
rreessssaannoo ffaassccee sseemmpprree ppiiùù iimmppoorrttaannttii ddii
ppooppoollaazziioonnee.. SSiieettee iinnddiirriizzzzaattii aanncchhee aallllaa
pprroodduuzziioonnee ddii ffaarriinnee ddeessttiinnaattee aa cchhii nnee
ssooffffrree?? 
Ipafood da anni collabora con primarie or-
ganizzazioni di ricerca per permettere a
persone intolleranti al glutine l’uso di fari-
ne di frumento al posto dei classici amidi
consuntivi. Le ultime scoperte, brevettate
in collaborazione con il Cnr, confermano la
possibilità per buona parte dei malati di
celiachia di gustare gli stessi prodotti usati
dalle persone sane. Le nuove farine hanno
superato brillantemente i test su cavie e
anche i trial clinici obbligatori, il prossimo
passo è la produzione su scala industriale.

CChhee ppeessoo rriivveessttoonnoo llee pprriivvaattee llaabbeell nneell
ccoommppaarrttoo ddeellllee ffaarriinnee ssppeecciiaallii?? QQuuaallii pplluuss
ddiiffffeerreennzziiaannoo llee ffaarriinnee ddii mmaarrccaa rriissppeettttoo
aa qquueessttee uullttiimmee?? 
Le marche private, da qualche anno, han-
no preso in considerazione l’ingresso nel
segmento farine speciali, segno che i volu-
mi sono diventati interessanti. I prodotti
delle private label sono ottimi sotto l’a-
spetto igienico-sanitario, ma non sono il
massimo sotto l’aspetto funzionale: i pro-
duttori sono costretti a rimanere entro
certi limiti di prezzo, che non possono in-
cludere ricerca e sviluppo e ingredienti
funzionali di alta qualità. Per questo molte
volte la specificità si ferma alla descrizione
in etichetta, creando un danno alla dina-
micità del segmento.

CCoommee ssii ccoonnffiigguurraa iill bbiillaanncciioo ccoommmmeerrcciiaa--
llee ddeell vvoossttrroo sseettttoorree?? 
Per quanto ci riguarda, le materie prime di
qualità provengono sia dai mercati esteri,
Canada in testa, sia da alcune località ita-

Nonostante gli incrementi di prezzo, lo
scorso anno le vendite di farina sono

aumentate, anche in volume. Merito della
tendenza, che va consolidandosi, al fai da
te in cucina, aiutata anche dai prodotti a
maggiore contenuto di servizio a disposi-
zione sul mercato. Ce ne parla Antonio Lo
Conte, presidente di Ipafood. 

LL’’aauummeennttoo ddeell ccoossttoo ddeell ggrraannoo ssii èè ttrraaddoott--
ttoo aanncchhee nneell sseettttoorree ddeellllee ffaarriinnee,, iinn aauu--
mmeennttii ssiiggnniiffiiccaattiivvii ddeeii pprreezzzzii aall ccoonnssuummoo??
CCoommee hhaannnnoo rreeaaggiittoo llee vveennddiittee?? 
Il settore delle farine, pur essendo una del-
le categorie a più alto tasso d’inflazione
subito dopo la pasta, con un aumento me-
dio del 24%, non ha registrato contrazioni
di consumi, crescendo del 6,6% in volume.
Gli incrementi di prezzo non sono stati ge-
neralizzati: mentre i produttori di farina
classica non speciale, hanno adeguato i
prezzi seguendo le variazioni del mercato
dei cereali, i produttori di farine speciali, lo
hanno fatto in tempi e percentuali diverse.
La nostra azienda ha evitato di aumentare
fino a marzo 2008, per mantenere fede ai
contratti con la gd, successivamente non
ha cambiato i listini, investendo sulla spe-
ranza dei ribassi che sarebbero derivati
dalla nuova produzione. La stabilità dei
prezzi è stata apprezzata dai consumatori,
con un incremento vicino al 30% dei no-
stri volumi di vendita.

