro -2 -1 -1 1 -5 2

Succhi e nettari di frutta 0 -7 -2 -1 -12 -1

Insalate IV gamma 9 1 -2 6 -2 -12

Ortaggi IV gamma 2 10 -2 4 9 -21

Primi piatti pronti 3 -3 2 3 -6 -

Salumi confezionati 6 1 5 7 0 -1

Sostituti del pane 1 6 13 2 3 21

Ortaggi surgelati 1 2 -2 1 -1 -5

Carne fresca avicola 2 -1 4 1 2 5

Carne fresca bovina -1 -3 2 0 -3 1

Carne fresca suina 0 -3 -6 0 0 -6

Latte Fresco -3 -4 -7 -4 -6 -5

Uova 3 7 - 5 6 -1

Formaggi e latticini 2 1 -2 2 -2 -1

Prodotti ittici freschi -3 -4 1 -1 -19 1

* Gen-nov. Fonte: ISMEA su dati Gfk, Nielsen

L’incidenza della 

spesa alimentare 
è passata dal 35% 

degli anni ’70 al

14%. 
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03/04/2015

I CAMBIAMENTI DEGLI ACQUISTI DOMESTICI
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Crescono pronti da mangiare 

(secondi piatti), fuori pasto 

(autogratificazione), prodotti 

con riconosciuto contenuto di 

servizio



GLI ACQUISTI DI CARNEGLI ACQUISTI DI CARNE
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LE TENDENZE DEL MKT DELLE CARNI * - GFK

20082008

20142014

* Carne fresca (naturale+elaborata) e surgelata (gen-nov). Fonte: ISMEA su dati Gfk Eurisko

PESO DEI VARI TAGLI SUL CONSUMO DI CARNE BOVINA  (%  su 
volumi)

03/04/2015

€/kg

� La composizione della spesa sembra immutata ma... nel carrello 
crescono i tagli più economici e quelli di più facile preparazione



GLI ACQUISTI DI CARNEGLI ACQUISTI DI CARNE

8

LE TENDENZE DEL MKT DELLE CARNI * - NIELSEN

� Stabile la penetrazione della carne nelle famiglie italiane (94%), ma cala la 
spesa dedicata alla carne (-1,5%) e la q.ta acquistata (-0,7%); crescono 
pollame (+1,5%) e suino (+1,4%), in contrazione la bovina (-2,9%)

� Il segmento elaborato cresce: +3% (nel bovino e avicolo) 

� Discount e il Tradizionale sono più competitivi della GDO (70% degli 
acquisti)

� Il 26%  delle famiglie acquista carne il promozione (l’88% dei volantini ha 
trattato la carne: +4,8%)

a.t. lug 2014. Fonte: Nielsen

CANALI DI ACQUISTO DI CARNE  (%  su volumi)

(-0,9%)

(-1,2%)

(+5,8%)
(-2,1%)

PENETRAZIONE  (%  famiglie)

Il 7% della 
popolazione 

si dichiara 
vegana/ 

vegetariana
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PROVIAMO A METTERCI 
NEI PANNI DEL 
CONSUMATORE?
Come mi informo?

2



LA TECNOLOGIA GUIDA IL «CAMBIAMENTO »LA TECNOLOGIA GUIDA IL «CAMBIAMENTO »
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QUOTIDIANITÀ E TECNOLOGIA NELLE ABITUDINI DI CONSUMO  E 
ACQUISTO

Fonte: Gfk, Nielsen 

� Gli italiani oggi sono alla ricerca di un nuovo 
equilibrio, consapevoli che hanno meno denaro, 
meno fiducia e sicurezze, ma più preoccupazioni, 
più tecnologia.

� Gli italiani trascorrono più tempo in casa, 
sfruttando al meglio le occasioni di 
intrattenimento offerte dai new media.

� Il binomio cucina-salute assume un peso 
crescente tra le donne;

� La tecnologia è l’elemento vincente rispetto a 
tre anni fa, negli interessi degli uomini;

� Gli italiani sono sempre più smart e digital e la 
connettività mobile rivoluziona la vita 
quotidiana.

IL CONSUMATORE 2.0: 
SENSO CRITICO, 
PARTECIPAZIONE, 
RELAZIONE – LE FONTI 
DI INFORMAZIONE SUL 
WEB

03/04/2015



DA DOVE INIZIO AD INFORMARMI?...DA DOVE INIZIO AD INFORMARMI?...
... MA CERTO, DA                      !

1103/04/2015



GESTIRE LA COMUNICAZIONE 2.0GESTIRE LA COMUNICAZIONE 2.0
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WEB, SOCIAL, ...

03/04/2015



QUALE FAMIGLIA ITALIANA?

