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IN RIPRESA I CONSUMI ALIMENTARI:
IL METEO SPINGE LE VENDITE
DEL 1° SEMESTRE 2017

L'alimentare spinge In aumento il budget il e
il fatturato totale di spesa per pesce' frutta [Var % sullo stesso periodo dell'anno precedente

| sem 2017, GDO: iper + super + libero servizio + discount)

oy
lyark tactuta. dseime0L) e VEdeI'a Valori Quantita Costo della spesa
{@ (Vendite a valore - var % anno su anno Alimentari confezionati 1,2 0,7 0,5
2'90/0 e incidenza % peso imposto e peso variabile, | sem 2017)* g:’;‘;iff‘:g‘i‘;ﬁ“ :: :: ::
I pESO IMPOSTO Bevande 44 4,1 0,3
) I PESO VARIABILE Cura degli animali 2,5 3,5 -1,0
z 7 /0 Cura della casa -0,7 04 -1,1
Alimentare i Totale Cura della persona 0,2 1,0 -0,8

Largo Consumo Confezionato 24 1,6 0,8

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

alimentare assortimento

FOOD CONFEZIONATO BEVANDE GELATI E SURGELATI FRESCO IN RECUPERO | PREZZI DI FRUTTA E ORTAGGI
(+1,1%) (+3,8%) (+5.4%) (+3.5%) [Var % sullo stesso perido dell'anno precedente)
PESO IMPOSTO (P1) | PESO VARIABILE (PV) , , , Media 2016 | sem 2017
+3.6% +3,3% Alimentari lavorati 0,1 0,2
% L Fresco ittico 3,7 1,8

Fresco ortofrutticolo -0,2 104

LATTICINI E FORMAGGI Totale alimentare 0,1 2,0
s Fonte: REF Ricerche su dati Istat [NIC)

PI[+1,8%) | PI[+8,6%)

PV (+2,3%) PV (+4,0%) LCC: NEL 2017 RECUPERANO LE VENDITE ILLENTO RECUPERO DEI CONSUMI ALIMENTARI

[Var % anno su anno sul periodo indicato, (Consumi a valari concatenati, numeri indici 2010 = 100)

13% 25% 35"/ 14 % 43% 57% GDO: iper + super + libero servizio + discount)
‘ 57% 43% MW Valori WM Quantita Costo della spesa
87% 75% 85% BB% 82% 0,6 0,6 0,0 : 03 1,9-11:24 1,6 0,8 /‘/‘;
T | == -l Il o o
‘q~ . 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
*Tatale Italia, comprensivo di tutti

i candlidi vendita 2015 E 2016 | ISEM2017

Fonte:REF Ricerche su dati Nielsen . Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen Fonte: REF Ricerche su dati Istat
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'LE VENDIT‘E DIVENTANO Contributo alla crescita delle vendite Gdo del 1° sem 2017
: VENDITELCCGDO - T g .
METEOPATI( :HE : ORTOFRUTTA : Contributo alla crescita 2017
i ACQUA 9,2%
) : ) : SALUMI 9,4% 0 ) ’
- 5 i 3 PREPARATI/PIATTI PRONTI/SPECIALITA 8,1% _16-1 fo —Altri prodotti
Temperature estreme e inflazione spingono ~ SURGELATI ' 8.0% 8399
la spesa alimentare nel primo semestre del 2017 - e o il _);’nfgg;’t‘;'ﬁ o
. . C TR} CONSERVE ANIMALI 4,1% cambiamenti
In crescita soprattutto | consumi “estivi e : . VEGETAL) CONSERVATI 309 Amlehtal
Totale Italia - Progressivo a Giugno 2017 - Trend a Valore dei reparti [peso imposto+peso va‘nablle] MOZZARELLE' ) 2,.2% ) ) .
renp ToTaLeNesozio 1,7 % aumentare* +2,9% NoN ALMENTARE -2, 7 %o SUGHI SALSE E CONDIMENTI 2.0% Vendite 2017
BEVANDE PIATTE E NETTARI 3,7% 5
. >3% . +3/0% 0/-1% B -1/-1,5% . <-15% o SOLARI B o . 5
INTEGRATORI/COMPLESS VITAMINICI ’7 69,0 /9 D p"’d"_“'
INSETTICIDI € INSETTOREPELLENTI 0 i
PANINI E TRAMEZZINI - 31»“ fo a_Pmdm" ;
PROTETTIVI LABBRA } impattati dai
Totale prodotti dai 83,9% cambiamenti
ALTRI PRODOTTI 16,1% ambientali
TOTALE COMPLESSIVO 100,0%
0 - - - - - - - - .. . .
+55% | fattori di cambiamento del cibo nei prossimi 30 anni per gli italiani
Frutta Secca 7 s:rémn A 429 L'avvento delle nuove tecnologie come le biotecnologie, le nanotecnologie etc...

