conomia
el benesser
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INTEGRARE LALIMENTAZIONE
FA BENE ANCHE AL BUSINESS

In Italia si vive piu a lungo, ma non sempre in salute. Gli integratori sono un aiuto
al benessere e un settore dalle forti potenzialita economiche.

Vivere e mantenersiin salute
negli anni e una necessita
impellente nella societa occi-
dentale. Soprattutto in ltalia, tra
i Paesi con la maggiore longevita
al mondo, il primo in Europa per
numero di anziani(gli over 65

in Italia superano il 24% della
popolazione) e un‘aspettativa

di vita stimata dall'lstat in 83,4
anni. Anche se il divario tra eta
anagrafica ed eta biologica si sta
allargando - i settantenni di oggi
hanno mediamente le capacita
dei sessantenni di 50 anni fa -
cresce ladistanza tra gli anni

di vita attesi e quelli vissuti in
salute.

invecchiamento “in salute” parte
dalla prevenzione, ma implica
anche consapevolezza e controllo
dei parametri funzionali. In
questa prospettiva, Equilibra

ha commissionato a Nutrition

Andrea Ganelli
Vice President Wellbeing
Unilever - Southern Europe
& President Equilibra

N—

Foundation of Italy uno studio

sul ruolo di vitamine e minerali nei
processi d’invecchiamento. L’ obiettivo
€ creare una piattaforma di confronto
tra i protagonisti del settore, favorendo
una divulgazione attiva con impatto
sociale e crescita nel benessere e
nell’integrazione nella Gdo».
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Vivere meglio e piu alungo
L'allungamento della vita media
richiede un comportamento piu
consapevole e attivoin tema di
prevenzione.

Secondo i principi dell'evoluzione
darwiniana, il nostro massimo
livello di efficienza si raggiun-

ge nei primi 30-40 anni di vita;
successivamente, 'organismo e
naturalmente meno preparato ad
affrontare molte delle patologie
legate allinvecchiamento oggi
inaumento. Per vivere a lungo,
ma soprattutto in salute, e quindi
fondamentale adottare strategie
nutrizionali e stili di vita consa-
pevoli, in cui conoscere se stessi,
monitorarsi e informarsi diventa
essenziale.

Il ruolo chiave di vitamine
e sali minerali

Per garantire il corretto funzio-
namento del nostro organismo e
mantenerne nel tempo lo stato
di salute e benessere e fonda-
mentale un apporto adequato di



GRADO DI CONOSCENZA DI VITAMINE E SALI MINERALI PRINCIPALI

INITALIA

Media / buona
conoscenza

20

Fonte: Survey NIQ per Equilibra, 2025

vitamine e sali minerali - definitia
livello scientifico “micronutrienti”
- attraverso una dieta equilibrata.
Non sempre, tuttavia, le abitudi-
ni alimentari moderne e lo stile

di vita frenetico permettono di
assimilarli correttamente. Main
guesto civengono in aiuto gli inte-
gratori di vitamine e sali minerali.

Aumentare conoscenza e
consapevolezza

L'apporto ottimale di micronu-
trienti - vitamine e minerali - € es-
senziale per quasi tuttii processi
fisiologici e metabolici. Sebbene
la consapevolezza dellimportanza
di una dietaricca divitamine e
minerali e dell'uso degliintegra-
tori siain crescita, la conoscenza
dei reali benefici e dei rischi legati
a eventuali carenze rimane anco-
ra parziale. Lo evidenzia laricerca
NielsenlQ: benché il 100% degli
intervistati dichiari di conoscere
vitamine e minerali, solo uno su
cingue & in grado di associare
correttamente almeno alcuni dei
principali benefici. La voglia di
approfondire, pero, e elevata: il
65% del campione cerca giain-
formazioni sul corretto apporto di
nutrienti, vitamine e sali minerali,
e il 73% sidichiarainteressato a
riceverne di ulteriori, soprattutto
traipiu giovani.

Scarsa / limitata
conoscenza

802

Largo Consumo

Un business interessante,
ancora da sviluppare

[l settore dei micronutrienti, e
piu in particolare dei prodotti

a base di vitamine e minera-

li, si conferma estremamente
interessante dal punto di vista
economico. In ltalia, il mercato
che comprende alimenti arric-
chiti con questi nutrienti, ac-
que oligominerali e integratori
vitaminico-minerali, genera un
fatturato superiore aqgli 8 miliardi
di euro, prevalentemente nella
grande distribuzione organizza-
ta, con ampi margini di crescita.
Ma, ancora una volta, si eviden-
zia l'opportunita di investire
maggiormente su un consumo
informato e consapevole.

SPECIALE INTEGRATORI

INFORMARE
PER CONOSCERE

Equilibra, leader del mercato degli
integratori nella grande distribu-
zZione organizzata, con il supporto
scientifico dell’associazione Nu-
trition Foundation of Italy, ha
avviato un programma di comuni-
cazione al pubblico, allo scopo di
migliorare I'informazione dei con-
sumatori sulle proprieta di vitamine
e minerali. La campagna, basata
anche sulle evidenze statistiche di
NielsenlQ, ha come obiettivo ren-
dere il consumatore consapevole
delle funzioni che i micronutrienti
svolgono per il benessere fisico e
mentale nell’organismo e dell'im-
portanza di un apporto adeguato
nell’alimentazione, sia attraverso
la normale dieta sia attraverso |'u-
tilizzo di integratori. Il progetto si
rivolge anche a chi opera nella di-
stribuzione, attraverso programmi
di formazione in partnership con i
principali retailer.

