
riguarda, oltre al vantaggio di avere una
famiglia che fa questo lavoro da sempre
(siamo infatti ormai alla terza generazio-
ne), negli ultimi anni abbiamo saputo af-
frontare il mercato innovando e investen-
do sia in prodotti che in impianti (vedi
asettico) con il vantaggio di avere molte
sorgenti (12) da gestire e quattro siti pro-
duttivi che ci hanno consentito di dedica-
re prodotti o linee di prodotto ai diversi
canali di vendita e a differenti mercati

NNeeggllii  uullttiimmii  aannnnii  èè  aauummeennttaattoo  ll’’uuttiilliizzzzoo
ddeeii  ccoossiiddddeettttii  ““aaddddoollcciittoorrii”” dd’’aaccqquuaa  ssiiaa
nneellllee  ccaassee  ddeeggllii  iittaalliiaannii  ssiiaa  nneeii  rriissttoorraannttii..  SSii
ttrraattttaa,,  aa  ssuuoo  ppaarreerree,,  ddii  uunnaa  tteennddeennzzaa  cchhee
pprreeooccccuuppaa  iill  vvoossttrroo  sseettttoorree??
Purtroppo è un fenomeno preoccupante
non per noi, ma per gli utilizzatori! Come
è emerso da indagini di vario tipo, dove
non sono mancati anche interventi della
Magistratura e degli organi competenti in
salute pubblica, l’affidabilità dei cosiddet-
ti “filtri addolcitori” è assai dubbia. Il mer-
cato sembra avere già recepito questi pro-
blemi e dai dati in nostro possesso il con-
senso verso questi sistemi sta decisamen-
te scemando. Per non parlare poi dei risto-
ranti, dove si assiste anche a veri e propri
rifiuti da parte della clientela: le caraffe di
acqua di rubinetto servite aperte e senza
una concreta identità, “vendute” come
minerale, cioè messe nel conto al costo di
una bottiglia di minerale, non sono certo
una bella immagine per il locale. 

LL’’eettiicchheettttaa  ddeellllee  bboottttiigglliiee  ddeellllee  aaccqquuee  mmii--
nneerraallii  rriippoorrttaa  ddiivveerrssee  iinnffoorrmmaazziioonnii,,  mmoollttee
ddeellllee  qquuaallii  eessttrreemmaammeennttee  tteeccnniicchhee..  SSee--
ccoonnddoo  lleeii,,  iill  ccoonnssuummaattoorree  iittaalliiaannoo  ssii  ssooff--

Infrangere l’onda
della crisi

Carlo Pessina, amministratore delegato
di Norda, da bravo sportivo, nuota be-

ne anche nelle acque agitate del beverage
italiano e ci racconta come è andata in
questo anno fluttuante.

QQuuaannttoo  hhaa  iinncciissoo  llaa  ccrriissii  eeccoonnoommiiccaa  cchhee
hhaa  ccoollppiittoo  iill  PPaaeessee  nneellll’’uullttiimmoo  aannnnoo  ssuullllee
aazziieennddee  ddeell  sseettttoorree  ddeellllee  aaccqquuee  mmiinneerraallii??  EE
qquuaallii  ssoonnoo  llee  pprroossppeettttiivvee  ppeerr  iill  22001100??
Il 2009 è stato un anno difficile per le fa-
miglie e anche il settore alimentare ne ha
risentito, esattamente come tutto il beve-
rage. Per quanto riguarda l’acqua minera-
le la perdita complessiva è stata dell’1,5%.
Particolarmente marcato l’arretramento
nel canale horeca, complice il fatto che fra
i tagli familiari più consistenti vi sono sta-
te proprio le spese per la ristorazione fuo-
ri casa. L’acqua perde infatti l’8,2% a volu-
me e il 5,4% a valore. Tutti i maggiori
brand della minerale hanno mostrato af-
fanno nel canale grossisti. Nel canale mo-
derno l’acqua minerale complessivamente
ha fatto registrare una crescita dello 0,4%
a volume. Il 2009 ha quindi sostanzial-
mente sancito la fine dell’anticiclicità del-
l’acqua minerale. Lo stesso ritengo acca-
drà nel 2010, dove spero si possa però re-
gistrare una ripresa per quanto riguarda
volumi e valore, soprattutto nel canale ri-
storazione. I più recenti indicatori di mer-
cato segnalano una certa ripresa della fi-
ducia delle famiglie. Nella gdo il mercato è
ormai maturo e la maggiore competizione
avviene fra i brand, basandosi sul mecca-
nismo delle promozioni. 

