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Lo scenario economico del 2022 e quello che si profila nel 2023 sono fortemente
caratterizzati da un’inflazione mondiale che non ha eguali negli ultimi 40 anni. La guerra
in Ucraina e le tensioni geopolitiche aggravano una situazione e rendono molto incerto
il futuro economico e sociale di tanti paesi, tra cui il nostro. Il potere di acquisto di molte
famiglie € intaccato e I'azione pubblica, italiana ed europea, non sembra in grado di
invertire il trend recessivo in corso.

Le aziende del largo consumo, distribuzione, industria e agricoltura, si trovano al centro
di questa tempesta economica e sociale e devono misurarsi con mutamenti profondi nella
relazione con i consumatori e nelle dinamiche competitive. Responsabilita sociale verso
le famiglie e sostenibilita economica delle imprese vanno coniugati in termini nuovi e
non necessariamente conflittuali.

La Marca del Distributore puo essere una leva importante di questa nuova coniugazione.
La MDD, infatti puo contribuire in modo decisivo alla domanda di tutela del potere di
acquisto delle famiglie e allo stesso tempo rappresentare una soluzione sostenibile per la
tenuta delle imprese distributive e dei partners industriali che la realizzano.

Questa possibilita € piu forte del passato grazie all'importante evoluzione che la Marca
del Distributore, pur nelle differenti interpretazioni delle imprese della GDO, ha
compiuto negli ultimi anni. Non solo qualita ad un prezzo conveniente, ma anche
innovazione di prodotto, attenzione all'ambiente, articolazione su nuovi segmenti di
bisogno dei consumatori. Quindi, una potenzialita di sviluppo sicuramente maggiore,
soprattutto in un contesto di difficolta economiche e di recessione dei consumi.

Ci aspettiamo che la Marca del Distributore cresca ancora nei prossimi anni sul mercato
italiano. La MDD non ha piu solo un ruolo di pura integrazione delle grandi marche, ma
una funzione chiave nell’'offerta delle imprese distributive. Non in contrapposizione con
le marche industriali, ma in un approccio integrato.

Durante la pandemia nel 2020-2021 e ancora piu oggi con gli effetti iperinflazionistici e
recessivi in corso, la MDD incrementa la sua quota di mercato; svolge una funzione
rassicurante per le famiglie, in grado di ridurre I'impatto del carovita consentendo di
mantenere scelte di qualita.

La MDD é per la maggior parte dei distributori una vera e propria marca con strategie
proprie di sviluppo e innovazione nelle caratteristiche di prodotto, nelle soluzioni di
packaging, nella diffusione di valori di sostenibilita.

Sono in aumento le imprese partner dei retailer per lo sviluppo della MDD; sono
perlopiu imprese piccole e medie che crescono piu della media del mercato ed hanno una
migliore redditivita, come conferma il recente aggiornamento dello studio di The
European House-Ambrosetti.

Nel rapporto tra distributore e partner industriale crescono le competenze di ognuno.
Quelle del distributore perché capisce meglio come selezionare i prodotti e quali sono le
condizioni per produrre qualita in modo efficiente; quelle del partner industriale che
accresce la capacita di pianificare, di garantire standard continuativi di qualita ed



efficienza e di presidiare meglio mercati pit ampi. In piu, i rapporti duraturi caratteristici
delle filiere della MDD assicurano piu stabilita economica e vantaggi di medio-lungo
periodo a entrambi i contraenti.

La MDD ha un valore importante per I'Italia e per la sua agroindustria. Siamo un paese
di eccellenze e di grande varieta enogastronomica presidiato da un tessuto di piccole e
medie imprese. La maggioranza delle imprese della GDO italiana attribuisce alla MDD
un ruolo importante di sostegno di questo tessuto di qualita e varieta dell’offerta.

Siamo convinti che tutti i retailer che operano nel nostro paese debbano impegnarsi a
non omogeneizzare e standardizzare l'offerta alimentare, ma a qualificarla evitando le
semplificazioni che caratterizzano altri paesi occidentali. La standardizzazione del cibo
non € conveniente; con la MDD si puo dimostrare che qualita, ampiezza della gamma e
convenienza sono assolutamente compatibili. E con loro I'attenzione all’ambiente e alla
sostenibilita. La MDD in Italia puo crescere ancora, abbiamo avvicinato le quote di altri
paesi, ma c’¢ uno spazio ulteriore, sempre assicurando l'originalita che caratterizza la
cultura del cibo italiano.

Dopo due anni con un’edizione digitale e uno spostamento di data dovuti alla pandemia,
I'edizione 2023 torna nella sua forma originaria e completa. Davvero molti saranno gli
espositori e i distributori per un’edizione che in accordo con Fiera Bologna abbiamo
voluto importante per spazi e novita, come merita un appuntamento cosi importante per
le imprese del largo consumo e per i consumatori.

Impegno, responsabilita, attenzione alle persone e allambiente sono elementi
determinanti per affrontare una fase difficile dell’economia e della societa italiane, e allo
stesso tempo sono fattori chiave del successo duraturo delle imprese. E poi la MDD per
un’impresa distributiva e la carta di identita, e mostra quello che vuole essere oggi e
domani.

Marco Pedroni
Presidente, ADM - Associazione Distribuzione Moderna



Stiamo affrontando un periodo senza precedenti, in cui si sono verificati cinque fattori
di crisi che non si erano mai manifestati contemporaneamente e inimmaginabili fino a
poco tempo fa: la pandemia globale, il conflitto in Ucraina, l'esplosione dei costi
energetici e logistici, l'interruzione di alcune filiere di approvvigionamento e
I'impennata dell’inflazione.

Anche la Distribuzione Moderna si trova nel mezzo di una “tempesta perfetta” i
consumi alimentari degli italiani, gia immobili da oltre un decennio, sono calati a
volume nell’ultimo anno, a fronte di una loro crescita a valore per effetto dell’inflazione,
che ha raggiunto I'11,6% a dicembre 2022, sui valori massimi da marzo 1984. Questo
rischia di frenare ulteriormente i consumi, a partire da quelli delle famiglie meno
abbienti, il cui reddito € gia stato piti che decimato nell’ultimo anno.

Partendo dall’analisi del contesto attuale, insieme ai Vertici di ADM - Associazione
Distribuzione Moderna, The European House - Ambrosetti ha deciso di porsi un
obiettivo ambizioso per l'edizione di quest’anno: analizzare il ruolo sociale ed
economico della Distribuzione. Dal Position Paper emerge chiaramente come, nel
periodo complesso che stiamo vivendo, la Distribuzione abbia confermato e rafforzato
il suo contributo strategico per le famiglie italiane, la filiera agroalimentare e il Paese.

Nel 2022, la Distribuzione Moderna € stata un argine importante contro I'inflazione: le
sue aziende hanno consentito un risparmio per famiglia fino a 77,4 Euro al mese (il 15%
della spesa media mensile), investendo ingenti risorse economiche che hanno permesso
di assorbire 'aumento dei prezzi dei beni alimentari per un valore cumulato pari a 3,9
miliardi di Euro. Non solo. La Distribuzione e stata vicina alle famiglie italiane grazie
anche alla prossimita spaziale e relazionale con i consumatori, anche nei borghi piu
piccoli e remoti del Paese: i punti vendita della Distribuzione sono presenti in 8 comuni
su 10 sotto i 5.000 abitanti, dove spesso rappresentano I'unica “bottega” disponibile e
I'unico punto di incontro e socialita per gli abitanti.

La Distribuzione Moderna é inoltre responsabile dell'80% degli acquisti alimentari degli
italiani, attraverso una rete di oltre 25 mila punti vendita, che generano un fatturato
complessivo di 155 miliardi di Euro, occupando circa 440 mila italiani, con piu di 58.400
nuove assunzioni dal 2013 (al 6° posto su 245 settori censiti nel periodo). Offre inoltre
un contributo strategico all'occupazione soprattutto delle categorie piu fragili: € il 4°
settore per contributo all'occupazione al Sud e favorisce I'occupazione femminile (+32%
rispetto alla media italiana), giovanile (+67% di occupazione under 30 rispetto alla
media italiana) e a tempo indeterminato (+8% rispetto alla media). Considerando anche
l'occupazione abilitata nelle filiere attivate a monte e a valle (es. produzione,
intermediazione, logistica e trasporto, ecc.), la Distribuzione da lavoro a oltre 3 milioni
di italiani, il 20% dell’occupazione totale del Paese.

La Distribuzione ¢ infatti 'anello chiave di una filiera lunga e articolata, che coinvolge
15 codici Ateco a 2 cifre e 37 sotto-codici a 3 cifre. Grazie all’attivazione di filiere sui
territori, i consulenti di The European House - Ambrosetti hanno stimato che per ogni
Euro di Valore Aggiunto diretto generato, se ne generano 1,04 addizionali nell'intera
economia italiana.



Una delle leve chiave attraverso cui la Distribuzione dispiega il suo ruolo sociale ed
economico per il Paese & la Marca del Distributore. Anche nel 2022, la Marca del
Distributore ha consolidato un percorso di crescita significativo in atto da quasi 20 anni:
12,8 miliardi di Euro di fatturato (quadruplicato dal 2003) e una quota di mercato pari
a 20,8% nel 2022 (+9,5 punti percentuali dal 2003). Negli ultimi 20 anni, la Marca del
Distributore é cresciuta tre volte di piu dell'industria alimentare, grazie a un crescente
apprezzamento del consumatore finale e si ¢ dimostrata la determinante principale per
la crescita dell’industria alimentare italiana: I'incidenza della Marca del Distributore sul
fatturato totale dell’industria alimentare € pari al 7,7% e la sua crescita spiega il 60% di
tutta la crescita complessiva dell’industria alimentare nel mercato domestico negli
ultimi 19 anni, al netto dell’export. La crescita del fatturato della Marca del Distributore
nel periodo € pari alla somma dell’export agroalimentare italiano verso Stati Uniti e
Regno Unito insieme.

La Marca del Distributore sostiene inoltre una catena del valore lunga, che coinvolge
piu di 50 sotto-comparti economici e 1.500 aziende MDD partner, con le quali instaura
relazioni di collaborazione strategica di lungo periodo sostenendone la crescita, la
competitivita e 'innovazione. Analizzando oltre 50 indicatori dei bilanci di un campione
rappresentativo di 651 aziende MDD partner, i consulenti di The European House -
Ambrosetti hanno dimostrato che la Marca del Distributore ha favorito il rafforzamento
della loro dimensione industriale e competitiva negli ultimi 8 anni, in termini di Valore
Aggiunto (+5,2% di tasso di crescita medio annuo degli MDD partner per i qualila MDD
incide meno della meta sul fatturato, +6,1% per gli MDD partner per i quali la MDD
incide piu della meta sul fatturato e +7,0% degli MDD partner ad altissima intensita,
con un’incidenza sul fatturato superiore all'80%, rispetto al +3,1% dell'industria
alimentare) e di occupati (+4,6% di tasso di crescita medio annuo degli MDD partner a
bassa intensita, +7,5% degli MDD partner ad alta intensita e +5,7% degli MDD partner
ad altissima intensita, rispetto al +1,1% dell’industria alimentare). Secondo la survey
somministrata, in collaborazione con BolognaFiere, agli MDD partner espositori a
Marca 2023, la tendenza si conferma anche per I’anno in corso: 7 aziende su 10 si
aspettano un aumento di fatturato, di cui oltre la meta a doppia cifra.

Il Position Paper riflette anche su quale sara l'identikit della Distribuzione futura:
sempre piu attenta alle esigenze del consumatore tramite un’offerta integrata e capace
di rimodulare I'offerta con un execution veloce, grazie anche a partnership intra e inter
settoriali. Si osservera un ruolo crescente della Marca del Distributore, con un
rafforzamento sui prodotti Premium e sostenibili e dei servizi, con attenzione alla scelta
di un prezzo giusto che possa combinare sostenibilita e accessibilita.

Questo studio non sarebbe stato possibile senza la volonta del Comitato Esecutivo di
ADM, a partire dal Presidente Marco Pedroni, dal Consigliere Delegato Carlo Buttarelli
e da tutti gli altri suoi membri: Alessandro Beretta, Alberto Frausin, Gabriele Villa,
Francesco Pugliese, Christophe Rabatel, Maniele Tasca e Giorgio Santambrogio. A tutti
loro e ai loro rispettivi Gruppi di Lavoro vanno i miei piu sentiti ringraziamenti.

Prima di lasciarvi alla lettura, un ringraziamento al Gruppo di Lavoro

The European House — Ambrosetti, composto da Benedetta Brioschi, Giulia Tomaselli,
Alessandra Bracchi, Alberto Gilardi, Manijeh Merlini, Fabiola Gnocchi e Valeria Casati.

