
e volentieri progetti molto innovativi sul
fronte del packaging non sono realizzabili
per l’eterogeneità del mercato italiano che
non permette di sviluppare volumi impor-
tanti per singola referenza.

QQuuaannttoo  iinncciiddee  llaa  tteeccnnoollooggiiaa  nneellllaa  rreeaalliizzzzaa--
zziioonnee  ddii  ffoorrmmaaggggii  ddii  qquuaalliittàà  ee  ccoommee  ggiiuuddii--
ccaa  iill  lliivveelllloo  tteeccnnoollooggiiccoo  ddeellllee  iimmpprreessee  ddeell
vvoossttrroo  sseettttoorree??
La qualità è fondamentale e una qualità
costante si riesce a ottenere solo ed esclu-
sivamente con un investimento continuo
nella tecnologia e nella formazione del
personale. Tutti gli stabilimenti del gruppo
Bayernland sotto questo aspetto sono al-
l’avanguardia e forse anche per questo
motivo siamo da oltre 40 anni un partner
affidabile per il retail italiano.

RRiissppeettttoo  aadd  aallttrrii  sseettttoorrii  ddeell  llaarrggoo  ccoonnssuummoo
iill  vvoossttrroo  ccoommppaarrttoo  sseemmbbrraa  oorriieennttaarree  ii  ssuuooii
iinnvveessttiimmeennttii  ppuubbbblliicciittaarrii  pprriinncciippaallmmeennttee
ssuullll’’aaddvveerrttiissiinngg  aallll’’iinntteerrnnoo  ddeell  ppuunnttoo  ddii
vveennddiittaa..  RRiittiieennee  cchhee  ccii  ppoossssaannoo  eesssseerree  ddeell--
llee  nnoovviittàà  ccoonnssiiddeerraannddoo  aanncchhee  llaa  ccoonnttiinnuuaa
eessppaannssiioonnee  ddeell  WWeebb  ee  ddeell  mmoobbiillee??
A mio parere, anche in futuro il punto di
vendita rimarrà per il nostro settore il cen-
tro decisionale del consumatore finale. Per
questo motivo l’advertising si concentrerà
sempre su questo momento. Tutti i nuovi
media saranno sicuramente importanti per
altri settori, ma per il nostro hanno un’im-
portanza marginale.

CCeerrttiiffiiccaazziioonnii  aammbbiieennttaallii,,  rriidduuzziioonnee  ddeeggllii
iimmbbaallllaaggggii,,  rriissppaarrmmiioo  eenneerrggeettiiccoo..  CCoommee
ggiiuuddiiccaa  ll’’iimmppeeggnnoo  ppeerr  uunnaa  ssoosstteenniibbiilliittàà
aammbbiieennttaallee  pprrooffuussoo  ddaallllee  aazziieennddee  ddeell  vvoo--
ssttrroo  sseettttoorree??  
Richieste sulla sostenibilità ambientale au-
mentano giorno per giorno e anche in
questo ambito noi come gruppo Bayern-
land abbiamo sicuramente un grande van-
taggio in confronto ai nostri competitor.
Un’azienda che non è una multinazionale
fa sicuramente più fatica a impostare un
sistema di controllo affidabile. Poter docu-
mentare che si segue una strategia am-
bientale è sicuramente un plus che sarà
sempre più apprezzato dal consumatore
finale, ma anche dal retail.

TThhoommaass  SSiilllleerr.. È direttore commerciale di
Bayernland. Si è laureato in informatica e
in economia e commercio presso l’Univer-
sità di Vienna. Dal 1998 al 2001 ricopre la
carica di direttore marketing all’interno di
Bayernland Srl in Italia, dopodiché dal
2001 a oggi assume la direzione commer-
ciale sempre presso l’azienda di Vipiteno.
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glio è stato abbandonato già parecchi an-
ni fa e per cui possiamo attingere a mac-
chinari di produzione molto moderni ed
efficienti.

