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| fatturati a sviluppo Totale Omnichannel registrano un trend negativo (-2,3%)
Supermercati (-3,2%), Discount (+2,5%), Superstore (-2,9%), Specialisti Drug (+7,1%), Ecommerce (+10,6%),

Indicazioni per la lettura

dei dati: l’andamento del .”’Superettes (-8,5%) e Iper>4.500mq (-8,6%).
volumi e dei fatturati, nonche .
il dato dell’'inflazione, sono
impattati dall’effetto
calendario — Pasqua 2024 -
Marzo, Pasqua 2025 - Aprile

'~ A parita di rete Totale Omnichannel in discesa (-3,2%)
!N Supermercati (-4,0%), Superstore (-5,1%), Discount (+1,0%), Superettes (-5,1%),
Specialisti Drug (+2,8%), Ecommerce (+10,7%) ed Iper >4500 (-7,0%).

Fresco (PI1+PV) (+0,6%), LCC (-4,7%) e No Food (+1,9%).

Fresco (PI+PV) in crescita in tutti i format distributivi tranne lper>4500 e Superettes.

Decrescita significativa per Drogheria Alimentare (-10,9%) e Bevande (-5,8%).

‘ Grocery a Totale Omnichannel -3,7% a valore e -4,2% a volume

Key findings

Mese di Marzo 2025 La % di vendite in promozione (totale Italia) si attesta su un livello
basso rispetto allo stesso periodo del 2024 (24,6%, -0,6 pp).

Inflazione tendenziale pari a +3,5% a Totale Italia
(+1,0 punti rispetto al mese precedente); la variazione dei prezzi € pari a +0,5%.

*
R4

BB* | 5 Marca del Distributore ha raggiunto la quota del 23,6% del LCC nel perimetro

::: I+S+LS ed e pari al 32,2% a Totale Italia Omnichannel.




Fatturati della
distribuzione

A rete corrente




Top4Top
| trend totale fatturato a rete corrente
Variazioni % a valore vs anno precedente nei canali

m Progr. Marzo 2025 m Mese Marzo 2025

Italia Omnichannel
|+S+LS

Iper >4500-8,6
Iper 2500 - 4499
Super

Superettes -8,5
Discount
SSSDrug

Totale eCommerce 10,6

Drug+Ecommerce
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Top4Top
| trend totale fatturato a rete corrente

Variazioni % a valore vs anno precedente per Area
geografica

m Progr. Marzo 2025 m Mese Marzo 2025

Italia Omnichannel
Omnichannel Areal

Omnichannel Area2

+Specialisti Drug+Ecommerce
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Fatturati della
distribuzione

A parita di rete




| trend totale fatturato a parita di rete
Variazioni % a valore vs anno precedente nei canali

®m Progr. Marzo 2025 m Mese Marzo 2025

- 1,3 Italia Omnichannel

- 1,0 Ip+Sup+Lis

06 | Iper >4500
- Iper 2500 - 4499
- 1,5 Supermercati

-0,3 I Liberi Servizi
- 1,4 Discount
- 1,8 Specialisti Drug
I - Ecommerce

N I Q Confidential and proprietary © 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



| trend totale fatturato a parita per Area

geografica
Variazioni % a valore vs anno precedente nei canali

®m Progr. Marzo 2025

Italia Omnichannel

Omnichannel Areal

Omnichannel Area2

Omnichannel Area3

Omnichannel Area4

Ecommerce

Top4Top

m Mese Marzo 2025

Confidential and proprietary
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Top4Top
| trend a parita - totale fatturato per gruppo
Variazione a valore vs anno precedente a rete costante

®m Progr. Marzo 2025 = Mese Marzo 2025

18,8

-8 8

2 2 2 T 2 2 2 T 2 T T T 2 T 2 T 2 T T T T T T T
o 0o 0o n & a o n 0o n n n a ) o n 0o n n n n n n n
X X X X X x X X X X x X X X

Fonte: NielsenlQ Like4Like
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| settori
merceologici




Top4Top

Incidenza e trend per settore - totale fatturato

Variazioni % a valore vs anno precedente a rete corrente

® Progr. Marzo 2025 m Mese Marzo 2025

TOTALE NEGOZIO -2,3

LCC -4,7

FRESCO I 0,6
NO FOOD - 1,9

GROCERY (LCC ECR) -3,7 -

SALUMERIA, PANE &PASTICCERIA & PASTA, PESCHERIA e GASTRONOMIA

Confidential and proprietary © 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 13




