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Un mercato FMCG europeo sempre piu maturo
La crescita di valore regge, sostenuta dai prezzi, ma i volumi mostrano segnali strutturali di stagnazione
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Un FMCG europeo maturo, con velocita diverse tra i Paesi

Le differenze di crescita emergono nel valore, ma i volumi restano
complessivamente compressi

FMCG crescita a valore e volume (confezioni)
2025 vs 2024
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bel dlventa una scelta strutturale
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Grazie a innovazione, ingredienti piut naturali e
prodotti locali, la Private Label compete sempre piu
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Nel nuovo FMCG europeo cresce chi intercetta
nuove modalita di acquisto

West Europe — Trend % Valore
2025 vs 2024

+7,6%

Ecommerce

L’eCommerce accelera la crescita, O
mentre 1 Discount entrano in una fase + 2 ° ; /()

piu matura
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Consumatori piu cauti in un mondo Inflazione

momentaneamente sotto

instabile controllo, ma attenzione
July 2025
ancora alta:
Global conflict/Escalation of 31% la memoria inflattiva

crisis/War (was #3 in 2024) continua a guidare le

Increasing food prices 28 scelte
(was #1 in 2024) Y

Increasing utility bills 0
(was #2 in 2024) 22% Inflazione

Political unrest
14%

(was #71n 2024) 123

e 122
mmigration 0
(was #8 in 2024) 12 /°
Global warming/Climate change/ 12%
Environment (was #5 in 2024) o 111
Self/Family welfare/happiness 11%
(was #6 in 2024) Y o
102

- 100 sy N

Increased housing costs 8%

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Job security 8%

Source: NIQ 2025 Consumer Outlook survey. Western Europe, *2024 ranking is for total Europe



Pressioni inflattive persistenti alimentano la polarizzazione economica

v

Europa Occidentale — Percezione della situazione economica dei consumatori

Sentiment anno su anno (% rispondenti)

49.4%*

47.9%*

36.0%*  35,5%*
Tra i consumatori WE che dichiarano di stare “peggio”: ————¢

0 a causa dell’aumento del costo della vita
; 7 /o (in calo dall’'80% a luglio 2024*)
17.0%* 16,7%"

a causa del rallentamento economico 14.7%* |

(in calo dal 28% a luglio 2024*) 13.3%* ox  12.4%"
10.9%* 12.1% 47

o ] Mid-2022 Jan-2023 Mid-2023 Jan-2024 Mid-2024 Jan-2025 Mid-2025
a causa dell’insicurezzalperdita del lavoro

(in aumento dal 20% a luglio 2024*) @ Worse off Better off
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Per il 26%+6 -

dei consumatori la scelta
d’acquisto si concentra sempre
piu sugli attributi realmente

rilevanti

>

Passare a un’alternativa a prezzo piu basso

Fare acquisti piu spesso presso discount o punti vendita
a basso prezzo

Acquistare il brand in promozione, indipendentemente
dalla marca

Ridurre alcuni acquisti per concentrarsi solo sui beni
essenziali

Tenere sotto controllo il costo complessivo del carrello

Fare scorte o acquistare in quantita quando il brand
preferito & in promozione

Valutare con maggiore attenzione gli attributi che
contano di piu nella scelta

Acquistare nei negozi con programmi fedelta / usare i
punti per gestire la spesa

Acquistare online per ottenere offerte migliori / ridurre gli
spostamenti

Acquistare formati piu grandi

Le 10 principali strategie di risparmio dei consumatori
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Piu attenzione al valore: i consumatori ridefiniscono le priorita tra
qualita, benessere e sostenibilita personale

%
change
vs. 2024

1 31% § -5
2 31% J
3 30% J 6
4 30% J -2

5 29% ‘ 3

6 28%

7 ‘ 26% t 6

8 26%

9 23% ‘
4

0 23% | i
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in WE si considerano
proattivi nella cura della P2

propria salute S

Il biologico in un
contesto di scelte
piu selettive:

1l valore deve essere chiaro
per giustificare il prezzo

s ~—— /
1 consumatorie su 5

. edisposto a pagare oltre
+10% per prodotti biologici /
naturali / non-OGM




Il biologico cresce quando il valore e chiaro e riconosciuto
Da oltre due anni cresce piu del mercato, sostenuto da una domanda selettiva e orientata al valore

Totale Alimentare vs Biologico | Var. % Vendite Valore vs YA | Totale Italia Omnichannel
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Il biologico continua a crescere anche nel 2026, confermando la
solidita della domanda, pur in assenza di un ulteriore supporto
assortimentale

Anno 2025 Prog. 18 Apr 26

+3,6%

vs +1,5%

B i 0 Var. % Valore Bio vs Alimentare +5,1%
vs +2,6%

2,327

+1,2%
vs +0,5%

Var. % Confezioni Bio vs Alimentare +3,7%

miliardi di Euro vs +0,7%
il giro d’affari nel 2025
(Tot. Italia Omnichannel)

Peso % Bio su Tot. Alimentare 2,84% 2,97%

Assortimenti Bio (|+S+LS) N° Medio Referenze 134 (+1,5%) 136 (+0,4%)

Intensita Promo Bio (I+S+LS) 15,6% (-1,0pti) @ 14,7% (2,8 pti)

Quota MDD Bio (I+S+LS) 47,4% (+0,3 pti)

47,0% (-1,1 pti)

NIQ AssoBio



Il biologico cresce in Europa, ma con
traiettorie molto diverse tra Paesi

Germania e UK mostrano i trend piu solidi, mentre la Francia
entra in una fase di normalizzazione