Valerio De Molli

Managing Partner e CEO, The European House — Ambrosetti



La Distribuzione Moderna agisce come
«scudo>> contro la crescita dei prezziverso
il consumatore finale

1.1 Valore dei prezzi alimentari allingrosso e al dettaglio per le categorie di prodotto censite |
variazioni percentuali, settembre 2022 vs settembre 2021

Latte 38,3%
Uova 37,1%
Verdura 32,4%
Carne 30,4%
Oliegrassi 25,9%
Frutta 24,4%
Pane e cereali 23,3%
Formaggi e latticini 21,6%
Pesci e prodottiittiCi 19,7%

O Prezzialimentariallingrosso @ Prezzi alimentari al dettaglio
Fonte : elaborazione The European House - Ambrosetti su dati MISE, Unioncamere, Istat e Federdistribuzione, 2023

La Distribuzione Moderna permette di assorbire:

almese della spesa alimentare perle
) famiglie italiane
1 4 70/ della spesa media mensile*
g o

1.2 Differenza tra la variazione dei prezzi del consumo 1.3 Risparmio abilitato dalla Distribuzione Moderna sulla
allingrosso e quella del consumo al dettaglio | variazione spesa mensile* delle famiglie italiane | Euro, 2022
percentuali, settembre 2022 vs settembre 2021

Latte 21 6% Nel 2022, la Distribuzione
' Moderna ha permesso
Carne { 21,2% diassorbire finoa€77,4 almese
Uova 20.5% della spesa alimentare perle
’ famiglie italiane (pari al 14,7%
Verdura m 18,1% della spesa media mensile**)

N
Frutta @j 16,7%

Pesce e prodottiittici Q‘ 10,1%

Formagagi e latticini ) /o 9,2%
Pane e cereall A7 ; 9,0%

Olie grpssi 4,4%

2

Fonte : elaborazione The European House - Ambrosetti su dati MISE, Unioncamere, Istat e Federdistribuzione, 2023. (*) Le categorie analizzate rappresentano
i194% della spesa alimentare delle famiglie italiane. La quota mancante & stata stimata sulla base dei dati disponibili tramite riparametrazione. 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. (**) 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.
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|l sistema della Distribuzione Moderna € diffuso
su tuttoil territorio italiano, a partire dai Comuni
piu piccoli

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

>2.500

Punti vendita della Distribuzione Moderna
sono situati nei piccolicomuni

8sul0

i comuni sotto i 5.000 abitantiin cuié
presente la Distribuzione Moderna

s

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

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

O * dei consumatori sente la vicinanza conla
O propria insegna difiducia

(*) considerando un voto >6in una scala da 1 a 10 in risposta alla domanda «In che misura avverte un senso divicinanza alla propria insegna?>

R

Punto vendita Punto di acquisto Puntodi Punto diincontro
. . permanenza . .
Dimensione Dimensione
comportamentale cognitiva
(convenienza) (esperienza)
Luogoin cui acquisire Luogo in cuil'attenzione si Luogo in cuiil consumatore Spazio direlazione tra clienti
informazioni pratiche per sposta dai prodotti ai clienti vuole soddisfare i bisogni einsegna e tra gruppi di
bisogni ditipo funzionale con forte richiamo ai valori edonistici, di divertimento e clienti (ristoranti e bar nei
simbolici di gratificazione (shopping punti vendita, show cooking,
experience) ecc)




All'interno dellafiliera agroalimentare, la
Distribuzione Moderna ha mostrato grande vitalita
dimostrandosi un assetstrategico per il paese

| o

+18,9% +10,9% +33,2%
,6% 3,1% -6,0%
Fatturato Imprese attive Valore Aggiunto Occupati Investimenti
€155mid 172mila €25,6 mid 440mila €3 mid
O vs.2015 B vs.2019
Fonte : elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023 N.B. I valorifanno riferimento al 2021
— LaDistribuzione Moderna da un contributo — Grazie all'attivazione difiliere sul territorio nazionale,
complessivo al Paese maggiore di 52 miliardi di Euro, per ogni Euro di Valore Aggiunto diretto generato
con un moltiplicatore del valore aggiunto paria 2,04 dalla Distribuzione Moderna si generanto 1,04 Euro

addizionali nell'intera economiaitaliana

2.1 Valore Aggiunto totale generato dalla Distribuzione Modernain Italia | valore assoluto, 2021

E Valore Aggiunto diretto
5 2 1 O Valore Aggiunto indiretto
Valore Aggiuntototale B Valore Aggiunto indotto

21,3

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

— Considerando i settori abiliati, la Distribuzione Moderna
favorisce la creazione di 192 miliardi di Euro di Valore
Aggiunto

€ 1 92 I I l Id diValore Aggiunto in Italia
@ Distribuzione Moderna

€ 1 66 3m Id O Filiere attivate amonte
: (componentiindustriali
attive, settore agro-

alimentare in senso stretto,
intermediazione)

Fonte : elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023 N.B. Questo valore fa riferimento alla somma del Valore Aggiunto dei settori
abilitati dalla Distribuzione Moderna



2.1 Incremento degli occupati nella Distribuzione Moderna e in altri settori economiciin Italia | migliaia di occupati, 2021 vs 2023

1 - Sanita e assistenza sociale

2 - Servizi di supporto alle imprese e amminstrativi

3-lIstruzione

4 - Attivita di consulenza legale, informatica e aziendale

5 - Alloggio e ristorazione

6 - Distribuzione Moderna Alimentare

243 - Servizifinanziari

244 - Industrie tessili

Fonte : elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e N.B. Per i settori economici diversi dalla Distribuzone Moderna & stato
Ministero dello Sviluppo Economico, 2023 consideratoil livello di 2 cifre dei codici Ateco di Istat.

La Distribuzione Moderna genera
nuova occupazione:

O settore su 245 per crescita occupazionale
dal2013

O settore per contributo alloccupazione
nel Mezzogiorno

2.1 Primi 15 comparti economici per contributo all'occupazione nel mezzogiorno |
valori percentuali sul totale degli occupati nel Mezzogiorno, 2019

1-Agricoltura

2 - Ristorazione

3 - Edilizia Specializzata

4 - Distribuzione Moderna Alimentare

5 - Assistenza Sanitaria

6 - Attivita ditrasporto

13- Fabbricazione prodotti di metallo

14- Architettura e Ingegnieria

15- Attivita di magazzino

Fonte : elaborazione The European House - Ambrosetti su datiIstat e N.B. Per i settori economici diversi dalla Distribuzone Moderna & stato
Ministero dello Sviluppo Economico, 2023 consideratoil livello di 2 cifre dei codici Ateco di Istat.



Occupati con meno di 30 anni Rispetto alla media italiana

20%
+6/7/%

Occupati di sesso femminile

65%

+32%

Contratti a tempo indeterminato

89%

+8%

O Distribuzione Moderna M ltalia

Fonte : elaborazione The European House - Ambrosetti su datiIstat e N.B. Per i settori economici diversi dalla Distribuzone Moderna & stato
Ministero dello Sviluppo Economico, 2023 considerato il livello di 2 cifre dei codici Ateco di Istat.

La Distribuzione Moderna favorisce 'occupazione
femminile, giovanile e a tempo indeterminato,
abilitando complessivamente I'occupazione di piu
di 3 milioni di persone

Distribuzione Moderna Occupati abilitati dalla Distribuzione Moderna

440mila

Fonte : elaborazione The European o

House - Ambrosetti su dati Istat, O

2023 degli occupatiin Italia
10



2.1 Fatturato e quota di mercato della Marca dei Distributori in Italia | valori in miliardi di Euro e percentuali, 2021 vs 2022e

O Fatturato Marca del Distributore
B Quotadimercato Marca del Distributore

[0)

™ < Lo o N~ [o0] (o] o — N (o] < o] © N~ [e0] o o — A
o o o o o o o — — — — — — — — — — Al (o} Al
o o o o o o o o o o o o

A Y] Y] Al A Y] Y] Al A Y] Y] A A Y] Y] A A Y] A A

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

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 400m?)

— Nel 2022 il fatturato e la quota di mercato della MDD — Lacrescita della Marca del Distributore & pari alla
hanno consolidato un percorso di crescita significativo somma dell'exportagroalimentare italiano verso
in atto da quasi vent'anni. Stati Uniti e Regno Unito nel 2020 e il fatturato Marca

del Distributore nell'industria alimentare equivale

— Lacrescita della MDD pesa il 60% della crescita della al fatturato cumulato di 4.000 imprese del settore.

crescita dell'industria alimentare nel mercato domestico
eincide per circa I'8% sul fatturato.

2.1 Crescita del fatturato dell'industria alimentare 2.1 Incidenza della Marca del Distributore sul fatturato totale
e della Marca del Distributore nel mercato domestico | dell'industria alimentare | valori percentuali, 2003-2021
valori assoluti in milioni, 2003-2021

2 9%

Industria alimentare Marca del Distributore 2003 2021
Fonte : elaborazione The European House - Ambrosetti su dati IRl € ISTAT, N.B.l'industria alimentare & depurata dall’export
2023

Trail2013 eil 2021 le aziende del campione di MDD hanno avuto performance migliori rispetto alla media
dell'industria alimentare

2.1 Tasso di crescita medio di aziende del campione di MDD | valori percentuali, 2013-2021

3,1% 1,1%
5,2% 4,6%
6,1% 7,5%
7,0% 5,7%

Fatturato (CAGR™) Valore Aggiunto (CAGR**) Dipendenti medi (CAGR*)
B Industria Alimentare* B MDD <50% 0 MDD tra50% e 80% E MDD >80%

Fonte : elaborazione The European House - Ambrosetti su dati ISTAT e AIDA (*) dall'industria alimentare sono state escluse le 651 aziende MDD partner
Bureau Van Dijk, 2023 (**) tasso di crescita medio annuo composto
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2.1 Risposte alladomanda «In media qual & la durata dei contratti di collaborazione della Sua Azienda con Distribuzione
Moderna?> | valori percentuali sul totale, 2022

<24 mesi 24-48 mesi 4-8 anni >8anni

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

|l contributo alla crescita economica e la continuita
delle relazioni sono i principali vantaggi riconosciuti
dagliMDD partner

2.1 Risposte alladomanda <«Quali sono gliimpatti 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?>> |
valori percentuali, possibilita di risposta multipla, 2022

51,0%

43,1%

29,4%

23,5% |23,5%

9,8%

Contributo alla Continuita e stabilita Contributo al Stimolo allaRicerca Saturazionedegli  Valorizzazione delle

crescita del delle relazioni raggiungimentodi & Sviluppo impianti produttivi  produzionilocalie

fatturato commerciali elevati standard di loro distribuzione su
qualita e sicurezza larga scala
alimentare

Fonte : survey The European House - Ambrosetti agliMDD partner, 2023
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Le nove grandiforze di cambiamento perla
Distribuziona Moderna 2030 e le principali
caratteristiche future

Concentrazione Polarizzazione Attenzione alla Omnicanalita Inclusivita
delmercato dellaricchezza sostenibilita diffusa e attrattivita
‘ @

Territorialita Service

€ prossimita transformation

Le grandiforze
dicambiamento perla

Contributo Distribuzione Moderna .
allacrescita - T . Partnership
delfatturato nel prossimianni e alleanze

Alla luce delle forze di cambiamento che modificano lo scenario
diriferimento la Distribuzione Moderna sara:

@
-

Attenta alle esigenze del consumatore tramite un'offerta integrata ‘

Capace dirimodulare I'offerta con un executionveloce quanto
la rapidissima e costante evoluzione dei trend di consumo

Con un importante quota di Marca del Distributore,
con un rafforzamento sui prodotti Premium e sostenibili

Con unruolo crescente nel canale discount

Con nuove competenze, attrattiva verso le nuove generazioni
e capace diraccontare con efficacia il bello dilavorare nel retail

Piu sostenibile e circolare

Attenta alla scelta di un prezzo giusto che possa combinare
processi sostenibili e profitto

Ricca della componente di servizio

Digitalizzata e omnicanale

Un hub per la raccolta e I'elaborazione di big data

In grado di creare partnership intra ed inter settoriali
con tutta lafiliera agroalimentare
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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

Position Paper 2018 Position Paper 2019 Position Paper 2020 Position Paper 2021 Position Paper 2022
La Marca del Distributore: Qualevaloreequali Il contributo della Marca del Dall’emergenza al rilancio Marca del Distributore e
ilvalore eil ruolo per sfide della Marca Distributore alla sfida dello sostenibile: il c?ntributo della consumatore nel!a societa
il sistema-Paese del Distributore oggi  Sviluppo Sostenibile e del Paese Marca del Distributore che cambia

= P

The European House

Ambrosetti

14



Gli obiettivi del Position Paper 2023

* Ampliare il quadro di riferimento con un approfondimento sul valore e il ruolo della Distruzione Moderna e
della Marca del Distributore (MDD) per le famiglie italiane, per la filiera agroalimentare e per il sistema-Paese
nell’attuale contesto di riferimento, caratterizzato da fattori di rischio di lungo periodo (dinamiche
demografiche, incremento delle disuguaglianze, ecc.) e criticita congiunturali (emergenza COVID-19, crisi
inflattiva, incremento dei prezzi energetici, ecc.)

* Valorizzare i principali trend di cambiamento e 'importanza della filiera della Marca del Distributore come
soggetto industriale del Paese

* Approfondire “What’s next”: analizzare [’evoluzione dello scenario economico nel breve termine (con un orizzonte
temporale al 2023-2024) e delineare i possibili scenari di evoluzione futura della relazione tra il consumatore e la
Distribuzione Moderna, con un approfondimento sulla Marca del Distributore, anche alla luce degli sviluppi di
questi ultimi mesi

* Proseguire nel percorso di consolidamento, riposizionamento strategico e innovazione dell’evento di
apertura di Marca 2023, continuando il percorso di potenziamento della visibilita, della capacita di ingaggio
istituzionale ai piu alti livelli e del ruolo come piattaforma di alto livello di advocacy e relazione

Ambrosetti

Le domande guida a cui lo studio vuole rispondere

* Quale valore e quale ruolo sociale ed economico ha la Distribuzione Moderna nell’attuale contesto di riferimento,
caratterizzato dagli strascichi della pandemia COVID-19, dall’incremento della pressione inflattiva e dall’aumento
dei costi energetici?

* Qual é il ruolo riconosciuto dal consumatore e dai partner industriali alla Distribuzione Moderna e alla sua offerta di
prodotti a Marca del Distributore?

* Nell’attuale situazione di crisi inflattiva ed energetica, quali sono i principali motivi di preoccupazione delle famiglie
italiane? Quale risposta concreta offre la Distribuzione Moderna, anche attraverso la Marca del Distributore?

« All’interno del pit ampio contesto della Distribuzione Moderna, quali sono gli aspetti differenzianti e gli attributi
chiave che il consumatore riconosce alla Marca del Distributore?

* Comesara la Distribuzione Moderna di domani e quali saranno le principali linee di evoluzione?

* Come evolvera lo scenario socio-economico nei prossimi anni? Quali cambiamenti attesi per le dinamiche inflattive e
il potere d’acquisto delle famiglie? Quali impatti sulla Distribuzione Moderna e sull’offerta della Marca del
Distributore?

