
problema dell’impatto del packaging sul-
l’ambiente è un aspetto estremamente
serio. Esistono normative che prima o poi
entreranno in vigore, per cui le aziende
del nostro settore stanno cercando di ri-
durre il più possibile questi che sono, ol-
tre che degli impatti ambientali, anche
dei costi. In termini di risparmio energe-
tico, inoltre, la nostra azienda possiede
generatori a metano, per cui cerchiamo
sempre di avere una relativa autonomia e
addirittura riusciamo a vendere l’energia
in surplus di cui disponiamo, anche per-
ché avendo un tipo di attività stagionale,
fuori dal periodo di intensa produzione
l’elettricità generata da questi impianti
viene messa in rete.

MMii  ppuuòò  iinnddiiccaarree  dduuee  oo  ttrree  eelleemmeennttii  ffoonn--
ddaammeennttaallii  aa  ccuuii  uunn’’aazziieennddaa  ddeell  vvoossttrroo
sseettttoorree  nnoonn  ddeevvee  rriinnuunncciiaarree  ppeerr  ggaarraannttiirr--
ssii  llaa  ffeeddeellttàà  ddeell  ccoonnssuummaattoorree??
La qualità è l’elemento primigenio. Noi
realizziamo prodotti che si mangiano,
quindi veniamo giudicati nel momento
stesso in cui si comincia a masticarli. La
qualità è un’ossessione a cui chi fabbrica
prodotti alimentari di marca e di pregio,
come facciamo noi, non solo non rinun-
cia ma cerca di implementare: abbiamo
sempre cercato e ottenuto degli aumenti
qualitativi con enormi investimenti. Un
altro elemento riguarda il servizio, mentre
un terzo riguarda l’immagine. Cerchiamo
di avere un’immagine di azienda seria,
che ha un grande rispetto per il consu-
matore e per tutto ciò che concerne la fi-
liera dei nostri prodotti, tant’è che abbia-
mo puntato su una elevata tracciabilità,
per cui attraverso i numeri inseriti su ogni
prodotto riusciamo a risalire al produtto-
re di uova, non dico alla gallina, ma sicu-
ramente all’allevamento dal quale è stata
presa quella partita di uova o di altre ma-
terie prime, poiché riteniamo che sia no-
stro dovere avere tutte le garanzie possi-
bili per poter ottenere da parte del consu-
matore non soltanto la sua fedeltà al pro-
dotto, ma anche la sua fiducia che è un
aspetto ancora più importante.

AAllbbeerrttoo  BBaauullii..  Nasce a Verona nel 1940 e,
dopo essersi laureato in Economia e
commercio presso l’Università di Padova,
entra a lavorare nell’azienda di famiglia
di cui attualmente è il presidente del
Cda. Ha partecipato ad altre attività im-
prenditoriali come socio e amministrato-
re, nonché attività associative di catego-
ria e non. È presidente della Banca popo-
lare di Verona – Sgsp e consigliere di
Banca Aletti.

� MMMMEEEERRRRCCCCAAAATTTTOOOO IIIIMMMMPPPPRRRREEEESSSSEEEE / EDIZIONE 2011 - 49  �&

Prodotti da forno da ricorrenza �

l’organizzazione, per le tecnologie, per i
processi sofisticati – riesce a garantire
qualità molto più elevate. 

IIll  ccoossiiddddeettttoo  ““IIttaalliiaann  ssoouunnddiinngg””  èè  uunnaa
ppiiaaggaa  cchhee  pprriivvaa  llee  nnoossttrree  aazziieennddee  aalliimmeenn--
ttaarrii  ddii    iimmppoorrttaannttii  ffeettttee  ddii  mmeerrccaattoo  aallll’’ee--
sstteerroo..  QQuuaannttoo  iinncciiddee  iill  bbuussiinneessss  ddeeii  ppaa--
nneettttoonnii  ee  ddeeii  ppaannddoorrii  ““ttaarrooccccaattii””  ssuull  vvoo--
ssttrroo  sseettttoorree??
Nel nostro caso quasi nulla. Prodotti co-
me il panettone e il pandoro sono il frut-
to di un’alta tecnologia, occorrono infatti
30 ore di lavorazione per poterli realizza-
re. Nessuna massaia potrà mai fare questi
prodotti per la cui produzione sono ri-
chieste gamme di conoscenze tecnologi-
che molto professionali. Purtroppo nono-
stante tale difficoltà questi prodotti sono
stati sviliti dalle politiche sottocosto della
GDO perdendo in immagine pur conser-
vando tutte le loro caratteristiche di alta
qualità.Il fatto che il panettone e il pan-
doro vengono utilizzati dalla grande di-
stribuzione come prodotti civetta a prezzi
inferiori a quelli del pane rende difficile
far comprendere l’elevata qualità di que-
sti capolavori tradizionali dell’industria
dolciaria italiana, consumati durante ogni
Natale in otre 80 milioni di pezzi.

