di Roberto Pinton

difficile da fotografare. Ma le esperienze
sul campo rivelano un trend senza strappi

Niente croll o boom,
1l biologico viaggia
con una crescita costante

Relativamente al mercato
italiano sono attendibili
le indagini qualitative (at-
teggiamento del consumato-
re, frequenza d’acquisto, di-
sponibilita a pagare un pre-
mium price), ma sono estre-
mamente carenti le indagine
quantitative.

L’unica fonte attendibile & I’in-
dagine svolta periodicamente
da Ismea, I’autorevole Istituto
pubblico di Servizi per il mer-
cato agricolo alimentare in
collaborazione con AcNielsen,
il cui unico difetto ¢ di coprire
solo i prodotti acquistati dalle
famiglie per il fabbisogno do-
mestico (escludendo quindi al-

Le aziende socie di AssoBio
che hanno fornito i loro dati
Data sourced by:

Alce Nero & Mieliziaspa................. www.alcenero. it
Briospa .......... www.briospa.com
Carnesisrl ... www.carnesi.it
Ecorspa.............. ... .. ... ... ..., www.b-io.it

[l fiordilotosrl ......... ... . ... www.fiordiloto.it
KiGroupspa ...................... ... www.kigroup.it

La finestra sul cielosrl . ........... ... ... www.finestrasulcielo. it
Naturasispa ................. ... ... ... www.naturasi.it
Pedonspa ........................... www.pedon. it

Pizzi Osvaldo & C.srl ................. .. www.pizziosvaldo.it
Probiossrl ......... . ... ... ... .. ... WWW.probios.it

EAa AZBIO n.1/2 - 2007

tri canali, come il catering, par-
ticolarmente importante per
I’Ttalia), confezionati e con co-
dice a barre Ean. Restano
quindi esclusi tutti i prodotti
venduti allo stato sfuso e quel-
li confezionati ma senza codi-
ce Ean. Ma, soprattutto, non
sono rilevate le vendite dirette
degli agricoltori (sono circa 2
mila gli spacci aziendali), né
quelle dei negozi specializzati
(che in Italia sono oltre un mi-
gliaio), quelle del normal tra-
de, quelle nei 200 mercati che
si tengono con una certa rego-
laritd lungo tutto il Paese, né
quelle generate nel canale del-
le erboristerie (le cui vendite di
alimenti biologici non sono a-
bitualmente massicce, ma che
in alcune zone del Paese sono
pill presenti dei negozi specia-
lizzati). In pratica tutti questi
operatori non utilizzano lo
scanner per i codici Ean.

La copertura dell’indagine,
sostanzialmente limitata al ca-
nale dei supermercati, ¢ quin-
di molto parziale. Pur costi-
tuendo un importante stru-
mento di conoscenza per le
imprese, si basa su un cam-
pione che rappresenta in ter-
mini di valore poco piu di un
terzo del mercato retail, con
un assortimento che solo in un
due catene supera le 300 refe-

Una realta articolata tra gdo e retail specializzato

renze (mentre 1’assortimento
medio di un piccolo negozio
specializzato comprende oltre
un migliaio di articoli, e quel-
lo della catena di supermerca-
ti specializzati NaturaSi supe-
ra i 3.000) e con una clientela
numericamente maggiorita-
ria, ma con minor propensio-
ne alla spesa per prodotti bio-
logici (i consumatori piu fede-
li e affezionati hanno come
punto di riferimento naturale i
dettaglianti specializzati e gli
stessi agricoltori).

Un caso
mediatico

Il primo problema, quindi, &
che questi dati, pur preziosi,
vanno presi con le pinze.

Il secondo ¢ che la stampa e
gli organi d’informazione
non vanno molto per il sottile.
Dopo la pubblicazione del
rapporto sul 2001, che regi-
strava ’ottimo 83,1% di in-
cremento nel valore delle
vendite del comparto, i gior-
nali hanno pubblicato titoli
vistosi sul boom del biologi-
co, dando un’immagine di-
storta della realta: sembrava
che, improvvisamente, i con-
sumatori italiani fossero stati
presi dalla frenesia per i pro-
dotti biologici.