SSeeccoonnddoo  ii  ddaattii  ddeellll’’uullttiimmoo  oosssseerrvvaattoorriioo  ddeell
CCoonnssuummeerrss’’ FFoorruumm  iill  ccoonnssuummaattoorree  ddeell
22000099  èè  ppiiùù  aatttteennttoo  ee  ccoonnssaappeevvoollee,,  eevviittaa  ggllii
sspprreecchhii  eedd  èè  mmeennoo  mmaanniippoollaabbiillee..  GGuuaarr--
ddaannddoo  ppiiùù  nneell  ddeettttaagglliioo  aaii  ssiinnggoollii  pprrooddoottttii,,
ssii  ssccoopprree  cchhee  ll’’eeffffiiccaacciiaa  ddeellllee  pprroommoozziioonnii
ssttaa  ddiimmiinnuueennddoo  pprroopprriioo  ppeerr  ii  bbeennii  ddii  pprriimmaa
nneecceessssiittàà  ddoovvee  llaa  gguueerrrraa  ssuuii  pprreezzzzii  aall  rrii--
bbaassssoo  èè  ppiiùù  ffoorrttee..  VVaallee  aanncchhee  ppeerr  iill  vvoossttrroo
sseettttoorree??
Per l’acqua minerale le promozioni sono e
resteranno determinanti nelle dinamiche
commerciali all’interno della gdo. È altret-
tanto vero però che sempre più consuma-

tori acquistano con la consa-
pevolezza di volere la “propria
acqua preferita” e guardano
all’etichetta. In famiglia non è
raro tenere in casa anche due
o tre etichette diverse di ac-
qua minerale. Altrettanto in-
teressante è la crescita delle
private label. In entrambi i ca-
si la qualità del prodotto, l’af-
fidabilità di chi propone, pesa
nella scelta.

NNeeggllii  uullttiimmii  aannnnii  èè  ccrreesscciiuuttoo  iill  rreeccuuppeerroo
ddeeii  mmaatteerriiaallii  ddaa  iimmbbaallllaaggggii  ppeerr  llee  aaccqquuee
mmiinneerraallii..  CCoommee  ggiiuuddiiccaa  iill  lliivveelllloo  ddii  eeccoossoo--
sstteenniibbiilliittàà  ddeellllee  aazziieennddee  ddeell  vvoossttrroo  ccoomm--
ppaarrttoo??
Si stanno compiendo importanti sforzi per
ridurre la quantità di plastica. Rispetto ad
alcuni anni fa le bottiglie sono meno pe-
santi del 20%. Questo attualmente è un
giusto compromesso per assicurare l’affi-
dabilità della confezione rispetto alla sal-
vaguardia e all’integrità del prodotto nella
sua vita di filiera, nei vari stoccaggi e nel-
le condizioni climatiche che la bottiglia
dovrà affrontare. Altre soluzioni di packa-
ging si sono dimostrate, alla prova dei fat-
ti, poco praticabili e sostanzialmente rifiu-
tate dal mercato. Nello specifico, Norda
oltre alla riduzione degli imballaggi, lavo-
ra anche sul recupero dell’acqua ad uso
industriale, utilizza carrelli elevatori elet-
trici, e ha una quota ancora elevata di vo-
lumi venduti (30%) in bottiglie di vetro a
rendere. Inoltre utilizza casse prodotte
con plastica riciclata dalla macinazione
delle stesse.