DDaallllee  ppiiùù  rreecceennttii  iinnddaaggiinnii  ssuullllee  aabbiittuuddiinnii
ddeeii  ccoonnssuummaattoorrii  rriissuullttaa  iinn  aauummeennttoo  llaa  ppeerr--
cceennttuuaallee  ddeeggllii  iittaalliiaannii  cchhee  ssii  aavvvviicciinnaa  aall
mmoonnddoo  ddeeii  ddiissccoouunntt..  LLoo  ssvviilluuppppoo  ddii  qquueessttoo
ccaannaallee,,  aa  ssuuoo  ppaarreerree,,  rraapppprreesseennttaa  uunn’’oopp--
ppoorrttuunniittàà  aannccoorraa  ccoommpplleettaammeennttee  ddaa  ccoo--
gglliieerree  ppeerr  iill  vvoossttrroo  sseettttoorree??
Il discount è un settore molto importante
per la nostra azienda, è sicuramente il ca-
nale con la maggior crescita anche grazie
alla sua gestione centralizzata. Questo
comporta che le decisioni siano molto ve-
loci e precise, un fattore che ci aiuta molto
nella programmazione della produzione,
con interessanti vantaggi in termini di co-
sto. Bayernland è da anni un partner affi-
dabile per le varie catene discount in Italia.
Anche in questo caso abbiamo il vantaggio
di provenire da un mercato che ha inven-
tato il concetto del discount e con questa
esperienza siamo sicuramente un partner
che propone spesso e volentieri soluzioni
che portano un grande vantaggio sia per la
catena stessa, ma anche per il consumato-
re finale.

IIll  ppaacckkaaggiinngg,,  aa  ssuuoo  ppaarreerree,,  ppuuòò  rraapppprreesseenn--
ttaarree  iill  tteerrrreennoo  ssuull  qquuaallee  llee  aazziieennddee  ddeell  sseett--
ttoorree  ppoossssoonnoo  aannccoorraa  iinnnnoovvaarree  ee  ccoommppeettee--
rree  ttrraa  ddii  lloorroo??  EE  qquuaallii  ssoonnoo  llee  tteennddeennzzee  iinn
aattttoo??
Il packaging è sicuramente un terreno
d’innovazione, però sull’altro lato è molto
importante raggiungere la massa critica
per poter sviluppare certi progetti. Spesso

La crisi, le pretese sempre più elevate dei
consumatori, non sembrano aver pe-

nalizzato particolarmente due fasce del
mercato, quella alta e quella bassa. E’ per
questo motivo che i prodotti esteri hanno
spesso retto bene ai contraccolpi. Ne ab-
biamo parlato con Thomas Siller, direttore
commerciale di Bayernland.

LLaa  ccrriissii  eeccoonnoommiiccaa  cchhee  hhaa  ccoollppiittoo  iill  PPaaeessee
nneeggllii  uullttiimmii  aannnnii  nnoonn  hhaa  rriissppaarrmmiiaattoo  llee
aazziieennddee  ddeell  vvoossttrroo  sseettttoorree..  CCoomm’’èè  aannddaattoo  iill
22001100  ee  qquuaallii  llee  pprroossppeettttiivvee  ppeerr  iill  22001111??
Bayernland da sempre ha seguito una
strategia di sviluppo del suo assortimento
con l’obiettivo di poter offrire al consuma-
tore italiano un prodotto con un rapporto
qualità/prezzo eccezionale. Per questo
motivo la fase della crisi economica, du-
rante la quale anche il consumatore italia-
no è stato costretto a controllare bene il
suo conto economico, ha aumentato la ri-
chiesta dei prodotti Bayernland, per cui
per il 2010 non ci possiamo lamentare. Per
il 2011, invece, prevediamo un anno molto
difficile, meno a livello di mercato ma più
sul lato produttivo. Ci aspettiamo un altro
anno di enorme scarsità di prodotti e per
cui avremo grossi problemi a poter soddi-
sfare tutte le richieste.

QQuuaallii  ssoonnoo  ssttaattii  ii  sseeggmmeennttii  cchhee  hhaannnnoo  ddii--
mmoossttrraattoo  uunn  aannddaammeennttoo  mmiigglliioorree  ee  qquuaallii,,
iinnvveeccee,,  hhaannnnoo  aaccccuussaattoo  llee  mmaaggggiioorrii  ddiiffffii--
ccoollttàà??
Un segmento che è tuttora in crescita è
quello dei porzionati/affettati. Il consuma-
tore italiano si sta sempre più “europeiz-
zando”, nel senso che anche lui si rivolge
sempre più al banco del libero servizio ed è
in cerca di confezioni idonee in termini di
quantità e qualità per evitare gli sprechi. Il
segmento più in difficoltà nel 2010 è stato
sicuramente quello delle mozzarelle, in
quanto anche Bayernland, come produt-
tore di questo latticino, ha dovuto attra-
versare la problematica situazione della
“mozzarella blu” durante la scorsa estate,
anche se noi per fortuna non siamo stati
coinvolti direttamente.

