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Da 5 anni The European House - Ambrosetti affianca ADM nella definizione
dei grandi scenari di evoluzione futura per la Distribuzione Moderna
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Si ringraziano | business leaderdella Distribuzione Moderna che sono
stati coinvolti nel percorso di lavoro 2022/2023...

* Marco Pedroni * Luca Migliolaro

(Presidente, ADM; Presidente, Coop Italia) (Direttore Commerciale e Marketing, Gruppo PAM)
* Carlo Alberto Buttarelli * Francesco Pugliese

(Consigliere Delegato, ADM e Direttore Ufficio Studi e (Amministratore Delegato, Conad)

Relazioni con la Filiera, Federdistribuzione) - Christophe Rabatel

* Alessandro Beretta (Amministratore Delegato, Carrefour Italia)

ioG le, ANCD Conad
(Segretario Generale, onad) . Giorgio Santambrogio

* Filippo Fabbri (Amministratore Delegato, Gruppo VéGé)

Direttore Generale, Despar ]
( par) * Maniele Tasca

* Alberto Frausin (Direttore Generale, Gruppo Selex)
(Presidente, Federdistribuzione)

* Eleonora Graffione
(Presidente, Consorzio Coralis)



...e il Gruppo di Lavoro allargato del percorso 2022/2023

* Annalisa Capitanio * Marco Magli
(Responsabile Ufficio Studi, Federdistribuzione) (Direttore Comunicazione e Relazioni Esterne,

- Fabio Caporizzi Federdistribuzione)

(Direttore Relazioni Esterne e Istituzionali, Conad)

Gianmaria Marzoli

Vice Presi IRI
» Chiara Ferrari (Vice President, IRI)

(Lead Public Affairs, IPSOS) * Silvia Mastagni
(Responsabile Ufficio Media e Comunicazione

* Paola Frontera Istituzionale, Coop)

(Relazioni istituzionali, BolognaFiere)
* Nando Pagnoncelli

* Alessandro Fuso (Presidente, IPSOS)

(Comunicazione, Federdistribuzione)
* Francesca Puglisi
(Responsabile Relazioni istituzionali e marketing,
BolognaFiere)

* Anita Lissona
(Founder e CEO, Lead Communication)



Lo scenario attuale e caratterizzato dalla manifestazione di 5 fattori di
crisi congiunturali, inimmaginabili fino a poco tempo fa

Pandemia COVID-19

* 31 Paesi nel mondo hanno un tasso di
vaccinazione <20% e 29 Paesi <40%

Crisi inflattiva

* 11,6% tasso di inflazione in Italia a
dicembre 2022, il valore piu alto
dal 1985

5 fattori
di crisi
congiunturali

Guerra in territorio
europeo
(conflitto russo-ucraino)

+ >1.000 multinazionali hanno

Incremento dei costi interrotto la presenza in Russia

15 milioni di profughi ucraini nei
Paesi limitrofi

Disruption delle
catene di
approvvigionamento

 La materie prime critiche
rientrano nella produzione

industriale italiana per 564 , . ..
miliardi di Euro dell’energia e logistici

- |l prezzo del petrolio ¢ aumentato di 4,6 volte tra
aprile 2020 e dicembre 2022 e il prezzo del gas
naturale in Europa sul TTF di Amsterdam &
aumentato fino a 3,7 volte tra dicembre 2020 e
dicembre 2022

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su fonti varie, 2023




Il ruolo sociale della Distribuzione Moderna

Risparmio sulla spesa alimentare delle famiglie

Prossimita dell’offerta grazie alla presenza capillare sul territorio

Vicinanza al consumatore e ruolo del punto vendita quale

«point of meeting» e «point of education Il valore della Distribuzione Moderna
La filiera attivata della Distribuzione Moderna e il suo
contributo al PIL del Paese
Il moltiplicatore economico della Distribuzione Modernc
Il sostegno all’occupazione della Distribuzione Moderna

Il Progress Report strategico della Marca del Distributore
La Marca del Distributore quale leva di crescita per I'industria alimentare
Il punto di vista degli MDD partner