LE FONTI

NIQ, Gli italiani e la conoscenza di vita-
mine e sali minerall.

Panel: 2.200 acquirenti di integratori
in Gdo; aprile 2025.

Nutrition Foundation of Italy, Vita-
mine, minerali e benessere nel corso
della vita. Ruolo dei micronutrienti nel
mantenimento della salute di specifici
organi e tessuti, ottobre 2025.

MERCATO DELLE VITAMINE E SALI MINERALIIN ITALIA

Acque
oligominerali

37%

Integratori

12

8.4

MILIARDI
DI EURO

Food rich-in
S51%

Largo Consumo

Fonte: NIQ per Equilibra, 2025
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UN CONTESTO FAVOREVOLE

Vivere di piu, in salute. Nuove abitudini alimentari come rituale di benessere e prevenzione

e crescente richiesta di cibi rich-in, bevande funzionali e integratori alimentari.

n Prevenire e meglio che cu-
rare” e diventato molto piu
di uno slogan. Negli ultimi anni
ha preso forza una sempre piu
diffusa cultura del benessere e
della prevenzione in tutta Europa,
Italia compresa, che puntaauno
stile di vita sano che permetta
una vita attiva e di qualita piu a
lungo. Anche le abitudini alimen-
tari emergenti spingono verso
scelte pit consapevoli e nuove
categorie di consumo, come i cibi
rich-in, le bevande funzionali, le
acque oligominerali arricchite, gli
integratori alimentari. La crescita
della longevity economy, ovvero
linsieme delle dinamiche eco-
nomiche legate all'allungamento
dellaspettativa di vita, ha contri-
buito a valorizzare tali prodotti e
le pratiche che promuovono un
approccio proattivo al manteni-
mento della propria condizione
di benessere. | consumatori oggi
sono allaricerca di novita sul
mercato che consentano di rag-
giungere questi scopi.

| RIMEDI PER | DISAGI DELLA QUOTIDIANITA

Di solito come si comporta quando sperimenta questi disagi o disturbi?
Base: Acquirentiintegratori ultimo anno

Assumo integratori di vitamine

Riposo / rallento il ritmo

Assumo integratori di sali minerali
Niente, aspetto che passi

Assumo alimenti rich-in
Vado da un medico

Assumo altri integratori

54% Chiedo consiglio al farmacista
51% Introduco il consumo di determinati alimenti
50% Consulto internet
36% Faccio sport
28% Bevo bevande isotoniche / energy drink
Fonte: Survey NIQ per Equilibra, 2025 Largo Consumo
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Che cosa cercano gli italiani

Secondo vari studi e ricerche,

la priorita degli italiani, in tema

di salute e benessere, € quella

di invecchiare bene. Questo si
traduce nella volonta crescente
di dormire bene, combattere lo
stress - il male della societa mo-
derna - migliorare le performance
e rafforzare le difese immunitarie
del nostro organismo. In tuttii
canali cresce, percio, l'acquisto

di alimenti ad alto contenuto di
fibre, come, ad esempio, frutta,
verdura, cereali integrali, fagioli,
noci e semi. Cosi come cresce
anche l'attenzione alle diete vege-
tali ad alto contenuto proteico,
basate, ad esempio, sul consu-
mo di quinoa, lenticchie, tofu e
ceci o, in generale, di prodotti
plant based. Molti consumatori

si affidano sempre di piu agli
integratori alimentari, in partico-
lare a vitamine e minerali, utili per
combattere la stanchezza fisica

e mentale, oppure ai probiotici
per il benessere gastrointestina-
le. Cresce inoltre l'utilizzo degli

QUALI RIMEDI PER QUALI DISAGI

Mappa delle corrispondenze

RAFFREDDAMENTI/ . %
FREQUENTI dimacista
m

FATICA A DORMIRE

|
niente, aspetto che passi
° °
medico
VISTA
AFFATICATA
|

Fonte: Survey NIQ per Equilibra, 2025

integratori, alleati per la bellezza
di pelle e capelli, come dimostraiil
boom di prodotti a base di colla-
gene.

Piu spesa
per salute e benessere

dai 35 ai 65 anni

(Fonte: NIQ, 2025)

N

Boom di novita salutistiche

La distribuzione non rimane
indietro rispetto alle esigenze di
salute e benessere dei consuma-
tori. Trai nuovi prodotti introdotti
negli ultimi anni in supermercati
e ipermercati, sono tantissimi
quelli che seguono trend saluti-
stici e di sostenibilita. Parliamo
soprattutto dei prodotti rich-in
ma anche dei free-from: ricchi

di proteine, di fermenti lattici, di
vitamine o di sali minerali come
calcio e potassio; oppure sen-

za zuccheri aggiunti, con pochi

LA DOMANDA

grassi, senza conservanti. E
significativo anche incremento
dell'offerta di prodotti per allergie
o intolleranze.

