
trionfalismo comunica-
tivo. 
Al contrario, Norda
punta sulla serietà,
confortata dalle carat-
teristiche della propria
gamma di prodotti: tut-
te acque oligominerali
di alta montagna parti-
colarmente pure e leg-

ne del prodotto acqua
minerale, che si con-
cretizza anche in mes-
saggi troppo enfatici
su presunti plus che al-
la lunga non reggono.
Si avverte una certa
stanchezza dei consu-
matori verso questa
esasperata politica di
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COMUNICAZIONE IN PRIMO PIANO

L’acqua in bottiglia
ha ormai raggiun-

to sul mercato italiano
una penetrazione di ol-
tre il 95% a livello fa-
miliare, e può pertanto
definirsi un settore ma-
turo, con centinaia di
etichette e una presen-
za media a scaffale che
può raggiungere anche
i 40 brand. La competi-
zione è quindi molto
elevata e influenza di-
rettamente le
strategie di
marketing. Parti-
colarmente inte-
ressante è con-
siderare come si
muove Norda,
sesta realtà in
Italia nel settore
acque minerali e
tredicesima fra
tutte le aziende
del settore beve-
rage.

Valorizzare
il marchio

La strategia di
Norda è da sem-
pre quella di valorizza-
re il proprio marchio
attribuendogli un’iden-
tità precisa, attraverso
iniziative di comunica-
zione che puntano sul-
la qualità reale e con-
creta del prodotto. Una
scelta per certi aspetti
in controtendenza. Og-
gi, infatti, si assiste nel
settore a una ba-
nalizzazio-

gere, ideali anche per
l’alimentazione dei
neonati. Non a caso, è
di Norda la sorgente
più alta d’Europa (Dag-
gio), situata in Valsassi-
na (Lc), a 1.935 metri
di altezza.
Norda predil ige una
strategia di comunica-
zione ampia e diversifi-
cata. Per quanto riguar-
da il canale moderno,
l’azienda intende utiliz-

zare in modo
sempre più mas-
siccio uno stru-
mento di comu-
nicazione inno-
vativo nel setto-
re delle acque in
bottiglia: i far-
delli.
In una precisa
logica di dialogo
con i consuma-
tori, i  fardell i
Norda riportano,
infatti, i messag-
gi delle campa-
gne pubblicita-
rie o delle prin-
cipali iniziative
di marketing

dell’azienda, rendendo
così ancora più ricono-
scibile e accattivante la
presenza sul punto di
vendita. Sui fardelli
Norda spiccano i mes-
saggi resi famosi dalle
azioni pubblicitarie,
che puntano coerente-
mente sulle immagini
dell’infanzia e su altri
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dimenticare affissioni
6x3 lungo vie di traffi-
co molto frequentate.
Norda mantiene una
presenza attiva e capil-
lare anche durante il
tempo libero, con cam-

pagne su emittenti tele-
visive nazionali e satel-
litari.
Per l’azienda, come ab-
biamo detto, molto im-
portante è inoltre i l
marketing relazionale.

Due esempi: Norda
fornisce acqua mi-
nerale a diversi im-
portanti team spor-
tivi e fa una distri-
buzione gratuita e
capillare al pubbli-
co durante gli
eventi o in contesti
di particolare signi-
ficato agonistico. 
Nel contempo,
Norda è il principa-
le sponsor de “La
Città dei Bambini e
dei Ragazzi” di Ge-
nova, il più impor-
tante parco scienti-
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originali concept, che
richiamano agli occhi
dei consumatori l’idea
di altezza (ricordiamo
che il claim Norda è
“Così in alto nessuna”).

Molto attivi 
sui media

L’immagine Norda è
sempre più presente
sulla carta stampata
nazionale. L’azione sui
quotidiani coinvolge
pressoché tutti i princi-
pali giornali italiani, da
Nord a Sud. Questo im-
portante impegno di
comunicazione è ulte-
riormente rafforzato e
valorizzato dagli inve-
stimenti sui periodici,
scelti per coprire sia te-
state molto popolari
che vantano un alto
numero di lettori fede-
li, come per esempio
Famiglia Cristiana e
Sorrisi e Canzoni TV,
sia periodici con un
target più mirato e
molto attento alla qua-
lità anche della propria
alimentazione, come Il
Mondo e Italia Più.
La visibilità Norda co-
mincia quindi dal
buongiorno mattutino
sui quotidiani e prose-
gue quindi con la pub-
blicità dinamica, allar-
gando l’azione ai tragit-
ti in autobus che porta-
no verso i luoghi di la-
voro e le scuole, senza
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fico nazionale dedica-
to ai giovanissimi.
Obiettivo principale
della collaborazione è
quello di creare un rap-
porto continuativo sul
tema dell’acqua, con fi-
nalità di divulgazione
educativo-scientifica. 

Grande concorso
sul “bene” acqua

E proprio da questa
collaborazione è nato il
grande concorso nazio-
nale dedicato alle clas-
si quarte e quinte della
scuola primaria e alle
tre classi della scuola
secondaria di primo
grado, attualmente in
corso. Un’iniziativa sul
tema dell’acqua, patri-
monio essenziale per il
pianeta e per l’umanità,
da conoscere e salva-
guardare. 
I partecipanti saranno
liberi di “interpretare” il
tema con la loro sensi-
bilità e creatività, sem-
pre però tenendo pre-
sente che lo scopo de-
gli elaborati è quello di
comunicare al grande
pubblico – e in partico-
lare alle giovani genera-
zioni – che l’acqua è un
bene fondamentale per
la sopravvivenza del
pianeta e per il benes-
sere individuale e col-
lettivo. Oltre a essere
essenziale per la salute
dell’organismo umano:
un bene che va cono-
sciuto, tutelato, salva-
guardato, valorizzato.

In un mercato molto competitivo come
quello delle acque minerali, Norda si
distingue non solo per la qualità del

proprio assortimento, ma anche per la
sua strategia di comunicazione, che si

differenzia da quella spesso “gridata” dei
competitor, puntando sulla valorizzazione
del marchio e sul marketing relazionale.
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