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OSSERVATORIO SANA 2019
Il posizionamento competitivo del BIO Made in Italy sui mercati esteri
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LE DIMENSIONI DEL MERCATO 2018

3.207

502

2.266

AT HOME AWAY FROM HOME EXPORT BIO Italia

VENDITE BIO MKT ITALIA

4.089 mln €

+5,3%
Rispetto al

2017

Fonte: Nomisma su dati NIELSEN, AssoBio, Survey Imprese NOMISMA per Osservatorio SANA, 2019

EXPORT BIO 
ITALIA

+597%
Var% 2018-2008

EXPORT BIO 
ITALIA

+10%
Var% 2018-2017

+171%
Var% 

2018-2008

EXPORT BIO MADE IN ITALY

2.266 mln €

+ FRESCHISSIMO
GDO - PESO VARIABILE +276 mln €

+ CANALE BAR +104 mln €

VENDITE ITALIA
var % Like4Like 

(parità di perimetro)
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PRESSIONE PROMOZIONALE

2019

+19,3% 2018

+21,7%

VENDITE - GDO – IPER E SUPER

Valori

+5,9%

Volumi (a prezzi costanti) 

+6,7%

PRESSIONE PROMOZIONALE
Anno terminante giugno

BIO

LCC
2019

+28,6%

2018

+28,8%

LE «VERE» DIMENSIONI DELLA CRESCITA
Anno terminante giugno

Fonte: Nomisma su dati NIELSEN per Osservatorio SANA, 2019
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1.934*

845
606 704

0

500

1.000

1.500

2.000

2.500

Distribuzione Moderna -
 I+S+Lib.Serv+Discount*

Negozi specializzati BIO Food Service Altri canali

VAR AT GIU 2019-18

+6%

VAR 2018-17

-2,3%
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BIO IN ITALIA: VENDITE PER CANALE 2018 
m

ili
on
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i e
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Fonte: Nielsen - Mese terminante GIU 2019, Nomisma per FRESCHISSIMO a peso variabile, 
Nomisma-AssoBio per OSSERVATORIO SANA 2019

47%
PESO DEL 
CANALE 21% 15% 17%

+5%

Rispetto 
2017

4.089 mln €
VENDITE BIO MKT DOMESTICO
(tutti i canali)

*Incluso FRESCHISSIMO PESO VARIABILE
* Ristorazione collettiva + Ristorazione 
Commerciale (ristoranti specializzati bio, 
ristoranti e bar «generalisti»

PERIMETRO* * Piccoli negozi di vicinato, 
Farmacie/Parafarmacie, 
mercatini, GAS, …

AT GIU 2019
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MERCATO BIOLOGICO: GDO vs CANALE SPECIALIZZATO

VENDITE BIO IN GDO (IPER + SUPER) vs CANALE SPECIALIZZATO – mln euro

2014 2015 2017 2018ANNO

GDO*

NEGOZI 
SPECIALIZZATI

*GDO – Iper e Super
737

760 

873 

862 

1.216

865

1.280

845

+18,7% +10,7% +5,3%

+13,4% +3,5% -3,0%

+11%
Var% 

2018-2014

+80%
Var% 

2019*-2014

Fonte: 

2016

966

892 

+25,9%

2018 
-2%

2019*

1.325
+4,6%

*AT GIU 

*AT GIU 

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019

2014 2015 20172016
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1.658

552
773

171 162

Tot. Italia Iper Super Lib. Servizi Discount

+6,0% +4,7% +1,9% +23,8%+4,5%

Fonte: Nielsen Trade*Mis

+5,5% 
Gen-Giu 2019

N O M I S M A  P E R  O S S E R V A T O R I O  S A N A  2 0 1 9

GDO: CRESCITA PER CANALE (valore, at giu 2019)

I SEMESTRE 2016
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MOTIVI DI SUCCESSO DEL BIO
GLI ITALIANI E IL BIO: Come è cambiata la domanda

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019

2012 2014 2016 20172013 2015

% di famiglie che hanno 
acquistato F&B BIO 
almeno una volta 
nell’ultimo anno

ANNO 2018

53% 59% 74% 78%55% 69% 81%

13 
milioni

CONSUMER 
BASE BIO

Numero di famiglie che hanno 
acquistato F&B BIO almeno una 
volta nell’ultimo anno

