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L'inarrestabile
avanzata del bio

Crescono le aziende del biologico, nonostante la crisi, grazie a valori
sempre pit condivisi dal consumatore. Merito anche
di una comunicazione che racconta i vantaggi di questi prodotti,
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li ultimi due anni sono stati anni
G di crisi, non ¢’é dubbio. E la con-

trazione dei consumi in generale

ne € stata la conferma. Anomalo,
invece, il calo dei consumi alimentari:
storicamente, in tempi di difficolta, era-
no gli unici a mantenersi costanti. In
questo contesto ¢'¢ un settore che & riu-
scito a conservare un interessante trend
di crescita, ed & quello dei prodotti con
elevato contenuto di servizio. Fra questi,
il settore principe ¢ quello dei prodotti
biologici per consumo domestico, cre-
sciuto del 12% circa nell’ultimo anno
(fonte Ismea), tant’é che le coltivazioni
biologiche oggi in Italia coprono oltre un
milione di ettari, coinvolgendo quasi
50.000 operatori, per un fatturato com-
plessivo intorno ai 2 miliardi di euro.

Il bio & riuscito ad attraversare inden-
ne questo periodo complesso, anzi,
riuscito a interpretare i cambiamenti nel
modo di sentire e nelle priorita della po-
polazione e a presentarsi pronto a soddi-
sfare le nuove esigenze maturate in que-
sti anni. «Riteniamo che questa non sia
una crisi, ma un riallineamento nei con-
sumi e nelle modalita di spesa», afferma
Gabriele Longanesi, amministratore
delegato di Natura nuova. Il
consumatore oggi richiede si-
curezza, garanzie e qualitd, va-
lori che il biologico riconosce e
mette al centro della propria fi-
losofia. L attenzione verso la
salute e il benessere dei consu-
matori, per esempio, non & pill
solo uno slogan. In un mondo
pieno di elementi che possono
determinare effetti negativi sul-
le condizioni di salute dell’uo-
mo, il biologico aiuta a elimi-
nare o ridurre al minimo 1 ri-
schi di patologie, anche gravi,
trasferendo al consumatore un
migliore stile di vita. Sarebbe

tuttavia riduttivo accreditare il successo
del bio solo a una generica richiesta di
sicurezza; lo scenario, infatti, & pitl arti-
colato e i motivi del successo del biolo-
gico sono da ricercare in diverse dire-
zioni.

QUALITA CERTIFICATA
E GARANTITA

In primo luogo, nel momento in cui il
budget a disposizione dei consumatori
diminuisce. I'attenzione per la qualita di
cid che si acquista aumenta. E in questa
ottica il bio ¢ certamente avvantaggiato,
visto che la qualita del prodotto biologi-
co ¢ garantita e certificata. «Garantiamo
ai consumatori la corretta applicazione
del metodo dell’agricoltura biologica at-
traverso un nostro sistema di controlli,
con ispezioni in campo e analisi di labo-
ratorio durante tutte le fasi di coltivazio-
ne», evidenzia Anna Wiernicka, re-
sponsabile marketing di Brio. Controlli
sostenuti dalla maggior parte dei pro-
duttori, in aggiunta a quelli pubblici e
alla certificazione degli organi nazionali
di controllo, incaricati dal Ministero
delle politiche agricole e accreditati in
base alle norme internazionali.

Va quindi tenuto presente che la situa-
zione attuale ¢ il frutto di molti anni di
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lavoro degli operatori del settore. Un
po’ alla volta, anche grazie al loro lavo-
ro di sensibilizzazione e all’evoluzione
degli stili di vita, ha preso sempre piil
piede I'interesse per la tracciabilita delle
materie prime e si & diffuso il concetto
di controllo della filiera produttiva. Ten-
denza che negli anni piu recenti ha co-
minciato a radicarsi anche in Italia, por-
tando alla ribalta le aziende votate al
biologico. «La nostra vocazione per i
prodotti biologici nasce da molto lonta-
no — ci racconta Angelo Agostoni, pre-
sidente di Icam, frontrunner del bio nel
mercato italiano del cioccolato —. Da
sempre |’attenzione dell’azienda nei
confronti della selezione delle materie
prime e degli ingredienti pit pregiati ha
permesso di creare un’elevata compe-
tenza su tutta la filiera del cioccolato,
che Icam oggi pit di ieri controlla in
tutto il suo sviluppo. Trenta/quaranta
anni fa — prosegue Angelo Agostoni —
nel mondo era molto raro sentire parlare
di origini degli ingredienti e di traccia-
bilita delle materie prime. Da una quin-
dicina d’anni, invece, in alcuni Paesi co-
me la Gran Bretagna, per esempio, que-
sti temi hanno cominciato a destare
molto interesse fra masse di consumato-
ri sempre piu consistenti e Icam & stata
automaticamente considerata come 1'o-
peratore pill accreditato per svolgere un
ruolo particolarmente efficace nella pro-
duzione di un’offerta biologica».

