P Lievitati da ricorrenza

Il mondo

dell’artigianato offre
idee all’industria

| 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.

[1 2006 si € concluso con un'economia
italiana in leggera ripresa. Ma come sono
andate le cose nel vostro comparto nel
2006 e soprattutto quali sono le prospet-
tive per il 20077

Le condizioni climatiche prenatalizie han-
no un po' rallentato i consumi che erano
partiti invece molto bene. Un certo recu-
pero si € 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 ¢ diffi-
cile fare previsioni, un po' per le peculiari
caratteristiche del comparto, un po' per-
che servira il tempo per osservare la chiu-
sura del 2006, un'annata che definirei
piuttosto anomala.

Dopo anni di corsa al taglio dei listini in
molti comparti, esistono segni di un ritor-
no al valore della marginalita o & ancora
la stagione della pressione promozionale
crescente?

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 ¢ sempre facile condividere riflessio-
ni di natura strategica.

Mi rendo pero 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.

Ritiene sia passato un periodo
sufficiente dall'accordo sul
nuovo modello contrattuale
Idm-gdo per esprimere un
giudizio sui suoi risultati ap-

Alberto
Bauli

C'é una rinnovata attenzione

al tema del ritorno
alla creazione di valore.

plicativi?

No. Direi che la strada che si sta percor-
rendo ¢ una strada lunga che viene da
lontano e che deve andare anche molto
lontano. La professionalita che esiste e
che sta crescendo nel campo della distri-
buzione portera ad un'applicazione nel
tempo di questi aspetti, ma si tratta di un
processo estremamente lento.

Lo scorso anno su “Mercato&Imprese” lei
si € soffermato sulla necessita per le
aziende italiane di assumere almeno di-
mensioni medie. Si & progredito su queste
linee di politica industriale?

Se ci si riferisce al settore alimentare di-
rei di no, mentre se si parla in generale
direi di si. 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 piu servizio, di fare piu ricerca e an-
che pit comunicazione. Si tratta pero 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 ¢ il problema fiscale:
tutte le aziende vengono tassate su valo-
ri virtuali, la lira/euro si € rivalutata e non
¢ giusto che si paghino tasse su queste
differenze. Questi aspetti comportano
cosi 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'ltalia. Aggiungo inoltre che la
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poca ricerca che si fa, si concentra in
questa fascia di imprese.

Parliamo di innovazione: quali sono i
principali requisiti che collocano un pro-
dotto “al vertice" dell'offerta? Quali biso-
gni deve soddisfare?

Il mondo dell'artigianato € un recipiente
che offre grandi opportunita. 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 qualita pit omo-
genee, magari anche piu elevate di quelle
artigianali e a prezzi pitl 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 capacita di generare gusti piu
freschi, pure in un momento di consumo
che ricerca sempre una gioiosa trasgres-
sione.

Bauli € un'azienda che negli anni ha allar-
gato e consolidato il proprio business al
comparto delle merendine. Pud descrive-
re le motivazioni che hanno spinto I'a-
zienda a questa diversificazione?

La nostra attivita si fonda su una cultura
familiare che conosce bene le opportu-
nita offerte dal settore dolciario in termi-
ni di varieta di prodotto. Muovendo da
quelle che sono le nostre conoscenze tec-
nologiche, abbiamo individuato nella
croissanterie un'area in cui coniugare ca-
pacita produttive e forza della marca, e
0ggi siamo leader con una quota di mer-
cato di circa il 20%.

Abbiamo acquisito un'azienda che ope-
rava conto terzi, € dopo averla adeguata
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allo standard del retail abbiamo allargato
I'offerta al comparto delle private label
consentendo alla distribuzione di vende-
re a primo prezzo e con una qualita fissa.
Infine abbiamo acquisito Doria, un mar-
chio importante nel mondo della biscot-
teria. L'impegno ¢ rivolto al tentativo di
dare un certo bilanciamento rispetto al
business storico e stagionale della nostra
azienda. Cosi oggi il nostro fatturato, per
il 45% non piu legato al Natale o alla Pa-
squa.

In un'ltalia destinata ad essere sempre
piu multietnica, che futuro si prospetta
per i nostri prodotti tipici legati a ricor-
renze e festivita locali?

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.
Perd siamo ancora in una fase molto
acerba, nel senso che sono comunita 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 ¢ improbabile, comun-
que, una qualche forma di assimilazione.

Nel comparto alimentare si nota l'interes-
se delle aziende anche per segmenti par-
ticolari come i prodotti speciali per celia-
ci. Ci sono catene distributive che hanno
predisposto linee particolari per questo
genere di intolleranze. Esiste quest'esi-
genza nel comparto dei lievitati da ricor-
renza?

Indubbiamente il mercato € sempre piu
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. | 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.

SCHEDA MERCATO

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 (quantita)

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
(quote % sulle vendite totali)

Allocazione per tipologia punto di vei ) . .

Iper (>=2500) super (40/Se non sei abbonato e desideri leggere la
Importanza dei principali segmenti ( scheda per intero, clicca sull'icona del
carrello per acquistare una copia d

Poiché si tratta di una edizione valutativa
per I'acquisto, alcuni riferimenti di questa
Scheda Mercato sono stati rimossi.

Colombe Torte da rice .
: Mercato & Imprese 2007 al prezzo di 45
Tradiz. Farc.
- euro.
Farc. Tradiz.

Rank dei produttori/marche (quantita Per informazioni:

1 2 diffusioneeabbonamenti@largoconsumo.it
Fonte: AcNielsen - anno terminante a |www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

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+lsole (%) 5+ componenti (%) Medio-bassa (%)
Bassa (%)

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

La produzione

Le imprese

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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