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e difficolta dello scenario ma-
cro impattano direttamente
sulle dinamiche del largo con-
sumo nazionale, con il Mezzo-
giorno che si rivela un punto
di osservazione privilegia-

per comprendere i cam-
palle nostre survey

piamenti in atto.
delle famiglie del

emerge che il 43%
Mezzogiorno fatica ad arrivare @ fi-
ne mese, un dato superiore di quat-
tro punti percentuali rispetto alla me-
dia nazionale", racconta Marco pelliz-
zoni, direttore commerciale di YouGov
shopper; che ha realizzato uno studio
per Mark Up € Gdoweek, presentato al
nte Marketing & Retail summit di
ugj tratta diun fenomeno digran-
e caratterizza tutta la Pe-
nisola, assumendo maggiori dimen-
nel Mezzogiorno, che tradizio-
jvelli reddituali pi bassi
i ha visto crescere il di-
lCentro-Nord”, aggiun-
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INDUSTRIA
DI MARCA
E CONSUMATORI:
UN RAPPORTO
COMPLESSO

Secondo laricerca di YouGov sulle ca-
ratteristiche del consumatore del Sud,
l'industria di marca ha un potenzia-
le di sviluppo ancora inespresso nelle
regioni meridionali, in termini sia di
packaging sia si contenuto. Dall’ana-
lisi emerge, infatti, la bassa capacita
dell’industria di intercettare le esi-
genze specifiche di quest’area. Analiz-
zando i lanci di prodotto di maggior
successo avvenuti a livello nazionale
nel 2025, si nota come al Sud questi
registrino performance quasi sem-
pre sotto media. “Tutti i top lanci nel
Mezzogiorno sono per la quasi totalita
sotto media -chiarisce Marco Pellizzo-
ni, direttore commerciale di YouGov
Shopper-. Probabilmente siamo di
fronte a un’innovazione non tanto
attinente a quello che il consumatore
del Sud vorrebbe. Vuol dire, in altre
parole, che I'industria non conosce a
sufficienza il consumatore del sud. Ep-
pure, c’¢ una grande fonte di business
che deriva dal forte attaccamento della
clientela verso sia il canale tradiziona-
le sia l'autenticita; & chiaro, pero, che
bisogna saper parlare a questo shopper
che cerca contemporaneamente servi-
zio, modernita e risparmio” aggiunge
Pellizzoni. Il divario tra I'innovazione
proposta dall'industria di marca e la ri-
cezione del mercato meridionale & for-
se I’allarme piu forte che emerge dalla
ricerca. Spesso, secondo le evidenze
della ricerca, le aziende alimentari
lanciano prodotti pensati soprattutto
per il consumatore medio o, in ma-
niera piu ampia, per lo shopper delle
grandi metropoli del Nord, ignorando
le specificita del Sud. Il risultato ¢ che
se un nuovo prodotto fallisce in Area
4, non ¢ perché il consumatore sia ar-
retrato, ma perché I'innovazione non
risponde a un bisogno reale di quel

che non solo ci sono spazi di migliora-
mento, ma si aprono nuove opportunita
di crescita.

" territorio. Allo stesso tempo, va detto
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prodottilargo consumo con un +4,7% a
valore nel 2025. Per comprendere ap-
pieno la portata di questa crescita a
valore nel Mezzogiorno, &€ necessario
analizzare la pressione che le famiglie
hanno subito nell’ultimo quadriennio.
Il Sud Italia ha affrontato un’onda-
ta inflattiva che, per il largo consu-
mo confezionato, ha toccato picchi vi-
cini al 20% in termini cumulati. Que-
sto significa che, nonostante i segna-
lidi ripresa del Pil, il potere d’acquisto
reale é rimasto compresso, obbligan-
do i consumatori a una redistribuzio-
ne chirurgica della spesa. Non si trat-
ta, quindi, di un benessere diffuso, ma
di una resistenza del mercato guida-
ta dall'adeguamento dei listini e da un
progressivo spostamento degli acqui-
sti dai canali tradizionali non traccia-
ti verso la gdo. Di fatto, il consumato-
re che vive nell’'ltalia meridionale og-
gi non compra di pit, ma spende di piti
per comprare le stesse cose (spesso
anche meno), con il risultato che cer-
ca di difendere la qualita del proprio
paniere alimentare attraverso strate-
gie di adattamento estremamente so-
fisticate.
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Un comportamento che emerge con
forza dall'analisi di YouGov che sotto-
linea come concetti di prudenza e di
cautela siano il fil rouge del sentiment
che caratterizza i consumatori e che li
orienta nelle scelte quotidiane.

