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Il mondo
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DOPO LA PEGGIORE CRISI
DI SEMPRE, LA MIGLIORE

RIPRESA DI SEMPRE
(Variazione del PIL mondiale su
base annua, %, valori costanti)

* Previsioni FM| e Banca Mondiale
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Banca
Mondiale e FMI (World Economic Outlook, aprile 2021)
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UE EUSA CORRONO INSIEME,
MA LA CINA E PIU VELOCE
DITUTTI

(Variazione del PIL su base .
annua, %, valori costanti) Area

* Previsioni FMI El.ll'ﬂ

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Fondo
Monetario Internazionale (World Economic Outlook,

aprile 2021)
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LA CRESCITA (PIU O MENO
LENTA) E UNA SICUREZZA,

PAROLA DI EXECUTIVE

(Quali sono le sue previsioni

sullandamento dell'economia globale -.

nei prossimi 3/5 anni, %, totale 22" b 62"
campione) Lacrescita globale Lacrescita globale
Fonte: Ufficio Studi Coon - Nomisma "Reshoping the proseguira a ritmi proseguirg, ma sara
Future®, Executive Survey, ogosto 2021 sostenuti modesta

+2,8%-3,2*% +6,0"+4,9%+3,5%
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L'INESORABILE CRESCITA GLOBALE DELLE EMISSIONI

DICO-

(Emissioni annuali di COz da consumi energetici a livello globale,

miliardi di tonnellate) m

2000 2019 2020 20217

B G0 R

22-set  2Z6-lug 22Z2-ago  29-lug
Overshoot Day**

*Previsioni [EA
**Giorno che segna lesaurimento delle risorse
rinnovabiliche la Terra & ingrado di rigenerare in un anno

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomismo sudoti Global Tracker, Global
Footprint Network e Agenaia Internazioncle dellEnergic, 2021

2021/2025*

Piano di Ripresa
"iInsostenibile”

Piano di Ripresa
"sostenibile”

Scenario coerente
con obiettivi 2050

Lotta al cambiame H_tMatico,
sem prepwi coinvolti

ngge:prﬂpnst&, docurnenti programmatici
- Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma sudati Agenzia Internozionale dell Energia, 2021
s —e
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GLI EXECUTIVE PREVEDONO UNA CORSA
(NON AMICHEVOLE) ALLE RISORSE

[Quali effetti potrebbe produrre a livello globale la scarsitd dirisorse
- acqua, terre coltivabili, materie prime, cibo etc?, %, totale campione)

80% 2% 18%

Inneschera/ Provocherad Favorira il diclogo

alimentera guerre su vasta tralesuperpotenze, alla
tensioni scala ricerca di soluzioni comuni

geopolitiche e condivise

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshoping the Future”, Executive Survey, cgosto 2021
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GLI OBIETTIVI INTERNAZIONALI
SEMBRANO FATICOSI DA
RAGGIUNGERE

(Come cambiera limpegno nella lotta
allinquinamento e riscaldamento globale
nel prossimi 3/5 anni?, %, totale campione)

Executive convinti che si faranno sforzi
aggiuntivi ma non si riuscira a raggiungere
gli obiettivi prefissati

Pensa che il rinnovato impegno porra le basi
per l'effettivo raggiungimento degli obiettivi
prefissati

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the
Future®, Executive Survey, cgosto 2021
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Numero di Paesi che hanno

preso impegniformali* perla ..
neutralita climatica

anﬂEmissiﬂni CO2 dei Paesi (%) 1 9%
e :




La rivoluzione verde spmge i prezz1
delle materie prime
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| PREZZI DELLE MATERIE PRIME

FANNO CRESCERE L'INFLAZIONE

(Trend mensile delle guotazioni internazionali
delle principali materie prime)

Var. % gen. 2020 - mag. 2020 Var. % mag. 2020 - mag. 2021

_6 8%
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9 1 Costo potenziale della “crisi dei A.AA.CERCANSIMATERIE PRIME PER LA GREEN REVOLUTION
- . microchip”perle case (Autonomia dell'Unione Europea nell'ambito della produzione delle
miliardi automaobilistiche a livello globale principali tecnologie per la transizione ecologica e digitale, %) '

Petrolio £ 2 1 1% |

di euro Fonte: Alix-Partner - |
_1 8% E— Stﬂ gNO0 EzzzzzzzzzzzZI + 13 3% | #!-A Energia eolica 16% I
| |
A Py % LA CRESCITA DEIPREZZI MINACCIA | ” =, A .
-22 e LINO ezzzzzzzzzzzz +130 DI RALLENTARE LA TRANSIZIONE ECOLOGICA . a== Celle acombustibile 15 |
EDIGITALE ‘ , _ A |

—23% e RQmMe =)= l 15% (Domanda mondiale di materie prime funzionali a l 'i Robotica 13
o : _ " transizione ecologica e digitale, var. % 2020-2040) | 3\7 Vaicolla Tibnaabitrioa 7% |
s - X | Batterie agli ioni di litio 5 |
—18 9 weem  Silicio + 83 - Rame I %, |
‘ __ Fotovoltaico 3 !
—2 1% Zinco -+ 64% Grafite + 23675"E | Fonte: Eloborazione Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Commissione Europea I

—2 0% s Alluminio + 6 3% Nichel + 1841%
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29 settembre 2020

Nasce 'Alleanza europea
sulle materie prime

GO S

3 miliardi di euro

Fondi previsti dall'lstituto
Europeo di Innovazione e

Nichel +5 8% Litio +4009"

= 54-% Silicio

_20%
_12%

F LTS

== (Cobalto

+132%

_4'% = Magnesio . 5 3% Zinco +161% (ERMA) Tecnologia per la
programmazione
. N 47 S 710 (+25% rispetto alla
_16% === Piombo + 37% Cobalto  +2067% programmazione 2014-2020)

Fonte: Elaborazione Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Mercati Internazionali, Agenzia Internazionale dell'Energia, Dataroom
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* Previsioni Agenza Internazionale dell'Energla

Fonte: Elaborazione Ufficio Studi Coop -
Nomisma su dati Commissione Europea

#rappcoop21 italiani.coop



Momento Italia

UNA ESTATE DA INCORNICIARE TRA SPORT, MUSICA E CINEMA
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22 MAGGIO 2021 16 GIUGNO 2021 11 LUGLIO 2021 11 LUGLIO 2021 1 AGOSTO 2021 8 AGOSTO 2021
Vittoria Uscita Film Un tennista L'Italiavincegli Oronei 100 metri L’Italia chiude
all’Eurovision d'animazione  italiano Europeidicalcio Oro nel salto le Olimpiadi
Song Contest  “Luca” in finale di Slam  Y'tmo voltanel 1968 in alto maschile  di Tokyo S
Ultima volta nel 1990 Primo film Disney-Pixar Ultima volta nel 1976 Prima volta nella storia con 40 e

ambientato in Italia Brithay el et
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60" +211% 84 ik 86*
Manager Incremento delle ricerche online E_"EG'-_‘“I‘:"E' E‘tﬂn‘{lnt;:lﬂ l'::?gh_:;tltln'_ll n'nasl_ll:l r:.;ljjur:fﬂTE mte;nuz_mnule dell'ltalia Italiani orgogliosi di esserlo
Internazionaliconvinti  associate all'ltalia a livello globale '@ M@1OrALa MISPELEO QA SIEUAZAONEPrEcedente alid pandemia ,
e 75% PER GLI ESPERTI | VERI SUCCESSI SONO IN ECONOMIA | SUCCESSI TRAINANO IL MADE IN ITALY
gttrntpvn SRR E POLITICA (Quali sono i fatti recenti che la rendono piu orgoglioso di essere italiano?,
nni g . : i ; ; ’
. italia meta Intsmazionale pit (Quali condizioni hanno favorito / favorirebbero piti di altri tale miglioramento?, %, totale campione)
48% R %, totale campione)

: : Fonte: Google Trends, Mondo, Parola Afferr[nuzmne d_El prc_:duttl |tu_lmln| nellmundu 38%
el S chiave "ltaly” e Google Destination Insights  Affermazione di Draghi quale leader politico influente alivello europeo ~ 70%  Vittoria delfltalia agli europei di Calcio 31%
dichiarano pronti cu_:l Gestione efficiente della campagna vaccinale 29% Affermazione dello stile di vita italiano nel mondo 25%
SEptnOue .G DoRiie Spread BTP Affermazione delle produzioni italiane sui mercati internazional 299%  Capacita degli italiani di reagire alle nuove sfide della pandemia 25%
attivita nel nostro Riscoperta delle bellezze naturali e artistiche del nostro paese 20% Maggiore considerazione dellltalia in Europa 18%
Paese Vittoria dell'talia agli europei di Calcio 19% Gestione efficiente della campagna vaccinale 14%

Riconoscimento dello stile di vita italiano nel mondo 16% Vittoria allEurovision Song Contest 11%
Fonte: Ufficio Studi Coop - .
Mamisma su dati EY i 148 104 Presidenza G20 particolarmente favorevole 16% Governo Draghi 10%
Agosto2020  Agosto 2021 Riscoperta della cultura italiona nel mondo 12%
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma 'Eeshnﬂlng the Future®, Executive Survey, agosto 2021 Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Re shaping the Future”, Consumer Survey, agosto 2021
su dati Borsa Italiana _— -
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® \ e UNSALTO IN AVANTIDA 24 MILIARDI
rl m a Z 0 e a l a (PIL UE e principali Stati Membri, previsioni 2021, var. % sul 2020)

PREVISIONI ISTITUZIONALI

= Primavera 2021 Estate 2021

s *62%  46,0%

& N K

+5,8% __
+4,8%

+24

+3,6% Miliardi

/ _ldieuro
+4,3%

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su +3,7%
dati Commissione Europea e Ufficio _ +3,2% .
Parlamentare di Bilancio UE Spagna Francia Germania Italia