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023



Lo schema di analisi del Position Paper2023

Il ruolo sociale della Distribuzione Moderna
* Risparmio sulla spesa alimentare delle famiglie
Prossimita dell’offerta grazie alla presenza capillare sul territorio

* Vicinanza al consumatore e ruolo del punto vendita quale
«point of meeting» e «point of education» Il valore della Distribuzione Moderna

La filiera attivata della Distribuzione Moderna e il suo

contributo al PIL del Paese
Il moltiplicatore economico della Distribuzione Modernz
Il sostegno all’occupazione della Distribuzione Moderna

Il Progress Report strategico della Marca del Distributore

La Marca del Distributore quale leva di crescita per 'industria alimentare
Il punto di vista degli MDD partner

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023



Spesa per consumi finali in beni alimentari e bevande delle famiglie italiane*
(miliardi di Euro, prezzi costanti al netto dell’inflazione), 2010-2021

163,1 162,3 157,2 1534 152,9 154,5 156,5 158,2 158,2 159,0 162,3 163,2

141,45140,608135 o1 3 ofill132 78133, 7j 135, 136, 10136, 3136, 01 39,5140, 1

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Bevande analcoliche e alcoliche H Alimentari Totale alimentari e bevande

(*) Esclusa la ristorazione. (**) CAGR=Tasso Medio Annuo di Crescita Composto.

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023

CAGR** 2010-2019
-0,3%
Var.% 2019-2020
+2,0%

Var.% 2020-2021

+0,6%



Nell’'ultimo anno l’inflazione ha portato ad una crescita del valore delle
vendite al dettaglio, a fronte di una riduzione dei volumi

Valore e volume del commercio alimentare al dettaglio

Var. %
(indice base =100 nel 2015), sett. 2020 - nov. 2022 (nov. 22 vs. nov. 20)

/v_/ 115,9 | +6,3%

106,3 ~
MV

-7 20
100,8 T—__ 95,3 7,2%
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Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023 H



Variazione dei prezzi del paniere medio, per quintili
(Var. tendenziali mensili), dicembre 2022 vs. dicembre 2021

17,5%
15,3%

| 1 |1 IV V
Famiglie Famiglie
meno abbienti piu abbienti

Quintili di reddito

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e Banca d’Italia, 2023



La Distribuzione Moderna e responsabile dell’80% degli acquisti
agroalimentari degli italiani...

Canali di vendita dei prodotti agroalimentari in Italia
(quota % sul totale della spesa a valore), 2021

Libero
Servizio
7% o I
Tradizionalie . 80% d.eg.ll
altri acquisti
13% . agroalimentari
Supermercati desliitaliani
41% egli Italiani
Discount passano per la

Distribuzione
Moderna

14% .

Ipermercati
25%

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Nielsen e ISMEA, 2023 =



... nel contesto attuale ha agito come «scudo» contro la crescita dei prezzi
verso il consumatore finale...

Variazione dei prezzi alimentari all’ingrosso e al dettaglio per le categorie di
prodotto censite (var. %), set. 2022 vs. set. 2021

Prezzi all’ingrosso Prezzi al dettaglio
Latte [N 33,3 Bl 13,7%
Uova I 37,1% B 16,6% o o
Verdura NN 32 4% Il 14,3% m
Carne I 30,4% Il 9,2%
Oliegrassi I 25 9% DISJg:)BEURZI\IlzNE N 21,5% CONSUMATORE
Frutta NN 24,4% M 7,7% @) O
Paneecereali N 23,3% Il 14,3% w m
Formaggi e latticini NN 21,6% Bl 12,4%
Pesce e prodotti ittici | 19,7% Il 9,6%

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati MISE, Unioncamere, Istat e Federdistribuzione, 2023



...permettendo di assorbire fino a 77,4 Euro al mese della spesa
alimentare per le famiglie italiane

Differenza tra la variazione dei prezzi del consumo
all’ingrosso e quella del consumo al dettaglio pistribuzione Moderna sulla spesa
(var.in p.p.), set. 2022 vs. set. 2021

