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ILDELIVERY CRESCE ANCORA (ANCHE SE RALLENTA)
(Mercato Food Delivery Italia, segmento prodotti healthy, top trends)

Previsioni Mercato Food Delivery in Italia peril 2021
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Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su Osservatorio Netcomm = Politecnico di Milano
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LA PERFORMANCE MIGLIORE

E DEIPIATTI HEALTHY E VEG & VEG
(Mercato Food Delivery Italia, segmento prodotti
healthy, top trends)

+127%
+90”
+76”
+63”
+20%
+7 %
+72%

Piatti vegetariani

Piatti vegani
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Insalate

Biologico

Senza glutine

TOTALE CUCINA HEALTHY

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su Osservatorio Just Eat, 2021

+39%

rispettoal 2020

+197%

rispetto al 2019

Ty e

o T

e

W E S EEEEFEEEEErEaE

UNA PASSIONE PER UOMINI, GENZ E UPPER CLASS

(Come prevede che cambieranno nei prossimi 12/18 mesi le abitudini
della sua famiglia in fatto di acquisto di cibo tramite app/telefono con
consegna a domicilio, %, totale campione)

80% Prevede di utilizzare servizi di Food
Delivery nel 2021/2022

[

Genere Generazione

Classe sociale*

82% Uomo 92% Under 30 77% Lowerclass
B e R - 1 AR
79% Donna 87% 30-44enne 83% Middle class
R e e e |

77% 45-59enne
69% 60enne e oltre

79% UEEEF class

Frequenza di utilizzo del servizio nel 2021/2022** (%, totale campione)

. Aumento . % .

%) Stabile
8% 41%

@ Riduzione
* Percezione di appartenenza ™ Potenziali utenti del servizio
Fonte: Ufficio Studi Coop "Reshaping the Future®, Consumer Survey, agosto 2021

TOP TRENDS 2021 - PIATTI “HEALTY”

1 Burger vegetariani e vegani i
2 Poke bowl da comporre 9

3 Zuppe di legumi e verdure miste di stagione

4 Insalate con verdure di stagione e
5 Hummus di ceci abbinato a vari piatti

- | Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su Osservatorio Just Eat, 2021 =
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 Vedono rosa gli operatori della filiera alimentare
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BUONE LE ASPETTATIVE

SULLADOMANDA ALIMENTARE

DEI PROSSIMI 3/5 ANNI

(Secondo lei come cambieranno nei

prossimi 3/5 anni le abitudini di consumo di
cibo degliitaliani annirispetto al periodo

precedente la pandemia (2019)7?, %,
campione executive Food & Retail)

I In forte crescita B In moderata crescite [0 Stabile rispetto al pre-pondemia Inmoderata riduzione In forte riduzione

CONSUMI ALIMENTARI DOMESTICI

T2/

11% 45% 38% 6%

RISTORAZIONE EXTRADOMESTICA (BAR, RISTORANTI, MENSE, ...)

770700044

11% 38% 30% 20% 1%

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future®, Executive Survey Food & Retaoll, ogosto 2021
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PIU OTTIMISTI GLI EXECUTIVE DELL'INDUSTRIA. PER MOLTI

DISTRIBUTORI OCCORRERA REINVENTARSI

Industria Alimentare I Gdo

61%

? 44%
23% ﬁﬁﬁ .
7777, 11% / 30, 12%

Yo

7 mm Z e
Avra un Dovra affrontare Vedraun
periodo di difficoltd maresterd  peggioramento
positivo sviluppo uno del settori dei risultati

maggiormente

performanti

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomismo "Reshoping the Future”,

Executive Survey Food & Retail, ogosto 2021
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EBITDA (MARGINE OPERATIVO LORDO/FATTURATO NETTO) (%)

#/7 INDUSTRIA ALIMENTARE 1 Gdo

7.3% 73% ?S% 7.6%

?4,?%
%
1

/7

2 DN

2011-2013 2014-20186 E'D‘I? 2019 2019

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Ufficio Studi Mediobancao

14%
.

