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The EuropeanHoused Ambrosetti dal 2017 lavora con ADM per definire gli scenari futur
della Distribuzione Moderna e della Marca del Distributore
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La Marca del Distributore raggiunge dli,7 miliardi di Euro e una quota di mercato de€l19,8%nel

2021, consolidando IperformancerecordF =D T RI'PR F=D HA=FG <=zIBADA=E-=
Marca del Distributore sidimostrake=L=JEAF9FL= HJAF; AH9D= H=J D¢
alimentare itallanan DAAF; A<=FR9 <=DD9 +9J;9 <=D " AKLJA:
alimentare e pari al/,7%e spiega ib0%<=DD9 ; J=K; AL9 <=DDAAF<MKLJA

domestico negli ultimi 18 anni

Il rapporto dipartnershipdella Marca del Distributore con la sua filiera di fornitura favorisce |l
rafforzamento della dimensione industriale e competitiva delle aziende MDD partner,

sostenendone la crescita nel tempo in termini thitturato (5,9% di tasso di crescita medio annuo

degli MDDpartnera bassa intensita, 6,1% MDOdartnerad alta intensita e 10,2% degli Miartnerad
altissima intensita),Valore Aggiunto(8,2% di tasso di crescita medio annuo degli Mpddtner a

bassa intensita, 9,0% MDhartnerad alta intensita e 11,7% degli MMartnerad altissima intensita)

e occupati (1,3% di tasso di crescita medio annuo degli Mp#dtnera bassa intensita, 5,3% degli
MDDpartnerad alta intensita e 5,0% degli MOdartner ad altissima intensita). Le azienddDD

partner sono state pit resilienti alla crisiCOVIDp % JAKH=LLG 9DDAAF<MKLJA
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Negli ultimi anni, la Marca del Distributore ha affrontato con successo una svolta strategica,
acquisendounsc AE=FKAGF= AF<MKLJ A9 Detoof. Qlesta tiadfoonfatione é= F
riconosciuta dal consumatore : un consumatore su quattro sceglie il proprio punto vendita per
DAG>>=JL9 <=DD9 +7M%deiTonsumd&dori itahalkilachuista idrodetll a=Marca delD
Distributore @3%dichiara di acquistarli in prevalenza)

La societa italiana e in rapida trasformazione e ci sono tre grairdrerche stanno modificando le
scelte di consumo degli italianpolarizzazione della ricchezza, cambiamenti socio-demografici e
crescente attenzione alla sostenibilita e al benessere In questo contesto, il risparmio resta un
valore cruciale per il consumatore per la scelta di prodotti a Marca del Distributore, ma si associa a
ulteriori valori: valorizzazione dellgerritorialita , attenzione allarichiesta di salubrita e

sostenibilita , promozione dicomportamenti etici lungo la filiera

Nei prossimi anni la Marca del Distributorafforzera il proprio ruolo di stimolo e guida per
DA=NGDMRAGF= <=DD9 K Grazk aihaori che esprifide e;allaBua Mdihanzaal =
consumatore. La convenienza rimarra un prerequisito per il consumatore,fm@F K9 J K DA=
differenziante

ssssssssssss ma@eca Jbe o ean Houee
DISTRIBUZIONE MODERNA hVBolognuFier'e A b y . . e -
mbrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHoused Ambrosetti, 2022 =



Punto 1

La Marca del Distributore raggiunge @li,7 miliardi di Euro e una quota di
mercato del19,8% nel 2021, consolidando unperformance recordnel 2020
F=D HA=FG < =DDA = ElzaMarcakd® Distrid@oFe si<libdstrad
<=L=JEAF9FL= HJAF; AH9D= H=J D9 ;I

DAAF; A<=FR9 <=DD9 +9J:;9 <=D " AKL
alimentare e pari al/,7% e spiega iIbO%< =DD9 ; J=K; AL9
nel mercato domestico negli ultimi 18 anni
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Nel 2021 il fatturato e la quota di mercato della Marca del Distributore hanno
consolidato un percorso di crescita significativo in atto da quasi 20 anni

Fatturato e quota di mercato della Marca del Distributore in Italia
(valori in miliardi di Euro e percentuali), 20@32021
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N.B. MDD= Marcadel Distributore. |l «salto»di fatturato della MDDdal 2010al 2011 ¢é dovuto ad un cambiamento del perimetro di riferimento. Fino al 201Q il fatturato della MDDveniva calcolato
considerandosolo Supermercati(strutture con un'areadi vendita al dettaglio dai 400m?2 ai 2.500m?2) ed Ipermercati(strutture con un‘areadi vendita al dettaglio superioreai 2.500m2), dal 2011in poi viene

inveceinclusonellarilevazioneancheil libero servizio(strutture con un'areadi venditaal dettaglio dai 100m? ai 400m?).
AAAAAAAAAAAA ma®ca The European House
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Negli ultimi anni, la Marca del Distributore @ cresciutd. J = NGDL = <A HAI
alimentare, grazie a un crescente apprezzamento del consumatore finale