Ma forse il vero caposaldo del cre-
scente consenso che il biologico sta ri-
scuotendo & il concetto di “rispetto”, de-
clinato a 360 gradi. L’agricoltura bio,
seguendo precisi protocolli e modalita
produttive, rispetta la salute delle perso-
ne che si nutrono dei frutti della terra. E
di questo le aziende sono pienamente
consapevoli, al punto da sottolinearlo
con claim chiari e diretti: “Il gusto di
star bene” ¢ evidenziato da Bioitalia,
“Nutri la tua salute™ & la promessa che
riassume esattamente la mission
di Germinal. Nei nuovi pack,
Noberasco ha inserito un con-
cetto chiave denominato “pro-
getto salute”, realizzato per pro-
muovere una corretta alimenta-
zione attraverso scelte sane ed
equilibrate.

Anche I"attenzione per I’am-
biente, ovviamente, ¢ molto al-
ta. Come |’attenzione per la bio-
dinamica, in cui Rachelli, a-
zienda attiva da 75 anni nel
campo dei gelati, ha creduto per
prima. «Siamo la prima azienda
ad avere lanciato sul mercato
italiano i gelati biodinamici, »
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realizzati solo con materie prime prove-
nienti da agricoltura biodinamica», rac-
conta Davide Rachelli, responsabile re-
lazioni esterne. Alce Nero Mielizia ha
sviluppato invece un innovativo format
di locale, Alce Nero Caffe Bio, che ri-
spetla una serie di buone pratiche volte
al risparmio energetico, alla differenzia-
zione dei rifiuti, alla riduzione di spre-
chi e al completo utilizzo del cibo. Ma il
rispetto per 1’ambiente puo essere colto
in molti altri aspetti. Fattoria Scaldaso-
le, leader nel mercato degli yogurt bio, &
impegnata nella ricerca di imballaggi
sempre pitl eco-compatibili, scegliendo
materiali da potere avviare alla raccolta
differenzia e comunicandolo sui pack
dei prodotti, Bioitalia, poi, ha un modo
di comunicate tutto bio, anche in occa-
sioni di fiere e manifestazioni. «Per
queste occasioni organizziamo la risto-
razione con i principali piatti della cuci-
na made in Ttaly con soli ingredienti
biologici, utilizzando piatti, stoviglie e
bicchieri fatti di materiali completamen-
te biodegradabili». sottolinea Giuseppe
Ciriello, responsabile marketing. Chiu-
diamo questa carrellata di esempi con la
“casa passiva” costruita da Brio, primo
esempio di costruzione certificata passi-
va della pianura Padana, e con gli shop-
per in MaterBi e di cotone equo-solidale
di Baule Volante.

UN'OFFERTA
SEGMENTATA

1l biologico ha gradualmente ampliato
I'offerta con prodotti e linee pensate per
chi ha cura della propria salute, per gli
amanti dello sport, ma anche per chi
soffre di intolleranze o per chi deve ali-
mentarsi senza glutine, settore quest'ul-
timo in cui primeggia Probios, azienda
toscana: «abbiamo sviluppato prodotti
per questo mercato gid dagli anni No-
vanta, quando si parlava poco di celia-
chia e i prodotti bio destinati a questo
settore erano praticamente inesistenti»,
afferma Elena Favilli, responsabile
marketing. Anche Pedon, realti leader
nel campo dei cereali e legumi bio, che
detiene circa la meta del mercato dei
prodotti per dolci e prodotti da forno
senza glutine, a breve lancera tre nuovi
prodotti gluten free. Mentre Rachelli
offre ai celiaci il gusto dei suoi gelati
certificati Aie (Associazione italiana ce-
liachia).

