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The European House — Ambrosetti dal 2017 lavora con ADM per la definizione
degli scenari futuri della Distribuzione Moderna e della Marca del Distributore
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il valore e il ruolo per sfide della Marca Marca del Distributore _ rilancio sostenibile:

il sistema-Paese del Distributore oggi alla sfida dello Sviluppo il contributo della Marca
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Nel 2020 il PIL italiano si € contratto dell’8,9% su base annua

PIL italiano nel 2019 e stima di chiusura per il 2020 (mid € e var. %)

1.725,7 Agroalimentare Manifattura Servizi

Pari al
PIL del

09 1999
Impatto
] totale 1.572,61
9.5% 8,9%
-12.5%

L'ultima stima del nostro Toolkit, elaborata a gennaio 2021 prima dell’uscita delle ultime previsioni dell’Istat, indicava
un impatto totale di -9,1%, compreso in una forbice previsionale compresa tra -8,1% e -10,1%

Fonte: «7oolkit per la resilienza» di The European House — Ambrosetti, 2021 5
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Per I'economia italiana, il 2020 e stato il quarto anno peggiore da oltre 150 anni

Variazioni annuali del PIL italiano a prezzi costanti
(valori %, prezzi costanti), 1861-2020

1944 1943 1945 2020 1867 1919 1942 2009 1914
H 1 B B
I I I 57%  5.5%  5.5%  -5.4%
q03%  B9% O
-15.2%
-193% | |

IT Guerra Mondiale

Fonte: « 7oolkit per la resilienza» di The European House — Ambrosetti, 2021 6
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Un punto di attenzione: la crisi del 2008 ha dimostrato come una perdita di PIL
congiunturale possa trasformarsi in strutturale

Andamento del PIL italiano e proiezione estrapolativa

dei trend pre-2008 e post-2008 (miliardi di Euro), 1995 — 2020 - . _
= La crisi del 2008 ha modificato il

tessuto produttivo e sociale del Paese,

2200 trasformando strutturalmente la
2100 traiettoria di crescita di lungo
2000 periodo
1900
1800 = Alcuni elementi nella crisi attuale
1700 potrebbero portare ad un effetto
1600 analogo:
1500 : .
1400 o Aumento delle disuguaglianze e
1300 della poverta assoluta, con
1200 conseguente impatto negativo sui
N O NO OO 1T N M T IOHDOMNODITO-HANMSTLWL OMN O O Consumi
A OO OO O OO OO OO OO0 O0O0ODO ™ ™Y Y v v~ v v~ + 1 =
A O O O O O O O O O O O O OO OO0 000000 o o o
I ~ " A " AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN ANANN AN a Mortalité de"e PMI
—— PIL reale = = - Trend pre-Cirisi = = Trend post-Crisi o Disoccupazione di lungo periodo

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Eurostat, 2021 7
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La crisi ha colpito tutti i settori della manifattura, con diverse intensita: il settore
Food&Beverage si € dimostrato il piu resiliente alla crisi COVID-19

Variazione del Valore Aggiunto nei principali settori manifatturieri in Italia (var.%), 2020 vs. 2019
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Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Istat, 2021
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Variazione tendenziale* dei consumi privati
(var. %), T1-2016 — T4-2020

Tutti i quattro trimestri del 2020 hanno segnato un forte calo dei consumi
2.0%
0.2% 0.0%

privati
-7.2% | -7.6% I

1.9% 1.5% 1.5% 1 o 0
0.8% 1.2% 1.1% 1.2% 270 1.970 1.0% (.7% 0.9% 1.1% (. g% 0
] [ | [ | [ | . - - | ] -0 [ [ ] —0 Oi/o

-10.0%

-18.1%
-4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 -
R O O R e T O O O
N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N
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(*) Rappresenta la variazione rispetto allo stesso periodo dell'anno precedente. N.B. Si fa riferimento ai consumi privati totali (non solo Food&Beverage)

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Istat, 2021 9
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Il numero di famiglie italiane in poverta assoluta ¢ cresciuto di 335.000 unita
nell’'ultimo anno

Famiglie in poverta assoluta in Italia

(migliaia), 2019-2020 E aumentata anche l'incidenza delle

+335.000 famoiglie in poverta assoluta
famiglie (da 6,4% del 2019 al 7,7% nel 2020)
2,009.0 Il numero di individui in poverta assoluta €

salito a 5,6 milioni di persone
pari al 9,4%o della popolazione

La crescita dell'incidenza di individui in
poverta assoluta piu marcata e avvenuta
al Nord:

+2,6 p.p. al Nord vs. +1,1 p.p. al Sud

) I

2019 2020

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Istat, 2021 10
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La Cassa Integrazione per garantire la continuita lavorativa ha raggiunto livelli
senza precedenti

Totale ore autorizzate di Cassa Integrazione Guadagni* in Italia
(milioni di ore), 2009-2020

2,960.7 Ne_I primo
trimestre

2021 sono
state
autorizzate
650 milioni di
ore di CIG
(=7%0 vs
quarto
trimestre

A Sulla base delle stime attuali la spesa per Cassa Integrazione nel 2020 2020)
supera i €25,6 miliardi

(*) Sono comprese tutte le tipologie di Cassa Integrazione

916.1 1,198.5 oo, ¢ 1,113.9 1,097.2 1 008.3

682.0 576.7
B l i l l | BB = %
B = =

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati INPS, 2021 11
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L'emergenza COVID-19 ha messo in evidenza alcune criticita del mercato del
lavoro: gli impatti sono stati significativi, soprattutto per le donne

A NEL 2020

- 456 mila posti di lavoro
(-1,5% uomini; -2,5% donne)

+ 443 mila inattivi
(+2,6% uomini; +3,7% donne)

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Istat, 2021 12



Alla luce dei risultati del 2020,

cosa possiamo attenderci per |l
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Per I'Ttalia il modello econometrico The European House — Ambrosetti prevede un

rimbalzo del PIL nel 2021 pari a +4,0%

PIL italiano nel 2019 e 2020 e previsioni per il 2021
(mld € e var. %)

1,726
1,573
+4,0%
[ -8,9% |
2019 2020 2021 - 2021 - 2021 -
Scenario Scenario Scenario

pessimistico consensus ottimistico

Fonte: «7oolkit per la resilienza» di The European House — Ambrosetti, 2021

Alcune variabili possono determinare
un’accelerazione o decelerazione della
crescita nel 2021:

a

Rapidita della somministrazione
dei vaccini

Tempistiche e modalita di
riapertura di esercizi
commerciali e turistici,
andamento della stagione turistica

Tempistiche e modalita di ritorno
alla normalita della mobilita e del
lavoro

Impatti occupazionali al termine
del blocco dei licenziamenti

14
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La complessita dello scenario si riflette nell’'eterogeneita delle previsioni

Previsioni del tasso di crescita del PIL italiano nel 2021 rilasciate da differenti Istituzioni

(var. %) 449 4.7%
4.0% 4.0% 4.2% 4.3% .
4% 4% I I I I I
Commissione Unicredit  The European Istat OECD Banca d'Italia Banca Intesa*
Europea House -
Ambrosetti

(*) Previsione rilasciata a dicembre 2020. Tutte le altre stime sono state elaborate all'inizio del secondo trimestre 2021.

Fonte: elaborazione Osservatorio Next Generation EU su fonti varie, 2021 15
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Gli scenari di evoluzione dell’'economia italiana secondo il modello econometrico
The European House — Ambrosetti: tasso di crescita annuale nel 2022 e 2023

PIL italiano nel 2022 (mld € e var. %) PIL italiano nel 2023 (mld € e var. %)
1,703
1,694
1,636
%
;
,
2021 2022 - Scenario 2022 - Scenario 2022 - Scenario 2022 2023 - Scenario 2023 - Scenario 2023 - Scenario
pessimistico consensus ottimistico pessimistico consensus ottimistico

In nessuno scenario il PIL 2023 sara sui livelli 2019: per tornare ai valori 2019 bisognera aspettare il 2024,
assumendo un tasso medio di crescita pari a 1,5% (pari al tasso di crescita medio di lungo periodo italiano, secondo I'OECD)

Fonte: «7oolkit per la resilienza» di The European House — Ambrosetti, 2021 16



La ripresa e fortemente legata anche al
successo della campagna vaccinale
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| ‘'efficacia dei vaccini si € dimostrata molto elevata nel ridurre l'incidenza dei
casi e i decessi

1.

