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Performance dei canali in Area 4

Var.% Vendite Valore Var.% Vendite Sales Location
\endite a Valore Anno precedente  Uendite Confezioni  Confezioni Anno prec Val. - Market

TOTALE AREA 4 *  22.183.559.185€  37% 12.476.104.500 1,4% 100,0%
+S+LS 14.186.623.200 €  3,8% 7.620.869.549 1,8% 64,0%
IPERMERCATI 1.605.809.043 € 2,2% 762.902.281 0,6% 7.2%
SUPERMERCATI  9.261.739.189 € 5% 4.961.126.814 3.7% 41,8%
LIS 3.319.074.968 € -0,3% 1.896.840.454 2,3% 15,0%
DISCOUNT 6.396.209.390 € 3,9% 4.271.742.397 0,8% 28,8%
DRUG STORE 1.600.726.596 € 2,3% 583.492.554 1,5% 7.2%
*(I+S+LS+D+SSSD) Fonte: Nielsen Consumer LLC, 2026
Assortimento e numero
medio delle referenze
_ Var.% Prezzo Medio Numero medio Var.% Numero medio
Prezzo Medio  Confezionato - ) referenze  referenze per pdv -
Formato Confezionato  Anno precedente Formati per pdv Anno precedente
TOTALE AREA 4% 1,78 € 2,3% TOTALE AREA 4 * 3.066,1 2,4%
+S+LS 1,86 € 2,0% +S+LS 3.283,9 2,6%
IPERMERCATI 2,10 € 1,6% IPERMERCATI  9.564,1 1,1%
SUPERMERCATI 1,87 € 2,0% SUPERMERCATI  4.523,1 2,4%
LIS 1,75 € 2,0% LIS 2.226,4 1,4%
DISCOUNT 1,50 € 3,1% DISCOUNT 2.850,5 2,8%
DRUG STORE 2,74 € 0,8% DRUG STORE  2.324,9 2,0%
-
*(I+S+LS+D+SSSD) Fonte: Nielsen Consumer LLC, 2026 *(1+S+LS+D+SSSD) Fonte: Nielsen Consumer LLC, 2026

ome sta evolvendo il retail nell’Italia me-
ridionale? Gode di buona salute a confer-
ma della vitalita di un’economia che, nel fo-

e N[]n I]l[l HPEH mar‘glﬂale, ma ter'r'en[] od, nel drugstore e in altri ambiti, si svilup-
. . . . . a, nonostante redditi medi piu bassi nella
dinamico per la distribuzione moderna. i rispetoatnord e e “solte ifclt
Questo il Mezzogiorno oqgi, le cui AT e G A S

[]E]P[l'ﬁ Chlave SONno fﬂf‘mat dl []Uﬂ'ltﬁ, li, per la maggior parte famigliari, hanno raggiunto di-

mensioni, performance e visioni, che le mettono sul-

Padlcamentﬂ teppltuplale i) Bapaclté lo stesso piano del resto del Paese, dimostrando anzi

un dinamismo sia nel cogliere opportunita di acquisire
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A . o on . leimprese sono impegnate) sia di creare alleanze. “Le
[][]E[‘E[]U con consumi e SpEUlflGlta |[]CH|| differenze tra nord e sud si sono ormai azzerate alme-
no per la gdo -afferma Francesco Pomarico, orgoglio-

samente uomo del sud e dg di Megamark (Selex)-. An-
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petitor ci sono tutti, da anni: ci hanno
portato stimoli e know how, qualcuno
se ne é andato, mail livello della quali-
ta della concorrenza é cresciuto. E noi,
imprese locali e famigliari, ci siamo or-
ganizzati e attrezzati anche grazie al
lavoro delle centrali per interpretaré
meglio il territorio e le sue esigenze.
Certo, a volte civuole pit pazienza che
coraggio, vista la burocrazia che ral-
lenta gli investimenti, ma i risultati ar-
rivano e ci danno ragione”. Come, allo-
ra, si stanno muovendo le diverse im-
prese nel 2026 e nei prossimi anni? Ec-
co le lororisposte.