In questi tempi a volte confusi, il ri-
spetto dei valori etici sta gradualmente
connotando e caratterizzando il mondo
del bio. I produttori biologici, oltre a b
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Tra esportazioni e fiere

Circa 3 miliardi di euro il valore di mercato in Italia nel 2009, 28 miliar-

di di dollari in Europa e 51 miliardi di dollari nel mondo nel 2008, per un +100%
rispetto al 2003: & il fatturato del biologico, settore in crescita anche per superficie
coltivata, che in Italia ha raggiunto, sempre nel 2009, un numero £ ettari pari a
1.106.684 e in Europa di 8 milioni e 200.000 (il +7% sul 2008, ma ben il +21% sul
2005). Nel complesso mondiale, con oltre 1.200.000 aziende oggi attive in 141
Paesi, il comparto cresce a un tasso medio annuo del 10-20%, con un aumento
delle vendite di oltre 5 miliardi di dollari nel solo 2009. Numeri che se da un lato
offrono un’immagine a tutto campo del fenomeno, dall’altro inquadrano il ruolo
di primo piano del nostro Paese: siamo infatti i primi esportatori al mondo, per
circa 900 milioni di euro, tra i primi Paesi per superficie coltivata e soprattutto ai
vertici per numero di aziende vocate e per la produzione di ortaggi, cerali, agru-
mi, uva, olive biologiche. Oltre ai benelici sul fronte delle esportazioni e del%ec—
cellenza alimentare del made in Ttaly nel mondo, incrementano parallelamente i
consumi che, sempre per quanto ci riguarda, hanno messo a segno il +11% della
flpesa domestica nei primi 9 mesi del 2010, A rappresentare il vasto panorama
ell'offerta specializzata, in contemporanea con Tuttofood, nasce BtoBio Expo,
nuova fiera biennale, professionale e internazionale dedicata al hiologica certifica-
to in programma a Milano dall’S all'11 maggio. novita che si presenta all'insegna
di un progetto comune tra Fiera Milano e T'esperienza nel mondo del biologico
portata avanti da Fiere e Comunicazioni: sinergia che permetteri a visitatori, enti,

assaciazioni e istituzioni di incontrarsi, conoscersi, svﬂuppare irapporti.

garantire un attento controllo della qua-
litd della filiera di produzione. si impe-
gnano a garantirne anche la matrice
equo-solidale. Come testimoniato da
Alce Nero Mielizia, importante realta in
forte crescita (+30% nell’anno appena
trascorso) che, al fianco dell’ offerta bio
di propria produzione diretta, presenta
un’intera linea di prodotti bio di origine
equo-solidale, come caffe e cioccolata,
che nel 2011 verra ulteriormente raffor-
zata. O da Germinal che, oltre a dedi-
care una quota dei suoi acquisti equo-
solidali ai Paesi nel Sud del mondo, ha
appena ampliato la linea Gaia, dedicata
ai bambini, con prodotti biologici inte-
ramente di provenienza equo-solidale.
Tutto questo spiega come, in un perio-
do di difficolta, proprio prodotti venduti
sullo scaffale a prezzi relativamente
maggiori abbiano incontrato maggiore
favore da parte del pubblico. Addirittu-
ra, come racconta Paolo Pari, direttore
di Almaverde Bio, il consumo biologi-
co ¢ aumentato di pil, in percentuale, in
alcune delle aree geografiche storica-
mente meno attente alle problematiche
bio e pitt duramente impattate dalla con-
giuntura economica; per esempio, la
crescita nel 2010 al Sud e nelle isole &
stata di oltre il 23,3% (fonte Ismea),
quasi il doppio della media nazionale.
Anche se va detto che il peso del Sud &
ancora marginale, solo 1'8% sul totale.
Il mercato degli alimenti biologici &
forse ancora di nicchia, ma & estrema-
mente diversificato e vivace, molto
frammentato e animato da numerose
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realtd attente a cogliere tutte le opportu-
nitd. E popolato da aziende vitali, capa-
ci di affermarsi all’estero, come Brio,
storica realtd veneta che realizza il 40%
del proprio importante fatturato in Ger-
mania e Francia, e orgogliosamente por-
ta la nostra bandiera tricolore in bella
mostra sulle etichette, o come Bioitalia,
in grado di intercettare le esigenze del
mercato anche all’estero, in realta gia
sviluppate, come Nord-America, Bene-
lux, Scandinavia, ma anche emergenti
come Russia, Paesi arabi e Kazakistan,
tanto da registrare la maggiore crescita
proprio al di fuori dei nostri confini,

