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OSSERVATORIO  202a-2025

SANA

Rivoluzione Bio 2025 e l'occasione per presentare i dati dell’Osservatorio SANA - strumento di raccordo e monitoraggio
continuativo di dati, informazioni, comunicazioni, iniziative del settore biologico italiano (in Italia e all’estero).

La completezza dei dati dell’Osservatorio SANA é resa possibile grazie alla continuativa collaborazione e sinergia dei firmatari
dell’iniziativa (BolognaFiere, Ismea, Sinab, Agenzia Ice, FederBio, AssoBio) e dal coordinamento di Nomisma.

OSSERVATORIO SANA: rappresenta lo strumento fondamentale per offrire ad operatori e stakeholder un patrimonio informativo
completo in grado di monitorare il mercato biologico, di guidare le sfide del settore e di indirizzare le attivitd del Piano di Azione
nazionale.

Gli approfondimenti tematici dell’Osservatorio Sana 2025 riguardano:

mappatura dei numeri chiave della filiera: superfici, operatori in collaborazione con SINAB

la risposta del biologico alla volatilitd dei prezzi in collaborazione con ISMEA

monitoraggio delle dinamiche della domanda nei canali di vendita

valutazione delle esigenze e dei comportamenti del consumatore finale — focus sul fuori casa

valutazione delle performance del bio sui mercati internazionali: export, mercati di destinazione e prodotti esportati (con il

I BEING
rivoluzionebio.it URGAEN c

supporto di ICE Agenzia - Piattaforma ITA.BIO www.ita.bio)




NOMISMA per SANA Food 2025

TOPICS

Y 4 1 Le dimensioni del mercato

¥ 4 Z Il consumatore italiano

¥ 4 3 Bio Made in Italy all’estero
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TREND MERCATO BIO:
ITALIA & EXPORT

(2014-2024, milioni €)

6.1757
EXPORT BIO
MKT INTERNO
4.57
4.291 4.358 >73
3.812 3.897
g 3.466 3.372 3.64
v 3.021 2.907
= 2.660 2.619
©
— 2.217 2.060 2.266 2.425
5 1.915 :
2 1.650
-
Var. %
2024/23
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
INCIDENZA VENDITE BIO SU TOTALE
3« 4,
FATTURATO AGROLIMENTARE o

INCIDENZA EXPORT BIO
SU TOTALE EXPORT AGROALIMENTARE
Nerndsomen ~ (T

Fonte: Osservatorio SANA-Nomisma




LE DIMENSIONI DEL MERCATO BIO

(vendite, gennaio-dicembre 2024)

EXPORT BIO MADE IN ITALY RN
Var. %

3.897 min € 2024-2023

‘ K VENDITE BIO MKT ITALIA

6.526 min €

+174%

Var. 2024-2014

VAR. %
2024-2023

VAR. %
2024-2023

I']A®

ITALIAN TRADE AGENCY

ICE - Agenzia per la promozione alfestero e
rlmmmmm rese italiane

www.ita.bio

AT HOME AWAY FROM HOME EXPORT BIO Italia
GDO (incluso e-commerce e Peso Ristorazione collettiva + Ristorazione
Variabile) + Specializzato + Altri Commerciale (ristoranti specializzati bio,
canali (Mercatini, GAS, ...) ristoranti e bar «generalisti» + agriturismi,

PERIMETRO: altri pubblici esercizi)
(—MW rivoluzionebio.it URGAN c
inE

Fonte: Osservatorio SANA-Nomisma — elaborazioni su dati NielsenlQ, AssoBio, Ismea, Survey Imprese NOMISMA per ICE-

Piattaforma ITA.BIO www.ita.bio



ITALIA. CONSUMI AT HOME & CANALI DI
VENDITA

(vendite, gennaio-dicembre 2024) Mln € 5 195 VENDITE BIO
[

ITALIA VAR. % 2024-2023

VAR. % 2024-2023
+5,9%
+5,3%

DI CUI

BI1O PESO VARIABILE

GDO-PESO VARIABILE W e
1,1 mld € W Non© VAR. % 2024-2023 VAR. % 2024-2023
’ e
*T

e-GROCERY
75 min €

milioni di euro

PESO DEL

839

CANALE (2024)

Distribuzione Moderna Negozi specializzati BIO Altri canali
PERIMETRO: PERIMETRO:
1+S+Lsp+Discount+Spec. Drug+egrocery (peso Negozi di vicinato, Farmacie Parafarmacie,

imposto + peso variabile) N I Q Mercatini, GAS, ...