$9LLMIO9LG <=DDAAF< MKL éxpott e el M&rca@dl Distributore Gftalise K =
(2003=100), 2002021
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——Marca del Distributore —Industria alimentare = —Industria alimentare senza export

N.B. Il «salto»di fatturato della Marcadel Distributore dal 2010al 2011e dovuto ad un cambiamentodel perimetro di riferimento. Finoal 201Q il fatturato della Marcadel Distributore venivacalcolato considerando
solo supermercati(strutture con un'areadi vendita al dettaglio dai 400mz2 ai 2.500m?) ed ipermercati (strutture con un'area di vendita al dettaglio superioreai 2.500m?), dal 2011in poi viene inveceincluso nella

rilevazioneancheil libero servizio(strutture conun‘areadi vendita al dettaglio dai 100mz2 ai 400m2).
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La crescita della MDD pesat0%< =DD9 ;
<GE=KLA; G =

J=K; AL9 <:
A F% KAMD=  >HD=LJL M JIMIILKGA LDGALA D =

<=DDAAFcK

1 J=K; AL9 <=D >9LLMJI9LG
della Marca del Distributore nel mercato domestico
(valori assoluti in milioni)20032021

Pari al-60%della crescita
<=DDAAF<MKLJADO9
nel mercato domestico

l_‘_\
8.545

14.490

Industria alimentare Marca del Distributore
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alimentare & depurata La crescita della Marca del Distributorepari
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[| fatturato Marca del Distributore
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cumulato di4.400 impresedel settore

&Fonte: elaborazione Th&uropeanHoused Ambrosetti su dati IRI e Istat, 2022
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Punto 2

Il rapporto dipartnershipdella Marca del Distributore con la sua filiera di fornitura favorisce
rafforzamento della dimensione industriale e competitiva delle aziende MDD partner,
sostenendone la crescita nel tempo in termini fditturato (5,9% di tasso di crescita medio

annuo degli MDIpartnera bassa intensita, 6,1% MOdfartnerad alta intensita e 10,2% deqli

MDDpartnerad altissima intensita)Valore Aggiunto (8,2% di tasso di crescita medio annu
degli MDDpartner a bassa intensita, 9,0% MOartnerad alta intensita e 11,7% degli MDD
partnerad altissima intensita) eccupati (1,3% di tasso di crescita medio annuo degli MD

partnera bassa intensita, 5,3% degli M[paArtnerad alta intensita e 5,0% degli MOdartner ad
altissima intensita). Le aziend®IDDpartner sono state piu resilienti alla crisi COVID19
JAKH=LLG 9DDAAF<MKLJA9 9DAE
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personale

Pubblicita e ricerche di mercato
Ricerca scientifica

MFonte: elaborazione Th&uropeanHoused Ambrosetti, 2022




La Marca del Distributore sostiene una rete di circa 1.500 MIpBrtner

Dimensioni* delle aziende MDDpartner
(valori %), 2019

o . 9.4%
La Distribuzione Moderna

Alimentare sostiene circa 6,0% .
: 84,6%
1.500 imprese MDpartner,
di i 119204 N itali sono
| CUI | 0 € Itallano piccole e
- medie
Imprese
0)
N.B.: Gli MDDpartner sono le aziendedel settore agri-food che producono 32’8 A)
prodotti alimentari commercializzati con la marca <= DDA Adelka= ? F 9
Distribuzione Moderna La definizione, introdotta da ADMe The European —
House 8 Ambrosetti a inizio 2020 sostituisce la vecchia definizione di 51’8%

«copacker e valorizza il rapporto di partnership esistente tra le aziende
< = D D A A Eliméntére & i Distribuzione Moderna e il ruolo strategico . . . .
< = D D AfikeFa lersdilFaggiungimentodi modelli di produzionee consumo = Grandi = Medie = Piccole = Micro

semprepiu sostenibili.

O¥Y® 1=?M=F<G D9 ; DO9KKA>A; 9RAGF= M>>A; A9D= <=DD9 ! GEBHWRKKIAGH =. #MJGBH=9AEHBRE KEA AEGE
E=FG <A P 9<<=LLAH +ERR=EABHGEK=7 ESEGMIALGFfr BpB<<=L loAgsoptali@IadbletiAEHI =K=75 >WLLMJ"

ASSOCIAZIONE ma®ca The European House M
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In quasi la meta dei casile relazioni di fornitura tra le aziende MDDDartnere la
Distribuzione Modernadurano oltre 8 anni

Durata delle relazioni di fornitura con le aziende MDDpartner nel
settore della Distribuzione Moderna Alimentare (valori %), 2018

2%

La Marca del Distributore
instaurarelazioni

durature con le aziende
MDDpartnerlungo la filiera

m Meno di 24 mesi

di fornitura industriale, = 24-48 mesi
secondologiche di .
collaborazione strategica u4-8anni
di lungo periodo w Oltre 8 anni

h ' V ) ASSOCIAZIONE ma®ca The European House
ALY ISR ONEODERNA bv naFiere A b . . . .. . .
=Y BelegnaFiere mbrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHoused Ambrosetti su dati IBC e IRI, 2022