PPrroopprriioo  iill  ccaassoo  ddeellllaa  ““mmoozzzzaarreellllaa  bblluu””  èè  ssttaa--

ttoo  uunnoo ddeeggllii  eeppiissooddii  ppiiùù  eeccllaa--
ttaannttii  ddii  ssooffiissttiiccaazziioonnii  aalliimmeenn--
ttaarrii  ddeelllloo  ssccoorrssoo  aannnnoo..  QQuuaallii
ssoonnoo  ggllii  ssttrruummeennttii  ppiiùù  eeffffiiccaaccii
ppeerr  nnoonn  ppeerrddeerree  oo  ppeerr  rriiccoonn--
qquuiissttaarree  llaa  ffiidduucciiaa  ddeell  ccoonnssuu--
mmaattoorree  iinn  sseegguuiittoo  aa  ssiimmiillii
ssccaannddaallii??
Il caso della “mozzarella blu”
dal mio punto di vista è stato
innanzitutto un grande scoop
mediatico. Alla base c’erano
delle affermazioni per niente corrette e
tutti i mass media le hanno poi divulgate e
amplificate. La mozzarella è un prodotto
delicatissimo nella produzione e per cui,
ancora più di altri, necessita di un iter pro-
duttivo con severi controlli. Inoltre è un
prodotto molto stagionale e nei mesi esti-
vi gli impianti devono essere portati al
100% della loro capacità produttiva per
poter soddisfare le richieste del mercato.
Questo comporta che non sempre rimane
il tempo necessario per effettuare tutti
controlli nel modo dovuto. Vorrei però sot-
tolineare che il fenomeno della “mozzarel-
la blu” non rappresentava assolutamente
alcun rischio per la salute del consumato-
re, anche se ovviamente capisco che a nes-
suno fa piacere trovare la mozzarella blu
nel suo frigorifero. Per riconquistare la fi-
ducia del consumatore noi di Bayernland
abbiamo ulteriormente aumentato i con-
trolli e ci siamo posti dei limiti di produzio-
ne oltre ai quali non possiamo più accetta-
re ordini da parte dei nostri clienti e con
tale approccio sono molto fiducioso che
riusciremo a passare l’estate 2011 senza
problemi.

NNeeggllii  uullttiimmii  aannnnii,,  aabbbbiiaammoo  aassssiissttiittoo  aa  uunnaa
ccoonnttiinnuuaa  iinnnnoovvaazziioonnee  ddeeii  pprrooddoottttii  ddaa  ppaarr--
ttee  ddeellllee  aazziieennddee  ddeell  vvoossttrroo  sseettttoorree,,  ssiiaa  iinn
tteerrmmiinnii  ddii  ffoorrmmaattii  ssiiaa  ddii  vvaarriieettàà  llaattttiieerroo--
ccaasseeaarriiee..  CCoommee  ggiiuuddiiccaa  ttaallee  tteennddeennzzaa??
Come detto, anche il consumatore italiano
evita sempre di più il banco taglio e si spo-
sta verso il libero servizio. Per cui anche nel
settore dei formaggi l’innovazione diventa
sempre più importante. Noi siamo sicura-
mente avvantaggiati in quanto provenia-
mo dal mercato tedesco dove il banco ta-
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Il consumatore italiano
evita sempre di più il banco

taglio e si sposta verso il libero
servizio. Per cui l’innovazione

diventa sempre più importante

Thomas
Siller

Dimensione / Trend del mercato - Formaggi Emmenthal P.I.

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 var. % ’10/’09
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 libero servizio discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 2 gennaio 2011 - Totale Italia

Dimensione / Trend del mercato - Formaggi Pi fusi in porzione

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 var. % ’10/’09
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 libero servizio discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 2 gennaio 2011 - Totale Italia

Dimensione / Trend del mercato - Formaggi fusi Pi a fette

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 var. % ’10/’09
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 libero servizio discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 2 gennaio 2011 - Totale Italia

Formaggi a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2008 2009 differenza 2008 2009 differenza

Emmenthal peso imposto 33,6 33,4 –0,2 31,5 32,5 1,0

Fusi a fette p.i. 18,5 19,4 0,9 14,1 14,7 0,6

Fusi in porzioni p.i. 4,9 4,7 –0,2 3,2 3,0 –0,2

Fonte: AcNielsen per Plma

Formaggi fusi in porzioni: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’09 genn.-dic. ’10 var. % ’10/’09
000 Euro

media mix Tv Radio Quotidiani Periodici Affissioni Cinema Internet 
genn.-dic. 2009 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

genn.-dic. 2010 97,6 0,0 0,0 2,4 0,0 0,0 0,0

Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2009-2010

Formaggi fusi in fette: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’09 genn.-dic. ’10 var. % ’10/’09
000 Euro

media mix Tv Radio Quotidiani Periodici Affissioni Cinema Internet 
genn.-dic. 2009 89,9 0,0 0,0 8,7 0,0 0,0 1,4

genn.-dic. 2010 91,0 0,0 0,2 7,1 0,0 0,0 1,6

Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2009-2010
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