“Non possiamo fare altro che crescere:
vuol dire sia svilupparsi con nuovi ne-
gozi e, quando capita, acquisire azien-
de sia essere sempre pit multitasking,
specializzati e multinsegna”, spiega
Francesco Pomarico. Radicata in Pu-
glia, Campania e Molise, con le sue in-
segne -Famila, A&O, Dok, Sole 365, Ot-
timo, La Speseria-, Megamark prevede
di aprire quest’anno 7-8 store (pil al-
tri). “Il nostro obiettivo é che ogni in-
segna sia distintiva e con una propria
chiara identita -spiega Pomarico-.
Un'operazione complessa perché tut-
te fanno riferimento allo stesso cedi e
devono convivere come concorrenti
in termini di assortimento, pricing, lo-
gistica e acquisti”. Rimane alta anche
l'attenzione verso online e ristorazio-
ne. “LeCommerce rimane una macchi-
na da tenere sempre in carica -preci-
sa Pomarico-, con performance eco-
nomiche diverse a seconda della cit-
ta. Per quantoriguarda laristorazione,
sappiamo che, anche se il reparto non
guadagna, il negozio si: i punti di ven-
dita dotati di Bistrot o Civa365 (la for-
mula di ristorazione dei Sole 365) re-
gistrano Ebitda decisamente superiori
rispetto a quelli che ne sono sprovvi-
sti. E una modalita che attira cliente-
la e crea fidelizzazione. Non possiamo
non implementarla”.
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FRANCESCO

POMARICO
OIRETTORE GENERALE
DI MEGAMARK (SELEX)

ANTONIO APUZZ0
AD DI SOLE 365
(AP COMMERCIALE/
MEGAMARK/SELEX)

Tre le direttrici lungo le quali si muo-
ve Maiora (Despar Centro Sud): retail,
cash&carry e discount, quest’ultimoin
alleanza con Ergon (Despar). “Con la re-
te Despar abbiamo completato la defi-
nizione del format di prossimita, decli-
nato in funzione del suo ruolo nei di-
versi bacini -spiega Pippo Cannillo, Ad
di Maiora Despar Centro Sud-. Tre le
formule previste: rurale, in un contesto
diquartiere in citta di provincia, con un
ruolo classico come offerta; metropo-
litano, con una vocazione per freschi e
piatti pronti, mentre il format turisti-
co, inserito in contesti ad alta pedona-
bilita, privilegera ready to eat e food
to go. A breve apriremo i primi 5 proto-
topi tra diretti e affiliati, per testarne
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la validita, tenendo conto che si trat-
ta di una revisione completa dell’inse-
gna, a livello di assortimento layout e
pricing. Dopo la sperimentazione, i for-
miat verranno progressivamente inse-
riti nella rete”. Nell'ambito dei C+C, Al-
tasfera prosegue il suo sviluppo sul
territorio, con un’'offerta dedicata al
canale horeca per il 70-80%, cosi co-
me procede il consolidamento di Ard,
definito discount di vicinato. “Insieme
a Ergon, stiamo lavorando per tarare il
format Ard sulle esigenze dei vari ter-
ritori in cui stiamo sviluppando la rete
-chiarisce Cannillo-. Stiamo valutando
soprattutto per capire le location pit
adatte, individuate in quartieri den-
samente popolati, con dimensioni tra
i500 e i 700 mq, tutto a libero servizio,
differenziando in questo modo l'inse-
gna da Despar”.

