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tore la marca del distri-
butore (Mdd] costituisce
ormai un vero e proprio
brand, rappresentando
da sola il 41% delle ven-
dite nella Gdo (+11%].
Dai dati si evince inoltre
una progressiva atten-
zione nei confronti di
un‘alimentazione non
solo sana ma anche eco-
sostenibile: il 52% acqui-
sta biologico alla ricerca
di maggiori benefici sulla
salute o per consiglio
del medico, il 47% ri-
tiene che il marchio bio
sia garanzia di maggiore
sicurezza e qualita dei
prodotti, il 26% motiva
'acquisto con l'atten-
zione alla salvaguardia
dellambiente. Contano
poi l'origine italiana delle
materie prime (58%)], la
qualita degli ingredien-
ti (54%) e il metodo di
produzione (46%) nel suo
complesso.

Sedanini

lﬁenticchie

UNA SCELTA “DI VALORE”
La scelta biologica
riflette un vero cambia-
mento nelle abitudini

alimentari dei consu-
matori, che mostrano
un sempre maggiore
interesse nei confron-
ti di prodotti naturali,
semplici, a basso im-
patto ambientale e per
i quali sono disposti a
pagare anche un po’ di
pit. «Da sempre - spie-
ga lamministratore
delegato di Alce Nero
Massimo Monti - il
nostro impegno & quello
di passare dal ragio-
namento sul “prezzo”
ad uno sul “valore” del
cibo». Dentro al valore
del cibo, per lazienda
e incluso il suo impatto
sulla produzione, sulle
risorse ambientali e
sul nostro benessere.
«Troppo spesso infatti
- prosegue Monti - non

si includono questi fat-
tori nella valutazione del
prezzo complessivo di un
prodotto che non sem-
pre coincide con il costo
che vediamo a scaffale.
La produzione biologica
protegge la terra su cui
e coltivato e l'ambiente
di tutti. Lagricoltura bio-
logica ha per sua natura
costi maggiori in fase di
lavorazione in campo:
pil manodopera, rese
pil basse, tempi di ripo-
so della terra e tecniche
di lavorazione dei campi
che vanno dal periodo
della presemina a quello
del raccolto e, mante-
nimento delle aree di
protezione (come siepi o
alberi]».

Anche Dole, tra le piu
grandi aziende al mon-
do di produzione e
commercializzazione

di banane biologiche,
adotta pratiche di gestio-
ne dei parassiti e delle
malattie delle piante che
si fondano su approcci
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biologici «anche
se - spiega la

" responsabil
marketing f%i—

stina Bambini
limpegno dell’a-
zienda e dav
molto ampio e
accoglie una
vasta gamma di
misure messe
in campo e che
coinvolgono il ri-
spetto del suolo,
programmi scientifici di prote-
zione delle dolture, e il supporto
della biodiversita, attenzione al
clima, il riciclaggio dell’'acqua e
dei materiali da imballaggio, il
risparmio energetico, attenzione
alle comunita nonché migliora-
mento continuo e innovaziones.

| CONSUMATORI CHIEDONO
MAGGIORI GARANZIE

Il biologico quindi e diventato
0ggi un vero e proprio valore che

- ——
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continuera ad gn-
trare nelle abifudini
dei consumatdri dal
momento che e si-
nonimo sopraftutto
di rispetto perfl'am-
biente, attenzibne al
territorio, tractia-
bilita della filigra,
stile di vita sosteni-
bile, tutti valoni da
Cui non possiamo
prescindere per la
salvaguardia del
nostro ecosistema.
«Come tutti i trend pero - gvi-
denzia Loredana Satta, Sehior
Brand Manager di Monini + ha
bisogno di rinnovarsi e di offri-
re garanzie sempre maggiori
ad un consumatore semprg piu
attento, che vuole vedere llef-
fettivo impegno delle aziende
sulla sostenibilita a tutto tondo :
ed avere rassicurazioni crgscenti .
sui prodotti alimentari. Il \
stro biologico di punta, il BIOS
vincitore di numerosi premi in
concorsi sia nazionali che|inter-
nazionali, ha un posizionamento
premium dovuta ad una attenta
selezione della materia prima
100% italiana da olive all
e frante nel nostro frantoio nel
Gargano». «Il consumatore mo- 4§
derno - aggiunge Patrizia Sta-
no, marketing communication.
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NUOVI PLAYER SI
AFFACCIANO SUL MERCATO