Verdura
+8,0%

51 9 Cambiamenti climatici

479 L'Inquinamento

339 La disponibilita delle risorse naturali (acqua, energia)

* Alimentare+Bevande+Pets (Peso imposto+Peso Variabile)
Fonte; Nielsen Total Store - Totale Italia

; 30—) Cambiamenti negli stili di vita (%di donne che lavorano, durata della giornata

| fattori

di cambiamento del cibo
nei prossimi 30 anni
“cambiamenti climatici”

349 La globalizzazione [dei consumi, della produzione etc..)

20—) L'aumento della popolazione mondiale

MMMMMMMH

~ Italia Germania UK Russia Cina Indla Brasile

v 329 | processi di lavorazione dell'industria
11—) La maggiore informazione

Fonte: REFRicerche su dati Eurobdrometro *Fonte: Doxa per Coop - Expo2015
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PIU VALORE
NEL CARRELLO DEGLI ITALIANI

2008 2009 2010 2011 2012 2013

2014

2015 2016

24 89
620 809

| sem.

2017

47 436
-312 = -354 215 . -28
=721 sg -208 el

-82 -13 -18 -94
-po == -18

Nel 2017 pii
volumi e meno
P 1.091 302 1212 64

promozioni al; PR, s e
(Valore nei carrelli -555 -384 -165 -210 -817 -756
della spesa, -238 -326 -308 -170
milioni di euro] -254 . -195 -225 -135

v -159 -122 -90 -115 -732 agg

g Mix carrello 17 1

B Promozioni -155 - -145 -
M Discount -130 -73
N Private label®
DOWNGRADING
DELLA SPESA

(Il deprezzamento del carrello
ottenuto con promozioni, private
label, cambiamento del mix

e dei canali distributivi ottenuto
con |'acquisto di prodotti a prezzo
pils basso - % della spesa)

T

Domanda
debole

Impennata delle promo

Cresce a ritmi molto sostenuti .

)MO continuano a crescere
ono sempre meno efficaci)

- _' .. -rocesso\di riqualificazione -

Riprendoeno le quantita

€ promo non spingono pil le vendite

Contribuisce alla
ripresa del mix

Discount sempre in crescita [solo nel 2014 cn'ntribuiscono'menn__al risparmio)

* Private label = marchio del distributore. Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

‘La rete distributiva (MQ) non cresce pil 5
inizia il processo di razionalizzazione) '

ITALIANI PRIMI

IN EUROPA

PER RICERCA

DELLA QUALITA
ATAVOLA

(% di quanti sono
disposti a pagare di piu
per un prodotto

di qualita)

. )

GERMANIA

61%

SPAGNA

59%

REGNO UNITO

59%

FRANCIA

51%

Fonte: REF Ricerche su dati Ipsos
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E IL MEDICO A PRESCRIVERE LA RICETTA

(ALIMENTARE)

DUBBI SULLALIMENTAZIONE?
CI SI AFFIDA A MEDICI E NATUROPATI

Come valuta la competenza/affidabilita/credibilita

di ... in tema di alimentazione e prodotti alimentari?
(% sul totale che esprime un punteggio > 8 in una scala 1-10)

menict.36%

OPERATORI DI MEDICINA ALTERNATIVA 31%
AMICI/PARENTI 25%

MARCHE ALIMENTARI 24%

GIORNALISTI DI SALUTE 22%

PDV/INSEGNE DI SUPERMERCATI 22%
GIoRNALISTI DI cuciNA 19%

BLoGGER 18%

Fonte: REF Ricerche su dati GFK

CONTINUA A CRESCERE L'INTERESSE PER | SUPERFOOD
(Frequenza della ricerca su Google inltalia, 2010=100
evar % 2017/2010)

