














Emergenza clima. Cercasi soluzioni quotidiane
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NESSUN DUBBIO PER GLI ITALIANI, IL CAMBIAMENTO CLIMATICO EUN'EMERGENZA
(% italiani, Totale campione)

18% 13%

Ritengono che siaun problema | Sono preoccupati che il cambiamento

pit grave di quanto pensi climatico li possa danneggiare
l'opinione pubblica personalmente
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PRONTI A SPENDERSI IN PRIMA PERSONA PER SALVARE IL PIANETA...
(Lei & disposto a cambiare il modo in cui vive per contribuire attivamente
alla lotta al cambiamento climatico?, % italiani, Totale campione)

42% 55% 3%
77777777

Si, sono disposto Si, sono disposto MNo, non sono

a fare molti a fare qualche disposto a fare

cambiamenti cambiamento alcun cambiamento
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..MA LA PRIMA RESPONSABILITA E DI GOVERNI E IMPRESE

Nei prossimi anni chi potrebbe contribuire piu di altri alla lotta al cambiamento
climatico, rendendosi protagonista della “svolta green” a livello globale?,

% manager, Totale campione)

62% 53% 52% 31% 27%
Y 4 Z / %
Governi Grandi Cittadini Organizzazioni Mondo
nazionali imprese internazionali della finanza
feuropee

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "2022 Coming Soon”, Consumer e Manager Survey, dicembre 2021
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L'ETERNO DILEMMA TRA RINUNCE AL COMFORT ECONSUMI SOSTENIBILI
(Quali scelte sarebbe disposto a fare per contribuire attivamente alla lotta al
cambiamento climatico?, % italiani, Totale campione)

PIU DISPONIBILIA ...
Acquistare/usare prevalentemente luci a basso consumo energetico 80%
Ridurre il pit possibile l'utilizzo dell'auto per gli spostamenti quotidiani 71%

Prestare molta pit attenzione a spegnere i dispositivi elettroniciin stand by 63%

MENO DISPONIBILI A ...

Ridurre drasticamente l'uso della lavastoviglie 18%
Privilegiare acquisti di seconda mano/usato 15%
Ridurre drasticamente l'uso della lavatrice 14%
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ETICA E COMPETITIVITA, LA TUTELA AMBIENTALE E UN DOVERE D'IMPRESA
(% manager, Totale campione)

Lavorano in aziende che hanno gia 31% V//////////////////%

adottato o adotteranno a breve una Una questione reputazionale

strategio per diventare "carbon neutral” 17% W

86 % VIVONO LA LOTTA AL

! i . CAMBIAMENTO CLIMATICO COME ...
Temono che il settore economico in cui
operano possa subire gli effetti negativi Un impegno morale
del cambiamento climatico ]?%Wm
4_5’% Una opportunita competitiva

#rappcoopZ] italiani.coop



L'inflazione minaccia la spesa degli italiani
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PER GLIESPERTI INFLAZIONE IN RAPIDA CRESCITA NEL 2022
(Quale tra i seguenti scenari relativi allinflazione ritiene pit verosimile al momento
per l'ltalia?, % manager, Totale campione)

% manager
1% 7% 31% 12% 6% 6%
y
Al 77 .
L. 7 7 wn
<+1% +1% +2% +3% +4% +5% >+5%
Inflazione 2022

48%

Teme che lo scenario
inflazionistico possa
avere unimpatto
negativo sul proprio
settore economico

Prevede che la
crescita dei prezzi
proseguira per
tuttoil 2022

Ritiene che le imprese
dovrebbero promuovere/
stipulare accordi con gli
attori della supply chain per
condividere i maggiori costi
legati allinflazione

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "2022 Coming Soon”, Consumer e Manager Survey, dicembre 2021
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TAGLISELETTIVIELOTTA AGLISPRECHI, LA STRATEGIA DEGLIITALIANI
CONTRO IL CAROVITA

(Come pensa cambieranno le abitudini di spesa della sua famiglia nel 2022
nel caso in cui si dovesse verificare un aumento generalizzato dei prezzi

del +2% [/ +3%7, % italiani, Totale campione)

SCENARIO INFLAZIONE +2% / +3% NEL 2022
COME REAGIRANNO LE FAMIGLIE

=
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17% i

Downgrading

dei consumi

T

L'INFLAZIONE POTREBBE BRUCIARE SOGNITECH EVACANZE

(Su quali tra le seguenti voci la sua famiglia ridurra prioritariomente la spesa?,
% italiani che prevedono un downgrading dei consumi in caso di inflazione

al +2% / +3, Totale campione)

+2,9%

Inflozione 2022
Totale Consumi
(Previsione manager)

15% 8%

.