Andamento del
Fresco

Peso Imposto e
Peso Variabile



| trend del fresco (PI+PV) per canale

Variazioni % a rete corrente - vs anno precedente

m Progr. Marzo 2025

Italia Omnichannel
[+S+LS

Iper >4500

Iper 2500 - 4499
Super

Superettes
Discount

Totale eCommerce

| Drug+Ecommerce

Top4Top

B Mese Marzo 2025

Confidential and proprietary
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Incidenza e trend Fresco (PI+PV) per area

merceologica
Variazioni % a valore vs anno precedente a rete corrente

m Progr. Marzo 2025

Top4Top

B Mese Marzo 2025

FRESCO 0,6

FORMAGGI -1,9

FRUTTA E VERDURA 6,7
GASTRONOMIA

MACELLERIA& POLLERIA -2,8
PANE & PASTICCERIA & PASTA

PESCHERIA

SALUMERIA -2,3

Confidential and proprietary © 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 16



Top e Bottom 10 Famiglie merceologiche

Fresco (PI+PV) del mese
Variazioni % a valore vs anno precedente a rete corrente e
incidenza

m Mese Marzo 2025

Top4Top

Bottom 10 Famiglie merceologiche

® Mese Marzo 2025

OVINO PV -79,5

PASTA FILATA PV

FORMAGGI STAGIONATI MOLLI
PV

FORMAGGI SEMIDURI E DURI PV
AFFETTATI E INTERI PV
FORMAGGI FRESCHI PV

MOLLUSCHI E CROSTACEI PV
MAIALE PV
PANE & PANIFICATI PI

MAIALE PI

Confidential and proprietary © 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 17



Top e Bottom 10 Famiglie merceologiche

Fresco (PI1+PV) sul Progressivo

Variazioni % a valore vs anno precedente a rete corrente e
incidenza

® Progr. Marzo 2025

I 22 2
L BER
I (26

Top4Top

Bottom 10 Famiglie merceologiche

® Progr.

OVINO PV-

PASTA FILATA PV

FORMAGGI SEMIDURI E DURI PV

FORMAGGI STAGIONATI MOLLI
PV

AFFETTATI E INTERI PV

MAIALE PV

PANE & PANIFICATI PI

CUBI E TRANCI PI

FORMAGGI FRESCHI PV

MAIALE PI

Marzo 2025

59,8

-2,2

-2,2

-1,8

0,5
0,6
0,8
0,9

4,3

Confidential and proprietary
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Trend del Fresco (PI+PV) per regione — Totale

Omnichannel*
Variazioni % a rete corrente - vs anno precedente

TOTALE ITALIA OMNICHANNEL 4.1

Emilia

Romagnha 41
Friuli 3,9
Trentino A.A. -1,0
Veneto 6,4

AREA 3

AREA 4

Abruzzo 8,9

Lazio 2,4 Basilicata 11,5
Marche 3,2 Calabria. 3.8
Sardegna 2,4 Campania 3,2
Tosca.ma 4,5 Molise 5,8
Umbria 3,3 Puglia 6,8
Sicilia 3.9

NIQ







| trend del totale grocery per canale

Variazioni % a rete corrente - Valori e Volumi* vs anno
precedente

mVar.% V. Valore Anno prec. Var. % V. Volume Anno prec.*

ltalia Omnichannel -011’0

0,0
1+S+LS 10

per >as00 -3 N

4.7
Iper 2500 - 4499 q 2,6

| JOY
Super 0.1

Superettes 3,5 I

-4,6
Discount I 26
1.4
I /4
SSSDrug 5.4

I 5.4

Totale Ecommerce 9,5

Progr. Marzo 2025

Top4Top

Var.% V. Valore Anno prec. m Var. % V. Volume Anno prec.*
: : -3,7
Italia Omnichannel 42 i
-6,2
oS 6,9 I
-10,9
per=4500" 110 I
Iper 2500 - 4499 42
4.0 I
-5,0
S 5,6 I
-9,2
Supereltes 10,3
. 0,7
Discount e |
5,4
S &
9,5

Totale Ecommerce _ 10,6

Mese Marzo 2025

+Ecommerce
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| trend del totale grocery per area geografica