800 —

+635%

400

0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Fonte: REF Ricerche su dati Google Trends

1ITALIANO SU 3 VEDE | SUPERFOOD
COME SOSTITUTI DEI FARMACI
(% persone che dichiarano »
che i superfood sono un buon i
rimpiazzo per le medicine) MEdla UE

. 31%
Francia g i, |
36% @ 33 Jw
27% Germania
2%

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

Healthy ma anche gustosi i supercibi
scelti dagli italiani

(% persone che hanno gia acquistato il prodotto e dichiarano
il motivo di consumo del superfood]

BN SALUBRITA EEE GUSTO

e

100% M 69% | 68% | 62% | 61% | 56% | 54% | 52%

= TV
® W’TTT. 'S

62%

IL "FIORETTO" DEGLI ITALIANI: PIU FRUTTA
E VERDURA NEI PROSSIMI 12 MESI
(% sul totale degli italiani]

Porzioni it piccole 25%

Ridurre i grassi 27%
Ridurre gli zuccheri 29%
Piu frutta e verdura 40%

Fonte: REF Ricerche su dati GFK

Polvere Semi Bacche Bacche Curcuma Miso Mieledi Semidi Mirtillo Yogurt

dimaca dichia diacaj digoji grano canapa rosso
saraceno

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

LASALUTE BATTE4A1ILGUSTO
[% sul totale degli italiani, opzioni collocate nei primi
tre posti in un questionario a risposta multipla)

12% 42% 6%

GUSTO  SALUTE RISPARMIO
E PIACERE ECONOMICO

Fonte: REF Ricerche su datiGFK
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E’ POSITIVO IL FUTURO DEI CONSUMI

Le previsioni Rapporto Coop 2017
(Var % medie annue a prezzi costanti)

‘11-13 ‘14-16 ‘16 ’17
Frutta 1,1 0,6 0,8
Vegetali




GLI ITALIANI TRA | CONSUMATORI ‘\) COMODITA E SEMPLICITA DI ACQUISTO

PlU SPER'MENTA“ Nuovi fattori chiave nei criteri di scelta del negozio (confronto degli ultimi 2 anni)

TOP 10 ATTRIBUTI NELLA SCELTA DEL NEGOZIO
("mi piace provare nuoyi prodottie e spesso compro qualungque

cosa mi sembri nuova e diversa", 2017)

39%

2015 2016

1 Buon rapporto qualita/prezzo P 1 E facile trovare guello di cui ho hisogno

0
35% k7% .2 Buon rapporto qualita/prezzo
P 3 Piacevole "Shopping experience”
_H4Trovotuttociodicuihobisogno . .
Regno Unito ot
> ! : _ 4 : 5 Offre marca del distributore come valida
Germania v

alternativa al prodotto di marca

29%
37% Francia AZUA]

Spagna NEW 10 Ambiente piacevole
Jallaelons) SEREEERE o W e TS T SO RS S R I S e S S e e s s e e e e e s S S e e e S S e S S R S NS D

Fonte: Pwe - Total Retail 2017 Fonte: Nielsen Shopper Trends 2016-2017

AchIsta prOdOttI alimentari nei s Pre Family: |) Single sotto i 35 anni + 1] Famiglie con 2 o + membri, con responsabile
' - i x e -] acquisto sotto i 35 anni, senza figli

seguentl negoz' 0 tramlte | seguentl ,,§ ; e § E % § Ne?u Family: Famiglie con figli su%tu i 7 anni e senza figli nella fascia 7-17

canah almeno una volta al mese? g 3z g gé <§ E & E Maturing Family: Famiglie con figli tra 0-17 anni ma non tutti sotto i 6 anni e non tutti

