
Drivers di acquisto per i prodotti alimentari

(spunti per alcune riflessioni)
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L'ordine di importanza dei drivers di acquisto
dei prodotti alimentari

0% 50% 100%

gli ingredienti

il prezzo

la data di scadenza

le promozioni, il fatto che sia venduto in sconto o 
con offerte speciali (3x2, raccolta-punti, …)

la provenienza, l’origine geografica

l’averlo già provato

la marca

la fiducia del luogo di acquisto

27,1%

14,8%

15,1%

11,6%

13,5%

8,5%

4,2%

5,2%

17,1%

16,3%

15,8%

12,8%

13,8%

9,7%

7,8%

6,7%

11,6%

17,6%

15,3%

15,4%

10,8%

10,2%

9,9%

9,1%

12,8%

14,8%

13,2%

10,2%

10,2%

14,5%

14,8%

9,4%

11,2%

11,9%

13,1%

11,7%

11,5%

14,5%

14,7%

11,3%

8,5%

9,0%

9,1%

13,3%

12,9%

16,0%

15,5%

15,6%

5,5%

9,6%

10,1%

12,2%

13,9%

13,2%

14,6%

20,9%

6,2%

6,0%

8,2%

12,7%

13,3%

13,3%

18,5%

21,8%

1° (più rilevante) 2° 3° 4° 5° 6° 7° 8° (meno rilevante)
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Drivers di acquisto dei prodotti alimentari

0% 50% 100%

Le materie prime/i materiali di cui è fatto

Conformità ai requisiti di sicurezza e affidabilità del
prodotto

Marcatura ce che attesta la conformità ai requisiti essenziali
di sicurezza per poter circolare in Europa

La certificazione attestante che è conforme al rispetto di
sistemi di gestione della qualità

Il prezzo

L’attenzione all’ambiente, le certificazioni ambientali

Certificazioni di imballaggio riciclato e riciclabile

Impegno sociale dell’azienda/sostegno a progetti etici e 
ambientali

Certificazioni etiche relative ai lavoratori (essere in regola
con i contratti di lavoro, redistribuzione della redditività…

Il fatto che sia biologico

Il fatto che sia equo-solidale

La marca

80,1%

74,4%

72,3%

69,7%

66,7%

66,4%

58,2%

57,8%

55,7%

55,3%

51,5%

45,6%

16,0%

20,1%

19,9%

22,7%

25,6%

23,2%

30,0%

29,7%

30,5%

29,2%

30,6%

35,1%

3,9%

5,5%

7,8%

7,6%

7,7%

10,3%

11,8%

12,5%

13,8%

15,5%

17,8%

19,2%

voti 8-10 voti 6-7 voti 1-5
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Drivers di acquisto dei prodotti in generale 
e dei prodotti alimentari in particolare

(voti 8-10) in generale alimentare differenze

Le materie prime/i materiali di cui è fatto 73,2% 80,1% 6,9%

Conformità ai requisiti di sicurezza e affidabilità del prodotto 73,0% 74,4% 1,3%

Marcatura ce che attesta la conformità ai requisiti essenziali di sicurezza per 

poter circolare in Europa
70,5% 72,3% 1,7%

Il prezzo 69,6% 66,7% -2,9%

La certificazione attestante che è conforme al rispetto di sistemi di gestione 

della qualità
62,5% 69,7% 7,2%

L’attenzione all’ambiente, le certificazioni ambientali 58,8% 66,4% 7,7%

Certificazioni di imballaggio riciclato e riciclabile 54,8% 58,2% 3,4%

Certificazioni etiche relative ai lavoratori (essere in regola con i contratti di 

lavoro, redistribuzione della redditività su tutta la filiera)
53,3% 55,7% 2,4%

Impegno sociale dell’azienda/sostegno a progetti etici e ambientali 53,2% 57,8% 4,6%

Il fatto che sia equo-solidale 50,0% 51,5% 1,5%

Il fatto che sia biologico 49,2% 55,3% 6,1%

La marca 39,4% 45,6% 6,2%
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Le caratteristiche importanti nella scelta
di un panettone o pandoro spontaneamente indicate

prodotto/ingredienti di qualità/materie prime genuine, naturali 37.8%

marca (senza indicazione), notorietà,affidabilità, tradizione della marca 37.6%

prezzo/convenienza 35.7%

bontà/gusto/sapore 22.2%

sofficità, morbidezza, fragranza 16.3%

con farcitura/farcitura ricca/tipo (creme, gocce di cioccolato, frutti particolari, etc.) 14.1%

l'essere senza canditi e/o uvetta 8.2%

l'essere con canditi e/o uvetta 7.1%

specifica preferenza per una marca (con indicazione) 6.7%

tradizione/prodotto classico/ricetta della tradizione 6.0%

data di scadenza/produzione/freschezza del prodotto 6.0%

prodotto artigianale 6.0%

estetica confezione: bellezza, stile, immagine invitante 5.8%

grandezza/peso 4.2%

italianità/provenienza 3.6%

promozioni/sconti 3.5%
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Interesse per determinate caratteristiche del vino