GLIINVESTIMENTI TRAINANO LA RIPRESA

B v (Fondamentalimacroeconomici dell'ltalia, consuntivo 2020 e previsioni ~—
diconsenso 2021/2022)

S e -

e -

2020 2_62_1_—*'" 2022* ==
Spesa per consumi delle famiglie 10,7  +4,0 +4,2 =
Investimenti fissi lordi 91 +14,7 +10.5

* previsioni UPB
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su doti Ufficio Parlomentare di Bilencio, 2021
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e — 59*};, - AMBIENTE EINNOVAZIONE GUIDANO LO SVILUPPO FUTURO
: (Quali sono secondo lei glielementi che impatteranno maggiormente
- Executive convintiche nei prossimi 3/5 anni sull'ecosistema economico e produttivo italiane?, ~
Iltalia raggiungerd i %, totale campione) —— 3

O e 3 —ediNOVaZIONE tecnologica e digitale e 75 S
— Tutela ambiente e lotta al riscaldamento climatico o —
K3 Cambiamento stili di vita e comportamenti sociali %
Pensano che R SN -
‘ltaliarafforzerailsuo  RIFORME E CAMBIAMENT O LE DETERMINANTI DELLA NUOVA NORMALITA £
ruolo in Europa ~ (Quali risorse possono dare un contributo determinante alla ripresa -
neiprossimi 3/5anni economicae al miglioramento della societa italiana?, %, tptuléﬂuniipi_qha]_’ : %
2 Riforma del Sistema Paese » Moce 0%, =
Cosue uicis: . Rioaion sclentiiog e MoMgions feonolGuicd oo _46% i
Future’, Executive Surve Rinnovamento della classe dirigente (pubblico / privato) 1.

:ﬂg.nil '2-.1._.“,‘._'.- TR

®

‘Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future”, Executive Survey,
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La nuova forma del futuro

Climate first ;

49" Executive per cui la tutela ambientale e la lotta

al riscaldamento climatico impatteranno profondamente
sull'ecosistema economico e produttivo italiano

40" Italiani che nei prossimi 3/5 anni aumenteranno

il loro impegno nella lotta al cambiamento climatico

Mobility green revolution &y

89" Executive per cui aumentera la mobilita dolce

‘l [] [} '] [ '] [l [ ] []
71" Executive per cui diminuiranno i viaggi dilavoro
217 Italiani che nei prossimi 3/5 anni cambieranno
l'auto/la moto con una meno inquinante

I love little cities AR

69" Executive per cui aumentera la spesa
in negozi di quartiere e di prossimita

4 milioni famiglie italiane che vorrebbero
vivere in un borgo o piccolo centro abitato

Home nesting 2

1,2 milioni italiani che intendono acquistare
un'abitazione nei prossimi 12 mesi

Italiani che nei prossimi 3/5 anni ...

43" ristruttureranno la casa in cui vivono abitualmente
Executive per cuiaumentera...

63" iltempo libero trascorso in casa

New way of fun W

Executive per cui aumentera ...
I . - - a L] L]
487" ilricorso alla ristorazione extra-domestica

65" Italianiche nei prossimi 3/5 anni faranno un viaggio all'estero

Executive per cuidiminuira la partecipazione a ...
49" grandi eventi

39" Italiani che nel 2022 diminuiranno la spesa
in intrattenimento e spettacoli

@' Discovering hybrid work

94" Executive per cuiaumentera il ricorso allo smart working

9.2 milioni Smart worker che pensano dicontinuare a lavorare
da casa anche dopo la fine della pandemia

' [ ] [ ] [ ]
ue Think positive
29 milioniitalianitrai 18 ei 75 anniche sono
ottimisti sul loro futuro

Executive per cui aumentera ...
49" |a fiducia degliitaliani nella scienza
377 il senso disolidarieta e altruismo

g3 Health & well living

Executive per cui aumentera ...

ST’_“ la cura del benessere fisico e psicologico degliitaliani
11 " la pratica sportiva

817 Italiani che nei prossimi 3/5 anni faranno visite

di prevenzione

@ New food values

59% Executive per culi prodotti food 100% italiani registreranno

le migliori performance di crescita nel 2022

25" italiani che stanno riducendo o eliminando il consumo dicarne
15" Italiani che seguono una dieta climatariana

53" Italiani convinti che nei prossimi 10 anni il cibo sara

pit sostenibile di oggi

[= Thedigital (and tech) world

Executive per cui aumentera ...
98" la spesa su canali online
87" la digitalizzazione nelle scuole

65" Italiani soddisfatti del ricorso alla tecnologia nel 2020/2021

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future”, Executive e Consumer Survey, agosto 2021

firappcoop2 ] italiani.coop



SODDISFATTI DELLA VITA... L'AVVENIRE CI VEDE TRA | PIU OTTIMISTI
(Italiani che in questo momento esprimono soddisfazione rispettoa ..., %, totale campione) DEL CONTINENTE
Vitain generale (Indice di ﬁ_::luc.iu dei cnnst{m atori, luglio 2021,
74% A 100 = media dilungo termine)
_______ - italia
Rapporti con i familiari pi stretti 103.4
829 I/
Forma fisica
65% AP AAAA A7 .
. Spagna Regno Unito
Vita sessuale 100.6 103.3
60% PATAAI /A7 3 ’
Lavoro
59% GHAA A
Estremamente soddisfatto 101 4 101 5
Molto soddisfatio Frun::in GermT:niu
BN Abbastanza soddisfatto
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomismo "Reshoping the Future”, Consumer Survey, cgosto 2021 Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomismo su doti OECD
...LA PERCEZIONE DEL FUTURO E PIU POSITIVA (DEL PASSATO) IMPRENDITORI PIU OTTIMISTI,
(Quando pensa alla sua vita nei prossimi 3/5 anni si sente..., %, totale campione) ANCHE RISPETTO AL PRECOVID
: (Clima di fiducia complessivo
* (Queli pspetti ti rendono pil ottimiste?, %, delle imprese, Numeri indice, 100 = 2010)
Upper closs 83% - italioni ottimisti TOP 3 ASPETTI)
Under 30 7_6%. Ha capito le cose importanti della vita 45% +15.4
ltaliani Miccle closs 74% Vita affettiva soddisfacente 39% :
OTTIMISTI Uomo 73% Vitasociale soddisfacente 33%
116,3
. IL PESSIMISMO PRAGMATICO 100‘9 +40,2 >
- [Quali cspetti t rendono pil pessimista?, 9, - i -
I ~italioni pessimisti TOP 2 ASPETTI) 2
Lower ¢l '
31% _mnﬁawsl-i%: i el 76,1
0 B % 359% Ripresa economica dell'ltalia difficoltosa  46%
Italiani x - Prospettive dilavoro negative 45% Luglio Luglio Luglio
PESSIMIST]| €0enne e oltre M 33% Difficolta a raggiungere i miei obiettivi  32% 2019 2020 2021
Fonte: Ufficio Studi Coop < Momisme "Reshoping the Future”, Consumer Survey, ogosto 2021 Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomismo su detj stot
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GLIITALIANI METTONO
DA PARTE ILRANCORE

JJJJJJJ
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D’ITALIA

{ltaliani che non provano rancore
VErso nessuno, %, totale campione)

54"
61"
58"
56"
56"
56"
55”7
55%
55"
54"
54"

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nemisma "Reshaping the Future®, Censumer Survey, agosto 2021 e "Stili d'ltelia”,

MEDIA ITALIA

Casalingalo

Upper Class

Studente

Middle Class

Donna

Lavoratore dipendente

60enne e oltre

Under 30

Pensionato

45-59enne

23 milioni

Iltaliani che non
provano rancore
VEerso nessuno

L g R R R R R R

-9 milioni
rispetto al 2018

PIU UNITI, MA ANCORA SEVERI

CON LE ISTITUZIONI

(Che sentimenti prova per i seguenti soggetti?,

% di chi indica rancore)

La fiducia ritrovata degli italiani

L g g

L g g g g g i G G T g g g g g

TORNA LA FIDUCIA NEL PROSSIMO
(Italiani che si fidano della maggior parte delle

persone, %, totale campione)

2017 2021

19* 41"

i
L] 1

+ 9,6

milioni di italiani

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the future®,
Consumer Survey, cgosto 2021 e Pew Research Center, 2017
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LE BUSSOLE DEL NEW NORMAL SONO PARTNER,

FIGLI E GENITORI

(In futuro guali saranno i punti di riferimento nella sua vita?, %, totale

campione) e

Figli

2018 W 2021 Var.
wist Politici
i
280, I -287%
S Sindacati |
189/, I -16™
Sk Chiesa |
169, '9%
Sl Banche )
15% — -19"
S Stato |
14%, I -15"
S Immigrati
10% = -12%
Vicini di casa/Condomini
7% o
6% mm -1
o Datori di lavoro -
% N -5’
% Concittadini
4% m -2
Cittadini altri paesi europei
9% oy
3% : - -6
amiglia
2% g
2% 0 =
iCi
- Amici
29, H =
2018

AMBITO
FAMILIAREED —
AMICALE

AMBITO
EXTRA-FAMILIARE

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future”, Consumer Survey, agosto 2021

Genitori

Amici

Animali domestici
MNonni

Altri parenti

Colleghi e mentori lavorativi

Associazioni e gruppi culturali
Associazioni e gruppi sportivi

Sacerdoti e figure religiose

Mentori spirituali @ mental coach
Associazioni e gruppireligiosi

63%
59%
43%
34%
23%

6%

5%

32%
29%
22%
16%
13%
13%

L L
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=
=
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DOPO LA PENDEMIA SIRIPENSANO
| PROPRIVALORI

