
label e alla loro crescente importanza nel-
l’assortimento dei retailer. Nei prossimi an-
ni ne prevediamo un ulteriore sviluppo
grazie alle politiche di qualità, innovazione
e differenziazione che le principale inse-
gne della gdo e dei discount stanno svi-
luppando con le aziende partner.  

ÈÈ uunn sseettttoorree ccoonncceennttrraattoo nneellllee mmaannii ddii
ggrroossssee mmuullttiinnaazziioonnaallii oo cc’’èè ssppaazziioo aanncchhee
ppeerr llee ppiiccccoollee ee mmeeddiiee iimmpprreessee??
I leader sono grandi imprese multinazio-
nali. Lo spazio riservato alle medie imprese
come la nostra dipende dalla capacità del-
le stesse di proporre innovazioni, aggior-
nando la propria tecnologia e organizza-
zione in risposta ai continui cambiamenti
del mercato.

IInn IIttaalliiaa llee ooccccaassiioonnii ddii ccoonnssuummoo nnoonn mmaann--
ccaannoo ttrraa ffeessttee,, aappeerriittiivvii ee llaa vvoogglliiaa ddii ddiissssee--
ttaarrssii iinn qquuaallssiiaassii mmoommeennttoo ddeellllaa ggiioorrnnaattaa,,
mmaa llaa tteennddeennzzaa aa ccoonnssuummaarree bbiibbiittee ggaassssaa--
ttee dduurraannttee ii ppaassttii èè ffoorrssee ppiiùù ddiiffffuussaa aallll’’ee--
sstteerroo.. QQuuaallee ddeeii dduuee mmeerrccaattii èè aall mmoommeennttoo
ppiiùù ddiinnaammiiccoo??
I due momenti di consumo sono assoluta-
mente complementari e convivono benis-
simo. La bibita gassata svolge primaria-
mente il ruolo di bevanda dissetante e
quindi offre occasioni di gratificante risto-
ro lungo tutto l’arco della giornata, occa-
sioni non relegate a momenti canonici. 

LL’’IIttaalliiaa èè iill PPaaeessee ddoovvee ssii bbeevvee ddii ppiiùù ll’’aacc--
qquuaa mmiinneerraallee iinn bboottttiigglliiaa:: nnoonn rriisscchhiiaa,, iinn--
ssiieemmee aaii ssuucccchhii ddii ffrruuttttaa,, ddii ffaarree ccoonnccoorr--
rreennzzaa aallllee bbeevvaannddee ggaassssaattee??
Tutte le bevande “soft” si trovano ovvia-
mente in concorrenza tra di loro, ma cia-
scuna mantiene le peculiarità che la ren-
dono più adatta  a momenti di consumo
specifici. La colazione, i pasti, il diverti-
mento, lo sport offrono altrettante occa-
sioni di consumo che, in base alle abitudini
e alla cultura alimentare italiana, meglio si
adattano alle caratteristiche fisiche e or-
ganolettiche, ma anche ai valori intrinseci
del prodotto. Per cogliere al meglio le op-
portunità e gli sviluppi del mercato e veni-
re incontro ai gusti dei consumatori, infat-
ti, Spumador produce, oltre alle bibite, ac-
qua minerale, bibite piatte, tè freddo, net-
tari e succhi di frutta. 

AAnnttoonniioo BBiieellllaa.. Laureato in Economia e
Commercio all’Università Cattolica di Mi-
lano con specializzazione in Mercati Fi-
nanziari e New Economy, dal 2002 ha ri-
coperto in Spumador la funzione di key
account manager per poi divenire diretto-
re commerciale dell’azienda comasca.
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al competitivo rapporto qualità/prezzo
delle prime e all’aggressività dei secondi.
La posizione più difficile è quella delle
marche della fascia intermedia, minacciate
dalla forza dei leader e nello stesso tempo
dai prodotti di primo prezzo. 

QQuuaallii ssoonnoo ii ccaannaallii ddii vveennddiittaa aall mmoommeennttoo
ppiiùù ddiinnaammiiccii ee ssuu ccuuii llee aazziieennddee ppuunnttaannoo ee
ppuunntteerraannnnoo ddii ppiiùù ffrraa hhoorreeccaa,, ggddoo,, ddii--
ssccoouunntt eecccc..?? VVaallggoonnoo ddii ppiiùù ii ccoonnssuummii ddoo--
mmeessttiiccii oo ggllii aappeerriittiivvii ee llee bbeevvaannddee aallllaa ssppii--
nnaa ccoonnssuummaattee aall bbaarr??
Credo che le aziende del nostro settore
non si possano permettere di tralasciare
nessuno dei canali. Ognuno di essi ha la
sua specificità, ma nello stesso tempo è
parte di un unico puzzle, costituito dai di-
versi momenti di consumo dello stesso
target. Così il canale horeca è cresciuto
con l’aumento dei consumi fuori casa, il
discount mostra segni di grande vitalità e
disponibilità alle proposte innovative e la
gdo è ancora il canale dove, per dimensio-
ni e capillarità, si investono le maggiori ri-
sorse. Spumador crede fortemente e inve-
ste risorse in tutti i cnali citati e anche nel
canale door to door, importante per la sua
capacità di coniugare la qualità del pro-
dotto in vetro con l’alto contenuto di ser-
vizio del servizio a domiciliofondamentale
per la conoscenza del marchio. 

