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>

Eccoci con un nuovo report mensile. In occasione della Pasqua abbiamo analizzato uno
dei prodotti simbolo di questo periodo: 'uovo di Pasqua, che unisce tradizione e piacere
personale.

L'obiettivo di questa analisi
€ comprendere in modo
approfondito i criteri che
guidano la scelta dei
consumatori e osservare
come questi siano
cambiati nel tempo,
attraverso un confronto
diretto tra il 2026 e il 2024.

Ne emerge un quadro interessante, che evidenzia nuove prioritd e un’evoluzione nelle
preferenze legate a gusto, dimensioni e valore percepito del prodotto.

500 interviste: quote rappresentative
della popolazione nazionale per genere,
fascia d’etd e area geografica

Individui 18-65 anni
User di uova di Pasqua

CAWI
Indagine quantitativa
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Entrando nel dettaglio dei driver di scelta, il gusto del cioccolato si conferma il fattore piu
citato, indicato dal 54% dei consumatori, in crescita del 2% rispetto al 2024, mantenendo
il primo posto nel ranking.

Segue l'intensita del cioccolato (34%), in calo dell'11% rispetto allanno precedente, ma
ancora secondo per importanza. Al terzo posto c’e la sorpresa che piace (28%), che
registra la flessione pil marcata tra tutti i driver (-26%). Alla stessa percentuale si colloca
la golosita, in lieve calo del 3%, mantenendo una posizione intermedia. Chiude la top 5 la
dimensione dell’'uovo (26%), in aumento del 4%.

Nel complesso emerge un consumatore piu consapevole e selettivo, che privilegia
caratteristiche tangibili come gusto e dimensione, riducendo il peso di elementi emozionali
o accessori, con implicazioni importanti per brand e produttori orientati a un'offerta pit
qualitativa.

Accanto ai cinque driver principali, il grafico offre una panoramica completa di tutte le
motivazioni di scelta.

Valori % Pasqua 2026 P
Gusto del cioccolato +2%
Intensité di cioccolato -11%
Sorpresa che mi piace -26%
La golosita -3%
La dimensione +4%
Convenienza +4%
La competenza -17%
Sorpresa originale +15%
Deve piccere o tutta la famiglia +5%
Marca 100% italiana +10%

Vale la pena pagare di pil - -

Marca che acquisto abitualmente -11%
Combinazione di gusti nuovi e originali -11%
Selezione delle materie prime -6%
Confezione esteticamente bella -6%
Senso di appagamento/gratificazione 27%
Controllo della filiera produttiva . +33%
Marca sostenibile +35%
Marca che mi ricorda la mia infanzia +11%
Marca che fa pubblicitd accattivanti -22%
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Per comprendere meglio le differenze nei comportamenti di scelta, abbiamo segmentato
I'analisi in cinque categorie: papd, mamme e genitori suddivisi in base all'eta dei figli.
Questa segmentazione permette di evidenziare come le prioritd e le motivazioni varino a
seconda del ruolo genitoriale e delle esigenze legate all'etd dei bambini.

| papa mostrano valori pit elevati su elementi legati alla familiarita e al ricordo, come la
marca che ricorda l'infanzia (143) e il piacere condiviso in famiglia (122), insieme agli
aspetti promozionali come sponsorship (116) e pubblicita accattivanti (118). Le mamme,
invece, presentano una maggiore concentrazione su driver legati alla qualita percepita e
alla varieta, come la competenza nel mondo del cioccolato (125), le combinazioni di gusti
nuovi e originali (117) e il senso di appagamento (114).

Tra i genitori con figli fino a 10 anni si osservano i valori piu alti su elementi esperienziali e
distintivi, come la marca che ricorda linfanzia (155), la sostenibilita (132) e le
combinazioni di gusti (116), insieme a una forte attenzione per la sorpresa originale (120)
e per la qualita delle materie prime (120).

| genitori con figli tra i 10 e i 15 anni mostrano una concentrazione piu marcata su leve
come la golosita (128), il controllo della filiera (124) e la comunicazione del brand, in
particolare pubblicita accattivanti (124) e sponsorship (114), mantenendo comunque un
buon livello di attenzione anche verso elementi di base come gusto e sorpresa.