La maggiore consapevolezza e at-
tenzione del consumatore verso
cio che acquista non si esaurisce
esclusivamente nell'ambito food
ma riguarda anche lambito be-
autycare. «l cosmetici convenzio-
nali - dichiara Stefano Antonelli,
responsabile marketing Clendy
- rappresentano '80% dei prodotti
presenti nel mercato della grande
distribuzione e va da sé che mol-
ti consumatori scelgono ancora in
base alla notorieta della marca.
Nell'intento di creare una maggior
consapevolezza, sull'importanza di
scegliere alternative etiche a bas-
so impatto su animali e ambiente,
puntiamo alla qualita e soprattutto
alla chiarezza.» L'azienda ha ap-
pena lanciato una linea biologica
composta da 11 referenze : Ba-
gnoschiuma, Sapone fluido, cre-
ma corpo fluida, crema corpo da
massaggio, olio corpo, latte de-
tergente, acqua micellare, crema
viso, maschera capelli e olio ca-
pelli. «Il mondo dell'eco cosmesi
green - conclude Antonelli - non &
pit una nicchia di mercato ma una
realta solida e in espansione. Cre-
diamo quindi fortemente in questo
progetto e siamo gia all'opera con
nuove idee. La linea si ampliera,
nel corso del 2019, con nuove re-
ferenze tra cui shampoo e sapone
intimo».
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manager di Andriani - &
decisamente sempre
pil esigente anche in
termini di chiarezza,
ricerca la qualita ed
sempre piu attento ad
un’alimentazione sana,
naturale e rispettosa
del pianeta».

LE ECONOMIE DI SCALA
INCENTIVANO GLI
ACQUISTI

| prodotti biologici oggi
sono sempre piu richie-
sti, apprezzati e alla
portata di tutti ma fino

a pochi anni fa un osta-
colo che frenava molti
consumatori interessati
era proprio il costo.

Il bio € un comparto
ormai affermato, con un
trend positivo e anco-
ra in crescita e che si
rivolge ad un target

ben specifico, evoluto e
consapevole, molto piu
attento ad un’alimenta-
zione sana e a prodotti
di alta
qualita,
rispettoso
dellam-
biente
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* risulta un driver di “non

acquisto”, la nostra

4 azienda in un’ottica di

democratizzazione e
maggiore accessibilita

| si & posta come obietti-
vo quello di garantire un

) buon rapporto qualita-

e con una capacita di
spesa un po’ pil elevata
e non troppo vincolata
alla leva prezzo. Anche
se oramai i differenzia-
li di prezzo rispetto ai
prodotti convenzionali
non sono piu cosi esor-
bitanti come qualche
anno fa.

Alcune aziende per ov-
viare a questo problema
hanno adottato precise
scelte di filiera come

ci racconta
Ezio Pinto,
responsa-
bile mar-

— keting Di
Leo: «con-
siderando
che il prezzo

prezzo». Le ultime refe-
renze bio lanciate da Di

Leo nel 2018 presenta-

no una grammatura da

360 grammi.

UN MERCATO SEMPRE
PIU COMPETITIVO

E AFFOLLATO

A fronte di questo trend
gli assortimenti diven-
tano sempre piu ampi,
con scaffali dedicati e
una maggiore disponibi-
lita di alimenti: sempre
pit brand tradizionali
infatti si stanno aprendo
a questo mercato ren-
dendolo decisamente
pill competitivo rispet-
to al passato come ci
conferma Sandra Mori,
responsabile marke-
ting di Sarchio: «é stato
un anno contrassegnato
da un andamento alta-
lenante dovuto all’inse-
rimento di molti pro-
dotti biologici in grande
distribuzione con un
incremento considere-
vole della concorrenza,
elemento che ovvia-
mente ha influito sulle
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nostro vendite anche se
siamo un marchio sto-
rico bio in questo cana-
lex». Per alcune azien-
de, inoltre, la scelta di
allestire scaffali dedicati
ai prodotti biologici non
e considerata vincente:
«Ci sono ottime pro-
spettive di crescita a
medio-lungo termine
per il bio - evidenzia
Giorgio Acconciaioco,
responsabile vendite
Italia Pastificio Granoro
- ma bisogna evitare di
ghettizzarlo. Il biologico
a nostro parere potreb-
be crescere molto di
pil se fosse esposto
sugli scaffali insieme
al convenzionale, solo
cosl il consumatore puo
scegliere e confrontare.
Purtroppo molte inse-
gne della GDO relegano
il bio in aree destinate
solo a quel tipo di pro-
dotti, scelta questa che
ne limita le vendite».