36,2%

20,5%

22,9%

21,6%

16,2%

14,4%

14,9%

36,8%

50,7%

44,6%

41,2%

34,0%

34,6%

33,8%

19,7%

24,1%

23,4%

27,1%

26,1%

32,5%

36,8%

7,3%

4,6%

9,0%

10,0%

23,7%

18,5%

14,5%

0% 50% 100%

senza solfiti aggiunti

il prezzo

di vitigni, tipi di uve che conosco

di una marca che conosco

della mia regione, della mia area

biologico o biodinamico

l’etichetta, la bottiglia, l’aspetto

fondamentale importante gradita non rilevante
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Alcuni temi importanti

il caos

La scarsa 
attenzione

La confusione 
tra i messaggi, i 

concetti, le 
idee

La 
comunicazione 
commerciale 

debole
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Alcuni temi importanti

Il prezzo

Non più come 
nel pieno 
della Crisi

Ma sempre 
importante

Spesso non 
ben noto 

(effetto dello 
scaffale)

La difficoltà 
nel far 

percepire 
valore 

aggiunto (e il 
contrasto 

consumatore-
cittadino)
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Alcuni temi importanti

Il desiderio di non sbagliare

Mancano 
risorse 

(economiche, di 
tempo, di 

accettazione 
della negatività)

La possibilità di 
scegliere tra 
moltissimi 
prodotti

Alla ricerca della 
non negatività 
più che della 
positività: le 
opinions, 
'effetto 

"Google"
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Alcuni temi importanti

La novità, la particolarità

La voglia di 
sperimentare

La difficoltà 
nel capire 

cosa è 
davvero 

differente

La difficoltà 
nel 

comunicare 
"novità"
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Alcuni temi importanti

La marca

L'ipercompetizione
L'accettazione

di marche nuove
o sconosciute

L'indebolimento di 
alcune marche 

storiche

La necessità di un 
"posizionamento" 
forte e coerente, 
distintivo e chiaro
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Alcuni temi importanti

L'esperienza

Un parziale 
effetto di 

inerzia

La valutazione 
favorevole a 

ciò che si è già 
provato:

- "experience"

- "gusto" 
modellato

- serenità

La positiva 
polarizzazione 
dell'intenzione 

di acquisto

La 
memorabilità
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Valore aggiunto percepito delle aziende 'sostenibili'

0% 50% 100%

Innovativa

Preferibile alle altre

Solida, destinata a durare nel tempo

Una azienda che guarda al futuro

50,8%

47,8%

34,4%

59,5%

40,0%

37,9%

43,7%

31,1%

7,5%

11,7%

19,0%

7,7%

1,2%

2,0%

2,4%

1,3%

molto abbastanza così così poco per niente
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Valore aggiunto percepito delle aziende 'sostenibili' – molto

47,8%
44%

51%

45%

40%

53%

47%

51%
48%

52% 51%
48%

43%

48% 47%
49%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

preferibile alle altre
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Profilo di immagine di un prodotto 'sostenibile'

0% 50% 100%

“fa bene” all’ambiente e alle comunità in cui 
viene prodotto

Migliora l’immagine dell’azienda che lo 
produce

Ispira maggiore fiducia

A parità di caratteristiche è più interessante
per il consumatore

Si rivolge a una nicchia, a un gruppo ristretto

di consumatori

Risponde solo a una moda del momento

55,5%

50,3%

44,5%

40,0%

16,1%

12,7%

35,2%

38,6%

42,9%

42,8%

37,2%

21,3%

7,3%

8,8%

9,8%

13,7%

27,8%

25,5%

1,8%

2,4%

9,7%

20,4%

9,2%

20,1%

molto abbastanza così così poco per niente
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Atteggiamento - auto ed eteroriferito –
nei confronti dei prodotti 'sostenibili'

0% 50% 100%

I consumatori in generale

Io in particolare

25,9%

21,6%

44,4%

43,1%

21,6%

24,1%

8,1%

11,2%

Nulla Fino al 5% Dal 6% al 12% 13% o più

29.7%

35.2%
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Settori nei quali la 'sostenibilità' ha un valore maggiore – top1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

alimentare

energia per la casa

automobilistico

detergenti per la casa

abbigliamento e tessile

grandi elettrodomestici

cosmesi

elettronica di consumo

61,3%

13,6%

6,4%

4,4%

3,8%

3,7%

3,6%

3,2%
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