
poca ricerca che si fa, si concentra in
questa fascia di imprese.

PPaarrlliiaammoo ddii iinnnnoovvaazziioonnee:: qquuaallii ssoonnoo ii
pprriinncciippaallii rreeqquuiissiittii cchhee ccoollllooccaannoo uunn pprroo--
ddoottttoo ““aall vveerrttiiccee”” ddeellll’’ooffffeerrttaa?? QQuuaallii bbiissoo--
ggnnii ddeevvee ssooddddiissffaarree??
Il mondo dell’artigianato è un recipiente
che offre grandi opportunità. L’industria
cerca di cogliere dall’ambito artigianale i
prodotti che abbiano caratteristiche quali-
tative elevate e che sia possibile riproporre
in termini industriali con qualità più omo-
genee, magari anche più elevate di quelle
artigianali e a prezzi più convenienti. 
Quanto ai mutamenti dei gusti dei consu-
matori, si tratta di processi che avvengo-
no lentamente ed evidenziano una mag-
giore attenzione alla leggerezza dei pro-
dotti e alla capacità di generare gusti più
freschi, pure in un momento di consumo
che ricerca sempre una gioiosa trasgres-
sione.

BBaauullii èè uunn’’aazziieennddaa cchhee nneeggllii aannnnii hhaa aallllaarr--
ggaattoo ee ccoonnssoolliiddaattoo iill pprroopprriioo bbuussiinneessss aall
ccoommppaarrttoo ddeellllee mmeerreennddiinnee.. PPuuòò ddeessccrriivvee--
rree llee mmoottiivvaazziioonnii cchhee hhaannnnoo ssppiinnttoo ll’’aa--
zziieennddaa aa qquueessttaa ddiivveerrssiiffiiccaazziioonnee?? 
La nostra attività si fonda su una cultura
familiare che conosce bene le opportu-
nità offerte dal settore dolciario in termi-
ni di varietà di prodotto. Muovendo da
quelle che sono le nostre conoscenze tec-
nologiche, abbiamo individuato nella
croissanterie un’area in cui coniugare ca-
pacità produttive e forza della marca, e
oggi siamo leader con una quota di mer-
cato di circa il 20%. 
Abbiamo acquisito un’azienda che ope-
rava conto terzi, e dopo averla adeguata

Il mondo 
dell’artigianato offre
idee all’industria
Il trend del mercato dei prodotti da ri-

correnza, i rapporti con la distribuzio-
ne, il tasso d’innovazione sono stati solo
alcuni dei temi sui quali Mercato&Impre-
se ha voluto sentire le opinioni e le rifles-
sioni di Alberto Bauli, presidente dell’o-
monima azienda dolciaria veronese.

IIll 22000066 ssii èè ccoonncclluussoo ccoonn uunn’’eeccoonnoommiiaa
iittaalliiaannaa iinn lleeggggeerraa rriipprreessaa.. MMaa ccoommee ssoonnoo
aannddaattee llee ccoossee nneell vvoossttrroo ccoommppaarrttoo nneell
22000066 ee ssoopprraattttuuttttoo qquuaallii ssoonnoo llee pprroossppeett--
ttiivvee ppeerr iill 22000077??
Le condizioni climatiche prenatalizie han-
no un po’ rallentato i consumi che erano
partiti invece molto bene. Un certo recu-
pero si è avuto, comunque, per ragioni di
calendario: prima di Natale abbiamo avu-
to, infatti, una intera settimana senza fe-
ste che ha ridotto le occasioni di consu-
mo. Devo comunque dire che tutto il seg-
mento dei prodotti natalizi (torroni, cioc-
colato, panettoni, pandoro, ecc.), a quel
che dicono i nostri clienti, ha avuto un at-
timo di riflessione. Quanto al 2007 è diffi-
cile fare previsioni, un po’ per le peculiari
caratteristiche del comparto, un po’ per-
chè servirà il tempo per osservare la chiu-
sura del 2006, un’annata che definirei
piuttosto anomala.