The EuropeanHoused Ambrosetti ha aggiornato labase dati estensivaH=J DA 9 F
della creazione di valore delle aziende MDpartner

A Unico databasein Italia con dati economici
pluriennali delle aziende MDPpartner

A 610aziende di cui sono stati analizzati i bilanci
(45inpiuJ AKH=LLG 9 DDA9FFG

A 12 anni censiti (dal 2009 al 2020)

A >400.0000sservazioni

A >50 indicatori di bilancio analizzati Datbasecon 400_000 ossri

A20%<=D >9LLMIJ9LG <=DDAAF delle aziende MD
italiana rappresentata nel campione}1% degli B
MDDpartneritaliani, con un fatturato complessivo
<A ETx/lx EADA9J<A

A Calcolo deirend di medio periodo (20132020)
per tutte le dimensioni considerate

socone ma@ca The European House & b
2 olognatiere Ambrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHoused Ambrosetti, 2022




Fatturato delle aziende MDDpartner
Nel 2013 le aziende (miliardi di Euro), 2012020

MDDpartner /

valevano i114,9%

“ / Le aziende el
alimentare camplone
valgono Il
19,3 del
fatturato
<=DDAAFcK<
alimentare del
2020
OEpfFH EL
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

K B 1A >9 JA>=JAE=FLG 9DDApafner=JG ; 9EHAGF= <=DD= HBpP 9RA=F<= +""
(*) Tasso medio annuo di crescita composto

AAAAAAAAAAAA ma@eca Jbe o ean Houee &
DISTRIBUZIONE MODERNA o ) . . ) .
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H,;, J =K ; puli3 @lte in piurispetto al settore

Andamento del fatturato delle aziende MDDpartner= <=DDA' F<MKLJA9 9DAE
(anno base 2013 = 100), 202820

160 155
150
6 /
130
120 115
110 100 —
100
90
80
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
—Industria alimentare —MDD partner
AAAAAAAAAAAA ma@ca P ——— E,b K 1A >9 JA>=JAE=FLG 9DDApaffner=JG ; 9EHAGF= D: 5
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Tra il 2013 e il 2020 le aziende del campione ad alta e altissima intensita di MDD hannc
avuto performancemigliori rispetto alla controparte e al settore alimentare

Fatturato Valore Aggiunto Dipendenti medi
(CAGR**), 2013020 (CAGR**), 2013020 (CAGR**), 2013020
Industria "
alimentare* 00 A9% 1% _ 0,6%
MDD <50 [ 5,9% I .2 B L3%
MDD>50 [N 6,1% B o .0% [ EEEZ

voo-s0 I 020 [ 1o 0

OY6 "9DDAAF<MKLJA9 9DAE-=FL 9 J partnér@F) Gasdo ti 8réscita madip &M comdsto hp P 9 RA=F<= +"

AAAAAAAAAAAA mafkR)ea The European House
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In un anno di crisi drammatica, le aziende MDpartner sono le uniche ad aver registrato
tassi di crescitarecord

Fatturato Valore Aggiunto Dipendenti medi
(Var%), 20192020 (Var%), 20192020 (Var.%), 20192020

A:ur:g;?g?e L 1,8% 1%

\

B

+ 10%nella fascia

- 0
OYyo "9DDAAF<MKLJAY9 9DAE=FLY9JpatnerGFG KL9L= =K; DMK= DMDJ:)_>80A) =

SN n ma@ea The RuwGp éan Horige @ h
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Punto 3

Negli ultimi anni, la Marca del Distributore ha affrontato con successo una s
strategica, acquisendo undimensione industriale a sé stante e non piu
ametooA Questa trasformazione Bconosciuta dal consumatore: un
consumatore suquattroK; =? DA= AD HJGHJAG HMF
Marca del Distributore e 6% dei consumatori italiani acquista prodotti a
Marca del Distributore43%dichiara di acquistarli in prevalenza)

lna®ca The European House
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A ldriverdi scelta del consumatore si
sonoampliati :

(o]

(o]

Prezzo

Percezione di qualita (gusto,
profumo, ecc.)

Contenuto nutrizionale
Provenienza delle materie prime
Sensazioni emotive

Intolleranze alimentari

Sostenibilita del prodotto

A 1l concetto di qualita per il

consumatore si e evoluto e abbraccia

molteplici dimensioni (a fronte della
necessaria garanzia di sicurezza)

. slsssr%ﬂaﬁzzlﬂlm MODERNA ®
2 BolognaFiere
bt Lt conaetucs o b

The European House

Ambrosetti

aR)eca

Gli attributi della qualita multidimensionale
dei prodotti a Marca del Distributore

«ltalianita» e
Informativa kmO
sulla

etichetta

Garanzia di
filiera

Efficienza
del servizio

Ingredienti
e
autenticita

Elementi
valoriali

Packaging
sostenibile

La Marca del Distributore ha affrontato negli ultimi anni percorso
di evoluzionestrategica da ungroduzione tattica OrietooA 0
a una strategica, conprodotti di qualita, ad alto contributo

di innovazione e sostenibilita

N.B. MDD = Marca deistributore

E Fonte: elaborazione Th&uropeanHouse- Ambrosetti, 2022



Xpo6 <=A ; GFKME9LGJA JALA=F= ; @= ; A KAQ9
della MDD negli ultimi 10 anni

Risposte l GF G < BxQalla;d@nbrd&®]/ MO FLA JAL=F?GFG ; @= =?D.
delle Marche del Distributore sia molto migliorata> N9 Dy, 6 <=DD= JAKHGKL =