21,4 
milioni

+8,4
milioni

ANNO 
2012

ANNO 
2019

% FAMIGLIE ACQUIRENTI BIO CONSAPEVOLI

PESO % BIO SU 
TOT ALIMENTARI

0,7%
2000 3,7%

2019
GEN-GIU

2019

86%



IL RUOLO DELL’EXPORT BIO 
MADE IN ITALY
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+178%
Rispetto 2008

+597%
Rispetto 2008

+57%
Rispetto 2008

 -
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2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

TOT EXPORT 
AGROALIMENTARE

MKT INTERNO BIO
(tutti i canali)

EXPORT BIO
4.089 mln €

BIO - MKT ITALIA 2018

+18%
Rispetto 

2017
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TREND DI MERCATO

2.266 mln € +10%
Rispetto 

2017

Bio - MKT ESTERO 2018

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019



12

2.981 

2.266 

1.049 891 
707 

USA (2017) Italia (2018) Cina (2016) Spagna (2016) Francia (2017)

N O M I S M A  P E R  O S S E R V A T O R I O  S A N A  2 0 1 9

TOP 5 PAESI ESPORTATORI BIO
Export bio (milioni €)

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019
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PROPENSIONE ALL’EXPORT DELLE IMPRESE
Export su fatturato totale - %

CONFRONTO CON IL COMPARTO AGROALIMENTARE ITALIANO

23%
21%

5,5%

INCIDENZA  EXPORT BIO SU TOTALE EXPORT
AGROALIMENTARE 2018

+1,3%

Var % 2018 SU 2017
EXPORT AGROALIMENTARE TOTALE

I NUMERI CHIAVE DELL’EXPORT BIO

Agroalimentare 
(totale ITALIA)

Agroalimentare BIO
(campione SANA-Nomisma 2019)

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019
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1.476 

1.492 

2.026 

2.490 

3.250 

3.385 

3.516 

3.882 

6.205 

6.764 

3.500

2.266

Olio di oliva

Caffè e the

Cacao e cioccolata

Altre bevande

Carne e derivati

Prodotti lattiero-caseari

Conserve vegetali

Pasta e prodotti da forno

Vino

Prodotti agricoli

Denominazioni DOP/IGP*

Biologico

41
mld €

EXPORT AGROALIMENTARE
MADE IN ITALY

2018

IL RUOLO DEL BIO PER L’EXPORT MADE IN ITALY 

Fonte: Elaborazioni su dati ISTAT e Qualivita, stime Nomisma *2017, ultimo dato disponibile

Export agroalimentare dall'Italia per principali prodotti (Mln €, 2018)
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3%
2%

1%
1%

3%
3%

5%
5%

6%
6%
6%
6%
6%

7%
17%

22%

Altri Paesi terzi
Altri Paesi Europei

Russia
Canada

Cina
Svizzera

Regno Unito
Austria

Giappone
Benelux

Est Europa
Spagna

USA
Scandinavia

Germania
Francia

I MERCATI DI DESTINAZIONE DEL BIO ITALIANO (2018)
% Fatturato Export Agroalimentare BIO per paesi di destinazione

EUROPA

77%

MKT TERZI

23%

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019
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1%

3%

3%

3%

9%

9%

11%

23%

40%

Altri Paesi/aree

Altri Paesi asiatici

Est-Europa

Russia

Canada

Cina

Giappone

Stati Uniti

UE-28

MERCATI PIÙ PROMETTENTI

Secondo Lei, quali saranno i mercati esteri più promettenti nel prossimo triennio per i prodotti agroalimentari biologici?

Prima risposta in 
ordine di 

importanza

SOLO AZIENDE 
ESPORTATRICI

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019
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NET PROMOTER SCORE
Sulla base dell’esperienza dell’azienda, con quale probabilità consiglierebbe a colleghi o aziende simili alla sua, di vendere 
prodotti agroalimentari a marchio biologico in …

SOLO AZIENDE ESPORTATRICI Net Promoter Score
Saldo tra aziende che rispondono 9+10 e aziende che rispondono 

da 1 a 6

-39%
-38%

-25%
-21%
-19%
-19%

-10%
-8%
-8%

0%
3%

9%
9%
10%

18%
27%

Russia
Altri paesi europei

Est-Europa
Spagna
Francia

Altri paesi
Germania

Regno Unito
Austria

Cina
Benelux
Svizzera

Giappone
Scandinavia

Canada
Stati Uniti

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019
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3%

