PAESE :ltalia
PAGINE :100
SUPERFICIE :45 %

DIFFUSIONE :(26151)
AUTORE :Raffaella Pozzetti

GDOWEEK

» 10 maggio 2017

di Raffaella Pozzetti
twitter @rpozzetti

Dalle iniziative di cross category alle promo fuori banco, il player lavora
per comunicare in negozio le specificita di 10 diverse linee di farine

Lo Conte-lpafood anima
la segmentazione a scaffale

Un brand 2.0:

Le farine dell’Orto.
Cosi ceci, piselli,
fagioli borlotti,
zucca, fave,
lenticchie e carote
rispondono alle
sollecitazioni
vegan del mercato

con coerenza

U nmercato sempre piu articolato, quello delle farine, che affian-
ca alle gamme piu classiche, una serie estremamente ricca di
proposte specialistiche: dallalineabiologicaa quellavegana, al sen-
za glutine. E che, nel caso di un player come Gruppo Lo Conte, atti-
vo nel segmento delle farine premium e speciali, conta addirittura
oltre 350 referenze tra prodotti per uso specifico, miscele di farine
per dolci e salati, ingredienti, accessori e decorazioni per prepara-
zionidociarie.Ma camessi faaraccontare al consumatore, e ad espri-
mere a scaffale, una tale segmentazione dell’offerta? Spiega Anto-
nio Lo Conte, presidente dell’omonima azienda: “Innanzitutto, ab-
biamo sviluppato una comunicazione per gamma di prodotto, im-
mettendo sul mercato ben 10 linee di farine, suddivise in base alla
funzione d’uso. Questa ripartizione delle tipologie assortimentali
sitraduce nello sviluppo discaffalidilineainseritiin zone dedicate,
nonchéin cross category, nelreparto ortofrutta per le referenze ve-
ganee biologiche, piuttosto che, nel reparto pescheria, per la linea
dei preparati per fritture di pesce”. A cio si aggiunge il focus, in sto-
re, sulle azioni promozionali, che incidono in maniera importante
sullabrand value del prodotto: “Lavoriamoiil piti possibile per ave-
re evidenziazioni a scaffale, con stopper, adesivi, personalizzazio-
nedello spazio, chefacilitinoil consumatore nella scelta del prodot-
to giusto. E soprattutto portiamo fuori banco le gamme, attraverso
displayeisolededicate”. La segmentazione stessa del mercato del-
le farine deve molto all’attivita svolta, negli anni, proprio da Grup-
po Lo Conte: “Sulla base dei dati Iri abbiamo in un certo qual modo
‘risegmentato’ il mercato, creando categorie di prodotti distinte e
nuovein relazione alloro pesovalore sul totale comparto.” Nell’am-
bito del settore del benessere, per esempio, I'azienda ha difattoin-
ventato unanuovacate-
goria: quella dei legumi
ecerealj alternativiche,
in termini di valore, pe-
sa un 30% sul compar-
to wellbeing. Mentre,
all’interno del compar-
to delle farine speciali, i
migliori risultati li stan-
no mettendo a segno le
referenze biologiche ed
integrali, in crescita del
22%.
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Le farine
tradizionali

nel percepito dei
consumatari hanno
un ruolo sempre
piu basic ed entry
level. Proprio
questa lipologia
merceologica,
peraltro, fa il
grosso del mercato
delle private label:
“Nonostante

i retailer stiano
lavorando sul fronte
dell'innovazione

e della
diversificazione

il compa d’azione
delle Mdd reste
ancora quello delle
farine basiche™
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