Uno studio curato dall'Istituto Superiore di
Sanita e dal Ministero della Salute* evidenzia
i risultati molto positivi, in termini di
riduzione dei casi, dell'occupazione di terapie
intensive e di decessi, derivanti dalla
somministrazione dei vaccini

Lo studio evidenzia come il rischio di
contrarre il COVID si riduca
significativamente gia a partire da 15
giorni dopo la prima vaccinazione, per poi
ridursi ulteriormente nelle settimane
successive

Analoghi risultati si osservano considerando
la popolazione maschile e quella femminile
oppure considerando specifiche fasce di eta

Risultati analoghi sono stati raggiunti da
studi simili condotti in altri Paesi

IRR (95% IC)

(*) Impatto della vaccinazione COVID-19 sul rischio di infezione da SARS-
CoV-2 e successivo ricovero e decesso in Italia (27.12.2020 - 03.05.2021)

Fonte: ISS e Ministero della Salute, 2021

Probabilita relativa di contrarre il COVID-19
a partire dalla somministrazione della
prima dose di vaccinazione
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Intervallo da somministrazione prima dose (giorni)
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La campagna vaccinale ha visto un‘accelerata...

Somministrazioni vaccini anti-SARS-CoV-2 in Italia
(media mobile 7 giorni, per 100.000 abitanti), 27/12/2020 — 29/6/2021
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Fonte: The European House — Ambrosetti, Meridiano Sanita su dati AGENAS e Ministero della Salute, al 29/6/2021 19
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Fonte: The European House — Ambrosetti, Meridiano Sanita su dati AGENAS e Ministero della Salute, al 29/6/2021
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Lo sviluppo della campagna vaccinale
sta favorendo anche la ripresa economica
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Alcuni segnali di ripresa: le compravendite di abitazioni residenziali sono in
aumento a partire dalla seconda meta del 2020

Compravendite delle abitazioni residenziali in Italia
(var. % YoY), 2015Q1-2020Q4

3.4 _ = Complessivamente nel
217 17.9 CovID-19 2020 le compravendite
11 112 4 13.0 di abitazioni residenziali
8.6 6.4 , 5 5.6 67 2.4 8.8 5 5.0 6.6 sono diminuite del 7,7%
I L5 4.3 i I I 3927 0 g 3.0 I (circa 50 mila in meno vs.
N = L 2019)

-3. = Nella seconda meta
dell'anno, le prospettive di
-15.6 superamento
dell’incertezza hanno
27.3 contribuito ad un aumento
delle compravendite

- N M I+ = N MO - = N O - = N O T = N MmO T —=H N MM <
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Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Cerved, 2021 22
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Il prezzo del petrolio e tornato sui livelli pre-crisi
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: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Borsa Italiana, 2021
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2021

02/03/2021

02/04/2021

02/05/2021

02/06/2021

The European House
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Secondo I'International Energy
Agency (IEA), la domanda
mondiale di petrolio si &
contratta di 8,7 milioni di barili
nel complesso del 2020

Nei primi mesi del 2021 il
prezzo del petrolio & cresciuto
fino a raggiungere i 72 dollari
al barile a inizio giugno

Hanno contribuito
I'approvazione delle misure di
sostegno fiscale e il progresso
nelle campagne di
vaccinazione

23
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I prezzi dei metalli tornano a correre

Base Metals Price Index*

(valore indice 2016 = 100), 2019-2021 2021
250.
200 229.7
230.0
210. : . .
1938 = Il prezzo di acciaio e
0.0 palladio ¢ a livelli senza
' precedenti

150.0
130.0 = Il rame ha raggiunto il
110.0 record da dieci anni
90.0 o o
20.0 = L'alluminio e ai massimi
50.0 da tre anni
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(*) include gli indici dei prezzi di alluminio, cobalto, rame, ferro, piombo, molibdeno, nichel, stagno, uranio e zinco

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati IMF, 2021 24
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Nel primo trimestre 2021 il PIL italiano ha ripreso a crescere lievemente, al
contrario di Francia e Germania

Tasso di crescita trimestrale del PIL in Italia, Francia e Germania = Nel primo trimestre del
(var. % su trimestre precedente), 2020Q4-2021Q1 2021 le nuove varianti

COVID-19 hanno
portato a nuove
0.5 restrizioni con
conseguenze per
— T I'attivita economica

= Tuttavia, il PIL italiano
ha registrato una lieve
crescita rispetto al
trimestre precedente
(+0,1%) invertendo la
tendenza rispetto a
2020 Q4 2021 Q1 Francia (-0,1%) e
m Italia ®Francia ™ Germania Germania (-1,8%)

A 4

-1.5

-1.8

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Istat e Eurostat, 2021 25
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Anche la produzione industriale registra un aumento tendenziale a partire dal

2021 ...

Tasso di crescita tendenziale della produzione industriale in Italia
(var. % sullo stesso mese dell'anno precedente), Marzo 2019-Marzo 2021

100.0
80.0
60.0
40.0
20.0
0.0
-20.0
-40.0
-60.0 -43.6
A OO OO Oy O O O OO O O O O O O O o
N = = " = = = = AN NN NN &N NN
O O O O O O O O O O OO o o o o
AN AN AN N AN AN N AN AN AN AN AN NN NN
QLo QoL Qg QPYYWY oo QWO
t o299 828222 sma859
S <8 = 3395 8B 0 ¢ 5§ a=<8 =
Q S A L
(0)) =

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Istat, 2021

Luglio 2020
Agosto 2020
Settembre 2020

Ottobre 2020
Novembre 2020

Dicembre 2020

Gennaio 2021
Febbraio 2021

Marzo 2021

79.5

Aprile 2021

Nel mese di aprile 2021 la
produzione industriale &
aumentata dell’1,8% vs. mese
precedente

Gli incrementi tendenziali
maggiori riguardano la
fabbricazione dei mezzi di
trasporto (+102,1%), la
fabbricazione di apparecchiature
elettriche (+66,4%), la
metallurgia e fabbricazione di
prodotti in metallo (+59,7%),
la fabbricazione di macchinari
(+52,4%) e le industrie tessili,
abbigliamento, pelli e accessori
(+51,0%)
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... hel mese di aprile 2021 |a produzione industriale € aumentata dell’'1l,8%
rispetto al mese precedente con il principale contributo dei beni strumentali

Tasso di crescita della produzione industriale in Italia per categoria
(var. % vs. mese precedente), Aprile 2021 vs. Marzo 2021

3.1
2.4
1.7
I 1.1

0.2
]
Beni strumentali Energia Beni di consumo Beni Beni di consumo
durevoli intermedi non durevoli

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Istat, 2021 27
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Anche il clima di fiducia di cittadini e imprese ha intrapreso un percorso di
crescita

Clima di fiducia di consumatori e imprese in Italia
(valori indice 2010=100), 2019-2021

115 110.6 Pari al valore
) re-Covid
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- \ P
95
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45
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Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Istat, 2021 28
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A marzo 2021, I'Ambrosetti Club Economic Indicator aveva gia previsto una ripresa
della fiducia

Ambrosetti Club Economic Indicator, valutazione della situazione attuale del business

444 4 42.7

31.7 30.9
15 0 7. .
4 8 3 4 : - -
s

-60.8 -59.8

(*) Valori sopra lo zero indicano espansione/ sentiment positivo; valori sotto lo zero indicano contrazione/ sentiment negativo