CCeerrttiiffiiccaazziioonnii  aammbbiieennttaallii,,  rriidduuzziioonnee  ddeeggllii
iimmbbaallllaaggggii,,  rriissppaarrmmiioo  eenneerrggeettiiccoo..  CCoommee
ggiiuuddiiccaa  ll’’iimmppeeggnnoo  ppeerr  uunnaa  ssoosstteenniibbiilliittàà
aammbbiieennttaallee  pprrooffuussoo  ddaallllee  aazziieennddee  ddeell  vvoo--
ssttrroo  sseettttoorree??  SSii  ttrraattttaa  ssoollttaannttoo  ddii  uunn  oobb--
bblliiggoo  oo  ppuuòò  ccoossttiittuuiirree  aanncchhee  uunn’’eeffffiiccaaccee
lleevvaa  ccoommppeettiittiivvaa??
Direi che è il terreno su cui andranno a
misurarsi in avvenire molte imprese. Il

Quando lievitano le
performance

Il mercato è molto stagionale e assai
competitivo, a causa della presenza di

molte pmi. Tuttavia i grandi sembrano
macinare fatturati e performance di tut-
to rispetto e questo vale specialmente
per Bauli, reduce dall’acquisto del mar-
chio Motta, come ci racconta Alberto
Bauli, presidente del gruppo.

IIll  22000099  èè  ssttaattoo  uunn  aannnnoo  aabbbbaassttaannzzaa  aallttaa--
lleennaannttee  ppeerr  iill  sseettttoorree  ddeeii  pprrooddoottttii  ddaa  ffoorr--
nnoo  ddaa  rriiccoorrrreennzzaa..  CCoommee  ssoonnoo  aannddaattee  llee
ccaammppaaggnnee  ffeessttiivvee  ddeell  22001100??  EE  qquuaallii  ssoonnoo
llee  pprroossppeettttiivvee  ppeerr  iill  22001111??
Il bilancio del 2010 si è chiuso con 397
milioni di euro di fatturato con un incre-
mento del 31%, un aumento legato al-
l’acquisizione da parte del nostro gruppo
del marchio Motta dalla Nestlè che ha
fatto lievitare il fatturato, ma che sareb-
be comunque aumentato a parità di pe-
rimetro, quindi c’è stato un incremento
oggettivo. Il risultato è stato di 6,5 milio-
ni di euro di utile netto, con un cash flow
di 23,5-24 milioni di euro e un margine
lordo di 33 milioni. Il 2011 credo sarà un
anno un po’ più complesso, anche se noi
aumenteremo i margini lordi ma proba-
bilmente non riusciremo ad aumentare
gli utili netti, perché abbiamo la sensa-
zione che i consumi siano diventati sta-
gnanti: non si presenta un Natale parti-
colarmente brillante, anche se non si può
parlare di recessione.

NNeeggllii  uullttiimmii  aannnnii  iill  vvoossttrroo  sseettttoorree  hhaa  ffaatt--
ttoo  rreeggiissttrraarree  iimmppoorrttaannttii  aaccqquuiissiizziioonnii  ssoo--
cciieettaarriiee..  CCoommee  ggiiuuddiiccaa  iill  qquuaaddrroo  ccoommppee--
ttiittiivvoo  aattttuuaallee??
Il settore alimentare è caratterizzato da
un numero impressionante di imprese pic-
cole e a gestione familiare. In questo am-
bito ci troviamo di fronte a competizioni
che riguardano le vendite alla grande di-
stribuzione, che invece è molto più accen-
trata: poche centrali d’acquisto fanno
l’85% del giro d’affari dell’intero compar-
to alimentare. Il problema che si sta po-
nendo oggi è la competitività dell’indu-
stria nei confronti di una distribuzione che
ha una pressione sui prezzi di cessione di-
ventata insostenibile. Va aggiunto anche

che quest’anno ci sono stati
dei rincari di alcune materie
prime che lasciano veramente
sbalorditi (grano, zucchero,
grassi vegetali), per cui è una
situazione molto difficile da
interpretare sul piano dei ri-
sultati economici.