I CAMBIAMENTI SOCIO DEMOGRAFICII CAMBIAMENTI SOCIO DEMOGRAFICI

� Invecchiamento della popolazione
� ogni 100 giovani con meno di 15 anni si contano 151,4 persone con più di 65 anni;

� aumenta la speranza di vita alla nascita (79,8 anni per gli uomini e 84,6 per le 

donne);

� bassa la propensione ad avere figli (1,4 per donna), in calo anche il contributo degli 

stranieri;

� Cambiamento della struttura: 
� il numero medio di componenti è 2,4 (> al Sud e nelle citta di medie dimensioni);

� le famiglie monocomponente sono il 30%, le coppie senza figli il 21% del totale;

� la forte riduzione dei matrimoni: poco più di metà delle donne adulte è sposata;

� il prolungamento della permanenza dei giovani nelle famiglie di origine;

� Rilevanti i movimenti migratori:
� interni al Paese, da Sud vs Nord;

� sempre più numerosi gli italiani che vanno all’estero (oltre 80 mila nell’ultimo anno);

� Crescita culturale (maggiore istruzione superiore)

INCIDENZA SULLA 
POPOLAZIONE 
TOTALE DI ALCUNE 
TIPOLOGIE DI 
FAMIGLIE (%)

03/04/2015 13



SEGMENTARE L’OFFERTASEGMENTARE L’OFFERTA
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PRODOTTI PENSATI PER I NUOVI CONSUMATORI

03/04/2015



LA CRISI E LA SPESALA CRISI E LA SPESA

03/04/2015 15

INEGUAGLIANZA E POVERTÀ FRENANO LA FIDUCIA

Fonte: Ocse, Istat

� Crisi economica > 3.410.000 disoccupati (13,2%); per i 

giovani la disoccupazione è al record (oltre il 40%) 

� Ineguaglianza sociale e povertà (12,7% della 

popolazione) sono in crescita 

� La fiducia dei consumatori non si stabilizza su livelli alti 

SI RINUNCIA, SI RIMANDA, SI RISPARMIA, ...



LA SPESA DELLE FAMIGLIELA SPESA DELLE FAMIGLIE
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L’ALIMENTARE È TRA LE SPESE COMPRIMIBILI

--0,4%0,4%
Il calo della spesa media 

delle famiglie sembra 
rallentare*

� La contrazione del reddito disponibile ha imposto un profondo ripensamento degli stili di 

consumo e una riconfigurazione della spesa

� La flessione  della spesa nel 2013 è avvenuto in corrispondenza di un tasso di inflazione molto 

contenuto (+1,2%); nel 2014 la tendenza appare analoga (flessione analoga a quella del Pil)

+3,0%

+0,9% -1,1%
-0,4%

03/04/2015
* Stima



LA SPESA DELLE FAMIGLIELA SPESA DELLE FAMIGLIE
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L’ATTENZIONE AI PREZZI, IL BISOGNO DI CONVENIENZA

� Inflazione a zero ma alta attenzione ai prezzi

� La «marca» viene acquistata solo se in promozione in 2 casi su 3

� Circa il 30% degli acquisti interessa prodotti in promozione (+35% vs 2008)

Fonte: Nielsen Shopper Trends 2014 vs 2013 
03/04/2015

confronto di solito  i 

prezzi delle marche del 

distributore con quelli 

dei prodotti leader

84% 86% 63%

ho un budget rigoroso 
per fare la spesa di 

prodotti alimentari e 

per la casa

faccio un grande 
sforzo per comprare 

i prodotti al prezzo 
piu’ basso

La spesa è sempre meno un «piacere»



NUOVI DI STILI DI CONSUMONUOVI DI STILI DI CONSUMO

� spostamento verso beni di prezzo inferiore

� ricorso alle promozioni

� nomadismo della spesa

� riduzione degli sprechi

� utilizzo di internet per pianificare acquisti e sfruttare le informazioni

� Le cicatrici della crisi sono diventate valori e gli accorgimenti che le famiglie hanno 
messo in campo in questi lunghi anni per riorganizzare il carrello sono divenuti 
patrimonio stabile dell’esperienza di acquisto del consumatore

GLI ITALIANI E IL NUOVO MODO DI ACQUISTARE

RICERCA DI UN EQUILIBRIO TRA BUDGET DI SPESA E SALVAGUARDIA 

DELLO STANDARD ALIMENTARE...

...coesiste con ATTENZIONE ALLA SALUTE E AL BENESSERE (bio, light, 
gluten free,  contenuto di servizio, …), ALLA SOSTENIBILITÀ

03/04/2015 18



ASSECONDARE I NUOVI STILI DI CONSUMOASSECONDARE I NUOVI STILI DI CONSUMO
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CHE COSA NON BISOGNA TRASCURARE

03/04/2015



TAG CLOUDTAG CLOUD
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CHE COSA NON BISOGNA TRASCURARE

03/04/2015
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I NO da gestire, i SI da sfruttare
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GRAZIE PER LA 

VOSTRA 

ATTENZIONE

I CONTATTI

ASA Mercati

Claudio Federici
c.federici@ismea.it

Via Lancisi, 27

00161 Roma

tel. (+39) 06.855.68.400

Via Nomentana, 183

00161 Roma

tel. (+39) 06.855.68.200