Cosi non era, naturalmente (si
¢ ingannata anche qualche im-
presa, pensando di lanciare u-
na propria linea di prodotti per
cogliere 1’ondata favorevo-
le...). Il peso maggiore di que-
sto balzo in avanti, infatti, era
dovuto al lancio della private
label biologica della catena di
supermercati Esselunga che a-
veva indotto anche i concor-
renti ad allargare la gammae a
realizzare iniziative informati-
ve e promozionali. Il retail
specializzato, dal canto suo,
non registrava certamente un
incremento di tale entita.

Allo stesso modo, quando i
successivi rapporti hanno re-
gistrato il calo delle vendite,
dovuto all’assestamento delle
gamme (dopo 1’iniziale entu-
siasmo le catene hanno razio-
nalizzato le loro gamme) e al-
la scomparsa delle promozio-
ni (la crisi economica genera-
le degli ultimi anni ha sugge-
rito alle catene di spingere
piu sui prodotti a primo prez-
zo che su quelli di fascia su-
periore), buona parte dei
giornali si ¢ diffusa sulla “cri-
si del settore”, disegnando

No booms,

no busts, just
steady growth
for organics

Italy’s organic sector always ap-
pears to be on the move. While
surveys focusing on quality an-
gles like consumer preferences,
purchasing habits and frequen-
cy, and willingness to pay a pre-
mium-price offer a reliable snap-
shot, pollings that use a quanti-
tative lens leave much to be de-
sired in the image you get. In-
deed, the only reliable source in
this connection is the periodic
survey conducted jointly by IS-
MEA, the authoritative govern-
ment services agency for the a-
gri-food market, and AcNielsen,

scenari in cui i consumatori
abbandonavano la nave bio-
logica che stava naufragando.
Il biologico italiano, in so-
stanza, avrebbe avuto un
boom eccezionale e un crol-
lo drammatico nel volgere
solo di quattro anni. Ma si
tratta di un boom e di un
crollo solo mediatici: i nu-
meri reali sono ben diversi.

1l Palermo Calcio
consuma bio

Grazie alla collaborazione di
undici tra le maggiori aziende
italiane di distribuzione di
prodotti biologici (tutte socie
di AssoBio, 1’associazione re-
centemente costituita la cui
mission ¢ la rappresentanza
gli operatori della trasforma-
zione e del trade a livello isti-
tuzionale e all’interno degli
organismi federativi del setto-
re), possiamo fornire qualche
dato per dimostrare come,
senza boom e senza crolli, ne-
gli ultimi anni il settore biolo-
gico italiano ha continuato a
crescere e consolidarsi.

Nell’ultimo biennio il nume-
ro delle referenze in assorti-

although it only covers family
purchases of packaged prod-
ucts bearing EAN barcodes.
Much is thus left out of the pic-
ture, including such key sector
arms as catering, products sold
loose, packaged products with-
out the EAN barcode and,
above all, direct sales from the
country’s 2 thousand or so farm-
gate outlets. Nor does the list
end here for products without
the EAN barcode. Equally over-
looked are sales by the more
than one thousand specialist re-
tailers and their normal trade
counterparts, turnover in the
200 open-air markets held regu-
larly throughout the country, and
sales generated by herbal
shops, which latter though not
chart-topping are important be-
cause in some areas of the

Tabh. 1 - Referenze in assortimento
Tab. 1 - Products by assortment range

Referenze Var. Var.
Product 2004/05 2005/06

o e 3073 3243 +6.00% 3645  +12.40%
el 6521 6437 —001% 7053  +9.57%
L 9504 9680 +0.01% 10698 +10.52%
i 2025 2214 -004% 2503 +17.12%
Referenze a proprio marchio 5944 2865 -0.03% 3220 +12.71%
Referenze lanciate 1014 992 -0.02% 1292 +30.24%

New realeases

Fonte: nostra elaborazione su dati AssoBio (campione di 11 aziende)
Source: our reworking of AssoBio data (sample of 11 companies)

mento € in netto aumento
(vedi tab. 1); la ricerca e svi-
luppo per I'innovazione di
prodotto ¢ testimoniata dal
lancio di 2.284 nuove refe-
renze, in campi anche finora
mai affrontati. E il caso dei
prodotti per sportivi che Pro-
bios (gia vincitrice del pre-
mio per il prodotto piu inno-
vativo nel concorso “Produkt
des Jahres” a Biofach 2004)
ha sviluppato con la societa
calcistica del Palermo.