85%

82%

7%

18-34 anni 35-54 anni 55-64 anni

"D DAN=DDG <A 9;,;,GJd<G ;J=K;:

W31V TL  Associazione ma®ca The European House M
b Ambrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHouse- Ambrosetti susurveylPSOS ai consumatori italiani, 2022




Un consumatore su quattro sceglie il proprio punto vendita per la Marca del Distributore

Risposte alla domanda«Per quali ragioni fa piu spesso la spesa in questo punto vendita?»
(val. %), 2021

E' comodo, vicino a casa/lavoro/scuola i GGG 47%
Ha prezzi convenienti | NG 4 1%
Ha molte offerte/promozioni sui prodotti che mi interessanolill EEEEEE 37°0
C'e un'ampia scelta di prodotti | NG 36%

Mi piace la qualita dei loro prodotti | IEEE 32°0
Trovo i prodotti con la marca del supermercato che preferisco = 25%

Trovo i prodotti piu adatti per me e la mia famiglial I 2 3%
La frutta e la verdura freschi sono molto buoniillllEE 21%
+A HA9: = DA9E: A=FL=/1 AD EG<G HEEEE'?XN%KGFG GJ?9FARRHY9

_ Soprattutto al
Nord-Est (29%)

Trovo i prodotti delle grandi marche a prezzi accessibi | I 138%

assoomzoNE l\l}a®ca The RuwGp éan Horige & Fonte: elaborazione Th&uropeanHouse- Ambrosetti e elaborazione ssurveylPSOS ai
7Y Bolognafiere Ambrosetti consumatori italiani, 2022 J




76% dei consumatori italiani acquista prodotti a Marca del Distributore (il 43% dichiara
di acquistarli in prevalenza)

Risposte alla domanda«Pensi al supermercato in cui va piu spesso e indichi la frase che piu si
avvicina al suo comportamentox(val. %), 2021

Acquisto —
prevalentemente le Acquisto
Marche Industriali prevalentemente
24% 'V'%D /6% dei
43% consumatori
acquista prodotti
—
a Marca del
- Distributore
Acquisto sia MDD
sia le Marche
Industriali
N.B. MDD = Marca deistributore 33%

-
The European House E
Ambrosetti Fonte: elaborazione ThEuropeanHouse- Ambrosetti susurveylPSOS ai consumatori italiani, 2022




Punto 4

La societa italiana e in rapida trasformazione e ci sono tre grairdrerche stanno
modificando le scelte di consumo degli italiamolarizzazione della ricchezza,
cambiamenti socio-demografici e crescente attenzione alla sostenibilita e al

benessere In questo contesto, il risparmio resta un valore cruciale per il consumat
per la scelta di prodotti a Marca del Distributore, ma si associa a ulteriori valori:
valorizzazione dellaerritorialita , attenzione allarichiesta di salubrita e
sostenibilita , promozione dicomportamenti etici lungo la filiera

lna®ca The European House
Ambrosetti



Se il Paese vuole tornare a crescere non puo dimenticarsi delilevanza dei consumi

La definizione di Prodotto Interno Lordo

/N PIL = /\ CONSUMI — /\ SPESAPUBBLICA - /\ INVESTIMENTI

—|_ A BILANCIA COMMERCIALE

In Italia laspesa pubblicae gliinvestimenti sonofermi da anni
mentre labilancia commercialeS DAMFA; G >9LLGJ= AF ;

Senza far ripartire i consumi, alimentari e non alimentari,
e molto difficile che il Paese torni a crescere!

(*) Differenza tra esportazioni di beni e servizi ed importazioni di beni e servizi

il ’/=‘:\‘
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| consumi compongono circa il 60%lel Prodotto Interno Lordo italiano

Composizione del PIL in Italia
(valori %), 2021

m Consumi _

= Di cul alimentari e

. . | consumi in beni alimentari e
non alimentari

non alimentari** spiegano il
Totale 24 1% delPIL el

-~ consumi 471 % dei consumi totali,

\\\\*‘ 58,7%sul PIL N per un valore di
®\\\ EF R JIK delzozd A9 J
“x\\\\\\\\ - (** Non sono inclusi i consumi in servizi

Alimentarie nonalimentari (sanitari, assistenziali, telecomunicazioni,
24.1%sul PIL utilities, ecc).

m Spesa pubblica

m Investimenti

m Bilancia commercialé

(*) Differenza tra esportazioni di beni e servizi ed importazioni di beni e servizi
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Sono in atto 5 fattori di crisi che non si sono mail registrati contemporaneamente e
che hanno un impatto rilevante anche sui consumi