10%

40%

46%

Altra tipologia di prodotto

Materie prime e semilavorati

Prodotti finiti per Private Label

Prodotti finiti a marchio proprio

TIPOLOGIA DI PRODOTTO ESPORTATO - 2018

% Fatturato Export Agroalimentare BIO per tipologia di prodotto

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019
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3%

1%

5%

19%

21%

51%

Altro

Online

Horeca

Dettaglio specializzato in prodotti bio

Grossista ed altri intermediari

Grande Distribuzione

BIO: CANALI DI VENDITA SUI MERCATI ESTERI (2018)
% Fatturato Export Agroalimentare BIO per canale di vendita

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019
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1%

2%

2%

5%

5%

15%

20%

23%

27%

Convenienza, prezzo basso, offerte & promozioni

Packaging accattivante

Packaging sostenibile/a basso impatto ambientale

Ricetta innovativa/Prodotti nuovi

Presenza di altre certificazioni oltre a bio (DOP, IGP…)

Marchio aziendale apprezzato, affidabilità dell’azienda

Qualità organolettica, gusto piacevole

Prodotti sicuri/controllati

Buon rapporto qualità-prezzo

PUNTI DI FORZA BIO MADE IN ITALY

Quali sono le caratteristiche che decretano il successo sui MERCATI ESTERI dei prodotti agroalimentari italiani a marchio biologico?

Prima risposta in 
ordine di 

importanza

TOTALE 
CAMPIONE

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019
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TREND
Secondo Lei, il fatturato estero dell’azienda relativo ai soli 
prodotti agroalimentari a marchio biologico nei prossimi 3 
anni sarà in…

Da 1 a 10, con quale probabilità i prossimi 2-3 anni l’impresa 
venderà prodotti agroalimentari biologici all’estero?

1%

1%

20%

45%

33%

In forte diminuzione
 (oltre il -10%)

In diminuzione
(tra -10% e -2%)

Sostanzialmente invariato
(tra -2% e +2%)

Aumento
(tra +2% e +10%)

Forte aumento
(oltre il +10%)

8,5

SOLO AZIENDE 
ESPORTATRICI1

Valore medio calcolato su 
totale campione

10

Net Promoter Score

50% (68% tra esportatrici)

Saldo tra aziende che rispondono 
9+10 e aziende che rispondono da 
1 a 6

Nessuna 
probabilità

Probabilità 
massimaTOTALE 

CAMPIONE

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019
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9%

9%

14%

15%

17%

18%

21%

21%

23%

29%

32%

39%

22%

26%

25%

19%

19%

23%

24%

25%

26%

26%

35%

22%

23%

28%

28%

39%

35%

22%

24%

29%

31%

30%

20%

18%

29%

27%

25%

18%

22%

20%

19%

15%

15%

11%

12%

14%

17%

10%

8%

8%

8%

17%

12%

10%

5%

4%

2%

6%

Normative e burocrazia locali
Vincoli doganali/tariffari/logistici

Costi logistici
Ricerca di info/conoscenza dei mercati da presidiare

Capacità dell’azienda di promuovere il proprio prodotto …
Italian sounding (prodotti che imitano Made in Italy)
Necessità di certificazioni aggiuntive (kosher, halal..)

Gestione dei rapporti con la distribuzione estera
Promozione istituzionale per il BIO Made in Italy

Capacità aziendale di offerta
Capacità di riscossione crediti sui mercati esteri
Caratteristiche strettamente legate al prodotto

Non è un ostacolo 2 3 4 Forte ostacolo

OSTACOLI DEL BIO ITALIANO SUI MERCATI ESTERI/1
Per ogni fattore indicare se rappresenta/potrebbe rappresentare un ostacolo alla vendita di prodotti agroalimentari a marchio
biologico all’estero TOTALE CAMPIONE

Fattori percepiti come ostacoli dal totale delle imprese
Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019
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12%

13%

18%

21%

24%

25%

27%

30%

31%

36%

38%

46%

25%

25%

31%

13%

38%

38%

44%

56%

38%

44%

31%

50%

Capacità di riscossione crediti sui mercati esteri

Capacità aziendale di offerta

Caratteristiche strettamente legate al prodotto

Promozione istituzionale per il BIO Made in Italy

Gestione dei rapporti con la distribuzione estera

Ricerca di informazioni/conoscenza dei mercati da presidiare

Capacità dell’azienda di promuovere il proprio prodotto …

Costi logistici

Necessità di certificazioni aggiuntive (kosher, halal..)