Democratizzare
il benessere

Gli integratori alimentari, insie-
me agli altri prodotti funzionali,
rappresentano oggi un potente
driver di attrazione e fidelizza-
zione, che include sia le fasce piu
giovani sia gli over 50, accomu-
nati da una crescente attenzione
verso la salute e il benessere e da
una maggiore propensione alla
spesa. La Gdo starispondendo a
questa evoluzione, ampliando l'of-
ferta e proponendo una gamma di
prezzi diversificata, superando la
tradizionale esclusivita dei canali
specializzati e delle farmacie.
Questo processo favorisce la de-
mocratizzazione del benessere,
rendendo prodotti e informazioni
accessibili a tutti, in qualsiasi
luogo e momento, e contribuendo
cosia una cultura del benessere
diffusa e inclusiva.

Di solito come si comporta quando sperimenta questi disagi o disturbi?

CAPELLI UNGHIE FRAGILI,

SFIBRATI
[ |
integratori
integratori diversi da vitamine di vitamine
0 sali minerali ®
consulto internet alimenti rich-in
)
CRA.MPI integratori
di sali minerali
DEBOLEZZA MUSCOLARE ®
= STANCHEZZA
STRESS, FATICA u
PRE Egé%NE MENTALE
sport -
] °
specifici °
alimenti bevande
isotoniche / ...
°
rposo

Largo Consumo
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| BENEFICI DEI MICRONUTRIENTI

Un adeguato apporto di vitamine e sali minerali & cruciale per la funzione fisiologica
e per promuovere anni di vita in buona salute.

N ella nostra societa esiste

un gap significativo tra anni
vissuti e quelli vissuti in salute. Per
mantenere il benessere psico-
fisico nel tempo e importante
sequire uno stile di vita sano che
comprenda una buona attivita
fisica, sufficienti ore di sonno

e una dieta equilibrata con un
apporto adeguato di vitamine e
sali minerali. Ma lo stile di vita
frenetico e abitudini di vitanon
ottimali possono dunque generare
carenze dellorganismo, variabili
alivello individuale. Secondo lo
studio di Nutrition Foundation of
Italy, se in passato erano comuni
carenze assolute o comunque
gravi di singoli nutrienti, oggi sono
frequenti carenze di piu vitamine,
spesso difficili dariconoscere.
Quella della vitamina D € una

delle piu diffuse: essenziale per

la salute di ossa, muscoli, meta-
bolismo e sistema immunitario, la
sua carenza e legata non solo aun
apporto alimentare insufficiente,
ma anche alla scarsa esposizione
allaluce solare. Trale carenze piu

onrei 40 %

degli anziani
istituzionalizzati ha

carenza di vitamina B12
(Fonte: LARN, V edizione 2024)

N

comuni, quella di vitamina B12
merita particolare attenzione.

Si stima che circa 1over 65 su 10
siaarischio di carenza di vita-
mina B12, una percentuale che
cresce con l'avanzare delleta fino
a superare il 40% tra gli anziani
istituzionalizzati, con possibili
implicazioni sul sistema nervoso,
sulla produzione di globuli rossi

e sulla funzione cognitiva. Anche
il microbiota intestinale gioca un
ruolo cruciale nello stato nutrizio-
nale, contribuendo alla sintesi di
vitamine del gruppo B e K. Tutta-
via, alterazioni della flora batteri-
ca, dovute a terapie antibiotiche
prolungate o a diete povere di
fibra, possono compromettere
guesto contributo.

Serie “l dossier” - Largo Consumo 11/2025 © RIPRODUZIONE RISERVATA

Per vivere e invecchiare
in salute

In un contesto di crescente
longevita, il vero obiettivo non

& solo vivere di piu, ma vivere
meglio. | micronutrienti giocano
unruolo cruciale in tutte le fasi
della vita, ma ancora di pitin eta
avanzata. Nello studio di Nutri-
tion Foundation of Italy si afferma
che chi segue regimi alimentari
ricchi di micronutrienti, come

la dieta mediterranea, presenta
unrischio ridotto di sviluppare
condizioni legate alla fragilita
ossea, al declino cognitivo e alla
perdita di autonomia. Tuttavia, le
esigenze nutrizionali variano da
individuo a individuo e dipendono
da fattori genetici, eta, sesso,
stile di vita, abitudini alimentari
e condizioni cliniche. Per questo,
una conoscenza approfondita
delle funzioni dei micronutrienti,
delle loro fonti alimentari e dei
fabbisogni specifici & essenziale
per promuovere salute e benes-
sere in modo personalizzato e
duraturo.



MICRONUTRIENTI: FUNZIONI E TARGET*

Nome

Vitamina C

Vitamina B1
(Tiamina)

Vitamina B2
(Riboflavina)

Vitamina B3

(Niacina)

Vitamina
B5 (Acido

pantotenico)

Vitamina B6

Vitamina B7

(Biotina)

Vitamina B9

(Folati)

Vitamina B12

Vitamina A

Vitamina D

Vitamina E

Vitamina K

Funzioni chiave

Collagene (pelle, ossa, vasi);
immunita; sistema nervoso;
energia; 1 assorbimento del
ferro

