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Forme e sPa{ del rapporto uenditore-acqairente

nel commercio dei beni di prima ruecessità.

Il caso del pane e dei prodotti da forno

Simone Betti*

1. Lo ScENARIo

Articoli di arredo, bevande, calzature, capi d'abbigliamento, carbutanti, carni,
dolci, farmaci, fìori, frutta e vetduta, latticini e derivati, matedale elettronico, me-
rendine, pesce sono solo alcuni dei prodotti che quotidianamente acquistiamo
presso distributori automatici, self-service e banchi appositi. Allo stesso modo
servizi di cassa (nelle autostrade come nei supermercati), lavaggio auto (self car
wash),lavandeda, vengono offerti con formule "fai da te"; assicurazioni, sewizi
bancafl, scommesse (ganblin!, trasporti e viaggi, sono proposti e venduti online.
In tutti questi casi l'intetmediazione del venditore è minima o assente.

Tra gls, "specialisti" del commercio self-service al dettaglio sono, a scala diffe-
rente,le strutture concentrate e parimenti locahzzate-ubicate quali II{EA, OBI,
Trony, Mediawodd, ecc. e gli esercizi "speciahzzzti" - oltre che specialisti - che
costituiscono strutfure sparse e distribuite sul territorio, non solo urbano. Tra
questi si ricordano le grandi catene del fast food Qizza Hut, Mc Donald's,
Dunkin'Donuts) e, nel caso specifìco,le panetterie self-service sviluppatesi sen-
sibilmente in Germaniz apzrúre dal2001'. Questa tipologia di commercio, se da
un lato agevolail cliente offrendo prodotti a prezzí concorrenzídt, dall'altro con-
tribuisce ad una sperconahzzazione e smaterializzazione del rapporto venditore-
acquirente, anche nel commercio dei beni di prima necessità.

* Università desli Studi di Macerata.
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Per quanto irgtarda la dimensione spaziale si evidenzia un potenziale supera-
mento del modello dicotomico grande distribuzione orgarizzata f centri storici,
secondo il quale laprrma,basata st'gli ipermercati e sui centri commerciali al det-
taglio, si confronta sempre più vantaggiosamente con i centri commerciali natu-
rali, costituia dat tradtzionali negozi il dettaglto delle città. In genere si tratta di
modelli distributivi differenti non solo per la loro scala spaziale, ma anche per le
tecniche di vendita, per le modalità dt <frdeltzzazione>> del cliente e quindi per le
politiche dt marketingadottate; superando l'antitesi tra i nuovi centri d'offerta e le
aree di mercato dei centd urbani, che spesso richiedono politiche di riequilibrio
territoriale (Doccioli, 2006, pp. 558-559).

Dopo l'introduzione dell'euro e in seguito alla crisi economica, in Germania,
Svizzera, Lussemburgo e Paesi Bassi si assiste alla nascita e alla diffusione capil-
lare delle panetterie self-service, che non interessano ancotz-L'Italta in maniera
così accentuata come l'Europa centrale.

Da ALDI 1, re dei discount alimentari tedeschi, i consumatori fanno la fila per
avere il Tevion Computer a 500 euro Q.{emo, 2003,p.36); plus del gruppo Tèn-
gelmann lancia il matrimonio aprezzi stracciati o più esattamente un pacchetto
smart weddingda mettere direttamente nel carrello della spesa 2.

Tramite i discounterl'arnglanato del pane vive uno sviluppo che altrove è già
stato reaÍzzato da tempo. Che si tratti di cibo, scarpe o materiale da ufficio, dap-
pertutto si sono insediati negozi a basso costo. ALDI, Lidl e affìni dimostrano
anche che accanto a loro possono soprawivere negozi più costosi, se entrambi
curano i loro clienti.

Anche il commercio al dettaglio spedmenta nuove formule per abbattere i
costi. Le SB-Backerei 3 sono impostate sul self-service nel senso che il cliente
sceglie il prodotto, lo pesa e va-alfa cassa per p^gàre, ottenendo così l'abbatti-
mento deI ptezzo del30o/o e un consumo limitato all'effettiva necessità (l..lemo,
2003,p.36)4.

1 ALDI (acronimo di Albrecht-Dlscount) è una multinazionale tedesca attiva nel settore
della gtande distribuzione orgatizzata e una delle principali aziende del mondo nel suo settore. I
fondatori della catena, naÌa nel 1946, sono stati i fratelli Kad e Theo Albrecht. ALDI, leader te-
desca nel settore discount, è divisa in due aziende autonome (l.,lord e Sud), con 65 società regio-
nali in accomandita.La finea di confine tra ALDI Nord e ALDI Sud va da Dùsseldorf a Fulda,
passando per Giessen. Con un gyo d'affzri di circa 18 milioni di euro, ALDI è attualmente al
quarto posto - dopo EDEKA, RE!íE e Lidl - nel commercio di generi alimentari in Germania.

2 Tengelmann è un gruppo imprenditoriale presente in 15 paesi che opera nel commercio al
dettaglio di generi alimentari, di prodotti tessili e in altri discount che trattano materiaÌi da costru-
zione e bricolage. Con le affi,hate Plus, A&P, OBI e ICK il gruppo conta olffe 8.000 filiali e
152.000 occupati, per un fatturato medio annuo di 25 milioni di euro (oltre 8 nel ramo alimentare).

3 S elb:tbedienang - Btickerei, panetterie self-service.
a Un esempio tipico di questo sistema di servìzio sono i ristoranti degli autogrill. Di rilievo so-

no anche i sistemi dt refllingdei prodotti alimentari (fanna, vino, ecc.) e per I'igiene (saponi, bagno
schiuma) introdotti in alcuni ipermercati italiani. Inoltre, si segnalano i distributori di latte crudo,
diffusi nelle zone di produzione (es. Canvese, Pesarese, Ragusano) e gestiti dagli allevatori stessi.
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Fig. 1 - Da sinistra, BillyBack, Back-Factory e Mr. Baker.

F onti: www.franchise keycom e blog.f nk. sh.