Disruptiondelle
catene di
approvvigionamento

Pandemia COVHD9
5 fattor

di crisl
congiunturali (¥)
X

Guerra in territorio
europeo (conflitto

russo-ucraino)
AAAAAAAAAAAA ma®ca The European House &
IIIIIIIIIIIIIIIIIIII 2 Beterstior Ambrosetti Fonte: rielaborazione Th&uropeanHoused Ambrosetti, 2022

Incremento
dei costi
<=DDA=F=J?A

Crisi
Inflattiva




Spesa per consumi finali in beni alimentari e non alimentari delle famiglie italiane
(miliardi di Euro, prezzi costant valori concatenati anno 2015), 2062021

418,0 4189
413,0
410.7 407,7 -
403,0 403,8
396,9 396,3
|| “\ ||| 384,2 )

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
N.B. Non sono inclusi i consumi in servizi (sanitari, assistenziali, telecomunicazitihiies, ecc.).

ma@eca This Buripaoy Hotie M (*) CAGR=Tasso Medio Annuo di Crescita Composto
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~Y BolognaFiere Ambrosetti Fonte: rielaborazione Th&uropeanHoused Ambrosetti su dati Istat, 2022

CAGR* 2012019
-0,2%
Var.% 2012020
-3,3%

Var.% 2022021

+5,1%

Ep BHr /1 beniE D <
alimentari (2021)
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non alimentari

(2021)



Un elemento di pressione sui consumi e rappresentato dalla fortgressione inflattiva
<=DDAMDLAEG H=JAG<G H

Indice dei prezzi al consumo per l'intera collettivita in Italia
(variazioni percentuali tendenziali base 2015=100), gennaio 204arzo 2022
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consecutivo, raggiungendo a marzo
un livello (+6,7%) che non si registrava
daluglio 1991
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Inflazione armonizzata storica in Europa
(variazione percentuale), 1992022
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Prezzo del petrolio (dollari per barile), Prezzo del gas naturale in Europa(dollari permmbtu?),
gennaio 2019 marzo 2022 gennaio 201 marzo 2022
120

112.,4C 45
+20%tra +55%tra
febbraio e
100

febbraioe
marzo 2022 marzo2022
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= A
Prezzo delle materie prime (numero indice: media FBX global container index
20142016 = 100), gennaio 2030narzo 2022 ($ per FEU), aprile 20Zaprile 2022
250 231,5
10.000% 9.416
198,1
200

936 7.500%
150 165,4
5.000%
100
2.500%
147
50

Apr Lug Ott Gen Apr Lug Ott Apr

2020 2020 2021 2021 2021 2021 2021 2022
O - - - N N
§8§88888¢§8g¢8¢8dg3dFFaaddqggygyqss Nelle ultime settimane, la puntualita delle consegne e sces
§ 8 5522858835385 885823828%832858% S : :
" ESE®S S =% e " ECE © = e " E al 30,9%, segnando un minimo storico: sdigiavi cargo su
= Stagno == Alluminio === Zinco == Rame

10 arrivano in tempo sulla programmazione stabilita

The European House
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Prezzo delle materie prime alimentari (numero indice: media 2012016 = 100)

Laguerra in Ucraina ha inasprito la crisi inflattiva. La prima 277.7
settimana di guerra ha generat®13%per il grano tenero e29%
per il mais a livello mondiale. Una situazione che si fara sentire per
DA' L9 DAO9 J] 64%@st grahdctéhe&d diB% delDnais per Jou
DA9O9DAE=FL9RAGF= <=D :Zfkhitar6é E=/71 ; GF DA3; J9AF9 ]
64,3
\
A A P 130,1
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1. Polarizzazione della ricchezza

Cambiamenti socio-demografici

Crescente attenzione alla
sostenibilita e albenessere

C - ma@ca JHEESToneAT e
Y Bolognefiers Ambrosetti Fonte: elaborazione ThEuropeanHouses Ambrosetti, 2022




Uno del principali fattori che pone forti limitazioni alla crescita della ricchezza media
del Paese e la rigidita dei salari

Salario medio annuale ($ PPP a prezzi costanti), 1990, 2000 e 2020 . _ _
Ad oggi, ikalario medio

80.000 italiano e:
70'000 A 11 55%di un salario medio
| USA
60.000 | _ _
50.000 A 11 64%di un salario medio
40.000 olandese
30.000 A 11 70%di un salario medio
20.000 tedesco
10.000 A * g0%di un salario medio
0 inglese

CAGR* USA  Paesi Bassi Germania Francia  Spagna Italia A * @8%di un salario medio

1990-2020 T1.31%  +0,48%  +0,97% +1,23% +0,91%  +0,20% | -0,10% francese

m 1990 m 2000 m 2020

* A' L UrilcAPaese OCSEF : MA A K9D9JA J ssiGdédiottF = DDA ML

(*) Tasso medio annuo di crescita composto
T AAAAAAAAAAAA ma®ca The European House M
@ 194} DISTRIBUZIONE MODERNA bv aFiere . i . .. . .
o 7Y BelognaFlere Ambrosetti Fonte: elaborazionélhe EuropeanHoused Ambrosetti su dati OCSE, 2022