Il Biologico nei principali Paesi Europei
Anno 2025 | Totale GDO | Prodotti Biologici a Peso Imposto

Milioni di Trend a Trend a
Euro Valore Confezioni
f—

9.649 +9,3% +6,2%
l l 5.713 -0,4% -1,0%
= 3.010 +7,2% +1,3%
l l 2.340 +4,9% +3,6%
[ ]

& 902 +7,3% +2,6%




Il biologico pesa in modo molto diverso nei principali mercati
europei
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Il peso del Biologico nei principali Paesi Europei
Anno 2025 | Totale GDO | Prodotti Biologici a Peso Imposto
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Germania e Francia con un peso % Francia
del Bio Superiore a4 punti 4,0% Val | FMCG 144 M.di Euro

4,9% Val |[FmMcG 196 M.di Euro

Italia
+2,3% Val | FMCG 101 M.di Euro.

Spagna

1,0% Val FMmcG 87 M.di Euro

UK il mercato con le maggiori

potenzialita di crescita,
considerando la dimensione
complessiva del mercato del Largo
Consumo
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Il biologico italiano € concentrato su poche
categorie core, ma la crescita indica

opportunita oltre queste

Totale Italia Omnichannel — Anno 2025
m Vendite Valore (in Milioni di Euro)

UOVA di GALLINA

GALLETTE

SOSTITUTIVI del LATTE UHT
CONFETTURE e SPALMABILI BASE..

OLIO EXTRAVERGINE OLIVA

CEREALI PRIMA COLAZIONE

CREME SPALMABILI DOLCI

LATTE FRESCO

YOGURT INTERO 40

FRUTTA SECCA SENZA GUSCIO 39
BANANE 38
OMOGENEIZZATI 38
VERDURA IV GAMMA 37
PASTA.. 37
SEMI 34

213

70

56
56

KI'OP 15 Categorie Bio
per vendite a valore

Peso su Bio 47%
Incidenza su crescita Bio 52%

Elevato livello di concentrazione
delle vendite su un numero

limitato di categorie j

Il trend a Valore e Volume

E Trend Vol.

® Trend Val.

UOVA di GALLINA

GALLETTE

SOSTITUTIVI del LATTE UHT
CONFETTURE e SPALMABILI BASE FRUTTA
OLIO EXTRAVERGINE OLIVA

CEREALI PRIMA COLAZIONE

CREME SPALMABILI DOLCI

LATTE FRESCO

YOGURT INTERO

FRUTTA SECCA SENZA GUSCIO
BANANE

OMOGENEIZZATI

VERDURA IV GAMMA

PASTA INTEGRALE/FARRO/KAMUT/BASE...
SEMI
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Il Biologico beneficia di una crescente attenzione al tema del benessere/salutistico
Molte categorie in forte crescita sono nell’area dell’Healthy. Molte ancora le opportunita di crescita (distribuzione e assortimenti)

Trend % Volume * - Anno 2025 N.Medio  Var.%N. Distribuzione Quota Bio su
Ref. Medio Ref. ponderata. Categoria
KeFIR [N 51,5 - i i
1,3 2,1 3 4.4 ﬁ)P 15 Categorie Bio per
YOGURT FUNzIONALE [ 41,0 16 17.8 47 13 it |
: ’ ’ crescCita a vaiore
semi [ 40,0 4.8 2.4 73 38,4
PasTicceriA I 33,5 1,6 6,3 39 0,4 Peso su Bio 10%
LaTTE INFANZIA N 30,7 1,5 4,8 17 2,1 Incidenza su crescita Bio 40%
CRACKERS [N 30,3 1,8 0,3 66 4,4
FORNO CEREALI SNACK S/GLUTINE - (S 25,2 5,0 0,5 56 13,1 Crescita spiegata da una maggiore
FRUTTIDIBOSCO I 23,6 1,3 3,7 12 1,5 domanda.
PiaDINE [ 23,5 1,4 -5,1 52 6,3
PASSATA di PoMoporo [ 22,9 29 26 83 57 Il miglioramento dei livelli di
PASTA SENzA GLUTINE [ 20,9 49 77 76 350 copertura distributiva offre molte
succodiLimone [ 19,3 13 4.6 39 10,7 opportunita di crescita
AROMI e SPEZIE [ 18,4 4,1 58 54 4.1
INGREDIENT! [l 18,4 2.2 2.5 69 82,3
PIATTI PR%\(I:TEI_I\_/_II_EAC?I%I;ALI (SOLO - 16,0 3,5 -0,8 58 14,4

Fonte: NIQ Discover | Totale Italia | * Trend vendite a prezzi costanti | Variazioni % categorie piu significative con giro d’affari > 2mio. Euro su anno
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Il biologico
come
acceleratore
delle nuove
tendenze di
consumo

* || biologico non € piu una tendenza autonoma, ma una leva che
rafforza i trend emergenti di benessere, salute e qualita della vita.

» Cresce dove € integrato in proposte healthy, funzionali e ad alto
valore percepito, non dove resta un premium isolato.

* In un contesto di scelte piu selettive, il biologico funziona quando
contribuisce a rendere la scelta migliore, non semplicemente piu
costosa.

* Marca e MDD hanno un ruolo complementare: insieme possono
ampliare I'accessibilita, sostenere I'assortimento e intercettare
una domanda gia presente.

» La sfida non & creare nuovi consumatori di biologico, ma integrare

Il biologico nei prodotti e nelle occasioni di consumo che stanno
gia crescendo.

NIQ
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Grazie!
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