. BEING
LMW rivoluzionebio.it URGAEN c

Fonte: Osservatorio SANA-Nomisma - elaborazioni su dati NielsenlQ, AssoBio, Ismea




DISTRIBUZIONE MODERNA:
VENDITE PER CANALE

(valori 2024, solo peso imposto)

2.137

o
bt
>
(O]
._6
'c
.0
S

I
Distribuzione Iper+Super Lib. Servizio Discount Specialisti Drug E-commerce

Moderna

RETE FISICA

Fonte: Osservatorio SANA-Nomisma - elaborazioni su datt NielsenlQ
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RIVOLUZIONE BIO

IL BIOLOGICO TRA PRESENTE E FUTURO

IL CONSUMATORE ITALIANO
| risultati della Consumer Survey Nomisma

Nopmisma
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' ))] SALUTE

Secondo lei, quali fattori influenzano il suo stato di salute fisico e

mentale?

RISPOSTA MULTIPLA

Stile di vita veloce/Stress

Fare sport e attivitad fisica _ 42%
Controlli medici regolari e prevenzione _ 29%

Predisposizione naturale e fattori
genetici

Inquinamento ambientale 26%

TARGET: % calcolate su responsabili acquisti 18-65 anni

Nornisma

ITALIANI: ALIMENTAZIONE E

r 1
1 1
] alimentare ° |

Poca attenzione

Indifferente

Attenzione

Molta attenzione

In generale, quanta attenzione e cura presta
all’alimentazione e a cid che mangia?

= 87%

Quali sono i motivi principali che la spingono a seguire una alimentazione

sana/salutare ed equilibrata?

Sentirmi bene
Mantenermi in forma
Prevenzione
Invecchiamento sano e attivo
Perdere peso
Esami del sangue con valori fuori norma
Sovrappeso/Obesita
Rimanere concentrato durante la giornata
Rispetto dell’ambiente
Intolleranze o allergie alimentari
Malattie cardiovascolari
Nulla mi spinge a seguire una dieta sana

RISPOSTA MULTIPLA

49%

45%
43%

26%

19%

17%

15%

13%

11%

8%

6%
3% BEING

rivoluzionebio.it

Fonte: Consumer Survey Nomisma per Osservatorio SANA 2025

ORGANC




CIBO SALUTARE E CON EFFETTI

BENEFICI PER LA SALUTE

Per lei, un prodotto alimentare/bevanda ha effetti benefici per la salute e il benessere fisico e

mentale quando ¢ ...?

PRIMA RISPOSTA IN ORDINE DI IMPORTANZA

Nomnisma

FREE-FROM - Senza o con poco
zucchero/grassi/additivi/conservanti

BIOLOGICO/senza residui/senza antibiotici

ITALIANO — DOP/IGP, 100% italiano, prodotto in Italia

CON BENEFICI SPECIFICI — Superalimenti (ricchi di
antiossidanti, con funzionalita intestinali...), probiotici

POCO PROCESSATO - con pochi ingredienti

RICH-IN - Ricco o arricchito di minerali/vitamine, Con
fibre/ad alto contenuto di fibre

ADATTO ALLE INTOLLERANZE ALIMENTARI — Senza glutine,
senza lattosio, senza uova

PROTEICO - sostitutivi dei pasti (es. barrette...) o con
proteine/ad alto contenuto di proteine