La pandemia COVIE19 ha ulteriormente esacerbato questo fenomeno: il numero di
famiglie italiane in poverta assoluta e in aumentato (+ 285.000 negli ultimi 2 anni)

Famiglie in poverta assoluta in Italia
(migliaia), 20192021

J +285.000
— | famiglie w 9 ME = F L 9 ihc@len®aFlelleiamigheA

INn poverta assoluta
(da6,4%del 2019 al/,5% nel 2021)

1.959

Il numero di individui in poverta assoluta e
salito ab,6 milioni di persone
(9,4%della popolazione)

1.674

2019 2021

2 BolognaFiere Ambrosetti EFonte: elaborazione Th&uropeanHoused Ambrosetti su dati Istat, 2022
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*9 HGD9JARR9RAGF= <=DD9 JA:;; @=RR9 S 9F:
poverta assoluta colpisce maggiormente le fasce sotto i 35 anni

16
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0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
—<17 anni —18-34 anni —35-64 anni —>65 anni
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1. Polarizzazione della ricchezza

Quali impatti per le scelte di consumo
agroalimentare?
Quale 1l contributo della
Marca Del Distributore?



La Marca Del Distributore e in grado di democratizzare una spesa alimentare di elevatz

gualita e sostenibilita, grazie alla sua maggiore accessibilita per il consumatore

<«
5 A
e,*‘f\a]‘lj‘ﬂﬁ ASSOCIAZIONE
AUN /\\ nnnnnnnnnnnnnnnnnnnn
v gy
w

ma@ca

Consumatori che ritengono
che la MDD permetta di

scegliereprodotti di alta Tramite la creazione dinee
qualita ad un prezzo Premium specialistiche, la Marca
contenuto del Distributore ha innalzato il

valore percepito della propria
offerta, dimostrando maggiore
vicinanza al consumatore, e
consentito lademocratizzazione

Consumatori che ritengono di una dieta di elevata qualita,
che la MDD permetta di sana e sostenibile

acquistareprodotti bio ad
un prezzo contenuto

T N.B. MDD = Marca del Distributore Q
e European House
Ambrosetti E Fonte: elaborazione Th&uropeanHouse- Ambrosetti susurveylPSOS ai consumatori italiani, 2022 o



* A9: : =KKA: ADALK < i@ &elta dedptoBotti& Makda deH J A F ;
Distributore, seguito dalla possibilita di trovare offerte e promozioni

DriverHAT JAD=N9FLA H=J DA9; | MAKLG <A M
(% sul totale dei rispondenti, possibilita di risposta multipla), 2021

Maggiore accessibilita rispetto alle grandi marche I 42%
Offerte e promozioni N 33%
Prodotti buoni da mangiare |G 20
Buon assortimento di prodotti | G 2500
Prodotti di ottima qualita IEEEGGEGE > 3%
Offerta di prodotti regionali | G 22%

Prodotti che ispirano fiducia | 19%

The E " N.B. MDD = Marca del Distributore
- ma@ca Mgt
»¥ BolognaFiere Ambrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHouse- Ambrosetti susurveylPSOS ai consumatori italiani, 2022 ¢




La penetrazione della Marca Del Distributore e piu elevata tra i giovani rispetto alle
ODLJ= >9K; = <A=LK AF LMLL= D= ;9L=?2GJA-

. =F=LJ9RAGF= <=DD9 +"" H=J ;9L=?GJA9 E=J; =GDG?~?
prevalentemente MDD o sia MDD che grandi march@nb sul totale dei rispondenti), 2021

. - s 80,5
Alimentar fresChl s 777

Curadellacasa 703

Alimentari confezionati e 623 ,

Surgelati T 75 5 ® Media fasce 18-34 anr
u I y
gelall e 75 0 - Media fasce 35-65 anr

Cura della persona w 59,0

Bevande non alcoliche 68,5

64,3

Prodotti per animali 79,0

66,7

e~ - N.B. MDD = Marca del Distributore
VA s, MAECA ¢ Copedh ouse
2 BolognaFiere Ambrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHouse- Ambrosetti susurveylPSOS ai consumatori italiani, 2022 I




Polarizzazione della ricchezza

2. Cambiamenti socio-demografici

Crescente attenzione alla
sostenibilita e albenessere

C - ma@ca S ETERTE
2 Beterstior Ambrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHoused Ambrosetti, 2022
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Popolazione italiana residente per fasce di eta(milioni di persone) 1990 vs. 2021

Popolazione 1990: ’
56,7 milioni

The European House
Ambrosetti

0-9

10-19

20-29

30-39

40-49

50-59

60-69

/0-79

80-89

>90

2021
I 4,75

I 5,68
I 6,04
I 6,77
B
. 9,46
I 7,43
I 5,97
I 3,66

™ 0,805 59,3 milioni

M Fonte:elaborazioneThe European Hous8@ Ambrosettisudati Istat, 2022

Var. % 199e2021

-16%

-26%

-34%

-14%

+18%

+35%

+18%

+60%

+108%

Popolazione 2021

+324%




Oggl per ogni bambino ci sono 5,1 anziani in Italia

Rapporto tra il numero di anziani (>65 anni) e di bambini (<6 anni) in Italia,

1971, 2011 e 2021

3,8 2 51 2

1971 2011 2021 ——

Nel 2021 si e registrato il numero di
FOK; AL= HAI : 9KKG

2 Bolognaiere Ambrosetti EFonte: elaborazione Th&uropeanHoused Ambrosetti su dati Istat, 2022
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Crescono le famiglie monocomponente, la categoria familiare piu numerosa in Italia