Variazioni % a rete corrente - Valori e Volumi* vs anno

precedente
Var.% V. Valore Anno prec.
mVar.% V. Valore Anno prec. Var. % V. Volume Anno prec.*
. I - I
Italia Omnichannel 100,0 Italia Omnichannel
0,1
Omnichannel Areal 32,2 Omnichannel Areal
0,5
Omnichannel Area2 22,0 Omnichannel Area2
0,4
| o] |
Omnichannel Area3 24,1 Omnichannel Area3
-0,9
Omnichannel Area4 21,7 Omnichannel Area4
0,3

Progr. Marzo 2025

bcialisti Drug + Ecommerce

NIQ

Confidential and proprietary

m Var. % V. Volume Anno prec.*

Mese Marzo 2025
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Trend del Grocery per regione — Totale

Omnichannel*

Variazioni % a rete corrente - vs anno precedente

AREA 1
Liguria 0,9
Lombardia 1,4
Piemonte 0,7

V. d Aosta 0,2

Lazio -0,7
Marche -0,2
Sardegna -1,2
Toscana 1,0
Umbria 0,8

TOTALE ITALIA OMNICHANNEL -

AREA 2

Emilia

Romagna 1.5
Friuli 1,2
Trentino A.A. -1,7
Veneto 2,4

AREA 4

Abruzzo 2,6
Basilicata 6,9
Calabria. 0,4
Campania 2,8

Molise 0,0
Puglia 1,9
Sicilia -0,5

NIQ




Incidenza e trend del Grocery per Area

merceologica

Variazioni % a rete corrente - Valori e Volumi* vs anno

precedente

m Var.% V. Valore Anno prec.

100,0 GROCERY
114 BEVANDE
2,2 CARNI
7,0 CURA CASA
9.1 CURA PERSONA

2,2 |l
35,2 YROGHERIA ALIMENTARE ; ¢

49 FREDDO
20,4 FRESCO
01 ITTICO
792 ORTOFRUTTA
25 PET CARE

Var. % V. Volume Anno prec.*
B 1o
0,1

-0,1 |

I
2,5

| 03
1,2

Bl s
3,3

B 5

4,0

X
3,0
I 15,5
10,4
I 55

5,7

|
0,4

Progr. Marzo 2025

NIQ

Var.% V. Valore Anno prec.

GROCERY
BEVANDE
CARNI
CURA CASA

CURA PERSONA

DROGHERIA ALIMENTARE

FREDDO

FRESCO

ITTICO

ORTOFRUTTA

PET CARE

Confidential and proprietary

mVar. % V. Volume Anno prec.*

-3,7
-4,2

-5,8

-6,6

Mese Marzo 2025

© 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.




Top e Bottom 10 Famiglie ECR del mese

Variazioni % a valore vs anno precedente a rete corrente e
incidenza

Bottom 10 Famiglie merceologiche
® Mese Marzo 2025 m Mese Marzo 2025

50,2 UOVA DA RICORRENZA >30 GR -83,

25,1 COLOMBA -77,7

21,0 ZUCCHERO

19.8 ALTRI

175 CHARMAT SECCO

17,1

ALTRI PRODOTTI DA RICORRENZA

B - -
BROWN (puri)
APERITIVI ALCOLICI
INGREDIENTI PER PASTICCERIA
- 15,0

DOC DOCG ITALIANO

N I Q Confidential and proprietary © 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Top e Bottom 10 Famiglie ECR sul Progressivo

Variazioni % a valore vs anno precedente a rete corrente e
incidenza

® Progr. Marzo 2025

=
o
(o]

L JEK

15,1

=
w
ol

'_\
N
o

Top4Top

Bottom 10 Famiglie merceologiche
B Progr. Marzo 2025

UOVA DA RICORRENZA >30 GR -83,
ZUCCHERO
ALTRI
FETTE BISCOTTATE
BROWN (puri)
PASTA di SEMOLA
OLIO di SEMI
CIPOLLE
NETTARI E SIMILI

POLPA di POMODORO

Confidential and proprietary © 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Le dinamiche del
Prezzi




Top4Top

Inflazione tendenziale e Variazione prezzi

I Prezzi a
Totale Italia

Inflazione

Come varia il prezzo a parita di prodotti e
guantita acquistate

Variazione dei Prezzi

Come varia il prezzo medio nel carrello
della spesa (per aumenti, diminuzioni,

tipologie di prodotto/ quantita acquistate) A A A A o P P P

\ g S & S O ey N N O AN Q X
(Q(b (OQ (Q(b Q\ \0 rb.o.) ) O QO ' q@ {2 ®®
—\/ariazione dei Prezzi =—=Inflazione