CChhee vvaalloorree aaggggiiuunnttoo rraapppprreesseennttaa llaa mmaagg--
ggiioorree sseeggmmeennttaazziioonnee ddeell mmeerrccaattoo ppeerr llee
aazziieennddee ddeell sseettttoorree?? LLaa mmooddeerrnnaa ddiissttrriibbuu--
zziioonnee rriieessccee aa vvaalloorriizzzzaarree ii pplluuss ddii qquueessttaa
sseeggmmeennttaazziioonnee??
Registriamo un cambiamento del vissuto
come commodity della farina, ne è un
esempio la nuova tendenza di fare il pane
in casa: le nuove tecnologie a basso costo
impastano, lievitano e cuociono in tempi
stabiliti e con risultati perfetti. Sugli scaf-
fali delle farine compaiono tante miscele
per pane, per dolci, per pasta, cha fanno
venire la voglia di fare da sé e quella di ri-
sparmiare nello stesso tempo.
Se la distribuzione riuscisse a riportare
nell’esposizione del prodotto le esigenze
dei nuovi consumatori - risparmio e piace-

re del fai da te (tendenza sem-
pre più evidente anche in cu-
cina) – garantirebbe un mag-
giore contenuto di servizio e si
assicurerebbe un incremento
di valore aggiunto, rappresen-
tato dalla maggiore segmen-
tazione del mercato legata a
un valore unitario più alto.

CChhee ccaarraatttteerriissttiicchhee hhaa iill ttaarrggeett
ddeellllee ffaarriinnee aa mmaaggggiioorree ccoonntteennuuttoo ddii sseerr--
vviizziioo,, rriissppeettttoo aall ccoonnssuummaattoorree ddii ffaarriinnee
““ttrraaddiizziioonnaallii””??
Sono tre le tipologie di consumatore: quel-
lo che si lascia prendere da una confezione,
che promette la realizzazione perfetta e in
modo semplice di una ricetta ottenibile so-
lo da specialisti del settore; quello che è
sempre più esigente e cerca prestazioni
differenti garantite da una farina speciale
rispetto alle farine “tradizionali”; quello che
non acquista la farina per necessità e per il
quale la farina non è una commodity, è di-
sposto quindi a pagare di più per disporre
di un prodotto esclusivo e di alta qualità.

SSeemmpprree ppaarrllaannddoo ddii ffaarriinnee ssppeecciiaallii,, qquuaallii
ssoonnoo qquueellllee cchhee iinnccoonnttrraannoo mmaaggggiioorr--
mmeennttee iill ffaavvoorree ddeeii ccoonnssuummaattoorrii?? 
Le referenze che fanno da traino al succes-
so delle farine speciali sono la Manitoba,
quella autolievitante e non ultima quella
per pane, declinata in molte versioni.
Ipafood, che ha inventato in Italia le farine
speciali, ha da sempre individuato i filoni da
percorrere per la diffusione di questo seg-
mento, ne sono la prova le decine di com-
petitor compreso le private label che ogni
anno seguono questi filoni e prendono
spunto per le loro produzioni.
Attualmente l’azienda nel nuovo stabili-
mento di 30.000 mq, servito da un centro
di ricerca ipertecnologico sta rivoluzionan-
do il settore con la produzione di “farine
speciali funzionali”, orientate sia al benesse-
re, sia all’uso specifico. Siamo i primi in Eu-
ropa a fornire farine funzionali per pane,
dolci e pasta con ingredienti naturali anti-
colesterolo, a basso indice glicemico ecc.

CCeelliiaacchhiiaa ee iinnttoolllleerraannzzee aalliimmeennttaarree iinnttee--
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Il settore delle farine, 
pur essendo una delle categorie 

a più alto tasso d’inflazione, 
non ha registrato contrazioni di consumi.

