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Quando si domanda agli italiani quali
caratteristiche debba avere un prodotto
enogastronomico per essere
considerato di lusso, emergono elementi
diversi. Materia prima di qualita (36%),
rarita (28%) e lavorazione sofisticata
(26%) restano la base condivisa, ma
ogni generazione la declina a modo suo:
se la Gen Z da rilevanza all’identita del
prodotto e del produttore, i Millennials si
focalizzano sulla «premiumnessy, € la
Gen X sull’esclusivita.

Questa eterogeneita si riflette anche nei
motivi d’acquisto. Chi compra prodotti
pregiati solo occasionalmente lo fa
soprattutto per motivi di

circostanza, mentre gli acquirenti piu
«abituali» sono maggiormente spinti da
scelte di valore, come la passione per
I'enogastronomia (31%) o il sostegno a
produttori, territori e filiere di qualita
(19%).

Quando si guarda alle categorie che
meglio rappresentano I'eccellenza

italiana nel lusso enogastronomico, il
vino ¢ il simbolo piu riconosciuto,
indicato dal 48% degli italiani. Al
secondo posto salumi e formaggi (35%),
seguiti dai condimenti di alta qualita
(25%).

Per gli italiani, pero, il «lusso a tavola» é
un’idea a piu facce, che va oltre il
prodotto e la fascia di prezzo. 11 41% lo
associa soprattutto alla possibilita di
vivere esperienze particolari in luoghi
esclusivi e il 18% a un livello di servizio
fuori dall’ordinario.

Il lusso a tavola sembra quindi
resistere a una definizione
strettamente univoca: cambia con le
abitudini di acquisto, le fasce di eta e
le singole esperienze. Ne emerge un
concetto articolato, nel quale alla
distintivita del prodotto si affiancaiil
valore dell’esperienza.
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Secondo lei, quali delle seguenti caratteristiche dovrebbe avere un prodotto
enogastronomico per essere considerato di lusso? (possibili 2 risposte)

qualita e selezione delle materie prime m 43 Baby Boomers
rarita del prodotto o produzione m 35 Baby Boomers
in quantita limitate 31 Genx
lavorazione artigianale o sofisticata m 30 cenz

« Lusso a taVOIa))= origine geografica e certificazioni m 18 conx
- - di provenienza (es. DOP, IGP, DOC) en
materla prl ma forte legame con il territorio m 17 Genz
- = — e filiera corta/localizzata 18 vilennials
di qualita, rarita, | o
- prezzo particolarmente elevato 1 5 Millennials
Iavo raZ|one reputazione e prestigio m 13
- - - del marchio o del produttore G X
sofisticata: la base o
- - lunga tradizione o storicita del produttore
per defl n I re u n reperibilita solo in punti vendita
premium o di alta gamma
prOdOtto presenza nei ristoranti di prestigio o
d,eccel Ienza riconoscimento di chef, guide ed esperti

sostenibilita ambientale e sociale della produzione

packaging/presentazione particolarmente curati
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Pensando alle occasioni in cui ha acquistato prodotti alimentari che considera
di lusso, quali sono stati i motivi principali che I'hanno spinta a farlo? (possibili 2 risposte —
risponde solo chi ha acquistato un prodotto di lusso almeno una volta nell’'ultimo anno)

per festeggiare un’occasione speciale,

' ’ [ i acqwsta meno di
una ricorrenza o una festivita una volta al mese
per la curiosita di provare 35 acquista meno di
un prodotto ricercato o di alta qualita una volta al mese

per passione personale
verso I'enogastronomia

perché in quel momento era 24 acquista meno di
disponibile a un prezzo scontato una volta al mese

acquista meno di

per fare un regalo una volta al mese

per sostenere produttori,
territori e filiere di qualita

perché mi e stato consigliato

perché I'avevo visto
sui social/da content creator
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Chi acquista
prodotti pregiati
solo in alcune
occasioni lo fa
per motivi di
circostanza;

gli acquirenti
abituali sono
spinti da scelte
di valore
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Secondo lei, in quali delle seguenti categorie di prodotti I'ltalia &
un’eccellenza nel lusso dell'enogastronomia? (possibili 2 risposte)

vini pregiati e d’annata (bianchi, rossu
prosecchi, champagne ecc.) 93 Nord
salumi e formaggi di 39 Nog
particolare pregio 40 suq
olio, aceto e altri condimenti
di alta qualita 27 sud

27 Centro
28 Sud

caviale, tartufi e altri prodotti rari
o particolarmente ricercati

carni pregiate o provenienti da
razze/allevamenti selezionati

pesce, crostacei e
prodotti ittici pregiati

distillati e liquori pregiati

cioccolato, pasticceria
e dolci di alta gamma

nessuna in particolare
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Il vino e il simbolo
piu riconosciuto
dell’eccellenza
italiana a tavola,
citato da quasi

1 italiano su 2.

Al secondo posto
salumi e formaggi
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«Lusso a tavola» non si traduce, pero, solo in un
prezzo piu alto. Per gli italiani contano anche
esperienza, prodotto e servizio

Quando pensa al «lusso a tavola», quale delle seguenti situazioni descrive meglio il suo modo di intenderlo?

per me € soprattutto vivere esperienze

particolari in luoghi esclusivi (es. ristoranti
prestigiosi, cantine, agriturismi, resort, ecc.)

49 Gen X

per me é soprattutto acquistare
prodotti pregiati da consumare a casa

per me € soprattutto un livello di servizio

fuori dall’ordinario (es. alta personalizzazione e
attenzione al cliente)

a prescindere dall’esperienza o dal
prodotto, il lusso a tavola € determinato

19 Baby Boomers
dalla fascia di prezzo premium
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