Latte I 4 6 14,9

Carne NN )12 21,3

Uova N 00,5 1,3

Verdura I 15,1 11,8

Frutta I 16,7 71

Pesce e prodotti ittici NN 10,1 4,4
Formaggi e latticini [N O 2 2,8
Pane ecereali I 90 6,9
Oliegrassi M 4,4 0,6

Risparmio abilitato dalla

mensile* delle famiglie (Euro)

\

J

Nel 2022, la Distribuzione
Moderna ha permesso di
assorbire fino a

77,4 Euro

al mese della spesa
alimentare per le famiglie
italiane (pari 14,7% della
spesa media mensile**)

(*) Le categorie analizzate rappresentano il 94% della spesa alimentare delle famiglie italiane. La quota mancante ¢ stata
stimata sulla base dei dati disponibili tramite riparametrazione. (**) Si considera una spesa media mensile alimentare di
527 Euro, partendo dai valori a consuntivo del 2021 e applicando la variazione media dei prezzi al dettaglio. N.B.: Il valore
massimo di 77,4 Euro si basa sull’ipotesi che le preferenze di acquisto non cambino di fronte alla crescita dei prezzi.

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati MISE, Unioncamere, Istat e Federdistribuzione, 2023
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Il sistema della Distribuzione Moderna e diffuso su tutto il territorio
italiano, a partire dai Comuni piu piccoli...

Presenza dei punti vendita della Distribuzione Moderna nei
Comuni con meno di 5.000 abitanti (valore assoluto), 2021

,1:” : e/ 2
¢ naty ;:f%,{ e
T, N e Ogni pallino
2 e ,”,i N gni pa
o ', AT XA corrisponde a >2.500
' o e s 5 puntivendita punti vendita della Distribuzione
9’,", L “' ¢ . . . ° ° °
i, "'"i:f Moderna sono situati nei piccoli Comuni
,9 9:,0":::’,’
\ e ® ‘ %9!’ "9'
AR i T .
g SOYSs J ...presentl in
5, 8 . : L
0y 8 Comuni sotto i 5.000 abitanti su 10

N.B. sono stati considerati i punti vendita delle prime 10 aziende per quota di mercato e i comuni con una
popolazione trai 1.000 e 5.000 abitanti.

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su fonti varie, 2023 16



...in modo molto pit omogeneo di altre rilevanti filiere del Made in
/taly, con un contributo particolarmente rilevante nel Sud Italia

Distribuzione geografica delle imprese per alcune filiere del Made in Italy
(% su totale imprese), 2021

Distribuzione Moderna* Filiera dell’abbigliamento Filiera dell’arredo
La @ PARI @
Distribuzione

Moderna e
presente in

tutte le 26,9%

province

italiane

B Nord-Est ™ Nord-Ovest Bl Centro B Mezzogiorno

(*) Per la distribuzione geografica della Distribuzione Moderna, sono stati considerati i punti vendita.

17

Fonte: elaborazioni The European House - Ambrosetti su dati AIDA Bureau van Dijk e Federdistribuzione, 2023



La centralita della Distribuzione Moderna nelle scelte di acquisto degli
italiani e spiegata dalla capacita di far sentire la vicinanza al consumatore

Punto di
* .

vendita acquisto permanenza

consumatori
sente la
Luogo in cui Luogo in cui Luogo in cui il . e
I comsumatorewole - Sperodceroreyglenie YT A
) AR soddisfare i bisogni nsegnaetra gruppl di client! con la
b[.)ratlr?h;. [zgr pr:(;lor’fctl ?.I chl!e:;cl edonistici, di divertimento (ristoranti e bar nei punti vendita, .
I: Or%zi;nlalfo (;Ci) va(l)or?siﬁblglic? e digratificazione show coeling, ecc. proprla
u (shopping experience) . -
Insegna di
Evoluzione della fidelizzazione del consumatore fiducia
Dimensione comportamentale Dimensione cognitiva
(convenienza) (esperienza)

(*) Considerando un voto >6 in una scalada 1 a 10 alla risposta «/n che misura avverte un senso di vicinanza alla propria insegna?»