QQuuaannttoo èè iimmppoorrttaannttee iill bbrraanndd rriissppeettttoo aallllee
aallttrree lleevvee ddii mmaarrkkeettiinngg ee cchhee mmaarrggiinnii ddii
ssvviilluuppppoo ccii ssoonnoo nneell vvoossttrroo sseettttoorree ppeerr llee
pprriivvaattee llaabbeell??
Il brand è senz’altro la leva più importante
nel nostro settore, capace di guidare le
scelte dei consumatori. Io e la mia azienda,
però, crediamo fortemente nelle private

Una sfida
più che possibile

T ra vecchi classici come la cola e le
aranciate, bibite di nicchia e nuovi gu-

sti, le bollicine sembrano mantenere il loro
appeal. Si viaggia sempre più verso l’inno-
vazione e la segmentazione dell’offerta in
uno scenario di grande dinamismo di tutti
i canali distributivi. E accanto ai brand
consolidati cresce progressivamente l’im-
portanza delle private label. Ecco il punto
di vista di Antonio Biella, direttore com-
merciale di Spumador.  

LLee bbiibbiittee ggaassssaattee ssoonnoo pprrooddoottttii ttrraaddiizziioonnaallii
ee ddii llaarrggoo ccoonnssuummoo iinn uunn mmeerrccaattoo cchhee
sseemmbbrraa aavveerr rraaggggiiuunnttoo uunnaa cceerrttaa mmaattuurriittàà..
CChhee bbiillaanncciioo ssii ppuuòò ttrraacccciiaarree ddeell 22000077 ee
ccoossaa ccii ssii aassppeettttaa ddaallll’’aannnnoo iinn ccoorrssoo??
Il 2007 è stato un anno caratterizzato da
una sostanziale stabilità. Il mercato delle
bibite gassate in Italia è secondo solo alle
acque minerali e gode di un patrimonio di
pluriennali investimenti in comunicazione
che hanno costruito valore nella categoria
e nelle abitudini di consumo degli italiani.
Spumador ha registrato un andamento
più che positivo: ha infatti chiuso con 305
milioni di bottiglie di bibite gassate, e con
una crescita del 3,5% rispetto al 2006.
Grazie al suddetto patrimonio, agli investi-
menti ancora importanti da parte dei lea-
der e alle proposte competitive delle pri-
vate label, ritengo che il 2008 continuerà
all’insegna di una sostanziale stabilità, no-
nostante uno scenario macroeconomico
difficile. All’interno della categoria, le pri-
vate label in particolare dovrebbero bene-
ficiare della situazione congiunturale e au-
mentare il loro peso relativo. 

ÈÈ ppoossssiibbiillee aannccoorraa ffaarree iinnnnoovvaazziioonnee ee,, ssee ssìì,,
ppuunnttaannddoo ssuu qquuaallii aassppeettttii?? 
In un settore maturo come quello delle bi-
bite gassate è certamente difficile fare in-
novazione, ma non impossibile: attraverso
la segmentazione dei consumi e un ap-
proccio esteso, che abbracci e lavori in
modo costante su ricette, packaging e ser-
vizio, ritengo si possano ancora dire cose
nuove al mercato. L’innovazione è ovvia-
mente nella natura e nella mission del lea-
der, ma è presente e importante anche
nelle aziende fornitrici di marca privata,

come Spumador, che trovano
nei loro clienti interlocutori
sensibili alle novità.

II nnuuoovvii gguussttii ee aammpplliiaammeennttii ddii
ggaammmmaa rraapppprreesseennttaannoo uunnoo
ssvviilluuppppoo iimmppoorrttaannttee oo iill mmeerr--
ccaattoo ccoonnttiinnuuaa aa oorriieennttaarrssii vveerr--
ssoo ii pprrooddoottttii ppiiùù ccllaassssiiccii ((aarraann--
cciiaattaa,, ccoollaa,, ggaassssoossaa,, cchhiinnoottttoo
eecccc..))??
Come dicevo, la segmentazione di un
grande mercato maturo lo porta a svilup-
pare al proprio interno prodotti specifica-
mente tagliati sui gusti e i bisogni dei con-
sumatori che si riconoscono in quel tipo di
offerta. Per questo motivo le nuove va-
rianti di gusto più moderne, o viceversa i
gusti classici ma di nicchia, come il ginger,
la cedrata, la “nostra” spuma nera hanno e
avranno il loro spazio. Una diversificazione
che va a incidere anche sulle occasioni di
consumo: che si scelga di berle a casa o
fuori, fermi o in movimento, ognuna di
queste occasioni avrà la sua specifica of-
ferta con un packaging dedicato.  