Metabolismo energetico;
sistema nervoso; funzione
psicologica; funzione cardiaca

Energia; stress ossidativo;
sistema nervoso; vista; pelle
e mucose

Energia (NAD/NADP);
riparazione DNA; pelle;
sistema nervoso; | stanchezza

Sintesi CoA; energia; ormoni
steroidei; vitamina D;
neurotrasmettitori

Neurotrasmettitori; immunita;
funzione psicologica;
metabolismo proteine

Metabolismo energetico; pelle
e capelli; sistema nervoso

Sintesi DNA/RNA; gravidanza;
omocisteina; immunita

Energia; globuli rossi;
omocisteina; sistema nervoso;
funzione psicologica

Vista; differenziazione
cellulare; immunita; pelle

Assorbimento Ca/P; ossa;
funzione muscolare; immunita

Azione antiossidante
(membrane)

Coagulazione; salute ossea

Gruppi a rischio
di carenze

Fumo,
invecchiamento

Invecchiamento,
diete povere di
legumi e cereali
integrali

Diete povere di latte
e derivati

Diete vegane

Invecchiamento

Diete vegetariane e
vegane (soprattutto
per le donne), fumo

Fumo

Invecchiamento,
fumo

Diete vegane,
invecchiamento,
fumo

Invecchiamento

Diete vegane e
invecchiamento,
scarsa esposizione al
sole, menopausa

Diete povere
in grassi,
invecchiamento

Diete povere in grassi

Nome

Calcio

Cromo

Ferro

Fluoruro

Fosforo

lodio

Magnesio

Manganese

Potassio

Rame

Selenio

Sodio

Zinco

FABBISOGNO

Funzioni chiave

Ossa/denti; coagulazione;
funzione muscolare;
neurotrasmissione

Metabolismo dei
macronutrienti e livelli normali
di glucosio nel sangue

Trasporto dell'ossigeno nei
globuli rossi ed emoglobina;
energia; immunita; funzione
cognitiva

Mineralizzazione dei denti

Ossa/denti; membrane;
energia (ATP)

Ormoni tiroidei; metabolismo
energetico; funzione cognitiva

Cofattore enzimatico (>300
enzimi); equilibrio elettrolitico;
sistema nervoso; funzione
muscolare

Energia; ossa; azione
antiossidante

Pressione arteriosa; sistema
nervoso; funzione muscolare

Collagene/elastina;
pigmentazione della pelle;
energia

Azione antiossidante; funzione
tiroidea; immunita

Bilancio idrico; potenziali di
membrana

Immunita; pelle, capelli, ossa;
sintesi DNA

Gruppi arischio
di carenze

Invecchiamento,
menopausa, diete
povere in latte e
derivati e diete vegane

Nessuna

Diete vegetariane e
vegane, eta fertile e

perle donne

Nessuna

Diete vegane e
povere di latte e
derivati, menopausa,
invecchiamento

Eta fertile per la donna

Diete povere dilegumi
e cerealiintegrali

Invecchiamento

Diete povere di cereali
integrali e pesce

Diete povere di pesce

Nessuna

Invecchiamento, diete
vegetariane e vegane,
fumo

*Sono esclusi i riferimenti alle categorie di soggetti pit fragili: neonati, bambini, adolescenti, donne in gravidanza, alcolisti e persone con patologie specifiche (diabete, obesita,
ecc.) e che assumono farmaci. In tutti questi casi, qualora ci sia il sospetto di carenza, & necessaria una attenta valutazione del medico curante.

Fonte: NFI, 2025

IL GRADO DI CONOSCENZA DELLE VITAMINE,

PER TIPOLOGIA

Quale o quali di queste vitamine conosce?
Base: Acquirenti integratori ultimo anno

Vitamina 0
Vitamina
Vitamina B12

Vitamina B
(B1, B2, B3, B5 0 B6)

Acido Folico - Vitamina B9

Vitamina A

Vitamina E

Vitamina K

Biotina - Vitamina B7

Fonte: Survey NIQ per Equilibra, 2025

Largo Consumo

IL GRADO DI CONOSCENZA DEI SALI MINERALI,
PER TIPOLOGIA

Quale o quali di questi minerali conosce?
Base: Acquirenti integratori ultimo anno

Magnesio
Potassio
Calcio
Ferro
Sodio
Fosforo
Zinco
lodio
Fluoro
Selenio
Rame
Cloruro
Cromo

43%
40%
40%

Fonte: Survey NIQ per Equilibra, 2025

Largo Consumo

79%
76%
74%
72%

Largo Consumo
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VITAMINE E MINERALI:
TRA BISOGNO E CONOSCENZA

Gli integratori sono scelti da un pubblico trasversale,
che cerca informazioni per un consumo piu consapevole.

li italiani sono convinti che vi-

tamine e sali minerali possano
migliorare il loro stato di salute
e benessere, ma spesso non li
conoscono a fondo e non sanno
quanto siano presenti nel loro
organismo. Secondo NIQ, mentre
le principali vitamine e minerali
hanno una buona “awareness”, a
risultare insufficiente & la cono-
scenza del ruolo svolto nellorga-
nismo da ciascun micronutriente:
solo 1consumatoresubéin
grado di associarli ad almeno una
delle funzioni fondamentali. L'al-
tro problema ¢ la ridotta capacita
di percepire, e quindi affrontare,
eventuali carenze, sia perché
non si conoscono a fondo tuttii
sintomi, sia perché una percen-
tuale compresafrail 30 e il 40%
di chi gia acquista integratori di
vitamine e sali minerali non fa mai
esami del sangue specifici. Dal-
tro canto, il desiderio di saperne
di piu sui micronutrienti € molto
forte: 3 intervistati su 4 si di-
chiarano interessati ad avere piu
informazioni. Questo dato sale al

