
“Le difficoltà generate da una crisi globale ci sono di stimolo alla ricerca
costante e sistematica di un’ulteriore qualità dei nostri prodotti. È sem-
pre stata questa la filosofia e l’input datoci dal fondatore Giovanni
Bagnis ed è il pensiero quotidiano per una sempre maggiore soddisfa-
zione della nostra clientela. Il mercato del gelato è cambiato moltissimo
negli ultimi anni e quasi certamente cambierà ancora, ma gli insegna-
menti e lo spirito di serietà, che sono alla base del nostro lavoro, ci hanno
fatto coniare il nuovo motto: ‘Il gelato della tradizione’. Questo vuole
essere l’impegno attuale e per il futuro”.
Mauro Bongiovanni, presidente e amministratore delegato
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Sono passati quarant’anni da quando, Gio-
vanni Bagnis e Romano Carozzi rilevarono
ad Alba una nota pasticceria storica. La Pre-
miata Ditta Barbero, questo il nome del lo-
cale, aveva un laboratorio ben attrezzato e
produceva alcuni semilavorati per uso
interno, tra cui la pasta nocciola.
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In 100 parole

È il motto coniato da Torronalba in occasione del 40° anniversario. 

Parallelamente, l’azienda ha rinnovato immagine e strategie di comunicazione
di Alessia Tessitore

Il gelato 
della tradizione

Un’idea brillante
Immediata fu l’intuizione. Bagnis comprese che i semilavorati
avrebbero potuto avere uno sviluppo interessante e cominciò
ad affiancarne una piccola produzione alla tradizionale offerta di
specialità dolciarie. Le prime varietà furono la nocciola, natural-
mente, poi il croccantino e il torrone, tipico prodotto della
zona. Non a caso l’azienda assume il nome di Torronalba, quasi a
marcare il suo profondo radicamento nel territorio.

8200 mq la superficie 
dei quali 3800  

di reparti produttivi,
3700 di magazzini 

e 700 di uffici

IT_34_SOTTORTORR_1e_OK.qxp  17-09-2009  17:24  Pagina 122





In realtà, fin dal 2000, anno della prima apparizio-
ne in una fiera di settore, gli stand allestiti da
Torronalba si sono distinti per originalità. Leit
motiv, la lattina-simbolo; da quella gigante esibita
alla Mig del 2000 (occupava la metà dei 16 mq dello
stand) a quelle, tantissime ma stavolta in scala 1:1
appese, insieme alle bottiglie sopra lo spazio realiz-
zato all’ultimo Sigep di Rimini. Il risultato, molto
fresco e arioso, ha fruttato all’azienda il premio
Comunicando The Top Five Stands 2009. 

Impatto 
immediato

sottoilriflettore

punto iT124

FocusSvolta creativa
In quarant’anni di attività spesso all’insegna dell’un-
derstatement e della concretezza, la gamma delle
proposte firmate Torronalba è cresciuta esponen-
zialmente (oggi contempla oltre 350 prodotti a listi-
no), le linee produttive si sono fatte articolate, il
contenuto di servizio è aumentato fino a raggiunge-
re livelli di eccellenza. Il nuovo assetto ha in qualche
modo imposto un adeguamento della comunicazio-
ne che si è snodato su alcune direttive fondamen-
tali: oltre agli interventi sul packaging, la realizza-
zione di nuove campagne pubblicitarie e il resty-
ling dell’immagine veicolata in fiera.

Riaffermare la presenza dell’azienda anche
attraverso un’immagine più fresca e accatti-
vante che non snaturi però il legame con le
origini e la tradizione è il concept alla base
delle ultime campagne pubblicitarie. Estre-
mamente curate nei particolari (del resto già
la campagna stampa di Aperitivo rosso, lancia-
to nel 2006, realizzata senza fotomontaggi,
aveva richiesto la bellezza di 800 scatti foto-
grafici) si basano su idee creative semplici ma
folgoranti. Da manuale l’immagine della “palla
di neve” con orsetto e pioggia di cereali crea-
ta per Cereal Five; particolare, per le diverse
chiavi di lettura ipotizzabili, la campagna Fatto
di cioccolato, con il cono stilizzato composto
dalla scritta “cioccolato” declinata in tutte le
lingue del mondo.

E adesso…
pubblicità
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