
L'avanzata
del biologico

Nonostantei tempidifficili, la naturalitàdeiprodotti è rimasta

una variabile importantissimaperun consumatoreche nonha smesso

di pensareal benessereealla saluteanchein tavola.

diPaolaPiovesana

I Percorsodi lettura:
www.largoconsumo.info/Biologico

Anche
in un contestoincerto e

perturbato come quello in atto,
il bio si confermaunmercato
solido, una filiera virtuosa e un

protagonistanella gdo,in prima linea per
conquistare nuovi consumatori raccon-

tandosi meglio.Uno deimomenti salien-

ti di dibattito e informazionetenutisi a
Marca by Bolognafiere 2023 - l'evento
di riferimentoper insegne,aziende,buyer
eoperatoriper conosceretendenzee no-

vità dellamarca commerciale- è stato il
workshop sul tema II Bio nella distribu-
zione moderna italiana con la presenta-

zione deidatiNomisma sulleperforman-
cedeiprodotti biologici (food enon) nel

carrellodellaspesaitaliana.L'iniziativa è
stataorganizzata daAssoBio con Largo
Consumoe Nomismanell'ambitodella
campagnaBeing Organic in Eu (promos-

sa daFederBioe Naturland ecofinanziata
dall'Unione Europea).

Oltre alPresidente diAssoBioRober-
to Zanoni,hanno partecipatoPaoloCar-

nemolla, Segretario generale Federbio,
Silvia Zucconi ResponsabileMarket
IntelligenceNomismaSpa.,Massimo
Silvestrini Responsabilesviluppobio e
prodottilocaliCarrefour Italia, Tiziano
Manco Direttore commercialeGruppo
GranaroloSpa,Pietro Poltronieri Di-
rettore Mdd Crai Spa,Mattia Cardaz-

zi Amministratoredelegato Cerreto bio
Srl, FrancescoMazzucato Direttore
acquisti grocerye ResponsabileMdd

PamPanoramaSpa., Andrea Bertoldi
Direttore affarigenerali di Brio Spae

GiuseppeZuliani Diret-
tore customer marketing e

comunicazioneConad.

A fronte delle richieste

semprepiù consapevoli dei
consumatori sui temi della

sostenibilità declinata nei suoi cardini,
ossia ambiente,qualità e impatto sociale,
produttori, trasformatori e retailsi sono

interrogati sulle leve di crescita possibili
per il rilancio delsettore.

Ad aprirei lavoricon la presentazione
di scenarioè stata Nomisma - Soluzio-
ni peril Business. Nonostanteil periodo

congiunturaleil bio si conferma strate-

gico: vale oggicircail 3,2% della spesa

(era3,4% nel 2021, mentrein Europa le

percentualisonocirca al doppio), ela pri-
vate labelpesacircaper il 50% sulleven-

dite bio, rappresentandoun efficace me-

dium per l'Insegnaper fidelizzareil suo
pubblico anchesul temaspecifico.I dati
2022 registrano unacrescita del 1,6% a
valore e 1,5%a volume delbio per circa
2,3 miliardi di euro e il supermercatosi
conferma il canalepreferenzialed'acqui-
sto (58%) rispetto allo specializzato.

Le categoriedi prodotti bio mag-
giormente vendutenella Dm sono la
drogheriaalimentare(pasta,prodotti
da forno, conserve,sughi) al 57% del-
le venditea valore, il fresco (formag-

gi, salumi,yogurt,uova) con il 21% e
l'ortofrutta (12%).

Comeha confermato Silvia Zucconi,
ResponsabileMarket intelligence,la
mddsaconquistarela fiducia del consu-

matore per la forte reputazione costruita
e oggi diventa veicolo preziosoanche
per il biologico.L'inflazionesul bio ha
inciso in maniera più contenutachesul
totale alimentare, ma solo perchèil bio

(( Servonoprecise
sceltepolitichedi

supporto

bio ( il 28%

»

ha già un posizionamento
di prezzoaltoe la Distribu-
zione nonha ulteriormente
rialzato i prezzi. «Il consu-

matore - ha ancheosservato
- non sempre sacosasia il

nonnesaabbastanza,il57%

vorrebbe sapernedipiù)ma la sostenibi-

lità, diventatoun prerequisitonella spesa
e uno schemacomportamentale, ètema
che un po'confondeil concetto di bio ».