108 IR TG
Ambrosetti
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La struttura dell’iniziativa e i cantieri di lavoro

’ THE EUROPEAN HOUSE - AMBROSETTI H ADM - AssOCIAZIONE DISTRIBUZIONE MODERNA H MARCABYBOLOGNAFIERE |+

i Collaborazione !

i con IPSOS e IRI |

'

ILruolo sociale eil valore della
Distribuzione Moderna
per le famiglie, la filiera agroalimentare
e il sistema-Paese nel nuovo contesto
di riferimento

L’Italia di oggi e di domani:
il ruolo sociale ed economico della Distribuzione Moderna

Il nuovo rapporto tra consumatore e
Distribuzione Moderna e il Progress
Report strategico della Marca del
Distributore

La Distribuzione Moderna e la Marca
del Distributore di domani:
quali prospettive
di evoluzione futura

Position Paper 2023

Presentazione del Position Paper 2023 in occasione dell’evento
di apertura di Marca 2023

ASSOCIAZIONE

The European House
DISTRIBUZIONE MODERNA —_——

Ambrosetti

Collaborazione con
agenzia media per
massimizzare la
visibilita dell’evento e
coordinamento conil
media partner

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

Crisi inflattiva

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

Pandemia COVID-19

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

5 fattori
di crisi
congiunturali

Guerrain 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
catenedi
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
A The European tlouse  dic@mbre 2022 ):

| ASSOCIAZIONE
) DISTRIBUZIONE MODERNA Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su fonti varie, 2023

Ambrosetti
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...che si aggiungono alle conseguenze del cambiamento climatico: il
2022 e stato I’anno piu caldo e meno piovoso della storia italiana

Anomalie termiche e anomalie pluviometriche annuali rispetto alla media 1981-2010
(var.in°Cemm), 1990-2022

2,7
I |||

-48
O "I N N S N O I 0 0O O 4 N M« W O I~ O 1 N M T 1N O~ 0o © = N
D OO O OO OO OO OO 000y oo o oo oo o090 A A A A A A = A4 4 4 N NN
a0 O OO O O O O o O o O O O o O O O O O O O O O O O o © O
L B e B B B I e B I N o T o oV A o A N A o N A A AN & A o A oV A o T o AN o AN & A o\ A o A o A oV AN o Y o N I o VA o
= Anomalie termiche (°C) —Anomalie pluviometriche (mm)
i
¥ A iesorion The European House
) iSTHEUAONERIOGERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Commissione Europea, Copernicus, European

Centre for Medium-Range Weather Forecasts, CNR-ISAC, Climate Change Service e Coldiretti, 2023

La siccita attuale sta colpendo tutti i territori italiani, dalla montagna al
mare: entro il 2080 i flussi idrici si ridurranno del -40%

&) (3% bA &
S \_/' N \/'
° -60% la superficie e -T2% lafflusso Il Po hala portata piu ° +4°C la temperatura del
dei ghiacciai alpini idrico del Lago di bassa degli ultimi Mar Mediterraneo
negli ultimi 150 anni Garda, 70 anni rispetto alla media 1985-
. -85% quello del 2005, con picchi di oltre
° . 0, )
ngo/(s)cl,li:igifbardia Lago Maggiore e ° L ayanzatafdel cuneo 23°C
- -95% quello del lago salino alla foce del Po .
nel 2022 rispetto alla di Como rispetto al si & stabilizzata a * +200 le nuove specie
media dei 5 anni massimo invasabile 20-23 km (dopo aver ittiche tropicali nel Mar
i (-69 . X . .
precedenti (-6% toccato il massimo Mediterraneo nell’ultimo
rispetto all’anno storico di =40 km a secolo a causa del
critico del 2007) fine luglio) cambiamento climatico

-40% la riduzione del flusso idrico* stimata in Italia dall'International Energy Agency (IEA) entro il 2080

(*) Con flusso idrico si fa riferimento all’intensita del trasporto di acqua dai canali naturali ed é calcolato come la
P portata della risorsa che attraversa una sezione di corso d’acqua in un secondo.

k. i The European House

1azione
\  DISTRIBUZIONE MODERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati International Energy Agency - IEA, Copernicus

\ Climate Change Service della Commissione Europea, Autorita Distrettuale del fiume Po-Mite e altre fonti, 2023
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| danni provocati dalla siccita e dai fenomeni metereologici estremi nel
settore agricolo ammontano a 6 miliardi di Euro nel 2022

Perdita di raccolto agricolo per le produzioni piu colpite
dalla siccita in Italia (valori %), 2022* vs. 2021 e 2020 vs. 2015

-70% |
Verdura
-15% I
° Per il 2022, Coldiretti stima
: ; -50% I un danno per la produzione
Mais e soia
-7% agricola pari a
Olive e olio o -14% I 61::/:I:1:;: Ip(rjc:dlfj:i';ell
35% agricola totale
Frutta 3% M
-25% I
Grano -9% I

m2021-2022 m2015-2020

) (*) Il valore 2022 é stimato a fine anno.
anm O The European House
0 Hll RISTHBUROAE MODERNA " Ambrosetti  Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, Coldiretti e ENEA, 2023
e

La combinazione di tutti questi fattori genera una pressione inflattiva sul
settore alimentare superiore di 1,5 p.p. rispetto alla media nazionale

Indice dei prezzi al consumo e dei prodotti alimentari e bevande in Italia
(var. % tendenziali, anno base 2015=100), gennaio 2017- dicembre 2022

13,1

I~ I~~~ N~DNOOO®O®O®PDM®OV PN DO OO0 00O = o = o = 4N NN NN N
o A A = A A A A A A A H H HH o H NN N NN NN NN NN NN NNNNN
O O O O 0O 0O 0O 0O OO0 OO0 O OO0 OO0 OO0 O OO0 O O OO OO0 0O OO O O O O
FIFTFFTFIFAICTFTFIIFIFIASFIIFIASFTTFIFIAASFTFF A &F ]
C % d D H > C = bbb bhH > C = oob bbb > C = Bp ) > c = )b > c = ooy >
w'“m:&o:»'“m:&o:»f“m3300;'“«:3%0@'“«:3300)'“«::30
0 == 4 z 0 == 4 z 0 == 4 zZ 0 == 4 zZ 0 == 4 zZ 0 == 4 =

—— Indice prodotti alimentari e bevande —Indice generale

U SRS s Lkl i, borasione Th oot cu doti

) Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023
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)
Risparmio sulla spesa alimentare delle famiglie Q_?)

Prossimita dell’offerta grazie
alla presenza capillare

sul territorio

Vicinanza al consumatore e
. . w_ K
ruolo del punto vendita quale «point ;va
of meeting» e «point of education»

ASSOCIAZ!

_— The European House
DISTRIBUZIONE MODERNA e T T

Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023

Spesa per consumi finali in beni alimentari e bevande delle famiglie italiane*
(miliardi di Euro, prezzi costanti - valori concatenati anno 2015), 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

141,458140,601 35 91 37 o1 32 7j133,7j8135, 1]136, 11136, 33136, 39,5 )1 40,1

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

Bevande analcoliche e alcoliche W Alimentari Totale alimentari e bevande
(*) Esclusa laristorazione. (**) CAGR=Tasso Medio Annuo di Crescita Composto.
PR The European House
DISTRIBUZIONE MODERNA Ambrosetti 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%
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ovendite al dettaglio, a fronte di una riduzione dei volumi

Nell’ultimo anno linflazione ha portato ad una crescita del valore delle

Valore e volume del commercio alimentare al dettaglio
(indice base =100 nel 2015), sett. 2020 - nov. 2022

Var. %
(nov. 22 vs. nov. 20)

10M

o 0o 0 © H +H = = A4 A = 4 A4 = =4 "4 &~ & & &N &N N & N N ~N ~
Qe g a g g g g g aggg g
TR =1 > v (=l = = oo S b o B B > v (=l = = (oY b o B B >
Y 58 05 0 0o & 2 & 5 5 w ¥ 5 o5 0o & 2 w0 FH 5 0w F O
"’o!:-cbb‘*—E‘“EDD—‘mV’OE-OOD“—E‘“EDD—‘NV’OC
—Valore —Volume
assocuamne The European House
RIBUZIONE MODERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023

La crisi attuale rischia di frenare ulteriormente i consumi, a partire da

oquelli delle famiglie meno abbienti

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

17,5%
15,3%
13,7%
12,1%
I I i
I 1l \Y]
Famiglie Famiglie
meno abbienti pill abbienti
Quintili di reddito
psaeumon The European House
e " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e Banca d’ltalia, 2023
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Il reddito disponibile delle famiglie meno abbienti e gia stato piu che
odecimato...

Variazione del reddito disponibile per spese out-of-pocket, per quintili
(Var. tendenziali mensili), dicembre 2022 vs. dicembre 2021

. -7,5%
-13,2%
-19,6%

-26,4%
-33,2%
' I If IV v
Famiglie Famiglie
meno abbienti pili abbienti
Quintili di reddito
Associzne The European House
S " Ambrosetti  Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e Banca d’Italia, 2023

...in un contesto in cui il potere d’acquisto delle famiglie italiane e in
ocontrazione negli ultimi trent’anni

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

italiano é:
80.000

70.000

60.000
. o A . .
50.000 64% di un salario medio

40.000 olandese

30.000 *  70%diun salario medio

20.000 tedesco

10.000 I II II III * 80%diun salario medio
0 inglese

* 55%diun salario medio
USA

CAGR* Paesi Bassi Germania Francia Spagna Italia * 83%diun salario medio
1990 - 2020 +l,31 % +0,48% +0,97% +1,23% +0,91% +0,20% -0,10% francese
W 1990 m2000 m2020
L’Italia € Punico Paese OECD in cui i salari reali, nell’ultimo trentennio, si sono ridotti
(*) Tasso medio annuo di crescita composto.
P The European House
ISTHBUZIONE MOGERN. " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati OECD, 2023
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Nel 2022 il valore dei salari reali in Italia si ridurra del -3,1%, 0,8 p.p. in

opiC| rispetto alla media dei Paesi OECD (-2,3%)

Variazione dei salari reali in Italia e nei principali Paesi OECD

Regno
Spagna Italia Unito

- 0,
I -3,1% 2,9%
-4,5%

ASSOCIAZIONE The European House
DISTRIBUZIONE MODERNA —

Ambrosetti

Germania

-2,6%

(var. %), 2022 vs. 2021

OECD Canada Australia

-2,1% -2,0%

USA Giappone

-0,3%
-0,6%

Nel complesso un tasso di inflazione dell’8,4%*
porterebbe a una riduzione dei salari di oltre
30 miliardi di Euro**

(*) Ipotizzato proiettando il trend registrato tra gennaio e ottobre 2022.
(**) Valore ottenuto moltiplicando la differenza di salario con il numero degli occupati (~23 milioni).

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

2

L’inflazione avra un impatto negativo anche sui risparmi delle famiglie,

ocon una perdita di valore di oltre 150 miliardi di Euro

Risparmi delle famiglie italiane in conti correnti*
(miliardi di Euro), 2018-2022e

1.831
1.770
1.711 1.720
1.673

2020

2018 2019

ASSOCIAZIONE
DISTRIBUZIONE MODERNA

Ambrosetti

The European House

2021 2022e

(*) Ipotizzato proiettando il trend registrato tra gennaio e ottobre 2022.
(**) Biglietti, monete e depositi; obbligazioni.

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

Con un tasso
d’inflazione
dell’8,4%™* nel 2022,
il risparmio
detenuto dagli
italiani in depositi
senza interesse**
rischia di perdere
valore per 158
miliardi di Euro

2

24




L’inflazione avra effetti asimmetrici: la spesa incomprimibile pesa 20 p.p.
oin piu sul bilancio familiare del quintile piu povero rispetto al piu ricco

Distribuzione della spesa delle famiglie italiane per quintili

(% sul totale), 2021
100%
24%
80% _ 28% 31% 36% 24% Per le famiglie nel
e quintile a piu
60% -E o basso reddito, il
S 2 76% della spesa &
40% £ 5 incomprimibile
£ S (vs. 56% delle
20% § g. famiglie a reddito
o 2 & piu alto)
[}
| quintile Il quintile Il quintile IV quintile V quintile
M Alimentari m Affitti W Acqua MLuceegas M Salute = Altre spese, comprimibili
ASSHETRLRE The European House 22
DISTRIBUZIONE MODERNA " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e Banca d’ltalia, 2023

Per questo motivo il Governo ha messo a punto una strategia di
0calmierazione di prezzo rivolta principalmente alle famiglie meno abbienti

Inflazione al consumo, impatto dei sostegni del Governo e valore netto percepito per le
famiglie italiane per quintili (var. %), settembre 2022 vs. giugno 2021

10,2
8,6
’ 7,6 6.8
’ 57
3,9
-1,8
-3,8
-5,1
-8,2
(famiglie meno " o _— _— .. (famiglie piu
o | quintile Il quintile Il quintile IV quintile V quintile > T
abbienti) q q q q q abbienti)
m Inflazione al consumo MM Interventi di sostegno del governo -@-Inflazione percepita
JR— The European House
DISTRIBUZIONE MODERNA " Ambrosetti  Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati UPB - Ufficio Parlamentare di Bilancio, 2023 22
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Se il Paese vuole tornare a crescere € necessario rilanciare i consumi, che
incidono per il 60% del PIL

Composizione del PIL in Italia
(valori %), 2021

= Consumi

2,1%

= Di cui alimentarie

X - | consumi in beni alimentari e
non alimentari

non alimentari** spiegano il

® Spesa pubblica Totale 24,1% delPiLeil
-~ consumi 41 dei consumi totali,
= Investimenti 58,7% sul PIL per un valore i

€403,8 miliardi nel 2021

(**) Non sono inclusi i consumi in servizi

u Bilancia commerciale™ " . . o : L o
Alimentari e non alimentari (sanitari, assistenziali, telecomunicazioni,

24,1% sul PIL utilities, ecc.).
‘f‘ N ,i\\ I The European House (*) Differenza tra esportazioni di beni e servizi ed importazioni di beni e servizi.
‘%mg»\ WISTHEUZIONE MODERNA' Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023

La Distribuzione Moderna e responsabile dell’80% degli acquisti
Gagroalimentari degliitaliani

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

Libero
Servizio

0 [ o .
Tradizionali e % 80% d.eg-h
altri ‘ acquisti
13% ) agroalimentari
y Supermercati degliitaliani
41% &
Discount passano per la
14% Distribuzione
Moderna

Ipermercati
25%
il

A
ADIM N L - laborasione Th brosett < dati Nicl
L= ’")5 Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Nielsen e ISMEA, 2023

>
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La Distribuzione Moderna agisce come «scudo» contro la crescita dei prezzi
overso 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 NG 33,3% I 13,7%
Uova I 37,1% I 16,6%
15 STy
Verdura S 32,4% A . 14,3% S
® O w P
Carne N 30,4% I 9,2% B
: : DISTRIBUZIONE
Oliegrassi NN 25 9% 9
g o MODERNA 21 5% ] CONSUMATORE \
Frutta I 24,4% W 7,7% [ ® o o
Paneecereali N 23,3% Il 14,3% w m w
Formaggi e latticini NN 21,6% Hl 12,4%
Pesce e prodottiittici NN 19,7% Il 9,6%
ASSHETRLRE The European House
DISTRIBUZIONE MODERNA " Ambrosetti  Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati MISE, Unioncamere, Istat e Federdistribuzione, 2023 L?

