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Il mercato al dettaglio italiano di
sette categorie di alimenti a base
vegetale vale 641 milioni dieuro:
e cresciutodel 16,1% dal 2021 al
2023 edell’8% rispetto al 2022,

CONSUMI GREEN

Per gli alimenti
abase vegetale
boom di vendite:
+16% dal 2021

nonostante I'aumento dei prez-
zi. Ancheipriminumeridel 2024
vedono una crescita: + 6,5%
rispetto a gennaio- aprile 2023.
Alexis Paparo —apag. 8

Consumi green,
per gli alimenti
a base vegetale
+16% In due anni

In Italia. Nel 2023 il segmento vale 641 milioni
di euro e cresce al di la dell’effetto inflazione
Bevande sul podio delle vendite. Formaggi +79,6%

Paginaacura di
Alexis Paparo

«I nostri piti grandi trionfi e sfide siri-
flettono nei pasti che condividiamo. Il
cibo non & mai solo cibo, & cio che sia-
mo», IniziacosiOmnivore, frale docu-
seriepiltiattesedell’anno (visibile dalig
lugliosuApple Tv+), creatadal celebre
chefRenéRedzepi. Poche cosemeglio
del ciboriescono a raccontare chi sia-
mo. Eunfilorossoche, percorsoaritro-
S0, ricostruisce il passato; seguito in
avantifaintravedere cio chestiamo di-
ventando. E un terreno di confronto
continuo—individualee collettivo—che
spesso vede protagonista I'alimenta-
zione vegetale, Seil segmento ¢, difre-
quente,dominatodallasoggettivita, la-
sciamo allora parlare i numeri.

11Sole 24 Ore del Lunedi ha potuto
visionare e anticipare il rapporto “Ap-
profondimentisul mercatoal dettaglio
degli alimenti a base vegetale in Italia
dal2021al2023, conindicazionipreli-
minarisull’andamento delmercatonel
2024 redattodallanonprofit Good Fo-
odInstitute Europe, sullabase deidati
Circana.llmercatoal dettaglioitaliano
disettecategoriedialimentiabase ve-
getale(carne,bevande, formaggio, yo-
gurt, panna, gelato e dessert) vale 641
milionidieuroedécresciutodel 16,1%

indue anni, e dell’8% rispetto al 2022.

Nonostantel'aumentodeiprezzi—
cheha colpitoinmanierageneralizzata
tuttiibenialimentari - le vendite uni-
tariesono cresciute del5,8%trail2021
eil2o23edel 2,8%trail2022 il 2023.
Nelperiodogennaio-aprile 2024, il va-
loretotale dellevendite delle sette cate-
gorie & cresciuto del 6,5%, le vendite
dell’8,3% eivolumidel 5,1% rispettoal-
lostessoperiododel2023(sivedal’in-
fografica peridettagli).

Le categorie di prodotto
Ilpodiodel valore delle venditeé guida-
to dalle bevande vegetali e toccai 315
milioni di euro (+10,9% sul 2021). Me-
dagliad’argento perla carne vegetale:
ilvalore delle vendite € aumentato del
24,2%sul 2021, raggiungendoiigg mi-
lionidieuro. Le vendite unitariehanno
visto un + 15,1%, nonostante il prezzo
mediodiunkgdicarnevegetalesiacre-
sciutodel12% trail2o21eil 2023, prima
discendereleggermente all'inizio del
2024.Grandeboomdelformaggio: una
categoriapiccolache, frazoz21e2023,ha
vistoaumentareil valoredelle vendite
del 79,6% e ivolumidel 77,3 % (siveda
larticoloadestra).

L'identikit del consumatore

Nlrapporto Coop2024rilevacheil 22%
diitalianihaeliminato oridottoil con-
sumo di carne e I'82% di under 35
adotta o potrebbe adottare in futuro
unadieta prevalentemente vegetale.
Secondo il recente studio “Evolving
appetites: anin-depthlook atEurope-
anattitudestowardsplant-based ea-
ting”, finanziato dall'Unione europea,
i1 23% degli intervistati italiani si di-
chiara “flexitariano”, cioé segue in
prevalenza una dieta vegetariana, a
cuiaggiungein modosaltuariocarne
epesce.ll59% afferma diaverridotto
il consumo di carne, il 62% vorrebbe
chevenissero adottate misure perfa-
cilitare il passaggioa un’alimentazio-
ne pil vegetale e per sostenere gli
agricoltori nella produzione di materie
primeperil settore, il 35% vede ancora
ilprezzo finale come unabarriera.
Sinu, lasocietaitalianadinutrizione
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umana, ha da pochi mesi presentato i
nuoviLarn(livellidiassunzione dirife-
rimentodinutrienti ed energia) perla
popolazioneitaliana, raccomandando
unmaggioreapportodiproteine vege-
tali. «Labasediqualsiasialimentazione
dovrebbe esserevegetale,anche perchi
€onnivoro», spiega SilviaGoggi, medi-
cospedialistain Scienza dell’alimenta-
zione, autrice, direttricescientificae co-
fondatricediPlanter, app chepianifica
un‘alimentazione vegetale personaliz-
zata congomila utenti, dicuiéappena
statalanciatala versioneinglese. «Uno
deiluoghicomuni pili radicati — conti-
nuaGoggi-—eélaconvinzione che,acau-
sadell'assenzaodellalimitata presenza
dialimentidiorigineanimale,I'alimen-
tazione vegetale sia manchevole di
qualchenutriente. Inrealta glianimali
noncreanonutrienti, maliconcentra-
nodafontivegetali. Al contrario, ivege-
talisonoalimenti dove nutrienti come
proteine, calcioeferrosono prividico-
lesteroloe grassisaturieaccompagnati
dafibreesostanze protettive. Serve pe-