“L’alimentazione biologica
degli atleti rientra in un pro-

country these shops outnumber
specialist organic retailers.

The ISMEA-AcNielsen survey is
thus essentially restricted to su-
permarkets, a very partial take in
the end. In effect, though it is an
important business research
tool, the sample it covers ac-
counts for little more than a third
of the overall retail market, not to
mention the fact that only two
supermarket chains stock more
than 300 organic items at any
one time. Indeed, the numbers
on the other side of the street tell
a different story. For example,
the average product assortment
on the shelves of even a small
specialist retailer top a thousand
and the range at specialist su-
permarket chains like NaturaSi
climbs to over 3,000. Even the
number of survey respondents
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needs a closer look. For, while it
includes a broad swath of the
public, these consumers are
less inclined towards the pur-
chase of organic products than
those with a long standing loyal-
ty to and interest in them, who
naturally see specialist retailers
and even the organic growers
themselves as their first and
most reliable choice.

A media case

The crux of the issue, then, is
that though the survey data are
important, they only take a
blurred picture. There is also
the fact that the press and oth-
er news media do not go in
much for details. Indeed, when
the 2001 report appeared
showing a truly remarkable
83.1% surge in the organic
sales in supermarkets, the next
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Tah. 2 - Fatturato Italia (dati in milioni di euro)
Tab. 2 - Italy’s Turnover (€ million)

Canali Var. Var.
Sector 2004/05 2005/06

Specializzato

o0 134,32 147,43 +9.77% 160.81 +9.07%
g[]ap“e%g‘,fer}b“”‘)”e 3589 3120  —1306% 3186 +211%
Normal trade 062 080  +27.29% 086  +749%
',;‘,g‘j;t[rﬁ 0,63 111 +7549% 172 +5502%
Groseiti 256 306 +1917% 412 +3470%
Catering 696 889  +2761% 1062  +19,55%
ol 340 360  +574% 3860 47.45%
Fatluralo ;}2,'}',2‘ 184,99 196,46 +6,20% 213,87  +8,86%

Fonte: nostra elaborazione su dati AssoBio (campione di 11 aziende)
Source: our reworking of AssoBio data (sample of 11 companies)

Tah. 3 - Export (dati in milioni di euro)
Tab. 3 - Exports (€ million)

Paesi Var. Var.
Country 2004/05 2005/06

Svizzera (Switzerland) 2,32 2,92 +26,13% 3,39 +16,01%
Germania (Germany) 493 7,10 +44,02% 10,41 +46,49%
Francia (France) 1,12 2,15 +91,36% 2,69 +24,88%
Gran Bretagna (UK) 0,38 0,21 —44.54% 0,56 +168,99%
Altri Paesi UE (Other Eu) 7,61 7,01 —8,01% 7,09 +1,09%

Extra UE (Non-Eu) 1,14 1,29 +13,08% 1,90 +46,74%
Totale 17,51 20,69 +18,13% 26,03 +25,81%

Fonte: nostra elaborazione su dati AssoBio (campione di 11 aziende)
Source: our reworking of AssoBio data (sample of 11 companies)
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day’s newspapers paraded out
banner headlines touting the
organic market boom, an im-
age just as truly remarkable for
distorting reality since it
seemed like Italian consumers
had suddenly been seized by a
frenzy for organic products.

That was not how it was, of
course, even though it did in-
duce a few entrepreneurs to
bring out a line of products to
catch the crest of the wave, so to
speak. What was actually behind
this ‘great leap forward’ for those
reading between the lines was
the decision by the Esselunga
chain to introduce a private label
of organic products in their su-
permarkets with a high-profile
promotional blitz, which trig-
gered a like response from com-
peting chains. And, had anyone
bothered to look, it was all too
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evident that the specialised re-
tailers had not seen anything like
that kind of jump in sales.