36 milioni

[taliani che nei prossimi 3/5 anni
cambieranno il loro sistema valoriale

24"

Nessun Si trasformera
cambiamento (Oltre 10 valori

su 18)
lﬁ*:n

Cambiera =
gualcosa 44 /0
(Fino a 3 valori Laverard s
Su 18) se stesso
(Da4a10
valorisu 18)
CHI NE USCIRA TRASFORMATO
(% di chi cambiera oltre 10 valori su 18)
MEDIA ITALIA 24%
Under 30 36%
In cassa integrazione 35%
NEET* 33%
Disoccupato in cerca di occupazione 29%
Lower Class 28%
30-44enne 27%
Upper Class 25%
Donna 25%

*NEET: Non lavoratori, non incerca di lavoro

New values

F 30 FFEEEEEEEEEEEEEE,

SALUTE, AMBIENTE E AFFETTI PRIMA DI DENARO ESTATUS

(Nei prossimi 3/5 anni quali tra i seguenti valori saranno per lei pit importanti di oggi?, %, totale campione)

@® Curadisé © Ambiente @ Affetti Affermazione @ Onestq, ) Riconoscimento
(istruzione, salute, di sé tolleranza, economico
benessere inclusione e sociale
psicologico)

40%

Y%
° o

Prendersi cura Essere sereno Dedicarsi Istruirsi e Impegnarsi

della propria e in equilibrio asestesso acculturarsi per 'ambiente
salute con se stesso
Dedicarsi Perseguire Ricercare Impedire agli altri Battersi peri Dire sempre
ai priori affetti | propri sogni l'indipendenza di prevaricarlo propri principi ed quello che si
economica ideali pensa

Riconoscere Essere Essere Rispettare Perseguire Dedicarsi Riconoscimento
e accettare onesto tollerante la Iegge denaro e risorse  alla carriera sociale, status

le diversita economiche

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future”, Consumer Survey, agosto 2021
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CRESCE IL MITO DELLA SCIENZA

(Nei prossimi 3/5 anni quali saranno i modelli
di riferimento della sua vita?, %, totale
campione)

49%Ecienzinti e innovatori

32" Medici

21% Grandi imprenditori

18" Papa / rappresentati spirituali

167 Figure istituzional

147 1doli sportivi
8% Influencer
6" roltici

#rappcoop2 italiani.coop



Closing the gap
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GLI ITALIANIE IL LEGALIZE ITALIANITRA | PIU LGBT+ AGGIUNGERE UN POSTO ATAVOLA
FRIENDLY D'EUROPA E PIU FACILE CHE IN PASSATO
ltaliani convinti che i seguenti  Cittadini favorevoli alle Var. % Cittadini favorevoli al Italiani che accetterebbero le seguenti persone
comportamenti dovrebbero adozioni da parte di 2021-2013 matrimonio tra persone come membri della propria famiglia
essere legali sempre o in coppie omosessuali dello stesso sesso (%, totale campione)
alcuni casi (9%, totale campione) (%, totale campione)
P
(%, totale campione) Complottisti
9% Italia 8 % Spagna 21% v
5 — 17% 4‘ —
Eutanasia/l
Q% Scelodifnevia =% Spogno ; Q3% ol gp SoNes
I E—— 4% — 50 VMﬂ
o Aborto 72% Regno Unito %, Regno Unito Immigrati
8 0 — — 1% 82 — 0
68" 7772
o Prostituzione % Germania % Germania
4‘8 Y — 69 ? — -2% 81 Y — o Omosessuali/Trans/Non binari
Droghe leggere 0|
0 ag % ann nggis 0 Francia 0 Francia 78 WM
Yo ) Yo Yo
4‘ l — 62 = 9% 74' =
Di fede religiosa diversa dalla propria
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomismo Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomismao su dati Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomismae su doti 4 8 l% W
"Reshaping the Future®, Consumer IPSOS (LGET+ PRIDE 2021 Global Survey) IPSOS (LGET+ PRIDE 2021 Global Survey)
survey, cgosto 2021 y . 1
85?” Di una diversa corrente politica
"""""""""""""""""""""" Y Wz
% Si Al RIFUGIATI | =
18 Popolazione d'accordo con il fatto che le persone possano Diuna classe sociale diversa

90" w7777

Di una diversa fede caolcistica

00" vz

ltaliani che si definiscono  richiedere rifugio per scappare da guerre e persecuzioni
“gender f!uidn {%p tntUIE CE]I'I"IIJIGHE]

0 prevalentemente - L
di sesso diverso / \ / \ / \\ K \ \\
da quello biologico \ k

'[+Eﬁg rispetto nIED%IE] / K / / \ / u
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma 79‘]{1 77‘}’;1 73‘% 7 1%1 64%1

EEEEEF"EEE;“F”ME SHSUDGY U Iltalia Spagna Regno Germania Francia
Unito

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisme "Reshoping the Future”,
Consumer Survey, cgosto 2021

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomismao su deti IPSOS (Global ettitudes towords
refugees, giugno 2021)

firappcoop2 italiani.coop
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ITALIA TRA LE ULTIME IN UE PER PARITA DI GENERE...
(Indice complessivo di disparita di genere, da O=totale disparita a 1=totale parita)

12010 [] 2020 :-:----=- 1=Paritadi genere

0,68 || 0,72 0,74 || 0,76

Italia Stati Uniti

0,70 || 0,78 0,75 || 0,78

La forza delle donne

Francia Regno Unito

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati World Economic Forum, 2021

F o JF F JF JF F g

..MA TRA IPIU ATTENTI AL GENDER GAP IN EUROPA

POPOLAZIONE

Ritiene che il divario di genere sia un
fenomeno molto diffuso nel Paese
(%, totale campione)

427 \aiiq

257 Regno Unito
21% Francia
21% Germania
347 stati Uniti

Fonte: Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma
su datilpsos, 2021

EXECUTIVE

86"

Ritiene che il divario
di genere sia aumentato
nel 2020

89%

Pensa che sia un
problema da affrontare
inun'ottica di rilancio

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma
“Reshaping the Future”, Executive Survey,
agosto 2021 e "Rethinking the Future”,
Executive Survey, aprile 2021

0,75 |/0,80
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IL (CARO) PREZZO DELLA DISPARITA
DI GENERE

89 miliardi di euro

Costo della disparita di genere in ltalia nel solo
mercato del lavoro (6% del PIL)

50

Anni necessari perazzerare il Gender Gap in
assenza di poltiiche pid incisive

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati MEF e BEurofound, 2021

Fall i i  F F F gF o ]

Italiani convinti che le donne

non siano state valorizzate a pieno
e possano dare un contributo
determinante alla ripresa

42% 18%

per le VS per gli
donne* uomini

1 -onte: Uffiicio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future”,
Consumer Survey, agosto 2021

=

firappcoop2? italian:



I1 clima entra nel quotidiano

FAE T FEFEEEETEEEEEETETETF Pl FFFFEFFFEEEEEFEFFEF

EFFETTO GLOBAL WARMING | RIMEDI NON FANNO ANCORA PARTE DELLA QUOTIDIANITA...

% % 9 -
79% 32% 43% 52%
Italiani preoccupati E convinto che i Ha abitudini Adotta con regolarita
del riscaldomento cittadini - tramite sostenibili regolari* comportamenti di
globale (77% in media azioni quotidiane acquisto sostenibili*
nel Mondo) eco-friendly - possano
fare la differenza
* almeno 6 abitudini su12 indagate
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati TetraPak, ** almeno 4 comportamenti di ocquisto su 8 indagaoti
BEI e "Reshaping the Future®, Consumer Survey, agosto 2021 Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future”, Consumer Survey, agosto 2021
COSCIENZA AMBIENTALISTA, ...MA CISONO BUONE PREMESSE
POSSIAMO DARE DIPIU... (Quali tecniche adottl/ adotterai tra 3/5 anni nella tua quotidianita per

ridurre l'impatto in termini di emissioni di CO, e limitare aumento della

(Ha capito quali azioni deve intraprendere per fare la propria parte
temperatura mondiale, %, totale campione, Top5 per crescita)

nella lotta al cambiamento climatico, %, totale campione)

OGGI TRA 3/5 ANNI
71% 37% 66% |
7727577 — +29%
Preferire prodotti (alimentari e non) fatti con metodi sostenibili
A 31% 59%
oK 667% 722 E— +28%
72% Utilizzare forme di energia green/da fonti rinnovabili
0 i)
Seves: —— +24%
71% Migliorare l'efficienza energetica dell'abitazione
A :
Francia 69% 37% 60%
7, — +23%
Ridurre l'utilizzo di mezzi diesel/benzina
Spagna il 51% 2%

+21%

Fonte: Ufficio studi Coop - Nomisma su dati IPS0S5 Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future”, Consumer Survey, agosto 2021

Aumentare l'acquisto di prodotti con confezioni sostenibili

firappcoop2i
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italiani che esprimono soddisfazione Executive convinti che I'innovazione
riguardo a tutto cio che attiene il loro tecnologica e digitale impattera
rapporto con la tecnologia sull'ecosistema economico e produttivo
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future®, itﬂ”ﬂnﬂ' dei prDSSimi anni
Consumer Survey, agosto 2021 . - 2 -
onte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future®,
Executive Survey, agosto 2021 l
CON IL DIGITALEE TUTTO QUI ED ORA CONUN PO'DI NOSTALGIA DEGLI ALTRI
(Nel 2020/2021 quali sono stati per leii principali VANTAGGI legati EDELLA REALTJE&
alricorso allatecnologia, %, totale campione) (Nel 2020/2021 quali sono state per lei le principali CRITICITA legate

al ricorso alla tecnologia, %, totale campione)