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

lefer?nza tra la variazione dei prezzi del CONSUMO o abilitato dalla
all’ingrosso e quella del consumo al dettaglio pistribuzione Moderna sulla spesa

(var.in p.p.), set. 2022 vs. set. 2021 mensile* delle famiglie (Euro)
Latte NG 04,6 14,9 \
Carne NN 01,2 21,3 Nel 2022, la Distribuzione
Uova I 00 5 1,3 Moderna ha permesso di
Verd 181 118 assorbire fino a
erdura NG 13, )
77,4 Euro
| )
Frutta 16,7 i al mese della spesa
Pesce e prodottiittici NN 10,1 4,4 alimentare per le famiglie
Formaggi e latticini IS 9 2 2.8 italiane (pari 14,7% della
’ spesa media mensile**)
Pane e cereali N 9,0 6,9
Oliegrassi NN 4,4 0,6 )

(*) Le categorie analizzate rappresentano il 94% della spesa alimentare delle famiglie italiane. La quota mancante é 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
The European House Massimo di 77,4 Euro si basa sull'ipotesi che le preferenze di acquisto non cambino di fronte alla crescita dei prezzi.
ASSOCIAZIONE
DISTRBUAONE WODERIA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati MISE, Unioncamere, Istat e Federdistribuzione, 2023
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Complessivamente nel 2022 la Distribuzione Moderna si e fatta carico di
°un aumento dei prezzi alimentari pari a €3,9 mld

Consumi alimentari delle famiglie italiane stimati con e senza il ruolo della
Distribuzione Moderna (miliardi di Euro), 2022*

€183,9
mld

€180,0

-€3,9mld oy

o ) Consumi alimentari con la
Consumi alimentari senza Distribuzione Moderna

la Distribuzione Moderna
(*) Stima a fine anno 2022. N.B.: Il valore complessivo ¢ stato calcolato sulla base della distribuzione della spesa

alimentare mensile per percentili di reddito, tenendo in considerazione che 'aumento dei prezzi si propaga in
. The European House modo non omogeneo sulla capacita di spesa delle famiglie appartenenti a fasce differenti.
AL DISTRIBUZIONE MODERNA Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati MISE, Unioncamere, Istat e Federdistribuzione, 2023

Ambrosetti

Ogni settimana si registrano 60 milioni di accessi nei ~25.000 punti
avendita della Distribuzione Moderna Alimentare

B
IE ]

Ogni settimana
60 milioni di accessi

in media nei 25.246 punti vendita
della Distribuzione Moderna in Italia

VS.
A
Soin | K
Cinema italiani Scuole italiane
476mila clienti in media ogni 50 milioni di accessi
settimana (x126) ogni settimana (x1,2)
w — The European House
bl DISTRIEUZIONE MODERNA " Ambrosetti  Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Federdistribuzione, Ministero dello Sviluppo

Economico, Nielsen e Trade Lab, 2023
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La Distribuzione Moderna € un ecosistema complesso e articolato

La Distribuzione Moderna si articola in diversi spazi commerciali

9.041 Supermercati e Super Store
(superficie =400 m?2<4.449 m?)

o {perr;1 ercati /U 10.361 Libero Servizio
e 2 (superficie = 100 m2< 399 m?
Disy,, (superficie = 4.500 m?)
"z, e 5.510 Discount
Od@fﬁ()

Seppur con modelli di business e strategie commerciali eterogenee,
tutte le diverse tipologie della Distribuzione Moderna concorrono alla
creazione di valore per il sistema-Paese :

The European House

Ambrosetti

1\ Associazione

ALl OISTRIBUZIONE MODERNA Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Ministero dello Sviluppo Economico- e

Federdistribuzione, 2023

Il sistema della Distribuzione Moderna e diffuso su tutto il territorio
aitaliano, a partire dai Comuni piu piccoli...

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

o

Ogni pallino
corrisponde a >2'500
5 punti vendita punti vendita della Distribuzione

Moderna sono situati nei piccoli Comuni

el N ...presentiin
3N 8 Comuni sotto i 5.000 abitanti su 10

° .
o
Cet o N.B. sono stati considerati i punti vendita delle prime 10 aziende per quota di mercato e i comuni con una
- : T Tiis EiiopeaiHouse popolazione trai 1.000 e 5.000 abitanti.
LALLI 0ISTRIGUZONE MODERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su fonti varie, 2023
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...in modo molto piu omogeneo di altre rilevanti filiere del Made in
Italy, 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 @
Distribuzione

Moderna &
presente in

tutte le 26,9%

province

italiane

Il Nord-Est @ Nord-Ovest Il Centro Bl Mezzogiorno
The European House (*) Per la distribuzione geografica della Distribuzione Moderna, sono stati considerati i punti vendita.
OISTRBLEONE MoDERNA W Fonte: elaborazioni The European House - Ambrosetti su dati AIDA Bureau van Dijk e Federdistribuzione, 2023

La prossimita geografica risulta essere la qualita piu rilevante nella
oscelta del punto vendita

Risposte alla domanda «Per quali ragioni fa piti spesso la spesa in questo punto vendita?»
(val. %), 2021
E' comodo, vicino a casa/lavoro/scuola [ 479%
Ha prezzi convenienti [ NNNENEGIG /1%
Ha molte offerte/promozioni sui prodotti che miinteressano |G 37%
C'é un'ampia scelta di prodotti | INENGTGNGNGEG 3%
Mi piace la qualita dei loro prodotti | NRNREGENENEGE 32%
Trovo i prodotti con la marca del supermercato che preferisco | M 5%
Trovo i prodotti pit adatti per me e la mia famiglia [ NN 23%

La frutta e la verdura freschi sono molto buoni | EEEEE 21%
Mi piace ’lambiente, il modo in cui sono organizzati scaffali e corsie | I 21%

Trovo i prodotti delle grandi marche a prezzi accessibili | NI 18%

ASSOCIAZIONE The European House
MRS " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti e su survey IPSOS ai consumatori italiani, 2023
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La centralita della Distribuzione Moderna nelle scelte di acquisto degli
italiani e spiegata dalla capacita di far sentire la vicinanza al consumatore

Punto Pumimal Punto di F‘untodl 770/ * dei
vendita acquisto permanenza incontro 0" del
consumatori
sentela
Luogo in cui Luogo in cui Luogo in cuiil . .
) ?cquisi.re ' l’attenzio;g si consung1atore vuole Spazio di relazione tra clienti e vicinanza
informazioni sposta dai . A . insegna e tra gruppi di clienti
pratiche per prodotti ai clienti edoi(?gt?cliSfij:edli\?;:i?;nto (ristoranti e bar nei punti vendita, con la
bisogni di tipo con forte richiamo PP show cooking, ecc.) i
funzionale ai valori simbolici e digratificazione T propria
(shopping experience) . H
d
insegna di
fiducia

Evoluzione della fidelizzazione del consumatore

Dimensione cognitiva

Dimensione comportamentale
(esperienza)

(convenienza)
(*) Considerando un voto >6 in una scala da 1 a 10 alla risposta «/In che misura avverte un senso di vicinanza alla propria insegna?» E

\n ASSOCIAZIONE The European House
J"” | DISTRIBUZIONE MODERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti e su survey IPSOS ai consumatori italiani, 2023

Il supermercato e percepito come un luogo accogliente, vicino e caldo: la
eprossimité relazionale con il consumatore rimane un fattore chiave

La voce dei consumatori

Ilvissuto del supermercato € cambiato da ‘ ‘
Non mi fa sentire un
portafogli da spremere,
... mero rivenditore ... vera e propria quando sto al .
delle grandi Marche CASA supermercato non voglio
Industriali a (luogo vicino, caldo, essere un numero ma una
(e qualche prodotto rassicurante) che offre i propri persona , ,
del supermercato) prodotti e «ospita» le grandi
Marche Industriali ‘ ‘

Il supermercato cerca di
starti accanto a 360 °

La prossimita relazionale con il consumatore rimane un fattore chiave

ASSOCIAZIONE The European House
Jp isTRUEAGNE wonEINA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti e su survey IPSOS ai consumatori italiani, 2023
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. Ambrosetti

La filiera agroalimentare estesa e una filiera chiave per la competitivita
del Paese

€599,6 miliardi fatturato N €120,4 miliardi valore Aggiunto

(2021e) +5,9% vs. 2019 el -6,5% vs. 2019

202 3,3 milioni occupati 1,7 milioni imprese
P~
(2021) = vs. 2020 (2021) = vs. 2020

@ €224 mld consumi %% €50,1 mld export

alimentari e bevande* (2021) +10,8% vs. 2020
(2021) +4,9% vs. 2020

o The European House (*) Inclusa la ristorazione. (**) L’export include solo I'agricoltura e I'industria di trasformazione alimentare. ‘A
1\ Associazione
b} DISTRIBUZIONE MODERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione di The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023 i
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La filiera agroalimentare estesa genera il piu alto Valore Aggiunto tra le
filiere estese delle «<4A» del Made in Italy

Valore Aggiunto nelle filiere estese delle “4A” del Made in Italy in Italia (miliardi di Euro), 2021

21,1
12,9
] —

.~ Agroalimentare Automotive Abbigliamento Arredo

| (AeUliiEels
R Xx2,9 ———— x59 ——> x9,7

P ssocuzione The European House
i .h Hll MSTMBUZIONE MUDERIYA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023

La filiera agroalimentare estesa coinvolge il maggior numero di occupati
tra lefiliere estese del Made in Italy

Numero di occupati nelle filiere delle “4A” del Made in Italy in Italia
(val. assoluto), 2021

3.303.513

866.782
575.779
.

Agroalimentare Automotive Abbigliamento Arredo

,,,,,,,,,,,,,,,,
IR x3,8 ——————— x57 ———— x12,3

ADM W The European House
: ) PETESSERE " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023

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

- €25,6 miliardi

€155 miliardi Ball  Valore Aggiunto
0 | 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)
—— 438.275
o :
Occupati
172.139 © +10,9% vs 2015
Imprese attive © +3,1%vs 2019
* -5,4%vs 2015
" 2,4%vs2019 €3,0 miliardi
/ Investimenti
° +33,2%vs 2015
° -6,0% vs2019
N.B. I'valori in slide fanno riferimento al 2021.
/K — The European House LZ
J e AKX " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti dati Istat, 2023

Il Valore Aggiunto della Distribuzione e cresciuto ad un tasso superiore
rispetto all’industria agroalimentare...

Valore Aggiunto dell’industria alimentare e della Distribuzione Moderna in Italia (2003=100),

2003-2021
163,4
129,0
100

[s2] < n (el ~ o] D o — ~N (32} < n (] M~ [ee] [} o (]

o o o o o o o — — — — — — — — — — N —

o o o o o o o o o o o o o o o o o o (o]

~N N ~N ~N ~N ~N ~N ~N N ~N ~N ~N N ~N N ~N ~N ~N 8

—Distribuzione Moderna Alimentare ~ —Industria alimentare
v A The European House
g ) Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti dati Istat e AIDA Bureau Van Dijk, 2023
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...e si posiziona al 2° posto tra le macro-filiere industriali e di servizi del
Paese per resilienza nel biennio pandemico

Variazione del Valore Aggiunto nel biennio pandemico delle principali filiere
industriali e di servizio in Italia (var.%), 2021 vs. 2019

5,8%

0, 0,
4,6 Yo 4,6 Y% 4’20/0 3,9% 3,60/0 . .
P EEEE L
| | -—
— -
-0.49 0
0,4% -0,8% -1,4%
-4,4%
-7,8%
-15,7%
s = i~ )

S g S & S L e A i 3 e = 3 5 v o o
% T £ o o £ 29 \_ 5 g = 2 2 s S % 2
© o 5 = [ o o s = o £ o = 8 S 3 8
< I} < > =] = by = g s 3 g s 2
[ SE [ o S e i) o (o] S S ] 55 5
o T = g S g ] g = g g ®3 £
© c © 3 Z = = an 2 £ s g
€ © @ = >

5 3 S oy - E [v] a
E N o 33 a S o
S =3 e =] 2 o >
o E=] 2] g v

2 2 : g

z w

L2 8 7

; [

Y
\  EATREMOERA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e Mediobanca, 2023

Inoltre, la Distribuzione Moderna e uno dei pilastri dell’ecosistema della

sicurezza alimentare

* >143.000 controlli effettuati
dalle autorita competenti nei
punti vendita della Distribuzione
Moderna (una media di 5/6
all’anno per punto vendita vs. 0,3
per un piccolo esercizio
commerciale)

>100.000 verifiche ispettive nei
punti vendita della Distribuzione
Moderna commissionate a enti
terzi

Sistema

cogente

>2,3 milioni di test sui prodotti
e superfici di lavoro nei punti
vendita della Distribuzione
Moderna pianificati anche in
__autocontrollo

ASSOCIAZION

— The European House
DISTRIBUZIONE MODERNA =

Ambrosetti

Marca del Distributore oggi», 2023

Sistema
volontario

* 11 100% delle insegne adotta
certificazioni volontarie

* Circa 2.000 controlli all’anno
sulle aziende di copackaging e di
fornitura dei freschi e freschissimi
da parte delle insegne

* Tre standard volontari
regolamentati per la garanzia di
qualita e sicurezza alimentare
(Global G.A.P., BRC e IFS)
promossi dalla Distribuzione
Moderna

Fonte: ricerca The European House - Ambrosetti realizzata nel 2021 per ADM «Quale valore e quali sfide della LZ
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La metodologia per il calcolo del moltiplicatore economico della
Distribuzione Moderna (1/2)

* Dal momento che ogni azienda operante in un comparto produttivo genera un output acquistando e combinando
insieme alcuni input provenienti da altre industrie, ciascun settore economico si pone sul mercato con un duplice
ruolo: acquirente di beni e servizi che impiega nel processo produttivo e venditore di beni e servizi ad altri settori
economici