12,9 milioni

gli acquirenti di integratori

nell'ultimo anno
(Fonte: NI, 2025)

N

di sopra dell'80% tra chi ha meno
di 44 anni: e su questi consuma-
tori che industria e distribuzione
possono puntare affinché acqui-
siscano unabitudine di preven-
zione e consumo che puo essere
portata avanti nel tempo.

| bisogni quotidiani
spingono la crescita

Oggi gli integratori non sono piu
percepiti solo come soluzioni
occasionali a qualche malessere
passeggero, ma come strumenti
integrati, appunto, inuna
guotidianita orientata alla
prevenzione, alla performance e
alla qualita della vita.

Secondo NIQ, i disagi quotidiani
piu frequenti vissuti dai
consumatori di integratori sono
la stanchezza fisica e la carenza
di energia(57%), la difficolta a
dormire bene (42%), lo stress e la

SALI MINERALI E MULTIVITAMINICI: LA FREQUENZA DI ACQUISTO
(quota % per n° di acquisti nell’'ultimo anno)

1volta 2 volte

(Multi) vitamine
/tonici

Sali minerali

Fonte: Ipsos, 2025

Serie “l dossier” - Largo Consumo 11/2025 © RIPRODUZIONE RISERVATA

. 3volte . 4volte . 5+ volte
Media
17 13 31 4,3 volte
21 14 21 3,5 volte

Largo Consumo



FORMULAZIONE

fatica mentale (40%), i malanni di
stagione (36%). Gli integratori di LE TIPOLOGIE DI INTEGRATORI CON VITAMINE E MINERALI

vitamine sono il rimedio preferito  PIUUTILIZZATE

. . . . o
di sali minerali dal 66%.
Essenziale € anche riconoscer- Integratori per difese immunitarie
ne la stagionalita. | sali minerali
sono particolarmente utilizzati in teqratoriper pelle & capel
estate per far fronte alle tempe-
ratur_e elevate,'”mentre !e,yltaml- Integratori per sonno e relax
ne e i prodotti “energetici’ sono
richiesti soprattutto durante i o 5
cambi di stagione, in primavera e Integratori salini

inautunno. Altre forti motivazioni

di consumo sono il sostegno alla Integratori per tona ed energia

prestazione sportiva (in partico-

lare tra gli under 35) e le speci-

fiche esigenze di supporto alla

funzionalita organica, ad esempio Integratori per specifiche esigenze:
es. colesterolo, articolazioni, fegato...

il controllo del colesterolo e la

mobilita delle articolazioni(so- Integratori per sportivi

prattutto tra gli over 65).

Integratori a base di erbe
e ingredienti naturali

Fonte: Survey NIQ per Equilibra, 2025 Largo Consumo

LE DIVERSE TIPOLOGIE DI INTEGRATORI S| SEGMENTANO PER FASCE DI ETA,
A ECCEZIONE DELLE VITAMINE CHE SONO CENTRALI E QUINDI CROSS TARGET
| target dei diversi integratori

Quali di queste tipologie di integratori le e capitato di usare?
Base: Acquirenti integratori ultimo anno

35-44 ANNI
Integratori a base di u . .
erbe e ingredienti Integratori per rinforzo
naturali delle difese immunitarie
o
Integratori per pelle Integrgtori per tono
e capelli ed energia
: °
Integratori salini ®
45-54 ANN| =
o Integratori di vitamine
Integratori 65+ ANNI
per sportivi
o 55-64 ANNI n
u u Integratori per specifiche
esigenze: es. colesterolo,
<35 ANNI articolazioni, fegato,
e Integratori per sonno prostata
e relax °
Fonte: Survey NIQ per Equilibra, 2025 Largo Consumo
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INTEGRATORI: FATTORI CRITICI
DI SUCCESSO NELLA GDO

Mercato in crescita con ampi margini di sviluppo per il mass market,
che punta su assortimento ampio e forte competitivita.

| mercato degli integratoriin

Italia vale circa b miliardi di euro:
rappresentail piu grande in Eu-
ropa e il quinto a livello mondiale.
Si tratta di un settore in crescita
costante: solo nel 2024 haregi-
strato un incremento di quasi 300
milioni di euro rispetto al 2023,
con un tasso di crescita del 6%.
In Italia, la farmacia si confer-
ma come il principale canale di
vendita(77%), sequita a grande
distanza dall'online. Le parafar-
macie, siano esse indipendenti
o presenti nella Gdo, detengono
ancora una quota minoritaria del
mercato.
La vendita di integratori nella Gdo
e in forte espansione, trainata

4,9 mid

valore di mercato
integratori 2024

(Fonte: Newline e Iri)