Per Supercentro, il tema chiave del
2026 riguarda la messa a terra delle in-
segne e del modello di Crai, nel quale
il gruppo, fondato nel 1996 (oggi 30 an-
ni di attivita) é appena entrato. “In Pu-
glia, Basilicata e Calabria, le prime 5 in-
segne fanno il mercato, con una con-
centrazione tra I'84 e il 92% -ragio-
na Antonio Bonucci, direttore genera-
le-. In un contesto cosi, la nostra stra-
tegia € quella di crearci una nostra di-
stintivita fatta di negozi di prossimita,
di servizio, di attenzioni specifiche nei
confronti dei consumatori e dei nostri
partner nei territori di appartenenza”.
Quali le prossime mosse? “Il nostro bu-
siness si realizza nel negozio, che deve
essere competitivo e adeguato al terri-
torio -sottolinea Bonucci-. La priorita,
quindi, @ mettere a format, nei prossimi
sei mesi, la rete esistente, intervenen-
do suambientazione e layout, oltre che
integrando assortimento e pricing”. Sul
campo, la trasformazione corre: in no-
ve giorni é stato realizzato il cambio in-
segne di pit di 100 negozi, con l'obietti-
vo di avere, entro fine aprile, 4-5 pun-
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ti di vendita a format, anche con i nuovi layout. “Un
cambio incoraggiato anche dalla prime reazioni po-
sitive dei consumatori che apprezzano qualita e con-
venienza, soprattutto nelle mdd”, aggiunge Bonuc-
ci. In parallelo continua lo sviluppo di Wiva, la firma
dei cash and carry lanciata nel 2024 in tre negozi, che
hanno registrato una crescita del 14%, e che nel 2026
stanno realizzando performance ancora superiori,
grazie a un'offerta attenta al mondo horeca.

Crescita parola chiave anche per Conad Adriatico
che ha appena acquisito la catena CisettePiuSette
(parte di Eurocisette Risto Cash). “La recente acqui-
sizione in Puglia si inserisce in una strategia di con-
solidamento del presidio regionale, coerente con
una presenza gia rilevante sul territorio -chiarisce
Walter Boccuni, direttore generale di Conad Adria-
tico-. In Puglia operiamo gia con una rete ampia e
strutturata di oltre 140 negozi. Loperazione va letta
come un intervento di razionalizzazione e rafforza-
mento di cio che gia funziona, sul piano sia commer-
ciale sia operativo”. Essenziale continuare a investi-
re. “Fare investimenti oggi significa fare una scelta
di responsabilita industriale, in un contesto carat-
terizzato da forte competizione, pressione sui mar-
gini e rapida evoluzione dei modelli di consumo. In
questo senso, nel solo 2025 abbiamo messo a terra
oltre 113 milioni di euro, destinati sia all'espansione
della rete sia alla sua evoluzione qualitativa, lavo-
rando su innovazione tecnologica, digitalizzazione
dei processi, sostenibilita e rafforzamento dell’ef-
ficienza operativa”, chiarisce Boccuni. Un approc-
cio che nasce dalla convinzione che la competitivi-
ta nel Sud non si costruisce comprimendo prezzi e
costi, ma offrendo valore riconoscibile, attraverso
una mdd solida e coerente con le esigenze di consu-
mo, un presidio credibile dei freschissimi, un assor-
timento capace diintegrare in modo stabile le filiere
produttive del territorio in punti di vendita moderni
eadeguatia un mercato in evoluzione.

Cosa sta succedendo in Campania? Per Sole 365 (Ap
Commerciale/Megamark/Selex) il 2026 &, prima
di tutto, un anno di integrazione e consolidamen-
to. Dopo un 2025 segnato da investimenti rilevanti,
il gruppo guidato dall’Ad Antonio Apuzzo si prepa-
ra a completare l'inserimento degli 8 punti di ven-
dita acquisiti da Penny Market, alla fine dello scor-
so anno, che saranno riconvertiti nella formula Sole