rounadietaben pianificata», Temiaf-
frontati daGogginel podcast “Un pasto
aliavolta”,chenella prima settimanadi
lanciohasuperatoiigmilaascolti, piaz-
zandosial secondo postonellaclassifi-
cadeipodcastitaliani.

Il fattore prezzo

«Il miglioramento del sapore e della
consistenzarichiede avanzamenti nel-
la ricerca, ma molto si sta facendo»,
spiega Francesca Gallelli, consulente
per gliaffari pubblicidi Good Food In-
stitute Europe. «Ladifferenzadi prez-
zo einpartedovutaall’aspetto innova-
tivodialcunialimenti— il cui sviluppo
inItalianongodediincentivi— madi-
pendeanchedaaltri fattori. Pensiamo
all'lva: sullatte animale & dal 4 al10%,
suquellovegetaleal 22 per cento. L'Tta-
liaétraipochiPaesi Ueanonaverlali-
vellata». Gallelli rilevainteressanti ini-
ziative dilivellamentodel prezzonella
grandedistribuzione in Austria, Belgio
eGermania. «In Austria Billahaequi-
paratoiprezzidi alcuni prodotti ani-

malievegetali: iconsumisonosalitidel
33%», rileva Gallelli.

Le politiche dei Paesi europei
Gallellicital'iniziativadellaDanimarca,
grandeesportatoredicarnesuina, «che
halanciatoafine 2023 uningente piano
d’azioneperlo sviluppo diproteine ve-
getali,acuié collegato uninvestimento
di168milionidieuro.llgovernocatala-
nohastanziatosette milionidieuro per
finanziare uncentrodiricercaesvilup-
podiprodotti,oranellafasediproget-
tazione industriale. In Francia, la start
upUmiamihaapertoamarzounosta-
bilimentodicarne vegetaleda38milio-
nidieuro, finanziato conoltre sette mi-
lioni di euro dal governo francese.

Per sbloccare il potenziale italiano
«serve confrontarciconquantoavviene
all’estero, in Paesi con una tradizione
agroalimentare simileallanostra,come
SpagnaelaFrancia;pensareamisuredi
supporto a imprenditori e aziende e,
soprattutto, depoliticizzare il tema»,
conclude Gallelli.

©RIPRODUZIONE RISERVATA

La chimica sostenibile al servizio dei comparti food e beauty

lisettore B2B

Non una tendenza, ma lo standard.

Se nel campo del beauty le

formulazionivegane sono sempre
pitrichieste e in crescita, lo stesso

staavvenendo nel campo
dell'alimentazione. IMCD Italia,
sede locale della multinazionale
specializzata nella formulazione,

vendita e distribuzione di prodotti

chimici eingredienti alimentari,
accoglie nella sua nuova sede di
Milano ail laboratorio beauty &

personal care e il laboratorio food

& nutrition, entrambi con forte

specializzazione sulle formulazioni

Vendite totali
In milioni di euro

ILBOOM
DELLE ALTERNATIVE
AL FORMAGGIO

Variazione %
2023/2021

Fonte: Good Food
Institute Europe

vegane, Negli ultimi tre anni per
IMCD ltalia il valore del fatturato nel
settore vegano é pressoché
raddoppiato, e pesacircail 5% di
tutto il segmento food & nutrition.
Fra gli esempi di prodotti vegetali
che qui si sviluppano: gelati,
alternative allo yogurteal
formaggio stagionato, shake
proteici, crema pasticciera,
alternativealla carne e al pesce.
«Suoltre 600 clienti della divisione
food & nutrition di IMCD Italia, il
13% é attivo nella produzione
veganae stimiamo che, nel medio
termine, almeno un quarto abbia

Vendite unitarie
In milioni di unito

interesse asviluppare alternative
dilinee non vegane», spiega
Riccardo Giacomessi, business
unit manager food & nutrition
IMCD Italia. Dal 2021 l'offerta food
& pit che raddoppiatain termini di
prodotti. | piti richiesti sono le
alternative acarne e pesce,
prodottilattiero-caseariele
caramelle senza gelatine animali. In
crescita ladomanda di alternative
vegane ai prodottiittici, di prodotti
plant-based per la nutrizione
sportiva e prodotti pronti, ma
salutari, rivoltiin prevalenzaalle
giovani generazioni.