Rimanere connesso coni propricari 47% Diminuzione delle relazioni sociali dal vivo 37%
Rimanere sempre aggiornato sui temidi interesse 42% Aumento delle fake news in cui é incappato 33%
Acquistare tutto cio che si desiderq, in qualsiasi momento 37% Difficolta a tornare alla vita "reale"/isolamento 25%
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future®, Consumer Survey, agosto 2021 Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future®, Consumer Survey, agosto 2021

LEDUE FACCE DEL DIGITAL...
(Diresti che il ricorso alla tecnologia ha migliorato o peggiorato i seguenti aspetti della sua vita?,
%, totale campione)

Bl Migliorato Peggiorato
Net* +37% +28% +19% +8% +8% -14% -15%
49% 12%  44% 16%  41% 22%  30% 22%  30% 22% 23% 37% 21% 36%

L Ll mneals

Visione difilm, Consumie Gestione Equilibrio lavoro Qualita Relazioni Stress
intrattenimento  acquisti deltempo /vitaprivata dellavoro sociali

* Differenza tra "migliorato” e "peggiorato”
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “Reshaping the Future”, Consumer Survey, agosto 2021

..E1 SUOI COSTI NASCOSTI
e
3,6 Gigatoni

Emissioni di gas serra
attribuibili alle tecnologie
digitali nel 2025*

*Previsioni The Shift Project
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma
su dati The Shift Project



Lavoro, il futuro ¢ ibrido

i T Tt

PER 6 MILIONI DI ITALIANI L'UFFICIO IN CASA
E STATO LA QUOTIDIANITA

(Dall'inizio della pandemia ha lavorato da casa - in smart
working, telelavoro etc. 7, %, totale campione)

13 milioni

italiani che nel
2020/2021

Sempre o quasi sempre da casa

nanno lvorcto | 48" [GHENINIIS

almenouna volta
da remoto

600 mila

lo hanno fatto in una

Solo pochi giorni al mese

33" [aMNTT

Solo durante il primo Lockdown

regione diversada | 19 -

quella in cui lavorano
abitualmene

Fonte: Stime Ufficio Studi Coop - Nomisma

[E B T

IL FUTURO DEL LAVORO SI IBRIDA
CON LA VITAPRIVATA

(Pensa che - una volta terminata lo pandemia - lavorera da casa?,

valore assoluti e percentuali)

HOME WORKERS CHE AL TERMINE
DELLA PANDEMIA PENSANO CHE...

Continueranno a
lavorare anche da casa

= L I L
9 milioni
(69% degli home workers)

Torneranno a lavorare
esclusivamente in ufficio

LE L ®
4 milioni
- (31% degli home workers)

1

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future®,
Consumer Survey, agosto 2021

A A A EF AT

FAR WORKING, PER GLIEXECUTIVE
INDIETRO NON SI TORNA...

(Come pensi cambierain ltalia il mondo del lavoro nei
prossimi 3-5 anni rispetto al 20197, %, totale campione)

Smartworking / Lavoro agile IN CRESCITA = 95%
39~ 56"

Lavoro in presenza INCALO =83%

- A 4 4 '3
63" 20"

P Forte calo

N \oderato calo

N < tobile

N .\ cderata crescita
L Forte ereseita

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping
the Future®, Executive Survey, agosto 2021

i E N EFFFFFFFFFEFFFEFS

... ENON RIPARTONO
NEANCHE | VIAGGI
BUSINESS

7 1?{3

Executive che -
per i prossimi 3/5
anni - prevedono
una diminuzione
dei viaggi dilavoro
rispetto al 2019

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping
the Future®, Executive Survey, agosto 2021

italiani.coop



Professioni ¢ skills per il futuro del lavoro

AT EETFFEEEEEEE T T

AAA. COMPETENZE DIGITALI E RELAZIONALI CERCANSI

(Quali sono a suo modo di vedere le abilita fondamentali chei lavoratori dovranno avere
per contribuire allo sviluppo economico dei prossimi 3/5 anni?, %, totale campione)

Ambito Soft Skills Top Soft Skills per Ambito

p -
©
=)
=L
5]
=
£,
3
@
=
o
=3
k=
®

| 387
136"
- 35%

Competenze nelluso disoftware

Alfabetizzazione digitale

Saper lavorare in team

56"
39*
Interpersonale 29%
25"

Empatia

Essere d'ispirazione

Favorire l'inclusivita

Guidare cambiamento e innovazione

41"

23% 30" Coraggio e capacita di assumere rischi

Saper far fronte all'incertezza

Self-Leadership 28"
26%

Energia, passione ed ottimismo

33 Adattabilta

20% 31% Pensiero agile
Problem solvin

Cognitivo 29% '

28"

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future®, Executive Survey, agosto 2021

Gestione deltempo e delle priorita

Competenze statistiche / analisi dati

P AT T T T FETFEEFEEEET

IL LAVORO DEL POSTCOVID, TRA GRANDI RITORNI ENUOVI LAVORI

(Come cambiera la domanda del mercato del lavoro italiano per le seguenti figure professionali
nei prossimi 3/5 anni?, %, totale campione)

@ Incalo @ Inaumento

Medici, infermieri e operatori sanitari @4%@53%

Specialisti in materie matematiche / informatiche >0 o 81%
Psicologi, Psicoanalisti @5%@?4%
Addetti a trasporto / magazzinaggio @”%@59%
Agricoltori e operai agricoli specializzati @1?%%45%

12% ., 39%
Q" @

&

Ingegneri, architetti e professioni assimilate

Farmacisti, veterinari - @?% ;@33%

Educatori e servizi formativi - @13% @35%

Servizi di sicurezzq, vigilanza e custodia @14%@34%

Addetti settore costruzioni @19%@39%

Servizio clienti e vendite @”%@35%

Addetti attivita turistiche / ricettive @0

Professionisti attivita commerciali 23%@@25%

Artigiani 2?%@@35%

Addetti GHIVIta riStorazione -0z o 38%

Servizi ricreativi, culturali e assimilati 22%@,@34%
Commercialisti, avvocati e assimilati @10%@29% =
Impiegati gestione amministrativa, contabile e finanziaria @ ?%@35% g
Operatori di banca, intermediari/consulenti finanziari 1@?%@53‘“‘ E

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future®, Executive Survey, agosto 2021



Home nesting

R T T

LE FAMIGLIE GUARDANO
AL SUPERBONUS

g ® ®
9 milioni
Famiglie che usufruiscono
del Superbonus 110% o pensano
di usufruirne di qui al 2023

&
|

Operative
26%

In fase di verifica del requisitidi base
e

Messuna iniziativa ancora avviata

4 6% A AT AT A AT AT TT ST,
GG S

Fonte: Nomisma “survey sulle famiglie
itallane®, moggio 2021

G g

ILRITORNO DEL FUTURO
(Nei prossimi 3/5 anni prevedi di ..., %, totale campione)

Comprare una casa dove andare a vivere

28%

Ristrutturare altri
immobili di proprieta

Andare a vivere
in un'altra casa in affitto

28%

17%

Comprare
una seconda casa

Ristrutturare la casa 439%
dove vive abitualmente

18%

Acquistare un immobile di altro tipo*

* negozl, fabbrcatl, laboratori ete.
Fante: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future®, Consumer Survey, agosto 2021

L

DOPO LA PANDEMIA TORNANO | PROGETTI
DI LUNGO PERIODO
(Intenzioni di acquisto di un'abitazione nei
prossimi 12 mesi, %, totale campione)

Pl S A TR T EFEREEREEET

SIRINNOVA IL LUOGO SICURO
DELLA FAMIGLIA
(Intenzioni di ristrutturozione di un'abitazione
nei prossimil2 mesi, %, totale campione)

og® L 5I4I.9“;:II LE L [ ]
prima casa
1,2 miliom1 | 5., 8 milioni
italiani che intendono sostituzione pensano di effetturare interventi
comprare un'‘abitazione prima casa di ristrutturazione /
entro il prossimo anno 20% manutenzione straordinaria
| secondacosa

Certamente si - FProbobilmente si @ Certamente si - Frobobilmente si

3,6% 2,6% 2,5% 13,0% 13,9% 15,9%
]
/ 7 | 7
5 lql% 015% ﬁ lql% 416% d 413% 7 ?q“%
Il trim. Il trim. I trim. Il trim. Il trim. Il trim.
2019 2020 2021 2019 2020 2021

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma sudati ISTAT Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su datl ISTAT

L e

PIUDOMANDA E PIU COMPRAVENDITE FARANNO CRESCERE | PREZZI

(Previsioni del numero di compravendite residenziali e dei prezzi medi
di un'abitazione, numeri assoluti in migliaia e valori in €/mq)

2019 2020 2021* 2022* 2023*
Compravendite (migliaia) 604 55 8 65 0 634 65 1
Prezzi al mq (euro) 1.880 € 1.856 € 1871 € 1.909 € 1.951 €

* previsioni Nomisma
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Agenzia delle Entrate e Nomisma

ffrappcoop21
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La piccola bellezza

ILRITORNO ALLE PICCOLE CITTA (ALMENO PER 1 ITALIANO SU 3)

(Dove abita attualmente? E dove vorrebbe abitare 7, %, totale campione)

Dove vorrebbe abitare

JJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJ

JJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJJ

. Citta di Citta di Borgo/
] Grande medie piccole piccolo centro
J’é citta dimensioni dimensioni abitato
u 1
g
?'g: Grande citta 15% 1% 6% 5%
E ' Citta di medie dimensioni 4% 19% 3% 5%
= Citta di piccole dimensioni 2% 3% 15% 6%
2
-
g , Borgo / piccolo centro abitato l%r 3%} l%r 5%:
Momisma "Rapporto sulla finanza immobiliare”, giugno 2021
RESTO A VIVERE IN PROVINCIA, PAROLA INVESTIMENTI
DEI GIOVANI PER LE PICCOLE REALTA

(%, totale campione)

0
67%
18-39enni orientati a rimanere

nel Comune delle aree interne
dove attualmente vive

79% Migliore qualita della vita

67% Contatti umani e socidli piu gratificanti

60% Minor costo della vita

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Riabitare fltalia, 2021

. Top3 motivazioni (%)

1 miliardo di euro

Risorse previste dal PNRR per potenziare
il patrimonio* presente nei borghiitaliani

600 milioni

Risorse dedicate alla protezione
e valorizzazione dell'architettura e
del paesaggio rurale

5.800

Comuni italiani nei quali l'installazione
della fibra ottica & in fase di collaudo
o previstaentroil 2023

*storico, artistico, culturale ete.

