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Cambiamento Climatico nel 1900-2020
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L'importanza di proteggere 'ambiente

QUANTO E' IMPORTANTE PER LEI PROTEGGERE
L' AMBIENTE( %)
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Sostenere i territori

Shopping consapevole Servizi di comunita
Produzioni equo e
solidali

Valore alle persone

Educare al consumo

Riciclo creativag
nomia circolare

Noleggio
AMBIENTALE Prendersi cura

Pesticide-free REALIZZABIL Well-being

Meno sprechi Consapevolezza
Packaging soste Sviluppo sostenibile

Immagine: www.dolomitienergia.it



| cambiamenti nel comportamento consumatore

THINK OUTSIDE
THE BAG!

+ 10 million different uses,

o/

SAVE THE
PLANET

*One great way to be
eco-friendly.

.

Generation Z
e piu sensibile alla sostenibilita
del food
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La tavola del futuro e meat less

Stili alimentari Prodotti Ingredienti

Farine
alternative
63%

Salutistico
49%

Free from Grani ed

42% | aItr-i |
Cibo a basso ingredienti
impatto antichi 50%

ambientale
36% Semilavorati

di
legumi ed
ortaggi 51%

Rapporto coop 2023- dichiarazioni manager imprese alimentari



My future consumption of meat substitutes ...

will decrease will grow

2%

declare they have ‘
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39«

eaten a meat
substitute product
at least once in the

last 12 months 72%

il
‘ SGMARKETING, MeatSummit 2021 — Base: 1000 consumers of fresh and cured meat

will not change



2% 3%
e |

Vegans

5% 5%

1

Vegetarians

B Today

16%

22%

Balanced

O Next year

12%

10%

Meat lovers

Y

FLEXITARIANS

intend to reduce in their diet
animal protein (meat, fish, eggs,
dairy) while increasing their
consumption of fruit,
vegetables, legumes and plant-
based alternatives.

301

Source: SGMARKETING, MarcaFresh 2022 — Base: 1000 consumers of Fruit & Vegetables



Nuovo modello alimentare premia il N -
consumo di prodotti freschi |

10% - sul totale vendite GDO n >,
23% sul totale dei freschi



e Sostenibilita Ambientale e sociale
e Salute e Benessere
e + Tecnologia : Proteine a base vegetale

Forte interesse dei retailer , horeca + industria

Key factor : Proteine plant based

\‘12I



Oltre il risparmio tout-court:
la ricerca del value for money

Fonte primaria di DIGITALE A ~ STORY- Alla ricerca di
informazioni e sempre 7 /g = TELLING garanzie e
piu canale di acquisto T~ rassicurazione:
diretto o indiretto sempre piu
consapevoli di cosa si
porta sul piatto

Sostenibilita Ben-Essere.,‘ nel syo
ambientale, sociale, concetto piu amplo:
economica fisico e mentale

Fonte SGMARKETING - FOOD STRATEGY



SGMARKETING

A
Le previsioni di risparmio per le categorie del food l—/“\B

weol [ 2%

conecions | 4%
—_—
ol [ 40%
cui si rico [ 28%

0 risparmiera Uova e latticini _ 26%
79 /0 Pane e cereali _ 24%
Bevande analcoliche _ 23%

. . . . Frutta e verdura - 0
® Ridurro la spesa Non ridurro la spesa 17 A)
Caffe, te e cacao - 14%

Le principali categorie su

D\
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Presto molta La mia attenzione Presto molta piu
meno attenzione ai prezzi é rimasta  guofrutia Food attenzione ai
ai prezzi la stessa prezzi

. Presta meno attenzione ai prezzi

@ L attenzione ai prezzi non é variata

Ol" tOfl"u tta Presta piu attenzione ai prezzi

‘ Presta molta piu attenzione ai prezzi

Base: Totale campione (1.000 acquirenti di ortofrutta)



DISTRIBUZIONE PER CANALE

7.000.000

M Ortofrutta totale " Distribuzione moderna
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\‘ | Fonte: elaborazioni CSO Italy su dati GFK Italia
16



100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
2018 2019 2020 2021 2022

W Ipermercato M Supermercato M Discount ¥ Piccole superfici 1 Merc. Ambulante 1 Dett. Specializzato M Dett. Tradizionale @ Altro punto vendita

\‘ 17 Fonte: elaborazioni CSO Italy su dati GFK Italia



Mappa di posizionamento %

Territorio

Local

Km zero

Farmer market

Dop Igp

Specialita
territoriali

Esotico

Benessere

Residuo zero

Biologico

Filiera controllata

Semi

Proteici

Produzione integrata

Grani antichi

Frutta secca

Plant Based




ACQUISTI DI BIOLOGICO
ITALIA. Superfici& operatori bi» '

‘ ' SUPERFICI BIO (000 ettari) +7,5%

3 2095 218 2350|2021 | OPERATORI BIOLOGIC|
+101% & 92.799 operatort

(o)
s 3010 (+7,7% vs 2021)

TOP10 ORGANIC MARKET

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 (2021, value share in %) C';i;a P
10% Germany

D I Canada 13%
. 2 ‘; superficie oy

" y SLEALALER ‘ ) Zigl{)é}jiclz:?nor?dir;le* | 124,8 ';;!ov ‘.’

bl € Switzerland M— ‘

1796 1.909 1.958 1.99

1.500
1114 1097 1167 1317 138

b v1—2,3%della~superﬁcie o
. biologicaeuropea* UK SA
% BIO SU TOTALE SUPERFICI 3% ;Jg%

: *2021 Svezia
8 ‘ ' 19%del totale della KA . 25 Biher countries
SAU italiana é bio -~
fl;l/:)lll(l e— V 6% 6% rivelurionebie BE'NB
URG"I'\EN C

Fonte: Nomisma su daFiBLe SINAB

Fonte: OSSERVATORIO SANA 2023 a cura di Nomisma — dati FibL e SINAB




ACQUISTI DI BIOLOGICO

MOTIVI DI SCELTA ‘ ,

Let acquista prodotti alimentari (cibo e bevandebio soprattutto perché...