Unsurprisingly, just the reverse
occurred when subsequent re-
ports registered the downturn in
sales due largely to two main
factors. One was assortment
consolidation and downsizing by
the big chains after the initial ex-
uberance, and the other the pull-
back of promotions across the
front lines, a move laid to the s-
lide of the overall economy in the
last few years which led the big
chains to push their core, prima-
ry-price products harder than
those at the high-end range. This
time the banner headlines shout-
ed ‘market bust,” depicting sce-
narios of consumers abandon-
ing a sinking organic ship.

In other words, the Italian or-
ganic market seemingly went

getto complessivo teso a mi-
gliorare le performance del
team con interventi su cibo,
postura, psicologia e allena-
menti personalizzati — dice
Fernando Favilli, ammini-
stratore delegato dell’azienda
—. Lo staff tecnico della squa-
dra chiede ai calciatori di con-
sumare prodotti biologici non
solo durante i raduni e le tra-
sferte, ma anche a casa. Sono
stati scelti cereali integrali al-
ternativi al frumento (farro,
kamut®, mais, riso) per elimi-
nare i problemi legati al gluti-
ne, gli zuccheri semplici sono
stati sostituiti dal fruttosio, € si
¢ lavorato anche limitando
grassi saturi, lievito di birra e
additivi”. Tecnici e giocatori
vedono miglioramenti nelle
prestazioni e nei tempi di re-
cupero: al momento in cui
scriviamo la societa ¢ al terzo
posto nella classifica della
maggiore divisione italiana.

Non si occupa di prodotti per
sportivi, ma anche Fattoria
Scaldasole (fondata nel
1985, ¢ leader del mercato
dello yogurt sia nel canale

from extraordinary boom to
dramatic bust in the span of
just four years. Yet the boom
and the bust was a cycle ped-
dled only by the media—the re-
al numbers were another mat-
ter altogether. We can get a re-
al handle on the facts with a lit-
tle help from our friends, eleven
of the country’s leading whole-
salers of organic products and
all members of AssoBio, the re-
cently established association
representing the  organic
processors and traders at the
institutional level and other affil-
iated bodies in the sector. So
let’s take a closer look at the
situation and see how, without
booms and busts on the radar
screen, the organic industry
has kept to a steady growth
and consolidation course over
the last few years.

supermarket che nel detta-
glio specializzato) ¢ tra gli
innovatori di prodotto.
Prima azienda italiana a u-
nire prodotto biologico e
sostanze pro-biotiche, ha
studiato il fermento esclusi-
vo Lactobacillus casei Bio-
vitalis in collaborazione con
il Dipartimento Scientifico
e Tecnologico dell’Univer-
sita di Verona.

“Quello dei prodotti funzio-
nali ¢ un settore particolar-
mente dipendente dall’infor-
mazione pubblicitaria, senza
il cui supporto presentano
qualche limite nella percezio-
ne del consumatore — rileva
Renato Quartesan, ammini-
stratore delegato di Fattoria
Scaldasole —. I volume di
vendita del biologico ¢ anco-
ra contenuto, e non consente
un grande supporto pubblici-
tario: nei segmenti innovativi
piu funzionali il biologico fa-
tica a emergere. La nostra e-
sperienza ¢ che il consumato-
re di prodotti biologici ¢ piu
sensibile alle qualita organo-
lettiche e ai benefit generali
derivanti dalla qualita biolo-

Palermo Calcio,

footballers who eat organic
The number of products in the
organic foods basket has shown
a distinct rise in the last two
years (see Tab. 7). The input of
research and development in
novel offerings is clearly behind
the 2,284 new products that
have cropped up in areas of the
pitch hitherto unexplored. A
good case in point is the line for
athletes and those who play s-
ports that Probios, which won
the prize for the most innovative
product in the ‘Produkt des
Jahres’ competition at Biofach
2004, developed with Palermo’s
Premier League football team.
“An organic diet for athletes is
part of an overall project de-
signed to improve team perfor-
mance by fine-tuning food, pos-
ture, psychology and training



gica; solo talvolta apprezza
I’aspetto funzionale dell’ali-
mento. Con i nostri prodotti,
quindi, probabilmente avvici-
niamo al biologico nuovi
consumatori”.