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti, marzo 2021 29



. . . . . . ™ The E an House
Il ruolo della Distribuzione Moderna e della Marca del Distributore per la ripresa del Paese B f@ "; “"l‘:‘""““‘,’" ¢
_ J mbrosetti

Le informazione sui tanti fondi disponibili in prospettiva hanno parzialmente
tranquillizzato gli imprenditori in merito alle aspettative a sei mesi

Ambrosetti Club Economic Indicator, valutazione del business a sei mesi

43.3
38.2 40.6 39.3
36.5 33 3 30.5 30.7

37.8 37.3
28.1 28 6 29 2
17 17.8 207 177 21 17.1
11.1 9.4 11.7
e - — 4.2

-1.8

-63.4-63.0

(*) Valori sopra lo zero indicano espansione/ sentiment positivo; valori sotto lo zero indicano contrazione/ sentiment negativo

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti, marzo 2021 30
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La Distribuzione Moderna alimentare € un asset fondamentale per la
competitivita del Paese

€143 miliardi fatturato \/I' €24,1 miliardi vaiore Aggiunto
(2019) +5,8% vs 2015 B=8  (2019) +11,9% vs 2015

179.541 imprese A €3,3 miliardi investimenti
(2019) -1,4% vs 2015 (2019) +43,6% vs 2015

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Istat, 2021 32
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La Distribuzione Moderna Alimentare mobilita un volume di investimenti pari a 3,3
miliardi di Euro, maggiore rispetto ad altri settori industriali

Investimenti fissi lordi della Distribuzione Moderna Alimentare e di alcuni settori
economici selezionati in Italia (Euro), 2019

Distribuzione Fabbricazione di Industrie tessili Fabbricazione di
Moderna Alimentare prodotti farmaceutici mobili
- @ @ @
Confronto con la Distribuzione Moderna Alimentare X3 X415 xsls

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Istat, 2021 33



Il ruolo della Distribuzione Moderna e della Marca del Distributore per la ripresa del Paese f@ 'h“\'“"'l‘;'m"'::‘."M
AmMDrosettl

Nel 2020 il fatturato della Marca del Distributore ha raggiunto 11,8 miliardi di

Euro
Fatturato della Marca del Distributore in Italia
(valori in miliardi di Euro), 2003 — 2020

10.8 11.8
98 10.1 10.4 Y-
8.6
59 6.3

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

N.B. Il «salto» di fatturato della Marca del Distributore dal 2010 al 2011 & dovuto ad un cambiamento del perimetro di riferimento. Fino al 2010, il fatturato della Marca del Distributore
veniva calcolato considerando solo Supermercati (strutture con un'area di vendita al dettaglio dai 400 m2 ai 2.500 m2) ed Ipermercati (strutture con un'area di vendita al dettaglio
superiore ai 2.500 m2), dal 2011 in poi viene invece incluso nella rilevazione anche il libero servizio (strutture con un'area di vendita al dettaglio dai 100 m2 ai 400 m?2).

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati ADM e IRI, 2021 34



The European House

Il ruolo della Distribuzione Moderna e della Marca del Distributore per la ripresa del Paese ;
] ) Ambrosetti

Sulla base dei primi 5 mesi dell’anno, le previsioni di The European House —
Ambrosetti prevedono un fatturato stabile per la Marca del Distributore nel 2021

Fatturato della Marca del Distributore in Italia
(valori in miliardi di Euro), 2021 — 2025E

13,1

118 121 12,8 3,
0.92 o 88 1.18 0.94 o 88 I I I I I
1 _ _—

Gennaio Febbraio  Marzo Aprile Maggio = 2021* 2022E 2023E 2024E 2025E
2021 2021 2021 2021 2021

(*) Il fatturato della Marca del Distributore & stimato a partire dal fatturato cumulato del periodo gennaio-maggio 2021, sulla base del quale sono stati stimati gli andamenti dei mesi
successivi. Le stime di fatturato per gli anni 2022-2025 sono state effettuate attraverso il tasso di crescita annuo composto relativo al periodo 2011-2019 (il 2020 non é stato preso in
considerazione alla luce della crisi COVID-19).

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati ADM e IRI, 2021 35
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Negli ultimi 17 anni, la Marca del Distributore e cresciuta tre volte di piu
dell'industria alimentare, grazie a un crescente apprezzamento del consumatore

Fatturato dell’industria alimentare con e senza export e della
Marca del Distributore in Italia (2003=100), 2003-2020

37
345

295
245
195
145 100 126
95 A/ 103
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
—Marca del Distributore —Industria alimentare —Industria alimentare senza export

N.B. Il «salto» di fatturato della Marca del Distributore dal 2010 al 2011 € dovuto ad un cambiamento del perimetro di riferimento. Fino al 2010, il fatturato della Marca del Distributore veniva calcolato
considerando solo supermercati (strutture con un'area di vendita al dettaglio dai 400 m2 ai 2.500 m2) ed ipermercati (strutture con un'area di vendita al dettaglio superiore ai 2.500 m2), dal 2011 in poi
viene invece incluso nella rilevazione anche il libero servizio (strutture con un'area di vendita al dettaglio dai 100 m2 ai 400 m2).

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati ADM, IRI e Istat, 2021 36
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La Marca del Distributore registra una quota di mercato pari al 20%
Quota di mercato della Marca del Distributore in Italia (% e variazione in p.p.), 2003 — 2020

+0,5 p.p.
+0,4 p.p. ’
aII’ann:) in media

2011-2019 . 19.1 19.5 20.0

17.6 184 18.2 18.1 18.5 18.
165 -~
141 15.1 154
13.2 14
| 1i6 1i4 1i7 I I I I | |

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

N.B. Il «salto» di fatturato della Marca del Distributore dal 2010 al 2011 & dovuto ad un cambiamento del perimetro di riferimento. Fino al 2010, il fatturato della Marca del Distributore
veniva calcolato considerando solo supermercati (strutture con un'area di vendita al dettaglio dai 400 m2 ai 2.500 m2) ed ipermercati (strutture con un'area di vendita al dettaglio
superiore ai 2.500 m2), dal 2011 in poi viene invece incluso nella rilevazione anche il libero servizio (strutture con un'area di vendita al dettaglio dai 100 m2 ai 400 m?2).

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati ADM, IRI e Istat, 2021 37
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Nel 2020, nei mesi piu critici della pandemia, la Marca del Distributore si e
rafforzata significativamente

Quota di mercato della Marca del Distributore in Italia
(valori percentuali), gennaio-dicembre 2020

I I I I I I 1 193

Gennaio Febbraio Marzo Aprile Maggio  Giugno Lugllo Agosto Settembre Ottobre Novembre Dicembre
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 l2020 2020 | 2020
| J

188

1° lockdown 2° lockdown

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati IRI, 2021 38
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Sulla base dei primi 5 mesi dell'anno, le previsioni di The European House —
Ambrosetti prevedono una lieve crescita (+0,1) della quota di mercato nel 2021

Quota di mercato della Marca del Distributore in Italia
(valori %), 2021 — 2025E

197 1 I I I I I I

Gennaio Febbraio Marzo Aprile Maggio  2021* 2022E 2023E 2024E 2025E
2021 2021 2021 2021 2021

(*) La quota di mercato della Marca del Distributore nel 2021 ¢ il risultato della media delle quote mensili del periodo gennaio-maggio 2021. Le stime di quota di mercato per gli anni 2022-
2025 sono state effettuate attraverso il tasso di crescita annuo composto relativo al periodo 2011-2019 (il 2020 non € stato preso in considerazione alla luce della crisi COVID-19).