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti e su survey IPSOS ai consumatori italiani, 2023 18



Lo schema di analisi del Position Paper2023

Il ruolo sociale della Distribuzione Moderna
Risparmio sulla spesa alimentare delle famiglie
Prossimita dell’offerta grazie alla presenza capillare sul territorio

Vicinanza al consumatore e ruolo del punto vendita quale
«point of meeting» e «point of education» Il valore della Distribuzione Moderna

« Lafiliera attivata della Distribuzione Moderna e il suo
contributo al PIL del Paese

* Il moltiplicatore economico della Distribuzione Modern:

* Il'sostegno all’occupazione della Distribuzione Moderna

Il Progress Report strategico della Marca del Distributore
La Marca del Distributore quale leva di crescita per 'industria alimentare
Il punto di vista degli MDD partner

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023 9



All’interno del filiera agroalimentare, la Distribuzione Moderna ha mostrato
grande vitalita dimostrandosi un asset strategico per il Paese

- €25,6 miliardi

“<W  Fatturato © +18,9% vs 2015
+15,0% vs 2015 ©  +4,6% vs 2019
+5,4% vs 2019 (rispetto a -0,8% del sistema-Paese)
(rispetto a +3,8% del sistema-Paese)
—— 440 mila
0O .
Occupati
172 mila ° +10,9% vs 2015
Imprese attive * +3,1% vs 2019

-5,4% vs 2015

-2,4% vs 2019 ‘ €3,0 miliardi
\/I Investimenti

- +33,2% vs 2015

* -6,0% vs 2019
N.B. I valori in slide fanno riferimento al 2021.

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti dati Istat, 2023 20



La Distribuzione Moderna e I’anello chiave di una filiera lunga e articolata:
15 codici Ateco a 2 cifre e 37 sotto-codici Ateco a 3 cifre attivati

Filiere attivate a monte

Fabbricazione di articoli di carta e cartone

N

Fabbricazione di vetro e di prodotti in vetro

Fornitura di energia elettrica, gas, vapore e aria condizionata

Intermediazione

2 Intermediari del h
Fornitura di acqua; reti fognarie, attivita di gestione dei rifiuti commercio di materie
~ 1L prime agricole )
Magazzinaggio e attivita di supporto ai trasporti ] — N
Intermediari del
Trasporto terrestre e ferroviario di merci commet:ao di pr-odottl
J 1L alimentari )
Affitto e gestione di immobili di proprieta o in leasing e R

Settore agroalimentare in senso stretto

p
Coltivazioni agricole e ) Pesca e acquacoltura
produzione di prodotti L

animali, caccia -
- ~ Industrie alimentari
silvicoltura ed utilizzodi |
aree forestali Industria delle bevande
\_ AN

AN

J

-

Commercio all’ingrosso di
materie prime agricole

J

Ve

-

Commercio all’ingrosso di
prodotti alimentari

~

J

Distribuzione Moderna

Commercio al dettaglio in
esercizi non specializzati

Commercio al dettaglio di prodotti
alimentari, bevande e tabacco
in esercizi specializzati

Commercio al dettaglio ambulante
di prodotti alimentari e bevande

Consumatore

15 codici Ateco a 2 cifre e 37 sotto-codici Ateco

a 3 cifre attivati

N.B. Valore dellafiliera estesa in fase di costruzione per definire il contributo al PIL del Paese.
Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti dati Istat, 2023
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La Distribuzione Moderna da un contributo complessivo al Paese superiore
a 52 miliardi di Euro, con un moltiplicatore del Valore Aggiunto pari a 2,04...