N

dall'impulso generato dal Covid

e dallaumento di parafarmacie

e corner benessere, soprattutto
nelle grandi superfici. Tutta-

via, questo canale rappresenta
ancora meno del 10% del totale
degli integratori venduti in Italia.
Questa categoria e, tra quelle

del largo consumo, una delle piu
espandibili, con quasi 4,5 miliardi

di euro di potenziale ancora da
conquistare. All'interno della Gdo,
ipermercati e supermercati ge-
nerano il 70% del fatturato degli
integratori, ma sono i drugstore
aregistrare i tassi di crescita piu
interessanti, ispirandosi, in alcuni
casi, a modelli nordeuropei. Trale
sottocategorie, vitamine e mine-
rali si confermano i prodotti piu

RIPARTIZIONE VENDITE PER CANALE DEL MERCATO TOTALE

INTEGRATORI

Farmacia

17%

* con riferimento a “dati stimati”

Fonte: NIQ, Iqvia e “dati stimati” per la parte di e-commmerce

Serie “l dossier” - Largo Consumo 11/2025 © RIPRODUZIONE RISERVATA
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LA DISTRIBUZIONE DEL GIRO DI AFFARI DEGLI INTEGRATORI NELLA GDO
PER PARAMETRI SOCIO DEMOGRAFICI

;l co_n}po_nenti 5+ corfgmgﬁraxﬁ
Responsabile Responsabile amigliar
acquisti <35 anni 35afé:|wst! 14, 4,
-49 anni
7% 25%
3 componenti 1 componente
famigliari famigliare
2338%%33"’"9 Responsabilf, 20% 329,
; acquisti
65+ anni 50-64{1 anni )
componenti
36% fa?’nigliari
29%
i Reddito
5?8' dito basso
26% 16%
.Reddito
Redd medio-basso
eddito - —
medio-alto 259,
32%

Fonte: NIQ Consumer Panel, a.t. 29/12/24

venduti e quelli che mostrano le
migliori performance, con cresci-
te a doppia cifra sia a volume che
avalore.

| percorsi d'acquisto
e i fattori di scelta

[l mercato degli integratori
alimentari continua quindi a
mostrare segnali di forte vitalita.
Dopo anni di crescita costante, la
categoria si consolida come una
delle piu promettenti nellarea
salute e benessere, grazie a con-
sumatori sempre piu attenti alla
prevenzione e alla cura quotidiana
di sé. In particolare, i consumatori
con redditi piu alti hanno sempre
piu portato questabitudine di
consumo all'interno del proprio
paniere dacquisto. In termini ana-
grafici, gli over 50 rappresentano
il target principale per gliintegra-
tori, grazie a un approccio sem-

pre piu attivo e consapevole alla
prevenzione. Tuttavia, si osserva
una forte e crescente penetrazio-
ne anche tra gli over 30.

687%

di acquirenti integratori

nella Gdo sono over 50

(Fonte: NIQ Consumer Panel,
a.t. 29/12/24)

N

Le premesse quantitative sono
positive: lintegratore entra con
sempre maggiore frequenza nella
shopping mission del consumato-
re medio. Tuttavia, la prescrizione
o il consiglio del medico e del
farmacista restano oggi un ele-
mento determinante nel processo
d'acquisto. Un fattore che garan-
tisce fiducia, ma che costituisce

Largo Consumo

al tempo stesso una barriera
allampliamento del consumo nei
canali a libero servizio.

Proprio qui si apre lo spazio per la
Gdo, che rappresenta un canale in
evoluzione e un potenziale driver
di crescita per il settore. La pos-
sibilita di confrontare piu prodotti
- per formato, prezzo o marca

- € percepita come un valore dal
consumatore, ma l'assenza di un
supporto professionale rende
cruciale la qualita delle informa-
zioni disponibili a scaffale. Packa-
ging chiaro, claim sintetici ma
autorevoli e display organizzati in
modo coerente con le esigenze

di orientamento, diventano leve
decisive per tradurre la curiosita
in atto d'acquisto.

In sintesi, gli integratori rappre-
sentano una categoria con forte
potenziale, ma ancorain cerca

di un equilibrio tra autorevolezza

Serie “I dossier” - Largo Consumo 11/2025 © RIPRODUZIONE RISERVATA 11
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scientifica e semplicita comu-
nicativa. Per l'industria e per la
distribuzione, la sfida sara quella
di costruire contesti dacquisto
chiari, informativi e affidabili,
capaci di sostenere una domanda
sempre piu consapevole e diver-
sificata.

Nel canale Gdo,
iper e super valgono

piu del 70 O/O

del fatturato

(Fonte: Dati NIQ totale ltalia
integratori escluso sport,
a.t. 02/25)

N

Una categoriaideale da
sviluppare in Gdo

La presenza degli integratori
alimentari nella distribuzione
moderna & ormai consolidata, con
performance trainate daipermer-
cati e supermercati, che rappre-
sentano tuttorai principali canali
di vendita. Il modello drugstore &
in crescita costante, spinto, oltre
che dalle nuove aperture, anche
da assortimenti piu mirati e da
una comunicazione pil consu-
mer-oriented, mentre le piccole
superfici restano ancora forte-
mente sottorappresentate, con
ampi margini di sviluppo, grazie
allaloro capillarita e al rapporto
fiduciario che spesso si instaura
con il responsabile del negozio.
All'interno della cateqgoria, il
segmento vitamine e minerali si
confermaiil piu rilevante, proba-
bilmente perché il consumatore
tende aidentificare gli integratori
con una logica di prevenzione e
mantenimento del benessere, piu
che con il trattamento di speci-
fici disturbi. Quest'ultimo ambito
rimane infatti sotto la media