B H g EH gz g z 2 sopra i 10 anni ;

PICCOLI NEGOZI DI ALIMENTARI 58 63 B 57 57 53 61 48 Established Family: Famiglie con figli unicamente nella fascia 11-17 anni

MERCATO RIONALE / AMBULANTE 53 49 48 47 51 B0 54 Post Family: |] Single con eta 35-54 anni + 1] Famiglie con responsabile acquisto di eta

NEGOZI SPECIALIZZATI IN PRODOTTI BENESSERE 17 25 {7 15 20 13 14 35-54 anni e nessun figlio di eta inferiore ai18 anni

FARMACIA / PARAFARMACIA 40 4o 41 40 38 40 32 Older Couple: Famiglie con responsabile acquisto di eta inferiore ai 55 anni e nessun

GRUPPO DI ACQUISTO SOLIDALE (GAS) 7 10 5 6 8 6 4 figlio di eta inferiore ai 18 anni

ONLINE 14 27 19 12 16 g 7 Older Single: Single di eta inferiore ai 55 anni

Fonte: Total basket Panel Consumer Nielsen, variazione anno terminante Giugno 2017
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FOOD IS (THE NEW) FASHION

ORMAI E FOOD-PORN MANIA

(Frequenza della ricerca su Google'in Italia, 2012=100 e var % 2017/2012]

500

400

300

200

100

0
]+ 397%
/
2012 2013 2014 2015 2016 2017
Fonte: REF Ricerche su dati Googlé Trends
yourname yourname

® like : 5220
#foodporn

~227MILIONI

- gli hashtag
+ sul food

 130MILIONI

i gli hashtag
i sul foodporn

La nuova frontiera
della moda

eil cibo...

che impazza

sui social

ILpasto nolré piu un bisogno,
ma un'esperienza da condividere

HASHTAG N° POST SU INSTAGRAM
#cibo 1,5 milioni
#mangiarsano b4b mila
#senzaglutine 255 mila
#fattoincasa 148 mila
#noci 131 mila
#curcuma 128 mila
#fruttidibosco 120 mila
#cucinamediterranea 85 mila
#fooditaly 69 mila
#yogurtgreco 40 mila
#dietavegana 9 mila
#crudismo 6 mila

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

LA MODA

DEL MOMENTO
GUIDA LA SCELTA
DEL CIBO

(Var % AT Giugno 2017/ AT Giugno 2016)

Acaj-33% | Kamut-24%
s s
2016 2017 2016 2017
Avocado +78% | Zenzero +72%
2016 2017 2016 2017

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen




BIO, INTEGRALE, PRONTO E DI LUSSO:
ECCO IL CIBO CHE PIACE AGLI ITALIANI

| CARRELLI DELLA

10711 "12 113 714 "15 16 °17

Circa meta della crescita dei volumi deriva

ITALIANI INNAMORATI

DEL BIOLOGICO

(% di consumatori che preferisce
acquistare prodotti biologici)