VEG - vegano, vegetariano

Altro

TARGET: % calcolate su responsabili acquisti 18-65 anni

Fonte: Consumer Survey Nomisma per Osservatorio SANA 2025

2%

6%

5%

5%

10%

7%

19%

-
o

17% o

15%

14%

BEING

rivoluzionebio.it URGAN c
inE



GLI ITALIANI E IL BIO. CONTINUA
LA CRESCITA DELLA DOMANDA

—e 2014 —e 2015 —e 2016 —e 2017 —e 2018 —e 2019 —e 2020 —e 2021 —e 2022 —e 2023 —e 2024
% FAMIGLIE ACQUIRENTI BIO CONSAPEVOLI

e 53« 55« 59 69« 74, 78. 81. 86. 88: 90. 93.
\. y,
% di famiglie che hanno acquistato CONSAPEVOLMENTE F&B BIO almeno una volta 53% FREQUENT USERS NEI TARGET !

nell’anno

ANNI

FREQUENT
USERS (0% VEGETARIANI/STILI
Yy
|M Numero di famiglie che hanno ORIENTATI AL SALUTISMO Z

acquistato F&B BIO almeno una volta
nell’ultimo anno 64% FIGLI <11 ANNI QQQ

ﬁ

ANNO 2012

13 milioni |

ANNO 2024

61% LAUREA/PHD/MASTER z
24 nilioni

'

5Oy YOUNG MILLENNIALS [__Egﬂmj
R C

Fonte: Consumer Survey Nomisma per Osservatorio SANA 2025



IL BIO TRA GLI USERS RESTA LA
PRIMA SCELTA.

importante la presenza del MARCHIO BIOLOGICO?
PRIMA RISPOSTA IN ORDINE DI IMPORTANZA (top5)

Frutta e verdura fresca _ 30%
Condimenti (olio EVO, aceto...) T 11%
Carne | 10%
Colazione [ 8%
E VOLUTA. ANCHE SE ENTRANO IN GIOCO ALTRE
MOTIVAZIONI

B E una scelta voluta, cerco proprio le garanzie del bio per questa categoria di prodotto

Quando acquista i prodotti alimentari per lei e la
sua famiglia, solitamente il BIO ¢ ...

® La seconda scelta, li
acquista solo se in
promozione

. H In realtd cercavo altre caratteristiche e le ho trovate nel BIO
B La seconda scelta, i

acquista solo se non c'¢ Frutta e verdura fresca

il prodotto
convenzionale che Uova 10%

acquista di solito Condimenti (olio EVO, aceto...)
Carne

Colazione
LMW TARGET: % calcolate su FREQUENT USER BIO

rivoluzionebio.it

Fonte: Consumer Survey Nomisma per Osservatorio SANA 2025



BIO SEMPRE MENO “SOLO”.
ATTRIBUTI RILEVANTI NEL BIO

Quando acquista prodotti alimentari BIOLOGICI, quali altre caratteristiche ricerca?

RISPOSTA MULTIPLA

Italianitd, ingredienti/materie prime 100% italiane
Origine locale/km0

Presenza della certificazione di origine (DOP, IGP, ...)
Prezzo basso/Presenza di promozioni

Confezione con caratteristiche eco-sostenibili

Aspetti etici (tutela dei lavoratori, retribuzioni eque,

)

Marca del supermercato

Marca nota/conosciuta

Ingredienti 100% vegetali

Presenza di altre certificazioni (Vegan, Fair Trade ...)

Impatto visivo (pack, etichetta, colori..)

LMW TARGET: % calcolate su USER BIO volusionebio.it URGAN c
inE

Fonte: Consumer Survey Nomisma per Osservatorio SANA 2025




GARANZIE DEL BIO: IL CONSUMATORE LE
CERCA ANCHE NELLE ALTRE CATEGORIE DI
PRODOTTI HEALTHY

RUOLO DEL BIO NEGLI ACQUISTI DI PRODOTTI HEALTHY

Quando acquista prodotti VEG/FREE FROM/RICH-IN ecc...a
. .. . PRIMA RISPOSTA IN ORDINE DI IMPORTANZA
quali caratteristiche presta attenzione? Top 4 motivazioni di acquisto per il biologico

% Italiani che cercano il marchio BIO in ciascuna categoria di prodotto o @ ; = L
D A -~

* > - —-

* B - N

MOTIVAZIONI DI ACQUISTO

Lei acquista le seguenti categorie di prodotti perché ...

o S RSO
CATEGORIE DI PRODTTO 516 VEG Rton  FREEFROM .
BENEFlc]  EALLERGIE

22/° . . .