Nel corso del 2025, il valore delle ven-
dite -sempre relative al largo consu-
mo- nel Mezzogiorno &, come si é det-
to, cresciuto del 4,7%, un dato sensi-
bilmente piu elevato rispetto alla me-
dia Italia (3%). Questa crescita é gene-
ralizzata e coinvolge tutte le regioni
del Sud, senza distinzioni marcate tra
categorie: dal food al personal care,
dalle bevande all’home care, 'Area 4
spinge l'intero comparto. Un risultato
ottenuto grazie all'adozione, da parte
del consumatore meridionale, di una
strategia di estrema frammentazione.
Sembra la fine delle a spese settima-
nali consistenti, per una frequenta-
zione assidua e parcellizzata dei pun-
ti di vendita. “In questo contesto, ri-
mane forte il focus sui prezzi: preva-
le la ricerca della convenienza, prima
di tutto, con un’attenzione spasmodi-
caa confrontare i prezzi dei prodotti e
a cercare promozioni nell'intento di ri-
sparmiare,”, spiega Pellizzoni. Il tuttoa
fronte di una configurazione dei con-
sumatori meridionali con un profilo
pili netto da brand lover, una tenden-
za piu spiccata rispetto al resto della
Penisola.

“I consumatori del Sud amano la mar-
ca ancora di piti dei consumatori del
Nord e quindi hanno bisogno in misura
ancora maggiore di attivita promozio-
nali”, sottolinea il manager. Questa di-
namica evidenzia un paradosso tipico
dell’Area 4: il valore emozionale e ras-
sicurante della marca qui é piu forte
che nel resto d’Italia, ma la fedelta al
brand é diventata condizionata, per-
ché il consumatore del Sud non é di-
sposto a scendere a compromessi sul-
la qualita, ma non & nemmeno dispo-
sto a pagarla a prezzo pieno.

GDOWEEK

MARCO PELLIZZONI
DIRETTORE COMMERCIALE
DI YOUGOV SHOPPING

GUARDA'IL VIDED

“Il tema della promozione non é pil
solo un incentivo all'acquisto, ma é di-
ventato l'unico ponte possibile tra il
desiderio di marca e la realta del por-
tafoglio. Se una marca leader non é in
promozione, lo shopper si sposta su
un‘altra marca leader che lo ¢, o inizia
a valutare alternative che prima non
considerava. La sfida per l'industria
0ggi € proprio questa: come mante-
nere il valore del brand in un contesto
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dove il 40% o pili delle vendite avviene
tramite sconti? Al Sud questa pressio-
ne € massima e richiede una gestione
del calendario promozionale che sia
quasi quotidiana”, analizza l'esperto.
Questo approccio sta trasformando
profondamente il modo in cui si con-
suma. Nel 2025 si é arrivati a una me-
dia di 220 atti d’acquisto all'anno per
famiglia nel Sud, un numero superio-
re di una quindicina di unita rispetto
alla media nazionale. Questo signifi-
ca che lo shopper si reca nei punti di
vendita quasi ogni giorno, spesso visi-
tando piu negozi nell'arco della stessa
giornata per trovare l'offerta migliore
sul singolo prodotto. “Anche in questo
caso il Mezzogiorno evidenzia unaten-
denza piu accentuata di un fenomeno
che comunque interessa l'intero Pae-
se -puntualizza Pellizzoni-. Non andia-
mo pii a fare la spesa settimanale, ma
un giorno si e un giorno no, anche di
pili: sicompra pit spesso qualcosa che
ci serve per quell'immediata esigenza
che abbiamo. Questo approccio ha an-
che un’altra implicazione: sifanno car-
relli sempre pit piccoli con l'ulteriore
risultato di scontrini pit contenuti”.
Un'evoluzione nei comportamenti di
acquisto che le catene non possono
ignorare quando definiscono la loro
offerta. “Queste modalita di consu-
mo e di acquisto, unitamente alle evo-
luzioni demografiche che sempre piu
caratterizzeranno il nostro Paese, ci
dicono che, con buona probabilita, i
multipack, i formati grandi, le promo-
zioni di scorta funzioneranno sempre
meno in futuro, mentre, al contrario,
incontreranno maggiore fortuna for-
mati per famiglie piu piccole e promo-
zioni sul singolo pacco piuttosto che i
3x2 o gli 1+1, che non sono quello che
lo shopper sta cercando in questo mo-
mento (e probabilmente anche nel
prossimo futuro)”, osserva Pellizzoni.
Questa abitudine ha generato quel-
lo che il manager definisce un consu-
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comprare un singolo pezzo oggi e tor-
nare dopodomani per un altro, piut-
tosto che fare scorte pil consistenti.
Questo perché il controllo dello scon-
trino é diventato un rito: vedere una
cifra totale bassa alla cassa da una
percezione di controllo sulla propria
economia domestica -chiarisce il ma-
nager di YouGov-. Di conseguenza, le
insegne devono ripensare sia l'esposi-
zione della merce sia i flussi della lo-
gistica: servono formati piu agili, pro-
mozioni sul pezzo singolo e una comu-
nicazione che valorizzi la convenienza
immediata piuttosto che il risparmio
differito nel tempo del formato scor-
ta”, puntualizza ancora Pellizzoni.
Come si traduce tutto questo a livello
di preferenze delle singole formule di-
stributive?

