
non è semplicissimo, perchè occorrono
investimenti in dotazioni ad hoc sia da
parte dell’industria, sia da parte di even-
tuali nuovi clienti. Per quanto ci riguarda
abbiamo avuto grande soddisfazione dai
test su un nuovo prodotto molto sfizioso,
pensato per essere consumato come pop
corn davanti alla televisione.

VVaasscchheettttee ttrraassppaarreennttii,, ccoonnssiisstteennzzaa mmoorrbbii--
ddaa,, vvaalloorrii eeddoonniissttiiccii...... cchhee ppeessoo hhaannnnoo
aavvuuttoo qquueessttee iinnnnoovvaazziioonnii nneelllloo ssttiimmoollaarree
llaa ccrreesscciittaa ddeell sseettttoorree??
Un peso determinante. Tutte queste in-
novazioni rientrano in un segmento che
potremmo definire delle specialità. Se il
gelato tradizionale si caratterizza per i
gusti semplici, dal consumo regolare, le
specialità arricchite con sciroppi o altre
inclusioni, si prestano più al consumo co-
me dessert. Se il segmento tradizionale,
complice la bagarre sul prezzo, ha perso
marginalità, le specialità a valore aggiun-
to hanno retto bene, crescendo anche a
valore.

NNeeii bbaanncchhii ffrreeeezzeerr iill pprrooddoottttoo ddii mmaarrccaa ssii
ssccoonnttrraa ccoonn ii pprriimmii pprreezzzzii ee ii pprrooddoottttii aa
mmaarrcchhiioo pprriivvaattoo.. CChhee ppeessoo hhaa iill mmaarrcchhiioo
nneellll’’iinnfflluueennzzaarree llee sscceellttee dd’’aaccqquuiissttoo ddeell
ccoonnssuummaattoorree?? 
Le marche private rappresentano circa il
14-16% del mercato e sono molto forti
specie nel segmento multipack, mentre
nelle vaschette la forte spinta sui prezzi da
parte delle marche fa sì che esse manten-
gano meglio le loro quote. Comunque de-
vo ammettere che le marche private han-
no una proposta di alto profilo qualitativo.
L’incidenza dei primi prezzi è, invece, mol-
to limitata. La leva per vincere il confron-

Il 2006 sembrava un anno promettente
per i consumi di gelato confezionato,

ma l’estate climaticamente mite ha raf-
freddato anche le vendite. In generale,
calano le performance del canale d’im-
pulso cui corrisponde, ma non proporzio-
nalmente, l’incremento delle vendite nel-
la gdo. Il format vaschetta, il più rappre-
sentativo nei lineari, è anche il terreno di
maggiore scontro con le pl. Si guarda con
interesse alle specialità e ai formati mi-
gnon, per uno modello di consumi sem-
pre più “a clessidra”, cioè che vede soffri-
re maggiormente i prodotti intermedi,
come ci spiega Michael Schötensack, di-
rettore marketing gelati di Nestlé Italia.

CCoommee ssii èè ccoonncclluussoo ll’’aannnnoo cchhee èè aappppeennaa
ttrraassccoorrssoo ppeerr iill sseettttoorree ddeell ggeellaattoo iinndduu--
ssttrriiaallee?? QQuuaallii ssoonnoo llee pprreevviissiioonnii ppeerr iill
22000077??
Lo scorso anno il settore è passato attra-
verso fasi alterne. Fino a luglio si sono re-
gistrati interessanti tassi di crescita delle
vendite, diminuite in agosto a causa del
calo delle temperature. Il problema strut-
turale del settore è che il canale impulso
perde ogni anno circa il 5-6%, non sem-
pre compensato dall’incremento delle
vendite, almeno a volume, della grande
distribuzione. Nel 2006, per esempio,
questo non è successo: il trade moderno è
cresciuto solo del 2-3%. Inoltre stiamo
assistendo alla progressiva perdita di va-
lore del segmento vaschette che, anche
nel prodotto di marca, si sta trasforman-
do in una commodity e sta diventando
sempre meno interessante dal punto di
vista economico. Per quanto riguarda il
2007, a parte il fattore climatico, che è
imprevedibile ma speriamo che ci arrida,
ritengo sia opportuno mettere a punto
strategie aggressive per stimolare la cre-
scita di un mercato che tende a essere
maturo, puntando sull’innovazione per
offrire prodotti che possano interessare il
consumatore.