DDooppoo aannnnii ddii ccoorrssaa aall ttaagglliioo ddeeii lliissttiinnii iinn
mmoollttii ccoommppaarrttii,, eessiissttoonnoo sseeggnnii ddii uunn rriittoorr--
nnoo aall vvaalloorree ddeellllaa mmaarrggiinnaalliittàà oo èè aannccoorraa
llaa ssttaaggiioonnee ddeellllaa pprreessssiioonnee pprroommoozziioonnaallee
ccrreesscceennttee??
La distribuzione ha intrapreso un percor-
so indubbio dal punto di vista della quali-
ficazione dell’offerta, sebbene il prezzo ri-
copra un ruolo fondamentale. Ovviamen-
te, si tenta sempre di fare una valutazio-
ne che miri a creare valore per entrambi e
in alcuni casi si comincia a vedere qual-
che spiraglio. Si tratta tuttavia di un per-
corso difficile, anche perché siamo in pre-
senza di grandissimi gruppi con i quali
non è sempre facile condividere riflessio-
ni di natura strategica. 
Mi rendo però conto di come, nei mo-
menti di incontro, ci sia una rinnovata at-
tenzione al tema del ritorno alla creazio-
ne di valore e che quindi esistono le pre-

messe per una riflessione che
accordi industria, distribuzio-
ne e consumatori sui vantaggi
di questo approccio.

RRiittiieennee ssiiaa ppaassssaattoo uunn ppeerriiooddoo
ssuuffffiicciieennttee ddaallll’’aaccccoorrddoo ssuull
nnuuoovvoo mmooddeelllloo ccoonnttrraattttuuaallee
IIddmm--ggddoo ppeerr eesspprriimmeerree uunn
ggiiuuddiizziioo ssuuii ssuuooii rriissuullttaattii aapp--
pplliiccaattiivvii??
No. Direi che la strada che si sta percor-
rendo è una strada lunga che viene da
lontano e che deve andare anche molto
lontano. La professionalità che esiste e
che sta crescendo nel campo della distri-
buzione porterà ad un’applicazione nel
tempo di questi aspetti, ma si tratta di un
processo estremamente lento.

LLoo ssccoorrssoo aannnnoo ssuu ““MMeerrccaattoo&&IImmpprreessee”” lleeii
ssii èè ssooffffeerrmmaattoo ssuullllaa nneecceessssiittàà ppeerr llee
aazziieennddee iittaalliiaannee ddii aassssuummeerree aallmmeennoo ddii--
mmeennssiioonnii mmeeddiiee.. SSii èè pprrooggrreeddiittoo ssuu qquueessttee
lliinneeee ddii ppoolliittiiccaa iinndduussttrriiaallee??
Se ci si riferisce al settore alimentare di-
rei di no, mentre se si parla in generale
direi di sì. Leggendo i giornali e frequen-
tando certi ambienti si nota, senza alcun
dubbio, che la media impresa sta cre-
scendo e che lo fa in due modi. Un po’
per espansione delle proprie aree di com-
petenza, ecnologiche o di mercato in
ambiti nuovi. Poi, in molti casi, per effet-
to di acquisizioni che le consentono of-
frire più servizio, di fare più ricerca e an-
che più comunicazione. Si tratta però di
un processo che ha tutta una serie di in-
convenienti, che interessa prevalente-
mente aziende familiari che presentano
implicazioni psicologiche di non facile
soluzione. Inoltre vi è il problema fiscale:
tutte le aziende vengono tassate su valo-
ri virtuali, la lira/euro si è rivalutata e non
è giusto che si paghino tasse su queste
differenze. Questi aspetti comportano
così una certa lentezza nei processi, ma si
comincia a vedere, anche da parte del
Governo, un certo interesse ad aiutare
questi accorpamenti vitali per la nostra
media impresa, la forza trainante nel fu-
turo dell’Italia. Aggiungo inoltre che la

Lievitati da ricorrenza

38 - MMMMEEEERRRRCCCCAAAATTTTOOOO IIIIMMMMPPPPRRRREEEESSSSEEEE / EDIZIONE 2007&

C’è una rinnovata attenzione 
al tema del ritorno 

alla creazione di valore.

Alberto
Bauli



allo standard del retail abbiamo allargato
l’offerta al comparto delle private label
consentendo alla distribuzione di vende-
re a primo prezzo e con una qualità fissa.
Infine abbiamo acquisito Doria, un mar-
chio importante nel mondo della biscot-
teria. L’impegno è rivolto al tentativo di
dare un certo bilanciamento rispetto al
business storico e stagionale della nostra
azienda. Così oggi il nostro fatturato, per
il 45% non più legato al Natale o alla Pa-
squa.

