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12° Global Consumer Insights Pulse Survey

Marzo 2021
8.738 risposte

Giugno 2021
8.861 risposte

24 paesi

Generation X 2¥:10)Y
Boomers

The Greatest
Generation
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D: Negli ultimi sei mesi, come si sono evoluti i suoi criteri di scelta negli
acquisti?

43%
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@ 3% 3% 3% % 5%

Orientato al Digitale Eco- Attento alla ‘Locale’
prezzo friendly salute

M Ritengo di essere maggiormente cosi " Nessun cambiamento B Ritengo di esser meno cosi M Non |o so

Base: Tutti gli intervistati (8,681).
Fonte: PwC’s June 2021 Global Consumer Insights Pulse Survey
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Lo shopping online continua a guidare la spinta alla digitalizzazione delle aziende
che hanno investito in innovazione dei servizi

D: Negli ultimi 12 mesi quali canali d’acquisto ha
utilizzato con frequenza almeno settimanale?

47% B Giugno 2021
W Marzo 2021
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Il gap tra acquisti via smartphone e acquisti in negozio si sta chiudendo

Nota: Il sondaggio 2020 era incentrato sulla citta e sulle tendenze.
Fonte: PwC’s June 2021 Global Consumer Insights Pulse Survey
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D: Quali azioni avete D: Quando I'emergenza
messo in atto per mitigare Q sara finita, come cambiera
l'impatto del COVID-19? il mercato, secondo lei?

Crescita persistente

E-commerce X
dell'e-commerce

49%

Sviluppo del turismo

Turismo del vino i
del vino

48%

Domanda crescente di

Consegna a casa - i
vini sostenibili

37%

Decrescita del canale

Degustazioni virtuali
Ho.Re.Ca.

25%

B2B digitale Dominio dei brand piu
conosciuti

Altro 8% Attenzione maggiore a
vini convenienti

Base: 313 aziende italiane produttrici di vino e 108 distributori operanti in vari paesi
Fonte: Rete Rurale Nazionale, «ll mercato del vino in Italia e nel mondo prima e dopo il Covid-19», Dicembre 2020
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Nel contesto attuale, quali attributi sono
Importanti per lel quando fa acquisti online?

La consegna veloce e la disponibilita continuano ad essere fattori
primari per chi fa acquisti online

Giugno 2021 : Marzo 2021 Q

Consegna veloce/affidabile ;| Consegna veloce/affidabile

1 A1% | 42%

Disponibilita in-stock degli articoli | Disponibilita in-stock degli articoli

D 2 35% | 38%

Possibilita di navigare rapidamente e
3 comodamente nel sito web

- 36% y

La nostra opinione: il
passaggio allo shopping
online continuera, in
particolare tra coloro che Nota: Le risposte mostrate sono limitate alle opzioni fornite.

Base: Tultti gli intervistati: Survey di marzo 2021 (8,738); Survey di giugno 2021 (8,681).

Fonte: PwC’s June 2021 Global Consumer Insights Pulse Survey

ora lavorano piu spesso -
o tutto il tempo - da casa.
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Piu attenti alla salute

Sono i consumatori che lavorano
da casa quelli ad aver beneficiato
maggiormente in termini di salute:
il 55% di loro dichiara di avere una
salute migliore ora, mentre solo il
46% di coloro che lavorano fuori
casa dichiara lo stesso.
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Un quarto dei consumatori e preoccupato per la salute e
la sicurezza, e si aspetta di orientare la propria spesa
maggiormente nei generi alimentari

D: Pensando ai suoi acquisti nei prossimi sei mesi (da aprile 2021 a settembre 2021)
descriva le sue aspettative nelle seguenti categorie.

...classificano la G .
"maggiore salute enert -
alimentari

e sicurezza"
come la prima o .

Salute e Attrezzatura
bellezza sportiva

" 27%
seconda piu

importante

ol 4%
guando fanno

acquisti in-store M Lavoro da casa @ Lavoro fuori casa

Base: intervistati che lavorano a casa (3.416); intervistati che lavorano fuori casa (2.513).