* L’Istat rende disponibili le tavole delle risorse o tavole input-output con una disaggregazione di 60 branche di
attivita economica (settori economici) e 60 prodotti

* Possono essere definite come delle tavole di interdipendenza settoriale e sono una rappresentazione contabile
dei flussi di scambio che avvengono in un determinato sistema economico (es. Nazione, Regione, ecc.) in un
determinato arco temporale

* La lettura della tavola per colonna consente di analizzare, per ciascun settore economico, il processo di
acquisizione dei beni o servizi dagli altri settori economici dell’area di studio e/o esternamente all’area stessa
(import); la lettura della tavola per riga consente di analizzare la produzione dei settori economici dell’area di
studio secondo il settore di utilizzo (destinazione), ossia come il risultato dell’attivita produttiva di un settore si
ripartisca per gli impieghi intermedi e i consumi finali

| coefficienti tecnici risultanti dall’elaborazione delle tabelle esprimono il valore del prodotto del settore input
necessario per produrre un’unita di valore del settore output

ASSOCIAZIONE The European House
S " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti dati Istat, 2023
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La metodologia per il calcolo del moltiplicatore economico della
Distribuzione Moderna (2/2)

A partire dall’analisi del contributo diretto della Distribuzione Moderna alla creazione di valore per il Paese, &
possibile quindi quantificare I’effetto moltiplicatore delle attivita della filiera, ovvero 'impatto:

o Indiretto, derivante dall’attivazione delle filiere di fornitura e subfornitura (acquisti di beni e servizi) nazionali
da parte dell’attivita di distribuzione alimentare

o Indotto, derivante dai consumi generati dagli occupati della distribuzione moderna e delle filiere di fornitura e
subfornitura grazie alle retribuzioni erogate

o Totale, ossia il giro d’affari complessivo che viene abilitato dall’attivita della distribuzione moderna (diretto) e
dall’attivazione difiliere di fornitura e subfornitura (indiretto e indotto)

>N X
%"’T “— The European House
il ) ST EMOLERIA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti dati Istat, 2023
>

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 } Distribuzione Moderna
{ Fabbricazione di vetro e di prodottiin vetro }
Intermediazione
{ Fornitura di energia elettrica, gas, vapore e aria condizi a }
Intermediari del - P
{ Fornitura di acqua; reti fognarie, attivita di gestione dei rifiuti } commercio di materie Comrr}e-rcm al det_ta_gllo "_‘
prime agricole esercizi non speuallzzatl
{ Magazzinaggio e attivita di supporto ai trasporti }
Intermediari del
{ Trasporto terrestre e ferroviario di merci } comme|:<:|o di pr.odottl . . . A
alimentari Commercio al dettaglio di prodotti
{ Affitto e gestione di immobili di proprieta o in leasing } alimentari, bevande e tabacco
C io all’i i . .. . .
- - materi;'"ra" :‘ag'r‘:::‘l’ed' in esercizi specializzati Consumatore
Settore agroalimentare in senso stretto p g
Coltivazioni agricole e
produzione diirodotti [ Pesca e acquacoltura } Commercio all’ingrosso di . R
animali, caccia prodotti alimentari Co.mmerao.al fiettagll? ambulante
Industrie ali ; } di prodotti alimentari e bevande
Silvicoltura ed utilizzo di
forestali i . . . ..
aree forestal [ Industria delle bevande } 15 codici Ateco a 2 cifre e 37 sotto-codici Ateco
— a 3 cifre attivati
f"‘,_ Q“\ JRR— The European House  N.B. Valore dellafiliera estesa in fase di costruzione per definire il contributo al PIL del Paese.
,“4‘ :1:)5 DISTRIBUZIONE MODERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti dati Istat, 2023
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La Distribuzione Moderna fornisce un contributo complessivo al Paese
>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

21,3 generato dalla
52,1 Distribuzione
Moderna,
5.6 Moltiplicatore del Valore Aggiunto della si generano
5 Distribuzione Moderna: 2,04 €1,04 addizionali
nell’intera economia
italiana
Valore Aggiunto Valore Aggiunto Valore Aggiunto Valore Aggiunto
diretto indiretto indotto totale
— The European House
DISTRBUZIONE OERNA " Ambrosetti  Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati tabelle delle interdipendenze settoriali di Istat,
2023

La Distribuzione Moderna favorisce la creazione di 192 miliardi di Euro di
Valore Aggiunto, il 12% del PIL italiano

Distribuzione _— .
e . La Distribuzione Moderna
Moderna 25,6 miliardi sostiene la generazione di
€192 miliardi
- . di Valore Aggiunto in
Filiere attivate o . .
o monte 166,3 miliardi Italia. ..

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

...i1112% del PIL italiano

N.B. Questo valore fa riferimento alla somma del Valore Aggiunto dei settori abilitati dalla Distribuzione
\ P—— The European House ~ Moderna, ossia quelli a slide 49.

]
R I STRBUZIGNE MODERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti dati Istat, 2023
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La Distribuzione Moderna sostiene direttamente oltre 438.000 occupati

Occupati della Distribuzione Moderna e di alcuni settori economici selezionati in Italia (numero di

occupati), 2021
Distribuzione Strutture Fabbricazione di Trasporto ferroviario
Moderna alberghiere calzature di passeggeri

438mila 211mila 79mila 43mila

occu pati . occupati occupati occupati

Confronto con la Distribuzione Moderna X2 X6 x10
N —— The European House  N.B. per il confronto trai settori & stato utilizzato il livello di 3 cifre dei codici Ateco di Istat.
DISTRIBUZIONE MODERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023

La Distribuzione Moderna ha continuato a generare nuova occupazione,
con >58.000 nuovi occupati negli ultimi 9 anni

Occupati e nuove assunzioni nella Distribuzione Moderna in Italia
(valori in migliaia), 2013-2021

+58.475 occupati
[ A L —

6,4

55 pm 2
0% ™ 438.275
7,4 — .
18 mm N occupati*

37198 38 N

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

(*) Il dato comprende: Ipermercati, Supermercati, Minimercati, Grandi Magazzini e Grandi Superfici Specializzate
A ssocuzone The European House _ . - )
b} DISTRIBUZIONE MODERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Ministero dello Sviluppo

Economico, 2023
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La Distribuzione Moderna genera nuova occupazione: e il 6° settore
economico su 245 per crescita occupazionale dal 2013

Incremento degli occupati nella Distribuzione Moderna e in altri settori economici in Italia

10

o

[

o

o

2
3
4
5
6°
243°
244°

245°

ASSOCIAZIONE
DISTRIBUZIONE MODERNA

(migliaia di occupati), 2021 vs. 2013

Sanita e assistenza sociale

Servizi di supporto alle imprese e amministrativi

Istruzione

Attivita di consulenza legale, informatica e aziendale

Alloggio e ristorazione

I 175
I 169
I 166
I 136
I 1038

Distribuzione Moderna Alimentare B 58
Servizi finanziari -42 .
Industrie tessili -4 N
Amministrazione pubblica e difesa -144 I

The European House

Ambrosetti

Ateco di Istat.

N.B. Per i settori economici diversi dalla Distribuzione Moderna é stato considerato il livello di 2 cifre dei codici
Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e Ministero dello Sviluppo Economico, 2023

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

8,1% 7,9%

Agricoltura
Ristorazione

Primi 15 comparti economici per contributo all’occupazione nel Mezzogiorno

5,3%

Edilizia

specializzata

4,5% 4,3%

Distribuzione
Moderna
Alimentare

(% sul totale degli occupati del Mezzogiorno), 2019

w
o
X

34% 3,00 29% 28% o

[6,]

%

Servizi contabili e
legali
Industria di trasf.
Alimentare
Servizi per la
persona

Edilizia [

Attivita di trasporto -
. I

|

Servizi edili -

Assistenza sanitaria

1,8% 1,8%

=
~
S
=
~
S

) S5 0 U ® 5 0
¢ 08%= 8% .o
Q2 v O 'm® = O S o8
c C T + = =)
) 0% £ w > 2
@22 @2 c
0] N o 9 bl
o < c 2% 2N
= o £ = c N
© _g [ : 00
s o < g
kS Q

2 >

h=t

<<

N.B. La quota di occupati della Distribuzione Moderna é 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.

Fonte: elaborazione di The European House - Ambrosetti su dati Istat e Osservatorio Nazionale del Ly

ASSOCIAZIONE
DISTRIBUZIONE MODERNA

The European House

Ambrosetti

Commercio del Ministero dello Sviluppo Economico, 2023
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... favorisce I’occupazione femminile, giovanile e a tempo indeterminato

Occupati Occupati Contratti
con meno di 30 anni di sesso femminile atempo indeterminato

20%

65% 89%

®
@ +67% * +32% @ +8%

Rispetto alla percentuale Rispetto alla percentuale Rispetto alla percentuale
media italiana* media italiana* media italiana*

N.B. I dati sono riferitial 2021, Cerchio interno: media Italia Cerchio esterno: Distribuzione Moderna Alimentare
(*) Siriportano di seguito le percentuali medie in Italia. Occupati con meno di 30 anni: 12%; occupati di sesso femminile: 49%,; contratti a tempo indeterminato: 83%.

A ASSOCIAZIONE The European House
PEIIERAECEE " Ambrosetti  Fonte: elaborazione di The European House - Ambrosetti su dati Federdistribuzione, ANCC-Coop e
ANCD Conad, 2023

La Distribuzione Moderna favorisce l’occupazione anche di diverse filiere
a monte...

Filiere attivate a monte
F'l'i;ilduf”?"t 233.166
Distribuzione produttivi
Moderna
Trasporto e 1.017.059
immobili
:‘!‘“ " |
Filier roalimentare ¢ in};
438.275 liera agroalimentare n"‘*\*}{;“*{.‘*‘% 1.391.477
Intermediazione  /C./\% 276.097
(O
Occupati diretti della

Distribuzione Moderna

A AssociAzioNE The European House
FEDERSCHECRE Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti dati Istat, 2023

41




...abilitando complessivamente ’occupazione di >3 milioni di italiani, il
20% del totale dell’occupazione italiana

3.356.074 occupati abilitati dalla
Distribuzione Moderna

Distribuzione
Moderna
438.275 ~ pari ggll abl.tar.1t| dell’area
metropolitana di Milano (3.239.123)

Occupati diretti della

20% degli occupati totali
in Italia

Distribuzione Moderna

ssssssssssss
uuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

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

The European House

Indice

*  Gli obiettivi del Position Paper e la metodologia di lavoro

* llruolo sociale e il valore economico della Distribuzione Moderna

o Ilvalore el contributo della Distribuzione Moderna per le famiglie italiane

o Ilvalore el contributo della Distribuzione Moderna per la filiera agroalimentare

o Ilvalore e il contributo della Distribuzione Moderna per il sistema-Paese

* Parte 2. Il nuovo rapporto tra consumatore e Distribuzione Moderna e il Progress
Report strategico della Marca del Distributore

° Parte 3. La Distribuzione Moderna e la Marca del Distributore di domani: quali prospettive di
evoluzione futura

* Bibliografia

sssssssssss
nnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

The European House
Ambrosetti
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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
5 20,0 198 208

19,
176 184 182 18,1 185 187 191

12,8
113 126 124 12,7 13,2 11,8 11,7

9,8 10,1 10,4 10,8 Nei primi 9
8,6 9,1 94 96 9.7 mesi del
2022 il

5,0 59 6,3 fatturato

32 35 40 42 44 della MDD
éparia

€9,6 mld

+9 5% vs

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

B Fatturato Marca del Distributore (miliardi) —+-Quota di mercato Marca del Distributore

N.B. MDD = Marca del Distributore. Il «salto» di fatturato della MDD dal 2010 al 2011 é 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?).

ASSOCIAZIONE The European House
DISTRIBUZIONE MODERNA " Ambrosetti  Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati ADM e IRI, 2023

In questo contesto il rafforzamento del canale Discount costituisce
un’ulteriore leva di crescita per la Marca del Distributore

Quota di mercato del Discount in Italia (valori %), 2010-2023e

25,0%
23,3%
21,3% 21,7%
19,9%
17,705 288%
15.79% 16,7% ~
15,0% 2272

13,80/0 14,40/0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023e

La trasformazione demografica italiana, associata ad una riduzione del potere di spesa alimentare delle
famiglie, ha portato ad un decennale trend di crescita della quota di mercato del Discount, un canale che
privilegia prodotti MDD

ASSOCIAZIONE The European House
MRS " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Mediobanca, 2023
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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), 2003-2021

368,5
100 130,2
A 106,4

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

—Marca del Distributore —Industria alimentare —Industria alimentare senza export
N.B. Il «salto» di fatturato della Marca del Distributore dal 2010 al 2011 é 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?).

b ASSOCIAZIONE The European House
e— T Ambrosetti  Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati IRl e Istat, 2023

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

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

Incidenza della Marca del Distributore sul
fatturato totale dell’industria alimentare
(valori %), 2003-2021
Pari al ~60% della crescita
dell’industria alimentare

; 7,7%
14.490 nel mercato domestico
8.545
. -
Industria alimentare Marca del Distributore 2003 2021
v v
N.B. industria P
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
- \— The European House
R POt MOTERRA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati IRl e Istat, 2023
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La Marca del Distributore attiva una filiera «lunga» che coinvolge
indirettamente circa 50 sotto-comparti economici...