Un altro elemento di innova-
zione di Fattoria Scaldasole ¢
sul packaging: i suoi vasetti
in due componenti (cartone
riciclato all’esterno e meta
della plastica di un contenito-
re tradizionale) sono stati stu-
diati per essere facilmente
avviati separatamente alla
raccolta differenziata.

Fatturati
in crescita

Cresce anche il fatturato in-
terno (vedi tab. 2), che se-
gna un +6,2% nel 2005 e un
+8,86% nel 2006, con anda-
menti che variano nei diver-
si canali: se il canale della
grande distribuzione, per
quanto in ripresa, segna an-
cora un —11,22% rispetto al
2004, nell’ultimo biennio il
dettaglio specializzato ¢ au-
mentato del 19,72%:; ottimo
anche [’andamento delle
forniture al catering.

tailored to the individual player,”
said Fernando Favilli, the com-
pany’s executive director. “The
team’s coaching staff has asked
the players to eat organic foods
not only when they’re at table
with the team but also at home.
We’ve chosen whole-grain cere-
als like farro, kamut®, corn and
rice as an alternative to wheat to
eliminate any problems linked to
gluten, replaced simple sugars
with fructose and limited the in-
take of saturated fats, yeast and
additives.” Coaches and players
have noted improvements in
performance and recoup time
from injury. Indeed, as we write,
Palermo’s in third place in the
Serie A, ltaly’s first division.

While it has no connection with
products for athletes, the Fatto-
ria Scaldatole, which was
founded in 1985 and is the

E I’export (vedi tab. 3) a se-
gnare le performance piu
vivaci (Germania +111% in
un biennio, Francia +140%,
Svizzera +46%)

Oscar Pizzi, amministratore
delegato della societa di distri-
buzione ortofrutticola Pizzi
Osvaldo & C. si ¢ avvicinato
all’export per bilanciare le
flessioni nel canale super-
market nazionale, ed ¢ presen-
te sul mercato britannico e te-
desco. “Abbiamo notato che
le richieste sia relative ai pro-
dotti che alle loro caratteristi-
che sono molto diverse da
quelle dei buyer italiani — ha
detto Pizzi —. In Germania ab-
biamo incontrato una partico-
lare attenzione all’aspetto del-
la sicurezza e dell’assenza di
qualsiasi residuo, con i di-
scount pill attenti al prezzo e i
supermercati con focus pill
sulla qualita. Nel Regno Uni-
to ci siamo confrontati con
standard qualitativi esigenti,
precisi e molto rigidi, ma mi-
nor preoccupazione sul prez-
zo. Il mercato ¢ globale, ma i
singoli mercati sono assai di-
versi. La nostra esperienza,

leader in organic yogurts at
both the supermarket and spe-
cialty retailers, is another prod-
uct innovator. It was the first
company in ltaly to blend an or-
ganic product and pro-biotic
ingredients by studying and de-
veloping its own ferment Lacto-
bacillus casei Biovitalis with the
University of Verona’s Scientific
and Technological Department.
“Functional foods are particu-
larly dependent on advertising
input because without that kind
of informational support con-
sumers get only a limited profile
in their field of perception,” not-
ed Renato Quartesan, the
managing director of Fattoria S-
caldasole. “Organic sales vol-
umes still have a long row to
hoe and advertising outlays
have to toe the same line. In
fact, the more innovative and

Tabh. 4 - Vendite Italia/Estero (dati in milioni di euro)
Tab. 4 - Sales in Italy/Abroad (€ million)

Fatturato Var. Var. Var.
Receipts 2004/05 2005/06 | 2004/06

Italia 18499 19646  +620% 21387  +8,86% +15,60%
Export 17,01 2069  +1813% 2603  +2581%  +53,03%
Totale 202,00 217,15 +7,50% 239,90 +10,48% +18,76%

Fonte: nostra elaborazione su dati AssoBio (campione di 11 aziende)
Source: our reworking of AssoBio data (sample of 11 companies)

comunque, ¢ che le aziende i-
taliane, organizzate moderna-
mente, sono in grado di garan-
tire la necessaria flessibilita™.