Sono piu sicuri per la salute 30% 13% 17% 18% 14%
11% 10%

Sono pil rispettosi 24% 19% 12% 13% 14%

dell’ambiente

RICH-IN E CON FREE FROM E PROTEICO
BENEFICI ALLERGIE

Sono garanzia di qualita 12% 11% 0% 0% 10%

42%  T0%  76% 43%

Hanno un gusto/sqpore
Frequent user di ciascuna categoria iqli 5% 9% 7% 7% 1 1%
(chi consuma ciascuna categoria circa 1 volta a settimana) migliore

LMW TARGET: % calcolate su FREQUENT USER di ciascuna categoria rivoluzionebio.it DRGAN c
inE

Fonte: Consumer Survey Nomisma per Osservatorio SANA 2025




DALLA RIVOLUZIONE VERDE ALLA

RIVOLUZIONE BIO

IL BIOLOGICO TRA PRESENTE E FUTURO

BIO MADE IN ITALY ALL’ESTERO
| risultati della Survey Nomisma sulle imprese

Nopmisma



EXPORT BIO:
IL RUOLO DEI PRODOTTI

(2022-2024, milioni € - AT Dicembre)

336 imprese intervistate

% SU EXPORT
AA BIO

WINE
‘ EXPORT (min €)
670 683 2024/23
626 II

AGRIFOOD

(escluso vino)

EXPORT (miIn €) |
+8, 2%
3.214

Var. %

2.971 2024/23

2 746

2022 2023 2024 / 2022 2023 2024 /
% . 5, 5% peso BIO su tot export FOOD 8 5% peso BIO su tot export WINE BE'NG
optdex - T rivoluzionebie it
. URGANIB

Fonte: Nomisma su dati FIBL e stime Nomisma per ICE-Piattaforma ITA.BIO



FEDERBIC

FEDEIATIONE TALIANA AGRCOLTLRA BOLOGICA E BODNAMICA

CONSUMI PROCAPITE e

nei principali mercati internazionali

TOP 10 PAESI EUROPE!I PER CONSUMO PROCAPITE DI PRODOTTI BIO + PAESI ANALIZZATI
DALLA PIATTAFORMA ITA.BIO

(€/persona, 2023)

TRADE AGENC!
r la promo; esteroe

Svizzera
Danimarca
Austria
Lussemburgo
Svezia
Germania
Francia
USA
Canada
Belgio
Paesi Bassi

Norvegia

Italia

Giappone

Cina

LMW Fonte: Nomisma su dati FIBL BEING
rivoluzionebio.it URGAN c
inE

|TA.B'|’O | www.ita.BIO




FEDERBIO

EDERATIONE TALIANA AGRICOUTLRA BOIOGICA £ BIIONAMICA

I?DA@

ITAI.IAN TRADE AGENCV
E - Ager

STRATEGIE DI PRESIDIO DEI
MERCATI ESTERI E RUOLO DEL BIO

L’AZIENDA OPERA SUI MERCATI ESTERI

TOP 3 STRATEGIE m| SOPRATTUTTO CON IL SUPPORTO DI .
PRIMA RISPOSTA IN ORDINE DI IMPORTANZA RISPOSTA MULTIPLA (TOP5)
45% WINE |
38% 37%
30%
25% ’ 30% 27% o5y 28%
' 9 23% °
18% 20%
‘ - 12% l 14% |I 14%
Di nicchia e selettiva, rivolta a Espansiva, alla ricerca Di consolidamento, attraverso 1 —.
un particolare target di continua di nuovi il potenziamento dei punti di Consulenza/ass.za Consorzi tutela Organizzazioni  Associazioni prof.li/
clienti/mercato clienti/mercati forza tecnica estere categoria

o1. . 73.
«IL BIO HA FAVORITO IL EXPERTISE SUI MERCATI 15 anni AL B RN RETAIL ’

