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Consumi non alimentari Istat e mercati 

Osservatorio Non Food (2011=100, mio euro correnti)  
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I mercati Osservatorio Non Food:  

si riparte …lentamente (var. 2011-15, mio euro correnti)  

% 

Fonte: Osservatorio Non Food 2016 

Come è costruito 

questo numero ? 



Dimensione del mercato Osservatorio Non Food 

per comparto e per dinamica (mio euro, correnti )  
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Var. % 2011-2015 

Mobili e arredamento 

Elettronica di 

consumo 

Abbigliamento e calzature 

Bricolage 

Articoli per lo sport 

Prodotti di 

profumeria 

Casalinghi 

Automedicazione 

Prodotti di ottica 

Giocattoli 
Edutainment 

Tessile 

Cancelleria 
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Distribuzione Moderna e shoppersõ behavior :  

l’e-commerce continua la corsa… 

  

Trend vendite  

canale online 

Trend vendite  

totale comparto 

3,8 5,4 5,7 

18,5 

1,3 
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ABBIGLIAMENTO E
CALZATURE

ELETTRONICA DI
CONSUMO

ARTICOLI PER LO
SPORT

EDUTAINMENT
(compreso il digitale)

PROFUMERIA

Quote di mercato % 2014 Quote di mercato % 2015

-2,4% +5,0% +0,5% +4,1% +3,6% 

+20,0% +15,6% +12,4% +13,6% +55,9% 
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Distribuzione Moderna e shoppersõ behavior : 

…ma le quote DM sono ancora rilevanti! 
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Quota di mercato:  

le GSA «lottano» sulle nicchie e in pochi comparti    
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2007 2012 2015 

Abbigliamento e calzature  4,1 3,2 3,6 

Elettronica di consumo  10,4 8,2 6,0 

Mobili e arredamento  1,2 0,9 0,6 

Bricolage 9,4 9,5 8,3 

Articoli per lo sport  3,4 3,3 3,3 

Prodotti di profumeria  19,4 16,3 13,9 

Edutainment 16,8 13,6 10,3 

Tessile 12,7 9,7 13,0 

Cancelleria 30,8 35,2 35,1 

Prodotti di ottica  2,2 2,7 3,3 

Giocattoli  40,6 39,6 37,7 
Fonte: Osservatorio Non Food, vari anni  



Agenda 

Şhopper Journey  e Non Food  

Ļa sfida delle imprese e le sperimentazioni 

in corso 



La sfida delle imprese e le sperimentazioni in 

corso 

Interazione con il 
consumatore 

Integrazione 
dei canali  

Interconnessione 
con i diversi 
touchpoint  

http://www.greenbookblog.org/wp-content/uploads/2015/12/challenge.jpg


Interazione con il consumatore  
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ÅROPO (research  online, purchase  

offline): il consumatore ricerca in 

rete le informazioni su ciò che 

intende acquistare e perfeziona 

l’acquisto nel punto vendita 

ÅClick & Collect : il consumatore 

effettua le ricerche e conclude 

l’acquisto online (ma ritira il 

prodotto in negozio) 

ÅTry  & Buy: il consumatore prova il 

prodotto in negozio e poi lo acquista 

online 



Integrazione dei canali  
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ÅRibilanciamento del portfolio  

format/canali (margine e 

produttività) 

 

 

Distribuzione moderna:  

riduzione della rete fisica… 

(2011-15)  

 

 

https://rightnowcx.files.wordpress.com/2014/04/mcvsoc.png


Distribuzione Moderna:  

..con modalità diverse per comparto e polarità  
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Polarità 

centro 

urbano 

Polarità 

centro 

commerciale  

Abbigliamento e 

calzature 
-0,4% 0,3% 

Articoli per lo sport -5,3% 2,3% 

Bricolage 1,1% -1,3% 

Casalinghi 21,9% 9,2% 

Edutainment 6,1% -2,8% 

Elettronica di consumo -0,9% -3,2% 



Integrazione dei canali  
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ÅDisponibilità fisica del prodotto 

e politiche di prezzo coerenti 

(across channel ) 

 

https://rightnowcx.files.wordpress.com/2014/04/mcvsoc.png
http://www.google.it/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjWssC_v9PJAhVLVRQKHXCKCaIQjRwIBw&url=http://www.zdnet.com/pictures/amazon-at-20-highs-and-lows/&psig=AFQjCNGcjuw8LXyB59Zjg65C52FHC_-7TA&ust=1449912559363867


Interconnessione tra i diversi touchpoint  
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ÅImportanza degli strumenti di Revenue Growth  Management  

(RGM) più avanzati (possibilità di misurare l’elasticità di prezzo in 

modo più «granulare» a livello di SKU) 

 

PRESENZA 

2014 

PRESENZA 

2015 

Su Facebook e Twitter 33,6% 47,8% 

Solo su Facebook  40,5% 36,5% 

Solo su Twitter 1,1% 0,0% 

Insegne non presenti 24,8% 15,7% 

Totale 100,0% 100,0% 

Nota: la presenza riguarda la pagina Facebook e il profilo Twitter  

ufficiali in lingua italiana  

Fonte: Osservatorio Non Food 2016 



Cultura della 

standardizzazione  
Cultura della 

varietà 

Competenza distintiva:  

…un nuovo approccio manageriale 

2015 2020 

1. Soluzioni di problemi complessi 1. Soluzioni di problemi complessi 

2. Coordinamento con gli altri 2. Pensiero critico 

3. Gestione delle persone 3. Creatività 

4. Pensiero critico 4. Gestione delle persone 

5. Capacità negoziale 5. Coordinamento con gli altri  

6. Controllo della qualità 6. Intelligenza emotiva 

7. Orientamento al servizio 7. Capacità di giudizio e decisione 

8. Capacità di giudizio e decisione 8. Orientamento al servizio 

9. Capacità di ascolto attivo 9. Capacità negoziale 

10. Creatività 10. Flessibilità cognitiva 