Dai dati e dalle tnfotmazioni riczvate dal rapporto del 2003 in seguito alla se-
conda edizione di Nemo Next Shop - mostra evento sulle tendenze delfa vendi-
ta al dettaglio (retail realtzzata da Expo Cts, RDS Consulting, GDOWEEK e
POPAI Europe-Italta, a71a Fiera di Milano con tema principale Franchising dz
Partnersbip - emerge che, in maniera simile ad un virus, il principio del low cost
contagia sempre più paesi e settori dell'economia s. In ogni caso tJ. prezzo è "di-
namico", si muove e non sta mai fermo, cambia secondo le situazioni, le stagioni
e le promozioni, sicché uno stesso prodotto o servizio può avere un'infinità di
prezzi diversi 6.

Offrire la possibilità al cliente di scegliere tl prezzo è un'altra formula oggi
praúcata per esempio alla Haus der Musik (www.musikalienhandel.de) che, ad
Essen, propone strumenti musicali con tre differenti fasce di prezzo, in base al
livello di servizi e assistenza forniti. Un altro fenomeno correlato è l'acquisto su
internet: secondo i dati forniti dal rapporto NEMO 2003,in Europa il 16% degli

5 Dalle compagnie aeree, come Ryanair, easyJet e !íind Jet, al Virgrn Automall, il nuovo
auto discount multimarca del gruppo Virgin che ha sede a Manchester (Regno Unito) e rcabzza
sconti fino al30oh.

ó E il caso delle compagrue aeree capostipìti delflexibkpicinge delle quotazioni last minate
che, per ogni volo, prevedono ltno a 20 prezzi diversi, o quelle telefoniche che ritoccano le tarif-
fe in continuazione.

ffi



248 Sinone Bettt

utenti internet partecipa ad aste online (Amo42001) 7, mentre negli Stati Unitr il
fatturato si aggira intorno ai 13 miliardi di dollari, circa il 250/o dell'rntero fattura-
to generato dalla rete. Nel futuro anche retai/er e produttori cercheranno con va-
rie modalità di soddisfare la crescente mania per la contîattazione e saranno i
consumatori a fìssare 1l prczzo e non i venditori, come sovente è già una realtà,
specie nel commercio on/ine. Siti come www.priceline.com o www.i.offer.com
sono trading commanilies che non solo comparano prezzi e trovano qualunque ar-
ticolo al costo minore) ma danno al consumatore anche la possibilità di scegliere
i prodotti, fare un'offe rtz- e contrattare direttamente con il venditore o con il pro-
duttore collegato (Seifert, 2003).

"Voglio il massimo al minimo poiché so bene che c'è troppo di tutto sul mer-
càto", dice lo snart shoppe\ vtra" categoria trasversale che secondo Ie stime di
KPMGs rappresenterà nel 2010 rl50%o dell'universo dei consumatori. Dunque,
un "acquirente intelligente" spende solo dopo aver trovato llprezzo più basso a
parttà, di qualìtà e, soprattutto, sa cambiare insegna secondo la convenienz^ e per
i singoliprodotti (Esser, 2002).

"Viva la spesa, abbasso i prezzl" è il nuovo motto dei consumatori Q..lemo.
2004,p.11) e, sulla base di questo slogan 11reÍailsi adegua, anche in Italia: zuc,
chine in saldo, latte in saldo, nessun articolo viene piu "risparmiato" dalla garl
del ribasso, fino a yere opefazioni (sempre piu diffuse) di vendite sottocost().
Sconti da 100 euro in tutti i negoziper chi acquista elettrodomestici a basso con-
sumo, un'tniziartva di Regione l,ombardia e Unioncamere e poi t\ boort del credr
to al consumo su tutti i fronti che incentiva le vendita. ma anche indebita il con
sumatofe Y.

7 Di part icolare r i levo è i l  caso di eBat'  chc, fondata nel 1995 come sito d'aste onl inc pcr g

Stati Uniti, nel marzo 1998 contar.a 30 impiegati, aveva raggiunto un fatturato d] 4,7 milioni r:
dolÌari e 500.000 utenti registrati, divenuri rispettivamente 15.000 occupati e centinaia di milio::
di utenti sparsi in tutto il mondo, per un fatturato di 7,7 miliardi di dollari nel marzo 2008. Par.r
lelamente - oltrc alle aste onlinc, con durata massima di 10 giorni - son() state introdotte aÌtrc :
pologie di vendita per specifìci ogl5etri, ctin Formule ̂  prezzo fisso c acquisto immediato ("cor:
pralo subito"),congaranzia che l'og;etto non sia usato ("nuovo e subito"), mentre pcr la c,,r:
prar-endita di beni costosi (automobili, motociclette, imbarcazioni e opere d'arte) compaionr
prezzo fissato dal venditorc e i suoi dati personali per iÌ "contatto diretto".

I Con oltre ó00 professionisti presenti nelle sedi di N{ilano, Roma, Torìno, Verona e lìr ,.
gna, I{PMG Advisory è una delle principali società di consulenza managerìale in Italia.

e In provincia di Bergamo, dal 15 ottobre al 15 dicembre2007,190 esercizi  commercialr
72 comunt hanno aderito all'iniziaùva "Spesa amica", di evidente significato sociale in quant(ì :
servata a quattro fasce deboii della popolazione: famiglie numerose (con 3 o più figli), famr:
in stato di disagio socio-economico, pensronaú e anziant. Si tratta di una campagna di pror:
zione - elaborata dalla provincia di Bergamo unitamente ad associazioni di commercr.,
(Ascom, Aspam e Confesercenti) -intesa, ìnoltre, arivitaltzzare i negozi di vicinato dcl ccr:-'
che coinvoìge i commercianti al dettagiio alimentare (gastronomi-salumieri, macellei, frutrir .
dol i  e panif icatori ; .  I  prodott i ,  scontati  del 100 0, sono stat i  organtzzati  in cluatrro "panieri".  :  '

p,st i  ciascuno pcr 15 giorni.
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Un altto sistema per incrementare i consumi in questo periodo di cdsi è quel-
lo del noleggio, il che equivale a dire "dare un pîezzo norì più a un bene ma al
suo uso". Nel2001 la Medoni fece nonzia,'tnItaha, con la l^vatflce Dialogic pro-
posta con lz formula pa1 per use (più si lava più si paga oltre a un canone fisso).
Nello stesso periodo nei Paesi Bassi era già stato ideato il bollo automobilistico
il cui costo veniva stabilito in base al consumo. Ancora a proposito di automo-
bili, da Volkswagen Solutions a Mercedes Light Drive e Light Price di Chrysler,
il noleggio ptivato è ormai una tealtà 10.