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati ADM e IRI, 2021 39
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La crescita della MDD pesa il 78%0 della crescita dell'industria alimentare nel mercato
domestico e incide per I'8%o sul fatturato totale dellindustria

Crescita del fatturato dell’industria alimentare e
della Marca del Distributore nel mercato
domestico (valori assoluti in milioni), 2003-2020

Incidenza della Marca del Distributore
sul fatturato totale dell’industria
alimentare (valori %), 2003-2020

Pari al ~789%b della crescita

deII’industrla alimentare
10,987 8.0%
8 617
I 2.9%
Industria alimentare Marca del Distributore 2003 2020
v v

La crescita della Marca del Distributore pesa circa il 28% Record storico: nel 2019
della crescita totale dell'industria alimentare (incluso I'export) I'incidenza era pari a 7,4%

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati ADM, Information Resources - IRI e Istat, 2021 N.B. l'industria alimentare & depurata dall’'export. 40
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La Marca del Distributore attiva una filiera «lunga» che coinvolge direttamente e
indirettamente circa 50 sotto-comparti economici

Raccolta, trattamento e fornitura di acqua

Fabbricazione di mobili ~ Fabbricazione di computer e prodotti di elettronica Attivita di raccolta, Fornitura di energia elettrica,
o _ o trattamento e smaltimento  gas, vapore e aria Fabbricazione di articoli in
Fabbricazione di macchinari | Trasporto terrestre, marittimo e aereo dei rifiuti condizionata gomma e materie plastiche

| | | | |
v v v v v 7 w v

<«

Intermediazione Distribuzione

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

]

Industria di

Agricoltura trasformazione Ristorazione

alimentare

Aaricoltura Industrie alimentari Commercio all'ingrosso Attivita dei servizi di
ari : Commercio al dettaglio ristorazione
Silvicoltura e Pesca Industria delle bevande Magazzinaggio
Attivita di supporto ai trasporti
P9 ? i i 1 T T
| L vits iedi ilit3 Attivita di ricerca e fornitura di personale
Fabbricazione di carta Fabbricazione di prodotti chimici Attivita legali e di contabilita Vita d P
Industria del legno Pubblicita e ricerche di mercato
Attivita immobiliari Ricerca scientifica

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti, 2021 41
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La Marca del Distributore sostiene una rete di circa 1.500 MDD partner

Dimensioni* delle aziende MDD partner
(valori %), 2019

9.4%

La Distribuzione Moderna 6.0% o
Alimentare sostiene circa 84,6%
1.500 imprese MDD partner di sono
cui il 92% e italiano piccole
e medie
0 .

N.B.: Gli MDD partner sono le aziende del settore agri-food che producono 32.8% 51:80/0 Imprese
prodotti alimentari commercializzati con la marca dell'insegna della
Distribuzione Moderna. La definizione, introdotta da ADM e The European
House — Ambrosetti a inizio 2020 sostituisce la vecchia definizione di

«copacker»> e valorizza il rapporto di partnershijp esistente tra le aziende
dellindustria alimentare e la Distribuzione Moderna e il ruolo strategico

dellintera filiera verso il raggiungimento di modelli di produzione e consumo . . . .
sempre pill sostenibili. e = Grandi ® Medie = Piccole = Micro

(*) Seguendo la classificazione ufficiale della Commissione Europea: Micro imprese: fatturato fino a €2 milioni e meno di 10 addetti; Piccole imprese: fatturato tra €2 -
€10 milioni e meno di 50 addetti; Medie imprese: fatturato €10 - €50 milioni e meno di 250 addetti; Grandi imprese: fatturato sopra i €50 milioni e sopra i 250 addetti.

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati AIDA Bureau Van DijK e IBC, 2021 42
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In quasi la meta dei casi, le relazioni di fornitura tra le aziende MDD partnere la
Distribuzione Moderna durano oltre 8 anni

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

0
La Marca del Distributore 2%

instaura legami forti e
duraturi con le aziende MDD 14.8%

partner presenti lungo la = Meno di 24 mesi

filiera di fornitura = 24-48 mesi
industriale, secondo
logiche di collaborazione m 4-8 anni
strategica di lungo _
® Oltre 8 anni

periodo

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati IBC e IRI, 2021 43
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Per valutare il contributo della Marca del Distributore alla resilienza economica
delle aziende MDD partner, sono stati analizzati i bilanci di 565 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 565 aziende attraverso i seguenti passaggi metodologici:

1. Aggiornamento e ampliamento del campione rispetto all’analisi svolta nel Position Paper 2020 (aggiunta
di 150 nuove aziende, per un totale di 565 aziende partecipanti all'evento «Marca 2021»)

2. Individuazione di un «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 >50%

> 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%o

3. Individuazione di un «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%

4. Garanzia di comparabilita tra i due campioni di aziende in termini di fatturato medio, occupati e
distribuzione geografica

5. Analisi quantitativa dei bilanci aziendali* relativamente ai principali risultati economici e reddituali

(fatturato, Valore Aggiunto e EBITDA) e alle performance occupazionali (*) Per I'analisi dei bilanci aziendali

. : : . - e . e stato utilizzato il database di AIDA
6. Focus sui risultati ottenuti nel periodo di riferimento (2013-2019) — Bureau Van Dijk.
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The European House — Ambrosetti ha ricostruito una 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

565 aziende di cui sono stati analizzati i bilanci
(150 in piu rispetto all'anno precedente)

11 anni censiti (dal 2009 al 2019)
>350.000 osservazioni (+30% vs 2019)
>50 indicatori di bilancio analizzati

18%bo del fatturato dell'industria alimentare
italiana rappresentata nel campione

Calcolo dei trend di medio periodo (2013-
2019) per tutte le dimensioni considerate

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti, 2021

Database con >350.000 osservazioni
delle aziende MDD e
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Tra il 2013 e il 2019 le aziende ad alta e altissima intensita di MDD hanno avuto
performance migliori rispetto alla controparte e al settore alimentare

(*) Tasso di crescita medio . . Campione a bassa Campione ad alta Campione ad altissima
annuo composto (**) Industria alimentare** intensita di MDD intensita di MDD intensita di MDD
Etaa't'éngsucshtfs'z ﬁa“?gsngaz:eerfggo (quota MDD su ricavi <50%) (quota MDD su ricavi >50%) (quota MDD su ricavi >80%)
MDD partner +34,1 milioni di Euro
e +10,1 milioni di Euro
FATTURATO +8,2 milioni di Euro

MEDIO PER +0,4 milioni di Euro

AZIENDA ]

(€ min), 2013-2019

+11,8%
+5,4%
DIPENDENTI +3,9% +4,3%
(caGr*), 20132019 [ ]
+17,2%
VALORE +7,3% +6,8%
+6,3%
AGGIUNTO ;3 /0 .
(CAGR*), 2013-2019 -
+9,4%
EBITDA +7,6%
(CAGR¥*), 2013-2019 +6,3% -

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati AIDA Bureau Van DijK, 2021
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Le aziende MDD partner che piu collaborano con la Distribuzione Moderna
hanno mostrato una maggior resilienza alla crisi COVID-19

Stima della variazione del fatturato del settore dell’Industria alimentare e delle aziende MDD
partner per classi di intensita di MDD (variazione % 2020 vs. 2019), 2020

7.4%

5.6%

ind : 1.1%
ndustria alimentare -
Campione a bassa Campione ad alta Campione ad altissima
intensita di MDD intensita di MDD intensita di MDD

1.8 (quota MDD su ricavi <50%) (quota MDD su ricavi >50%)  (quota MDD su ricavi >80%)
-1.8%

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati AIDA Bureau Van DijK e « 7oolkit per /la resilienza» di The European House — Ambrosetti, 2021 47
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Una prospettiva post-COVID: gli MDD partner saranno tra gli attori
della filiera agroalimentare italiana che piu usciranno «rafforzati» dalla pandemia

Percentuale di risposte «Molto rafforzato» e «Abbastanza rafforzato>» alla domanda «Nej
prossimi 3/5 anni, quali settori della filiera alimentare vedranno rafforzato il loro ruolo e quali
invece subiranno un ridimensionamento?» (valori percentuali), 2020

1%
48%

120%
100%
80%
60%
40%

- @
0%

33%
53%

- -

Iper e super
Market leader
Retailer locali

MDD partner

Discount
Home delivery
E-grocery

Industrie locali

Industrie di medie
dimenzioni

Produttori agricol

Retailer nazionali

® Molto rafforzato m Abbastanza rafforzato

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Rapporto Coop, 2021 48
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La Distribuzione Moderna Alimentare sostiene direttamente 425.000 occupati ...