RISCRIVERE LE LOGICHE
DI REDDITIVITA ED ESTETICA

Levoluzione dei formati distributivi nel Sud Italia sta riscrivendo
le metriche della redditivita e dell’estetica retail. Lapertura di
nuovi punti di vendita, focalizzata principalmente sui canali su-
permercati e discount, ha generato performance d’eccellenza che
sfidano i mercati pitt maturi del Nord.
“In grandi citta come Bari e Napoli ¢ facile trovare punti di ven-
dita che superano i 10-12 mila euro di fatturato per metro quadro,
numeri importanti pari a quelli del nord, che anzi vengono anche
superati”, spiega Romolo De Camillis, direttore retail di Niel-
senlQ.
Nonostante la razionalizzazione complessiva della rete, che ha
coinvolto soprattutto i negozi di piccole dimensioni non abbastan-
za specializzati, oltre al ripensamento del ruolo degli ipermercati,
considerati, fino a 20 anni fa, la formula retail pit moderna e adat-
ta ai consumatori del sud, € in atto una vera caccia alle ubicazioni
strategiche nei centri urbani, segnale di come la location resti il
fattore critico di successo.
Il cambiamento piu evidente riguarda la qualita intrinseca dei
nuovi negozi, che oggi rappresentano 'avanguardia del settore.
“Oggi al sud vengono aperti nuovi negozi sempre piul interessanti,
a livello sia estetico sia dei risultati, un cambio di passo, visto che,
come analisti, in passato di solito andavamo a studiare i nuovi
format al Nord: oggi ¢ vero il contrario”, commenta De Camillis.
Questa spinta estetica e funzionale ¢ la risposta alla crescita dei
discount, sia italiani, che tedeschi, che hanno conquistato quote si-
gnificative laddove non esisteva
un leader forte nel comparto su-
permarket. “La difesa del mer-
cato tradizionale, aggiunge De
Camillis, passa inevitabilmen-
te per il reparto freschi, unico
terreno in cui il supermercato
riesce ancora a marcare una
netta differenza rispetto al di-
scount, intercettando un con-
sumatore che, al sud, si rivela
sempre pil esigente e attento ai
dettagli del servizio”.
Luigi Dell’Olio

ROMOLO DE CAMILLIS
DIRETTORE RETAIL
DI NIELSENIQ ITALIA

| 31 marzo 2026
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365. Allo stesso tempo, prosegue il la-
voro avviato con la precedente acqui-
sizione di Gruppo Barletta, realta sto-
rica del Beneventano, che ha consenti-
to a Sole 365 di entrare in una provin-
cia dove prima non era presente, raf-
forzando il proprio presidio regiona-
le. La crescita resta una leva centra-
le, ma dentro un perimetro preciso. “Il
nostro focus é la Campania -osserva
Apuzzo-. Ritengo, infatti, che le azien-
de distributive si esprimano al meglio
quando sono regionali. E proseguire-
mo su questa strada, convinti che ci si-
ano ancora spazi per crescere”. Infat-
ti, per quest’anno sono previste oltre
20 nuove aperture, tra rete diretta’e
quella dei partner. Sul fronte commer-
ciale, Sole 365 continua a leggere coh
attenzione l'evoluzione dei consumi,
attraverso un continuo adeguamen-
to dell’'assortimento ai nuovi bisogni:
“L'assortimento di Sole 365 non é cam-
biato neltempo:il consumatore eisuoi
bisogni si sono trasformati -sottolinea
Apuzzo-. Questo ciimpone una sempre
maggiore attenzione atemi come salu-
te, bellezza, benessere, aree che stan-
no trasformando i nostri assortimenti,
con freschi e freschissimi che manten-
gono il loro ruolo decisivo nella rela-
zione con il cliente, un vantaggio com-
petitivo tipico delle imprese regionali”.
Cresce anche il peso del fuori casa: il
progetto Civa365, insieme all’area dei
piatti pronti, intercetta una doman-
da in forte sviluppo legata a un consu-
mo veloce e d'asporto. Strategico re-
sta anche 'eCommerce. “Per noi € un
asset strategico -afferma Apuzzo-. Per
questo, accanto a CosiComodo, abbia-
mo avviato, lo scorso anno, una part-
nership con Amazon, con l'obiettivo di
ampliare la visibilita del servizio e cre-
are sinergie nella logistica”.