Nota: Le risposte mostrano solo le categorie relative alla salute che sono state fornite come opzioni.

Fonte: PwC’s June 2021 Global Consumer Insights Pulse Survey
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| consumatori attenti
alla salute e alla
sicurezza sono ancora
molto meno propensi
rispetto agli altri a fare
acquisti in negozio,
compresi gli acquisti
di generi alimentari.
Fanno la maggior
parte dei loro acquisti
sul proprio laptop,
tablet o smartphone.

| consumatori "attenti alla salute e alla sicurezza" dichiarano
di fare piu acquisti online

D: Considerando le seguenti categorie di prodotti, come & cambiato il suo modo di fare acquisti
online, se c'é stato, negli ultimi sei mesi (da ottobre 2020 a marzo 2021)?

Fashion Elettronica di Attrezzatura Generi Salute e bellezza Elettrodomestici Fai da te
consumo sportiva alimentari

28%

@ [©

% acquisti online incrementati

O

W Totale degli intervistati ® Consumatori «attenti a salute e sicurezza»

Base: Tutti gli intervistati (8,681); ‘intervistati «attenti a salute e sicurezza» (2,203).
Fonte: PwC’s June 2021 Global Consumer Insights Pulse Survey
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Piu eco-friendly

A livello globale, il 50% dei
consumatori dichiara di essere
piu eco-friendly rispetto al
sondaggio precedente. In
misura maggiore nel caso dei
consumatori del Sud-est
asiatico e del Medio Oriente.
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25%

Per 1 italiano su 4 il principale
driver di scelta dei prodotti
alimentari e la presenza di una
confezione sostenibile

33%

Un italiano su tre compie 'acquisto
in base alle informazioni reperite

in etichetta, il 23% considera il tipo
di materiale utilizzato per
I'imballaggio e le sue
caratteristiche

1° Wine & Food Summit | | settori del Wine & Food e la sfida della ripresa

D: Per i vostri acquisti di generi alimentari, per
guali attributi sarebbe disposto a pagare di piu?

Scelta dell’'opzione piu sana
53%

Prodotto e/o approvvigionato localmente
48%

Imballaggio ecologico o sostenibile
44%

Qualita migliore
40%

Prodotto in maniera etica/sostenibile
36%

Brand noti per le proprie pratiche etiche
34%

Brand di lusso
19%

Nessuna delle precedenti
18%

Base: Tultti gli intervistati (8,681)
Fonte: PwC’s June 2021 Global Consumer Insights Pulse Survey

11



Coloro che lavorano da casa sono piu
propensi ad impegnarsi in comportamenti

sostenibili

D: Per favore, indichi in che misura € d'accordo con le seguenti affermazioni

1 58% dei sullo shopping sostenibile.
consumatori esprime il

bisogno di tracciabilita dei
prodotti /@ U‘el%‘ m‘(il% ) @

55%
52%
50% 50%
47%

Scelgo prodotti Compro da aziende Compro Sto comprando Quando compro dei
con un'origine che sono intenzionalmente piu prodotti prodotti, controllo

tracciabile e consapevoli e che articoli con biodegradabili/  I'etichetta/la confezione

trasparente sostengono la imballaggi che eco-friendly per le certificazioni di

protezione siano eco-friendly sostenibilita
dell'ambiente o ridotti

B Lavoro da casa W Lavoro da fuori casa
Base: : intervistati che lavorano a casa (3.416); intervistati che lavorano fuori casa (2.513).