Dowvrd

complessivamente
reinventare il proprio
business model

33%

?5'!{.

OPPORTUNITA SOPRATTUTTO DALLA SOSTENIBILITA, L'INNOVAZIONEE IL DIGITALE

OPPORTUNITA SOPRATTUTTO .. MAMOLTI TEMONO LA RIDUZIONE DEI REDDITI

DALLA SOSTENIBILITA ... E L'INASPRIRSI DELLA CONCORRENZA
[(Mei prossimi 2/5 anni guali saranno le principali opportunita che le (Mei prossimi 35 anni guali saranno le principaliminacce che le imprese
imprese della filiera alimentore dovranno cogliere?, %, campione della filiera alimentare dovranno affrontare?, %, campione executive Food
executive Food % Retail) % Retail)
Opportunitd Minacce
Attenzione peri prodotti sostenibili 48% 36% Riduzione del reddito delle famiglie
Attenzione peri prodotti “100% italiano™ 46% 26% Crescita dellecommerce
Crescita dellecommerce 38% 24% “Guerra dei prezzi” tra i distributori

Innovazione di prodotto/formato 30% 19% Crescita della marca del distributore
Crescita dei prodotti Premium 27% 18% Nuovi retailer digitali
Crescita della marca del distributore 17% 17% Crescita delle vendite dei discount
Muovi retailer digitali 16% 17% Declino demografico e invecchiomento
Ripresa delle vendite della prossimita 11% 14% Impoverimento degli acquisti del consumatore
Crescita delle vendite dei discount 7% 12% Riduzione delle vendite delle grandi strutture
Diversa ripartizione del valore lungo lafiliera 7% 11% Competizione di prezzo
Aumento dei consumi outdoor 1% 10% Attenzione periprodotti sostenibili
Riduzione delle vendite delle grandi strutture 6% 10% Aumento della pressione promozionale
Riduzione dei consumi outdoor 5% 10% Diversaripartizione del valore lungo la filiera

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future”, Executive Survey Food & Retaoil, ogosto 2021

#rappcoop21 italiani.coop
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RESHAPING DEL SERVIZIO COMMERCIALE E DELLA RETE DI VENDITA LE PRIORITA STRATEGICHE DELLA GDO PER IL FUTURO POST PANDEMIA
(Quali sono secondo lei le principali priorita strategiche su cui le imprese distributive, in particolare della Grande Distribuzione Organizzata, dovrebbero
concentrarsi maggiormente per essere vincenti nel mercato nei prossimi 3/5 anni?, %, campione executive Food & Retail)

I Monaoger Gdo Monager Industrio Alimentare

45% 42%
15% 15% 14% 13% mf
7% 8% 3% ) 5%
1% 3%

18%

38%, 39% 2
I I 1 1
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. I I Z % Yrz 1%5

Riprogettare  Piena Rigqualificazione Investimenti  Sostegnoalla  Concentrarsi F’nﬂthe Prezzo bosso  Riduzione rnuestkﬂenﬂ rn::rementn Pmmn Investimenti
i punti vendita integrozione  del personale  sul’ produzione su specific specifiche tuttii giormi degli sulla logistica  degli frequenti pubblicitar
tro punti vendita ecommerce italiana target perle assortimenti assortimenti e oggressive
ed ecommerce e I'home elocale di mercato fosce deboli

delivery

e

LLA GDO CRESCE L'IMPEGNO RETAIL
te P| tema della sostenibilita?

itcaliano ~



11 lento tramonto della marca industriale
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LA MARCA INDUSTRIALE PERDE QUOTE DIMERCATO Diff.
(Vendite a Valore, Totale Grocery, Iper + Super + Lib Ser, Incidenza %) | 2021-2003

30% 26% 24% 22% 22% 21% _913{}
26% 25% 24% 23% 23% 23% _3%
32% 32% 34% 35% 35% 35%
12% 17% 18% 20% 20% 21%