Per Crai, il Sud rappresenta un labora-
torio strategico per ripensare l'aproc-
cio al mercato. “Per noi € un territorio

31 marzo 2026 |
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ANTONIO BONUCCI
DIRETTORE GENERALE
DISOPERCENTRO {CRA)

i I

GIUSEPPE-CANTONE
DIRETTORE GENERALE
DICRAI

MASTROMARTINO
DIRETTORE GENERALE
DI MODERNA 2020 (VEGE)

dinamico, dove la prossimita, il legame
con il localismo e l'attenzione al prez-
zo assumono un valore ancora pit rile-
vante -precisa Giuseppe Cantone, di-
rettore generale di Crai-. In quest’ot-
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tica, per rafforzare la nostra presen-
za (oggi di 20 store) ne abbiamo pro-
grammate altre per arrivare a totale
di circa 40 negozi in Campania. Il no-
stro obiettivo é consolidare un’inse-
gna mainstream piu forte, affiancata
da format differenziati e coerenti con
le specificita dei territori in cui ope-
riamo”. In questo percorso rientrano
format come Tuttigiorni e Craigo! e al-
tre sperimentazioni. “Craigo! & un pro-
getto in fase di definizione finale, ma
gia attivo come formula innovativa di
prossimita, per valorizzare il rapporto
tra gdo e comunita locali”. A sostene-
re-questa evoluzione c’é anche il nuo-
vo modello organizzativo, basato, co-
me-spiega Cantone: “su una direzione
vendite articolata sui vari territori, per
superare logiche troppo centralizza-
té e riportare il baricentro delle nostre
strategie a livello locale e sui punti di
vendita. Sono i negozi, infatti, i veri in-
terpreti dei bisogni di prossimita: loro
devono indicare e suggerire categorie,
assortimenti e prodotti piu rilevan-
ti per i clienti. Cosi, riteniamo di poter
valorizzare al meglio l'offerta, soprat-
tutto nei freschi e nelle categorie do-
ve il localismo € un fattore distintivo.
E qui che Crai vuole continuare a diffe-
renziarsi: meno uniformita e maggiore
capacita di adattarsi ai mercati speci-
fici, mantenendo forte il legame con il
territorio”, conclude Cantone.

Evolvere il format high-low Eté Super-
mercati, nelle sue quattro varianti,
Eté, Eté Prime, Grand’Eté ed Eté Smar-
ty: questo l'obiettivo 2026 di Moderna
2020 (VéGe). “In un mercato ormai sa-
turo, crediamo che la sola crescita or-
ganica, per quanto stabile e solida,
non sia sufficiente a spostare quote
di mercato -afferma Michele Mastro-
martino, direttore generale Moderna
2020 srl (VéGé)-. Per questo, conside-
riamo le acquisizioni un passaggio ob-
bligato per incidere con forza nel set-
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tore. Parallelamente valutiamo un pia-
no di espansione con l'ingresso in una
nuova regione, attualmente oggetto di
studi di fattibilita e posizionamento™
Lattenzione si concentra anche sull'of=
ferta. “L'assortimento -prosegue 'im-
prenditore- sta vivendo una trasfor:
mazione profonda che privilegia la so-
stanza rispetto al superfluo. Per ques
sto, abbiamo scelto di ridurre la pre-
senza di snack ultra-processati.a.fa*
vore di prodotti freschi, privi di con-
servanti e ricchi di nutrienti. In questo
scenario, la mdd ha smesso di essere
un'alternativa economica per diven-
tare un vero pilastro di fiducia. Il prez-
zo rimane centrale, ma la sua perce-
zione € cambiata: il consumatore oggi
non insegue il risparmio assoluto a di-
scapito della qualita, ma cercail valore
corretto. E per comunicare questa con-
venienza puntiamo su uno storytelling
instore efficace e sulla trasparenza
della filiera, poiché il cliente é dispo-
stoad accettareil prezzo giusto solo se
accompagnato da una promessa con-
creta di salute e sostenibilita”. Basta
per essere competitivi al sud? “Abbia-
mo anche implementato soluzioni di
Retail Media per valorizzare i dati dei
clienti e offrire promozioni personaliz-
zate -risponde Mastromartino-. Per le
imprese del Sud, la crescita futura di-
pende dalla capacita di creare massa
critica. Le nuove alleanze tra impren-
ditori locali rappresentano ['unico mo-
do per competere in modo efficace su-
gli acquisti e sostenere i costi della
transizione digitale”.

