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L
e food court acqui-
stano sempremag-
giore centralitànel-

la strategiaretail:
le cosiddette«piazzedella
ristorazione», situate
all’interno di centri com-

merciali o in zonedi pas-
saggio come aeroporti e
stazioni,sonoormaiconsi-
derate comeunadestina-
zione in sédal30%deicon-
sumatori e la percentuale
salefino al 48%sesi guar-
da alla GenZ.

Eseil puntodi forza è
chiaramente la varietà
dell’offerta, la presenzadi
locali più ricercati e alla
moda è in realtà conside-
rato l’aspettomeno consi-
derato. Questii principali
elementicherisultano dal-

la seconda edizione
dell’Osservatorio Food
Court, lo studiorealizzato
daFoodservicecon il pa-
trocinio del Cncce le part-
nership di Atri, Assofran-
chising, Confimprese,Fe-
derfranchising eUbri.

Un’analisi verticale sul
comportamentodel consu-
matore, firmata Bva Do-

xa, cheha di fattoconfer-
mato Millennials e Gene-
razione Z come i più assi-
dui frequentatori, anche
setutte le fasced’età rico-
noscono in modo trasver-
sale l’importanza di que-

sti spazi nella scelta del
centro commercialein cui
recarsi.

Ma a emergeredallo
studioèsoprattuttola ra-
pida evoluzione di questo
format: lo scorso anno le
aree ristorazione degli
shopping mall hanno in-
fatti registratoun aumen-

to del giro d’affari del
10,3% rispettoal 2019,a
cui si sommaun ulteriore
+0,6% per i primi 9 mesi
del2024 (fonte: Osservato-
rio Cncc-Ey). A salire, di
conseguenza,è anche il
fatturatomedioper visita-

tore, chenel2022 ha rag-
giunto 1,84 euro(+10,8%
sul2019),arrivando fino a
2,52euronel casodei cen-

tri di grandidimensioni.
Non stupisce, quindi,

chenel corso degli ultimi
10 anni il numerodi punti
venditadedicatialla risto-
razione siaarrivatoarico-

prire una quota del 14%
del totale galleria, con il
food che oggi interessail
20%delleoperazionicom-

plessive. In generale, il
18% di questi locali risul-
ta in franchising,vistoan-
che il successodei cosid-
detti «mumbo»ovvero gli
operatori multi-unit mul-
ti-brand.

E dal punto di vista del-
le abitudini di consumo,
la maggior parte dei con-

sumatori visita le food
court per il pranzo, con
una frequenzabendistri-

buita nell’arco di tutta la
settimana,weekendinclu-
so.
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Insomma, tra i vantaggi
spicca sicuramente la
grande capacità attratti-
va per i flussi di persone.
C’è da dire, però, che gli
stessi retailer hanno iden-
tificato alcuni elementi di
debolezza, tra cui la pre-
senza di competitor diret-
ti, ma anche la mancanza
di soluzioni di intratteni-
mento e le limitazioni alle
strategie di retail marke-

ting.
Da tenere in considera-

zione ci sono comunque le
opportunità di sviluppo
per il canale, dato che per

6 intervistati su 10 la pre-
senza di food court più in
linea con le proprie aspet-

tative sarebbe un’occasio-
ne per frequentare mag-
giormente centri commer-
ciali, aeroporti o stazioni
ferroviarie.

E guardando proprio
al travel retail, il report
evidenzia come, nelle aero-

stazioni, a fronte di una
media di 51 unità commer-
ciali ben 18 sono dedicate

al comparto alimentare.

Di queste, il 51% è costitui-
to da formule slow e il 40%
dai fast food, mentre il re-

stante 9% è dedicato
all’asporto. Lato stazioni,
invece, in una mappatura

di Gs Retail che ha coinvol-
to Roma Termini, Torino
Porta Nuova, Milano Gari-
baldi e Napoli Centrale, è
quest’ultima a essererico-
nosciuta come la bestprac-
tice, con un’area dedicata

di 2.800 metri quadrati e
14 locali in totale.
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Nei centricommerciali, ipunti vendita dedicati alla ristorazione
rappresentano il 14% del totale galleria
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