Circa 8 mila i clienti attivi,
con una considerevole dif-
ferenza rispetto agli anni
del pionierismo biologico,
concorda Vittorio Claretta
di “La finestra sul cielo”, tra
le aziende storiche del set-
tore (& nata a Torino nel lon-
tano 1978 come centro ma-
crobiotico).

Tab. 5 - Numerosita clienti attivi
Tab. 5 - Active customer count

Clienti Var. Var.
Customers 2004/05 2005/06

Italia 7.361 7.482 +1,64% 7913 +5,7%
Estero 167 177 +5,99% 201 +13,56%
Totale 7.526 7.659 +1,76 8.114 +5,94%
Fonte: nostra elaborazione su dati AssoBio (campione di 11 aziende)
Source: our reworking of AssoBio data (sample of 11 companies)
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functional the product, the
harder it is to gain momentum.
Experience tells us that the con-
sumer of organic foods is more
attuned to the flavour properties
and general health benefits they
offer and less so, or only occa-
sionally, to their functional role.
It’s probably fair to say that our
products will win over new con-
sumers to organic foods.”

Another innovation for Fattoria
Scaldasole is in its packaging.
The cups have dual compo-
nents: recycled paper outside
and only half the plastic as tra-
ditional containers inside, a
novel idea that makes it easier
for refuse sorting and recycle
collecting.

Turnover, turn up

The organic industry’s overall
sales receipts are on the up-
swing (see Tab. 2), with 2005’s

registering a 6.2% rise and the
first three quarters of 2006 a sol-
id 8.86% increment. Yet the lat-
est figures strike a more varied
tone on the scale. For, though
rebounding, sales to big super-
market chains are still down
11.22% compared to 2004,
whereas the overall two-year
rise in the specialist retail end is
19.72% and the catering arm
has also posted an optimum
performance. But it's been the
exports that have out-per-
formed them all, with a two-
year surge of 111% to Germany,
a rocketing 140% to France and
a fine 46% burst to Switzerland.
Oscar Pizzi, the managing di-
rector of the fruit and vegetable
wholesaler Pizzi Osvaldo & C.,
took the export route to the UK
and Germany to offset slow-
downs in the domestic super-
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“Rispetto al passato, c’e
molta pill concorrenza tra
produttori, distributori e
punti vendita, con un’offerta
molto vasta di prodotti di
tutte le gamme e fasce di
qualita. E cresciuta di molto
anche D’efficienza nella di-
stribuzione e anche nella
vendita al dettaglio, con
maggior ricchezza nel-

Tah. 6 - Occupati diretti
Tabh. 6 - Johs

Occupati Var. Var. Var.
Employed 2004/05 2005/06 | 2004/06

Totale di cui:3
Total, of wich 450 4897% 442 180%  +1333%
— Ui AV 16 18 +1250% 20 +1111%  +2500%

— quality control

Fonte: nostra elaborazione su dati AssoBio (campione di 11 aziende)
Source: our reworking of AssoBio data (sample of 11 companies)

Tab. 7 - Unita locali condotte
Tab. 7 - Number of business

Locali e superfici
Plants, Storehouses

Unita locali

Var. Var.
2004/05 2005/06

Number +16,67%
m? 35.750  36.450 +1,96% 39.150 +7,41%
m3 109.550 114.350  +4,38% 119150  +4,20%

Fonte: nostra elaborazione su dati AssoBio (campione di 11 aziende)
Source: our reworking of AssoBio data (sample of 11 companies)
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market arena. “We’ve seen that
what buyers abroad demand in
a product and its qualities is very
different from what our domestic
buyers look for. In Germany, for
example, the emphasis is on
safety and residue-free prod-
ucts, with discount chains fo-
cused more on price and the big
chains more on quality. In the
UK we’ve had to deal with ex-
acting and very rigorous quality
standards but where price is no
problem. The market is global to
be sure, but each marketplace is
very different from the others.
From our vantage point we see
that Iltalian businesses can en-
sure that the flexibility is there
when you need it.”