Infine, tra i genitori con figli dai 16 anni in su si evidenziano valori elevati su driver legati
alla tradizione e al gusto, come lintensitd e il gusto del cioccolato (115), la sorpresa
originale (123) e la golosita (113), insieme a una buona rilevanza della convenienza (110)
e della marca conosciuta (96), che mantengono un ruolo importante nel processo di
scelta.

o Figli da 10
o a 15 anni
Intensitée gusto del cioccolato | 93 — 107 87+ 110 .
Sorpresa che mi pioce 9 ! 107 |3 109 ]b— 114 i
Marca 100% italiona, 98 X 1032 98 ' - 114
Sorpresaoriginale | 8§ "‘I 112 \r 120 83:
La dimensione 94 ."[ 106 ??‘/ 92
Sponsorship \g 116 84 1-&-‘7. .y 114
Convenienza 73;108 g7 4 94 4 I' 113
La golosith | 88 . 11 74 - ‘/. 128 ]
Cura nella selezione delle materie prime \-\ 113 07 —= } — 120 67« "
Deve piacere a tuttala famiglia _e 122 78 106 110
Competenza nel mondo del cioccolato | 75e -~ 125 '._ a5 97 4
Marca che conoscof acquisto abitualmente ~ 97 103 1 []Ig 89 _c!
Grado di dolcezza 103 3 g7 - .'. 125 ) 107
Il senso di appagaments | 86 :l/ 114 Ii 119 65 _0: £
La combinazione di qusti nuovi e originali | 83 @ 117 116 101
Che sia di una marca attenta alla sostenibilith 96 104 \c 132 50./
Bella confezione | 90 -{ 110 f 109 \‘b- 117 r
Che sia di una marca che fa pubblicitd accatthvanti \; 118 82 121 T} 81 't:' .
Controllo della filiera '\114 86 = 91 \ ‘e 174
Che sia di una marca che mi ricorda la mia infanzia e 143 =11 155 -» .14? -
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Rispetto al 2024, emergono alcune variazioni significative nei driver di scelta tra i diversi
segmenti.

| papa mostrano un calo marcato nell’attenzione verso la marca 100% italiana (-14%) e le
sponsorship (-18%), mentre rimangono stabili o leggermente in aumento elementi legati
alla sorpresa e alla pubblicita. Le mamme, invece, registrano un incremento della sorpresa
che piace (+14%) e una maggiore attenzione alla qualitd percepita, compensando
parzialmente il calo sulla competenza nel mondo del cioccolato (-12%) e sulla
sponsorship (-20%).

Per i genitori con figli fino a 10 anni, si nota un forte calo nei driver legati alla
sponsorizzazione e alla comunicazione esterna (sponsorship -34%), a favore di una
maggiore valorizzazione della sorpresa (+12%) e della marca che ricorda l'infanzia (+5%),
confermando l'orientamento verso esperienze distintive.

Nei genitori con figli tra i 10 e i 15 anni, i driver come la sponsorizzazione (-34%) e la
competenza (-13%) subiscono dei decrementi, mentre crescono leggermente elementi
legati alla sorpresa (+13%) e alla convenienza (+10%), suggerendo un bilanciamento tra
attenzione alla qualita e leve emozionali.

Infine, tra i genitori con figli dai 16 anni in su, si osserva un calo nella percezione della
marca 100% italiana (-23%) e della competenza (-16%), mentre aumentano i valori legati
alla dimensione dell’'uovo (+10%) e alla sorpresa (+10%), evidenziando come il gusto e
I'esperienza rimangano centrali nel processo di scelta, nonostante la minore attenzione a
fattori tradizionali o di sostenibilita rispetto al 2024.

. Figli da 10
' a 15 anni
Intensitd e gusto del cioccolato = 1 -3 =
- —r B ) N v
Sorpresa che mi piace =9 14 e 12 e 13
. A 4
Marca 100% italiona, | 14 ( -4 -2
1 i
Sorpresa originale p 1 - - 3 -3
. i | A
La dimensione il > 0 3 .
a 7/ 7~
Sponsorship | -18 # -20 -34 » -23 »
N\ ~ q
Convenienza 0 -1 e 10
! ) A/
La golositd -7 . -9 = 1
I \ Fd
Cura nello selezione delle materie prime -6t 7 0 -17 =
1 A \
Deve piocere a tutta lo famiglia =4 i — 1 LE 0
4 r 7
Competenza nel mondo del cioccolato =18 » -12 =13 o =13 =
\ \ \
Marca che conoscof acquisto abitualmente =11 » 9 -5« -8 «
A} ¥ \
Grado di dolcezza -3 — 1 -1 -4
i i )
Il senso di appagamenta -2 2 -8 |‘I —
La combinazione di gusti nuovi e originali -6 «: -2 - -4
I 1 I
Che sia di una marco attenta alla sostenibilitt -8 « 2 -1 -8 «
i I \
Bella confezione B« — 1 -4 « — 1
1 \ 1
Che sia di una marca che fa pubblicitd accattivanti — 4 }—- 2 -1
Controllo della filiera -7 « / -8 ‘] -7t
Che sia di una marca che mi ricorda la mia infanzia -2 X -5 ¢ -1

