
Foodcourt
e centri commerciali
l'attrazionepassaper il cibo
La presenzadelle food court èconsideratastrategicapermotivazioniche
includonoil fatturato,il footfall,la capacitàdi attrazioneeil tempodi permanenza

03 Roberto Pacifico

Secondo
Savills,neicentri commercia-

li italianisipossonocontare circa130

food court, per untotale di 1.200e-

sercizi checontribuiscono a incrementare

i passaggi(footfall), le venditee la capacità

attrattiva degliasset.I marchidel food& be-

verage stanno ampliando la loro presenza

ancheneicentri extraurbani,soprattutto in

franchising:lenuoveaperture nel 2023 so-

no ammontatein mediaa circa3 unità per

marchio,maquesta mediapotrebbesalire

a4 nelle previsioni2024.

Nellemodernefood court i ristorantioccu-

pano menospazioin termini di mq rispetto

al passato,anche sel'offerta èaumentata

nel numerodi locali,inparticolare per i cen-

tri di medieegrandidimensionicioècon Già

>40.000mq, mentre è diminuito solo nei

piccoli centricommerciali.Un esempiore-

cente del primo caso è Merlata BloomMi-

lano. I centricommercialidi mediee grandi

dimensioniregistranounfatturato per visi-

tatore più elevatorispettoai centricon una

Già inferiorea 20.000mq;nei centri com-

merciali con Già>20.000mq siregistrauna

crescitadi oltre il 25% delfatturato pervisi-

tatore rispetto al periodo pre-Covid.

"La food court è unattrattoredelcentro

commerciale e costituisce una motivazio-

ne di visitaprimariainalcuni momentidella

giornata -commenta Maddalena Panu,re-

sponsabile retail & progetti speciali di Sa-

vills-. Le ristorazioniindirizzanogli acquisti

d'impulso e allunganola permanenzame-

dia all'internodella struttura. Pergli shop-

ping mail con un'offerta cheabbraccialei-

sure e retail, la food courtcostituisce l'anel-

lo di congiunzione in gradodi coinvolgere

differentitarget di clientela e soddisfareil

cliente allaricerca di un'esperienzapiace-

vole e gratificante".

HIGH STREET:L'OFFERTACAMBIA
Per quantoriguarda,invece,lehighStreet,

l'offerta èmoltovariegataesidistingueprin-

cipalmente peril momentodellagiornatanel

qualesi usufruiscedei servizi.A Milano, l'of-

ferta diurna èrivolta aimpiegati,studenti e

La foodcourt di Merlata Bloom

| Milanoèunadellepiù grandi

Id'ltalia: 43 fra ristoranti e

focali fast/casualfood, alcuni

|dei quali sono nuovi format

Icome RieChickenHouse di

IRoadhouse chea Merlata

| Bloom presentatutti i suoi

14 format. La foodcourtdi

| Merlata Bloom si sviluppa su
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turisti ed è localizzataprincipalmente nel

centro città o neibusinessdistrict,graziea

ristoranti cheoffronoun serviziorapido ea

catenecon prezziconvenienti.L'offertase-

rale èpiù frequentefuori dalcentrocittadi-

no e iformat tipici sono più assortiti: risto-

ranti indipendenti,dinnershow,piccolimar-

chi in franchisingconprezzimedi più alti ri-

spetto all'offertadiurna. Indipendentemen-

te dallatipologia,ciòcheaccomunaqueste

due tipologieèuna disponibilitàdispazi da

affittare prossimaallozero.

OSSERVATORIONAZIONALE

Il primo Osservatorio nazionaledelle fo-

od court, al quale hannocollaboratocome

partner Assofranchising,Atri (Associazione

travelretail Italia),Cncc(Consiglionaziona-

le dei centricommerciali),Confimprese,Fe-

derfranchising eUbri(Unionebranddellari-

storazione italiana),mappaoltre 150 food

court. Il 50% ènel nordovest. Oltre il 90%

dellefood courtè nei centricommercialie

in destinazionidello shoppingsimilari.Il to-

tale dei punti diconsumoammonta apoco

menodi 1.350unità, peruna mediadiqua-

si 9 localiper singolafood court,media che

salea10 nellestrutture di grandedimensio-

ne (>40.000mq di Già).

Dallostudio emergechei primi 5playerper

diffusionedi puntidivenditasono(in ordine

alfabetico):Billy Tacos, ILove Poke,LaPia-

dineria, McDonald's,OldWild West.

Nellacategoriadel travelretail, lefood court

siposizionanoneiprincipaliaeroportinazio-

nali perdimensioneenumerodi passegge-

ri, mentrequelli di dimensionemediao me-

dia-piccola vedonouna forte presenzadi ri-

storazione distribuita in tuttal'aerostazione.

Nellestazioniferroviarie,lefood courthan-

no acceleratolo svilupponegli anniprece-

denti e contestualialla pandemia.Gliasset

protagonistidi questo sviluppovantanoun

footfall chespaziada 30 a 210 milioni di

viaggiatoril'anno.

Il campionequalitativorelativoaibranddi ri-

storazione (30 insegne,tra locali,nazionali

e internazionali)hadichiaratodiaver aper-

to, in media,il primopuntodiconsumo all'in-

terno di unafood court nel 2012 e di avere

adoggi 21ristoranti, il 18%dei qualigestito

infranchising.Le nuoveapertureall'interno

difood courtportate atermine nel2023 ve-

dono una mediadi circa 3 punti di vendita

per singolainsegna,chesalgonoa4 nelle

previsioniperil 2024.

Elementocentralenello studio, il dato sul

pricepoint medio:peril 33,3% del campio-

neèsotto i10 euro,per il 60%tra 10e20

euro,peril 6,6%soprai 20 euro.

PRESENZASTRATEGICA

Percirca il 96% del cluster qualitativo dei

centri commerciali (campione rappresen-

tativo di quasi il 20% del totale centricom-

merciali censiti), la presenza della food

courtè consideratastrategica per

Secondoladefinizioneelaboratadall'Osservatorionazionalefoodcourt:"La foodcourtè un'area

dedicataallaristorazionein cuisiannoveranoalmeno5 unitàdestinateabrandnazionali,internazionali

e locali, ognunocon il proprioformate lapropriaidentitàdistinta,chepresentanoun'offerta

diversificataesinergica.L'area èorganizzatacontavoli pertinenzialie/o comuniedègestitaconuna

visioneunitariain terminidi brandmix,servizieattivitàdi marketing.Il designèstudiatopercreareun

ambientefunzionale,confortevolee riconoscibile".

V150
LE FOODCOURT
MAPPATEDAL PRIMO

OSSERVATORIO

NAZIONALE

IL NUMEROMEDIO
DI LOCALI PER FOOD

COURT

1.350
I PUNTI DI VENDITA
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