LLaa ddeessttaaggiioonnaalliizzzzaazziioonnee ddeeii ccoonnssuummii èè uunn
oobbiieettttiivvoo ppeerr ii pprroodduuttttoorrii ddii ggeellaattoo,, qquuaallii
lleevvee èè ppoossssiibbiillee uuttiilliizzzzaarree ppeerr ccoonnsseegguuiirrlloo?? 
Il gelato è e resterà sempre un prodotto

prettamente estivo, ma tutti
noi vediamo le opportunità
insite nel potenziare i consu-
mi anche durante il resto del-
l’anno, sebbene in altri periodi
sia molto forte la competiti-
vità del confectionery. Il set-
tore artigianale, per esempio,
propone dei gelati più ricchi,
con gusti più adatti alla sta-
gione invernale. Dal canto no-
stro, con il marchio “Antica gelateria” ab-
biamo lavorato in maniera trasversale: il
lancio in controstagione di un formato
mignon ha dato ottimi risultati. La strate-
gia è quella di proporre un’offerta ricca di
gusti adatti alla stagione fredda, come il
cioccolato, allargando la gamma anche ai
semifreddi. Ovviamente impostando degli
investimenti mirati è possibile stimolare il
consumo fuori stagione, ma va tenuto
conto che investire sui consumi invernali
è molto più rischioso rispetto a quelli
estivi, perchè non si ha alcuna certezza
sul rientro.

CChhee ppeessoo rriivveessttee ll’’aaccqquuiissttoo dd’’iimmppuullssoo nneell--
llaa ccaatteeggoorriiaa,, nneeii ddiivveerrssii ccaannaallii ddii vveennddiittaa??
Il canale impulso in quanto tale ha un pe-
so determinante nel settore, sebbene, co-
me ho detto, sia tendenzialmente in calo.
Anche nella grande distribuzione l’acqui-
sto d’impulso è molto importante, ma du-
rante l’estate sappiamo che più del 30%
degli acquisti sono programmati sia per
vaschette che per i multipack.

GGeellaattoo ccoommee ddeesssseerrtt,, ssnnaacckk,, ssoossttiittuuttoo ddeell
ppaassttoo........ QQuuaallii nnuuoovvee ooccccaassiioonnii ddii ccoonnssuu--
mmoo èè ppoossssiibbiillee pprrooppoorrrree ppeerr qquueessttoo pprroo--
ddoottttoo??
Il settore artigianale sta proponendo gu-
sti salati, da consumare come aperitivo,
mentre l’industria si sta concentrando sul
fuori casa, offrendo, per esempio, varian-
ti alcoliche; questo è un segmento anco-
ra tutto da esplorare, sebbene contrasti il
vissuto del gelato come alimento sempli-
ce e genuino. In effetti i migliori risultati
si ottengono nei dessert, nelle merende e
nel gelato come sostituto del pasto. 
Allargare ulteriormente le occasioni d’uso
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Il gelato resterà sempre un prodotto
prettamente estivo, ma tutti vediamo

l’opportunità di potenziare i consumi fuori
stagione, sebbene in altri periodi sia molto

forte la competitività del confectionery.

Michael
Schötensack

Non solo 
la vaschetta



to con le private label resta l’innovazione,
sia tecnologica, sia di prodotto. Sul fronte
del prodotto è importante lavorare su re-
ferenze ben integrate con il proprio mar-
chio e che stimolino i consumatori.