Nota: Le risposte indicate sono una combinazione di risposte "d'accordo” e "fortemente d'accordo”.
12
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Il prezzo e il principale ostacolo per coloro che non
fanno acquisti sostenibili
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D: Quali dei seguenti, se ce ne sono, influenzano la sua capacita di fare
acquisti piu sostenibili?

| prodotti sostenibili hanno prezzi troppo alti
44%

Mancanza di opzioni sostenibili

La gualita dei prodotti sostenibili non & consistente

Non ho temﬁo di cercare opzioni sostenibili

Non ho alcun interesse per la sostenibilita o per prodotti etici
19%

Non sono a conoscenza di prodotti e pratiche sostenibili
15%

Nessuna delle precedenti

Base: Tutti gli intervistati (8,681); intervistati che non avevano un'opinione o in disaccordo con tre o piu affermazioni
sulla sostenibilita degli acquisti (3.815).

Fonte: PwC’s June 2021 Global Consumer Insights Pulse Survey
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Per rispondere alle necessita dei consumatori, piu sensibili ai temi green, L'EU
punta ad una strategia di crescita sostenibile ed inclusiva per stimolare 'economia
Nel campo dell’agricoltura, uno dei settori maggiormente esposti al cambiamento climatico, la Commissione prevede l'istituzione

dell’ European Agricultural Fund for Rural Development che prevede lo stanziamento di 15 miliardi per I'innovazione green nel
settore agricolo

O La Commissione Europea ha elaborato una strategia «dal produttore al consumatore»

10 3 /O Obiettivo: disegnare un sistema alimentare equo, sano e rispettoso dell’ambiente
)

Quota delle Migliorare la competitivita delle aziende agricole

emissioni di gas a - attraverso investimenti sul’'ammodernamento dei

effetto serra Th% macchinari e nelle infrastrutture

dell’EU generate
dal settore agricolo /") Sfruttare le potenzialita della bioeconomia circolare e

ridurre gli sprechi alimentari

European
Green Deal

g Combattere le frodi lungo la filiera agroalimentare

l Riduzione dei pesticidi chimici piu pericolosi del 50% e
(00 'uso dei fertilizzanti del 20% entro il 2030
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Piu attenti al prezzo

Piu della meta degli intervistati
nel nostro recente sondaggio
dichiara di essere diventato piu
attento al risparmio rispetto al
sondaggio precedente.

Per una percentuale ancora
maggiore, le abitudini sono
orientate dal prezzo.
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Il prezzo rimane il principale driver degli acquisti online per la maggior parte delle categorie, In

modo tuttavia meno marcato per i generi alimentari

D: Per ogni categoria di prodotto, quali sono i motivi principali per cui il suo shopping online € aumentato o rimasto uguale
negli ultimi sei mesi (da ottobre 2020 a marzo 2021)? (Le risposte riflettono la percentuale di coloro che hanno scelto la

ragione come una delle due principali).

A ®

Elettronica

i ; i \ Attrezzatura
sportiva

Fashion di consumo
Prezzo 47% Prezzo 42% Prezzo 37%
Comodita = -
30% Comodita 29% Comodita 29%

00 3
DIY/ Fai da te

Salute e

bellezza Elettrodomestici
Prezzo 38% Prezzo 37% Prezzo 40%
Comodita 30% Comodita 29% Comodita 28%

Base: Tutti gli intervistati che hanno fatto acquisti online in misura maggiore o uguale (5.292-6.934).
Nota: Le risposte mostrate sono limitate alle opzioni fornite.
Fonte: PwC’s June 2021 Global Consumer Insights Pulse Survey
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Generi
alimentari

Prezzo 35%

Qualita 29%

16



| consumatori si aspettano di aumentare la propria spesa
maggiormente per generi alimentari e takeaway

D: Pensando ai suoi acquisti nei prossimi sei mesi (da aprile 2021 a settembre 2021), descriva le sue aspettative nelle
seguenti categorie. (Le risposte riflettono la percentuale che si aspetta di aumentare la spesa in ogni categoria).

37%

Generi
alimentari

32%

Takeaway

30% 28%

Intrattenimento Fashion
casalingo

123%

26% 26% 25% 25% dei consumatori
Mangiare in Attivita Salute e DYI1/ Fai da i
ristoralmti | virtuali belltézza te | gIObaII ha

online

previsto un
aumento della
spesa in sei 0 piu
categorie

24% 21% 19%

Elettronica Attrezzature Arte, cultura
di consumo sportiva e eventi
sportivi

18%

Bevande
alcoliche

Base: Tutti gli intervistati (8,738).
Nota: La categoria delle bevande alcoliche non include il Medio Oriente, rendendo la base per quella categoria 8.225.