LE PROSPETTIVE SONO
ROSEE

Al di la delle congiuntu—r\
re e di un normale con- p

solidamento dopo anni
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di crescita vorticosa e
evidente che i margini
di crescita sono ancora
ampi e il biologico sara
sempre pil presente
sulle tavole degli italia-
ni: «Le prospettive di
sviluppo del segmento -
spiega Marco Ariodan-
te, direttore commer-
ciale di Bauer - sono
fortemente legate alla
crescita della cultura
alimentare del nostro
Paese, che & ancora
lontana nell'utilizzo di
prodotti Bio rispetto ai
Paesi del resto d'Eu-
ropa, dove l'offerta e la

<olo Farro Dicoceo 100% fhaliano
matinate inkero

=~ ORGANIC 400z &

richiesta @ molto simile
se non superiore ai con-
sumi dei prodotti con-
venzionali: nondimeno

dallo sviluppo in ter-
mini di offerta da parte
dell'Industria di marca
ancora poco presente in
questo segmento».
«Tutto ci fa pensa-

re - aggiunge Carlo
Colletta, Direttore
Commerciale Natura
Nuova - che la doman-
da di prodotti biologici
nel futuro sia destinata
ad aumentare ancora;
col crescere dei mercati
probabilmente anche il
costo delle materie pri-
ma scendera innescan-
do una spirale virtuosa
che portera ad aumen-
tare i consumi».

UN IMPEGNO CHE VA BEN
OLTRE IL PRODOTTO
L'attenzione del consu-
matore si sta spostando
sempre di pit dal pro-
dotto al processo, con-
centrandosi sulla filiera
e sulla tracciabilita
delle materie prime. Ne
sa qualcosa Agras Pet
Foods, entrata nel seg-
mento del biologico con
il marchio Adoc Bio nel
2017, proponendo una
linea di prodotti secchi
per cane e gatto com-
pleta e bilanciata.

«Nel corso degli ultimi
anni - puntualizza Elisa
Bario, Trade Marketing
GDO - l'azienda ha con-
solidato la sua identita

perseguendo valori lega-
ti alla qualita, alla filiera,
al green. La proposta di
un alimento biologico
diventa quindi una scelta
coerente rispetto alla
nostra mission e vision
aziendale».

A fronte della signifi-
cativa crescita della
domanda di latte e deri-
vati biologici anche per
Granarolo, che oggi ¢ la
pit grande filiera italiana
di latte biologico la cui
qualita e controllata e
certificata in tutte le fasi
di produzione, si sono
aperti nuovi e impor-
tanti scenari: nel 2015

- evidenzia il direttore
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business unit mercato
Italia Tiziano Manco - si
sono costruiti i presup-
posti per consentire a
molti soci-allevatori

del nostro Gruppo di
convertire le stalle alla
produzione di latte
biologico. Il biologico

e quindi al centro dei
prossimi piani di svilup-
po. Nei prossimi anni la
quantita di latte biologi-
co prodotto e destinata
a crescere». Ad oggi
tutte le stalle Granarolo
hanno la certificazione
del benessere animale
secondo lo standard
CReNBA mentre gli
allevamenti che pro-
ducono latte biologico
hanno ottenuto anche
la nuova certificazione
sul Benessere Animale
secondo lo standard
definito dalCSQA con il
QTP n. 122

NOVITA PER TUTTI GUSTI
Con dei margini di cre-
scita cosi ampi linnova-
zione di prodotto regna
sovrana all'interno del

settore e le aziende
sfornano novita a ritmo
incalzante. Alce Nero,

che attualmente ha un
assortimento di oltre
300 referenze, ha pre-
sentato recentemente
la pasta con i legumi e
i cereali per la prima
colazione, nella varianti
Flakes di grano Khora-
san integrale e Granole
di Avena integrale con
farro e miele millefio-
ri. Bauer nel 2018 ha
investito tantissimo in
ricerca e sviluppo con
il lancio di ben 5 refe-
renze vegetali, 4 della
nuova linea “Sapori
Orientali” e quella del
dado al Miso.
Di Leo, entrata nel
mercato nel 2014 con la
linea Fiorbi, ha aggiunto
due nuove referenze bio
al proprio assortimen-
to: i Fattincasa bio con
melagrana e i fattincasa
bio con arance di Sicilia
e gocce di cioccolato.
Per Granoro, invece, la
novita pit rilevante del
2018 e stato il lancio del
packaging della pasta
biologica (integrale, far-
ro, bianca, cappelli) tut-
to confezionato in carta
riciclabile e studiato
per limitare l'uso della
plastica aderendo ai
principi dell'econo-
mia circolare.
Sama, invece, per la
nuova linea di frut-
ta secca del brand
“Fattoria dei sapori”,
presentata al merca-
to lo scorso autunno,
ha creato una ricca e
variegata gamma di
referenze biologiche