In Campania opera anche RetailPro
(C3), che lo scorso anno ha creato una
propria insegna Pro7. “Ci concentre-
remo su superfici in grado di ospita-
re 'ampia area di freschi assistiti che
caratterizza il nostro format -dichiara
Attilio Rocco, direttore commerciale di
RetailPro-. Questo vuol dire puntare su
metrature dai1.000 mqinsu, fino ai su-
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GIOVANNIARENA
A 01 GRUPPD ARENA
(VEBE)

ANGELD AGLIATA
AD DI GRUPPO ROMAND
(SELEX]

perstore, rinunciando alle piccole su-
perfici che non ci caratterizzano piu”.
Il modello su cui 'insegna vuole inve-
stire é definito Every Day Promo Price,
a indicare un posizionamento di prez-
zo decisamente ribassato con occasio-
ni di acquisto a prezzi aggressivifino a
esaurimento scorte. “Per questo -pre-
cisa Rocco- le esposizioniinstore valo-
rizzano i fuori banco gestiti con pallet
in posizioni centrali per essere ben vi-
sibili e dare l'idea di promozionalita”. Il
modello su cui RetailPro sta lavorando,
e che sara lanciato nelle prossime set-
timane con il lancio di un concept sto-
re piu evoluto, richiama alcuni modelli
gia noti nella gdo che prevedono un’in-
tegrazione dell'offerta per la ristora-
zione. “Introdurremo referenze dedi-
cate all’horeca nei vari reparti, freschi

diffusione:20000

compresi con tagli interi e pezzi ana-
tomici per rispondere alle diverse ne-
cessita di acquisto. Non vogliamo cre-
are aree dedicate, ma fornire un assor-
timento unico. Spettera alla comuni-
cazione evidenziare la presenza delle
varie categorie sui nostri scaffali, dal
groceryalfrescofinoalsurgelato” pro-
segue il direttore commerciale. Detto
questo, cosa manca al sud rispetto al
nord? “Intravediamo le dinamiche del
mercato, soprattutto quello estero, in
ritardo rispetto ai colleghi che opera-
no in altre aree geografiche, piu vicine
a certi contesti internazionali”, conclu-
de Rocco.

