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TREND DE CONSUMI 2019: COME CRESCE I CARRELLO BIO? e
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Tra | prodotti piu apprezzat::
o +18,8% la came di pollo;
e +0,7/% | ceredl per la prima colazione;
o +4,1% gli ortaggi freschi di vV Gamma
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SPESA BIO E AGROALIMENTARE.
CONFRONTO PER COMPART]
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» Nella categoria «oli e grassi vegetali» bio si registra una fliessione del prezzi per I'olio extravergine (-2,3%)
@0 e un aumento dei volumi (+2,9%) rispetto allanno precedente;
e Hessione in valore per | comparto «latte e derivati» bio mentre | latte fresco Bio cresce sia in valore

+2,2% che in volume +3,4% registrando una riduzione del prezzo al consumo (-1,2%).
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GU ACQUISTI DELLE FAMIGLE TALANE:
L= CARATTERISTICHE DEL CARRELLO DE CONSUMATOR

BIOLOGICO
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ol vendite di clio e vino certificato possono ancora crescere.

o [l carello Bio é ricco difrutta e verdura, sempre piu carico di uova fresche e came, soprattutto pollo.
e | consumatore privilegia 'olio extravergine di oliva e non rinuncia a un buon bicchiere di vino ma le
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LA MAPPA DEL BOLOGICO ITALIANO
DISTRIBUZONE DEI CONSUMI PER AREA GEOGRAFICA

(I SEMESTRE 2019, GDO) )
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Confronto con | Ssemestre 2018:
e +7,6% Centro+Sardegna;
o +7,0% Sud+Sicllia.
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CONSUM:
DISTRBUZIONE PER CANALE DI VENDITA

Biologico Totale

Distrio. Modema

Discount

Negozi Tradizionall
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m Distrib. Moderma m Discount = Negozi Tradizionali
m | sem 2018/2017
—— Confronto con 1| 2018
/“/\7l o Distribuzione Modema passa dal 60,0% al 64,2%,;
» Discount passano dal 6,1% al 7,1%:
vl « Negozi Tradizionall passano dal 33,7% al 28,7%.
3
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LA LUNGA CRESCITA DEL BOLOGICO NELLA GDO

CONFRONTO CON L'AGROALIMENTARE
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o +102% nedli ulimi cinque anni;

o +5,6% nel primi sel mesi del 2019 rispetto allo stesso periodo del 2018,
Y/
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L CANALE SPECIALIZZATO:. ) -
SIZNG DEL CONSUMATORE BO -y
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Qo Indagine Ismea-Nielsen sullo Specializzato:
Questionario sottoposto ad un campione di 2.189 famiglie

LLa concentrazione degli Acquisti di Bio
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L CANALE SPECIALIZATO: IDENTIKIT DEL CONSUMATORE
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& Distribuzione geografica alineata ala media Italia

Sopra media famiglie giovani con
Responsablle Acquist tra 25-34 annl

Sopra media famiglie con bamboini O-6 anni

e |

E Maggiore disponibilitas economica

Eﬁ? Centri urbani > 500.000 ab.

/
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SPECIALIZZATO: SPESA MEDIA E FREQUENZA DI ACQUISTO
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CANALE SPECIALIZZATO BIO

I
SO%-N_egozi
N\& Specializzat]

26% Produttore Bio-=.

| 22% Supermercati 6/0 lpermercat

@ﬁ) | Nnegozi specializzati sono ritenuti Il canale migliore per I'acquisto di prodott aimentari Bio;

@ﬁ) | Negozi specializzati sono sceltl In genere per [assortimento di prodott migliorn e piu sani;

w\’ La vendita diretta attira maggiormente lattenzione dele famiglie con bambini fino a 6 anni, € In generale la

fascia piu giovane (fino a 44 anni).

nnnnnnn g Fonte: elaborazioni Ismea su questionario Nielsen
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L IVELLO DI CONOSCENZA DELLE INSEGNE DEL BIOLOGICO

Consumeator a conoscenza delle insegne
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| CONSUMI DI PRODOTTI AGROALIMENTARI BOLOGIC!: )
CONSIDERAZION CONCLUSNE g
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PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA

Domanda di prodotti forte e trascinata dal crescente e (Contrazione del prezzi al consumo con ripercussioni sul

interesse del consumatort per Il benessere fisico € la oroduttore agricolo
tutela ambientale e Produzione agricola concentrata al Sud e consumi nel
Maggiore offerta per | consumatore di prodotti Bio grazie Nord
alla presenza capilare della GDO sul territorio o [ 'offerta interna non soddisfa le richieste del mercato, in
Soluzioni self-service per ortofrutta Bio: oarticolare per alcuni prodotti (es.ortofrutta)

e Riduzione imballaggl * Inadeguate conoscenze del consumatore sulle estermnalita

e Riduzione del prezz positive del prodotti biologic

DOVE DIRIGERSI?

Favorire laggregazione del produttort per riconoscere una giusta remunerazione allorigine e
rdurre | costi lungo la fliera

Favorire | consumi al sud dove si concentra la produzione agricola nazionale

Promuovere azioni di sensibilizzazioni del consumatore sul valore ambientale e sociale del cibo
piclogico

Politiche chiare e poco frammentate



L CLIMA DI FDUCIA:
L= VALUTAZION E PERCEZIONI FUTURE DEGLI OPERATORI AGRICOL
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1A =—e—Agricoltura =—e—Agricoltura biclogica

Negl uttimi 5 anni molte aziende agricole biologiche hanno dichiarato una diminuzione del volume di affart;
Le stesse aziende sono meno fiduciose sullandamento futuro della propria impresa nel breve-medio termine;
Nel primi mesi del 2019 sl assiste a un'inversione di tendenza e a un maggiore ottimismo degll imprenditor biclogic

rispetto agl agricoltor «convenzional»
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