PRESIDIO DELL’AZIENDA SUI INTERNAZIONALI CON IL BIO (distribuzione fatturato estero

MERCATI ESTERI» (media anni) 12 anni 2023 I .
(% aziende) BErelt e) HORECA 18/o m

Altro 9%

rivoluzionebio.it

Base di calcolo: IMPRESE ESPORTATRICI BIO — FOOD&WINE
% ’, Fonte: Progetto ITA.BIO Nomisma per ICE-Agenzia — Survey Imprese NOMISMA

QOO
= 1
GD
=
——

C

|TA.B'|,O | www.ita.BIO




FEDERBIC

FEDEIATIONE TALIANA AGRCOLTLRA BOLOGICA E BODNAMICA

' LA

ITALIAN TRADE AGENCY

MERCATI PRESIDIATI E STRATEGICI
A CONFRONTO =

QUALI SONO | PRINCIPALI MKT ESTERI DI DESTINAZIONE DEI PRODOTTI E VINI A MA HIO
DELL’AZIENDA? E QUALI QUELLI CON LE MAGGIORI PROSPETTIVE DI CRESCITA? N

‘3, Vinternazionalizzazione delle imprese italiane.

MKT FORTEMENTE PRESIDIATI

MKT POCO PRESIDIATI MA E STRATEGICI ANCHE IN
STRATEGICI IN FUTURO FUTURO

- 8

? o0 Germania

02 5

3 c @ Scondino“o
— O O O
= o © ._
ol © g q>) Stati Uniti ctati o
T TS o . . _Stati Uniti
S v o Scandinavia Francio @
E 2 g & [®  svizzera i
W oo 2 Benelux @ Estafuropa _Germomla.
= s Cincg - &appone @ enelux
2 R Regno Ungo o %anada !

N Q2D . Regno Unito

o EQ Canad Giappone  ggrancia PY 9

38 € Corea del Sud ® o Svizzera

) Est-Europa
Corea del Sud Cina P
MKT FORTEMENTE PRESIDIATI

MKT POCO PRESIDIATI E POCO
STRATEGICI IN FUTURO MA POCO STRATEGICI IN
MKT PRESIDIATI FUTURO
% aziende che esportano nei seguenti mercati

L/%W Fonte: Progetto ITA.BIO Nomisma per ICE-Agenzia — Survey Imprese NOMISMA BEING

rivoluzionebio.it URGAN c
inE

|TA.B'|,O | www.ita.BIO




2-3 ANNI

NON EXPORTER BIO J

PREVISIONI E TREND

DA 0 A 10, CON QUALE PROBABILITA | PROSSIMI
L'IMPRESA VENDERA PRODOTTI
AGROALIMENTARI BIOLOGICI ALL’ESTERO?

Somma di 8+9+10

DEL

_Foop |
27%

_wine |
33%

| FooD |

Topic prevalente
per categoria

Made in Italy
Con pochi ingredienti e non processati
BIOLOGICO

Con packaging sostenibile

Nomnisma

IN GENERALE QUALI
AZIONI PIU EFFICACI A SUPPORTO DELLO
BIO
INTERNAZIONALE NEI PROSSIMI ANNI?

58%

NEI PROSSIMI 2/3 ANNI | CONSUMATORI MOSTRERANNO UN CRESCENTE INTERESSE PER ALIMENTARI /VINI...