Nessuncambiamento, sosterrano | consumi ricorrendo ai finanziamenti
Nessuncambiomento, sosterrano | consumi tramite reddito / risparmi
Concentrazione della spesa su prodottiindispensabili

Riduzione della spesa e della gualitd dei prodotti acquistati

Riduzione della spesa, ma non della qualita dei prodotti acquistati

Y,
T

36% 31% 27% 23% 21% 20% 19% 18% 18%
7/ =
-
2 :
V -"r " -I-.
7 7 7/ / Z =
3
:
1
7/ 7 7 7 7 7/ 7 7/ 7 =
Prodotti Viaggi/ Mobili Abbigliomento Attivitd Cinema/ Ajuto Alimentari Utenze ;n.
tecnologici  Vacaonze Arredamento sportiva Teatri domestico e bevande domestiche =
(palestre...) o
=1
s
==



I consumi degli italiani ostaggio
di prezzi, lavoro ¢ pandemia

GLIITALIANICONCENTRANO IL BUDGET SULLE SPESE
OBBLIGATE E SOGNANO DITORNARE PRESTO IN VACANZA
(Rispetto al 2019 come cambiera la spesa per consumi di beni

e servizi della sua famiglia nel 2022 per ciascuna delle seguentivoci ?,
% italiani, Totale campione)

CONSUMI DELLE FAMIGLIE NEL 2022 RISPETTO AL 2019

- In Calo Stabile In crescita
Utenze domestiche
B% 41% 36% 13%
PREZZI, LAVORO E PANDEMIA LE INCOGNITE CHE GENERANO INCERTEZZA A
(Quali sono i fattori che nel 2022 potranno penalizzare maggiormente 15% 62% 939" 8%
la dinamica dei consumi? % manager, Totale campione) A Nenceitort) Bevande
18% 67% 15% 3%
0 0 p Lo A SPESA COMPLESSIVA
Trasporti privati
% 50% 2191 8%
Crescita Mercato Peggioramento  Peggioramento oAt B iy 99
dei prezzi del lavoro dellasituazione  del clima sociale Wh 61% 15%
i ] 0 7 MUTUD per ia casa
n lefﬂnnﬂ pﬂndemlcﬂ dE‘I PUEEE _ EB% 12% _1“%
Istruzione / Corsl di formazione
29% 58% 13% -16%
Trasporti pubblici
MENO FISCO PER TUTELARE LA CAPACITA DI SPENDERE DEGLI ITALIANI b 53% 14% -19%
(Quali politiche pubbliche avrebbero piu efficacia in un'ottica di lotta al caro vita Sport
e sostegno del reddito delle famiglie 7, % manager, Top3, Totale campione) 3% 46% 17% -20%
Viaggi/ Vacanze
Riduzione del cuneo fiscale 71% R4S, 3% 23% ~21%
Abbigliamento / Calzature
Indicizzazione dei salari al costo della vita 47% 38% 0 48% 14% -25%
Abbonamenti e Pay Tv
Riduzione selettiva dellIVA 47% 39% 48% 13% -25%
Ristoranti/ Pub / Bar
Prolungamento del superbonus e altri bonus 20% P 38% 18% -26%
Intrattenimento / Spettacoli
Introduzione di un salario minimo 20% NS 39% 6% -28% I
Prodotti Tecnologici =
Aumento delle risorse per la lotta alla poverta 20% Do 419 159% -29% %
==

FoO 1-':*._. o Studi Coop - e 20 ] oming Soon”, Consumer e Manager Survey, dicembre 2021
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Inflazione alimentare. Nel 2022 piu offerte in tavola

allaumento dei prezzi dei generi alimentari da lei prospettato

per il 20227, % manager Food & Retail, Totale Campione)
. ‘ era emer en z a Effettueranno pit acquisti di prodotti/ marche in promozione
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L'inflazione colpisce anche il food

(Sempre inriferimento al 2022, quale ritiene sara la variazione percentuale

51%

Faranno piu spesso spesa nei discount

479% I

Cercheranno punti vendita pit convenienti

dei prezzi al consumo di generi alimentari?, % manager Food & Retail, Totale campione) 43Y% _
0

<1%

>+5% %\n\v +2%
0
6%
9%
0% 20
+5% +3%
\1%/
+4%

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "2022 Coming Soon®, Manager Survey, dicembre 2021

Acquisteranno piu spesso prodotti a marchio dei distributori

39%

Ridurranno ulteriormente gli sprechi

34 I
o Sisposteranno su tipologie di prodotto meno costose
+3,5% 299%

Inflazione 2022 Ridurranno i volumi acquistati, ma non la qualita dei prodotti
Conen dmertr 289, I
(Previsione manager) L

Accetteranno una minore qualita dei prodotti acquistati

M % manager
M Inflozione 2022 12% -

//

7

Manager Food & Beverage che vivono
lo scenario inflazionistico 2022
come unrischio peril settore