Vincoli doganali/tariffari/logistici

Italian sounding (prodotti che imitano Made in Italy)

Normative e burocrazia locali

Non esportatrici Esportatrici

OSTACOLI DEL BIO ITALIANO SUI MERCATI ESTERI/2
Ostacoli alla vendita di prodotti agroalimentari a marchio biologico all’estero

% aziende per cui 
ciascun elemento 
rappresenta un 

ostacolo all’export BIO 
(4+5)

TOTALE 
CAMPIONE

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019
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Quali strumenti reputa più utili per promuovere i prodotti biologici sui mercati esteri?

STRUMENTI DI PROMOZIONE/2

% aziende che 
giudicano Importante 

(4) o Molto 
Importante (5) 

ciascuno strumento di 
promozione

18%

27%

35%

37%

46%

56%

60%

68%

80%

25%

38%

19%

25%

38%

50%

44%

50%

69%

Pubblicità su riviste di settore

Eventi presso la ristorazione

Promozione ed eventi nella GDO

Comunicazione e promozione istituzionale

Pubblicità e comunicazione tramite social network

Sito internet dell’azienda

Degustazioni per operatori

Eventi diretti agli importatori

Fiere internazionali sul biologico

Non esportatrici Esportatrici
TOTALE 

CAMPIONE

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019
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PRESENZA

IM
PO

RT
A

N
ZA

A quali strumenti fa ricorso e quali reputa più utili per promuovere i prodotti biologici della sua 
azienda sui mercati esteri?

STRUMENTI DI PROMOZIONE/1

Fiere internazionali sul 
biologico

Sito internet 
dell’aziendaComunicazione e 

promozione 
istituzionale

Eventi diretti agli 
importatori

Pubblicità e 
comunicazione tramite 

social network

Pubblicità su riviste di 
settore

Eventi presso la 
ristorazione

Promozione ed eventi 
nella GDO

Degustazioni per 
operatori 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

% aziende che usano lo strumento di promozione all’estero

% di aziende che 
ritengono molto 

importante/ 
importante lo 
strumento di 
promozione

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019



FOCUS RUSSIA E GIAPPONE
Made in Italy bio nel mondo
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BIO: MARKET SHARE PER PAESE 2017

USA; 44%

Germania; 11%

Francia; 9%

Cina; 8%

Italia; 3%

Canada; 3%

Svizzera; 3%
Svezia; 3%

UK; 2%
Spagna; 2%

Altri Paesi; 12%

1,4
mld €

GIAPPONE

1,5%

165
mln €

RUSSIA*

0,2%

Distribuzione vendite retail
(valori, 2017)

92 mld €
MERCATO BIO (global)

*Dato riferito al 2015, ultimo aggiornamento World Food Moscow 2016Fonte: Nomisma su FIBL
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83

118

122

122

171

196

203

237

278

288

Canada

Francia

USA

Germania

Liechtenstein

Austria

Lussemburgo

Svezia

Danimarca

Svizzera

BIO - CONSUMO PRO-CAPITE 2017
TOP 10 PAESI PER CONSUMO PRO-CAPITE
(€ pro-capite, 2017)

11 €

GIAPPONE

0,8 €
RUSSIA*

Fonte: Nomisma su dati FIBL 2019 *2012, ultimo dato disponibile
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RUSSIA – I NUMERI DEL BIO

44
127 146 144

246

385
315

657

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Var. 17-16 

+108%
Var. 17-10 

+1392%

SUPERFICI (.000 ha)

50 58
81

106 101

130
112

186

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

NUMERO DI OPERATORI BIO

Var. 17-16 

+166%Var. 17-10 

+272%

Fonte: Elaborazioni Nomisma su dati FIBL
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GIAPPONE – I NUMERI DEL BIO

9.067 
9.401 

10.611 

9.889 9.937 10.043 9.956 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Var. 16-15 

-1%
Var. 16-10 

+10%

SUPERFICI (ha)

