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La nicchia sogna in grande

In ltalia il mercato dei prodotti alimentari organic vale 2,5 miliardi di euro,
di cui la distribuzione moderna rappresenta per ora solo il 35% Marta Bommezzadri

auti produttori, ma ancora

parchi consumatori. Il dato

macro sui bioshopper italiani
¢ inequivocabile: i consumi, pur in
crescita sostenuta di anno in anno,
registrano un’incidenza sul food &
beverage appena attorno al 2%, a
fronte del 10% della Germania e
del 20% della Scandinavia. La ra-
gione ¢ fisiologica ed ¢ da ricercarsi
nella canalizzazione degli acquisti.
Nella gran parte dei Paesi europei,
il format d’elezione per le vendite
biologiche ¢ stato fin da subito la
grande distribuzione, che in Italia si
¢ avvicinata organicamente al settore
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da meno di un decennio, consen-
tendo cosi lo sviluppo in parallelo
di una rete di oltre un migliaio di
negozi specializzati prevalentemente
indipendenti, di almeno il doppio
di punti vendita diretta di agri-
coltori e di un reticolo di gruppi

CARREFOUR: C'E PIU CARNE BIO AL FUOCO

| bio? Una gradita sorpresa per

le vendite di Carrefour che, come
noto, sta procedendo a un disimpegno
dal Sud [talia, tramite la cessione
avvenuta lo scorso luglio di quattro
ipermercati a Coop Estense (vedi art. a
pag. 36). Nel primo quadrimestre del
2009 i prodotti organici segnalano in
effetti performance inaspettate. E non
solo nelle categorie piu vocate come gli
ortofrutticoli freschi ,
(+42,7%), i prodotti
lattiero-caseari (+23%),
pasta, riso, farina

:::::::

(+12%) e uova (+7,5%), ma soprattutto
nell'ambito delle carni, dove l'indice
di spesa € aumentato costantemente
ogni mese del 5% circa. Da una ricerca
effettuata su 794 punti vendita della
catena ¢ emerso inoltre che 73 persone
su 100 (di cui 62 donne), a parita di
prezzo, optano sempre per i prodotti
bio e molto spesso, anche se con un
prezzo pill alto, le donne preferiscono
il bio e utilizzano
come primo fattore
di decisione la
provenienza.
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d’acquisto e servizi di consegna in
abbonamento a domicilio. Cosi di
un business che oggi vale circa 2,5
miliardi di euro, la gdo ne controlla
ancora solo il 35 per cento. Ma lo
scenario ¢ in costante evoluzione
e le performance realizzate dalla
categoria negli ultimi anni lasciano
ben sperare per una ripresa di tipo
strutturale: Nielsen fotografa una
parabola ascendente delle vendite
dei prodotti confezionati (esclusa
lortofrutta, che vale dal 20 al 25%
del comparto) del 7,5% nel 2006 e
del 10,2% nel 2007. Nel 2008 poi
il sell out tira fa volata in supermer-
cati (+5,2%), ipermercati (+5,8%),
negozi tradizionali (+17,3%) e hard
discount (+45,9%, seppur a fronte
di quantitativi ridotti). Resta il pro-
blema di fondo della spesa annua
pro capite che anche I'anno scorso

© Anche Lidl ha una
coscienza verde
| biologico al discount. Solo
qualche anno fa poteva sembrare
un vero paradosso € persino un
tabl per il ‘sofisticato’ consumatore
italiano. Oggi pur non essendo
una consuetudine, sulla scia delle
esperienze maturate dalla casa
madre in Germania e in virtu
dell'alto gradimento accordato
all'organic food da un pubblico
‘sempre pil trasversale, Lidl ha
inserito anche in [talia linee di
prodotto ecocompatibili, che
spaziano dall'home care ai
pradotti dietetici.
Nel biologico
in particolare, a
giugno il discounter
ha introdotto la
gamma a marchio
Biotrend, costituita
da referenze da
agricoltura biolog
e naturali.

VIVI VERDE COOP PER
CLIENTI ‘REPONSABILY

Eco e bio sono due facce della
stessa medaglia. Se al suo
esordio il biologico era percepito
esclusivamente come foriero di
benefit salutistici, oggi, come del
resto accade da anni nei Paesi del
Nord Europa, puo essere definito

il consumo della responsabilita,
diffuso tra persone che fanno scelte
consapevoli da un punto di vista
_etico, ambientale e ovviamente
salutistico. Da qui la scelta radicale
di Coop Italia di far canfluire le due
linee Bio-logico ed Eco-logico nella
nuova gamma a marchio Vivi Verde
Coop presente sugli scaffali a partire
da questo mese. Il prezzo? A metj

m Il peso della private label

Totale mercato Mercato

alimentare bio
Totale 1% 4200
retailer Italia
Coop 20% 55%

Fonte: Coop (talia

in Italia era di soli 30 euro, a fronte
dei circa 50 della Germania, nazione
pilota sul fronte europeo.