Fonte: Osservatorio Inflazione NielsenlQ — Totale Italia — Totale LCC




Inflazione
congiunturale

Inflazione

Come varia il prezzo a parita di prodotti e
guantita acquistate

Top4Top

Come varia il Prezzo dei prodotti acquistati rispetto al mese precedente

1,6

11
1
0,8 0,8
0,7
0,5 0,5 0,5
Q¥
0
\0,2
0.4
A AN S S SN SN S SR A N
(Q(b R Q(\(OQ) S \\>Q rbq 22 o ® > QQJ «Q ((\(b

Inflazione congiunturale

Fonte: Osservatorio Inflazione NielsenlQ — Totale Italia — Totale LCC
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Variazione prezzi a totale Italia Omnichannel
Come varia il Prezzo Medio dei prodotti acquistati

= Variazione % Prezzi Mese

’ ’ GROCERY 10,5

BEVANDE 10,7

CARNI }‘2,8

CURACASA  -16

05

CURA PERSONA  -2,0

: DROGHERIA ALIMENTARE L 09
FREDDO -0,6 [
=0 *
PNt
g FRESCO 1,5

- | | eaal ITTICO
—Variazione dei Prezzi
ORTOFRUTTA 1] 06
PET CARE 0,0

Mese Marzo 2025

Fonte: Osservatorio Inflazione NielsenlQ - Totale LCC; Italia Omnichannel include i canali: Iper+Super+Libero Servizio+Discount
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Le variazioni sulla scala prezzi
Totale Grocery - Incidenza % per fasce di Prezzo*

m> 150 > 150
d 22,1 22,1
2
m131- 150 —_— 131 - 150
< 2 9,6 9,9
I 1 ) )
S 116 - 130 + 115 9.2 116 - 130
Z m 1 )
= L
O =101 - 115 % 14,5 14,0 101 - 115
< N
2:' 86 - 100 + 86 - 100
B o0 - 15,1 -
= o 15,1
L
<C
|_
|9 14,3 14,4 m<70 12,9 13,1 <70
Progr. MAR 2024 Progr. MAR 2025 Progr. MAR 2024 Progr. MAR 2025

Fonte: NielsenlQ Discover - Grocery ; Italia Omnichannel include i canali: Iper+Super+Libero Servizio+Discount+ Specialisti Dru

* 100= media categoria

Confidential and proprietary © 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 31




I=
=
N
O
=
O
| S
al
V
]




Top4Top
Evoluzione della leva promozionale
Incidenza % delle vendite in Promozione (Pressione Promozionale) — Totale Grocery

m Totale Italia [+S+LS

28,9
27,1 6.1 26,7 26,8 26,8 27,3 274 26,9 26,8

’ 2 26,2
252 | 24.6 256 - 25,1 24,6
I 23.8 24,3 24,1 24,2 0o 7 ) 24,4 24,5 234 I 231 24.2 )

Mar24-5S Apr24-4S Magg 24 -4 Giugno 24 - Luglio24 -4 Ag24-4S Sett24-5S Ott24-4S Nov24-4S Dic24-5S Genn25-4 Febbr25-4 Mar25-5S
31/03/24 28/04/24 S 26/05/24 5 S 30/06/24 S 28/07/24  25/08/24 29/09/24 27/10/24 24/11/24 29/12/24 S 26/01/25 S 23/02/25 30/03/25

NIQ 3



Top4Top
Composizione della leva promozionale
Incidenza % delle vendite in Promozione per tipologia — Totale Grocery

Progr. Marzo 2025
Communication in Store m Totale TPR (taglio prezzo)

TOTALE ITALIA Iper+Super+LS Iper>4500 Iper 2500-4499 Superettes* Spec Drug*
33,6

33,4 ;

31,6|[ 31,4

26,9( 27,2

26,6]| 26,3

Tot. Pressione
promo

25,11 24,7

24,6][ 24,0]:

18,9] 180|176

16,4

9,0 10,1

6,5 6’1 é 7,0 6,8 8,9 8,8 8,2 7,9 6,6 6,4 4 8 4 6

3,0
2024 2025 ¢ 2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025

Fonte: NielsenlQ Discover — Grocery *In questi mercati le Comunication non comprendono Display

NIQ



Top4Top
Incidenza e variazione del mix promozionale di prezzo (TPR)
Incidenza % per fascia - Totale Grocery