INTEGRATORI ALIMENTARI*: TOP DRIVER DI ACQUISTO IN GDO

Per comodita, per poter acquistare
i prodotti mentre sifala spesa

Gli integratori al supermercato/negozio
specializzato sono piu economici

Avere la possibilita di scegliere
in modo indipendente

Avere la possibilita di trovare
facilmente i prodotti

Avere il tempo di esaminare
attentamente i prodotti

Avere la possibilita di acquistare
prodotti a prezzi vantaggiosi

Avere un‘ampia varieta di prodotti

Avere i prodotti piu conosciuti

Esserein grado di identificare
facilmente i prodotti

Avere il prodotto piu efficace

Avere una mia opinione sul prodotto
senza essere influenzato

Ottenere una carta con raccolta punti
e promozioni disponibili

Sentirsi meno “malati” rispetto
all'acquisto in farmacia,
perché compro per il mio benessere

*Sali minerali / (Multi) vitamine / Integratori tonificanti ed energetici

Fonte: Ipsos, 2025

34%
30%
28%
25%
23%

2

22%
21

Largo Consumo

INTEGRATORI ALIMENTARI: VENDITE A VALORE IN GDO PER CANALE

Drug

10%

Discount

11%

Super

33%

Iper

45¢,

Superettes

2%

Fonte: Dati NIQ totale Italia integratori escluso sport, a.t. 02/25 Largo Consumo
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QUOTA DI MERCATO DELLA GDO NELLE 3 MACRO-CATEGORIE rispetto al canale farmacia, dove
il presidio professionale facilita

10 O/ scelte piu legate alla salute.

o Dal punto di vista geografico, il
OUOTA DI MERCATO GDO mercato mostra una forte con-
centrazione nel Centro-Nord,
mentre il Sud Italia rappresenta
ancora un‘area da sviluppare, con
un potenziale significativo legato
allevoluzione dei comportamenti
di consumo e alla maggiore pene-
trazione dei canali moderni.

DIFESE & ENERGIA SALUTE Il 7 0 /O

delle vendite avviene

inAreale2

(Fonte: Dati NIQ totale ltalia
integratori escluso sport,

Fonte: Dati NIQ totale Italia integratori escluso sport, a.t. 02/25 Largo Consumo

INTEGRATORI ALIMENTARI: PESO A VALORE PER AREA GEOGRAFICA a.t. 02/25)
INGDO N\ /
Area 1
39, Il punto vendita rimane un tassello
Area 4 strategico, ma anche un terreno
10 complesso. La categoria si arti-
0 colainalmeno 14 unita di bisogno
principali, con packaging spesso
di derivazione farmaceutica, non
Area 3 Area 2

sempre facilmente decodificabili
300, dal consumatore medio. A questo

si aggiungono una stagionalita,

paragonabile a quella dei gelati in

molte sottocategorie, non anco-
Fonte: Dati NIQ totale Italia integratori escluso sport, a.t. 02/25 Largo Consumo  ra pienamente valorizzata, forti
variazioni di prezzo tramarche e
formati e, soprattutto, la mancan-
za di assistenza diretta.

20%

INTEGRATORI ALIMENTARI: LE SFIDE DEL CATEGORY MANAGEMENT

AMPIE
VARIANZE
DI PREZZO

> 14 UNITA PACK SYSTEM PRESIDIO
DI BISOGNO
tra benessere

e salute

di estrazione DELLE
farmaceutica STAGIONALITA

v NESSUNA O LIMITATA ASSISTENZA ALL'ACQUISTO E/O ALLA SHELF NAVIGATION

Fonte: Equilibra, 2025 Largo Consumo
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LE STRATEGIE PER
IL CATEGORY MANAGEMENT

Assortimento mirato, formazione e scaffali dinamici.

er la Gdo quella degli integra-

tori alimentari € una categoria
ad alto potenziale: margini inte-
ressanti, rotazioni crescenti e un
ruolo strategico nella costruzione
di valore e nella fidelizzazione.
Ma per esprimerne davvero le
potenzialita servono investimenti
mirati in formazione, collabora-
zione industria-distribuzione e
gestione evoluta dello scaffale.

Assortimento ampio
e dedicato

La categoria degli integratori si
articola in tre macro-aree (Dife-
se ed energie; Salute; Bellezza)

e oltre 14 unita di bisogno. Una
complessita che richiede assor-
timenti dedicati e coerenti conla
shopping mission del canale.
Vitamine e minerali rappresenta-
no il principale punto di ingresso
per i consumatori e costituiscono
circa il50% del mercato, offrendo
ai retailer la possibilita di creare
valore e volumi. Il segmento salu-
te, piu vicino al presidio medico,

resta oggi ancora prevalentemen-
te legato allaraccomandazione
professionale, ma al contempo
mantiene un ruolo di servizio
imprescindibile per la Gdo. La bel-
lezza, invece, & la componente piu
“di impulso” in una categoria che
ha caratteristiche di acquisto pia-
nificato: il segmento si dimostra
molto dinamico e in forte espan-
sione soprattutto nella Gdo, dove
la maturita raggiunta dallo shop-
per nel personal care ha gettato

le basi per una maggiore apertura
verso il beauty-from-within, come
dimostra lesplosione del colla-
gene. Per la Gdo, questo trend
rappresenta unoccasione stra-
tegica per ampliare e valorizzare
la categoria degli integratori, ma
anche per differenziarsi dagli altri
canali distributivi, a partire dalla
farmacia, dove questa categoria
€ ancora sottodimensionata.
Costruire percorsi di crescita che
integrino dimensione estetica e