Volumi di vendita
In milioni di Kg
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La domanda
spinge ricerca
e produzione
nel caseario

Rialzi a doppia cifra

Il Consorzio del Grana
Padano sta sperimentando
'uso di caglio non animale

Ilreport di Good Food Institute Eu-
roperilevache, trail2022eil 2023,1
volumi di vendita dei formaggi di
origine vegetale in Italia sono au-
mentatidel 39,3%,quellideiformag-
gidiorigineanimale del12,4 per cen-
to. Labasedipartenza écontenuta —
1milionedikgnel2023- maeindice
diunafortedomanda. Lasfida peri
produttoriéessere interessantinon
soloperilmondoveganoegliintol-
lerantiallattosio, mapertutti,esono
varie le alternative sul mercato, con
profili nutrizionali diversi.

SpiegaladottoressaSilvia Gog-
gi: «I formaggiabasedifruttasecca
(100% o0 percentuali molto vicine),
sono comparabili nutrizionalmen-
teallafruttasecca,anziancorame-
glio, perché sonoprodotti fermen-
tati. All'oppostocisonoiprodottia
base di olio di cocco eamidi, com-
postidagrassoconqualchearoma
ezeroproteine: vanno considerati
come extra , non per forza evitati
ma considerati per quello che sono.
Di tutto quello che stain mezzova
valutata I'etichetta».

Laboratorio Prodor,aziendanata
nel 1934 a Bobbio, in Val Treb-
bia,produceperl'industria casearia
dal1934. El'unicainItaliaaprodurre
fermenti veganiper crearealternati-
ve ai formaggi tradizionali. A meta
anni’gobrevettalaprimalineadica-
glio vegetale, prodotto dal cardo.

«Finoal2010il fatturatodei cagli ve-
getali era intorno al 10%», spiega
Martina Maceliar], figliadel fondato-
reeallaguidadell’azienda. «Oggila
produzione éperil 55%di caglioani-
male e per il 45% di vegetale. A di-
cembre 2021 abbiamo introdotto i
primi fermentivegetalieadessoab-
biato 23 referenze. Questi prodotti
valgonoil 5%del fatturato, manotia-
mounagrandeespansionedellado-
manda, inItaliaeall’estero.L'obietti-
voamedio termine e produrre solo
perilsettore vegetariano evegano»,
spiega Macellari.

Giovanni Menozzi, ceo di Dre-
amfarm, start up di alternative ai
formaggi frale note sul mercato, gia
presente in Belgio, Olanda e Ger-
mania, spiegache «oltreaitre pro-
dottiodierni,siamoin fasedilancio
dialtritre. La produzione € intorno
a 100mila pezzi mese, in crescita
settimana dopo settimana».
L’obiettivoperil 2024 ¢ arrivareaun
milione di euro di fatturato, una
crescitadecuplicatarispettoal 2023.
«Vogliamo cambiare il paradigma
per cui le alternative vegetali sono
spesso meno sane rispetto ai pro-
dottianimali.I nostri prodotti, non
avendo tra gli ingredienti olio di
coccoeamidi, vantanoil nutriscore
A», continua Menozzi.

L’Italia, eccellenza globale nella
produzione e nell’affinamento dei
formaggi, potrebbe dare moltoslan-
cio a questo segmento in crescita e
guidarlo. Direcente in alcuni caseifi-
ci,sottolavigilanza del Consorziodi
Tuteladel Grana Padano, sistasperi-
mentandol'usodicagliononanima-
le.«Selasperimentazionesaraposi-
tiva, verrainseritanel Disciplinaredi
produzione la facolta di usarlo —
spiegail Direttore Generaledel Con-
sorziodiTutela, Stefano Berni—.Oc-
correranno poi oltre dieci mesi di
stagionaturaper poterlomarchiare
eoffrirloal consumo». Fondamen-
talesaralasalvaguardiadelle carat-
teristiche compositive e sensoriali
che costituiscono la peculiarita del
Grana Padano Dop. Che cambia, per
non cambiare affatto.
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Il mercato al dettaglio degli alimenti a base vegetale in Italia

LA FOTOGRAFIA

: - 2
Venditedialimenti () t}[']l ﬁ @ ‘@g ﬁ
a base vegetale (?) a0o0
per categoria. Dati Carne Latte Formaggio Yogurt Gelato Dessert Panna
2021-2023 e bevande
VENDITE TOTALI
In milioni di euro 199 315v1 1552 57 37 919 7,5
Voiotonest 2008721 t242%A  +109%A  +796%A  +102%A  +17,3%A  +80%A  +112%A
VENDITE UNITARIE
In milioni di unité 75,8 159,2 6,7 39,9 10,3 58 5,2
VOLUMI DI VENDITA
In milioni di Kg 14,6 151,5 iL{e] 9,4 34 17 1,4
IL CONFRONTO Vendite totali Vendite unitarie Volumi di vendita
Vendite delle sette In milioni di euro In milioni di unita In milioni di Kg
catggorie GEN-APR 2023 GEN-APR 2024 GEN-APR 2023  GEN-APR 2024 GEN-APR 2023 GEN-APR 2024
Pt 2023 200 213 96 104 58,4 61,4
e 2024

Fonte: Rapporto “Approfondimenti sul mercato al dettaglio degli alimenti a base vegetale in Italia”, Good Food Institute Europe
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