Occupati della Distribuzione Moderna Alimentare e di alcuni settori economici
selezionati in Italia (numero di occupati), 2019

Distribuzione Strutture Fabbricazione di  Trasporto ferroviario
Moderna Alimentare alberghiere calzature di passeggeri

425mila 211mila 79mila 43mila

occupati | occupati occupatl occupati

Confronto con la Distribuzione Moderna Alimentare X2 X5 X 1 0

N.B. per il confronto tra i settori é stato utilizzato il livello di 3 cifre dei codici Ateco di Istat.
Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Ministero dello Sviluppo Economico e Istat, 2021 50
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La Distribuzione Moderna Alimentare ha continuato a generare nuova occupazione,
con >45.000 nuovi occupati negli ultimi 6 anni ...

Occupati e nuove assunzioni nella Distribuzione Moderna Alimentare in Italia
(valori in migliaia), 2013-2019

+ 45.442 occupati

425.242
— occupati*
11.8
379,8
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

(*) Il dato comprende: Ipermercati, Supermercati,
Minimercati, Grandi Magazzini e Grandi Superfici
Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Ministero dello Sviluppo Economico, 2021 Specializzate 51
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... ed e il 5° settore economico su 245 censiti per crescita occupazionale in

Italia negli ultimi sei anni
Incremento degli occupati nella Distribuzione Moderna Alimentare
e in altri settori economici in Italia (valori assoluti), 2019 vs. 2013

1’ Ristoranti I 225,883

2°  Produzione di software e servizi di consulenza B 107,539
3° Servizi alla persona B 52,084

4" Trasporto merci su strada B 51,406

5° Distribuzione Moderna Alimentare B 45,442

243° Gestione delle Risorse Umane -17,420 B

244° Finitura edifici -50,431 1IN

245° Costruzione edifici -93,036 | EGczNNB

N.B. Per i settori economici diversi dalla Distribuzione Moderna Alimentare e stato considerato il livello di 3 cifre dei codici e, poiché il numero degli occupati di questi settori
non ¢ disponibile al 2019, & stato quindi stimato proiettando il tasso medio annuo di crescita composto del periodo 2013-2018. Per garantire la comparabilita tra i diversi
settori, sono state escluse dalla presente classifica le agenzie interinali. La produzione di software e servizi di consulenza comprende anche la consulenza gestionale.52

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Istat e Ministero dello Sviluppo Economico, 2021
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La Distribuzione Moderna Alimentare ¢ il 3° settore per contributo all'occupazione
nel Mezzogiorno...

Primi 15 comparti economici per contributo all’'occupazione nel Mezzogiorno
8.5% (% sul totale degli occupati del Mezzogiorno), 2019

7.6%
4.8% 4.6%
38 37% 3500 31% 280 279
I I 19% 1.9% 1.8% 1.8% 1rco

w © © © o 0 = © ‘G - o) 5 o o o =
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N.B. La quota di occupati della Distribuzione Moderna & stata calcolata a partire dal totale nazionale, riparametrato rispetto al peso del comparto Ipermercati, Supermercati e
Minimercati nel Sud Italia fornito dall'Osservatorio Nazionale del Commercio del Ministero dello Sviluppo Economico.

Fonte: elaborazione di The European House - Ambrosetti su dati Istat e Osservatorio Nazionale del Commercio del Ministero dello Sviluppo Economico, 2021 53
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. e favorisce 'occupazione femminile, giovanile e a tempo indeterminato

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

@ ©

@ +12% 'ﬁ+21% @f +10%

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

18%

(*) Si riportano di seguito le percentuali medie in Italia. Occupati con meno di 30 anni: 16%; occupati di sesso femminile: 53,8%; contratti a tempo indeterminato: 83%

Fonte: elaborazione di The European House - Ambrosetti su dati Federdistribuzione, ANCC-Coop e ANCD Conad, 2021 54
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La sola Marca del Distributore sostiene, secondo le stime di The European House —

Ambrosetti, 235.000 occupati lungo la filiera (Industria alimentare,
Intermediazione e Distribuzione)

Industria di

Intermediazione Distribuzione
trasformazione a monte e a valle
90mila 61mila 84mila
occupati occupati occupati

Complessivamente la MDD sostiene una rete di 235mila occupati (+7% rispetto allo scorso anno)
diretti e indiretti, pari a:
~75%0 degli occupati per

la fornitura dell’'energia
elettrica (311mila)

~3 volte gli occupati del ~4 volte gli occupati della

settore delle fabbricazione di prodotti
telecomunicazioni (87mila) farmaceutici (65mila)

N.B. Gli occupati della Marca del Distributore nell'Industria alimentare sono stati calcolati a partire da un campione di 565 aziende MDD partner, rappresentativo del
contesto italiano, mentre quelli relativi ai settori dell'Intermediazione e della Distribuzione sono stati stimati applicando la quota di mercato della MDD a volume.
N.B. per il confronto tra i settori e stato utilizzato il livello di 3 cifre dei codici Ateco di Istat.

55
Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Istat e IRI, 2021
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Le aziende della Distribuzione sono attente alla formazione dei propri dipendenti

Investimenti in formazione e ore di formazione per full time
equivalent delle aziende della Distribuzione (2006=100), 2006-2019

300

261
250

200
150 100 144
100

50

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

—e—Investimenti in formazione = ——=Ore di formazione
(*) E escluso il costo del dipendente destinatario della formazione.
Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Federdistribuzione, ANCC-Coop e ANCD Conad, , 2021

Nel 2019, le aziende della
Distribuzione Moderna
hanno investito

35,8 milioni di Euro* in
formazione

Nel 2018 sono state
erogate 2,47 milioni di
ore di formazione dalle
aziende di
Federdistribuzione

56



Durante la pandemia la Distribuzione Moderna,
attraverso la rete dei suoi punti vendita sul territorio,

ha rafforzato il suo ruolo di luogo di incontro
e di aggregazione sociale
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Ogni settimana 60 milioni di Clienti entrano e acquistano nei 27.000 punti
vendita della Distribuzione Moderna Alimentare

R

'F tea f tiea Ogni settimana

Tt E- 60 milioni di Clienti
in media entrano e acquistano nei 27.000 punti vendita

della Distribuzione Moderna Alimentare in Italia
N.B. Il dato pre e post COVID non € cambiato significativamente

1.184 aperture

di nuovi punti vendita

L, e %
ouem [ |
Cinema italiani Scuole italiane
2,1 milioni di clienti in media  750.000 clienti ogni 50 milioni di accessi 22 milioni di accessi
ogni settimana (x28,6) settimana* ogni settimana (x1,2) ogni settimana (x2,7)
pre-COVID post-COVID pre-COVID post-COVID

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su fonti varie, 2021 (*) E stato calcolato solo sulle 12 settimane di apertura da marzo 2020 fino a fine anno58
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I punti vendita della Distribuzione Moderna Alimentare hanno rappresentato gli
unici luoghi di relazione per i cittadini italiani durante il Jockadown

Per molte settimane durante il primo /ockdown quasi tutte le attivita
produttive del Paese sono state forzatamente sospese

Dall'11 Marzo 2020 all'avvio della Fase 2, i punti vendita
della Distribuzione Moderna Alimentare sono stati gli
unici luoghi di relazione su tutto il territorio nazionale

In questa fase di difficolta per i cittadini, la possibilita di recarsi
fisicamente presso i punti vendita ha rappresentato un elemento di
«normalita» e di conferma dei propri stili di vita e di consumo

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su fonti varie, 2021 59
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Oltre 1'80% dei retailer e degli MDD partner ha gia realizzato investimenti in
sostenibilita ambientale e Economia Circolare o prevede di farlo nei prossimi 3 anni