Differenza significativa ol 95% vs 2024
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Oltre alla segmentazione per fasce d'eta e ruoli familiari, I'indagine mette in luce diverse
attitudini dominanti che definiscono il rapporto dei consumatori con l'uovo di Pasqua.

Il panorama dei consumatori di uova di Pasqua si divide in quattro profili psicografici ben
definiti, ciascuno guidato da motivazioni d'acquisto peculiari.

Ricercano Qualité
Gourmet superiore

La golositd (deve essere veramente goloso)

Il senso di appagamento/gratificazione che mi evoca

Dolcezza e intensita

Il gusto del cioccolate

La combinazione di gusti nuovi e ariginali

La dimensione

Deve piacere a tutta la famiglia

La convenienza |

Un predotto per cui vale la pena pagare di pil |

Sponsorship |

Che abbia una confezioni esteticamente bella _

Che abbia una sorpresa che mi piace ]

Che abbia una sorpresa originale ]

Che sia di una marca che conoscolche acquisto... [N

Che sia di una marca che mi ricorda la mia infanzia |

Che sia di una marca che fa pubblicitd accattivanti I
Che sia di una marca attenta alla sestenibilita

Che sia di una marca competente nel monde del...=

Che sia di una marca che ha cura nella selezione...|

Che sia di una marca che contralla interamente la...|

[l profilo Gourmet rappresenta l'esteta del gusto, un consumatore che vive il prodotto
come un’esperienza sensoriale pura; per lui 'uovo deve essere innanzitutto gratificante e
firmato da una marca di cui riconosce l'autoritd nel mondo del cioccolato, trascurando
elementi accessori come la sorpresa o la convenienza a favore di un appagamento
immediato e di alta qualita.

Parallelamente, il segmento dei Trendsetter e Sperimentatori si distingue per un approccio
dinamico e curioso, dove l'uovo diventa un oggetto di scoperta e intrattenimento. Questi
consumatori sono gli unici a dare un peso determinante alla sorpresa originale e alla
dimensione del prodotto, cercando un effetto sorpresa che rompa la tradizione, pur
mantenendo un occhio vigile sulla trasparenza della filiera produttiva.

In una dimensione pil pragmatica si collocano gli Attenti alla cura del corpo e alla forma
fisica, i quali approcciano l'acquisto con una ricerca del benessere equilibrato. Per questo
target, lo strappo alla regola alimentare deve essere giustificato da combinazioni di gusti
inedite e da una selezione rigorosa delle materie prime, mostrando inoltre una spiccata
sensibilitd verso i brand che comunicano valori attivi attraverso sponsorship o che offrono
un chiaro vantaggio in termini di convenienza.
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Infine, il profilo di chi Ricerca la qualita superiore incarna il consumatore pit completo e
consapevole: e I'unico segmento che sovrappone una ricerca di golositd a una forte etica
d'acquisto. Per questi utenti I'uovo perfetto deve saper coniugare il piacere nostalgico
legato ai ricordi dell'infanzia con una comunicazione accattivante e, soprattutto, con un
impegno concreto del brand verso la sostenibilitd, rendendo l'atto d'acquisto un gesto
tanto gratificante quanto responsabile.

In conclusione, il mercato delle uova di Pasqua e segmentato e sfaccettato: gusto, qualita
e dimensione restano centrali, ma i driver emotivi e di innovazione variano per etd, ruolo
familiare e profilo psicografico.

Per competere efficacemente, i brand devono proporre prodotti premium per chi privilegia

tradizione e appagamento, esperienze sorprendenti per chi cerca novitd, e comunicazione
trasparente e sostenibile per i consumatori pil attenti ed etici.
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