All'interno di questo scenado rnteîn zionale si colloca il fenomeno delle pa-
netterie self-service che afftanca, in Germania, la grande prohferaztone di super-
mercati hard discountll .

2. Ir caso DEL PANE

2.1. Tipologie e localizzazioni

Le piccole panettede a conduzione familiare da quasi dieci anni hanno vita
dura, e ogni anno molte di loro sono costrette a chiudere. Le grandi imprese, al
contratio, continuano a svilupparsi e riescono ad affermarsi anche nel mercato
del pane e dei prodotti da forno. Per esempio, in Germania nel 2005 erano circa
6.700 le panetterie presenti con una media di 16 impiegati e un incasso annuo di
710.000 euro per impresa. Contemporaneamente è aumentato il numero delle
cosiddette SB-Bàckerei, catene i cui nomi più noti sono "Billy Back", "Mt. Ba-
cker" e "Back\7erk", panetteria tedesca leader nel settore che nell'ultimo anno,
con le sue 145 filiali, ha incassato più di 50 milioni di euro.

Finota i panini non sono mai stati un serio pericolo per i mastri panettieri te-
deschi. Fanna,lievito, sale, acqua erano gli ingredienti fissi, così come il prczzoi
îno a 30 centesimi alpezzo.Mala sitnzione è carnbiata, da quando esistono ne-
gozi come Backwerk, Bródis, Mr. Baker und Bàckerland, i cui prodotti da forno
costano proprio la metà rispetto alle panette ne ttadszionali. Quìsti esercizi com-
merciali funzionano come piccoli ristotanti self-service: panini, croissants e I-^au-
genstangen vengono presi dal cliente stesso con una pinza dùla teca di plexiglas,
messi su un vassoio, portati alla cassa e pagaa notevolmente di meno. Al posto
di mastri panettied, apptendisti e commesse panettiere speciùtzzate, un liscoant

10 Un principio che si può estendere avarí:ramitra cui elettronica di consumo, casalinqhi ed
elettodomestici, orologi e telefonini.

11 L'hard discount è w sistema di vendita che prevede la possibilità di trovare rnerce ̂  prezzr
minori rispetto a quelli di altre tipologre di negozi. Questo obietrivo viene raggiunto attrrverso
differenti strategie: minor assortimento, vendita di marchi commerciali meno conosciuti, abbat-
timento dei costi per il personale e per I'allestimento, abbattimento delle quote di guadagno per-
centuale (con I'obiettivo di aumentare il guadagno complessivo puntando al volume di vendita),
otrtmizzazione dei sistemi di distribuzione e di appror,'vigionamenro.
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di questo tipo ha bisogno solo di due forze lavoro istruite: una sistema la merce
fresca negli scaffali,l'altra incassa 12.

Le persone che criticano questo sistema patlano di mancanza di igiene, ma è
evidente che i clienti , al contrano, non ne sono affatto disturbati. Ad esempio da
Backrù7erk un panino costa 12 centesimi, un filone di pane 1.,49 euro.

La scelta offerta è piuttosto ampia: nelle filiali di Back$7erk vengono offerti
citca 100 atticoli, tra i quali anche snack, comelapizza, e bevande ftesche e caffè,
forniti da macchine automatiche, completano I'offerta.

Nelle panetterie self-service si verifica cioè quello che succede nelle panetterie
delle grandi catene: vengono continuamente sfornati prodotti che spesso arriva-
no ancora caldi negli scaffali, dando così I'impressione di essere prodotti partico-
larmente freschi, anche se in realtà proprio freschi non sono, poiché vengono
consegnati precotti ai punti vendita dove vengono solo finiti di cuocere.

Secondo le tnformazioni fornite dalla BackrWerk i prodotti non contengono
conservanti né oli vegetali geneticamente modificati, sicché la qualità dei prodotti
è paragonabile a quella delle panettenetndtzionali che lavorano usando iprcpanl.

Laprima filiale Back\7erk venne ^perta nel febbraio 2001 d^l mastro panet-
tiere e tecnico di alimentazione Robert Kirmaier, che ha sviluppato la panetteria
self-service per una grande c tene- di negozi di generi alimentari. Nel 2002 il con-
sulente d'impresa Dr. Dirk Schneider e il socio Hans Christian Limmer hanno
acquistato l'azienda.

Le panettede self-service sono imprese in francbising. Nel caso delia Back-
Werk, per esempio,l'imprenditore rilascia tnahcenza per una filiale con un in-
vestimento di circa 100.000/130.000 euro 13. Per questa somma si riceve l'ane-
damento del negozio e il diritto alla diffusione del know-hoa. Dopo un corso in-
terno di due settimane ci sono regolari aggiornamenti riguardanti I'assortimento,
la quantità e gli ordini, attraverso i quali gli imprenditori ricevono consigli per la
resa ottimale del loto punto vendita. Il titolare Dirk Schneider sostiene che i con-
sulenti cui è affidato l'aggiornamento sono a loro volta ex mastri panettieri. Una
fìliale è in pratica un punto vendita, dove l'imprenditore, che non deve essere ne-
cessariamente un panettiere diplomato, conduce il suo negozio autonomamente.
Il suo compito è di sistemate e sfornare i prodotti e, con un totale di sei persone
circa, l'imprenditore può condurre la sua panetteria. I dipendenti dovranno solo
'trnparare 

a gestire il forno e i tempi di cottura, riempire gli scaffali e incassare,
mentre l'imprenditore terrà sotto controllo i prodotti da rifornire costantemente

12 Da tempo "il commercio self-service sta prendendo piede nelle panetterie in-sÍore, favori-
to dalla continua caîenza di personale e dall'esigenza di orientarsi alla convenienza del consuma-
tore. Tanto che in alcuni casi le superfici di vendita occupate dai self-service arrivano fìno al
9070 dell'intero reparto alimentare [...]. Tra gli altri fattori che influenzano la crescita del com-
mercio self-service erano segnalati I'incremento del volume delle vendite, il prevalere di clienti
con abitazioni più piccole e stili di vita frettolosi" (Crispens, 1991).