Progr. Marzo 2025
m Price 10-20 ®Price 20-30 ®mPrice 30-40 = Price >40

24, 8
24.4] 23 4l 23,5

Totale TPR
(Taglio Prezzo)

2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025

Fonte: NielsenlQ Discover - Grocery

NIQ



Assortimenti,
marca del
distributore e
marca industriale

() oy
. .mumm/

Fo W o)
I
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Top4Top
Gli assortimenti grocery
Il Contributo dei nuovi prodotti
Progr. Marzo 2025

Totale Italia Omnichannel [+S+Lis

® % Numerica ®% Giro d'Affari ® % Numerica ® % Giro d'Affari

Referenze Nuove Referenze Nuove

Referenze Vecchie Referenze Vecchie
1,4 -1,3

I I
Delta Delta
m-

Fonte: NielsenlQ Discover — Grocery; Italia Omnichannel include i canali: Iper+Super+Libero Servizio+Discount+ Specialisti Drug + Ecommerce

m-
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TOp4TOp
Andamento delle vendite per tipologia di marca
Incidenza % a valore su Totale Grocery

—
L
Z
<ZE m MDD n = MDD
T —
LE) +
= m Leader % m Leader
° S
< %)
= Follower + = Follower

< o

L
L
- o
|<£ = Altre Marche m Altre Marche
O
|_

Progr. MAR 2024 Progr. MAR 2025 Progr. MAR 2024 Progr. MAR 2025

Fonte: NielsenlQ Discover — Grocery; Italia Omnichannel nclude i canali: Iper+Super+Libero Servizio+Discount+ Specialisti Drug + Ecommerce

* 100= media categoria

N I Q Confidential and proprietary © 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 38




Top4Top

Andamento delle Marche Del Distributore
Incidenza % a valore della MDD sul Totale Grocery

m [talia Omnichannel [+S+LS
32,2 32,6 32.1

32,1 32,2 31,7 31,6 31,7 31,8 32,3 32,5
30,7 ’ ’ ’ 30,0 ’

23,4 23,3 23,7 23,5 23,5 23,7
I218 I I232 I229 I228 I227 I I I228 I216 I I I

Mar 24 -5S Apr24 -4 S Magg 24 - 4 Giugno 24 - Luglio24 -4 Ag24-4S Sett24-5S Ott24-4S Nov24-4S Dic24-5S Genn 25-4 Febbr25-4 Mar25-5S
31/03/24 28/04/24 S 26/05/24 5 S 30/06/24 S 28/07/24  25/08/24 29/09/24 27/10/24 24/11/24 29/12/24 S 26/01/25 S 23/02/25 30/03/25

32,2

23,6

YTD-13S
30/03/25

NIQ



Marche del distributore - le variazioni sulla scala prezzi
Incidenza % per fasce di Prezzo* della MDD

TOTALE ITALIA OMNICHANNEL

25,7

Progr. MAR 2024

25,1

Progr. MAR 2025

m> 150

m131 - 150

116 -130

m101 - 115

=86 - 100

71-85

m<70

IPER + SUPER + LIS

22,2

Progr. MAR 2024

Progr. MAR 2025

Top4Top

m> 150
m131-150
m116-130
m101-115
m 86 - 100
71-85

m<7/0

NIQ
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Le Fonti

SUPERSTORE

NIQ Discover
Totale Negozio

Servizio a Totale Fatturato, si
arricchisce delle merceologie non
food e dei freschi a peso variabile,
con livello massimo di dettaglio al
comparto.

La composizione del venduto, a rete
corrente, copre totalmente le aree
merceologiche del Fresco,
Tessile, Bazar Pesante e Bazar
Leggero. Fornisce quindi
un’informazione ampia e articolata
sullandamento complessivo del
punto di vendita.

g
B NQDiscover

B Grocery

Sistema informativo di Marketing,
a rete corrente, che permette di
confrontare le performance del
distributore con il mercato di
riferimento relativamente al FMCG.

Ei NIQ Like4Like

Il trend di mercato e calcolato su
basi comuni (like for like) e fornisce
un’indicazione di andamento dei
mercati a parita di rete, depurando gli
effetti di crescita legati alle nuove
aperture.

Le stime di crescita sono riferite al
Totale Fatturato realizzato dai punti
di vendita presi in esame, comprese
le merceologie Non Food e Fresco
Peso Variabile.

NIQ
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The Full View ™
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