Visto il focus sulla convenienza, il ca-
nale discount ha trovato nel Mezzo-
giorno il suo terreno d’elezione, rag-
giungendo una quota di mercato del

matore infedele o nomade. A confer-
ma, infatti, al Sud questo cliente fre-
quenta mediamente 8,5 insegne di-
verse nell’arco dell’anno. Per un re-
tailer, questo implica che la quota di
portafoglio trattenuta é molto bassa,
spesso inferiore al 10% della spesa to-
tale del cliente, con l'ulteriore effetto
che la fidelizzazione diventa la sfida

26,5% contro il 21,2% nazionale. Oltre
iL90% delle famiglie meridionali affer-
ma di frequentare il discount almeno
unavolta l'anno, a fronte di una perce-
zione di questo canale cambiata: non
si tratta piu solo del luogo dove tro-
vare il risparmio assoluto, ma di un’al-
ternativa valida a tutti gli effetti, do-

sud il tempo sta diventano una
risorsa scarsa con effetto di
destrutturare i pasti in modo
simile a quello che succede

nel resto del Paese. Questo
apre spazi di sviluppo per chi,
aziende di marca o retailer,
sapra coniugare modernita
del servizio e tradizione. Nella
foto un’isola di piatti pronti

6 Anche per il consumatore del

di un Interspar di Maiora
(Despar)

I discount rimangono ad
oggi il canale di riferimento

del sud: la quasi totalita dei

consumatori dichiara di

frequentare almeno una volta

I’anno il discount per fare
la spesa. Particolarmente
apprezzata anche la
presenza di marche, che,
per il consumatore al sud,
rimangono un punto di
riferimento importante
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pil complessa del momento attuale.

Il passaggio da una spesa mensile o
settimanale a un modello day-by-day
ha messo in crisi i formati industria-
li che hanno fatto la storia del retail. |
multipack, i formati scorta e le grandi
confezioni, che una volta dominavano
i carrelli del Sud, oggi faticano a tro-
varvi spazio. La ragione é psicologica
oltre che economica: impegnare 15 0
20 euro in un colpo solo per un forma-
to maxi di detersivo o caffé viene per-
cepito come un rischio per la liquidita
immediata della famiglia.

“Vediamo chiaramente che lo shopper
preferisce frazionare laspesa: tende a

ve si cerca e si trova anche la qualita
della marca. “Oltre il 90% dei consu-
matori del Sud va al discount almeno
una volta in un anno e compra anche
prodotti di marca -racconta Pellizzo-
ni-. Date le dimensioni dei discount,
che al Sud sono maggiori rispetto al-
la media nazionale, la presenza della
marca diventa necessaria per accre-
scere lafidelizzazione dei consumato-
ri, come abbiamo detto la grande sfi-
da per qualsiasi retailer oggi”. Di fatto,
i discount non sono piu percepiti come
i negozi per chi non puo permettersi di
spendere, ma come un canale di desti-
nazione intelligente.

La sorpresa dei dati YouGov risiede
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Sole 365 (Ap Commerciale,
Megamark/Selex) da tempo
propone un’offerta che abbina
freschi, convenienza, un
assortimento tra i discount e i
supermercati, per intercettare
una clientela (in aumento)
attenta al portafoglio, ma che
non vuole rinunciare alla qualita
e a servizi, come la ristorazione
con Civa.

- DOWEEK

Deco (qui uno store recente di
Multicedi/VéG€) rappresenta
un’altra soluzione in grado

di intercettare i bisogni dei
consumatori del sud. L’obiettivo
¢ puntare sulla prossimita,
formula particolarmente
apprezzata dalla fascia senior
(oltre 65), con il maggiore potere
di acquisto, abituata al contatto
dei negozi tradizionali
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proprio nella capacita di questo ca-
nale di attrarre non solo per i prezzi
bassi del proprio assortimento basa-
to su private label con marchi di fan-
tasia, ma come luogo di acquisto com-
plementare per la marca industriale.
“Le grandi marche hanno capito che
non possono pil ignorare il discount
al Sud. Se I'85% dei frequentatori cer-
ca li anche il brand noto, significa che
il discount sta diventando il nuovo su-
permercato di prossimita. Questo co-
stringe i supermercati tradizionali a
una reazione aggressiva, ma crea an-
che un'opportunita per l'industria di
marca per recuperare volumi che la
gdo classica sta perdendo. E una par-
tita a scacchi dove la convenienza ¢
la regina, ma la marca rimane il re del
posizionamento” chiarisce il direttore
commerciale di YouGov.