Valore Aggiunto totale generato dalla Distribuzione Moderna in Italia
(miliardi di Euro), 2020
Grazie all’attivazione
di filiere sul territorio
nazionale, per ogni
Euro di Valore
Aggiunto diretto

generato dalla
Distribuzione

5,2

Moderna,
Moltiplicatore del Valore Aggiunto della Ssi generano
25,6 4[ Distribuzione Moderna: 2,04 ]—' €1,04 addizionali
nell’intera economia
italiana

Valore Aggiunto Valore Aggiunto Valore Aggiunto Valore Aggiunto
diretto indiretto indotto totale

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati tabelle delle interdipendenze settoriali di Istat, 2023 22



...e favorisce la creazione di 192 miliardi di Euro di Valore Aggiunto, il
12% del PIL italiano

Diﬁrisurzzone 25 6 miliardi La Distribuzione Moderna
Paeme ;0 Mitiard sostiene la generazione di
€192 miliardi
Filiere attivate di Valore Aggiunto in
o monte 166,3 miliardi Italia. .

(Componenti industriali
attive, settore
agroalimentare in senso
stretto, intermediazione)

...11129%0 del PIL italiano

N.B. Questo valore fa riferimento alla somma del Valore Aggiunto dei settori abilitati dalla Distribuzione
Moderna, ossia quelli a slide 49.

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti dati Istat, 2023 23



La Distribuzione Moderna genera nuova occupazione: € il 6° settore
economico su 245 per crescita occupazionale dal 2013

Incremento degli occupati nella Distribuzione Moderna e in altri settori economici in Italia
(migliaia di occupati), 2021 vs. 2013

1° Sanita e assistenza sociale I 175
2° Servizi di supporto alle imprese e amministrativi I 169
3° Istruzione I 166
4°  Attivita di consulenza legale, informatica e aziendale I 136

5° Alloggio e ristorazione I 108

6 Distribuzione Moderna Alimentare B 58

243° Servizi finanziari -42 I

244° Industrie tessili -46 N

245° Amministrazione pubblica e difesa  -144 I

N.B. Peri settori economici diversi dalla Distribuzione Moderna é stato considerato il livello di 2 cifre dei codici
Ateco di Istat.

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e Ministero dello Sviluppo Economico, 2023 24



La Distribuzione Moderna e il 4° settore per contributo all’occupazione
nel Mezzogiorno...

Primi 15 comparti economici per contributo all’occupazione nel Mezzogiorno
(% sul totale degli occupati del Mezzogiorno), 2019

8,1% 7,9%

5,3%
»2 70 4,50/0 4,30/0 0 0
3,5%  3,4% 3,0% 2,9% 2,8% 2,5%
1,8% 1,8% 1,7%

1,7%
© Q C (@© O © W © @) v = Q = G (© = 5 O v © = O
— o— 4 o o— — hadk — — O L e — o— © .=
- 5 N© §tw S = = D 8 © o S N v vow ©F% g 0
e O = N O g + T (e) A ) Q = = +— D
o - N 5S. © — = i~ Q= o Y ©C 0% £ w S
© = > v c wn — Q N — Q — = = C
= = W's 7 o c © © — © < S N o L T N S o 9 NN
[ o * — — z = wn [ o o .= c o — (D] © Q— +— b.D <= N
P I O £ = © e O T = v - = o S £ c < N
< o o v < N o — 5 < % Q © = o oY)
(7)) c N (%2] ) 0 —
D +(Q *—_— M < ©
Q i > =] + 0 E
-+ * — o _O -S S
L = Q c = L
w0 +— wm - e
n =
< < <<
N.B. La quota di occupati della Distribuzione Moderna ¢ stata calcolata a partire dal totale nazionale, riparametrato rispetto al peso del comparto Ipermercati, Supermercati e
Minimercati nel Sud Italia fornito dall’Osservatorio Nazionale del Commercio del Ministero dello Sviluppo Economico.
25

Fonte: elaborazione di The European House - Ambrosetti su dati Istat e Osservatorio Nazionale del
Commercio del Ministero dello Sviluppo Economico, 2023



...e favorisce ’occupazione femminile, giovanile e a tempo
iIndeterminato

Occupati Occupati Contratti
con meno di 30 anni di sesso femminile a tempo indeterminato

20%

65% 89%

@
+67% @ +32% @f +8%
Rispetto alla percentuale Rispetto alla percentuale Rispetto alla percentuale
media italiana™ media italiana™ media italiana™

N.B. | dati sono riferitial2021.  Cerchio interno: media Italia Cerchio esterno: Distribuzione Moderna Alimentare
(*) Si riportano di seguito le percentuali medie in Italia. Occupati con meno di 30 anni: 12%; occupati di sesso femminile: 49%; contratti a tempo indeterminato: 83%.