Muoversi in un mercato prudente, con
un consumatore che continuera a met-
tereilvalore al centro delle scelte. Par-
te da questa constatazione la strate-
gia 2026 di Multicedi (VéGé), che in-
tende rafforzare gli asset per reggere
una domanda pil selettiva. Lobiettivo
é proseguire nello sviluppo con nuove
aperture, in linea con precisi parame-
tri: presidio del prezzo, specializzazio-
ne delle insegne e integrazione tra fisi-
co e digitale. Sul fronte commerciale, il
baricentro resta l'equilibrio dei prezzi,
rafforzando il modello edlp di Dodeca,
ritenuto il format pit adatto a intercet-
tare la sensibilita verso convenienza
stabile e prezzi competitivi. Altro asse
é la marca del distributore, vista come
risposta strutturale alla pressione sul
potere d'acquisto. Il gruppo prevede di
spingere ulteriormente su Decé e Il Ga-
stronauta, in un assortimento orienta-
to verso consumi essenziali, benesse-
re, sostenibilita e riduzione dello spre-
co. Allo stesso tempo, Multicedi vuole
consolidare la presenza online com-
binando le piattaforme proprieta-
rie Decé e Dodeca Spesa Online con le
partnership con Glovo ed Everli, grazie
a sistemi pil integrati, processi di pi-
cking piu efficienti nei punti di vendita
e un'evoluzione delle logiche di loyalty.
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E in Sicilia? Crescita priorita anche per
Gruppo Arena (VéGé), che, nel piano in-
dustriale triennale 2024-2026, ha pre-
visto investimenti per circa 184,9 mi-
lioni di euro per l'acquisizione di im-
mobili, 'apertura di nuovi punti diven-
dita e il restyling della rete esistente.
Una strategia che era gia iniziata nel
2024 con risorse pari a circa 66 milioni
di euro, cui sono stati aggiunto altri 59
milioni nel 2025. “Con questo percor-
so, vogliamo rafforzare il nostro ruolo
di riferimento per 'economia regiona-
le, le filiere produttive, l'indotto occu-
pazionale e la crescita socio-culturale
della Sicilia -precisa Giovanni Arena,
presidente di Gruppo Arena-. Tra i no-
stri obiettivi 2026 rientrano anche nu-
merosi nuovi lanci del nostro prodotto
amarchio in categorie non ancora pre-
sidiate. Parliamo di innovazione sia di
prodotto sia di confezionamento, con-
siderato un asse portante della mdd,
per esprimere 'impegno ambientale
con packaging riciclabili e materiali ri-
ciclati”. Una strategia che riguarda sia
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l'insegna Deco, sia SuperConvenien-
te, che, per Giovanni Arena, é molto
pit di un’insegna discount: € un cana-
le strategico con cui il gruppo presidia
un’area di mercato in evoluzione, ol-
tre i modelli tradizionali. Al centro c'é
la mdd, pensata come sintesi di conve-
nienza e qualita garantita: non un edlp
puro, ma un impianto commerciale piu
sofisticato, costruito su prezzi coeren-
ti conibenchmark del discount e suun
portafoglio di mdd sviluppato su piu
livelli di posizionamento, dal conve-
nience al premium.

“Le priorita del 2026 sono varie -spie-
ga Angelo Agliata, Ad di Gruppo Roma-
no (Selex)-. Vogliamo mettere a punto
format che performano e crescono au-
mentando il fatturato per metro qua-
dro. Per questo, € stato definito un pia-
no di ristrutturazione con interven-
ti sui punti di vendita piu obsoleti per
portarli agli standard dei nostri format
pit moderni in modo da rafforzare la
produttivita e migliorare l'esperienza
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del cliente. Allo stesso tempo, crescia-
mo per via diretta aprendo nuovi sto-
re in aree strategiche e ancora poco
presidiate, anche attraverso le aper-
ture del format Cash&Carry. In questo
senso, monitoriamo n modo costanteil
territorio siciliano per cogliere oppor-
tunita di sviluppo, attraverso acquisi-
zioni o nuove partnership con impren-