Un mercato ancora giovane, ma che si
troverd a dovere affrontare nel prossimo
futuro concorrenti nuovi. Ne & convinta
Anna Wiernicka di Brio. «Il comparto
sta vivendo il cambiamento tipico di un
mercato nuovo che finora & stato di nic-
chia. Il biologico sta diventando interes-
sante anche per chi seguiva solo il com-
parto convenzionale, perché rappresenta
una possibilita di crescita. Le aziende
tradizionali stanno ampliando la propria
offerta aggiungendo la nuova referenza
bio. Cio comporta che aziende nate dal-
la vocazione per il biologico devono af-
frontare quelle con decenni d’esperien-
za di gestione del mercato e con budget
di spesa relativi al reparto marketing de-
cisamente maggiori. Oggi il vantaggio
competitivo di sapere produrre in
conformitd agli standard bio non ¢ pil
sufficiente. Bisogna anche sapere ven-
dere attraverso un corretto marketing
mix e avere le risorse necessarie per po-
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terlo fare, soprattutto per quanto riguar-
da la comunicazione».

Il bio sta diventando interessante an-
che per i grandi player dei mercati tradi-
zionali, aziende che se da un lato di-
spongono di infrastrutture, di mezzi
economici e di posizioni sui mercati tali
da potere dare al mercato del biologico
un impulso significativo, dall*altro ri-
schiano di sconvolgere gli equilibri e
mettere in difficolta le imprese che con
tanta fatica hanno costruito il proprio
successo nel tempo partendo da zero.
Quello delle dimensioni ¢, infatti, uno
dei problemi storici dei produttori di ali-
menti biologici: tipicamente sono ridot-
te e, quindi, non sempre si pud avere ac-
cesso, per esempio, al listing presso la
gdo, oppure ai mass media nazionali per
la comunicazione dei propri marchi e
valori.

In un mercato estremamente fram-
mentato, un approceio interessante e in-
novativo & quello proposto da Almaver-
de Bio che, come racconta Paolo Pari, €
un consorzio di undici diverse imprese,
ciascuna protagonista nel segmento di
mercato in cui € presente, ma nel com-
plesso tutte ancora troppo piccole per
sostenere autonomamente gli investi-
menti di comunicazione necessari per il
salto di qualita. Da qui I'idea di unire Ie
forze, dando vita a un marchio “ombrel-
lo” unico, collettivo, che si rivolge ai
consumatori con una sola immagine e
un linguaggio comune. Insomma, un
gioco di squadra per adesso unico in Ita-
lia, in cui aziende attive in settori diffe-
renti si associano per promuovere e va-
lorizzare un modello produttivo. E per
comunicare i valori che esso rappresen-
ta e lo stile di vita a essi sotteso & stata
promossa una campagna d’opinione
lanciata in Tv a dicembre scorso: testi-
monial autorevoli (un entomologo, una
nutrizionista e un oncologo) spiegano le
ragioni del biologico, raccontandone 1
vantaggi per |’ambiente e per la salute.

Molte altre realta di eccellenza, come
Icam o Naturanuova, preferiscono in-
vece non cimentarsi con la comunica-
zione sui media nazionali, ma concen-
trarsi su strumenti mirati, come le rivi-
ste di settore, per raccontare il prodotto,
la filiera produttiva, o contribuire a
creare dei dossier dedicati agli addetti
ai lavori, mirando alla diffusione di una
vera cultura, grazie anche alla consoli-
data relazione con 1 maggiori operatori
della gdo.

Altro canale prediletto & il contatto
diretto con il pubblico presso i pdyv.
Non & inusuale, per esempio, trovare
negli ipermercati stand che promuovo-