Fonte: elaborazione di The European House - Ambrosetti su dati Federdistribuzione, ANCC-Coop e
ANCD Conad, 2023
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La Distribuzione Moderna sostiene l’occupazione anche di filiere a monte
abilitando complessivamente l’occupazione di >3 milioni di italiani

3,3 milioni di occupati abilitati dalla
Distribuzione Moderna

Distribuzione
Moderna
440mila ~ pari .agll ab!taptl dell’area
metropolitana di Milano (3.239.123)

20% degli occupati totali
in Italia

Occupati diretti della

Distribuzione Moderna

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti dati Istat, 2023 2



Lo schema di analisi del Position Paper2023

Il ruolo sociale della Distribuzione Moderna

Risparmio sulla spesa alimentare delle famiglie

Prossimita dell’offerta grazie alla presenza capillare sul territorio

Vicinanza al consumatore e ruolo del punto vendita quale

«point of meeting» e «point of education» Il valore della Distribuzione Moderna
La filiera attivata della Distribuzione Moderna e il suo
contributo al PIL del Paese

e Il moltiplicatore economico della Distribuzione Modernz

Il sostegno all’occupazione della Distribuzione Moderna

Il Progress Report strategico della Marca del Distributore
* La Marca del Distributore quale leva di crescita per 'industria alimentare
* Il punto di vista degli MDD partner

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023 8



Nel 2022 il fatturato e la quota di mercato della MDD 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), 2003 - 2022e
19.1 19,5 20,0 19,8 20,8
176 184 182 W
151 154 o7 - -
12,6 12’4 12,7 13,2 lo 8 11,8 11,7 b
11,3 9.1 9,4 96 9,7 9,8 10,1 10,4 Nei primi 9
8,6 % ’ mesi del
2022 il
5,0 5,9 6,3 fatturato
32 35 40 4,2 44 della MDD
e paria
€9,6 mld
+9,5% vs.
settembre

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022E 2021

M Fatturato Marca del Distributore (miliardi) -e-Quota di mercato Marca del Distributore

N.B. MDD = Marca del Distributore. Il «salto» di fatturato della MDD dal 2010 al 2011 & dovuto ad un cambiamento del perimetro di riferimento. Fino al 2010, il fatturato della MDD veniva calcolato
considerando solo Supermercati (strutture con un'area di vendita al dettaglio dai 400 m? ai 2.500 m?) ed Ipermercati (strutture con un'area di vendita al dettaglio superiore ai 2.500 m?), dal 2011 in poi viene

invece incluso nella rilevazione anche il libero servizio (strutture con un'area di vendita al dettaglio dai 100 m? ai 400 m?).

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati ADM e IRI, 2023 29



Negli ultimi anni, la Marca del Distributore e cresciuta x3 volte rispetto
all’industria alimentare, grazie all’apprezzamento del consumatore

Fatturato dell’industria alimentare con e senza export e della Marca del Distributore in Italia
(2003=100), 2003-2022e 3815

137,8
100 _

K_____‘\_ 104,7

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022e
——Marca del Distributore —Industria alimentare —Industria alimentare senza export

N.B. Il «salto» di fatturato della Marca del Distributore dal 2010 al 2011 & dovuto ad un cambiamento del perimetro di riferimento. Fino al 2010, il fatturato della Marca del Distributore veniva calcolato considerando
solo supermercati (strutture con un'area di vendita al dettaglio dai 400 m? ai 2.500 m?) ed ipermercati (strutture con un'area di vendita al dettaglio superiore ai 2.500 m?), dal 2011 in poi viene invece incluso nella
rilevazione anche il libero servizio (strutture con un'area di vendita al dettaglio dai 100 m? ai 400 m?).