Famiglie italiane con un solo
componente (% sul totale),
1960, 1990 e 2020

/@/32,9%

Nuclei familiari in Italia per numero di componenti
(% sul totale), 2020

5 e piu componenti

5,1%
4 componenti
15,3% \_ 1
componente
32,9%

0 "
17,9% 3 componenti
0)
10,7% I 19,0% ’
. 2 componenti
0
1960 1990 2020 27,7%
AAAAAAAAAAAA ma®ca The European House &
IIIIIIIIIIIIIIIIIIII Y Bolognafiere Ambrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHouse3 Ambrosetti su dati Istat, 2022 A



2. Cambiamenti socio-demografici

Quali impatti per le scelte di consumo
agroalimentare?
Quale 1l contributo della
Marca Del Distributore?



Nel 2021 cresce la Marca del Distributore neegmenti «~Readyto eat

Fatturato dei prodotti a Marca del Distributore nel segmento «Ortofrutta IV Gamma» e
«Salumi take away» (milioni di Euro) 20172021

688 701
565
519
4I70 4I79 i 430 i i I I I I

Ortofrutta IV Gamma Salumi take away
m2017 w2018 m®m2019 wm2020 wm2021

- N.B. MDD = Marca del Distributore ‘b
e European House
Ambrosetti E Fonte: elaborazione Th&uropeanHoused Ambrosetti su datiR| 2022 I




La Marca del Distributore raggiunge quote di mercato superiori alla media nei prodotti
confezionati e surgelati

Penetrazione della MDD nelle vendite Penetrazione della MDD nelle vendite
degli alimenti confezionati degli alimenti surgelati
(% sul totale dei consumatori), 2021 (% sul totale dei consumatori), 2021

m Acquisto prevalentemente
MDD

Marche Industriali

+ -
VSGVF;]E@ Acquisto prevalentemente
rr.ledio Marche Industriali

49% m Acquisto sia MDD che

+5 p.p.

VS. valore
medio
90%dei consumatori ésoddisfatto 89%dei consumatori ésoddisfatto
<=DDAG>>=JL9 <=DD9 +"" F=DDY9 <=DDAG>>=JL9 <=DD9 +

dei prodotti confezionati degli alimenti surgelati

ssssssssss ma®ca The EurOPean House NB MDD - Marca del DIStrIbUtore A
““““““““““““““““““““ ¥ BolognaFiere Ambrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHouse- Ambrosetti susurveylPSOS ai consumatori italiani, 2022 by




Polarizzazione della ricchezza

Cambiamenti socio-demografici

3. Crescente attenzione alla

sostenibilita e albenessere

C - ma@ca S ETERTE
2 Beterstior Ambrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHoused Ambrosetti, 2022




La sostenibilita e sempre piu una richiesta del consumatore, anche con riferimento ai
prodotti agroalimentari

Risposte alla domanda «Qual e la sua percezione
rispetto al termine sostenibilita?»

(% sul totale dei rispondenti), 2015 vs. 2020
italiani che prestano

attenzione allasostenibilita

+14 p_p/_v quando acquistano prodotti
~ alimentari
62% _11 0.0.
48% =
40%
29% T : :
italiani disposti apagare di
46% piu per acquistare un
prodotto sostenibile

Tema molto sentito Moda

m 2015 w2020

,4«‘{'/)\\
T mafRca The European House ] B ) ] ) ) ) )
A JVUB DISTRIBUZIONE MODERNA MBO,OQ@“QFM Ambrosetii Fonte: elaborazione ThEuropeanHoused Ambrosetti su dati Osservatorio Nazionale sullo Stile di
\ J
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Origine italiana e sicurezza alimentare sono diventati aspetti piu rilevanti rispetto a
gusto e costo nella scelta di un prodotto alimentare

Risposte alla domanda «QQuando compri prodotti
alimentari, quali sono gli aspetti piu importanti?»
(% sul totale dei rispondenti), 2019

I G2
I 53

I G 1
I 50

Italiani cheleggono sempre
D A = L Apri@sdidcdistare
un prodotto alimentare (il 61%
scannerizza anche@R codg

Origine
Sicurezza alimentare Italiani disposti aspendere
di piu per acquistare
prodotti alimentari con
gualita certificata

I /2
I 414

I 3/

Contenuto nutriente

Costo

51 ]
N 20 ItalianiH = J origuhé& deD A

N 190 39% prodotto e un fattore di scelta
<AJAE=FL= H=J D

Etica e credenze

W [talia mUE27+UK

i ma@ca Thie Buropean Howse . . . .
: ”/‘ '''''''''''''''''''' N BolognaFiere Aaihosstit Fonte: elaborazione Th&uropeanHoused Ambrosetti su datEurobarometro e Rapporto Cogp




3. Crescente attenzione alla

sostenibilita e albenessere

Quali impatti per le scelte di consumo
agroalimentare?
Quale 1l contributo della
Marca Del Distributore?