006905

tonnonostromo.it



31/03/2026
Pag. 14 N.5 - 31 marzo 2026

006905

RETAIL & COVERSTORY

ditori locali che condividono la nostra
visione -chiarisce Agliata-. Lespansio-
ne rimane concentrata nella nostra re-
gione, territorio che conosciamo a fon-
do e nel quale abbiamo ancora am-
pi margini di sviluppo”. Focus anche
sull'offerta in linea con i cambiamen-
ti del mercato. “L'assortimento conti-
nua a evolvere in funzione dei bisogni
dei consumatori come é sempre acca-
duto -precisa Agliata-. Vediamo che si
stanno ampliando le categorie che ri-
spondono al bisogno di risparmio di
tempo: ready to eat, pronti da cuoce-
re e prodotti ad alta praticita. E neces-
sario anche monitorare in modo co-
stante i trend per garantire una manu-
tenzione continua e un aggiornamen-
to, sapendo anche che il prezzo, pur
non essendo oggi la leva principale di
scelta, rimane un elemento strategi-
co: pesa sul bilancio familiare e defini-
sce la competitivita del punto di ven-
dita. In quest’ottica, continuiamo a la-
vorare su un posizionamento di prezzo
coerente, gestendo piani promoziona-
li equilibrati e sviluppando la mdd Se-
lex e le sue declinazioni apprezzate dai
nostri clienti”.

Per Ergon (Despar) il 2026 si concen-
trera su uno sviluppo strutturato e se-
lettivo, come chiarisce Concetta Lo
Magno, responsabile area marketing:
“La nostra crescita proseguira lungo
tre direttrici integrate: nuove apertu-
re dirette, rafforzamento della rete in
franchising e acquisizioni mirate. Le
progettualita sono gia coerenti con il
piano industriale e orientate all’incre-
mento della massa critica. Le acquisi-
zioni verranno valutate laddove sussi-
stano condizioni di sostenibilita eco-
nomica, compatibilita organizzativa e
coerenza territoriale. La nostra logica
é crescere in modo equilibrato, preser-
vando marginalita ed efficienza”. Sulla
possibilita di presidiare nuovi contesti
geografici, Lo Magno aggiunge: “La no-
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stra strategia territoriale varia in fun-
zione dell'insegna. Despar concentra
lo sviluppo in Sicilia (esclusa la provin-
cia di Messina). Anche Altasfera man-
tiene il proprio perimetro in Sicilia,
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méntreArd Discount ha gia dimostrato
la scalabilita del modello con una pre-
senza-in piu regioni del Centro-Sud e
i Sardegna (per accordi con Maiora e
Gruppo Abbi, ndr)”. Nuove opportuni-
ta'sono attese anche da eCommerce e
assortimento. “In tema di online -pre-
cisa Stefano Gurrieri, responsabile ac-
quisti di Ergon- la priorita non é la cre-
scita dei volumi, ma la sostenibilita del
modello, U'efficienza operativa e l'inte-
grazione con l'esperienza instore. L'as-
sortimento, invece, sta evolvendo, gui-
dato dalla polarizzazione dei consumi
e dall’ efficienza logistica. Vuol dire ra-
zionalizzare le referenze, con focus su
quelle ad alta rotazione e marginalita,
centralita della mdd, sempre piu asset
strategico, e costruzione di un assor-
timento piu efficiente, distintivo e co-
erente con il posizionamento delle in-
segne”.

“Per il prossimo triennio la nostra tra-
iettoria di sviluppo € chiara: apertu-
re in territori non presidiati, rinnova-
mento dei negozi e nuove collabora-
zioni in franchising -spiega Danilo Ra-
denza, Ad di Gruppo Radenza Coop Al-
leanza 3.0-. Entro il 2028 prevediamo
l'apertura di 10 store, in Sicilia, il no-
stro territorio prioritario. Crescere si-
gnifica ottimizzare la logistica, miglio-
rare l'organizzazione interna, rendere
piu efficiente la distribuzione e offrire
un servizio migliore alle comunita, con
un vantaggio per il Sud: la conoscenza
profonda delle comunita, delle abitu-
dini di consumo, delle filiere locali. Per
questo, qui da noi il futuro si basa su
tre elementi: struttura, per migliora-
re governance, logistica, organizzazio-
ne e capacita finanziaria; innovazione,
con investimenti nella digitalizzazio-
ne e nell’'ottimizzazione dei processi,
e capacita di competere, che richiede
una solida visione industriale, soprat-
tutto in un mercato con gruppi sempre
pil strutturati”.