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati IRl e Istat, 2023 30



La crescita della MDD pesa il 60% della crescita dell’industria
alimentare nel mercato domestico e incide per ~1’8% sul fatturato

Crescita del fatturato dell’industria alimentare e Incidenza della Marca del Distributore sul
della Marca del Distributore nel mercato domestico fatturato totale dell’industria alimentare
(valori assoluti in milioni), 2003-2021 (valori %), 2003-2021

Pari al ~60% della crescita
dell’industria alimentare

: 17,7%
14.490 nel mercato domestico
8.545
2,9%
Industria alimentare Marca del Distributore 2003 2021
N.B. industria c
alimentare & depurata La crescita della Marca del Distributore € pari Il fatturato Marca del Distributore
dall’export. alla somma dell’export agroalimentare italiano nell’industria alimentare equivale al fatturato
verso Stati Uniti e Regno Unito nel 2020 cumulato di 4.400 imprese del settore

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati IRl e Istat, 2023 31



The European House - Ambrosetti ha aggiornato la base dati estensiva
per ’analisi della creazione di valore delle aziende MDD partner

Unico database in Italia con dati
economici pluriennali delle aziende MDD

. T O O O Y P Y P
partner Sl e

651 aziende di cui sono stati analizzati i
bilanci
(41 in piu rispetto all’anno precedente)

13 anni censiti (dal 2009 al 2021)

o Database con >500.000 osservazioni
>500.000 osservaziont delle aziende MDD partner £

>50 indicatori di bilancio analizzati

Calcolo dei trend di medio periodo
(2013-2021) per tutte le dimensioni
considerate
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Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023



Le aziende MDD partnercontribuiscono positivamente anno dopo
anno al fatturato del settore alimentare

Fatturato delle aziende MDD partner (miliardi di Euro), 2013-2021
+6,4%

CAGR* (v§. +1,0% industria 31,6
allmentare) 28,0 29,8
Nel 2013 le 29,8 Nel 2021 le
aziende MDD 19.3 aziend.e del
partner campione
valevano il valgono il
14,9% 22,5°/o
del fatturato del fatturato
dell’industria dell’industria
alimentare alimentare
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

N.B. Si fa riferimento all’intero campione delle 651 aziende MDD partner.

(*) Tasso medio annuo di crescita composto.
Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e AIDA Bureau Van Dijk, 2023
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Trail 2013 e il 2021 le aziende del campione di MDD hanno avuto
performancemigliori rispetto alla media dell’industria alimentare

Fatturato Valore Aggiunto Dipendenti medi
(CAGR**),2013-2021 (CAGR**),2013-2021 (CAGR**),2013-2021

Industri ~ . |
alir:n:njteralrae* NN 2,5% NN 3,1% \ 1,1%

oo <sovs [N 5% I s

MDD tra | 6.3% I .0 I .50

50% e 80%

woo>soos | .25 I o

(*) Dall’industria alimentare sono state escluse le 651 aziende MDD partner.

(**) Tasso di crescita medio annuo composto.

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e AIDA Bureau Van Dijk, 2023 34



Per approfondire il punto di vista degli operatori della filiera
agroalimentare e stata realizzata una surveyagli MDD partner .
SURVEY

* The European House - Ambrosetti ha ideato e sottoposto una survey agli MDD partner con lo scopo di:

o Analizzare il contributo della relazione con la Distribuzione Moderna in merito a fatturato,

stimolo alla sostenibilita, raggiungimento di elevati standard qualitativi e di sicurezza alimentare,
ricerca e innovazione, valorizzazione delle eccellenze locali

o Comprendere il sentiment degli operatori sull’evoluzione della Marca del Distributore nei
prossimi anni

* La survey e stata sottoposta agli espositori presenti presso MarcabyBolognaFiere 2023 nel mese di

novembre 2022 tramite il sistema C.A\W.1.* e grazie alla collaborazione con BolognaFiere nella
somministrazione

(*) Computer Assisted Web Interview.