PESIDELLE 3 MACRO CATEGORIE SUL TOTALE MERCATO

DIFESE &
ENERGIA

51% del mercato

SALUTE

39% del mercato

Drenaggio &
metabolismo

Fonte: NIQ e Iqvia, 2025

Serie “l dossier” - Largo Consumo 11/2025 © RIPRODUZIONE RISERVATA

Pelle
& capelli

Sistema Tono
immunitario & energia

Sonno

Depurazione & relax
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wellbeing significa intercetta-

re un consumatore piu attento,
informato e sensibile ai temi del
benessere olistico. Un'efficace
segmentazione visiva e informa-
tiva - anche attraverso pannelli o
grafiche esplicative delle diverse
unita di bisogno - aiuta a rende-
re l'offerta pit comprensibile e
accessibile al consumatore.

Formazione e informazione:
due leve decisive

Nel canale Gdo a libero servizio,
salvo nei corner parafarmacia, il
consiglio professionale e per sua
natura assente. La vasta gamma
di prezzi presenti sul mercato
puod generare nei consumatori un
ulteriore bisogno di orientamen-
to, soprattutto considerando la
coesistenza di marchi tradizio-
nalmente venduti in farmacia,
con battute di cassa che talvolta
raggiungono in valore lo scontri-
no medio nei supermercati, e di
marchi di integratori nativi nella
Gdo, caratterizzati da un posi-
zionamento piu accessibile. Per
sfruttare appieno i punti di forza
del canale & necessario perla Gdo
investire in formazione continua
di buyer, category manager e ad-
detti vendita: figure che devono
saper gestire assortimenti com-
plessi, ma anche organizzare lo
spazio espositivo in modo chiaro
e leggibile, dove le segmentazioni
e le funzioni dei diversi integrato-
ri siano visibili e possano guidare
concretamente la scelta del con-
sumatore, spesso disorientato
davanti allo scaffale. Allo stesso
tempo, strumenti di comunica-
zione phygital - display digitali,
totem informativi, etichette par-
lanti, gr code - possono fornire un
supporto essenziale al cliente in
termini di indicazioni sul prodotto
che vadano a supplire al livello

di servizio assistito. Eventi in-

TRADE MARKETING

IL POSIZIONAMENTO ELETTIVO A SCAFFALE DEGLI INTEGRATORI

SECONDO | CONSUMATORI

sono ricchi

Corsie dedicate al benessere con alimenti
e integratori tutti vicini

Attivita promo per promuovere il consumo di prodotti
con vitamine e minerali

Segnaletiche che aiutano a identificare di quali nutrienti

Fare educazione attraverso pubblicazioni

Consulenze personalizzate di nutrizionisti

sul punto vendita

Segnalare sui volantini, a fianco dei prodotti,
il loro apporto di nutrienti

13% Allargare lo spazio destinato agli integratori
13% Totem o espositori con qr code informativi /
§ con video educational, quiz per orientare l'acquisto
8% Vendita di integratori combinata ad altre categorie
(es.: bevande e integratori o cosmetici e integratori)
6 Integratori sostitutivi al posto di frutta
i o verdura fuori stagione
31% Non sa, non indica

Fonte: Survey ad hoc su Panel Consumer NIQ, 2025

store e momenti di incontro con
esperti e nutrizionisti nel punto
vendita contribuiscono a raffor-
zare la fiducia e a promuovere un
consumo piu consapevole, oltre
aelevare il percepito dell'offerta
sul canale.

Scaffali dinamici e
stagionalita da valorizzare

Gli integratori sono una categoria
altamente dinamica, con forte
innovazione, stagionalita diffe-
renziata e ampia scala prezzi. La
ricerca Ipsos evidenzia come i
sali minerali siano piu utilizzati in
estate, mentre multivitaminici,
tonificanti ed energetici registra-
no picchiin primavera e autunno.
Una gestione realmente efficace
richiede revisioni assortimentali
periodiche - almeno due volte
I'anno - per intercettare i trend
emergenti e mantenere il lineare
aggiornato su base stagionale.

Largo Consumo

La scala prezzi spazia dai priva-
te label, circa -40% rispetto ai
brand leader, fino ai marchi pre-
mium di derivazione farmaceu-
tica, che possono superare oltre
due volte il prezzo medio della
categoria. Una struttura per
macrosegmenti (pharma, mass
market e private label) consente
di coprire tutte le fasce, garan-
tendo completezza e convenien-
za. Infine, un’esposizione “shop-
per friendly” - corsie dedicate al
benessere, segnaletica chiara,
materiali digitali o video esplica-
tivi - puo rafforzare l'esperienza
di acquisto e contribuire alla
differenziazione dell'insegna.
Questi principi sono fondamentali
nel caso degli integratori, sia per
la conoscenza ancora limitata da
parte dei consumatori, sia per

le potenzialita di crescita della
categoria, che risultano decisa-
mente ancora inespresse.
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