#irappcoop21 italiani.coo ) ¢




Consumi alimentari fermi. :
Ma MDD, italianita ¢ premium
sostengono il carrello

i o . =,
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LA MDD VINCE SULLE ALTRE CARATTERISTICHE DEL PRODOTTO | ':

| PREZZI IN CRESCITA FRENANO GLI ACQUISTI ALIMENTARI

1
(Rispetto al 2019 come cambierd la spesain prodotti alimentari e bevande (Quali segmenti di mercato di ciascun ambito registreranno L
della sua famiglia, % italiani, Totale campione) una migliore performance di crescita nel 2022 rispetto al 20217, !. i' ~J'|
SPESA ALIMENTARE NEL 2022 RISPETTO AL 2019 % maneger Foset Retdh | oials o mplans) Sele =
In calo Stabile Increscita NET* Marche in ascesa Stili alimentari in ascesa “\
Nord Private del distributore (MDD) 100% italiano : . |
15% ™ 71% 14% -1% 61% 54% '
ool 6 Locali/territoriali Biologico/saluti - H
18, . 70 12 -6% ocali/territoriali iologico/salutista
s i % 59% 35% . -
Mezzogiorno -3
21% == 63% 16% 5% Premium/di nicchia Gourmet/alta qualita " t
GenZ 56% 30%
159 = 65% 20% +3%
ar Primo prezzo Locale/kmO
Millenials
& -~ 8 1% 40% 27%
68% 19% 63% 18% o
Gen X Fantasia del Discount Ready to Eat
18% == 71% 11% 1% 35% 27%
Baby Boomers —
- 182, = 74% 8% -10% Industriali leader e co-leader Low Cost =3
14% 11% 19% =
Lower =
257 w— 62% 13% 12% Industriali minori Vegano/vegetariano E
Middle 9% 17% =
14% = 72% =/~ 14% 0% S
Upper Industriali follower Ecosostenibili/Climatiariani o
10% = 65% 25% mm +15% 5% 15% =
NET* -4% E
* Differenza tra percentuale "in crescita® e "in calo” =
** Percezione di appartenenza S

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "2022 Coming Soon”®, Consumer e Manoager Survey, dicembre 2021



Prezzi, digitale ¢ channel switch 1 temi Gdo 2022
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Il timore dell'inflazione
spinge il discount

(Nel 2022 rispetto al 2019 che andamento prevede

I Stabile rispetto al 2019 v In crescita rispetto al 2019

In calorispetto al 2019

~
~
~
-

\
\
\

y 83% Z:ﬂ% ?/Jad% %Eﬁ% V/Sd% %23% y/jza% 7

7=

ZZ
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che assumeranno le vendite a valore dei diversi canali
fisici di vendita di beni di largo consumo, oy . i i - Jio
% manager Food & Retail, Totale campione) 149,
3% 22% 23% 29% 29% 33% 34%
Discount Piccoli Superstore Negozi Horeca Superette Mercati Grandi
Super specializzati e Ambulanti Super
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MATERIE PRIME EVENDITA ONLINE NODI CRUCIALI DELLA FILIERA
(Nel 2022 quali tra i seguenti elementi dello scenario meriteranno
maggiormente attenzione da parte dei manager della filiera alimentare

53%

Manager per i quali il settore

Food & Retail pud giocare
un ruolo da protagonista
nella lotta al cambiamento
climatico solo se sapra
cambiare radicalmente

-\
/1;

% manager Food & Retail, Totale campione)

1" Costi di materie prime 33%
2" Canalidi vendita online 29%
3" Cambiamento delle scelte di acquisto dei consumatori 27%
4" Etica e Sostenibilita sociale 25%
5" Impatto del carovita sulle scelte di consumo 25%
6" Tensioninelle relazioni Industria-Distribuzione 23%
7" Sostenibilitd ambientale e riscaldamento climatico 22%
8" “Guerra dei prezzi” tra distributori 19%
9° Approvvigionamento delle materie prime 19%
10" Efficientamento dei processi e dei costi di produzione 19%

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma 2022 Coming Soon™, Manager Survey, dicembre 2021

22% =
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30%
44% .43% -34% .42% -

44%
Cash
&Carry

18% = 15% =—=—=—= 7%
ZZ " o 11%

55% 82%
Grandi lper

40%
Piccoli Iper
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L'ONLINE SI CONSOLIDA NEL 2022

Nel 2022 come prevede che cambieranno
gli acquisti di prodotti alimentari online?,

% manager Food & Retail, Totale campione)

17%

53%
7%

%

(]
7
20%
~ Increscita, superiore al 25%
%/ Increscita, compresa tra il 10% e il 25%
B [ncrescitq, inferiore al 10%
B Stabili

In calo

#rappcoopZ1



