
IL NEGOZIO
ALIMENTARE

Collana Le Bussole

2 A ED
IZIO

N
E





3

Prefazione
alla collana le bussole

Sono passati 5 anni da quando nacque il primo volume de Le Bussole, nel frat-
tempo -tra Manuali e Focus- la collana è arrivata a superare la decina di uscite. 
Questi volumi sono per Confcommercio non solo uno strumento di aiuto alle 
imprese ad avere successo, assumendo questo stesso successo come orizzonte 
della nuova cultura della rappresentanza, ma sono anche il sintomo tangibile 
del nostro modo di guardare all’innovazione e alla crescita del terziario di mer-
cato. Un modo concreto, pratico, accessibile e allo stesso tempo manageriale, 
capace di superare tanti luoghi comuni sulla capacità e la possibilità di innovare 
da parte di settori considerati “tradizionali” e delle imprese più piccole. 

Oggi, quello che fu proprio il primo volume della collana dedicato al settore 
del commercio, Il negozio alimentare, arriva alla sua seconda edizione, un ag-
giornamento dovuto laddove “fare la spesa” è un atto quanto mai “normale”, 
che coinvolge ogni giorno milioni di consumatori, ma è anche come pochi altri 
sintomatico dei cambiamenti sociali ed economici in atto. Così, in pochi anni, 
le grandi insegne hanno riscoperto il valore della prossimità, aprendo punti di 
vendita più piccoli e a maggior livello di servizio nei centri cittadini. E ancora: 
l’online é cresciuto insieme alle dif� coltà logistiche e tanti imprenditori indipen-
denti hanno sviluppato modelli di business innovativi, facendo di necessità virtù 
e, a volte, di virtù necessità, ovvero generando nuovi bisogni con prodotti e 
servizi vincenti di cui oggi il consumatore non vuole più fare a meno.

Non mi resta, quindi, che augurare una buona lettura di questo volume a tutti 
gli imprenditori o agli aspiranti tali, sperando che qui trovino idee utili, ma 
anche un’idea d’impresa che assomiglia al futuro e al Paese che vogliono, che 
vogliamo, e, insieme, possiamo costruire.

Carlo Sangalli
Presidente Confcommercio-Imprese per l’Italia

Le parole insegnano, gli esempi trascinano.
– A Dino Abbascià, il più grande ed entusiasta trascinatore del negozio alimentare
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Prefazione alla Bussola
“Il Negozio Alimentare”

Dopo 5 anni, Confcommercio e FIDA hanno deciso di pubblicare la seconda edizione 
della Bussola “Il Negozio Alimentare”, perché molto è cambiato, nel panorama del 
retail in questi 5 anni, ed in particolare nel settore alimentare in Italia.
Si stanno delineando e rafforzando trend demogra� ci, sociali, economici e tecnologici 
che modi� cano profondamente le abitudini di acquisto e di consumo del consumatore, 
approfondite nel capitolo 1, a cui la Distribuzione Organizzata risponde con una 
inversione di marcia rispetto alle dinamiche degli ultimi 30 anni: meno grandi super� ci 
in periferia e più medie e piccole super� ci nei centri delle città, ed è un fenomeno che 
riguarda tutti i paesi occidentali. In America si parla apertamente della morte dei Mall.

L’online alimentare, ancora piccolo rispetto ad altri settori, sta comunque 
crescendo in maniera signi� cativa, con commistioni importanti col mondo � sico, 
come dimostra l’acquisizione di Whole Foods da parte di Amazon, ma anche tanti 
esempi di multicanalità di operatori di ogni dimensione. Ed è proprio l’online, 
con i suoi assortimenti virtualmente in� niti, ad aver spinto i grandi operatori a 
riscoprire il valore del servizio, cercando faticosamente di avvicinarsi a modelli che 
in passato avremmo de� nito più “tradizionali” (il mercato, il negozio di vicinato…).

In questo nuovo scenario competitivo, i negozi alimentari, gli inventori del 
modello “piccola/media super� cie in area urbana gestita da persone competenti e 
appassionate” non possono compiacersi pensando “io l’avevo detto!”, ma devono 
portare il loro business un passo avanti in termini di managerialità della gestione. 
Confrontando numeri e utilizzando strumenti di controllo di gestione, approfonditi 
nel capitolo 2; imparando a de� nire/modi� care il proprio posizionamento sul 
mercato e aumentando le proprie competenze di marketing, come illustrano i 
capitoli 4 e 5; sviluppando modelli ancora più specializzati, elevando la qualità 
di prodotti e servizi offerti, ibridando vendita e ristorazione, con un occhio alle 
opportunità dell’online, tutti temi analizzati nel capitolo 3. 

Credo che questa nuova edizione del “Negozio Alimentare” possa rappresentare 
un’utilissima guida al miglioramento continuo per gli associati FIDA, una vera 
e propria “bussola” per le decine di migliaia di punti vendita dove ogni giorno 
milioni di italiani fanno la spesa e per i giovani che vogliono intraprendere questa 
meravigliosa professione. 