With its approximately 8 thou-
sand active customers, Vitto-
rio Claretta of La finestra sul
cielo (‘Window on the sky’) a-

EA AZBIO n.1/2 - 2007

grees that the figure marks a
notable difference with respect
to the pioneering years of or-
ganic products, which in this
case was at Turin in 1978 as a
macrobiotic shop. “Another d-
ifference today is the far
greater competition among
producers, wholesalers and re-
tailers offering a far greater as-
sortment of products in all
price ranges and quality s-
cales. There’s also greater effi-
ciency at both the wholesale
and retail ends, thanks in part
at least to vastly improved lines
of information, communication
and marketing. The other side
of the coin is that all this com-
petition and market cluttering
tend to drive prices down, so
the entire chain must make a
real effort to push the margins
back up.”

I’informazione, nella comu-
nicazione, nel marketing.
La concorrenza e I’affolla-
mento del mercato tende a
spingere verso il basso il
prezzo finale, e tutta la fi-
liera deve impegnarsi per
recuperare margini”.

Non ¢ cambiata solo la strut-
tura dell’offerta, ma anche
quella della domanda: “Le
richieste dei primi consuma-
tori erano piu semplici, an-
che se ovviamente inferiori
per quantita a quelle espres-
se oggi. Ormai sono molte-
plici e sempre piu sofistica-
te: basta pensare alla do-
manda di alimenti adatti alle
pil svariate esigenze in fatto
di intolleranze alimentari”.
“Si, 1 consumatori che si ri-
volgono al dettaglio specia-
lizzato sono quelli che han-
no deciso di subordinare il
prezzo alla profondita di
gamma, all’offerta pit com-
pleta e coerente, alla possi-
bilita di instaurare col punto
vendita un rapporto di fidu-
cia in una lingua non com-
prensibile a tutti i consuma-
tori, e considerano il detta-

Nor is it just the supply side
that’s undergone structural
change. So has demand. “The
demands of the early con-
sumers were pretty simple, al-
though the trade volumes we’re
talking about were far smaller
too back then. Today demand
is manifold and increasingly
more sophisticated. Just think
about the demand for foods
suited to the various needs of
the many people with diet-
based allergies.”

“So, yes, consumer profiles
have changed. Consumers
that take their custom to a
specialist retailer have decid-
ed that price takes a back seat
to full and coherent product
range. They’re also looking for
the intangibles a specialist can
offer like the trust factor. They
speak a language not all con-
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glio specializzato come il
vero e unico canale per ave-
re scelta e informazione.
Nel canale supermercati, in-
vece, prevalentemente si ri-
cercano trasparenza e con-
venienza nei prezzi, unifor-
mita e capillarita distributi-
va. Forse non sono due con-
sumatori realmente diffe-
renti, ma certamente acqui-
stano con due obiettivi di-
versi” commenta Quartesan.
Il settore cresce anche dal
punto di vista occupazionale
(vedi tab. 6): in un biennio il
numero degli addetti ¢ au-
mentato del 13,33% (e ben
del 25% quello degli addetti
all’assicurazione qualita,
fondamentale in un settore
come quello biologico). []

sumers understand and see in
their specialist outlet the only
real place to get all the prod-
ucts and the information they
want. The big supermarkets
on the other hand are where y-
ou go for transparency, lower
prices and uniform product
lines throughout the chain.
They may not really be two al-
together different consumers
but they pursue two different
objectives with their purchas-
ing power,” commented Quar-
tesan.

Another growth area for the
organic industry is employ-
ment (see Tab. 6). The latest t-
wo-year figures show a 13.3%
gain in overall jobs and a 25%
spurt in those employed in
quality-control and monitoring
capacities, a key segment in
this kind of industry.