LLaa  ssoocciieettàà  iittaalliiaannaa  nneeggllii  uullttiimmii
dduuee  ddeecceennnnii  hhaa  ffaattttoo  rreeggii--
ssttrraarree  ddiivveerrssii  mmuuttaammeennttii  ddee--
mmooggrraaffiiccii::  ffaammiigglliiee  sseemmpprree  mmeennoo  nnuummee--
rroossee,,  aauummeennttoo  ddii  ssiinnggllee,,  fflluussssii  dd’’iimmmmiiggrraa--
zziioonnee  ssttrraanniieerraa  eecccc..  LLee  aazziieennddee  ddeell  vvoossttrroo
sseettttoorree,,  aa  ssuuoo  ppaarreerree,,  ssoonnoo  ssttaattee  iinn  ggrraaddoo
ddii  ccoogglliieerree  ffiinnoo  iinn  ffoonnddoo  ttaallii  ddiinnaammiicchhee??
Il comparto alimentare per sua natura è
anticiclico, per cui assistiamo a sposta-
menti che sono abbastanza modesti. Nel
nostro caso poi, essendo un’azienda che
opera in segmenti classici poiché produ-
ciamo biscotti, panettoni, pandori, crois-
sant, uova di Pasqua e cioccolato, i muta-
menti risultano ancora meno importanti.
Le nuove generazioni fortunatamente
mangiano questi dolci così come quelle
vecchie. 

IIll  ppaanneettttoonnee,,  iill  ppaannddoorroo,,  llaa  ccoolloommbbaa  ee  llee
aallttrree  ssppeecciiaalliittàà  ssiimmbboolloo  ddeell  NNaattaallee  ee  ddeellllaa
PPaassqquuaa  ssii  bbaassaannoo  ssuu  rriicceettttee  aannttiicchhee  ddii  ssee--
ccoollii..  CCoommee  ggiiuuddiiccaa  ll’’aattttuuaallee  lliivveelllloo  tteeccnnoo--
llooggiiccoo  ddeeii  pprroocceessssii  pprroodduuttttiivvii  rraaggggiiuunnttoo
ddaallllee  aazziieennddee  ddeell  vvoossttrroo  sseettttoorree??
Molto elevato. Noi veniamo da una storia
lunga, io personalmente sono 50 anni
che lavoro, e inizialmente le attività era-
no manuali, poi sono state semplicemen-
te meccanizzate, poi sono state automa-
tizzate, poi è entrata l’elettronica e ab-
biamo avuto un balzo in avanti, anche
nella gestione della qualità del prodotto,
che è enorme. Oggi possiamo contare su
impianti molto grandi capaci di garantire
sia i costi, sia la qualità, che è un po’ la
storia di questi ultimi anni. La diatriba tra
prodotto artigianale e prodotto indu-
striale si è sempre falsamente basata su
una presunta incapacità del settore in-
dustriale di realizzare prodotti di qualità.
Oggi è vero il contrario: l’industria – per
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Il problema che si sta ponendo oggi 
è la competitività dell’industria 

nei confronti di una distribuzione 
che ha una pressione sui prezzi 

di cessione diventata insostenibile.

Alberto
Bauli

SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Pandori 

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 % var.
Vendite volume (000 kg) 21.656 21.632 –0,1
Vendite valore (000 euro) 83.129 83.250 0,1
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super libero servizio discount altro tradizionali  

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

Dimensione / Trend del mercato - Panettoni 

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 % var.
Vendite volume (000 kg) 27.844 27.577 –1,0
Vendite valore (000 euro) 105.509 105.430 –0,1
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super libero servizio discount altro tradizionali  

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

Prodotti da forno a marchio del distributore - Quote % di mercato
quota in volume quota in valore

2008 2009 differenza 2008 2009 differenza
Pandori 10,4 11,8 1,4 8,1 9,2 1,1
Panettoni 14,7 15,7 1,0 11,3 12,2 0,9
Polombe 13,9 14,9 1,0 9,8 10,9 1,1
Fonte: ACNielsen per PLMA

I prezzi

Pandori-Panettoni: 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 97,1 1,0 0,3 1,2 0,0 0,3 0,0

genn.-dic. 2010 97,1 0,7 0,4 1,1 0,0 0,7 0,0

Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2009-’10

Produzione 2009
quantità valore prezzo medi 

tonnellate var. % milioni var. % euro var. %
su a.p. di euro su a.p. per kg su a.p.

Panettone tradizionale 36.000 1,4 205,9 1,4 5,72 0,0
Panettone “senza canditi” 8.500 4,9 48,6 4,9 5,72 0,0
Panettone speciale 5.000 0 33,8 0 6,76 0,0
Pandoro tradizionale 28.200 0,7 161,3 0,7 5,72 0,0
Pandoro speciale 3.800 4,1 25,7 4,1 6,76 0,0
Altri lievitati natalizi 6.300 –10,0 66,2 –10,0 10,51 0,0
Colomba tradizionale 17.300 4,8 94,6 7,0 5,47 2,1
Colomba “senza canditi” 5.200 2,0 28,4 4,1 5,46 2,0
Colomba speciale 4.350 1,2 28,0 3,3 6,44 2,1
Altri lievitati pasquali 2.800 3,7 26,3 5,7 9,39 1,9
Totale 117.450 1,4 718,8 1,3 6,12 0,0
Fonte: Aidi 
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