13 www.back-werk.de.



Tab. 1 - Caratteristiche delle principali SB-Bàckerei del settore prodotti da forno*.

Mr. Baker

-&'ÀreGd5i'&Jd

Batk-Factotl
EAICK.FASIoRY

BackVerk

mwEEtf

Paese d'oigine Cerwanìa Cenzania Centtania Cemtania

Anno di apertura
naz.le/int.\e

2002/2002 2002/2002 2002/2002 2001 /2003

N. aziende in
Germaniaf akri paesi

40/28
58,8% in Ger.

68/29
70,1n/u in Ger

103 / 56
64,\nk in Ger.

130 / 43
75,1.n/o in Ger.

N . aziende infrancltising
Germaniaf akri paesi

18/1,2 o ó / z / ) ) / J r 110 / 41

Primì partncr in
Germaniaf altri paesi

n .d . 2002/2002 2oo2/2002 2()03/2003

Investimento totale (in
Germania)

90.000 € 50.000 € 150.0 i )0 € 90.000 €

Capitale rnizrale 27.000 € 30.000 € 50.000 €l 30.000 €

Tassa d'ingrcsso 6.000 € 2.500 € 0 € 3.600 €

Tassa di li,cenza 3u/o 150 € al mese 40/o 2,95"

Tassa di pubblicità 1o/o n.d. 500 € annui 480 € al mese

Durata contratto/
prolungamento

5/  1 0 anni n.d . 5 anni 5 anni

Fatturato medio naz.le 350.000 € n.d . n .d . 500.000 €

Fatturato totale 12.000.000 € n.d . n .d . 50.800.000 €

Fatturato delle aziende
afftJtate

12.000.000 € n.d . n .d . 45.000.000 €

Dimensioni dei negozi 90-1,20 m2 80-200 m'z 80-250 m'z 80-180 m'z

Potenziale di abitanti 20.000 12.000 40.000 30.000
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F o n te : www. lm n ch i.re key. co m

* Tra gli altri si ricorda Mantinga, apetta nel 2002 e diffusa in Germania e nel Regno Unito.

e intratterrà i rapporti con i clienti. L'utile mensile medio si aggira tra i 5.000 e i
6.000 euro: i negozi più redditizi arrivano a punte di 15.000 euro al mese, anche
se ciò comporta un impegno molto gravoso giacché glì imprenditori lavorano,
secondo le loro testimonianze, in media 60/65 ore la settiman 14.

la Oltre all'investimento tn:,zral,e viene pagata una percenruale del 3% sugli utili all'impresa
madre.
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Il fenomeno delle SB-Bàckerei impostate sul self-service è in Germania ormai
inartestabile, poiché tlprczzo ridotto attiÍa lclienti in massa, e la qualità dei pro-
dotti è altrettanto buona o accettabile come nelle altre catene di panetterie.

Anilszzando i requisiti di posizione richiesti per I'apertura di una panetteria
self-service secondo iparametÀ delle aziende anabzzate, ci si accorge che talvolta
essi riguardano le dimensioni (minimo 100 mq e 7 metri di spazio antistante se-
condo BillyBack) e l'ubicazione (a piano terÍ^ per Mantinga), ma soprattutto la
posizione. Vengono richiesti infatti "luoghi altamente frequentati" @ackWerk),
"zone pedonali, piazze, strutture pubbliche, stazioni,luoghi di incontro, zone re-
sidenziali centrali con presenza di scuole" (I\{r. Baker) 15. Il che riporta in primo
piano il discorso sulla posizione dei punti vendita, svincolata da limiti locahzza-
tivi di produzione grzzie al)a separazione spaziale delle tîe opeî^zioni di panifi-
cazione (impastatur a, ltevitazione, cottlrra) .

La nascita e la diffusione capillare delle panetterie self-service hanno nel
"prezzo" dei prodotti da forno l'aspetto geo-economico preponderante: sono
infatti la sensibile riduzione dei costi e "l'elevato livello dt focahzzazione merce-
ologica" a farne quasi dei novelli category killers @utlado,2007 , p. 38) 16. Proprio
la "ptesenza" sul territorio, viceversa, sembra essere l'aspetto geo-spaziale di
maggior successo, dato che, superando la presunta concorrenz^tr uÍt modello
commerciale centrale e uno periferico, questa tipologia di negozi ben si adatta al-
le aree a media e alta densità di frequentazione. Al risparmio si aggiunge la per-
cezione di alimenti "sicuri" e "certi" in quanto uniformi, anche al di fuori
dell'ambiente di vita quotidiano: il marchio diviene gannzia di cosa aspettarsi.

Il che, a ben vedere, è stato prontamente "letto" dalle aziende pilota del ramo
che si adoperano per favorire la"partecipazlone" dei clienti, non solo attraverso
i sistemi dt fidebzzazione, ma soprattutto ponendo in primo piano l'osservazione
"partecipante" della cottura-prepanzione. Insomma, poter assistere in qualche
modo alle fasi terminali di confezionamento del prodotto soddisfa le esigenze
psicologiche ds. garznzia proprie del cliente 17.