Antonio
Lo Conte

Dalla commodity
al fai da te
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liane più vocate, Puglia e Sicilia. Sul fronte
delle esportazioni, le farine speciali della li-
nea market hanno pochissime possibilità
per il mercato d’Oltralpe, dove l’uso di
questi prodotti è consolidato e anche a
causa delle barriere all’ingresso dovute alla
qualità di prodotti locali e ai relativi prezzi
bassi, che non consentono esportazioni
competitive. In alcuni Stati invece è prati-
camente nullo il consumo legato alla pre-
parazione casalinga. Unici sbocchi possibili
sono i Paesi dell’area del Golfo e alcuni
Stati dell’Est Europa.

CChhee rruuoolloo ggiiooccaa iill ppaacckkaaggiinngg ccoommee ssttrruu--
mmeennttoo ddii iiddeennttiiffiiccaazziioonnee ddeellllaa mmaarrccaa,, ddii
iinnffoorrmmaazziioonnii ssuullllaa sseeggmmeennttaazziioonnee ddii pprroo--
ddoottttoo ee ppiiùù iinn ggeenneerraallee ddii ccoommuunniiccaazziioonnee
ccoonn iill ccoonnssuummaattoorree?? 
Il packaging ha avuto una funzione strate-
gica molto importante sin dall’inizio della
segmentazione, che per prima il gruppo Lo
Conte ha avviato nei primi anni Ottanta.
Dialogare con il consumatore in assenza di
comunicazione mediatica era totalmente
a carico dei contenuti di testo e immagini
presenti sulle confezioni. Le riviste di cuci-
na ancora oggi faticano a prendere in
considerazione le farine speciali quali in-
gredienti privilegiati per la preparazione di
ricette, cosi anche le trasmissioni televisive
tematiche. Con queste premesse e in as-
senza di campagne pubblicitarie, il pack ri-
mane ancora oggi un importante stru-
mento di comunicazione, sia per identifi-
care la marca, sia per evidenziare gli
aspetti peculiari e distintivi della specialità.

QQuuaallii aallttrrii ssttrruummeennttii ddii mmaarrkkeettiinngg//ppuubbbbllii--
cciittaarrii ssii ssoonnoo rriivveellaattii ppiiùù eeffffiiccaaccii ppeerr ddiiffffee--
rreennzziiaarree iill pprrooddoottttoo ee ssttiimmoollaarree llee vveennddiittee??
Gli investimenti pubblicitari del settore
sono crollati di oltre il 50% nell’ultimo
biennio. A parte Le Farine Magiche Lo
Conte, che risultano essere big spender
del settore, la cerchia ristretta di aziende
del settore utilizza poco la leva pubblici-
taria. La pubblicità viene usata più come
strumento tattico che come strategia di
marketing di lungo periodo. La nostra
azienda ha consolidato ormai per il quar-
to anno consecutivo la sponsorizzazione
del programma “La prova del cuoco” con-
dotto da Antonella Clerici su Rai Uno, ol-
tre a veicolare il marchio della trasmissio-
ne sulle proprie confezioni.

AAnnttoonniioo LLoo CCoonnttee..  I l  presidente di
Ipafood ha il merito di avere rinnovato il
mercato della farina, ideando la linea di
farine speciali distribuite con il marchio
“Le Farine Magiche”.
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SCHEDA MERCATO

I consumi
Nel 2008 i consumi sono aumentati del 6,7% in quantità e del 35% in valore.

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

La produzione

Dimensione / Trend del mercato - Farine di grano - Totale Italia

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 var. % 

Vendite volume (000 kg) 224.231 239.231 6,7

Vendite valore (000 euro) 122.983 166.699 35,5
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali) 24,3 22,8 24,7 28,2

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super liberi servizi discount specialisti casa tradizionali
21,5 42,0 17,5 15,2 0 3,8

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a dicembre 2008 - Totale Italia 

Farine a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2006 2007 differenza 2006 2007 differenza

Farina di grano 24,5 27,5 3,0 19,0 20,4 1,4

Farina di polenta 20,2 18,5 –1,7 21,8 19,5 –2,4

Fonte: Nielsen per Plma
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