Fabbricazione di computer e Raccolta, trattamento e fornitura di acqua
Fabbricazione di mobili prodotti di elettronica Attivita di raccolta, Fornitura di energia o o
Fabbricazione di Trasporto terrestre, trattamentoe elettrica, gas, vapore e aria Fabbricazione di articoli in
macchinari marittimo|e aereo smaltimento dei rifiuti condizionata gommae mat|er|e plastiche
T l v v v 1 v v

Intermediazione PsilsEEE
(agricola, (Libero Servizio e
industriale e Dettaglio
commerciale) Tradizionale)

| Commercio all'ingrosso

Industria di

Agricoltura trasformazione Ristorazione

alimentare

Attivita dei servizi di

Agricoltura Industrie alimentari Commercio al dettaglio istorazi
Silvicoltura e Pesca Industria delle Magazzinaggio ristorazione
bevande Attivita di supporto ai trasporti
tt t t 1 F t
! \ ! 1
Fabbricazione dicarta | Fabbricazione di prodotti chimici Attivita legali e di contabilita Attivita di zzfsrz:;:liormtura di
Industria del legno Pubblicita e ricerche di mercato
Attivita immobiliari Ricerca scientifica

ASSOCIAZIONE The European House
ISTHELHONE ODERA “Ambrosetti  Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023

...e sostiene una rete di circa 1.500 MDD partner

Dimensioni* delle aziende MDD partner
La Distribuzione Moderna (valori %), 2021
sostiene circa 1.500 imprese
MDD partner,

20,0%

. oo 0L N .

di cui il 92% e italiano 38.5% 80%

delle aziende

N.B.: Gli MDD partner sono le aziende del settore agri-food MDD pgrtner
che producono prodotti alimentari commercializzati con la sono plccole
marca dell'insegna della Distribuzione Moderna. La H
definizione, introdotta da ADM e The European House - 'emedle
Ambrosetti a inizio 2020 sostituisce la vecchia definizione Imprese

di «copacker» e valorizza il rapporto di partnership esistente
tra le aziende dell'industria alimentare e la Distribuzione
Moderna e il ruolo strategico dell’intera filiera verso il
raggiungimento di modelli di produzione e consumo
sempre pil sostenibili.

41,5%

® Grande impresa ® Mediaimpresa ® Piccolaimpresa

(*) Seguendo la classificazione ufficiale della Commissione Europea: Piccole imprese: fatturato>€10

milioni; Medie imprese: fatturato €10 - €50 milioni; Grandi imprese: fatturato sopra i €50 milioni.
— The European House

ISTRBUZION: MooERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati AIDA Bureau Van Dijk e IBC, 2023
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Per valutare il contributo della MDD alla resilienza economica delle
aziende MDD partner, sono stati analizzati i bilanci di 651 aziende

* Per poter valutare il contributo della Marca del Distributore alla sua filiera di fornitura (aziende MDD partner), &
stata realizzata un’analisi sui bilanci di 651 aziende attraverso i seguenti passaggi metodologici:
1. Aggiornamento e ampliamento del campione rispetto all’analisi svolta nel Position Paper «<Marca del
Distributore e consumatore nella societa che cambia» presentato a Marca 2022 (aggiunta di 41 nuove aziende,
per un totale di 651)
2. Individuazione di 3 diversi campioni:
— «Campione a bassa intensita di MDD» che include gli MDD partner con quota di fatturato originata dalla
produzione di prodotti a Marca del Distributore <50%
— «Campione ad alta intensita di MDD» che include gli MDD partner con una quota di fatturato derivante dalla
produzione di prodotti a Marca del Distributore compresa tra il 50% e [’'80%
> Analisi ad hoc su un «Campione ad altissima intensita di MDD», che include gli MDD partner con una
quota di fatturato derivante dalla produzione di prodotti a Marca del Distributore >80%
3. Garanzia di comparabilita tra i diversi campioni di aziende in termini di fatturato medio, occupati e
distribuzione geografica
4. Analisi quantitativa dei bilanci aziendali* relativamente ai principali risultati economici e reddituali (fatturato,
Valore Aggiunto e EBITDA) e alle performance occupazionali
5. Focus sui risultati ottenuti nel periodo di riferimento (2013-2021)

(*) Fonte: database AIDA Bureau van Dijk.
ASSOCIAZIONE The European House
R “Ambrosetti  Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023

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

* Unico database in Italia con dati
economici pluriennali delle aziende MDD
partner

* 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 osservazioni delle aziende MDD partner

» >50indicatori di bilancio analizzati o

* Calcolo dei trend di medio periodo
(2013-2021) per tutte le dimensioni
considerate

ASSOCIAZIONE The European House
MRS “Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023
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Il campione delle 651 aziende MDD partner é rappresentativo per

distribuzione geografica...
«Campione a bassa intensita diMDD» «Campione ad alta intensita di MDD» «Campione a altissima intensita di MDD»
(quota MDD sui ricavi <50%) (quota MDD sui ricavi >50%*) (quota MDD sui ricavi >80% )

* 75 aziende

» 370 aziende

+ 206 aziende

Distribuzione geografica delle aziende** (Valori %), 2021

59,1% 16,6%’

>80%

0,
22,3% 22.7%
61,7%

60,6%

Tra 50%
e 80%

<50%
17,1% 21,7%
18,2%

B Nord @ Centro [ Sud
(*) Il campione ad alta intensita non include quello ad altissima. (**) Nord: V. d’Aosta, Piemonte, Liguria, Lombardia, Veneto,

P.A. Bolzano, P.A. Trento, Friuli Venezia-Giulia, Emilia-Romagna. Centro: Toscana, Umbria, Marche, Lazio. Sud: Abruzzo, Molise,
Campania, Basilicata, Puglia, Calabria, Sardegna, Sicilia. Il campione & comparabile con la popolazione di aziende italiane al

Legenda:

A T —— The European House ~ Nord (53%), Centro (16%) e Sud e Isole (31%).
\DM Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati AIDA Bureau Van Dijk, 2023

DISTRIBUZONE MODERNA .
b Ambrosetti

...e classe dimensionale delle imprese

«Campione a bassa intensita di MDD» «Campione ad alta intensita di MDD» «Campione a altissima intensita di MDD»
(quota MDD sui ricavi >50%*) (quota MDD sui ricavi >80% )

(quota MDD sui ricavi <50%)
. 14,0%
>80%
U 54,0%

Classe dimensionale delle aziende (valori %), 2021

20,3% 19,3%
40,5% 36,7% 3
T

<50% ' ra 50%
e 80%

2,0%

44,0%
39,2% Legenda: ’
R Classificazione ufficiale della Commissione Europea:
M Grandi « Piccole imprese: fatturato sotto i €10 milioni
M Medie + Medie imprese: fatturato €10 - €50 milioni
M Piccole * Grandiimprese: fatturato sopra i €50 milioni
— The European House (*) Il campione ad alta intensita non include quello ad altissima.
i T G MOUERRA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati AIDA Bureau Van Dijk, 2023 f 12

47




Le aziende MDD partner contribuiscono positivamente anno dopo anno
al fatturato del settore alimentare...

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

CAGR* (vs. +1,0% industria
_ alimentare)

Nel 2021 le

29,8 31,6
28,0
25,8 26,3
Nel 2013 le 23,9 ’
aziende MDD 193 20,4 21,5 aziende del
partner ‘ campione
valevano il valgono il
14,9% 22,5%
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.
The B *) Tasso medio annuo di crescita composto.
ASSHETRLRE The European House ) . P . . .
DISTRIBUZIONE MODERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e AIDA Bureau Van Dijk, 2023

...crescendo oltre 3 volte in piu rispetto al settore

Andamento del fatturato delle aziende MDD partner e del’Industria alimentare
(anno base 2013 =100), 2013 -2021

164
117
100
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
—Industria alimentare —MDD partner
Tiis EiiopeaiHouse N.B. Si fa riferimento all’intero campione delle 651 aziende MDD partner.
ISTRBUaNE MoocAuA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati AIDA Bureau Van Dijk, 2023
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Trail2013 eil 2021 le aziende del campione di MDD hanno avuto
performance migliori rispetto alla media dell’industria alimentare

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

Industria :
alimentare” SN 2,5% NN 3,1% N 1,1%

woo<so% [N 5.5 I e
ootra - | 6 39 I . I 50

50% e 80%

woo-sov | 2% I cc

(*) Dall’industria alimentare sono state escluse le 651 aziende MDD partner.
The European House (") Tasso di crescita medio annuo composto.
AssociAzIONE
RISTRIEUZIONE MODERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e AIDA Bureau Van Dijk, 2023

Per approfondire il punto di vista degli operatori della filiera
agroalimentare e stata realizzata una survey agli MDD partner

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

* Aseguire le evidenze che derivano da questa survey saranno contrassegnate con il seguente simbolo

(*) Computer Assisted Web Interview.
PR The European House ) _
TETBUZ0NE MODERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023
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Anche nel 2022 le aspettative di crescita per le aziende MDD partner sono

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%
X I151,2% di questi
Aumentera dichiara una
67,9% crescita a doppia
cifra

ASSOCIAZIONE The European House
FEIRESISIEES " Ambrosetti _ Fonte: survey The European House - Ambrosetti agli MDD partner, 2023

...anche grazie alle relazioni di lungo periodo instaurate con le aziende

della Distribuzione Moderna .
SURVEY

Risposte alla domanda «/n media qual é la durata dei contratti di collaborazione della Sua Azienda
con la Distribuzione Moderna?»
(val. % sul totale), 2022

75% di coloro
che hanno
relazioni di
lunghissimo

periodo con la

Distribuzione

Moderna
stimano una
crescita di
fatturato per il
2022

36,3%

27,3%

18,2% 18,2%

<24 mesi 24-48 mesi 4-8 anni >8 anni

ASSOCIAZIONE The European House
PETESSERE “Ambrosetti _ Fonte: survey The European House - Ambrosetti agli MDD partner, 2023
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Gli MDD partner crescono 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

MDD partner ad
alta intensita | 142% 17}0% 11;7%

0
10,1% 9,7%
7,4%
3,8% 3,8% 3,7%
Nord Centro Sud
m MDD partner W 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.
— The European House  (**) Tasso di crescita medio annuo composto.
¢ DESTRUZIONEBIODERRA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati AIDA Bureau Van Dijk, 2023

Anche la crescita di Valore Aggiunto e occupazione supera la media del
settore alimentare in tutte le aree italiane, particolarmente 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
® MDD partner 1,2%
5,5% 4.8%
y (0]
4,2% 0 4,8% m Industria
3,5% alimentare*
I I 0,50/0
-
Nord Centro Sud -0,5% -0,02%
Nord Centro Sud
(*) Dall’industria alimentare sono state escluse le 651 aziende MDD partner.
The European House (**) Tasso di crescita medio annuo composto.
¢ ISTRBUaNE MoocAuA " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati AIDA Bureau Van Dijk, 2023
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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%
9,8%
Contributo alla Continuitae 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
——— The European House
DISTRIBUZIONE MODERNA " Ambrosetti  Fonte:survey The European House - Ambrosetti agli MDD partner, 2023 L?

Per il 36% dei rispondenti la collaborazione con la Distribuzione Moderna

e stata la principale leva di crescita del fatturato .
SURVEY

Risposte alla domanda «Quanto la Marca del Distributore ha influito sulla crescita del fatturato della Sua Azienda?»
(val. % sul totale, possibilita di risposta multipla), 2022

Ha inciso meno di
altri fattori
16%

Ha inciso nella
stessa misura
come altri fattori
48%

E stata la
principale leva di
crescita
36%

ASSOCIAZIONE The European House
PISTHELEONE MODERNA “Ambrosetti _ Fonte: survey The European House - Ambrosetti agli MDD partner, 2023
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La Marca del Distributore sovraperforma l’industria alimentare
in alcune categorie...

Tasso di crescita medio annuo del fatturato nei primi 10 settori per crescita delle aziende MDD partner
(CAGR**), 2013-2021

#1,8 | [+104] [+123] | +a7 | [+93 | [ +a0]| | +43 | | 439 |

Var. inp.p.
tra la
crescita degli

+16,0 |

+13,5 |

MDD partner
el settore NS X o
alimentare ?\Iﬂ EOA g § N X X X X
'C_h' '0_01 o o) - it <. ™~ Q OO OO Q O\O o o\C> <]
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m MDD partner B Industria alimentare®
(*) Dall’industria alimentare sono state escluse le 651 aziende MDD partner.
— The European House (") Tasso di crescita medio annuo composto.
DISTRIBUZIONE MODERNA m Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e AIDA Bureau Van Dijk, 2023
timola Ui i del dotto, int ini di i ti
... stimola t'innovazione det proaotto, in termini di nUOVI gUS e
abbinamenti e nuovi formati
SURVEY
Risposte alla domanda «In che misura pesano i prodotti Risposte alla domanda «Quali sono le principali
innovativi sul totale delle produzioni a Marca del innovazioni che avete sviluppato grazie alla
Distributore?» collaborazione con la Distribuzione Moderna?»
(val. % sul totale), 2022 (val. % sul totale), 2022
Maggiore

del 20% Nuovi gusti e abbinamenti _ 33.3%
12,5% (es. vegani/vegetariani) 270

Nuovi formati (es.