Fonte: PwC’s June 2021 Global Consumer Insights Pulse Survey
1° Wine & Food Summit | I settori del Wine & Food e la sfida della ripresa
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La nostra opinione: ci
aspettiamo che la
propensione dei
consumatori alla spesa
migliori con il proseguo
dellaripresa economica.

| consumatori che
abbiamo intervistato
sono particolarmente
desiderosi di spendere
di piu per mangiare
fuori. Questo e
particolarmente
evidente tra i
consumatori negli Stati
Uniti e in Europa




Piu «locali»

La pandemia ha tramutato le abitudini
e spinto le persone a "diventare
locali”. Non potendo viaggiare, hanno
iniziato a esplorare le proprie regioni
con rinnovato interesse, ordinando
cibo daristoranti locali e trovando
modi creativi per intrattenersi.

Non sorprende come questa enfasi sia
piu marcata tra coloro che dicono di
voler spendere di piu in attivita
domestiche che in attivita fuori casa.
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Cosi come lI'indossare la maschera, e probabile

che, anche al termine della campagna vaccinale, |
consumatori rimangano piu «locali» di quanto non
lo siano stati per anni.

Piu consumatori fanno acquisti a livello locale

D: Pensando agli ultimi sei mesi (da ottobre 2020 a marzo 2021), considerando il suo comportamento generale di acquisto

sia online che nei negozi fisici, la preghiamo di indicare in che misura e d'accordo o in disaccordo con le seguenti

affermazioni. . -
Sto facendo attivamente di piu per Sto comprando di piu da rivenditori locali
sostenere le imprese locali indipendenti indipendenti

46%
45%

Marzo 2021 Giugno 2021 Marzo 2021 Giugno 2021

Base: Tultti gli intervistati: Survey di marzo 2021 (8,738); Survey di giugno 2021 (8,681).
Fonte: PwC’s June 2021 Global Consumer Insights Pulse Survey
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Laluce in fondo al tunnel

Ad oggi, 'economia comincia a riprendersi. |l Fondo
Monetario Internazionale prevede un'espansione
dell’economia globale del 6,4% nel 2021.

Il nostro piu recente sondaggio rispecchia questi sentimenti:
rispetto all’anno scorso, il 36% dei consumatori dichiara di
essere diventati maggiormente ottimista riguardo I'economia.

Come sempre, sono i giovani ad essere piu ottimisti sul futuro.

Ma nessuno dimentichera mai il periodo dominato dal
coronavirus. Per molti, i cambiamenti nei comportamenti, sia
forzati che volontari, diventeranno un‘abitudine. Le aziende di
consumo pil accorte saranno attente a questi cambiamenti
permanenti e si adatteranno a loro volta.
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Omar Cadamuro Omar Cadamuro, Director PwC, da oltre 16 anni si occupa
dei mercati del Food and Beverage e della Moda.

Director, Consumer Markets Ingegnere gestionale, in PwC dal 2011, e Senior Member

PwC ltalia del Consumer Markets Team EMEA e partecipa alle

iniziative di settore a livello internazionale.

Durante la sua carriera ha lavorato in diversi paesi, quali la
Germania, il Benelux, I'India, guidando numerosi
programmi di trasformazione tecnologica e di business,
gestendo il cambiamento sia in grandi aziende
multinazionali che nella media impresa a livello nazionale.

omar.cadamuro@pwc.com

Ha supportato imprenditori e manager nei loro percorsi di
crescita e internazionalizzazione. Ha sviluppato programmi
di filiera per il rilancio e la valorizzazione del made in Italy,
collaborando con enti istituzionali ed accademici.

E autore di studi e ricerche di settore ed & regular speaker
a seminari ed eventi.
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