1s Oltre alla scelta loca)lzzativa, ricevono particolare cura l'orgarizzazione degli spazi, la
scelta dei materiali, degli arredamenti e la loro disposizione, consapevoli che "studiare il perime-
tro del negozio è uno dei regolari modelli-percorsi d'acquisto dei clienti di prodotti alimentari"
(lvlcl-augh-lin, 2002).

16 Attualmente BackWerk conta circa 100 partner, alcuni dei quali gestiscono fino a 4 pa-
netterie. Entro iì 2010 I'impresa stima di raggiungere i 200 affilna. Tn le carene franclsising che
continuano a crescere Back\7erk sembra aver il ffend più imponente: ha superato i 145 esercizi
e il numero di punti vendita è passato da 84 a 722 nel solo 2006. Fuori dalla Germania I'impresa
è attiva anche in Austria dove, nel dicembre 2007, è stato aperto i. terzo punto vendita (aI)nz).

17 L'evoluzione da consumatori passivi a prosumer $offlet, 1980) attivi riguarda sial'ecommer-
ce- Amazon.com più di altre aziende costruisce relaziori con i clienti basate sul dialogo e sulÌo
scambio di informazioni - sia gli approcci Do It Yourself (DIY) dei mov'trnentt grassroots che, nel
caso del pane, stanno prendendo piede anche in Italia dove il commercio di "pani tipici" sembra
avere margini di crescita, specie se associati alla riscoperta dei territori rurali e dei centri minori.
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2.2.Ilpunto di vista dei produttori e dei consumatori

Il rilevante sviluppo di questo tipo di panetterie ha messo in crisi, in Germa-
nia, i panettieri artigiani che temono una lotta dei prezzi con i nuovi Aldi delle
panettefie.

Gli incassi sono diminuiti di piu del 60/o e si stima che un panettiere tedesco
su tre abbia i conti in rosso. Di questa "rovinosa situazione dei prezzl" paila
Eberhard Groebel, il principale rappresefltante dell'associazione centrale degLi
aldtgSant panetfieri tedeschi, il quale sostiene: "'sn discount in una zona abitata e in-
dustriale può raggiungere una partecipazione al mercato del 20o/o" 18. Un tale
profondo cambiamento nella distribuzione dei prodotti da forno ha radici molto
recenti. Solo alla fìne degli anni Novanta, I(amps diede inizio al primo sistema di
fìliali esteso in tutta la Germania che portò dozzine di panetterìe regionali a
esporre il nuovo cartello con il breryld'oro sulla porta del loro negoziole.Da
quel momento in poi il panetúere all'angolo divenne semplicemente una parte di
una grande impresa. Nel giro di pochissimo si affermò una produzione ancora
più economica, ancora meno personale, con una logistica ancora meno nfftnata.
Sperimentatore fu di nuovo I(amps che, sotto il nome di Bàcky, aprì la sua prima
filt ale dis count a Mùnster flX/estfalia).

A I(amps seguirono altri come Robert l(irmaier da Mohnheim-am-Rhein che
ha aperto a Dùsseldorf la prima panetteria discoant tede sca 20.

Per mantenere i suoi prczzi Ilrmaier ha orgarizzato Back\ù7erk al risparmio.
I costi del personale incidono per 1120o/o sulla gestione, mentre nelle panetterie
classiche almeno per il doppio. Studenti lavoratori o apprendisti, infatti, non so-
no così costosi come le commesse specialtzzate per le panetterie, a cui occorre
corrispondere uno stipendio mensile netto di almeno 1.500 euro. Anche la tec-
nologia ha fatto il suo ingresso, la cassa è collegata a un cornputer che anaLtzza qua-
li prodotti vengono venduti in determinati momenti della giornata e in quale
quantità. In media servono 1.500 clienti al giorno, il martedì qualcuno in meno,

18 www.zeit.de / 2002 / 36.
le I{amps, leader di mercato nel segmento delle panetterie, dispone di una rete di oltre 900

negozi gestiti principalmente rn Jranchisìng produce in 5 stabilimenti dedicati e impiega oltre
1.200 persone. Nel 2007 la società ha fatturato 208 mi,tioni di euro, mentre il grro d'affari com-
plessivo dei negozi è stato di 300 milioni di euro (www.agroalìmentarenews.com/barilla.htm
04.03.2008). La catena, fondata da Heiner liamps, conta attualmente 1.000 fìliaLi con 8.000 di-
pendenti, venne acquistatzdaBarllla e Banca Popolare neI 2002 per 1,8 miliardi di euro. In se-
guito alla rapida espansione I{amps aveva allota accumulato debiti per 770 milioni di euto. Nel
2006 I{amps ha reabzzato un risultato operativo di ó7 milioni di euro, su un fatturato di 1,20 mi-
Liardi di euro. Nel febbraio 2008, il Financial Tìnet Deatschland ha dtchiarato che BatilÌa avrebbe
incaricatt-r una banca di investimenti  per trovare un ac<luirente (:robabilmente un invesLitore
istituzionale).

20 Nell'assortimento Back!íerk si ttovano dozzine di articoli: panini ai semi di papavero,
Vani/leplander, pane integrale, ciabatta con le oljve.



254 Simone Betti

Frg.2 - I logo di I(amps e Barilla,

Robert Kirmaier e alcune

immagini di Back\X/erk.

F on tì: www. t'ra n cbi si ngai. co n e

uvw.back-uerk.

la domenica qualcuno in piu. llpezzo centrale di ogni negozio è una grande cella

frigoriferain iui viene depositata la merce in scatole di cartone, fino al momento

di-cuoceda nei forni, grandi quanto armadi per vestiti. I prodotti congelati ven-

gono comprati in Germania, Spagna, Ftancia, nei paesi del Renelux e trasportati

ior .^-ion frigoriferi in bancali da 80 buste di plastìca con 155 panini ciascuna.

La grande q.."Àità rende il trasporto più economico, in particolare perché i pezzi

soó molto piccoli: ciò che divènterà un panino, da congelato, è poco più grande

di una moneta da due evto2t.