M
UK

SPESA: CONTINUA  Etico  © + © dai segmenti benessere e servizio
- L. : : ; . — ' (In valore - var % sullo stesso periodo dell'anno precedente, | sem 2017)
H » [ b 0 H H ! ITA SPA GER FRA
I-A CR ESCITA Pronto % ? f 5 ? : . : i o d Fonte: REF Ricerche su Ipsos
DIETNICO, LUSSO ™™ Li—s—ss—os—o— st oo
’ S Fer e T e e et PER GLI ITALIANI IL "LOCALE"
: : Prod. da forno s/glut. 16 Zuppe pronte fresche 24 - E UN VALORE
E PRONTO I.UXUry ’ g E I - Caffé in capsule 18 - (% di consumatori che preferisce
(Valore indice e var % P s G ezeadd T scfuisters alimenti prodatti
2017/2016. 201 []—1[][]] ; : : 5 loteratorl b it 10 Piatti pronti freschi (sushi) 13 - nel territorio di residenza)
' E Salute { Pl . H i Pane da tramezzino 13 -
Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen i ; e A 7 3 Pasta int./Farro/Kamut 9 Pladine 11 .
- ‘ i i : ; : S 1038 +1,6% iadine
(fo /ﬁ@d #,g& 4. LCC ’ L e S S e L Frutta disidratata 8 Salumi affettati 9 . 5 | coa Ve | e l
33 ‘j:%( o | = ey st A 70%| 69%| 67%  67%|50%
- i N T ITA FRA GER SPA UK
/ w ’ s ! * e . Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen Fonte: REF Ricerche su Ipsos
Biologico e senza e WAsooo0r;  oen-cmsors | Vendite nellaGDO: - .TOP TEN VAR %" BOTTOM TEN VAR %
: H H'H . . H Latte fresco alta digeribilita 174,4% Olio di semi da frittura -13,7%
glutl-n.e | Pre.fe"tl B|0[Qg|co 13[.[] +‘|6"|0/0 !.E tlfr!gtglilfaer ‘!/EEIEJI:ESSO Zuppe pronte 21,9% Uova di gallina allevate in batteria -8,2%
degh |tal|an| |ntegra“ 437 +4'8% per?odo T [:recedente, Tavolette e barrette cioccolato 20,5% Merendine -6,8%
(Milioni di euro e var %) g lattosi 377 319 | o017 Affettap arrosti 15,1% Caffe macinato -6,0%
€Nnza (attosIo +3,170 Serm ) Uova di gallina allevate a terra  15,0% Burro -7,9%
Bevande Vegeta[i 200 +0,6% Pesce naturale filetti 12,2% Latte Uht parz. scremato -4,6%
: 0 Insalate miste IV Gamma 8,3% Zucchero raffinato -4,0%
Sgr!za glUtme . 172 +]6-8 b Biscotti frollini arricchiti 6,4% Yogurt intero - frutta -2,9%
Cibi soia / sost. pI’O'[, anim. 162 -2,5% Affettati prosciutto cotto 6,7% Pasta di semola corta -1,9%
Vino Doc/Docg italiano rosso 3,1% Biscotti frollini classici -1,7%

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

* Iper +. Super + Libero servizio + Discount + Tradizionale. | prodotti sono selezionati per contributo e ordinati nella tavola per variazione

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen
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ETICO: BUONI E GIUSTI

IL LAVORO NERO
IL LAVORO NERO DA SOLO

DA SOLO
PESSIMI FRUTTI. PESSIMI FRUTTI.

»

LA FROD
DA SOLC
PESSIMI FRU

OGNI GIORNO

Lortofruba che acqui
lung

SCEGLI | FRUTTI
DELLA LEGALITA.

OGNI GIORNO COOP S| IMPEGNA A GARANTIRTI LA LEGALITA DEL LAVORO.

L'ortofrutta che acquisti nei nostri negozi, controllata lungo tutta la filiera produttiva, proviene

solo da fornitori che aderiscono al nostro codice etico. Per questo, con Coop sei in buone mani.
Se vuoi saperne di pil vai su e-coop.it/buoniegiusticoop

1A COQP se1 v

IL LAVORO NERO DA
SOLO PESSIMI FRUTTI.

SCEGLI | FRUTT]
DELLA LEGALITA.

SCEGLI .
LAUTENTICITA
Il coffe o marchio Coop, controllato lungo tutta la DEI PRODOTTI.

filiera, proviene da fornitori che aderiscono al nostro

codice efico. Per questo, con Coop sei in buone mani LA SEITU.

Se vuoi saperne di pil vai su e=coop.it/buoniegiusticoop P S1 IMPEGN.
u

A
DEI SUOIT m
Scegh i prodots o mardhic Coop.

LA COOP SEl IIU

OGNI GIORNO COOP SI IMPEGNA A
GARANTIRTI LA LEGALITA DEL LAVORO. Scegli i prodotti a marchio Coop.

Alla Coop i prodofti a marchio sono controllatl  [El¢ie= ]
rigorosamente per impedire frodi e falsifacaziont :5.{
Per questo, con Coop sel in buone mani. Se vuol

saperne di pis val su e-coop.it/buoniegiusticoop  [m]ELEiEs