Fonte: Elaborazioni Nomisma su dati FIBL

4.128 
OPERATORI BIO*

*2012, ultimo dato disponibile
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7%

8%

9%

11%

21%

21%

27%

36%

41%

42%

47%

81%

Sostenibile

Locale

Gustoso

Costoso

Fresco

Migliore per l'ambiente

Migliore qualità

Sicuro

Salutare

Senza pesticidi

Senza additivi

Naturale
Vegetariana; 

1%
Pescetariana; 

2%

Povera di 
carne; 19%

Ricca di 
carne; 22%

Nessuna in 
particolare; 

56%

RUSSIA – CONSUMER INSIGHT
Cosa significa per te il termine «organic»?

Risposta 
multipla

Come descrivesti la tua dieta quotidiana?

Fonte: Elaborazioni Nomisma su Global data Consumer Survey, 2017
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Pescetariana; 
1%

Vegana; 2%

Vegetariana; 
3%

Ricca di 
carne; 11%

Povera di 
carne; 15%

Nessuna in 
particolare; 

68%

GIAPPONE – CONSUMER INSIGHT
Cosa significa per te il termine «organic»?

Risposta 
multipla

Come descrivesti la tua dieta quotidiana?

5%

7%

12%

16%

19%

21%

25%

36%

43%

45%

45%

57%

Sostenibile

Gustoso

Locale

Fresco

Migliore qualità

Migliore per l'ambiente

Costoso

Sicuro

Salutare

Senza pesticidi

Senza additivi
Naturale

Fonte: Elaborazioni Nomisma su Global data Consumer Survey, 2017
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PUNTI DI FORZA
Secondo lei, quali fattori possono decretare il successo nella vendita di prodotti agroalimentari italiani a marchio biologico nei 2 
mercati?

RUSSIA GIAPPONE

5%

28%

35%

40%

40%

79%

Altro

Propensione del Paese ad
importare prodotti BIO

Percezione del bio come sinonimo di
sicurezza alimentare

Percezione del bio come sinonimo di
elevata qualità

Interesse crescente per il
bio/Maggiore attenzione a prodotti
salutistici da parte dei consumatori

Interesse a priori verso i prodotti
Made in Italy

Risposta multipla 
(∑ prime 3 
risposte)

1%

37%

51%

51%

60%

61%

Altro

Propensione del Paese ad
importare prodotti BIO

Percezione del bio come sinonimo
di sicurezza alimentare

Percezione del bio come sinonimo
di elevata qualità

Interesse crescente per il
bio/Maggiore attenzione a

prodotti salutistici da parte dei…

Interesse a priori verso i prodotti
Made in Italy

TOTALE 
CAMPIONE
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AREE DI MIGLIORAMENTO
Quali fattori rappresentano, invece, i principali ostacoli alla vendita di prodotti agroalimentari italiani a marchio biologico in 
Giappone o Russia?

RUSSIA GIAPPONE

1%

2%

8%

19%

19%

22%

28%

28%

30%

45%

49%

Altro

Scarso interesse verso il Made in Italy in
generale

Concorrenza di prezzo da parte di imprese
locali

Scarso interesse verso i prodotti
agroalimentari a marchio biologico

Necessità di certificazioni aggiuntive

Costi logistici

Gestione dei rapporti con la distribuzione
estera

Italian sounding (imitazioni del Made in Italy)

Costi per promuovere il prodotto nel Paese

Normative e burocrazia locali/contestazioni

Vincoli doganali/tariffari/logistici

3%

2%

6%

11%

19%

25%

30%

32%

34%

44%

45%

Altro

Scarso interesse verso il Made in Italy in
generale

Scarso interesse verso i prodotti
agroalimentari a marchio biologico

Concorrenza di prezzo da parte di imprese
locali

Italian sounding (imitazioni del Made in
Italy)

Gestione dei rapporti con la distribuzione
estera

Normative e burocrazia locali/contestazioni

Necessità di certificazioni aggiuntive

Vincoli doganali/tariffari/logistici

Costi per promuovere il prodotto

Costi logistici

Risposta multipla 
(∑ prime 3 
risposte)

TOTALE 
CAMPIONE



CONTACT DETAILS

Nomisma 
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RESPONSABILE MARKET INTELLIGENCE 
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