Quello che arriva la domenica mattina croccante sulle tavole della gente, puo

.rr.i. stato prodotto un paio di giorni prima in Europa o nel resto del mondo'

Per poter ..i.r" congelati, tfaspoftati e cotti di nuovo, i piccoli dolci da forno

,r.rgoto tr^tt^tt industrialmente. Alcune dozzine di ingedienti aggiuntivi che

r"nAurro la farina più facile da cuocere, oppure mantengano l'impasto piu mor-

bido, sono consentiti dal diritto europeo purché la denominazione di vendita sia

completata con la menzione dell'alimento uttlszzato22. Vicino ad ogni cassa nei

.r"gori Back\ferk c'è un cartello che indica gli ingtedienti contenuti nei prodotti.

I quali sono srati definiti da Eberhard Groebel, presidente della Confedenzione

21 Kirmaier riferisce di fabbriche che producono 60.000 croissant all'ora, dove i panettieri

sono sostituiti da personale con mascherina che controlla le macchine (www.zeit.de/2002/36).
22 L,art.48 della Legge n. 128 deì 24 apr1le 1998 prevede disposizioni concernenti gli ingte-

dienti, la composizione . l'"ti.h.,t"tnra dei prodotti alimentari. In precedenza - secondo il det-

tato dell'articólo 14 della Legge n. 580 del 4 iuglio 1967 - gli ingtedienti previsti erano pasta Lie-

vitatz, acqta e Lievito, con o senza aggiunta di sale. GIi artt. 30 e 36 del Trattato CE (e successive

modifìcazioni) impongono il previo confezionamento e un'etichettatlx^ specifìca per la mess_a

in commercio di pì.r.i...gelato prodotto in uno Stato membro e immesso sul mercato in un al-

tro Stato membro in sezuito a complemento di cotura.
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europea dei panificatori e dei pasticceri (CEBP), di "qualità assolutamente accet-
tabtfe" 23.

Il connubio magazzino congelatore e forno scongelatore ha dei vantaggi poi-
ché si scongela ciò che poco dopo viene effettivamente cotto in tempi brevi, sic-
ché se per esempio comincia a piovere forte e i ciienti non arrivano si può evitare
di sfornare prodotti che rimangono invenduti. Un panettiere arúgano,alconúa-
rio, deve prcpaiî^re l'impasto molto presto la matt)na,lasciado lievitare e poi
cuocedo in una sola soluzione.

La competizione tra panetrieri arnglan e titolari di filiali e di discoant è poco
nota. "Quasi nessun cliente conosce la dtfferenz^ trà un panettiere artigiano e un
discounteÌ', dice Dirk Hecking della BBE consulenza commerciale a Colonia;
"inoltre ci sono, tra gli aspetti giuridici per gli artigiani, delle limitazioni da rispet-
t^te" 24.

Siccome i discounter cuociono e vendono prodotti congelati, secondo la legge
essi sono considerati commercianti e non produttori come i panettieri art:g1an e
i titolari di filiati. Questo dà loro il vantaggio di non doversi preoccupare dell'or-
dine tedesco degli artigiani, con i suoi esami per mastri panettieri e apprendisti, né
delle documentazioririchieste dal ruolo dl 2ltigiano 2s. Per lo stesso motivo, però,
l'associazione dei panettieri proibirebbe u discoanterl'apertura domenicale. Infatti,
solo i punti vendita di ditte che "producono prodotti da forno o pasticceria" pos-
sono stare aperti nei grorni festivi, quindi il dconoscimento di "produttori" ^ di-
scounterè fondamentale e, finché tale questione rimarrà senza risposta, ogni tipo di
esercizio - tradtzionale o discounter che sia - terrà aperto la domenica.

Anche le diverse descrizioni traggono in inganno, dato che in Germania"ma-
stro panettiere" è solo chi, alla fìne dei sei anni di formazione, ha superato I'ap-

23 www.zeit.de/2002/ 36.
2a lbiden.
2s Inltùtai riferimenti normativi che riguardano pane e derivati sono le Leggj580/67,128/

98 e248/06, i D.P.R. 283/93 e 502/98 e il D.M. 't3/7 
/98. La Direttiva 2000/13/CF, stabilisce

che è obbLigatorio indicare il luogo di origine o di provenienza di un prodotto alimentare solo se
I'omissione potrebbe indure in errore i-l consumatore sull'origine o sulla provenienza del pro-
dotto. Nel caso di cottura patziale'il pane può essere venduto solo a consumatore fìnale o ad
operatore intermedio in imballaggi pteconfezionati, recanti sull'etichetta la dicitura "pane pzt-
ziaknette cotto" ed ^vyetteîz^ che il prodotto va consumato previa ulteriore cottura e relative
modalità. Quello ottenuto mediante cotrura di pane parzialmente cotto, surgelato o non surgela-
to, deve essere venduto in comparti separati dal pane fresco ed in imballaggi preconfezionati
con specifìche indicazioni. Il "pane fresco" è ottenuto con "processo di produzione continuo,
privo di interruzioni FrnaVzzate al congelamento, surgelazione o corìservazione prolungata delle
materie prime, dei prodotti intermedi dellapantftczzione e degli impasti, fatto salvo I'impiego di
tecniche di lavorazione ftrlg.ltzzzte al solo processo di lievitazione, da porre in vendita entro un
termine che tenga conto delle tipologie esistenti nel territorio". Infìne, per i.l "pane conservato"
occorre indicare stato o metodo di conservazioneutj)rzzato, specifiche modalità di confeziona-
mento e vendita. nonché eventuali modalità di conservazione e consumo.
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posito esame, mentre la parola "panetteia", al contrario, non è protetta 26. Ad
esempio Mr. Baker concede hcenze per filiali a "imprenditori autonomi e indi-
pendenti cui non è richiesta alcuna conoscenza del ramo, dato che formazione e
sostegno sono gratuiti".

Per resistere, le piccole panettede ttadtzionalt devono aloro volta puntare su
un'offerta di prodotti ^r,cora più ampia e di qualità, introdurre nuove ricette e
tt:ltzzare ingedienti biologici, molto apprezzatt dalla clientela, oppure sfruttare
adeguatamente i vantaggi del buon servizio e della prepanzione professionale.