IInn uunn’’IIttaalliiaa ddeessttiinnaattaa aadd eesssseerree sseemmpprree
ppiiùù mmuullttiieettnniiccaa,, cchhee ffuuttuurroo ssii pprroossppeettttaa
ppeerr ii nnoossttrrii pprrooddoottttii ttiippiiccii lleeggaattii aa rriiccoorr--
rreennzzee ee ffeessttiivviittàà llooccaallii??
Le nostre tradizioni sono molto radicate e
difficilmente possono essere traslate in
maniera rapida verso i nuovi italiani. Cre-
do che per un effetto di emulazione, nel
tempo, anche le persone extracomunita-
rie possano avvicinarsi a questi prodotti.
Però siamo ancora in una fase molto
acerba, nel senso che sono comunità po-
co numerose, hanno una condizione eco-
nomica spesso molto modesta e non ac-
cedono in genere a questo tipo di consu-
mi. Nel tempo non è improbabile, comun-
que, una qualche forma di assimilazione.

NNeell ccoommppaarrttoo aalliimmeennttaarree ssii nnoottaa ll’’iinntteerreess--
ssee ddeellllee aazziieennddee aanncchhee ppeerr sseeggmmeennttii ppaarr--
ttiiccoollaarrii ccoommee ii pprrooddoottttii ssppeecciiaallii ppeerr cceelliiaa--
ccii.. CCii ssoonnoo ccaatteennee ddiissttrriibbuuttiivvee cchhee hhaannnnoo
pprreeddiissppoossttoo lliinneeee ppaarrttiiccoollaarrii ppeerr qquueessttoo
ggeenneerree ddii iinnttoolllleerraannzzee.. EEssiissttee qquueesstt’’eessii--
ggeennzzaa nneell ccoommppaarrttoo ddeeii lliieevviittaattii ddaa rriiccoorr--
rreennzzaa??
Indubbiamente il mercato è sempre più
frastagliato e si compone di un numero
rilevante di nicchie. Nel campo dei beni
alimentari ci sono due categorie di pro-
dotti prospetticamente importanti: un
prodotto particolare (senza zucchero,
quello per celiaci, ecc.) e poi quello cosid-
detto “good for you”, integrato con vita-
mine e che ti aiuta a stare meglio. I servi-
zi marketing di tutte quante le imprese
stanno osservando il fenomeno di cre-
scente interesse da parte di larga parte
dei consumatori verso queste due cate-
gorie. Naturalmente sono linee di prodot-
to che possono avere dimensioni e carat-
teristiche diverse. Noi non siamo ancora
entrati né in un campo né nell’altro, ma
stiamo osservando la situazione. L’acqui-
sizione di Doria ci permetterebbe di aver
un brand noto da un punto di vista di im-
magine e credibile nell’eventuale introdu-
zione in questi mercati, ma per ora siamo
nella fase di studio.
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SCHEDA MERCATO

La produzione 

Le imprese 

Dimensione / Trend del mercato - Lievitati ricorrenze natalizie iper+super+ls

a.t. genn. 2005 a.t. genn. 2006 var. % 
Vendite volume (000 kg) 

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper +super con Sardegna     liberi servizi con Sardegna    

Importanza dei principali segmenti  (quote % sulle vendite totali)
Panettoni tradizionali                          pandoro farciti
Panettoni farciti                        torte
Pandoro tradizionali                          piccole ricorrenze

Rank dei produttori/marche (quantità)
1  2  3  4 

Fonte: AcNielsen - anno terminante a gennaio 2006 - iper+super+ls 

Dimensione / Trend del mercato - Lievitati ricorrenze pasquali iper+super+ls

a.t. mag. 2005 a.t. mag. 2006 var. % 
Vendite volume (000 kg) 

vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

Iper (>=2500)    super (400-2499)    liberi servizi (100-399)    

Importanza dei principali segmenti  (quote % sulle vendite totali)
Colombe                       Torte da ricorrenza
Tradiz.                       Farc.
Farc. Tradiz. 

Rank dei produttori/marche (quantità)
1  2  3 Melegatti 4  

Fonte: AcNielsen - anno terminante a maggio 2006 - iper+super+ls 

Profilo dei consumatori di lievitati da ricorrenza

Famiglie consumatrici (migliaia)  Penetrazione su universo (in %)
Nord-Ovest (%)                      1 componente (%)                       Alta (%)

Nord-Est (%)                      2 componenti (%)                       Medio-alta (%)

Centro (%)                      3-4 componenti (%)                       Media (%)

Sud+Isole (%)                      5+ componenti (%)                     Medio-bassa (%)

Bassa (%)

Fonte: Gfk-Iha Italia - anno terminante a novembre 2006

Lievitati ricorrenza a marchio del distributore - quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2004 2005 differenza 2004 2005 differenza

Pandori

Panettoni

Colombe

Fonte: AcNielsen per Plma
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