Donatella Prampolini
Presidente Fida
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La collana “Le Bussole”

Un negozio al dettaglio, un bar, un ristorante, un albergo, e tante altre iniziative 
imprenditoriali nel mondo dei servizi, anche piccole, sono innanzitutto imprese 
e, esattamente come le grandi imprese, richiedono competenze manageriali, di 
marketing, di piani� cazione, di gestione del personale e dei meccanismi di funzio-
namento e di redditività del business.
Per avere successo è sempre più necessario conoscere le innovazioni del settore e 
le preferenze dei consumatori, anche guardando a cosa succede all’estero, ed è 
necessario adattarsi al mutamento del mercato prendendo decisioni strategiche 
che modi� cano l’offerta e il modello di business trasformando l’impresa, a volte 
anche profondamente.

Ed è proprio partendo da queste considerazioni che Confcommercio-Imprese per 
l’Italia ha sviluppato la collana “Le Bussole”: una linea di pubblicazioni pratiche, 
operative, scritte con un linguaggio concreto, in formato di guida e focalizzate 
sul core business delle imprese associate, soprattutto di quelle operanti in settori 
cosiddetti “tradizionali”, che poi, guardando alle innovazioni che sono in grado 
di produrre, tanto tradizionali non sono.

Ogni Bussola è curata dal Settore Politiche per lo Sviluppo della Confederazione 
insieme all’Associazione di categoria di riferimento aderente al Sistema Confcom-
mercio (FIPE per la Ristorazione e per il Bar, FIDA per il Dettaglio Alimentare, ecc.). 
Infatti, tra le tante imprese associate sparse sul territorio sono presenti casi di ec-
cellenza (imprenditoriale, operativa, manageriale...), e uno dei principali compiti 
di una organizzazione di rappresentanza è quello di mettere a sistema le migliori 
competenze ed esperienze del proprio bacino associativo.

Le Bussole sono corredate da speci� che ricerche di mercato sulle preferenze dei 
consumatori, soprattutto relativamente ai criteri di scelta di un esercizio commer-
ciale e da analisi approfondite dei principali trend di domanda e offerta nazionali 
ed internazionali, con l’illustrazione di molti casi pratici da cui trarre ispirazione.
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Particolare attenzione, proprio per gli obiettivi della collana, è dedicata agli aspetti 
economici e di gestione del business, riportando analisi, ratios e indicatori di per-
formance originali, dif� cilmente reperibili per il mercato italiano.

Le guide di business della collana “Le Bussole”, af� ancate da speci� che mono-
gra� e e approfondimenti su aspetti particolari della gestione di un esercizio com-
merciale (i Focus delle Bussole, cfr. pagina successiva), vogliono rappresentare uno 
strumento operativo di gestione, una fonte di ispirazione, un insieme di suggeri-
menti per gli imprenditori, sia che si tratti di operatori già avviati, sia che si tratti 
di giovani che intendono entrare nel settore. 

Le Bussole già pubblicate

Giugno 2015 Ottobre 2015 Dicembre 2015 Ottobre 2016

Ottobre 2017

Settembre 2013 Ottobre 2013
(2a ed. aprile 2018)
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Settembre 2014
(2a ed. aprile 2018)

Novembre 2014



I Focus delle Bussole 

Attraverso la redazione delle Bussole, la Confederazione, insieme alle Federa-
zioni, individua alcuni temi speci� ci, ma strategici, trasversali a categorie diverse, 
in grado di stimolare il modo di vendere e di offrire servizi degli imprenditori del 
terziario.
A questi temi sono dedicati I Focus delle Bussole, pratiche monogra� e su aspetti 
particolari della gestione di un esercizio commerciale e, più in generale, di una 
azienda, realizzate in collaborazione con partner leader nei rispettivi settori.

I Focus già pubblicati

Settembre 2015 Ottobre 2015
(2a ed. febbraio 2018)

Luglio 2016 Maggio 2018
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Il settore alimentare è di fondamentale importanza per il Paese, perché fare 
la spesa è un atto che coinvolge ogni giorno milioni di consumatori, decine 
di migliaia di imprese con milioni di lavoratori. È un settore in profonda 
trasformazione, per ragioni demografi che e di cambiamento di stili di vita, con 
le grandi insegne che stanno riscoprendo il valore della prossimità, aprendo 
punti di vendita più piccoli e a maggior livello di servizio nei centri cittadini, 
con l’online in crescita nonostante le diffi coltà logistiche, e con tanti 
imprenditori indipendenti che sviluppano modelli di business innovativi.

In questo nuovo scenario competitivo, i negozi alimentari, gli inventori 
del modello “piccola/media superfi cie in area urbana gestita da persone 
competenti e appassionate” devono portare il loro business un passo avanti in 
termini di managerialità della gestione.
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