Minore monoporzion, formato. | =5
ZI , (o]
0, I
del 10% famiglia)
12,5%
rrail Novesoluzioni i packoging NN 27,57
10%eil brodotti )
r | per esigenz
20% alimer?tacr)itz F:ecificshie(esefree - 5,6%
. 0
75,0% P ’
from)
— The European House
DISTHBUZIONE MODERNA " Ambrosetti  Fonte:survey The European House - Ambrosetti agli MDD partner, 2023
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Le nove grandi forze di cambiamento per la Distribuzione Moderna al

2030
Evoluzioni

( socio-demografiche \
Partnershlp e Territorialitae e

alleanze prossimita

Le grandi forze & \ O
Incluswlta e H H Concentrazione

di cambiamento

attrattivita . . . del mercato
\ per la Distribuzione Moderna
- Y dei prossimianni @ ‘
Omnicanalita \(* Polarlzzazmne
diffusa della ricchezza

o Attenzione alla o Service

sostenibilita = ————  transformation

AssociazoNe The European House
SRR “Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023
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L’Italia sta assistendo ad un progressivo invecchiamento della
popolazione

Popolazione italiana residente per fasce di eta (milioni di persone), 1990 vs. 2022

1990 2022
10,2% NN [0-9] N 7,9%

13,8% I [10-19] R 9,5%
16,19 I [20-29] R 10,0%

13,9% I [30-39] M 11,3%

13,1% I [40-49] I 14,2%
12,4% I [50-59] N 16,1%
10,8% I [60-69] I 12 9%
6,4% NN [70-79] N 10,3%

Popolazione 1990: 3,0% WEEE [30-89] NN 6,2 Popolazione 2022:

57 milioni 0,3% 1 [90+] mm15% 59 milioni

ASSOCIAZIONE The European House
DISTRIBUZIONE MODERNA " Ambrosetti  Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat e UNCTAD, 2023

Var. % 1990-2022
-18%
-27%
-34%
-14%
+15%
+38%
+26%
+69%

+119%
+394%

A

Ad oggi 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 2022

@
) o) 51
ﬁ Ll = 3,8 7<) 5
1971 2011 2022
ASSOCIAZIONE The European House
MRS " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023
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L’invecchiamento della popolazione rischia di frenare ulteriormenteii
0consumi

Spesa alimentare mensile per persone sole adulte e
della terza eta e fabbisogno calorico
(Euro e Kcal), 2021

Ripartizione della dieta tra persone adulte e della
terza eta (valori %), 2021

312,97
1.900 302,17
1.700 !
Persona sola 35-64 anni Persona sola 65 anni e piu
. . . m Carboidrati m Proteine m Lipidi
Ml Spesa alimentare  —Fabbisogno calorico

Cerchio interno: >65 anni
Cerchio esterno: 35-64 anni

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

ASSOCIAZIONE

The European House
DISTRIBUZIONE MODERNA —

Ambrosetti

La crescita demografica dell’ultimo ventennio e principalmente
Osostenuta dalla popolazione straniera

Popolazione italiana e straniera residente per fasce di eta (valori in migliaia e var. %), 1990 vs. 2022

1990 2022 Variazione %

<5 2.730 15 2.194 308 -22% +20%
5-9 2.867 13 2.521 321 -12% +24%
10-14 3.355 14 2.814 279 -16% +19%

15-24 8.763 56 5.823 561 -34% +9%

25-34 8.613 127 6.245 945 -27% +6%
35-44 7.658 66 7.272 1.123 -5% +16%
45-54 7.047 29 9.378 882 +33% +29%
55-64 6.632 17 8.742 503 +32% +29%
>65 8.669 19 14.046 271 +62% +13%
Totale 56.334 356 58.983 5.194 +5% +14%

ASSOCIAZIONE The European House
MRS “Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023
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Le famiglie straniere hanno un potere d’acquisto e una spesa alimentare

0media inferiori rispetto a quelle italiane

Spesa media alimentare mensile e incidenza sulla spesa totale delle famiglie
italiane, straniere e miste (Euro/mese correnti e % sul totale), 2021

531,0

¢ 233%

474,2

21,2%
19,0%

378,3

Italiani Stranieri Miste

The European House
Ambrosetti

ASSOCIAZIONE
oIS

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

Illivello di reddito
mediano delle
famiglie straniere &
inferiore di 5.400
Euro rispetto a quello
delle famiglie
composte solamente
da italiani (>31mila
Euro), incidendo sulle
possibilita di spesa,
anche alimentare

2

L’Italia e il Paese con il maggior numero di prodotti certificati in

Europa...
a P

319 certificazioni

8,0 miliardidi | _F%°_
Euro il valore della 1
produzione '_ —— -
,// \\\\
526 certificazioni ===
[ 11,2 miliardidi | VINO !

(o)
>
o
crecia [ &
recia o
=
[e )
Portogallo - ®
< l:
ermania @

70

Euro il valore della
. © © © ©
produzione = is] = =
© e o0 9]
\. = < © <
. / = Q. oo
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The European House

Ambrosetti

ASSOCIAZIONE
DISTHIBUZIONE MODERN Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Ismea e Qualivita, 2023

Prodotti certificati nei primi 10 Paesi UE-27 (val. assoluto), 2022

Bulgaria ] S
Romania I &

. (&
l Croazia I N}
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...distribuiti in tutto il Paese, a dimostrazione della differenziata offerta
territoriale
(2

Distribuzione dei prodotti certificati in Italia per Regione
(val. assoluto), 2022

* | prodotti certificati del
Food&Beverage italiano sono
distribuiti su tutto il territorio a
dimostrazione della rilevanza
delle differenze territoriali
che caratterizzano il Paese

* Levendite tramite
Distribuzione Moderna di
prodotti alimentari certificati
sono cresciute del +2,8%
nell’ultimo anno (a fronte di
quelle di vino che si sono
ridotte del -5,2%)

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Ismea e Qualivita, 2023 L?

Associzne The European House
DISTRIBUZIONE MODERN

Ambrosetti

L’Italia e la 22 meta turistica in Europa ed e scelta dal 62% dei turisti
estranieri per l’offerta enogastronomica

Presenze turistiche nei primi 10 Paesi UE-27

(milioni di presenze), 2021

324
289
266 259
101
70 67
I I l . ﬁ -
© o R © ‘D S © © © ©
9 © c n S N = 2 e
& 2 2 & o o 3 @ o o
i £ = 7 S e 2 S @
] » o o a
o ©
o
LT . Jhis EaropeanHonde
o Ambrosetti

* 11 62% dei turisti stranieri

quando pensa all’ltalia
apprezza particolarmente
'offerta
enogastronomica

Grazie alle

289 milioni

di presenze estere di turisti
nel territorio italiano, la
Distribuzione Moderna si
puo posizionare come
«vetrina del Made in
Italy» anche verso i
consumatori stranieri

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Enit (Agenzia Nazionale del Turismo), Ipsos e Ly
Eurostat, 2023
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La Distribuzione Moderna (e la Marca del Distributore) svolgono un ruolo
astrategico nella produzione e distribuzione dei prodotti del territorio...

Canali di vendita dei prodotti DOP e IGP (%), 2019

Altri canali
50% & ~ Vendita diretta * Suun totale di 845 prodotti
Dettaglio 2,7% alimentari DOP e IGP in
tradizionale alcuni casi la MDD
8,8% rappresenta il 50% dei
prodotti sugli scaffali
Distribuzione * In media ciascuna insegna
Moderna* ha 125 prodotti DOP e IGP
Horeca 45,8% a Marca del Distributore
37,7%
(*) Catene specializzate e Marca del Distributore
2 p— The European House Fonte: ricerca The European House - Ambrosetti realizzata nel 2021 per ADM «Quale valore e quali sfide
RISTINEUZIONE RODEAKA Ambrosetti della Marca del Distributore oggi», 2023

...che viene riconosciuto e apprezzato dal consumatore

consumatori che ritengono che la MDD offra
66% prodotti che valorizzano le ricette della
tradizione italiana

N consumatori che ritengono che la MDD
63% L T
valorizzi le eccellenze del territorio italiano

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

ASSOCIAZIONE The European House
MRS " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su survey IPSOS ai consumatori italiani, 2023
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La struttura competitiva del settore della Distribuzione Moderna a livello
eglobale richiede la capacita di fare sistema da parte delle aziende attive...

Prime 250 aziende della Distribuzione Moderna per classi di fatturato a livello globale
(valore assoluto), 2022

Prima azienda italiana della Distribuzione
Moderna per fatturato: 16,3 mld di Euro
22
— ] ] |

>200 100-200 75-100 50-75 25-50 10-25

La 12 azienda della Distribuzione Moderna italiana per fatturato si classifica al 61° posto a livello
globale, dimostrando come il settore italiano abbia ancora elevato potenziale di crescita

Associzne The European House
S " Ambrosetti  Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Global Powers of Retailing, 2023

..che portera alla necessita di accrescere la magnitudine di investimenti in
o Italia: ~65 miliardi di Euro dovranno essere investiti nel Paese entro il 2030

Tasso di investimenti necessario per la transizione Valore del Retail italiano in Europa e quota
sostenibile, digitale e occupazionale del settore del di investimenti necessari per il Paese
Retail nell’UE (valori %), 2022-2030 (valori % e miliardi di Euro), 2022-2030
0,1%
e +€64,8
0,6% miliardi
10,8%
+1,6 p.p. €600
2022 +600 miliardi di Euro 2030 miliardi
Tasso di Sostenibilita  Digitalizzazione Nuove Tasso di
investimento competenze investimento
attuale necessario
psaeumon The European House
ISTRIBUZIONE MODERN; " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Eurostat e Eurocommerce, 2023 22
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L’Italia e tra i Paesi europei con il maggior tasso di disoccupazione
ogiovanile...

Tasso di disoccupazione giovanile nei Paesi UE-27 + UK
(% sul totale della forza lavoro tra 15-24 anni), 2021

23,4

21,9
0
6

9

2

1

1

Portogallo
Belgio
Cipro

Grecia — 35,5
Spagna — 34,8
ltalia —— 0,7
Svezia I 4,7
|
Croazia _:
Romania _: 21
Slovacchia —: 20
Francia —: 18
— 13
I— 7
Finlandia — 17
Lussemburgo _ 16,9
Estonia _ 16,7
Bulgaria R 158
Lettonia NN 14,8
Irlanda I 114,
Lituania N :Ll4,3
Ungheria I i3,5
Slovenia NN ]4:2,8
Polonia NN 15[,9
Austria NN 1]&,0
Danimarca I ld,8
Malta N 9 4
PaesiBassi N 9,3
Rep.Ceca I 82
Germania N 6,9
o
3]

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

ASSOCIAZIONE
DISTRIBUZIONE MODERNA

g

...e il Paese UE con la piu alta percentuale di giovani che non studiano né
°lavorano

Quota di NEET* tra i 15 e 29 anni nei Paesi Europei (% sul totale degli individui tra 15-29 anni), 2021

,1
4
,8

ltalia I 23,1
Romania — 20,3
Bulgaria — 17,6

Grecia — 17,2

Cipro — 15,4

Croazia —: 14,9
Slovacchia — 14,2
— 14
Polonia — 13
Francia _: 12
Lituania 12,7
Lettonia NN 10,1
Ungheria NN 11,7
Estonia N ]|,1,2
Rep.Ceca NN 150,9
Belgio NN 1&),1
Irlanda I 9,I8
Malta N 9,I5
Portogallo N 9,5:5
Austria NN 9,4
Germania NN 9,i|
Finlandia N 9,2:
Lussemburgo I 8,8I

Slovenia I 7,3

Spagna

Danimarca I 8,3

Svezia I 6,0
Paesi Bassi I 5,5

(*) Not in Education, Employment or Training

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

ASSOCIAZIONE
DISTRIBUZIONE MODERNA

g
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In Italia esiste una forte polarizzazione della ricchezza...

Ricchezza detenuta dalla popolazione italiana
(% sul totale), 2021

30% piu ricco della
popolazione

successivo 10%

— o

60% piu povero
della popolazione

Fasce diricchezza Ricchezza detenuta
della popolazione da ciascuna fascia
——— The European House
DISTRBUZIONE UDDERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati World Inequality Database, Istat e Oxfam, 2023

... e il patrimonio detenuto dai piu ricchi € in aumento, cosi come il

°numero di individui in poverta assoluta

Ricchezza detenuta dal 10% piu ricco della Incidenza della poverta assoluta individuale in
popolazione in Italia (% sul totale della ricchezza), Italia (% sul totale degli individui),
2021 vs. 2009 2021 vs. 2009

+5,9%
b
X2,4v.
2009 2021 2009
ASSOCIAZIONE The European House
IEEEE—— " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati World Inequality Database, Istat e Oxfam, 2023
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A livello di consumi, le famiglie piu ricche hanno un potenziale di spesa

o15 volte superiore a quelle piu povere e il divario e cresciuto nel 2021

Spesa totale mensile delle famiglie per percentili
di spesa (Euro), 2021

| consumi delle famiglie
99° percentile _ 8.422,9 nel percentile piu ricco
sono ulteriormente
aumentati di
50° percentile - 2.071,0 +1,4 p.p.
in piu di quelli del
percentile piu povero dal

o i 2020al 2021
1° percentile l 563,8 x15 (+7,4% vs. +6,0%)

ASSOCIAZIONE The European House
B “Ambrosetti __ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2023

La Marca Del Distributore e in grado di democratizzare una spesa
oalimentare di elevata qualita e sostenibilita

Consumatori che ritengono
che la MDD permetta di

72% scegliere prodotti di alta Tramite la creazione di linee
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 la democratizzazione

Consumatori che ritengono di una dieta di elevata qualita,
67% che la MDD permetta di sana e sostenibile
acquistare prodotti bio ad
un prezzo contenuto
— The European House 22
DISTHBUZIONE MODERNA " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su survey IPSOS ai consumatori italiani, 2023
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| nuovi bisogni del consumatore si articolano lungo 4 macro categorie (in

otermini di prodotto, punti vendita e servizio)...

I nuovi bisogni dei consumatori

P R

Food Benessere e
experience wellness
(nuovi prodotti rich in, (servizi parasanitari,
free from, ad alto “EJ nutraceutica)
contenuto di servizio) Uﬂ \\

/

[

\
Tempo libero e
famiglia

(animali, viaggi)

ﬁﬁ ’!
Servizi
(telefonia,
pagamento bollette)

\\7 -

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

ASSOCIAZIONE
DISTRIBUZIONE MODERNA

Ambrosetti

..e guidano l’evoluzione della Distribuzione Moderna

Le risposte della Distribuzione Moderna

Food experience

+ Aggiunta di nuovi servizi (pescheria con
cucina, show cooking, consegna della spesa)

* Sviluppo di nuove linee di prodotto e di
nuovi formati

/ nlE.lm..
f 00009

[
|

Benessere e wellness
Apertura di punti vendita dedicati (ottico,
parafarmacia, profumeria)
Sviluppo di nuove linee di prodotto dedicate al
benessere
Aggiunta di nuovi servizi per la salute del
consumatore

I
Tempo libero e famiglia

* Apertura di punti vendita dedicati ]

(benzinai, petstore)
» Nuovi servizi: organizzazione di viaggi,
toelettatura e lavaggio auto

Servizi
ﬁﬁ' * Aggiunta di nuovi servizi (supporto al pagamento

delle bollette, attivazione dello SPID,
sottoscrizione di assicurazioni)

~
Attualmente sono >500 i punti vendita della Distribuzione Moderna che offrono
servizi dedicati alle nuove esigenze dei consumatori (parafarmacia, ottico,

profumeria, bar, petstore, benzinai)

N s The European House

{1
/1) DISTRIBUZIONE MODERNA

Ambrosetti

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su fonti varie, 2023
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La sostenibilita € sempre piu una richiesta del consumatore, anche con

riferimento ai prodotti agroalimentari

Risposte alla domanda «Qual é la sua percezione

rispetto al termine sostenibilita?»