«In uno scenarioeuropeo cheaspiraa
raggiungereil 25% dei terreni agricoli
destinatialla produzionebiologicaen-

tro il 2030 secondolastrategiaFarmto
Fork - ha osservatoRoberto Zanoni,
PresidenteAssoBio- l'Italia ha rilan-
ciato puntando araggiungere l'obiettivo

con3 anni di anticipo, segnodi grande
ottimismosupportato dai dati. L'Italia,
infatti, si confermain testaa livello
mondialeper esportazioneeoperatori
del bio, ben 86 mila. Non bastatuttavia
esserebraviesportatori: sepromuovia-
mo i valori del bio dobbiamomettere i
consumatori in condizione di apprezzar-

li. La Gdo - ha continuato - ci ha mes-

so la facciavalorizzando il settore,ma
spessol'offertae l'assortimentorestano
limitati e in molti casi non è possibile
acquistareuna spesabio completa in un

solo pdv. Servonoprecisescelte politi-
che di supporto, iniziando propriodalle
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questionisu cui AssoBioèal la-
voro datempocon le Istituzioni:
trasparenza,costi di certificazio-

ne, piattaforma di tracciabilità,
giusto prezzoe comunicazione.
Non bastanosconti epromozioni
per promuovereil settore - ha
ammesso- e per questomotivo

rilanciamol'ideadella settimana
del bio per raccontaremegliola
filiera e percreareunaveracul-

tura bio nel Paese».

Anche Federbio hasottoline-
ato le potenzialitàdelcomparto
(chedevefaresistema,in coe-

renza e trasparenza),insistendo
sull'importanzadi iniziative di

formazioneed educazionealimentare
perfar crescerei consumiraccontando
la filiera e i benefici, per l'uomo e per
l'ambiente,dell'agricoltura biologica.

Lato Distribuzione, Massimo Sil-
vestrini Responsabilesviluppo bio
e prodotti locali CarrefourItalia ha

ricordato la linea aziendale:«Sul bio
abbiamola forte esperienzafrancese
(dove da oltre 30 anni si compra bio
nella gdo e si fa bio nelle scuole)che
ci può guidare,perchéin Italia è un

temapiù giovane,e il clientein partelo
confondecon quellodella sostenibilità,
che lo comprendemanon lo esaurisce.
Moltoutili sarebberoiniziative di pro-
mozione mirata, laddoveperò non si
concentrituttosulla leva prezzo».

Pietro PoltronieriDirettore Mdd
Crai ha ricordato comenegli ultimi
anni il bio abbia avuto un an-
damento piuttosto piatto fiac-

cato da Covid, crisi, guerrae

inflazione«Che hanno creato
nel consumatorepriorità diver-
se», ponendo«giusto posizio-
namento di prezzo e migliore
comunicazione»quali elementi
forti per portarebeneficio allo

sviluppodel bio.

Anche PamPanoramas.p.a. ha
investito sul bio con la private la-
bel, che rappresentaoltre il 50%
dell'assortimento.«Ogginoi ab-

biamo unapropostapiù ampia-
ha confermatoFrancescoMaz-
zucato Dilettole acquisti grocery
eResponsabileMdd - ma come
filiera èutile togliere i fronzoli
dai prodotti,renderli meno com-
plessi equindi menocari».

Sempresul fronte Distribu-

zione, ancheGiuseppeZuliani
Direttore customer marketing

e comunicazioneConad ha osservato
comela spintapropulsivadel bio di qual-

che annofa sia statarallentatada fattori
contingenticome la crisi, cambiamenti
nellemodalitàdi acquistoe consumoe
dal delta prezzo. «Da ale uni i prodotti
sono percepiti comecari. Il bio ha biso-
gno di un nuovo raccontoper migliorare
lasua percezione».