Private (abel protagonista
degli assortimenti

Il percorso piti agevole per intro-
durre il bio in gdo, su larga scalae a
prezzi popolari, ¢ quello della marca
commerciale. Un fenomeno non
solo italiano ma, una volta tanto, ge-
neralizzato a tutto il retail europeo.
La private label, in sostanza, detta le
regole del gioco: rappresenta circa il
50% degli assortimenti organic e s
conferma first mover dello sviluppo.
Del resto basta soffermarsi un mo-
mento sugli scaffali per osservare che
ormai tutte le principali catene di
distribuzione hanno una linea dedi-

viviverde

strada tra I'omologo a marchio Coop
convenzionale e il leader di marca

non bio. "Il messaggio - spiega a Food
Fabrizio Ceccarelli, brand manager
di Caop ltalia ~ & chiaro: se il nostro
cliente intende, per ipotesi, acquistare
solo prodotti organici e contribuire nel
Suo piceolo a un consumo giornaliero
piu sostenibile, oggi nei nostri punti
vendita lo puo fare, perché il nuovo
marchio ombrello andra a coprire
tutte le principali merceologie.
Nell‘alimentare, molta fiducia &
riposta in polpe di pomodoro, succhi
di frutta, pasta, yogurt e uova. Nel
non food confidiamo per il momento
nella detergenza e nelle lampadine”.

cata. Le pili rilevanti sono di Coop
(333 referenze) ed Esselunga (250),
seguite da Carrefour (168), Rewe
Italia (160), Auchan (120), Despar
(80), Conad (48), Crai (39).

Cio non toglie che a oggi siano
ancora pochi i retailer in grado di
cogliere a pieno le opportunita che
i dati sull'andamento delle vendite
complessive suggeriscono, perché
spesso preferiscono trovare un rifu-
gio pilr sicuro nel primo prezzo. Le
politiche commerciali poi cambiano
da catena a catena: & chi potenzia e
rilancia la sua linea biologica come
Coop Italia (vedi box sopra) e chi
continua ad allargare la propria
offerta a marchio, annunciando
interventi strategici nel medio ter-
mine. Uassenza dal palcoscenico dei
grandi marchi industriali contribui-
sce inoltre a una carenza di strategie
promo-comunicazionali coerenti e
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ALCASS: PID ASSISTENZA SUL PUNTO VENDITA

| settore del biologico in gdo
esprime volumi in progressiva
crescita, ma non tali da
convincere i retailer ad ampliare
gli assortimenti. Emblematico ¢ il
caso del gruppo Alcass, I'azienda di
Bedizzole (Bs) il cui core business &
la produzione di surgelati di carne
e vegetali, ma che tramite Amica
Natura Bio ha introdotto un marchio
ad hoc che rende di immediato
riconoscimento le peculiarita dei suoi
prodotti (vassoi di carni porzionate ed
elaborate, confezionati con tecnologia
skin e certificati da agricoltura
biologica). “Ci siamo affidati a
una distribuzione particolarmente
focalizzata sui target di riferimento
- rivela Renato Bonaglia, ad e

regolari. Tra i leader del bio trico-
lore ci sono Rigoni, che presidia la
prima categoria nel confezionato
(confetture marmellate), Almaver-
de, Prima Natura Bio (Granaro-
lo), Alce Nero e Mielizia, Fattorie
Scaldasole, anche se in generale i
protagonisti del settore non sono
giganti sul fronte dimensionale.
Ma non per tutti la massiccia discesa
in campo della gdo porterebbe solo
benefici. Secondo Andrea Ferrante,
presidente di Aiab, I'Associazione
italiana per 'agricoltura biologica,
“il fatto che la grande distribuzione
faciliti 'accesso al bio ¢ sicuramente
positivo. Tuttavia, applicando un po’
troppo spesso una politica molto
aggressiva nei prezzi, il rischio di
svilire la qualita del prodotto & dietro
I'angolo. Tutti i dati a disposizione

direttore generale di Alcass

- stringendo accordi con i negozi
specializzati e con le erboristerie.
Anche il trade moderno avrebbe un
certo potenziale per lo sviluppo della
categoria, ma i volumi realizzabili
non sono ancora particolarmente
attraenti per la gdo. Si aggiunga a
cio che il consumatore di organic
necessita mediamente di un‘assistenza
in store forse poco compatibile con

i modelli organizzativi dei punti
vendita. Di certo varrebbe la pena di
sfruttare la dinamicita dei produttori
bio, tipicamente pmi con potenziali
molto elevati da esprimere in termini
di innovazione e capacita di reazione
ai bisogni del mercato. L'aiuto alla
categoria potrebbe arrivare da un
aumento della consapevolezza

da parte del trade moderno, che
forse non € ancora riuscito ad
attivare in modo efficace tutte le
leve per conquistarsi la fiducia dei
bioshopper”.  Mariateresa Balocchi

testimoniano un aumento dei con-
sumi in Italia e una molteplicita
di esperienze di filiera corta e di
nuove forme distributive, dove i
prodotti sono commercializzati a
prezzi equi e concorrenziali, smen-
tendo di fatto I'assioma che il bio
¢ troppo caro. C’¢ piuttosto un

ltal lead

Produzioni biologiche:
superficie agricola utilizzata
1.067
Italia Germania Spagna

In migliaia di ettari - Tot. Europa a 13 - Fonte: Coop ltalia

problema di disinformazione che
rischia di comprometterne talvolta
la credibilita”. Una soluzione in
tempi brevi & lontana, cosi resta il
solito dilemma relativo alle produ-
zioni di massa che, se da un lato
hanno il vantaggio di abbassare i
prezzi grazie alle economie di scala,
dall’altra richiedono di centralizzare,
unificare e uniformare le produzioni
locali, cosa che i puristi del bio non
vedono di buon occhio.

a CaNa |
delle vendite

Altro .

|

\endita 1

diretta ~ Gdo
Horeca
‘, _Negozi specializzati
Fonte: Coop Italia
Target in espansione

Ma otto milioni non sembran pochi
ormai a nessun operatore in campo:
a tanto in effetti ammonta il numero
di italiani che nel 2008 hanno virato
verso il biologico. A trainare la cre-
scita ci sono in prima fila i prodotti
ortofrutticoli freschi e trasformati
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