(% sul totale dei rispondenti), 2015 vs. 2022

62%
30%
48%
40%
28%
. Italiani che acquisterebbero
prodotti di agricoltura
biologica anche a prezzi piu
alti
Tema molto sentito Moda

ASSOCIAZIONE
DISTRIBUZIONE MODERNA

W 2015 m2022

The European House
Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Osservatorio Nazionale sullo Stile di Vita
Sostenibile, 2023

Origineitaliana e sicurezza alimentare sono diventati aspetti piu rilevanti
rispetto a gusto e costo nella scelta di un prodotto alimentare

Risposte alla domanda «Quando compri prodotti

alimentari, quali sono gli aspetti piti importanti?» Italiani che leggono sempre
(% sul totale dei rispondenti), 2022 Uetichetta prima di acquistare
75% . S 210
Oricine N EEE——— O un prodotto alimentare (il 61%
& I 46 scannerizza anche i QR code)
. . I 5O
Sicurezza alimentare e 40
Sapore | — 4651 It.allfa‘nl dlspostl‘a spendere
— 839 di piu per acquistare
Valori nutrizionalj ™ — 3101 ’ prodotti alimentari con
] ors oge
qualita certificata
I /()
oSt —— 54
. 6
Impatto ambientale gy 72 Italiani per cui ’'origine del
. . _— 15 39% prodotto & un fattore di scelta
Etica e benessere animale — O dirimente per lacquisto
M Italia ® Media UE27 Z
B | cocons The European House
1) DISTRIBUZIONE MoDERNA " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Eurobarometro e Rapporto Coop, 2023
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Oggi, i consumatori danno pill importanza ai valori che esprime

un’azienda rispetto alle caratteristiche del prodotto

I valori pi comunicati dalle aziende

Risposte alla domanda «Quali fattori considera nel valutare
un’azienda?» (% sul totale), 2014 vs. 2020

67% ‘
57%

43%

33%

2014 2020

W Prodotto m Valori aziendali

3\ DISTRIBUZIONE MODERNA
‘

Ambrosetti

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Reputation Institute e fonti varie, 2023

di largo consumo post Covid

Vicinanza e condivisione
Coraggio

Cura

Stare insieme e famiglia
Emozione

Sostenibilita
Connessione

Passione
Comunicazione

Fiducia

La Distribuzione Moderna si inserisce in una filiera complessa, come

ecerniera tra produzione e consumo, al centro della transizione sostenibile

Il processo dei prodotti dalla produzione al consumo e
le interazioni tra gli attori della filiera

Recupero diretto
degli scarti

DISTRIBUZIONE
MODERNA

MATERIE
PRIME e PRODUTTOR| Gl LOGISTICA S

Recupero del

" - pa— Verifica della
Recupero dell'imballaggio B

CONSUMATORE
Mercato primario
Mercato dei prodotti in
pronta scadenza

Separazione tra

packaging

packaging e prodotto
‘ Collezione degli

Riciclaggio

| passaggi in arancione vedono il coinvolgimento del settore della Distribuzione Moderna.

pr— The European House
| DSTRBUZIONE MoDERNA =

Ambrosetti

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

|

Discarical recupero tramite
Banco Alimentare

J scarti
2
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Sostenibilita ambientale e sociale, rafforzate dalla garanzia di
etracciabilité\, rappresentano crescenti punti di forza della MDD

consumatori che ritengono

55% chela MDD sia attenta ai La Marca Del Distributore &

temi legati al’ambiente e .
o srers considerata molto trasparente,
alla sostenibilita . .
garanzia di corretta selezione
dei produttori e dei processi

. . attraverso certificazioni
consumatori che ritengono

50% che la MDD sia attenta ai Questa sicurezza guida e

temi etici e sociali semplifica la scelta del
consumatore fra le categorie di
scelta (vs. l’elevata

. . frammentazione delle grandi
consumatori che acquistano

. . . marche)
91% MDD interessati a leggere il
nome del produttore
——— The European House
DISTRIBUZIONE MODERNA W Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su survey IPSOS ai consumatori italiani, 2023

In questo contesto anche la Marca del Distributore evolvera verso le
nuove esigenze dei consumatori .
e SURVEY

Risposte alla domanda «Come immagina la Marca del Distributore di domani?»
(val. % sul totale, possibilita di risposta multipla), 2022

Piu focalizzata su prodotti premium I 35,7
Pili sostenibile G 33,9%
Con una maggiore ampiezza dell’offerta  IEEEEEEEGSGSG— 30,4%
Maggiormente attenta alla valorizzazione dei prodotti locali/del territorio  IEEEEEEE—S—S—— ?3,2%

A maggiore contenuto di servizio I 10,7%

Arricchimento dell’offerta per esigenze alimentari specifiche I 10,7%

Piu attenta a prodotti freschi/freschissimi I 10,7%
Maggiori investimenti sul posizionamento I 7,1%

Pill economica I 8,9%

ASSOCIAZIONE The European House
PISTHELEONE MODERNA “Ambrosetti _ Fonte: survey The European House - Ambrosetti agli MDD partner, 2023

Rafforzamento delle linee non food anche con spazi dedicati nel punto vendita I 7,1% 2
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Il canale online € fondamentale per raggiungere la popolazione

Come gli italiani utilizzano la connessione ad internet (valori %), 2021

> 86% degli italiani 92% 87%
\ considera la 79% 76% 76% 74%
\\ connettivita ad 58%
- internet un diritto
fondamentale
* 26% degli anziani
e o italiani sono o ° o
hus} (T
connessione c © = = 29 2 B € 3
: . o = 4 S S 9 £ R, k]
internet (vs. media ©E ® 5 o s g By g ©
italiana 8%) g2 = 3 c g b= <8 ©
23 3 T e o
8~ o £ E g 2
<< %-0 he]
o a

ASSOCIAZIONE The European House
RN " Ambrosetti  Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Rapporto Censis, 2023

>

Il cibo € al centro della comunicazione social, uno spazio dove si
0concentrano sempre di piu le scelte di acquisto

Propensione d’acquisto dei consumatori sui social media
(valori % su numero di risposte), 2020

e,

56% 31%
dei consumatori dichiara di seguire i dei consumatori afferma di navigare sui social
marchi preferiti sui social con il fine di network con l'intenzione specifica di trovare
trovare articoli in vendita nuovi prodotti da acquistare

9,

I clienti hanno 6 volte piu probabilita di acquistare un prodotto se la pagina include
immagini dai social media

\
i The European House . . o .
DISTRIBUZIONE MODERNA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Aimia e Soluzione Group, 2023
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La Distribuzione Moderna deve ripensare la propria offerta di servizi

© nello spazio online e offline...

_— T

- ECOSISTEMA
S Spesaatmenare FISICO E ONLINE
(nel punto vendita, '

L’integrazione Salute&Benessere  ordina eritira) DELLA

delle piattaforme Enogastronomia DISTRIBUZIONE
e-commerce quale - MODERNA:
. Servizi
strumento di OMNICANALE

relazione e |
fidelizzazione del f
cliente e di “3 Tempo libero
raggiungimento !
della totale
omnicanalita

OFFLINE
ONLINE
(App, sito)

(punti vendita)

Vetrina Virtuale
Petcare 4

The European House e L
Ambrosetti Fante: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Conad, 2023

\ ASSOCIAZIONE
1\ DISTRIBUZIONE MODERNA

...coerentemente con il processo di digitalizzazione che ha trasformato il
) percorso di acquisto del consumatore, in un “viaggio” tra online e offline

Il customer journey del consumatore

OFFERTE
COMMUNITY PROGRAMMA PERSONALIZZATE
(EiE AVATAR E NFT ONLINE FEDELTA

RICERCA

GOOGLE . EMAIL SITO WEB . SOCIAL EMAIL

MEDIA
PUBBLICITA ' . ,?,l(égllﬁL APP GAMING E ASSET DIGITALI
ONLINE INTRATTENIMENTO .

CONSAPEVOLEZZA > CONSIDERAZIONE MANTENIMENTO

POSTA . .

RADIO ‘ INTERMEDIARIO CALL
v PASSAPAROLA COMMERCIALE CENTER
SIEHER STORE POSTA

TOUCHPOINTS FISICI

% i The European House
R POt MOTERRA Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023

ASSOCIAZIONE
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La disruption tecnologica e digitale ha ampliato il gap di competenze a
elivello globale...

Gap tra domanda e offerta di specialisti ICT nell’Unione
Europea (valori assoluti e CAGR*), 2015 e 2020

+6% Entroil 2024, le
(CAGR*) . .
mansioni che
373.000 richiederanno skill

digitali cresceranno del
12% a livello globale

I (*) Tasso medio annuo di crescita composto.
RESOCIRZIONE The European House . . . o
DISTRIBUZIONE MODERNA — 3. Fonte:elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Commissione Europea, 2023
Ambrosetti

...richiedendo una rapida evoluzione delle competenze: 65% dei ragazzi di
0oggi si trovera a svolgere delle mansioni che ancora non esistono

. Lo . B Entroil 2022, oltre il 54% degli occupati
Tipologia di occupazione futura per ragazzi in in UE 3 bi di
eta scolare* (valori %), 2020 . .'n. avr.a : Isogno di .
azioni di re-skilling e up-skilling

* Ainizio 2021, il 75% delle aziende italiane dichiara
che, per fare fronte alla crisi derivante dall’emergenza
COVID-19, gia nei prossimi 6 mesi mettera in campo
azioni di re-skilling del personale

* Le azioni che le aziende dovranno mettere in atto
saranno mirate necessariamente ad efficientare le
giornate di lavoro degli occupati: in Italia nel

I Mansioni non ancora presenti secondo semestre del 2021 la mancanza di un work-

W Mansioni che gia esistono life balance soddisfacente ha causato un aumento del

+43,7% delle dimissioni volontarie

(*) Scuole elementari e medie inferiori.
ASSOCIAZIONE The European House
B " Ambrosetti _ Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Commissione Europea e Unioncamere, 2023

70




Anche la Distribuzione Moderna utilizzera nuove tecnologie...

@ STRATEGIA

Insight a supporto dei processi decisionali
(pianificazione, forecasting, investimenti, ecc.)

+  Sistemi predittivi su andam. ricavi e costi

operativi SuppPLY
o . . o CHAIN |
. R&S Anal|5|.dat| non strutturati per nuove soluzioni LOGISTICA °
della ricerca
* Modellizzazioni e simulazioni complesse i
PRODUZ. Sistemi di individuazione di errori/guasti
DI BENIE Misurazione performance degli asset industriali
SERvIZI ° Sistemidiottimizzazione dei consumi energetici MARKETING =
»  Screening curricula per accelerare processo di EVENDITE .
recruiting e
RISORSE . Algoritmi predittivi delle competenze
UMANE Supporto al valutatore umano .
* Calcolo sistemi di remunerazione/ .
incentivazione POST- .
+  Sistemiintelligenti per automazione back-office ® VENDITAE
AMMINISTR., : . P - ASSIST
FINANZAE ° Accelerazione dei processi di controllodi . .
® CONTROLLO  compliance regolamentare e due diligence CLIENTI

ASSOCIAZIONE

The European House
DISTRIBUZIONE MODERNA —

Ambrosetti

In arancione gli ambiti in cui 'impatto della tecnologia sara maggiore per la Distribuzione Moderna.

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023

Riconoscimento merce (image recognition)
Informazioniin tempo reale su disponibilita/
posizione/qualita merci

Ottimizzazione della supply chain

Deep learning per stime acquisti da

e-commerce
Motori di ricerca automatizzati

Pubblicita computerizzata

In-image advertising

Profilazione consumatore

Suggerimenti personalizzati (es. robo-advisor)
Brand impact monitoring

Interazione promozionale con il cliente
potenziale

Dynamic pricing

Software di assistenza clienti (es. chat bot)
Algoritmi per monitoraggio sentiment
clientela su social network

Analisi predittiva per pianificazione

interventi

...cherichiederanno lo sviluppo di nuove competenze e nuovi modelli

0organizzativi

,
Droni &

Monitoraggio della logistica

Piloti di droni

Marketing manager

Ambrosetti

Web specialist

Sviluppatori di APP

DISTRIBUZIONE MODERNA
Intelligenza @

artificiale

Analisi dei dati relativi alle
abitudini di consumo

NUOVE PROFESSIONI

Food consultant

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

Software specialist

Data analyst e
Data scientist

'

LS

T
Sl

loT

Gestione automatica del
magazzino

r.________

Visual Merchandiser

Ingegneri elettronici e

informatici
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La crescente integrazione dei servizi necessita di un rafforzamento delle

opartnership tra diversi attori, anche con altri settori

La crescente integrazione dei servizi («service transformation») necessita di un
rafforzamento delle partnership tra diversi attori, anche con altri settori

) Agenzie

Produttori di farmaci e
- viaggi

pd

Produttoridi |~ | prodotti di cura per animali ,
giochi per h Per riuscire a supportare \\
’erogazione di servizi \

animali Per riuscire a supportare
, P -Dog sitter /
/ r i animali / . .
/ la cura degli animali la Poste (assicurazione, check up

Fornitoridi | Distribuzione Moderna j medici, assicurazione) la ‘
“ Distribuzione Moderna :

macchinari per deve stringere |
ioni \ ‘ /
la toelettgtu ra collaborazioni con mm . deve stringere .
‘ Pubblica collaborazioni con Centri
zioni logistici

Amministrazione

Produttori di Operatori per 1}
ib | . -
cibo per 2 Compagnie

animali | | toelettatura ;
telefoniche

The European House
Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti, 2023

DISTRBUZIONE MoDERNA
Ambrosetti

L’identikit della Distribuzione Moderna italiana nei prossimi anni

Attenta alle esigenze del consumatore

tramite un’offerta integrata Capace di rimodulare Uofferta con un

In grado di creare partnership intra ed - acor
execution veloce quanto la rapidissima e
costante evoluzione dei trend di consumo

inter settoriali con tutta lafiliera
agroalimentare O
O O\ Con una importante quota di
/// \\

Marca Del Distributore, con un

Un hub per la raccolta e ' . )
Q Alla luce delle forze di O rafforzamento sui prodotti
/

Premium e sostenibili

’elaborazione di big data
cambiamento che \
modificano lo scenario di
Digitalizzata e omnicanale riferimento la Conunruolo c.rescente del
7 canale discount
Distribuzione Moderna {
Ricca della componente Q sara... O Con nuove competenze,
di servizio N o attrattiva verso le nuove
- -~ generazioni e capace di
Attenta alla scelta di un prezzo Q, - raccontare con efficacia il bello di
lavorare nel retail

giusto che possa combinare R . )
processi sostenibili e profitto Piu sostenibile e circolare 2

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