! 14%

'PrL ®
4 milioni
famiglie italiane che vorrebbero

vivere in un borgo o piccolo
centro abitato

32%

vorrebbe vivere in un contesto
di dimensioni minori

54%

& soddisfatto della dimensione
del contesto attuale

vorrebbe vivere in un contesto
di dimensioni maggiori

Obiettivi

» Rafforzare I'offerta di
alloggi e servizi a partire
dal recupero
del patrimonio storico
esistente

* Riqualificare gli spazi
pubblici aperti

= Creare e promuovere
nuovi itinerari turistici

« Sostenere
economicamente attivita
turistiche, commerciali,
agroalimentari e
artigianali locali

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Commissione Europa

italiani.coop



Italiani che nel 2021 sono stati
costretti a fare delle rinunce vivendo
situazioni di disagio in almeno un
aspetto della propria vita quotidiana

27

milioni
(45% del totale)

o O O F O

| SACRIFICIDITUTTI | GIORNI

(Nelcorso del 2021 le e capitato di vivere delle situazioni di disagio e
di fare delle rinunce per questi aspetti quotidiani? Ritiene che questa
situazione termini presto o sia duratura?, %, totale campione)

Disagio /rinunce nel 2021 Disagio
rispettn a... pEI’I’I"‘IDI‘lEI‘I‘tE
40% Maobilita 10%
Famiglia e relazioni sociali
40% A 9%
Salute e sanitd/Cura della persona
38% _FI 99%
Manutenzione della casa
36% 9%
servizi energetici
329% I 9%
Tecnologia e digital
3]% 1 i | 3%
Istruzione
299, E— 1%
Cibo ed alimentazione
29% | 3%

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshoping the Future”, Consumer Survey, agosto 2021

18

milioni
(29% del totale)

Temono che le situazioni
di disagio vissute nel
2021 possano perdurare
neltempo

E ———

Un solo aspetto
2/3 aspetti
4 0 piu aspetti

S1 moltiplicano 1 nuovi disagi sociali

Su quanti aspetti della vita quotidiana

5 Prevede

7 milioni il perdurare
7 milioni milioni  djundisagio
4 milioni (8% deltotale) alimentare

¥l F F F F O F oF o

NON TUTTI RINUNCIANO ALLO STESSO MODO

(Nel 2021 ha vissuto situazioni di disagio in uno o piu aspetti
della sua vita quotiana che teme possano perdurare nel tempo,
%, totale campione)

Media Italia = 29%

43%
Under 30
25%
45-59enne
9504 31%
60enne e oltre - Donna
27% 30%
Nord-Est 30-44enne
27% - 29%,
Uomo _ Nord-Ovest
27% 27%
Isole Centro

firappcoop21 italiani.coop
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PER GLIESPERTITUTTO SLITTA AL 2023 O OLTRE

(Secondo lei quando I'talio raggiungerai livelli precovid
relativamente ai consumi delle famiglie?, %, totale campione)

—a— Previsioni aprile 2021 —=— Previsioni agosto 2021

38"

43"

31

15" (8"

2%

2021 2022

2023 2024 e oltre

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future”, Executive Survey,
agosto 2021 e "Rethinking the Future”, Executive Survey, aprile 2021

LE LEVE PER RIACCENDERE LA VOGLIA
D1 SPENDERE

(In un'ottica generale quali interventi e strategie favorirebbero la
ripresa dello domanda interna?, %, totale campione)

Taglio generalizzato dellIVA 53%
Favorire I'accesso al credito al consumo/mutui immobiliari  47%
Potenziamento bonus, ecobonus e incentivi analoghi 45%
Favorire i consumi green 43%
Liberalizzazione dei mercati/dei prezzi 14%

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Rethinking the Future”, Executive Survey, aprile 2021

‘

lenta ripartenza dei consumi

WA EEETTESEETEET ST

L'EUFORIA DEL SOPRAVVISSUTO (ANCORA) NON FA
RIPARTIRE | CONSUMI

(Nel 2022 come prevede che cambiera la spesa complessiva della sua
famiglia rispetto al 20197, %, totale campione)

77244/ -16%
28% 60% 12%
Inferiore Pit o meno la stessa Superiore

* Differenza tra "superiore” e “inferiore”

Tl A WG

WINNER & LOSER

(Nel 2022 come prevede che cambiera la spesa complessiva della sua
famiglia rispetto al 2019, %, totale campione)

Y 7

Inferiore Superiore Net*
Pensionato 19% 13% -6%
60enne e oltre 22% 11% -11%
Uomo 25% 14% -12%
Lavoratore dipendente 26% 14% -12%
MEDIA ITALIA 28% 12% -16%
Under 30 32% 15% -17%
45-59enne 28% 11% -17%
30-44enne 30% 10% -20%
Donna 30% 10% -20%
Lavoratore autonomo** 35% 10% -25%
Non lavoratore, non in cerca di occupaz. 37% 11% -26%
Studente 39% 10% -29%
Disoccupato in cerca di occupazione 36% 7% -29%
In cassaintegrazione 52% 17% -35%

* Differenzo tra “superiore” e “inferiore”. * Include commercianti, imprenditor, iberi professionisti

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisme "Reshaping the Future”, Consumer Survey, agosto 2021

#rappcoop21 italiani.coop



L’ottimismo dei consumi (futuri)

SALUTE GIA Al LIVELLI PRECOVID. PER IL FUTURO LE ﬁ
PERIL RESTO OCCORRE TEMPO PAROLE SONO SCOPERTA 86% F R
(Nel 2022 come prevede che cambiera la spesa della sua E RINNOVAMENTO SR U.lﬂgg.ln AR
famiglia per queste tipologie di prodotti rispetto al 20197, (Da qui ai prossimi 3/5 anni, quali 65% Fare un viaggio all'estero
%, totale campione) attivita prevedi di fare?, %, totale B
Inferiore Pitomeno | Superiore  Net* campione)
= |nmstegsn - =P 81% Fare visite mediche di controllo/Prevenzione
5 8% Effettuare una visita medica prenotata
Salute m 59% +7% datempo
Utenze acqua, elettricita, gas m 61% 2 +1% ‘!'
Alimentari e bevande 64% 0% 60% Comprare o cambiare uno o pit mobili
di casa
Telefonia e connettivita FAkan 66% -8%
Viaggie Vocanze EELI NN~ 43% 9% =)
6 3% Acquistare un'automobile
Prodotti tecnologici m 57% -9% D
Abbigliamento e scarpe FXE N 56% ks =10%
4% Acquistare uno smartphone nuovo
Istruzione/Corsi di formazione m 57% 16% 65
SPESA COMPLESSIVA B0 60% LD -16%
Trasporti privati 56% -12%
Ristoranti, pub, bar m 43% -13% E
Affitto / Mutuo per la casa PLa 65% -13% 81% Acquistare un nuovo elettrodomestico
per lacasa
Abbonamenti e Paytv EEE 55% -14% "6\
Sportin casa EEA 55% chil =19%
p W; 43% Ristrutturare la casa dove vivo abitualmente
SR m 1840 o i??l-!' g 28% Comprare una casa dove andare a vivere
Trasporti pubblici EEL 51% 149 -21% 28% Ristrutturare altriimmobili di proprietd
Intrattenimento e spettacoli ELr Y 44% vw -22%, 17% Comprare una seconda casa

* Differenza tra "superiore” e "inferiore”

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomismo "Reshoping the Future”, Consumer Survey, ogosto 2029

=
o T
A
L

b

g

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomismaoa "Reshaping the Future”,
Consumer Survey, cgosto 2021

firappcoop2 italiani.coop



La summer preview del largo consumo

L

2021 L'ITALIA VIAGGIA
A DIVERSE VELOCITA

(Fatturato della distribuzione a
rete corrente, totale Negozio,
var. % | sem. 2021-2020)

*Include la Sarde gno

_013% _21}5% +015% +l,l% +016%

A A AT TE T T

SUMMER FOOD

PREVIEW

(Vendite a valore lug-meta
ago 2021, total Store,
Omnichannel, Valori in min
euro e var. % lug-meta ago

2021-2019)

AT %

Iltaliac  Mord-Ovest Nord-Est

Centro® Mezzogiorno

Totale Milioni Var. % Totale Milioni Var. %

Negozio di euro annua Alimentare dieuro annua

e e B soira0te o 2010 A 2051
2019 2021-2019 2019 2021-2019

13 e .1—“15% .4__0‘5%

g-metda ago o Lug-meta ago o,

2020 m +2,3 2020 m +3,4
2021 2021

DOPO LE SCORTE DEL LOCKDOWN, IL CIBO DECELERA LA CRESCITA
-

(Vendite a Valore, lug-meta ago 2021, total Store, Omnichannel, incidenza categorie
e var. % lug-metd ago 2021-2019)

P.l. = Peso imposto P.V.= Peso variabile -

Totale Food 9.577 min euro (+ 3,47)

Fresco (P.l. -rgm

+2,7%

Food confezionato
+2.8%

Bevande Gelatie
+5,5% surgelati
+E,D¢ﬁ:

16% 6"£.

|

Formaggi

Frutta
Fresca
+5%

Salumi

freschi
+1% +5% +1%
P.l. (+29%)

P.V.(-3%)

Pl (+11%)
P.V.(0%)

Pl :+1mu

.. (+4%)
P.V.C1%)

P.V.(-3%)

LERL=

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen

| -_!ii_l-- \\‘_

IL COMFORT FOOD SALE MENTRE OLIO,
LATTE E GELATIRALLENTANO

' . Top e Bottom categorie Food*®
4 (Vendite a Valore, giu-lug 2021, Largo Consumo Confezionato, Omnichannel,
incidenza % sulla crescita Largo Consumo Confezionato)
——
TOP 15 i BOTTOM 15
Affettati 8,2% | Tonno sott'olio
Birre alcoliche 41% | Olio EVO
= Caffée macinato 4,0% | Latte fresco
Ciliegie 3,9% : Gelatiin vaschetta
y- SEcnndl plutl:l abase pesce  38% : Yogurtintero

Specialita ittiche 3,5% | Gomma da masticare
Integrntnri . Verdura IV gamma
Complessi vitaminici 3,4% | Vino comune italiano —
Charmat Secco 3,4% | Acqua gassata
Il lavorazione bovino 2,4% ; Nettari e simili
Surgelato pesce naturale 2,4% | Bevande base the
Apertitivi alcolici 2,4% | Wurstel
Alcolici brown (puri) 2,1% : Caramelli
Yogurt greco colato SKYR 1,9% | Altri legumi, vegetali
Alcolici white (mix) 1,8% | e cerealiconservati
Grana e simili 1,8% | Uovadigallina

* Selezione dicategorie con Valore delle vendite giu-lug 2021 =40 milioni di euro

S



La nuova cultura del ¢cibc
passa dal clima

LA PANDEMIA CAMBIA LE ABITUDINI ALIMENTARI DI 1 ITALIANO SU 2

Rispetto ad un anno fa
mangia in modo...

ha modificato le proprie sta eliminando
consuetudini in fatto di o riducendo =
cibo nell'ultimo anno pilu sano ed equilibrato il consumo di carne

Fonte: Nomisma “Osservatorio The
World After Lockdown”, giugno 2021

meno sano ed equilibrato

7

B
AGLI ITALIANI PIACE REaer| 18% QUEL CAMBIAMENTO A TAVOLA
LA NOVITA Climatariano™ | 15% CHE FA BENE ANCHE ALL'AMBIENTE

ATAVOLA . i Reducetariano*** | 13% Impatto ambientale degli stili alimentari
ﬁige:r?tl;?il?;;E;il;ﬂ;;gl 29% _ 18% 53% S Nocarbs | 7% Carbon Water  Ecological

By : footprint Footprint Footprint
O PIEHE s FecLOMAG CROT) . Mediterranei | NoStyle . Identitari* Flexetariano™** | 7% (kgCO, (miglicialitri  (mqsuolo
* Altri stili climentari, od integrazione Iperproteico | 6% equivalente) acqua) - consumato)
r:!elllr:: d?Etl‘J mediterranea oin ﬁg'}{, UppEl‘ class i . = Dieta
esclusiva ] : ; i

! i i 69% Under 30 sRRaree : mediterranea

56% 30-44enne Vegano | 3% Dieta
iperproteica

* Consumo di prodottilocali e di stogione, per ridurre impatto embientale ed emissioni di COz *** Limita il consumo dicarne **** Elimina il consumo dicome ma non di pesce
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future”, Consumer Survey, cgosto 2021 Fonte: Ufficio studi Coop - Nomismo sufontivorie

firappcoop21 italiani.coop
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10 miliardi
di euro

Valore del carrello
greennel 2020
neglilper+Super

(+ 8% rispetto al 2019)

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su
dati Nlelsen

LIF B i N g S O O

88

Italiani che fanno scelte
sostenibili quando
acquistano prodotti
alimentari e bevande

Fonte: Osservatorio Sostenibilita
Nomisma, “La sostenibilita nella
quotidianita degli italiani”, Consumer
Survey, agosto 2021

Fal G F G g

SOSTENIBILITA UN VALORE CHE UNISCE

CONSUMATORI E MARCHE

(Nella prima meta del 2021 ha acquistato prodotti
alimentari/bevande di marche coloro che...,%, totale campione)

70% Sono attivi suitemi della sostenibilita ambientale
f——————————

63" Sentono vicino/incamano i propri valori
r—

62" Adottano scelte credibili rispetto ai temi della sostenibilita
| —

60% Sono attivi suitemi della sostenibilita sociale
=————— |

Fonte: Nomisma Verso Cop26, Consumer Survey, agosto 2021

Sostenibili anche nel carrello

F il i F S F S FFEFEF

AAA. SOSTENIBILITA CERCASI

(Secondo lei quali caratteristiche rendono un prodotto alimentare
0 una bevanda sostenibile?, contributo dei macro-aspetti alla definizione
di "prodotto” sostenibile e caratteristiche indicate, %, totale campione)

33"

METODO DI PRODUZIONE
- Rispettoso dellambiente
-» Conmarchio biologico
- Senza additivi

- Senza antibiotici

ORIGINE EFILIERA
- Filiera controllata
- Produzione locale
legata al territorio
— ltalianita/Origine
delle materie prime

ALTRI ASPETTI
- Giusto rapporto

qualita-prezzo
- Effetti salutari/benefici

33%

PACKAGING

— Materiali sostenibili

- Plastic free (senza plastica)

— Senza eccessi diimballaggio

RESPONSABILITA ETICA

E SOCIALE

— Prodotto nel rispetto ai diritti
dei lavoratori

— Prezzo equo che garantisce

la giusta remunerazione

a tutti gli attori della filiera

Fonte: Osservatorio Sostenibilitd
Nomisma, “La sostenibilita nella
gquotidianita de gli italiani”,
Consumer Survey, agosto 2021

)

ANCHE SESU PREZZO 547

E SOSTENIBILITA Italiani che non pagherebbero nulla
ANCORA CI Sl O quasi in piu per avere un prodotto
CONFRONTA sostenibile al posto di uno convenzionale

Fonte: Nomisma Verso Cop26, Consumer Survey, ogosto 2021

46"

Quelli che per un prodotto sostenibile pagherebbero
almeno il 2% in pit di quanto spendono per i prodotti
senza caratteristiche di sostenibilitd

mﬂppcﬂﬂpz‘ltj : fj
A



Il futuro del cibo

A E T

LA FOOD REVOLUTION E GIA INIZIATA ...

33 milioni

Italiani pronti a veder cambiare il cibo
sulle proprie tavole entro il 2030

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future”,
Consumer Survey, ogosto 2021

6,2 miliardi di €

Valore degli investimenti in cibi e bevande
di prossima generazione nel 2020*

*carne o bose vegetale, prodotti o base di insettl,

funghi, cibi e bevande funzionali e sostituti dei pasti
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Talent Garden

FF TR TR EFT

... SPINTA DAL CAMBIAMENTO CLIMATICO

(Quali fattori guideranno il cambiamento dei cibi che mangeremo nei prossimi 10 anni?, %, totale numpiunﬁ”].

Lotta al Cambiamenti Utilizzo
cambiamento negli stili divita dimaterie prime
climatico nuovelalternative

Muove tecnologie Indisponibilita

di materie prime a causa

del cambiamento
climatico

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future”, Consumer Survey, ogosto 2021

PN A EEE T T E T ST T T T T

LENEW ENTRY TINGONO DI VERDE LA TAVOLA DEGLI ITALIANI
TOP 5 CIBI CHE NEI PROSSIMI 10 ANNI COMPARIRANNO SULLA TAVOLA DEGLIITALIANI

A baose vegetale, A baose dialghe A base
conilsapore (spiruling, clorella, ...) di farina diinsetti
di carne

(Quali nuovi cibi compariranno sulla sua tavola nei prossimi 10 anni?, %, totale campione)

Abased
iperprote

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future®”, Consumer Sup

|\
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AMBIENTE E SALUTE DETERMINANO

IL CIBO DEL FUTURO
(Rispetto ad ogagi, il cibo in ltalia, tra 10 anni sara piu ...,
%, totale campione)

53% Sostenibile Poco attento alambiente 10%

SIS SIS AT SIS S SIS SIS LIS ]

‘l'f% Biologico Convenzionale/con ricorso ai pesticidi 14%
EL AL AL SIS LSS SIS, ]

H A base animale 8%
]

% Abase vegetale

43% Pronto do mangiare Da preparare 10%

]
2% InnovativalTecnologico

SIS IS LTSS SIS SIS,

4 Tradizionale l‘l-%
T TSI LTSS TS TS S T ]
42% Globale Locale 20%
TS TS TS S STITT ST IS SIS ==y

. r"']g% Costoso Economico 10%
WSS LSS S S A SIS SIS SIS S ]
29% A lunga conservazione Fresco 24%

A ZITZIIZ 7777777 |
28% Autoprodotto Industriale 23%
I

25 % Elaborato semplice 24%
I

23% Importante nella vita gquotidiana Mon importante ll%

(LAY
“% Riservat

2 0 a pochi Accessibile atutti 19%

S A SIS,

Fﬂll'll ) Sio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future® Consumer Survey, agosto 2021

-

1
Al




Italiani, protein lovers (tra vegan € pesce)

g ]

ITALIANI IN CERCA DI PROTEINE
(Carrello proteine, Vendite a Valore, | sem. 2021, Largo Consumo
Confezionato, totale Italia, valore assoluto e var. %)