CC’’èè uunnaa ddiiffffuussaa tteennddeennzzaa aall ssaalluuttiissmmoo:: llee
aazziieennddee cchhee pprrooppoonnggoonnoo bbiibbiittee lliigghhtt,, ddiiss--
sseettaannttii aallllee eerrbbee oo iinntteeggrraattee ccoonn vviittaammiinnee
ee ssaallii mmiinneerraallii  rriieessccoonnoo aa iinntteerrcceettttaarree llee
eessiiggeennzzee aanncchhee ddii qquueessttaa ffaasscciiaa ddii ccoonnssuu--
mmaattoorrii oo ssii ttrraattttaa ddii nniicccchhiiee ddii mmeerrccaattoo??
La propensione dei consumatori verso un
atteggiamento salutistico è forte e decisa,
ma riguarda soprattutto le bevande piatte,
senza conservanti e prodotte con tecnolo-
gia di riempimento asettico. Per le bibite
gassate, il trend di crescita si registra pre-
valentemente nei segmenti light o a ridot-
to contenuto calorico.

QQuuaallee ffaasscciiaa ddeellll’’ooffffeerrttaa èè aall mmoommeennttoo ppiiùù
pprreemmiiaattaa ee qquuaallee ppiiùù ppeennaalliizzzzaattaa ddaallllee
sscceellttee ddeell ccoonnssuummaattoorree ffrraa pprreemmiiuumm pprriiccee,,
ffaasscciiaa iinntteerrmmeeddiiaa ee pprriimmii pprreezzzzii??
Come in molti altri settori, le scelte del
consumatore sembrano premiare da una
parte la fascia premium price, merito an-
che dei forti investimenti in comunicazio-
ne delle grandi marche, e dall’altra quella
delle private label e dei primi prezzi, grazie

EBibite analcoliche 

E 12 - MMMMEEEERRRRCCCCAAAATTTTOOOO IIIIMMMMPPPPRRRREEEESSSSEEEE / EDIZIONE 2008F&

In un settore maturo come quello delle
bibite gassate è certamente difficile

fare innovazione, ma la strada 
non è impraticabile.

Antonio
Biella

SCHEDA MERCATO

i consumi

I prezzi

Bevande analcoliche a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2005 2006 differenza 2005 2006 differenza

Succhi diluiti 48,1 44,9 –3,2 35,8 31,3 –4,5
Succhi di frutta 70,2 69,9 –0,3 57,8 58,2 0,4
Succhi di verdure 43,6 42,8 –0,8 30,9 30,3 –0,7
Bibite isotoniche 55,9 43,4 –12,5 33,3 21,5 –11,8
Limonate 39,2 37,5 –1,6 21,9 19,8 –2,1
Ice tea 49,4 49,1 –0,4 25,8 25,2 –0,6
Sciroppi di frutta 58,6 54,7 –3,9 39,7 36,6 –3,1
Bevande energetiche 57,4 58,8 1,4 35,1 35,0 –0,2

Fonte: AcNielsen per Plma

Dimensione / Trend del mercato bevande non gassate base frutta - Totale Italia

a.t. nov. 2006 a.t. nov. 2007 var. % 
Vendite volume (000 litri) 

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper   super  liberi servizi discount traditionali 

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante dicembre 2007 - Totale Italia 

Il settore industriale espresso in cifre

• Una produzione complessiva di   milioni di litri;
• Un fatturato di oltre     milioni di euro;
• Un’occupazione diretta di    addetti, un’occupazione indiretta stimabile in     unità ed un’occu-

pazione complessiva di    unità;
• Un valore complessivo dei consumi pari a    milioni di euro circa;
• Un consumo pro-capite di si aggira intorno ai    litri annui;
• Ridotte importazioni (2%) ed esportazioni (3%).
• I consumi sono piuttosto stabili. In Italia si consumano quasi    miliardi di litri annui di be-

vande analcoliche, di cui    miliardi di litri circa di bibite gassate e    miliardi di litri di bevan-
de piatte.

Fonte: Assobibe Largo Consumo

Profilo dei consumatori di bevande analcoliche

Famiglie consumatrici (migliaia) 65.852 Penetrazione su universo (in %) 30,4
Nord-Ovest (%) 27,5 1 componente (%) 17,8 alta (%) 14,7

Nord-Est (%) 20,2 2 componenti (%) 30,5 medio alta (%) 18,5

Centro (%) 16 3 componenti (%) 23,1 media (%) 31,4

Sud + Isole (%) 36,2 4 componenti (%) 19,8 medio bassa (%) 19,4

5+ componenti (%) 8,8 bassa (%) 15,9

Fonte: Gfk Iha - Anno terminante ottobre 2007
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