PRIMA RISPOSTA IN ORDINE
EORANTA Sono piu sicuri per la salute

|

Sovrapposizione su
residuo zero??

|

Sono piu rispettosi dell'ambiente

Sono piu rispettosi del bear::f's:;t _ 10%
Sono garanzia di qualita _ 10%
Voglio supportare i piccoli agricoltori 10%
Possiedono proprieta nut!'iziona_li 9%
differenti
Hanno un gusto/sapore migliore 7%

Altro 3%

=

g E una moda 2%
BEING

. Inw/[u”(l rivelusionehie. it uks“ c

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA2023 - Consumer Survey

Fonte: OSSERVATORIO SANA 2023 a cura di Nomisma — Consumer Survey




SGMARKETING

Il valore della sostenibilita per I'ortofrutta I_JA\B

Produzione rispettosa ambiente 43%
Di stagione 41%

Locale / km 0 37%
Packaging reciclabile 33%
Zero residui 32%

Origine ltaliana 28%

Biologica 26%
Plastic free 23%
Filiere tracciate 22
Confezioni antispreco 22%

Diritti dei lavoratori 22%
Sfuso 1
Salutistico 14%
Regioni vocate kA
Che mi fa risparmiare ¥LZ

I o
\o
o\

Fonte indagine SGM 2023 - Base: Totale campione (1.000 acquirenti di ortofrutta)



SGMARKETING

LAB

Willingness to pay
m Non spenderei di piu m Dal 10% al 20% in piu m Dal 20% al 40% in piu m Oltre il 40% in piu

Zero residui 43% 18% 6%
Biologico 44% 5% ITA—
Rispettoso dell’ambiente 44% 12% <2 —
Salutistico 35% (P 6% —
Diritti dei lavoratori 39% 13% " cZ—
Origine Italiana 40% 12% [
Regioni vocate 38% 1% X
Filiere tracciate 38% 12% X
Locale / km 0 34% 13%
Giusto reddito 38% 1% ¥
Ready to eat 34% 10%
Ready to cook 34% 10% ¥
Packaging reciclabile 33% 1% g
Spreco alimentare 32% 1% &
Plastic free 31% 10% F
Di stagione 25% 1%
Sfuso 20% 8% X

Fonte indagine SGM 2023 - Base: Totale campione (1.000 acquirenti di ortofrutta)



Residuo Zero

@ © @
re@’e
@ @ : .
2 — promessa , 4 Applicabile alla
ey . © : 3 In linea con
Zero residui = chiara e forte Vs Farm to Fork massa o
Ay il consumatore dell’'offerta SOl plell LSS
OO ® C O al biologico
® 0 nessun danno evoluzione Tecnologia ;
alla salute dal produzione integrata i bg'l Aspettative
1Linea di consumo di + innovazioni app ',CT e diversa del
produzione questi prodotto tecnologiche legate pl‘l’tenz'a mjnltle consumatore
sostenibile , max a agricoltura 4.0, a'a massa detla rispetto al
riduzione / Drocision farming produzione,, non biologico, non

ad un singolo
Criticita segmento di
offerta

utlilizzo chimica
di sintesi, non
inquino

sostituzione di
pesticidi con altre

sostanze Mancanza di standard univoco e

rispettose - . . .
delllambiente Certificazione riconosciuta

pubblicamente



|l re5|duo Zero nei prodotti

Ormai le categorie dell’ortofrutta in cui si propone il
residuo zero sono sempre piu diffuse

,Eletto Prodotto dell Ano 2022

£ o aaddng LT e &




Il residuo zero nelle insegne
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ESSELUNGA | > f D
NATURAMA xixla

*10000246577-PA-DNVGL-ITA
Residui di fitofarmaci di sintesi
chimica inferiori al limite

di misurabilita (<0,01 mg/Kg) i

S -
L= \ FILIERA CONTROLLA

. GUSTOEQUALITA /

¢ -
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PRSDUIT

RESPONSABLE

contr 810 par un organisme Indipendant

' @XHERESIDU |

|
/
/

FRANCIA



il Residuo Zero e sostenibile

perche

Coglie una domanda

sempre piu forte di garanzia sulla
salute del consumatore

In prospettiva puo

e si raggiunge solo attraverso I'implementazione
integrata nel processo produttivo di interventi
eco-compatibili ed eco-innovativi in grado di
diminuire o annullare l'uso di fitofarmaci.

e Sj affianca alla produzione Biologica
che ha anche valenze di natura ambientale
e Si cannibalizza poco con il prodotto Bio

e sostituire la produzione integrata a filiera
controllata

e VEDI ESSELUNGA / NATURAMA
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Take care

SGMARKETING

FOOD STRATEGY

GRAZIE PER
UATTENZIONE !!

Claudio Scalise
Managing Partner
c.scalise@sgmarketing.it

Via Marconi, 71 Tel. +39 0514210545 info@sgmarketing.it
40122 Bologna - ltalia Fax. +39 0514210549 www.sgmarketing.it


mailto:info@sgmarketing.it
https://it.linkedin.com/company/sg-marketing-agroalimentare
https://www.youtube.com/channel/UCY8pZANssVa7JzYjyQLbIhw
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