8

(20 in totalel, proprio per
soddisfare le crescenti
richieste del consumato-
ri pit attenti ed esigenti.
«Continueremo

- cidicono
dall’azienda -

ad investire nel
settore con altri
progetti e pro-
dotti: ad esempio
nella nostri linea
“Scelta Oro” pro-
poniamo lo scirop-
po d’agave
certificato
biologico,
un dolcifi-
cante natu-
rale estratto
dalla linfa
dell'agave blu
messicana,
dall’elevata
solubilita e dal
gusto neutro,
perfetto per dol-
cificare bevande
e o cibi senza al-
terarne il sapore».

BIOFACH

Al NASTRI

DI PARTENZA
Tutti pazzi per il bio in
Europa. Secondo i dati
diffusi alla presenta-
zione di Biofach, in pro-
gramma dal 13 al 16
febbraio 2019 alla fiera
di Norimberga, a fronte
di un giro d'affari mon-
diale del settore di circa
95 miliardi di dollari,

15
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oltre un terzo
del fatturato
viene generato
in Ue. In Euro-
pa il mercato
vale 33,5 mi-
liardi di euro,
il secondo al
mondo peri
prodotti bio-
logici dopo il
Nord America
con un consu-
mo medio pro-
capite di oltre
60 euro 'anno.
Rispetto alla
crescita media registrata anno su
anno su scala comunitaria (supe-
riore all'11%)], l'ltalia & leggermente
pit lenta con un +10,5% tra il 2016
e il 2017 ma si distingue sul merca-
to globale come il nono Paese nella
top ten mondiale per maggiore
numero di produttori (circa 67mila,
il 4% del totale], anche per via della
forte atomizzazione delle aziende
agricole. Non a caso l'ltalia rappre-
senta il primo Paese per numero
di espositori a Biofach con la par-
tecipazione di 385 aziende, seguita
dalla Spagna (175] e dalla Francia
(160]. Non a caso ['ltalia rappresen-
~ tailprimo
cmS  Pacse per
numero di
espositori a
Biofach con
la parteci-
pazione di
385 aziende,
seguita dalla
Spagna (175)
e dalla Fran-
cia (160].m
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Mielizia propone i gelati
biologici al miele

Conapi, Consorzio Nazionale Apicoltori, ha scel-
to Fiera Marca a Bologna per presentare in ante-
prima i gelati Mielizia, dolcificati con il miele dei
propri soci apicoltori e preparati esclusivamente
con pochi ingredienti naturali, tra cui il latte fre-
sco italiano, e senza aggiunta alcuna di additivi,
coloranti e conservanti. Referenze premium e di
qualita, in grado di offrire una inedita esperienza
di gusto, attualmente disponibili nei gusti Fiordi-
latte, con miele di acacia; Nocciola, con miele di
sulla e Cacao, con miele di acacia. Tutti realizzati
con materie prime italiane. “"Una novita - com-
menta Nicoletta Maffini, direttore commerciale
e marketing Cenapi - che conferma la nostra vo-
lonta di valorizzare il marchio Mielizia attraverso
operazioni di brand stretching orientate anche al
biolegico. Una strategia premiante - prosegue -
visto che il nostro marchio-icona Mielizia & cre-
sciuto di un + 20% sia a volume che a valore in
Italia”. Nel corso del 2018, infatti, il top brand ha
lanciato la linea di integratori biologici e le bar-
rette energetiche, in cui le straordinarie proprie-
ta del miele vengono combinate con quelle di altri
prodotti apistici, 100% italiani, e con ingredienti
di origine vegetale ricchi di benefici. Tra le novita
2018, anche le composte di frutta senza pectina
aggiunta e dolcificate con miele italiano di sulla.
Un continuo lavoro di innovazione premiato dai
risultati: Uesercizio 2017-2018 ha registrato un
fatturato di 21,9 milioni di euro (+3.4 % rispetto
al 2016-2017) e un utile di 168 mila euro. Conapi
inoltre ha aumentato la distribuzione pondera-
ta di due punti, raggiungendo ottimi risultati in
area 2, e rappresenta l'unico player del settore
con un trend positive per numero di referenze.
Positivo anche l'andamento del brand biologico
Cuor di Miele e degli integratori bio a marchio
BeeActive!, prodotti in esclusiva per i punti ven-
dita NaturaSi, che segnano un +22% a valore e
dell'attivita di co-packer, visto che il Consorzio &
consolidato fornitore delle principali catene del-
la grande distribuzione.
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