Percentuale di risposte alla domanda «Con riferimento alla transizione verso
modelli di produzione e consumo piu sostenibili e circolari, la Sua Azienda:»
(%, possibilita di risposta multipla), 2020

Retailer

84.4%

15.6%

Ha gia realizzato investimenti per Non ha ancora definito una
prodotti/servizi gia strategia di investimento in
commercializzati o prevede di questo ambito
investire nei prossimi 3 anni

MDD partner

88.6%

11.4%

Ha gia realizzato investimenti per  Non ha ancora definito una
prodotti/servizi gia strategia di investimento in
commercializzati o pianfica di questo ambito
farlo nei prossimi 3 anni

Fonte: survey ai retailer e alle aziende MDD partner di The European House — Ambrosetti, 2021 61
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Le aziende della Distribuzione Moderna pongono sempre maggior [ Retailer ]
attenzione alla lotta contro gli sprechi alimentari

Eccedenze alimentari recuperate in Italia
nella Distribuzione Moderna Alimentare*

(valore assoluto in migliaia di tonnellate), 2012 vs. 2019 * 100% delle aziende della

Distribuzione Moderna devolve il cibo
in avanzo a strutture caritatevoli

17.7 = La Distribuzione Moderna Alimentare
nel 2019 ha contribuito al recupero di
17.732 tonnellate di cibo, quantita
necessaria a sfamare oltre 44.000
persone in un anno (piu della
popolazione di una citta media
italiana, es. Crema)

2.4

= Il gas metano prodotto dal cibo che
2012 2019 finisce in discarica e circa 21 volte
piu dannoso della CO,

(*) Si intendono gli alimenti recuperati dalla rete Banco Alimentare

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Banco Alimentare e Bilancio di Sostenibilita di Federdistribuzione, 2021 62
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70% delle aziende MDD partner vede come stimolo 1 requisiti della [MDD partner]
Distribuzione a favore di una maggiore diffusione di modelli sostenibili e Circolari

Risposte alla domanda «Ritiene che i requisiti specifici chiesti dalle aziende della
Distribuzione, per le quali realizza prodotti a Marca del Distributore, costituiscano per la
Sua Azienda uno stimolo ad adottare modelli orientati alla sostenibilita e circolarita?»
(valori %), 2020

Le aziende MDD partner

25.0% prevedono di mettere in atto diversi
meccanismi di partnership con
le aziende della Distribuzione:

= Progetti di tracciabilita
= Definizione di criteri e obiettivi di
fornitura coerenti

. = Revisione delle modalita per il
69.8% trasporto dei prodotti

=S

® Non sO

Fonte: survey alle aziende MDD partner di The European House — Ambrosetti, 2021 63
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La Distribuzione Moderna deve affrontare alcune grandi sfide nei prossimi mesi

= Potenziamento di servizi emergenti
(es. home delivery, click & collect) con
la necessita di spazi dedicati e

= Evoluzione del punto vendita da
«punto di acquisto» a «luogo di

esperienza» e interazione con il conseguente evoluzione del punto
brand tramite i cinque sensi Relazione

o . i ] i vendita
° Rvitalizzazione dei punti consCLcl)%;tore Maggior ricorso a servizi che prevedono
vendita di prossimita g9 p

il pagamento tramite app o sito
web

= Riorganizzazione dei sistemi di Sostenibilita
trasporto e logistica
(tempi, tratte, mezzi, ecc.) per
gestire I'aumento delle
consegne a domicilio

= Potenziamento e disponibilita
delle infrastrutture di
comunicazione (es. banda

larga) = Necessita di intercettare i bisogni delle diverse generazioni

= Spostamento dell’attenzione del consumatore dal prodotto
ai valori che trasmette

= Crescente richiesta di sostenibilita
da parte dei consumatori

= Necessita di accelerare la transizione
verso modelli di produzione e
consumo sostenibili

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti, 2021 65
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Le stime elaborate da The European House - Ambrosetti indicano che
I’e-commerce potra superare i 100 miliardi di Euro nel 2025...

Andamento del valore dell’e-commerce in Italia e
stima fino al 2025 (miliardi di Euro e CAGR %*), 2015-2025¢

102.3
La performance dell’e-commerce nel 2020 ¢ il

risultato di un bilanciamento tra la crescita positiva |, 87.8
delle vendite di prodotti (+31%) e la forte
perdita nella vendita di servizi (-41%)**

35.6
CAGR* "20-'25:

24.5
16.2 19.8 +20,7%

2015 2016 2017 2018 2019 2020E | 2021E 2022E 2023E  2024E  2025E

(*) CAGR = tasso annuo di crescita composto
(**) Il Politecnico di Milano, ad esempio, prevede una riduzione del fatturato dell’e-commerce per il 2020 del -3%o rispetto al 2019

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su fonti varie per Consorzio Netcomm e Community Cashless Society, 2021 66
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... incrementando il peso sul totale delle vendite onfine di beni e servizi
. m = Il consumatore
che ad oggi incide meno del 5% sul totale

Stima della ripartizione delle vendite di beni e servizi tra il canale

)

online e offline in Italia (valori %), 2019-2025F

L'incidenza dell'e-commerce
sul totale delle vendite di beni
e servizi aumentera anche in

Italia, ma vi sono margini di

crescita futura se si
considerano i livelli attuali
dei Paesi in cui
I'e-commerce € piu sviluppato

VS
=  USA: 14,4%
= Regno Unito: 13,6%
= Germania: 11%
= Francia: 10%

4

2019 2025F

B e-commerce

B Commercio al dettaglio di beni e servizi

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Istat, fonti varie per Consorzio Netcomm e Community Cashless Society, 2021 67
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Anche nel settore Food&Grocery gli acquisti online si caratterizzano
per una forte accelerazione
Dettaglio delle vendite on/ine in Italia Acquisti di Food & Grocery effettuati tramite e-commerce
(valori %), 2020 in Italia (milioni di Euro e CAGR), 2010-2020

2.710

24.0%
+419%
vs. 36% in CAGR* 2010-2020
» UK, 25% in
Germania e
18% in
Francia

85

m Servizi ® Food and Grocery m Prodotti
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
(*) Tasso medio annuo di crescita composto

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Osservatorio eCommerce B2c e ricerca The European House-Ambrosetti "Quale valore e quali 68
sfide della Marca del Distributore ogg/’, 2021
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Si registra una crescente attenzione verso la sostenibilita da parte
del consumatore, anche nella scelta del prodotto

La spesa in prodotti alimentari e bevande delle famiglie italiane nel 2021 (valori percentuali), 2020

4290 SOSTENIBILE 35% 3490 SICURA
Per il 42% dei rispondenti Il 34% dei rispondenti ritiene che
I"acquisto di prodotti alimentari HOMEMADE _ I'acquisto di prodotti (alimentari e
sostenibili sara «pil [Nel 2021, il 35% degli non) in grado di garantire igiene e
importante» o «molto pit italiani coltivera I'0bby prevenzione sara «pill importante»
importante» rispetto al 2019 della cucina per o «molto pit importante» rispetto al
passione 2019
499%0o ITALIANA 38%0 SALUTARE 239%0 DIGITALE
Il 49% dei rispondenti ritiene Per il 38% dei rispondenti Nel 2021, il 23% degli italiani
che l'acquisto di prodotti I"acquisto di prodotti alimentari prevede che i propri acquisti di
alimentari 100%b italiani o del salutari e salutistici sara prodotti alimentari online saranno
territorio sara «piu importante» «piu importante» o «molto piu «in aumento» o «in forte aumento
0 «molto piu importante» importante» rispetto al 2019 (oltre +5%)» rispetto al 2019

rispetto al 2019

: : . 69
Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Rapporto Coop, 2021
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La transizione verso modelli di produzione e consumo pill sostenibili &
una priorita strategica e non posticipabile per i retailer

Percentuale di risposte alla domanda «Per /a Sua Azienda, la transizione verso
modelli di produzione e consumo piu sostenibili rappresenta:» (%, possibilita di risposta multipla), 2020