FEDERBID

FEDEIATIONE TALANA AGRICOUTLR

PENSA POSSANO

ITALIANO A LIVELLO NAZIO

«Piu informazione verso il
consumatore rispetto alle garanzie e

le caratteristiche del bio»
WINE \

Risposte riferite ai top3 mkt di riferimento - (somma di d’accordo + completamente d’accordo)

ORIGINE
7%

INGREDIENTI N
«L’ORIGINE/LA NOTORIETA

DEL TERRITORIO DI
PRODUZIONE E UN
FATTORE DI SUCCESSO SUI
MERCATI PRESIDIATI»
(% AZIENDE)

76%
CERTIFICAZIONI
68%

PACKAGING
70%

Fonte: Progetto ITA.BIO Nomisma per ICE-Agenzia — Survey Imprese NOMISMA

Leggeri/freschi _ 81%
Da vitigni autoctoni _ 72%

‘49%
Fine Wines di fascia alta
%

Low Alcol

BEING

rivoluzionebio.it

|TA.B'|,O | www.ita.BIO

ORGANC




FEDERBIO

FEDELATIONE TALIANA AGHCOUT (OGICA £ BODNAMICA

I'[A®

ITALIAN TRADE AGENCY
ICE - Agenzia per la promozione all’estero e
ri izzazione delle imprese italiane

POTENZIALE BIO MADE IN ITALY
28% 37% 38% 85%
‘*' A4 A
30% 23x PV W

45% 65% () 24« 82x 33x 36
=

—— REPUTATION MADE IN ITALY
———

% di chi mette al primo posto I'ITALIA
TRA | PRODUTTORI BIO DI MAGGIORE
QUALITA
ACQUSITO FUTURO DI

6 5% Consumatori italiani che ritengono PRODOTTI BIO MADE IN

IMPORTANTE trovare prodotti BIO con ITALY
materie prime 100% italiane

% di chi ACQUISTEREBBE un nuovo

prodotto BIO MADE IN ITALY in futuro
; 5% Consumatori italiani che ritengono che

se lo trovasse presso i negozi che
la presenza di un LOGO BIO ITALIANO frequenta abitualmente
RAPPRESENTI UNA GARANZIA
AGGIUNTIVA ALL’ORIGINE
Base di calcolo: TOTALE POPOLAZIONE 18-65 ANNI

LMW Fonte: Progetto ITA.BIO Nomisma — Dimensioni e Posizionamento del Biologico Italiano sui Mercati Internazionali BEING

L rivoluzionebio.it URGAN c
inE

|TA.B'|,O | www.ita.BIO




SFIDE & OPPORTUNITA PER IL BIO MADE
IN ITALY

¢ Aumento dell'attenzione verso benessere e stile di vita * Consumatori italiani sempre piu esigenti, rich %
sano, con un forte focus su un'alimentazione equilibrata, garanzie oltre al biologico (origine italiana, locale, marchio
in cui il biologico ha un ruolo chiave DOP/IGP, ingredienti 100% vegetali,...)

« 1l consumatore italiano riconosce le garanzie superiori * Cresce la presenza a scaffale/concorrenza di altre categorie
del bio rispetto alle altre categorie di prodotti healthy di prodotti healthy e green claims, i consumatori hanno

bisogno di maggiori informazioni
* Crescente interesse per prodotti alimentari con pochi

ingredienti e non processqti (da parte del consumatore s Rallenta |’eXport di vino bio (Si indebolisce il ruolo dell’ltalia
italiono ed estero) di cui il bio & fondamentale nell’import di vino totale sui mercati tradizionali per il bio)
espressione

* Binomio Bio-Made in Iltaly fattore di successo sul
mercato interno e all’estero

* Ottima percezione e prospettive per il Bio Made in Italy
da parte del consumatore straniero

* Interesse elevato per il marchio Bio Made in Italy

* Cresce I’export agroalimentare biologico in linea con il
totale agroalimentare

. BEING
(W rivoluzionebio.it BRG.AEN c
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www.beingorganic.eu

dall'Unione europea

Finanziato

Naturland
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FEDERAZIONE ITALIANA AGRICOLTURA BIOLOGICA E BIODINAMICA

FEDERBICO
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