2003 2011 2015 2019 2020 2021*
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MNomisma su dati Nielsen L—1 MDD
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PRIMI PREZZI E PREMIUM: I PRODOTTI MDD CON LE MIGLIORI
PERFORMANCE DI CRESCITA

(Vendite a Valore, Totale Largo Consumo Confezionato, Iper + Super
+ Lib Serv, | sem. 2021, var. % 2021-2019) g

MDD totale
CI LSS LS
Core
77777777
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Green
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H SIS
Premium
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Primi prezzi
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Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati b

§ LEF T

. NEL BREVE PERIODO PERFORMANO MEGLIO PICCOLI

" PRODUTTORIE MDD

- (Vendite a Valore, Totale Largo Consumo Confezionato, Iper
.+ Super + Lib Ser + Discount, | sem. 2021, var. % 2021-2019)

18,0% 12,3% 16,7 % 11,7%  +10,5%
' TotaleLCC  Top 20 21-200 200e+ MDD
: produttori produttori produttori

. Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su daoti Nielsen
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- PRODOTTIICONICI DEGLI STILIALIMENTARI DEGLI ITALIANI:

. CRESCITA PIU SOSTENUTA PER LA MARCA DEL DISTRIBUTORE

" (Vendite a Valore, Totale Largo Consumo Confezionato, Iper + Super,
- AT dic 2020, var. % 2021-2020)

f Quota MDD

- | Otale cluster — MDD

+19,4%

14% 17% 14% 18% 21%
Free from Richin Intolleranze Lifestyle ltalianita,
regionalita
e territorio

. Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Osservatorio Immagino

italiani.coop



Inflazione all’acquisto e deflazione
@ al consumo. La Gdo nella morsa dei prezzi
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IL 2021 MOSTRA UNA DINAMICA DEFLATTIVA 2022 EL'ATTESA DELL'INFLAZIONE DEI

(Variazione del prezzo medio dei prodotti acquistati, Iper+Super+LS) PREZZI DEI PRODOTTI ALIMENTARI
(Quale sara l'andamento dei prezzi dei prodotti
alimentari nei prossimi 12/18 mesi?, % , Executive del

+0,9*+1,3* +0,8"+1,3* +0,8%+1,0* +0,2"+0,8"* +1,5*+2,6" +0,6"+1,0* +0,3"%-0,7" settore Food - Industria e Retailer)
B Moderata inflazione | Forteinflazione
(+1% [/ +3%) (=+3%)
% %
aslslsn_slllan._ 75 72
. 22%

31%

| sem. 2018 Il sem 2018 lsem. 2019 llsem. 2019 Isem.2020 llsem.2020 |Isem.2021

. 2 4 3 . 0 0
Il Voriozione deiprezzi | Inflazione . 50%
Prezzi prodotti Prezzi praticati dall'lndustria
agricoli alimentare alla distribuzione
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Osservatorio Inflazione Nielsen Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future®,

Executive Survey, agosto 2021

IL RUOLO DELLE PROMOZIONI SCARSITA DI MATERIE PRIME E RALLENTAMENTO DELLA
(Leva promozionale e c:nu:npnsi:?_inne, LOGISTICA SPINGONO L'AUMENTO DEI PREZZI
totale Grocery, totale ltalia, Incidenza %) (Secondo lei l'accelerazione dei prezzi registrata negli ultimi mesi a livello globale

Bl Frice promo B Communication deriva prevalentemente da ..., %, Executive del settore Food - Industria e Retailer)

2 3 3% 2 5 5 % Scarsita di materie prime (petrolio, rame, alluminio etc) 58%
’ 9 Rallentamenti nella logistica e problemi nella supply chain 58%
5,8% 6,9% Tensioni geopolitiche 34%
- Fenomeni climatici avversi (siccita, alluvioni, carestie etc.) 31%
Eccesso di liguiditd dovuto alle politiche espansive per contrastare lacrisi  29%
17,5% 18,6% Misure protezionistiche 28%
| sem. 2020 | sem. 2021
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future®, Executive Survey, agosto 2021
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