Serve quindirafforzareun rapporto di

filiera chevedatutti i player lavorarein
sinergiaper superareunafaseoggetti-
vamente complessa.

Lato Industria,lo stessodirettivo di
BolognaFiere, dando il benvenutoai

partecipanti,nel convegnodi aperturadi

Marca ha sottolineatola «resilienzae
reattivitàchestanno dimostrandoindu-
stria e distribuzionedi frontealla crisi
dilagantee all'incrementodei costi».

oggi. Il bio è unanicchia ela pi

Mattia Cardazzi Ammini-
stratore delegato Cerreto Bio
Srl confermandocheil bio vie-
ne percepitocomepremium,ha
però ribaditoche tale gapèdato
da un giustificatomaggiorprez-
zo rispettoal covenzionale:«Si
devecapirecheil bio hadeiplus,
checostanodi più». Resta aperto
però il tema dello spazioascaf-
fale per prodotto bio a marchio
e aprivate label, «su cui punta
quasi ogni insegnadella Gdo

bio spesso prevale sul brandper-
ché il bio non haforte storicità ».

Ricordandochec'è molta con-
fusione nel pensarecomunetra soste-

nibilità, bio, residuo zero,100% natu-

rale, hafatto anchepresenteche «solo
il bio hadisciplinari e trasparenza,con
un logomolto rigoroso,mentrele altre
definizioninonsononormatenei fatti».

Anche AndreaBertoldi Direttore
affari generalidi Brio Spaha ricono-
sciuto come prioritaria l'esigenzadi
«risvegliare la domandadel bio,pun-
tando su iniziative promozionaliserie
e ben sostenutesia a livello nazionale
cheeuropeo» , perché il bio restaanche
«la prospettivadell'agricolturadel fu-
turo».Attenzioneanche aldialogocon
la distribuzioneper il posizionamentoa
scaffale,elementodicostantenegozia-

zione con i buyerdi categoria.Ha po-
sto ancheun dubbio: "A voltemeglio il
brandcheuna pi atutti i costi,perchéin

certicasi nonne vale la pena".

La chiosa di Armando
Garosci,Direttore di Largo
Consumo moderatoredel di-

battito, ha sancitola necessità
di insisterecon approccioco-
rale sullacomunicazionee la
promozionedei valoridelbio.

«Il settoreha una rilevanza
strategicanello scenarioali-
mentare per i suoi connotati
di forte identità. È uno dei
settori più iconici e identita-
ri delfood - ha detto - ed è
protagonistadinuove propo-
ste e di unarinnovata colla-
borazione tra industriae di-

stribuzione. Largo Consumo
è semprevicina alle imprese
di produzionee distribuzione
e ai momenti di dialogo che
favoriscanola nascitadi nuo-
ve iniziative». •
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® BIOLOGICO:la ripartizione dellevendite nella
distribuzione modernaper canale(a.t.gennaio

2023,in min dieuroe var.%annosu anno)

+ 1,6%

DISTRIBUZIONE
MODERNA

(solorete fisica)

DISCOUNT E-COMMERCE

Fonte:Nomisma,OsservatorioSana2022

sudatiNielsen,AssoBioe Ismea
Largo
Consumo

BIOLOGICO:il valoredellevenditedelmercato athome
percanali (a.t.GDOgenn.2023, at.altri canali

lug.2022,in min dieuro,quotaevar.%)

Gdo(Iper+Super+

Discount+SpecialistiDrug
+ egrocery)

V
Valore

dellevendite
(in mindieuro)

2.305

916

Quota
delcanale
(in%)

58%

23%

Var.%
anno

suanno

+1,6

-8%Negozispecializzatibio

Altricanali (negozidi vicinato,

farmacie,parafarmacie, 761 19% +5%
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Fonte:Nomisma,OsservatorioSana2022 sudatiNielsen,
AssoBioeIsmea Largo Consumo
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