
CCoommee ggiiàà aacccceennnnaattoo,, uunn rreecceennttee ssoonn--
ddaaggggiioo EEuurriisskkoo ddiiccee cchhee ppeerr nnooii iittaalliiaannii iill
ggeellaattoo èè uunnaa vveerraa ppaassssiioonnee.. SSeeccoonnddoo lleeii,,
qquuaall èè iill rruuoolloo ddeellllaa ccoommuunniiccaazziioonnee nneell
ccrreeaarree qquueessttoo ffoorrttee aappppeeaall?? 

Proporre
value for money
Il gradimento del gelato in Italia è al-

tissimo, visto che il 95% degli intervi-
stati, secondo una recente ricerca com-
missionata dall’Istituto del gelato italia-
no a Eurisko, afferma di amarlo “molto o
abbastanza”. E il mercato nato da questo
goloso rapporto è in costante crescita.
Merito anche dell’offerta che non “dor-
me sugli allori”, ma investe in innovazio-
ne proponendo a getto continuo, per il
gelato confezionato, nuovi formati e gu-
sti attraverso strategie di marketing
molto raffinate. E in particolare su que-
ste ultime Mercato & Imprese ha voluto
confrontarsi con Miriam Mostarda, cate-
gory manager ice cream grocery di Uni-
lever Italia, divisione Ice-cream & frozen
food, titolare di brand come Magnum,
Cornetto Algida, Carte d’Or, Viennetta.

LL’’eeccoonnoommiiaa iittaalliiaannaa aanncchhee nneell 22000055 nnoonn
hhaa pprreesseennttaattoo ddaattii ppoossiittiivvii,, ssppeecciiaallmmeennttee
aa lliivveelllloo ccoonnssuummii.. CCoommee hhaa rreeaaggiittoo iill vvoo--
ssttrroo ccoommppaarrttoo ee qquuaallii ssoonnoo llee pprroossppeettttii--
vvee ppeerr iill 22000066??

IIll 22000055 èè ssttaattoo ccoonnttrraasssseeggnnaattoo
ddaall ffeennoommeennoo ddeeii ““mmiinniiggeellaattii””,, uunn eesseemm--
ppiioo ddii iinnnnoovvaazziioonnee pprroodduuttttiivvaa cchhee hhaa iinn--
ccoonnttrraattoo iill ffaavvoorree ddeeii ccoonnssuummaattoorrii.. QQuuaa--
llii nnoovviittàà ccii ppuuòò rriisseerrvvaarree ll’’aannnnoo aappppeennaa
iinniizziiaattoo??

SSeeccoonnddoo lleeii eessiissttee ccoonnttrraappppoossiizziioonnee ttrraa
ggeellaattoo aarrttiiggiiaannaallee ee ggeellaattoo iinndduussttrriiaallee,,
ooppppuurree ssoonnoo llee ffaaccccee ddii uunnaa sstteessssaa  mmee--
ddaagglliiaa--pprreemmiioo aallllaa ggoolloossiittàà ee aallllaa ssaannaa
nnuuttrriizziioonnee?? 
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Gusti nuovi, ingredienti di qualità,
soluzioni tecnologiche d’avanguardia:
sono questi alcuni degli elementi che

possono accrescere il valore del prodotto.

Miriam
Mostarda
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AAnncchhee nneellll’’aannnnoo aappppeennaa ppaassssaattoo llaa ggrraann--
ddee ddiissttrriibbuuzziioonnee ppeerr ffiiddeelliizzzzaarree ii pprroopprrii
cclliieennttii hhaa ffaattttoo pprroopprriiaa llaa ffoorrmmuullaa ““ccoonn--
vveenniieennzzaa ooggnnii ggiioorrnnoo””.. CCoommee hhaannnnoo rrii--
ssppoossttoo llee aazziieennddee ddeell ccoommppaarrttoo aa uunnaa ppoo--
lliittiiccaa ddii pprreezzzzii ssppeessssoo mmoollttoo aaggggrreessssiivvaa??

IIll pprrooddoottttoo ddii mmaarrccaa sseemmbbrraa eesssseerree aatt--
ttaaccccaattoo ddaa ttuuttttee llee ppaarrttii:: ddaaii mmaarrcchhii
ccoommmmeerrcciiaallii,, ddaaggllii hhaarrdd ddiissccoouunntt,, ddaaii
pprrooddoottttii ddii pprriimmoo pprreezzzzoo.. SSeeccoonnddoo lleeii ccoo--
mmee ssttaa rreeaaggeennddoo iill sseettttoorree ee ccoonn qquuaallii
nnuuoovvee ssttrraatteeggiiee ssii ddeevvee pprrooppoorrrree aall ggiiuu--
ddiizziioo ddeeii ccoonnssuummaattoorrii??
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SCHEDA MERCATO

La produzione

I prodotti

I prezzi

Le importazioni/esportazioni

I consumi

I canali di vendita

Le imprese

Profilo dei consumatori di Gelati in famiglia

Famiglie consumatrici (migliaia) Penetrazione su universo (in %)  
Nord-Ovest (%) 1 componente (%) Alta (%)

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

Centro (%) 3-4 componenti (%) Media (%)

Sud+Isole (%) 5+ componenti (%) Medio-bassa (%)

Bassa (%)

Fonte: Gfk Iha Italia (anno terminante novembre 2005)

Produzione 2004

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 var. % ’04/’03
Produzione

Importazioni

Esportazioni

Consumi apparenti

Consumi pro capite (kg)

Fonte: Aidi
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