Una necessita per la brand equity e una leva di marketing 92,1%

Una opportunita di conquistare nuovi consumatori NG /5.0%
Una opportunita per contribuire alla lotta ai cambiamenti climatici NI 4 1.7%
Una opportunita di diversificazione dell'offerta NN 33.3%

Una opportunita per ridurre i costi NN »0.?%

Una opportunita di crescita su segmenti precedentemente non
presidiati

Una opportunita per incrementare la possibilita di accesso ai
capitali

N 16.7%
N 8.3%

Una necessita per non uscire dal mercato I 8.3%

Nessun retailer ha indicato la sostenibilita
Una voce di costo aggiuntiva | 0.0% ———| come una voce di costo aggiuntiva

Fonte: survey ai retailer di The European House — Ambrosetti, 2021 /70
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Il brand deve rispondere ai bisogni delle diverse generazioni

Visione del futuro Idealista Scettico Pragmatico
Sistema di giudizio Positivismo Sospensione del giudizio Realismo
Orientamento del pensiero Domani Oggi Sempre
Obiettivo nelle sfide Iniziare / cambiare Ottenere Intraprendere

Propensione personale

Orientamento alle cose Fare Essere Sapere
Senso sociale Noi Io Gli altri
Relazione verso l'altro Fai la differenza Sii differente Sposa la differenza
Rapporto con i beni Possesso Accesso Condivisione

Valori e abitudini di consumo nelle diverse generazioni

/ Baby Boomers \

Darsi un obiettivo

/ Gen X \

Seguire una direzione

( Millennials e Gen Z\

Cercare le condizioni

I Scelte di acquisto

Brand e qualita

Brand e prezzo

Valutazioni utenti e prezzo

Media piu influente

Wellness

Canale di acquisto prevalenti

Giornalie TV

Attitudine sedentaria

TV e Internet

Attitudine sportiva

\ Acquisto /in-store /

unisto in-store e online j

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Kantar e GWI-GlobalWeblIndex, 2021

Internet e Social Media

Attitudine salutistica (cibo,
attivita sportiva)

\ Acquisto online

71
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Oggi i consumatori danno piu importanza ai valori che esprime
un’azienda rispetto alle caratteristiche del prodotto

Risposte dei consumatori alla domanda
« Quali fattori considera nel valutare un‘azienda?» (valori %), 2014 vs. 2020

66.7%
56.8%

2014 2020

43.2%

33.3%

B Prodotto m Valori aziendali

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Reputation Institute, 2021 /2
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Il ripensamento della logistica e delle infrastrutture € un aspetto
fondamentale per soddisfare i nuovi bisogni del consumatore

Risposte alla domanda « Quali sono le principali sfide in

= Si assiste ad una grande campo logistico da qui al 20257 (risposta multipla), 2019
riorganizzazione dei sistemi
di trasporto e logistica Digitalizzazione della filiera I NEREEEEEEG_— S/
(tempi, tratte, mezzi, ecc.) per
gestire l'incremento degli Sostenibilita del trasporto NN 2o
vaUiSFi .c.)n//ne e delle consegne Aumento della collaborazione tra 389
a domicilio attori della filiera I 38%

= Cresce la necessité di un Automazione del magazzino _ 38%
pptenz_ia_n?e‘nto e Personalizzazione del servizio e
dlSpOI‘lIblllta de"e |Ogistico 24%

infrastrutture di
comunicazione (banda larga,
sensoristica, ecc.)

Efficienza imballaggi | 12%
Consegne certificate [N 8%

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati «Efficient consumer response», 2021 /3
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Il punto vendita si sta trasformando in un centro di condivisione e
esperienza e post COVID-19 il bisogno di socialita confermera questa
tendenza

Punto di Punto di Punto di Si assistera
permanenza incontro
ad una

coesistenza di
canale fisico

Punto di

vendita acquisto

Luogo in cui Luogo in cui Luogo in cui il o . .
acquisire 'attenzione si consumatore vuole Spazio di relazione tra _ (punto di
informazioni sposta dai soddisfare i bisogni clienti e Inzt_eg:ja etra incontro) e
pratiche per bisogni prodotti ai clienti edonistici, di divertimento gruppi di clienti |
di tipo funzionale con forte richiamo e di gratificazione (Flilt?jr.antl gltl;ar I;TEI Canaie
ai valori simbolici shopping experience punti di vendita, show ==
(shopping experience) cooking, ecc.) dlgltale_
(punto di
vendita)

Evoluzione della fidelizzazione del consumatore

Dimensione comportamentale

(convenienza)
Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti, 2021

Dimensione cognitiva
(esperienza) 74
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Il ruolo della Distribuzione Moderna e della Marca del Distributore per la ripresa del Paese

The European House
5 Ambrosetti

Il ruolo della Marca del Distributore per rispondere alle nuove sfide della

Distribuzione Moderna

= Evoluzione del punto vendita da «punto
di acquisto» a «luogo di esperienza»
e interazione con il brand tramite i Relazione
cinque sensi, dove la Marca del con il
Distributore comunica i valori consumatore
dell’insegna

= Promotrice della tracciabilita e
qualita dei propri prodotti
attraverso l'innovazione delle
infrastrutture tecnologiche e digitali

Sostenibilita

= Intercetta i nuovi bisogni dei consumatori, attraverso un rapporto
privilegiato con il consumatore

= Sostiene la territorialita della produzione alimentare italiana, attraverso i
suoi brand e le linee Premium, in crescita

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti, 2021

Risponde alla crescente richiesta di
qualita del consumatore a prezzi
competitivi

Garantisce la tutela del potere
d’acquisto delle famiglie e lo ha fatto
anche durante I'emergenza COVID-19

Svolge un «ruolo di traino» per
diffondere modelli di produzione e
consumo sostenibili lungo tutta la
filiera agroalimentare estesa

Impatta su tutti i 17 Obiettivi di
Sviluppo Sostenibile dell’Agenda
2030 delle Nazioni Unite
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La Marca del Distributore, grazie ad un differenziale di prezzo del 15%,
= = mg \ I u I
consente l'accesso a prodotti di qualita a buon mercato

Indice di prezzo dei prodotti di marca
Premium, Leader e MDD, (valori %) 2020

Premium Leader MDD

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati IRI e Istat, 2021

Nel 2020 le famiglie italiane hanno
beneficiato di un risparmio complessivo

paria 2,1 miliardi di Euro attraverso
I"acquisto di prodotti a Marca del Distributore

Paria ~100 Euro a famiglia

N.B. La stima & realizzata a partire dall'Indice di prezzo
calcolato da IRI a livello di categoria merceologica. Si
considerano i 25,7 milioni di famiglie italiane con un numero

medio di componenti pari a 2,3
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Il ruolo della Distribuzione Moderna e della Marca del Distributore per la ripresa del Paese }

Per le aziende MDD partner |a transizione verso modelli di produzione e
consumo piu sostenibili rappresenta un’opportunita

Percentuale di risposte degli MDD partner alla domanda «Per /a Sua Azienda, /la transizione verso
modelli di produzione e consumo piu sostenibili rappresenta:» (%, possibilita di risposta multipla), 2020

Una opportunita di conquistare nuovi consumatori I 60.0%
Una necessita per la brand equity e una leva di marketing I 53.3%
Una opportunita per contribuire alla lotta ai cambiamenti climatici [ N R 33.3%
Una opportunita per ridurre i costi I 35.0%
Una necessita per non uscire dal mercato | N NN 15.0%
Una opportunita di diversificazione dell'offerta | 13.3%

Una opportunita per incrementare la possibilita di accesso ai capitali I 6.7%

Solo il 3,3% degli MDD partner ha
Una voce di costo aggiuntiva |l 3.3%— | indicato la sostenibilita come una voce di
costo aggiuntiva

Una opportunita di crescita su mercati non presidiati 5 oo,

Fonte: survey alle aziende MDD partner di The European House — Ambrosetti, 2021 /8
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Ambrosetti

L'introduzione di requisiti per gli MDD partneré la prima modalita
adottata dalla Distribuzione per sostenere modelli di produzione e consumo sostenibili

Percentuale di risposte alla domanda «Attraverso quali modalita operative
la sua Azienda intende sviluppare e offrire servizi e/o soluzioni orientati a
modelli di produzione e consumo piu sostenibili e circolari:»
(%, possibilita di risposta multipla), 2020
Introduzione di requisiti nella filiera estesa di Prevede di introdurre requisiti specifici

fornitura (es. utilizzo di materiali _ 69,90/ per le aziende I\fIDD partnoer con cui
riciclati/riciclabili, energia rinnovabile, &0 collabora stabilmente? (%), 2020

logistica inversa, ecc.)