Va anche detto, che, in questo con-
testo, anche 'eCommerce non va pil
considerato un tabu: quasi il 46% del-
le famiglie meridionali ha effettuato
acquisti di largo consumo online nel
2025, un segnale di modernizzazione
che corre parallelamente alla ricerca
di convenienza.

Detto dei cambiamenti in atto, € pur
vero che il Sud conserva una sua pecu-
liarita a livello di formule commercia-
li: il Legame conil dettaglio tradiziona-
le. Negozi di frutta e verdura, pesche-
rie e macellerie mantengono livelli di
penetrazione importanti: ad esempio,
il 43% dei consumatori continua a ri-
volgersi a negozi tradizionali di orto-
frutta. “Al Sud esiste un consumatore
pili autentico, legato ai prodotti tradi-
zionali e ai negozi di prossimita. Que-
sto lo rende potenzialmente pil pre-
mium di altri, perché é abituato a ri-
conoscere la qualita. Anche in questo
senso, il Sud rappresenta un’opportu-
nita notevole per la marca proprio per
questa sua capacita di distinguere il
valore del prodotto -racconta Pelliz-
zoni-. Abbiamo intercettato un cluster

[__15 maggio 2026
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Anche SuperConveniente
¢ la risposta di Gruppo

Arena (VéGé) alla leadership

dei discount in Sicilia. Gli
oltre 40 punti di vendita
si caratterizzano non

solo per una convenienza
continuativa e per la

riduzione delle promozioni,

ma anche per la presenza
di reparti freschi serviti e

un assortimento ampio, con

mdd e marche note

Secondo I’indagine YouGoyv,
sono finiti tempi dei carrelli

pieni di multipack o

prodotti scorta. Cresce nei
consumatori dell’Italia del
sud la ricerca di ricerca di
formati piu agili, considerati
anche un’opzione per tenere

meglio sotto controllo il

budget destinato alla spesa

alimentare
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di famiglie che definiamo traditional
buyer: questo gruppo al Sud Italia pe-
sa il 28,5% del valore del largo consu-
mo, mentre in Italia pesa solo il 14%".

Lo studio di YouGov smentisce an-
che alcuni miti legati alla tradizio-
ne alimentare. Anche nel Mezzogior-
no il tempo sta diventando una ri-
sorsa scarsa, portando a una cresci-
ta dei prodotti di servizio e a una de-
strutturazione dei pasti simile a quel-
la del Nord. “Dobbiamo sfatare il mito
del Sud solo goloso e legato alla tra-
dizione. Si affacciano trend moderni
identici a quelli del Centro-Nord -ag-
giunge Pellizzoni-. Vediamo crescere
la penetrazione di prodotti etnici, ci-
bi legati al benessere come il kefir o
le birre analcoliche, prodotti pronti e
kit per merende. Due individui su tre
nel Sud Italia a pranzo e a cena scelgo-
no il piatto unico. In definitiva, si de-
strutturano i pasti e si aprono oppor-
tunita per lo snacking. Nel 41% dei car-
relli del Mezzogiorno almeno una vol-

ta c'e un prodotto snack” spiega Pel-
lizzoni, per il quale il Mezzogiorno &
un mercato di opportunita enormi, ma
non ancora pienamente sfruttate. Ri-
chiede strategie che sappiano parla-
re a target maturi (gli over 65 sosten-
gono gran parte della spesa grazie al-
la maggiore disponibilita reddituale e
patrimoniale, che li porta in molti ca-
si anche a sostenere i consumi delle
famiglie allargate ai figli e ai nipoti),
che rispettino il desiderio di marca e
qualita, ma che offrano anche soluzio-
ni concrete a una gestione finanziaria
familiare che rimane, per forza di co-
se, estremamente prudente. “C'é una
prateria di business per chi sapra co-
niugare la modernita del servizio con
il rispetto per la tradizione e per i rit-
mi di vita del Mezzogiorno. La chiave
di volta é parlare a uno shopper che é
insieme esigente, esperto di prodotti
e, per necessita, molto attento al valo-
re di ogni singolo euro speso” conclu-
de Pellizzoni.