"Quasi tutte le ricerche di settore indicano tra i principali obiettivi dei detta-
glianti l'assunzione e il mantenimento degli impiegati migliori, specie nelle panet-
terie. Trovare personale qualificato è quasi impossibile, mentre assumere perso-
nale senza esperienza e cercare di trattenedo abbastanza da ammorlzzarc i costi
dt formazione può rivelarsi scoraggiante. Il motivo per cui i supermercati, nono-
stante le difficoltà di reperire personale per le panettene in-store, decidono di non
rinunciare al servizio sostituendolo con prodotti da scaffale preconfezionati è le-
gato ai notevoli vantaggi e guadagni ottenuti dai dettaglianti che sono riusciti ad
assicurarsi personale qualificato" (I-ewandowski, 2003).

La lotta delle panetterie tradizionali contro i discounter si è inasprita perché i
tedeschi sono un popolo di risparmiatori. "Il prezzo incide sempre più. Per un
numero crescente di persone è il fattore principale dell'acquisto", dice il consu-
lente commerciale Hecking2T. I consumatori tedeschi spendono circal'1.1oh del
badget fami)tare per cibo e bevande non alcoliche e, in generale, sono molto at-
tenti al prczzo e guardano meno alla qualità dei prodotti: per il 49o/o di essi, è il
prczzo ad influire in maniera decisiva sulla scelta d'acquisto, di contro, 138% è
attento avanetà e qualità dei prodotti (INCE, 2007,p.4). Nell'Unione Europea
solo gli olandesi, i lussemburghesi e gli inglesi sono più risparmiatori. Dopo.l'in-
troduzione dell'euro,la gente guarda sempre più criticamente ai prezzi2\. "E di-
ventato quasi impensabile spendere molto per cibo di qualità, cosa che invece
awiene per le auto o per i vestiti firmaú", dice Marita Odia, rappresentante di

26 Una modifìcazione della legge in nome del motto "Dove è scritto panetteria deve esserci
un panettiere mastro" non cambierebbe la situazione: le filiali non potrebbero più chiamarsi pa-
netterie. Infatti, vendono ptodotti secondo la ricetta del mastro che, però, non lavora nel retro
del negozio, ma nel forno centrale.

27 www.zeit.de/2002/36. Per chi apre un nuovo esercizio le prospettive di guadagno sono
accattivanti, dato che il "pareggio" è previsto ento9-72 mesi, rispettivamente presso BillyBack
e Backrfferk che, enttambe, garantiscono il 10% di rendite nette (Baker Boys consente un pareg-
gio di bilancio in soli 3 mesi). Mr. Baker offre gratuitamente luoghi, analisi di mercato, piani fi-
nanziai e formazione dei collaboratori. Tramite l'acquisto centtzkzzato - direttamente dal pro-
duttore - vengono forniti un arredamento economico, accessori e un assortimento di prodotti
da forno vantaggiosi. Così facendo iprezzi di acquisto sono più convenienti del 50% rispetto al-
le panetterie ttadtzionah, senza rinunciare alla qualità.

28 Secondo I'Ufficio di statistica federale tra il luglio 2001 e il luglio 2002 i prezzo dei panini
è aumentato deIToh, mentre quello della faina- ingrediente principale - è rimasto invariato.
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Slow Food, associazione a sostegno di una quantità di prodotti regionali, spiegan-
do questo suo commento come segue: "manc in molte persone la consapevo-
lezza che il cibo ha un valore più grande della semplice funzione di rendere sazia

una persona" 29.

"I prodotti sono più convenienti del 30-50% rispetto a quelli delle panetterie
vicine" sostiene BillyBack. Infatti, tra le imprese discount di prodotti da forno,

molte puntano più di altre sul prezzo con slogan come "qualità da panetteria a
metà, prezzo" e "sicuri di dcevere sempre a prezzo bassissimo ottime specialità

di panetteria", rispettivamente BackWerk e Back-Factory 30.

3. InprrcRZIoNr E PRoSPET:rrvE

Anakzzando i sitj delle panetterie prese fin qui in esame emerge il principio
che sta alla base della loro apertura, esistenza e diffusione. Tali "filosofie", che
sono poi, seppur espresse in termini diversi, comuni all'esercizio commerciale di-
scotlnt, rappresentano la base per comprendere gli ulteriori sviluppi del commer-
cio. Dopo aver anahzzato gli obiettivi delle singole panetterie, così come enucle-
aa dai loro ideatori, si presenterà una nuova formula commerciale come esempio
della possibile strada che il commercio sta prendendo, grazie anche alla continua
diffusione dei mezzi multimediali, della necessità di risparmio e velocità dei nuo-

vi consumatori.
Il principio dell'esercizio per BillyBack è "non una normale panetteria". Non

ci sono commesse, banco, servizio e consulenza. I clienti si servono da soli, paga-
no alla cassiera e incartano i loro prodotti in buste dicarta appositamente predi-
sposte, come recita il loro slogan Wir backen .|ie packen (noi sforniamo voi incarta-
te). "L'intero assortimento di prodotti viene cotto davanti agli occhi dei client-i"
che, talvolta, "vogliono essere coccolati e, al contrafio di quanto si è soliti credere,

2e www.zeit.de/2002/36. "A parte I'attenzione per la propria salute, sempre piu peso sulla

scelta d'acquisto hanno fattori etici come I'ecocompatibilità e gli aspetti sociali riguardanti le
condizioni di produzione. Prodotti con gannzie d'origine, prodotti biologici e prodotti FairTra

de sono ancora piccoli campioni di vendita, però con un potenziale enorme per i1 futuro" (IN-

CF, ,2007,p .4) .
30 Nelle panetterie Back-Factory pane e panini vengono prodotti dalla società Harry-Brot

GmbH e cotti suÌ posto; viene dato particolare rilevo all'assicurazione che "tutti i prodotti non

contengano conservanti o ingredienti base geneticamente modifìcat:" . "La struttura organizzaú-
va del commercio ha particolare rilievo nel rendere conto delle variazioti dei prezzi al dettaglio

[...] e nell'inflvenz^re sia i consumatori a basso reddito sia quelli appartenenti a gruppi socioe-
conomìcì più ricchi e mobili" (?arker, 1,979).L'anahsi delle vanazioni deiprezzi degli alimentari

al dettaglio realizzata da Parker a Dublino - oltre a richiamare Ia ptesenza dt variazioni sistema-
t-iche, strutturah e locaLzzative in differenti archi temporal-i - mise in rilievo la componerÌte
prezzo nella teoria delle iocalità centrali, nel comportamento e nelle abirudini dei consumatori.
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^pprezzano veder cuocere il proprio pane e sapere che è fresco, [...] l. persone
sembrano essere disposte ad aspettare più a lungo per avere prodotti fteschi".