A dimostrazione del percorso virtuoso della MDD in ambito sostenibilita e sicurezza
alimentare, la penetrazione del segmento nella categoria dei prodotti freschi e elevata

Risposte alla domanda«Pensi al supermercato in cui va piu spesso e indichi la frase che piu si avvicina
al suo comportamento in riferimento ai prodotti freschi»(val. %), 2021

Le categorie di
prodotto
maggiormente
acquistate sono
carne, frutt a,
verdura

m Acquisto
prevalentemente MDD

m Acquisto sia MDD che
Marche Industriali

Acquisto
prevalentemente
Marche Industriali

The E " N.B. MDD = Marca del Distributore
SN s ma@ca S
~Y BolognaFiere Ambrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHouse- Ambrosetti susurveylPSOS ai consumatori italiani, 2022



Attenzione alla richiesta di salubrita e sostenibilita e promozione di comportamenti
etici lungo la filiera sono gli attributi distintivi della MDD riconosciuti dal consumatore

consumatoriche ritengono che
la MDD sia attenta aiuovi
bisogni dei propri clienti
(es.free from prodotti
vegetariani/vegani, integrali, ...)

consumatoriche ritengono
che la MDD sia attenta ai
L=EA Daniéntee 9 DI
alla sostenibilita

consumatoriche ritengono
che la MDD proponga prodotti
9% chevanno incontro alla
salute dei propri clienti

consumatoriche ritengono
che la MDD sia attenta ai
temi etici e sociali

ma®ca The European House M N.B. MDD = Marca del Distributore A
A ASSOCIAZIONE
ibelflcpioms . dyeoree Ambrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHouse- Ambrosetti susurveylPSOS ai consumatori italiani, 2022 <




La Marca del Distributore € in grado di fidelizzare il consumatore anche grazie alla
tutela e valorizzazione delMade in ltalye delle produzioni locali

consumatoriche ritengono che la MDD offra
prodotti che valorizzano leicette della
tradizione italiana

consumatoriche ritengono che la MDD
valorizzi leeccellenze del territorio italiano

63%

consumatoriche ritengono che la MDD
59% offra prodotti che valorizzano piccoli
produttori locali

F— ma@ca Ths Exrpean Hotse N.B. MDD = Marca del Distributore
=¥ BolognafFiere Ambrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHouse- Ambrosetti susurveylPSOS ai consumatori italiani, 2022
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Punto 5

Nei prossimi anni la Marca del Distributore rafforzera il proprio ruolo
diKLAEGDG = ?MA<9 H=J DA=NGDMRAGF
grazie ai valori che esprime e alla sua vicinanza al consumatore.

La convenienza rimarra un prerequisito per il consumatore,
maF GF K9 JK DA=D=E=FLG <A>>

lna®ca The European House
Ambrosetti



La MDD deve rafforzare la fiducia con il consumatore e la qualita nel breve periodo e
Investire in sostenibilita, genuinita e territorialita nel lungo periodo

| driver di acquisto dei prodotti MDD nei prossimi anni

MANTIENI

A Hanno urprezzopill basso

A Sono spesso ipromozione

A Hanno delleconfezionipratiche

A Offrono un buomssortimento di prodotti

A Hanno raggiunto una buonspecializzazione(competenza

in questi prodotti ARSI,

MONITORA

Offrono prodotti comuove forme, gusti, ingredienti
Hanno delleconfezionigraficamente accattivanti

Mi fanno fareella figura quando voglio fare un regalo a
gualcuno

Sono adatte per esseddferte o condivisecon altre
persone

Hanno la competenza adatta per proporre questi prodotti
Offrono prodotti pitetici e acquistarli mi fa sentire
responsabile

Sono prodotti con una lavorazione enuina

Offrono prodotti dedicati a chi hesigenze special(es.
allergie alimentari)

MONITORA

o o o o  To  To T I»

PROMUOVI

MIGLIORA

PROMUOVI

A Miispiranofiducia

A Offrono prodotti di ottimajualita

A Offrono prodottbuoni da mangiare

MIGLIORA

A Offrono prodottisostenibili dal punto di vista ambientale

A Selezionanoi prodotti migliori

A Riescono a riprodurre fedelmenterlaetta del prodotto
originale di marca

/A Sono prodotti comaterie prime del territorio

/A Offrono prodotti semplici genuini

A Offrono prodottregionali

A Offronoprodotti biologici

A Offrono prodottiselezionati

A Offrono prodotti che valorizzano il territorigiccoli
produttori

A Mi permettono di ritrovare le ricette delimdizione

italiana

The European House
SIS s TMAB CA : | | | o 57
=¥ BolognaFiere Ambrosetti Fonte: elaborazione Th&uropeanHouse- Ambrosetti susurveylPSOS ai consumatori italiani, 2022