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023 39



Anche nel 2022 le aspettative di crescita per le aziende MDD partnersono

positive: 7 aziende su 10 dichiarano un incremento del fatturato... .
SURVEY

Risposte alla domanda «/l fatturato di quest’anno della sua azienda (previsione di chiusura al 2022)»
(val. % sul totale), 2022

Diminuira

10,7% ‘

Rimarra Stabile

21,4%
\ 1151,2% di questi
Aumentera dichiara una
67,9% crescita a doppia
cifra

Fonte: survey The European House - Ambrosetti agli MDD partner, 2023 36



SURVEY

Risposte alla domanda «In media qual é la durata dei contratti di collaborazione della Sua Azienda

18,2%

<24 mesi

con la Distribuzione Moderna?»
(val. % sul totale), 2022

27,3%

18,2%

24-48 mesi 4-8 anni

Fonte: survey The European House - Ambrosetti agli MDD partner, 2023

36,3%

>8 anni

di coloro
che hanno
relazioni di
lunghissimo
periodo con la
Distribuzione
Moderna
stimano una
crescita di
fatturato peril
2022



Gli MDD partnercrescono piu della media dell’industria in tutte le aree del
Paese e ad una maggiore intensita di MDD e associata una crescita superiore

Tasso di crescita medio annuo del fatturato delle aziende MDD partner (e focus sulle aziende ad alta intensita
di MDD) e dell’industria alimentare per macro-area geografica
(CAGR**), 2013-2021

14,2% 17,0% 11,7%

MDD partner ad
alta intensita

t . t
10,1% 9,7%

7,4%

3,8% 3,8%

Nord Centro

3, 7%

Sud

m MDD partner B Industria alimentare*

N.B. Per alta intensita si fa riferimento alle aziende con un fatturato generato dalla MDD>50%
(*) Dall’industria alimentare sono state escluse le 651 aziende MDD partner.
(**) Tasso di crescita medio annuo composto.

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati AIDA Bureau Van Dijk, 2023 38



Anche la crescita di Valore Aggiunto e occupazione supera la media del
settore alimentare in tutte le aree italiane, in particolare al Sud

Tasso di crescita medio annuo del Valore Aggiunto Tasso di crescita medio annuo dell’occupazione
delle aziende MDD partner e dell’industria delle aziende MDD partner e dell’industria
alimentare per macro-area (CAGR**), 2013-2021 alimentare per macro-area (CAGR**),2013-2021
11,8%

9,6%

8,6% 0
W MDD partner 1,2%
5,5%
4.8% X 4,8%
4,2% o ,©70 W Industria
3,5% alimentare®
I 0,5%
—
Nord Centro Sud -0,5% -0,02%
Nord Centro Sud

(*) Dall’industria alimentare sono state escluse le 651 aziende MDD partner.
(**) Tasso di crescita medio annuo composto.

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati AIDA Bureau Van Dijk, 2023 39



Il contributo alla crescita economica e la continuita delle relazioni sono i

principali vantaggi riconosciuti dagli MDD partner .
SURVEY

Risposte alla domanda «Quali sono gli impatti riscontrati dalla Sua Azienda a seguito della collaborazione con la
Distribuzione Moderna per la realizzazione di prodotti a Marca del Distributore nel biennio 2020-2022?»
(val. % sul totale, possibilita di risposta multipla), 2022

51,0%
43,1%
29,4%
23,5% 23,5%
Contributo alla Continuita e Contributo al Stimolo alla Saturazione degli  Valorizzazione

crescita del stabilita delle  raggiungimento di Ricerca&Sviluppo impianti produttivi delle produzioni

fatturato relazioni elevati standard di locali e loro
commerciali  qualita e sicurezza distribuzione su

alimentare larga scala

Fonte: survey The European House - Ambrosetti agli MDD partner, 2023 40



La Distribuzione Moderna e la Marca
del Distributore sono chiamate ad
affrontare 9 grandi forze di
cambiamento che saranno
presentate in anteprima all’evento
di apertura di Marca 2023 di
mercoledi 18 gennaio,
insieme all’identikit della
Distribuzione Moderna nei
prossimi anni
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