Creazione di meccanismi di Non so

collaborazione/partnership con le aziende di _ 53.8% 37.5%
trasformazione della filiera di riferimento -070

(MDD partner) Nessun retailer SI ;
Responsabilizzazione del cliente finale verso ha indicato la 62.5%
'adozione di modelli di consumo piu _ o ossibilita di non
responsabili dal punto di vista ambientale 46.2% P introdurre
(es. campagne di sensibilizzazione, ecc.) s :
requisiti per gli
Modifiche delle modalita di offerta dei propri MDD partner Certificazioni di processo,
servizi (es. valorizzazione degli scarti, _ 30.8% utilizzo di materie prime
gestione delle giacenze, ecc.) certificate, benessere animale

Fonte: survey ai retailer di The European House — Ambrosetti, 2021 € paCkagmg riciclabile
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La Marca del Distributore & coinvolta su tutti i 17 Obiettivi di Sviluppo
Sostenibile e puo svolgere un ruolo chiave per la transizione verso modelli piu

sostenibili o . .
&m:.:?.;:?:" DALLEMERGENZA AL RILANCIO SOSTENIBILE: IL CONTRIBUTO DELLA MARCA DEL DISTRIBUTORE m*ﬁ—m La M a rca d eI D I Strl b u to re I m patta d I retta m e n te e

e MHEREH RS EERERE indirettamente su
i = | tutti i 17 Obiettivi di Sviluppo Sostenibile
dell’Agenda 2030 delle Nazioni Unite

71 dei 169 target
dei 17 Obiettivi di Sviluppo Sostenibile subiscono
— = un impatto diretto e indiretto da parte della
Marca del Distributore

e

“.=— 45 dei 71 target subiscono un impatto diretto

N.B. Si veda documento A3 allegato. 26 dei 71 target subiscono un impatto indiretto

1 N0 2 IER0 GOODHEALTH QUALITY GENDER B CLEAN WATER 1 4 LIFE 15 LIFE 16 PEACE, JUSTICE 17 PARTNERSHIPS
POVERTY HUNGER ANDWELL-BEING EDUCATION EQUALITY AND SANITATION BELOW WATER ON LAND AND STRONG FOR THE GOALS
INSIITLIN[INS
IR ((( i —— e
Tl v =
# w < —

DECENTWORK AND Q tosmouoy B 4 fou 11 Sowcares 19 feosus 13 cuure
ECONDMIC EROWTH ANDIFRASTRUCTURE INEQUALITEES 'ANDCOMMUNITIES CONSUMPTION ACTION
M -~ AND PRODUCTION
-_—
™M & <> ‘Eé‘ CO | &
o E
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Ambrosetti

Nel 2021 e atteso un rafforzamento della quota di mercato della Marca

del Distributore nel segmento Premium

Quota di mercato della Marca del Distributore per fasce
(valori % e variazione in punti percentuali), 2017-2021

@ Ve

19.620.821.221.0
16.618:017.016.917.3 19.2

Premium Mainstream
m2017 m2018 m2019 m2020 m2021*

16.315.8

II12.213I.513I4

Primo Prezzo

La quota di mercato della
Marca del Distributore
nella fascia Premium e
in ripresa nel 2021,
dopo il rallentamento nel
2019 e nel 2020

La fascia di prodotti
Premium risponde alle
nuove esigenze dei
consumatori e supporta
le produzioni alimentari
italiane locali e le
denominazioni (DOP,
DOC, IGP)

N.B. La fascia Premium fa riferimento ai prodotti a prezzo piu alto per le diverse categorie merceologiche, ritenuti non facilmente sostituibili dai consumatori; la
fascia Mainstream fa riferimento ai prodotti core, la fascia Primo prezzo raggruppa tutti i prodotti con il prezzo piu basso esistente per ciascuna fascia.
(*) La quota di mercato della Marca del Distributore nel 2021 ¢ il risultato della media delle quote mensili del periodo gennaio-maggio 2021.

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati Marca e IRI, 2021
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Il ruolo della Distribuzione Moderna e della Marca del Distributore per la ripresa del Paese )\ i@ The Furopean House

Nel 2021, secondo le stime The European House — Ambrosetti, € attesa
un‘ulteriore crescita della MDD nel segmento dei prodotti biologici

Fatturato dei prodotti biologici a Marca del Distributore
(milioni di Euro e CAGR¥*), 2017-2021

+6,6%
CAGR* 2017-2021

787
o 219 768
: I I I I

m2017 m2018 m2019 w2020 m2021*

N.B. Il fatturato della Marca del Distributore € stimato a partire dal fatturato cumulato del periodo gennaio-maggio 2021, a cui € stata aggiunta una stima per i mesi restanti
calcolata partendo dai valori medi mensili dei primi 5 mesi. (*) CAGR= Tasso di Crescita Annuale Composto.

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti su dati IRI, 2021 82
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Le insegne stanno investendo sull'innovazione tecnologica per
aumentare |'efficienza nei processi di qualita e sicurezza

La Marca del Distributore si fa promotrice di nuove tecnologie che potranno contribuire sostanzialmente a
semplificare e rendere piu efficienti i processi legati alla qualita e sicurezza alimentare

QR Code per migliorare il controllo sullo stato Cloud per una migliore integrazione dei
di conservazione dei prodotti (smart label) e a database e dei parametri utilizzati per
attivare un «flusso bidirezionale» tra produttore valutare i fornitori

e consumatore

dell’agrifood creando un ecosistema crescente flusso di informazioni
integrato della sicurezza e qualita

Blockchain per migliorare la tracciabilita ' I Real time analytics per monitorare il

Rating dei prodotti venduti resi disponibili

09 Social network e integrazione dei canali di
€y
sul sito dell'insegna o

vendita per migliorare la percezione di sicurezza
complessiva del consumatore

L8 8 8§14

Fonte: survey ai responsabili sicurezza e qualita di The European House — Ambrosetti, 2021 83
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Con |'evoluzione del punto vendita in punto di incontro, la Marca del

Ambrosetti

Punti vendita

Distributore diventa il driver attraverso cui I'insegna comunica i propri valori

Punto di Punto di Punto di Punto di

permanenza incontro

vendita acquisto

Luogo in cui Luogo in cui Luogo in cui il Soasio di relasione t
acquisire I'attenzione si consumatore vuole IpaZItc_J ire azmnetra
informazioni sposta dai soddisfare i bisogni clienti e insegna e tra

gruppi di clienti
(ristoranti e bar nei
punti di vendita, show
cooking, ecc.)

prodotti ai clienti
con forte richiamo
ai valori simbolici

pratiche per bisogni
di tipo funzionale

edonistici, di divertimento
e di gratificazione
(shopping experience)

Evoluzione della fidelizzazione del consumatore

Dimensione comportamentale
(convenienza)

Dimensione cognitiva
(esperienza)

Fonte: elaborazione The European House — Ambrosetti, 2021

La Marca del
Distributore
e il driver
attraverso
il quale
l'insegna
veicola al
consumatore
finale i propri
valori
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Grazie per |'attenzione

Valerio De Molli
Managing Partner & CEO, The European House — Ambrosetti

Website: www.ambrosetti.eu
E-mail: valerio.de.molli@ambrosetti.eu
Twitter: @Ambrosetti
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