+12,5% +2.8%

3,2

miliardi
dicuro

3,6

miliardi
di euro

3,7

miliardi
di euro

| sem. 2019 lsem. 2020 | sem. 2021

MA QUELLE VEGETALI

+ 15i, 6"

memmm +28% Carne
mmmm  +24% Sostituitivi proteine animali
mmm +19% Pesce
mm +12% Fruttasecca
mm +11% Semi
m +6% Uova
m +4% Legumi
1 +2% Ceredli

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

Poteine animaili
Proteine vegetali

- | %
CRESCONODIPIU ' 13:6

DI QUELLE ANIMALI
(Vendite a Valore, | sem. 2021, _ o
Largo Consumo -9, 87 3,17
Confezionato, totale ltalia) 4 2,6%

Var. % 20/19 Var. % 21/20

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen, giugno 2021

Pl o F O FEEFEFEFEFEEEE ST

LE“ALTRE” PROTEINE FANNO BENE ALL'AMBIENTE

(Emissioni di CO, derivanti dal consumo di una porzione media di ciascun
prodotto 1-2 volte a settimana)

iz, 684kg Carne

w~ 146kg Pesce —

12kg Tofu

-526 Kgdi CO,
Riduzioni delle emissioni in un

anno a personaderivanti dalla
sostituzione del consumo di

came con quello di pesce e tofu

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati BBC.com

Tl A

PRONTI E PESCE TRA | PIU VENDUTI

(Carrello proteine, Vendite a Valore, Largo Consumo Confezionato, totale
Italia, var. % | sem. 2021-2020, TOPS PRODOTTI per crescita percentuale)

0 2= E
S 7 1 % Secondi piatti base pesce

o/ Piatti pronti vegetali
+ 4‘4‘ % (burger, panati, polpette)

Il lavorazione bovino
% i
_|_43 (hamburger, macinato, polpette,

salsiccia)

0 Ingredienti vegetali
_|_37x‘;1 g g

(tofu, seitan)

+37 %  specidlita ittiche

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen, giugno 2021

o F T FFFFFFFFEEFFEFTFF

GOOGLE TRENDS
“PROTEINE ALIMENTARI”

- ARGOMENTI CORRELATI

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Google

FABBISOGNO PROTELCO

oottt AVENA COMUNE

(RAMMO BANANABIEAD  PROTTING DELL UOVO

o ALUME  DrFTA oo

HGEOLD
HULLATO

ot RARRETTA PRUT[IM

STER0 DEL LAVTE

#rappcoop21 italiani.coop
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1,5
oge &
milioni
Italiani che seguono
una dieta vegana

Fonte: Momisma, "Osservatorio

The World After Lockdown”,
Consumer survey, giugno 2021

Vegetarianesimo non solo per i veg

il i O A W GG

CONTINUA LA CRESCITA DEL VEG

(Vendite a valore, Largo Consumo Confezionato, totale Italia,
Prodotti vegan)

2;8\+9’?T/27N4’?V312_

milioni milioni milioni
di euro dieuro dieuro
|l sem. 2019 | sem. 2020 | sem. 2021
+25,8%

Fonte: Momisma, "Osservatorio The World After Lockdown®, Consumer Survey, giugno 2021

Ll

PRINCIPALI
MOTIVAZIONI

1° Salute e benessere
2° Benessere rispetto degli animali
3° Mangiare meno e meglio

a AN

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su doti Eurispes

IL VEG IN CERCA DI NUOVE STRADE (E NUOVI CONSUMATORI)

(Vendite a valore, Large Consumo Confezionato, totale ltalia, var. %)

B Var.% 2019-2021 B Vor. % 2020-2021

-26" 57" -14* -33” -18" -20% -11" 1% -10*  -1% -5% w:i*‘*
I | B .
Prodotti vegan Latte disoia Latte di riso Latte di avena  Piatti Pronti Sostit. Sostitutivi Yogurt
“tradizionali” fresco fresco fresco Proteine Animali del formaggio di soia
99
/[\ +21% +47%  +5% +44% +28%+37* +4* +35% +25%+34* +T* +15% +4* +5%
Prodotti vegan I I I I I I
di “nuova o i = l -
Bevande piatte Piatti pronti Besciamelle  Surgelati sostitut. Salse e condim. Sostitut Sughi pronti freschi
generazione” a base vegetale vegetali* a base vegetale proteine animali vegan del latte UHT  abasevegetale

* Panati, burger, erocchette, ecc.
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomismao su doti Nlelsen, giugno 2021

frappcoop2 italiani.coop



isfaction

16"
ltaliani considerano
Il cibo solo
0 prevalentemente
"una necessitg"

P G EEEEE

CIBO-RIFUGIO. UNA VALVOLA DISFOGO

DURANTE I LOCKDOWN

(Italiani che durante la pandemia hanno mangiato almeno una
volta per ..., %, totale campione)

Tristezza ‘Noia

45% 51%

Nervosismo Gola

54% 86%

FAE LT L LT EEEEEE TS

GLIITALIANI HANNO CAMBIATO

BUCO ALLA CINTURA

Rispetto a prima della pandemia attualmente
10 peso & ..%, totale campione)

23%

Peso Aumentato
(+5,8 kg in media)

15

Peso Diminuito
(-7,1kginmedia)

Peso Invariato

PESO AUMENTATO
22% 24% 21% 24% 25% 15%

TEARE

Uomo Donna Under30 30-44 45-59 60e oltre
13% 17% 16% 16% 14% 13%

PESO DIMINUITO
lisma, Osservatorio Lockdown, giugno 2021

A OO A

IL CIBO TRA PIACERE E SOCIALITA
(Perleiilcibo e ..., %, totale campione)

#SODDISFAZIONE, piacere, felicita 66%

50%

#SALUTE, prevenzione e cura di sé 4_;_: 777

#CONDIVISIONE, convivialita

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

LA PANDEMIA CAMBIA LE ABIT!

(Nell'ultimo anno quali cambiamenti ¢
alimentari?, %, totale campione)

et

CAMBIAMENTI NELLE %) Meno @ Pil
ABITUDINI ALIMENTARI
Consumo di frutta e verdura 7%-
Qualita del cibo 1%
/0
Regolarita dei posti 1% 49%_

& E S EE LSS EEEEEEE S EEEEEEEEEEE R RS EEE R SRR R e esaas

i o Italiani che stanno seguendo
29 () unadietao unregime

E tem PO di alimentare controllato
rimettersi
in forma Quelli che pensano

0/ diiniziare afarlo entro
= 54 A} i prossimi 6 mesi



Si stabilizza la crescita del cibo online

| 38

Executive Food

convinti che la crescita
dellecommerce
rappresenterd Ung
delle migliori

LI g g g

ECOMMERCE IN ASCESA MA ANCORA AMPIAMENTE

G i

NEL 2021 LA CRESCITA RALLENTA ..

opportunita di svil imerce, Vendite a Valore, Totale Largo Cnnsumn Confezionato) ' SOTTO IL 3% DEL TOTALE

per le imprese - ‘| \fur.% rispetto all'anno precedente : (Contributo alla crescita e quota di mercato, Totale Large Consumo

impegnate nella filiere -' o, i Confezionato)

agroalimentare nei : :

prossimi 3/5 anni + [ Quota di Mercato Totale LCC
Contributo alla crescita Gen-Giu 2021 Totale LCC

% : 19,6% ' |
i 5 :
126 | 2031  DiSCOUD SIS

La considera : ' 2,2%

una minaccia : ‘ 21%
Superstore 14,0% 5%
E Spec.Casa Persona e 12%

— 39,8% gpe—
98%
Libero Servizio Piccolo ﬂm- %

Fonte:: Ufficio Studi Coop - Nemisma su dati IR], Giugno 2021

[« __unerﬂ 1
- Maggiore diffusione nel Centro-Sud

- e

e e

*Prevision IRI |
Fonte:: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati IR

B e e e e = T S e =" i i i S e’ i oo o o o = e R e e e e e e e E g ER BN B N e e e e e e e e e e e e e e e

o 3% 7% 2% ’
Bl Crescita superiore al 50% rispetto al 2021

gli DGﬂIE‘il:i ]';E:t?gﬁ;::t:zﬁ:?;:nm Crescita una crescitatrail 20% e il 50% rispetto al 2021

rispetto al 2021, %, totale campione) B Crescita una crescita robusta ma inferiore al 20% rispetto al 2021

B Stabile rispetto al 2021
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping : .
the Future®, Executive Survey, agosto 2021 - Riduzione rispetto al 2021




Trend-livery

G G g

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

Previsioni Mercato Food Delivery in Italia per il 2021
1.4 3 3 5 5k 3
mitaral X - % T -
di euro af@ af@ 3:?@ afﬁ Vo
Vo TWo Vo Vo

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su Osservatorio Netcomm - Politecnico di Milano

+39%

rispetto al 2020

+197%

rispettoal 2019

P AT T TFEFEFFF T EEF

LA PERFORMANCE MIGLIORE

E DEIPIATTIHEALTHY E VEG & VEG
(Mercato Food Delivery ltalia, segmento prodotti
healthy, top trends)

Piatti vegetariani
+127% °

+90% Piatti "u"E'QEIFIi

L 6% I::.':.ké_ |

4 63% Insalate ‘ i

4 20% Biologico

+7% Senza glutine

., TOTALE CUCINA HEALTHY
+ T2

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

o
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UNA PASSIONE PER UOMINI, GENZ E UPPER CLASS

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

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

|

Genere Generazione Classe sociale*
82% Uomo 92% Under 30 77% Lowerclass

- 1] ) ]
79% Donna 87% 30-44enne 83% Middle class

| e

77% 45-59enne
69% 60ennee oltre

T79% UEEer class

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

@ Aumento
@) Stabile
@ Riduzione

I8 41 21"