"Quale livello di servizio si aspettano questi acquirenti dal dettagliante, specie
nei reparti prodotti da forno? [...] mentre i punti vendita di prodotti alimentari
continuano ad orientarsi verso modelli self-service a causa dell'elevato costo del
lavoro e della diminuita produttività de77'in-store,gli esperti sono concordi nell'af-
fermare che il servizio ai clienti è essenziale per rispondere pienamente ai loro
bisogni e fare in modo che diventino abituali [...]. Alcuni osservatori affermano
che il pendolo si sposti verso il self-service, mentre altri credono che i dettaglian-
ti stiano ritornando ad offrire servizi personali, in rapporto uno a uno" 31

(A4claughlin,2002).
Più di altre compagnie faleva su questo principio Baker Boys, aperta in Ger-

maria nel2006 da Robert I{irmaier, pioniere delle prime panettetie self-service
tedesche e fondatore di BackWerk. Peculiarità di Baker Boys è il far si che il
cliente possa osservare - presso I'area self-service del punto vendita - la cottura
dei prodotti.

La filosofia di "partecipazione" reahzzata da Baker Boys sembra nguardare
anche i ptopri partner, con i quaJi reahzzz "un sistema drfranchisingaperto e tra-
sparente, e promette di coinvolgerli in tutti gli aspetti dell'attività, compreso il fu-
turo sviluppo dei principi di riferimento". L'applicabilità di questi concetti sta ri-
scuotendo grande successo nel mercato tedesco, sia per le produziorrj discount sia
per quelle di qualità superiore, e Baker Boys prevede di espandersi in Darimarca,
Spagna, Repubblica Ceca, Benelux, Francia, Portogallo e Polonia 32.

L'Itaka, poco o affatto coinvolta nel fenomeno delle panetterie self-service, è
interessata da una crescente diffusione del commercio self-service di altri beni di
prima necessità. Nel 2007 la NCR Colporation 33 halanciato sul mercato italiano

31 Anche i servizi di ristorazione offeni da strutorre pubbliche (mense, tavole calde, ecc.) re-
gistrano inversioni di tendenza. È il caso del Bloomington Hospital (Indiana) che, per rispondere
alle richieste degli utenti, nel 1997 smise di immagazzinare sandwich e patatine fritte in scatole-ri-
scaldatrici e iniziò a vendedi presso un apposito punto vendita con varie scelte di pane, carne e
formaggio. Due anni p/rmala struttura ospedaliera aveva optato per il servizio self-service al fine
di ridurre i costi, ma le lamentele, la crescita degli sprechi e le riduzioni nelle vendite indussero gli
amministratori a farc matcia indietro. Tra i numerosi casi analoghi questo può essere paradigma-
tìco per quanto afferna la direttrice dei servizi cibo e nutrizione del Bloomington Hospital <i
clientj non avevano una persona con cui padare> e (<non sapevano per quanto tempo il cibo era
rimasto nei contenitori riscaldanti [...] c'eta un problema di percezione della fteschezzu>.

32 I mercati di espansione di Mr. Baker sono Europa, Canada e Stati Uniti, Austria e Paesi
Bassi quelli di Back Factory e Back\X/erk che si sta diffondendo anche in Lussemburgo e Svizzera.

33 La National Cash Register Company venne fondata daJohn H. Patterson (costruttore del
primo registratore di cassa meccanico) nel 1884 e acquisita, nel 1991, da AT&T. NCR opera in
grzrî p^rte del mondo con soluzioni retail e fnanciad produce terminal POS, ATM (Aatonatic Te/-
lerMachinet), sistemi dt cbukprocessing e scanner per codici abane e registratori di cassa con e
senz^ operàtore. La sede principale si trova aDayron (Ohio), quella italiana a Cusago (I\{I).
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urra nuova soluzione self-service pensata e sviluppata espressamente per I'Euro-
pa: Fastlane Deli, che consente ai clienti di scegliere il prodotto e di effettuarne
il pagamento autonomamente. Gtazie a unlnterfacciz touclt sneen,iTconsurnatore
seleziona autonomamente uno o più prodotti da una lista predefinita e ottiene lo
scontrino relativo da consegnare al petsonale addetto per il ritiro o la conse-
grtz-34.I clienti possono anche usufruire di promozioni mirate e utihzzarcle of-
ferte del sistema di"frdehzzazione" (fdelig Mftù3s.Il risultato è un servizio più
veloce per i consumatori e un maggiore ritorno per i retailer.

Parallelamente, nel nostro paese, i "pani tipici" e quelli identificati con il luo-
go di proverienza (es. Borgo Pace,Lartano,Laterza,San Gaudenzio, Temi), pre-
paraú secondo dcette e tecniche antiche, si vengono affrancando a quelli ricono-
sciuti come Igp (Genzzno e Matera) e Dop (Altamura) e concorrono zd alTargare
la nicchia di mercato e a cúatterizzarcle identità gastronomiche.
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3a Gli utenti possono effettuare il pagamento tramite contanti, bancomat e carta di credito.
Attraverso l'implementazione di NCR Fastlane Deli che si occupa del pagamento e della ge-
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