PPaarrlliiaammoo ddii pprreezzzzii.. QQuuaall èè ll’’eellaassttiicciittàà ddeell
ggeellaattoo iinndduussttrriiaallee rriissppeettttoo aa qquueessttaa vvaarriiaa--
bbiillee?? QQuuaallii sseeggmmeennttii ddeellllaa ccaatteeggoorriiaa nnee rrii--
sseennttoonnoo mmaaggggiioorrmmeennttee ee qquuaallii,, ppeerr ccoonn--
ttrroo,, ddiimmoossttrraannoo mmaaggggiioorree tteennuuttaa aallllee
tteennssiioonnii ssuu qquueessttaa vvooccee??
Il gelato sottostà alle regole che guidano,
in generale, tutto il settore food. Ideal-
mente il mercato del gelato si presenta
come una piramide, in cui alla base ci so-
no i prodotti di prezzo basso, in cima
quelli che noi definiamo i superpremium,
di qualità e prezzo elevati, e in mezzo un
folto gruppo di prodotti di livello inter-
medio. Oggi questa immagine è distorta e
la piramide ha assunto più che altro una
configurazione a clessidra. I prodotti alla
base e in cima alla piramide tengono be-
ne e crescono, quelli intermedi sono quel-
li che soffrono di più. Ovviamente il prez-
zo ha una grossa influenza, sia nelle fasce
più basse, sia in quelle intermedie, dove
rappresenta uno dei fattori principali nel
determinare le scelte dei consumatori.
Nelle fasce alte del mercato il prezzo è
molto meno determinante perchè il con-
sumatore è ancora disposto a pagare, ma
solo a patto di avere un prodotto vera-
mente di qualità.

NNeeggllii uullttiimmii 22 aannnnii,, qquuaall èè ssttaattoo iill mmoo--
mmeennttoo ddii ccoommuunniiccaazziioonnee ((aaddvv,, ppoopp,, eevveenn--
ttii,, ssppoonnssoorriizzzzaazziioonnii......)) ppiiùù uuttiilliizzzzaattoo ddaallllee
aazziieennddee ddeell ccoommppaarrttoo,, ee ppeerrcchhèè??
Oggi la tv fa la parte del leone, concen-
trando oltre il 90% degli investimenti in
comunicazione, garantendo un buon
rientro. A questo grosso media, si affian-
cano investimenti alternativi, penso a ini-
ziative come il “Cornetto music festival”,
che immagino richiedano grossi investi-
menti da parte del leader, ma diano anche
soddisfazioni. Anche il below the line, In-
ternet e Pr, sta dando buon successo in
alcuni segmenti, come la fascia alta, o per
target specifici come quello adolescen-
ziale. In linea di massima occorre indivi-
duare il pubblico di riferimento e mettere
a punto una strategia ad hoc: un approc-
cio specifico, se il target è ristretto; se è
allargato, meglio la tv, ma sempre con un
occhio al tipo di consumatore che si in-
tende raggiungere. Si sono rivelate inte-
ressanti anche le tv satellitari, che hanno
un target più mirato rispetto alla tv tradi-
zionale. 
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SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Gelati - Totale Italia

a.t. dicembre 2006 var. % 
Vendite volume (000 UM) 

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(% sulle vendite in quantità)
allocazione per tipologia di negozio (% sulle vendite in quantità)

ipermercati super liberi servizi discount   k traditional grocery 
(>=2500) (400-2499) (100-399) (<100)

Importanza dei segmenti  (% sulle vendite in quantità)
gelati da asporto   multipack   da passeggio   tavola  

Rank dei produttori/marche (quota % volume)
1  2  3  4  5

Fonte: AcNielsen - anno terminante a dicembre 2006 - totale Italia 

Gelati a marchio del distributore - quote % di mercato

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

Multipack
Vaschette
Dessert

Fonte: AcNielsen per Plma

Profilo dei consumatori di gelati

Famiglie consumatrici (migliaia)  Penetrazione su universo (in %) 

Nord-Ovest (%)                      1 componente (%)                        Alta (%)

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

Centro + Sard. (%)                      3-4 componenti (%)                       Media (%)

Sud + Sic. (%)                      5+ componenti (%)                     Medio-bassa (%)

Bassa (%)

Fonte: Gfk-Iha - anno terminante a novembre 2006

Produzione 2005

quantità valore prezzo medi 
tonnellate var. % milioni var. % euro var. %

su a.p. di euro su a.p. per kg su a.p.
Passeggio conf. singola

Asporto, di cui:
• multipack
• vaschette e secchielli
• torte e tranci
• specialità da tavola singole

Sfuso

Totale
Fonte: Aidi 

Produzione, importazioni ed esportazioni

tonnellate 2001 2002 2003 2004 2005 var. % ’05/’04
Produzione

Importazioni

Esportazioni

Consumi apparenti

Consumi pro capite (kg)

Fonte: Aidi
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