* Percezione di oppartenenza ** Potenziali utenti del servizio
Fonte: Ufficio Studi Coop "Reshaping the Future”, Consumer Survey, agosto 2021

TOP TRENDS 2021 - PIATTI“HEALTY”

1 Burger vegetariani e vegani

2 Poké bowl da comporre

3 Zuppe di legumi e verdure miste di stagione
4 Insalate con verdure di stagione

5 Hummus di ceci abbinato a vari piatti

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

#irappcoop2] italiani.coop



Vedono rosa gli operatori della filiera alimentare

. :

rrrrrrrrr Pl b

BUONE LE ASPETTATIVE

SULLADOMANDA ALIMENTARE

DEIPROSSIMI 3/5 ANNI

(Secondo lel come cambieranno nei

prossimi 3/5 anni le abitudini di consumo di
cibo degli italiani anni rispetto al periodo

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

I |n forte crescita B In moderaota crescite [0 Stabile rispetto al pre-pondemic Inmodercta riduzione In forte riduzione

CONSUMI ALIMENTARI DOMESTICI

D772/

11% 45% 38% 6%

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

207000422404/

11% 38% 30% 20% 1%

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

PIU OTTIMISTI GLI EXECUTIVE DELL'INDUSTRIA. PER MOLTI

DISTRIBUTORI OCCORRERA REINVENTARSI

777 Industric Alimentare I Cdo

61%

? 44%
23% / .
V 1% / 3% 12%
/j.é = 7 =5
Avrdun Dovra affrontare Vedrd un
periodo di difficolta marestera  peggioramento

uno deisettori dei risultati
maggiormente

performanti

positivo sviluppo

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

Executive Survey Food & Retail, ogosto 2021

JJJJJJJJJJJJ F W E

EBITDA (MARGINE OPERATIVO LORDO/FATTURATO NETTO) (%)

w77 INDUSTRIA ALIMENTARE e Gido
7,8% 7

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su deti Ufficio Studi Medioboncao

14%

Dowvra

comple ssivamente
reinventore il proprio
business model

33%

OPPORTUNITA SOPRATTUTTO DALLA SOSTENIBILITA, L'INNOVAZIONEE IL DIGITALE

.. MAMOLTI TEMONO LA RIDUZIONE DEI REDDITI
E L'INASPRIRSI DELLA CONCORRENZA

(Mei prossimi 3/% anni guall saronno le principali mingcce che le imprese
della filiero alimentare dovronno affrontare?, %, campione executive Food
% Retaoil)

Riduzione del reddito delle famiglie

OPPORTUNITA SOPRATTUTTO
DALLA SOSTENIBILITA ...

(Mei prossimi 3/5 anni guali saronno le principali opportunita che le
imprese della filiera alimentore dovranno cogliere?, %, campione
gxecutive Food % Retaill

Opportunita

Attenzione per i prodotti sostenibili

Attenzione per i prodotti “100% italiano™ 46% 26% Crescita dellecommerce
Crescita dellecommerce 38% 24% “Guerra dei prezzi” tra i distributori
Innovazione di prodotto/formato 30% 19% Crescita della marca del distributore
Crescita dei prodotti Premium 27% 18% Nuovi retailer digitali
Crescita della marca del distributore 17%  17% Crescita delle vendite dei discount
Nuovi retailer digitali 16%  17% Declino demografico e invecchiamento
Ripresa delle vendite della prossimita 11% 14% Impoverimento degli acquisti del consumatore
Crescita delle vendite dei discount 7% 12% Riduzione delle vendite delle grandi strutture
Diversa ripartizione del valore lungo la filiera 7% 11% Competizione di prezzo
Aumento dei consumi outdoor 7% 10% Attenzione per i prodotti sostenibili
Riduzione delle vendite delle grandi strutture 6% 10% Aumento della pressione promozionale
Riduzione dei consumi outdoor 5% 10% Diversa ripartizione del valore lungo lafiliera

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

#irappcoop21 italiani.coop
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45  RESHAPING DEL SERVIZIO COMMERCIALE E DELLA RETE DI VENDITA LE PRIORITA STRATEGICHE DELLA GDO PER IL FUTURO POST PANDEMIA

uture del

food retail

icaliano

~ (Qualisono secondo lei le principali prioritd strategiche su cui le imprese distributive, in particolare della Grande Distribuzione Organizzata, dovrebbero

concentrarsi maggiormente per essere vincenti nel mercato nei prossimi 3/5 anni?, %, campione executive Food & Retail)
I Monoger Gdo Menager Industria Alimentare

42%

45% 299
38% 270 7
35% .
T3k 33% 31y 30%
i 15% 15% 14% uay
(! %
1% gz 1% 3%
. £ : o, . - ﬁ . Y 7
Riprogettare  Piena Rigualificazione Investimenti  Sostegnoclla  Concentrorsi Fﬂiﬂicha Frezzﬂ hussn Himziﬂna h‘wasthen'tl Incremento Promo h‘w&sﬂﬁ'ﬂﬂﬂ'
ipuntivendita integrazione  del personale  sull produdone  suspecifici  specifiche  tuttiigiomi  degli sullologistice  degli frequenti  pubblicitori
tro punti vendita ecommerce  italiona target per le assortimenti assortimenti e aggressive

ed ecommerce e 'home elocale di mereate  fosce deboli

delivery

ELLA GDO CRESCE L'IMPEGNO RETAIL VERSO
nte sul tema della sostenibilita?

>7/0 41%
Si, ma Si, fail
dovrebbe/ massimo.
potrebbe fare '
-molto di pio

..........



I1 lento tramonto della marca industriale
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LA MARCA INDUSTRIALE PERDE QUOTE DIMERCATO Diff.
(Vendite a Valore, Totale Grocery, Iper + Super + Lib Ser, Incidenza %) | 2021-2003

30% 26% 24% 22% 22% 21% -99,

26% 25% 24% 23% 23% 23% -3%

32% 32% 34% 35% 35% 35%
12% 17% 18% 20% 20% 21%
2003 2011 2015 2019 2020 2021*
: 1 Leader (Primo brand di ia
Fﬁfﬁiﬂ gﬁ“&f“ﬂ i E‘% Efl:unﬁ al IV bro ﬁgﬁgc%rte]gn rig)
Momisma su dati Nielsen —1 MDD
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PRIMI PREZZI E PREMIUM: IPRODOTTI MDD CON LE MIGLIORI
PERFORMANCE DI CRESCITA

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

-

MDD totale ;

o &y

*
L o Py
+918 .-‘fj__ !. /

ST SIS s

Core i !
+7,9%

Green
LA SIS
KIS
Premium
PI R LLT LT LS IL LSS LTS STTLS
O AT LS L LT E LSS E LSS LSS,
Primi prezzi

+6,9 "" ;'?l"'_l '

Fonte: Uficio Studi Coop - Nomisma su datl Niglse
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- NEL BREVEPERIODO PERFORMANO MEGLIO PICCOLI
~ PRODUTTORI E MDD

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

18,0% +2,3% 16,7 % 11,7%  +10,5%

produttori produttori produttori

. Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma sudati Nielsen
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- PRODOTTIICONICI DEGLI STILIALIMENTARI DEGLI ITALIANIE:

. CRESCITA PIU SOSTENUTA PER LA MARCA DEL DISTRIBUTORE

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

QuotaMDD  — Totale cluster  —== MDD

+19,4%

@ 9

- ;;J;%a..;;-aa;---;. O

' TotaleLCC  Top 20 21-200 200 e +

I R T A g e

MDD

14% 17% 14% 18%

Free from Richin Intolleranze Lifestyle

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

21%
Italianita,

regionalita
e territorio
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Inflazione all’acquisto € deflazione
al consumo. La Gdo nella morsa dei prezzi
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IL 2021 MOSTRA UNA DINAMICA DEFLATTIVA 2022 EL'ATTESA DELL'INFLAZIONE DEI
(Variazione del prezzo medio dei prodotti acquistati, Iper+Super+LS) PREZZI DEI PRODOTTI ALIMENTARI

(Quale sara 'andamento dei prezzi dei prodotti
alimentari nei prossimi 12/18 mesi?, % , Executive del

+0,9*+1,3* +0,8*+1,3* +0,8"1,0" 10,2 0,8 +1,5°:2,6" +0,6"1,0° 0,3"-0,7" settore Food - Industria e Retailer)
B Moderata inflazione [ Forteinflazione
(+1% / +3%) (>+3%)
sl sl _s s 75" 72"
— |
: _ -

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

50%

Bl Voriczione deiprezzi | Inflazione

Prezzi prodotti Prezzi praticati dall'lndustria
agricoli alimentare alla distribuzione
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su doti Osservatorio Inflazione Nielsen Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future®,

Executive Survey, agosto 2021

IL RUOLO DELLE PROMOZIONI SCARSITA DI MATERIE PRIMEE RALLENTAMENW DELLA
(Leva promozionale e composizione, LOGISTICA SPINGONO L'AUMENTO DEI PREZZI
totale Grocery, totale Italia, Incidenza %) (Secondo lei I'accelerazione dei prezzi registrata negli ultimi mesi a livello globale
B Price promo B Communication deriva prevalentemente da ..., %, Executive del settore Food - Industria e Retailer)
2 3 3% 2 5 5 % Scarsita di materie prime (ﬁatrqlin_, rame, alluminio etc) | 58%
¥ | Rallentamenti nella logistica e problemi nella supply chain 58%
Tensioni geopolitiche | | 34%
- Fenomeni climatici avversi (siccitd, alluvioni, carestie etc) 31%
Eccesso di liquidita dovuto alle politiche espansive per contrastare lacrisi  289%
Misure protezionistiche 28%
| sem. 2020 | sem. 2021
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen Fente: Ufficio Studi Coop - Nomisma "Reshaping the Future”, Executive Survey, ogosto 2021
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