IIll  sseettttoorree  ddeellllee  aaccqquuee  mmiinneerraallii  nneeggllii  uullttiimmii
aannnnii  hhaa  vviissttoo  aauummeennttaarree  llaa  pprreesseennzzaa  ddii
ggrruuppppii  mmuullttiinnaazziioonnaallii..  QQuuaallii  ppoossssoonnoo  eess--
sseerree,,  aa  ssuuoo  ppaarreerree,,  llee  rriissppoossttee  ppiiùù  eeffffiiccaaccii
ddeellllee  iimmpprreessee  iittaalliiaannee  ppeerr  ccoonnttrraassttaarree  ttaallee
tteennddeennzzaa??
Avere la passione, la tenacia e l’intelligen-
za imprenditoriale per mantenere sana e
propositiva la propria azienda. A questo
aggiungerei la fidelizzazione con il trade, il
saper dialogare in forma sempre più colla-
borativa con i distributori. Per quanto ci
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Siamo il Paese
del gusto e della buona tavola:
la minerale è parte integrante.

Carlo
Pessina
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ffeerrmmaa  aa  lleeggggeerree  ttaallii  iinnddiiccaazziioonnii  oo  ddeecciiddee  ddii
aaccqquuiissttaarree  uunnaa  bboottttiigglliiaa  dd’’aaccqquuaa  mmiinneerraallee
iinn  bbaassee  aadd  aallttrrii  ppaarraammeettrrii  ccoommee  iill  pprreezzzzoo,,  iill
gguussttoo,,  iill  bbrraanndd??
Tutte le componenti citate sono impor-
tanti per la scelta del consumatore. Fortu-
natamente sempre di più anche quello
che dice l’etichetta. Lo sviluppo di una
cultura salutistica e di prevenzione, per
esempio, continua a giocare un ruolo de-
terminante e positivo nell’attenzione del
pubblico. Oggi sono sempre di più i consu-
matori, per dirne una, che sanno la diffe-
renza tra un’acqua oligominerale e acque
che contengono elevate percentuali di so-
stanze minerali. 
Per comprendere un’etichetta basta dare
un’occhiata ad alcuni parametri base. Cre-
do che ancora una volta siano le donne le
persone più attente e che guidano questa
crescita di consapevolezza, anche perché
la donna sa che una sana alimentazione
prevede di bere almeno due litri di acqua
al giorno: nella borsetta di una donna sta
sempre più frequentemente una botti-
glietta da mezzo litro di acqua minerale, e
non si tratta di una scelta “casuale” e det-
tata da promozioni o mode. 

LLee  aaccqquuee  mmiinneerraallii  iittaalliiaannee  ccoonnttiinnuuaannoo  aadd
aavveerree  uunn  ggrraannddee  aappppeeaall  iinn  ddiivveerrssii  PPaaeessii..
QQuuaallii  vvaalloorrii  èè  iinn  ggrraaddoo  ddii  vveeiiccoollaarree  aallll’’eessttee--
rroo  uunn’’aaccqquuaa  mmaaddee  iinn  IIttaallyy??
Siamo il Paese del gusto e della buona ta-
vola: la minerale è parte integrante di
questo posizionamento italiano. Inoltre
abbiamo tante e ottime sorgenti. Abbiamo
alte montagne e sappiamo imbottigliare
bene. Offriamo garanzie precise ai consu-
matori. In questo senso non mi stancherò
mai di ripetere che l’acqua è un prodotto a
tutti gli effetti e la minerale è ben diversa
dall’acqua che esce dai rubinetti. La mine-
rale, per legge, viene imbottigliata pura
così come sgorga dalla sorgente, senza
aggiungere nulla o sottoporla a tratta-
menti.

CCaarrlloo  PPeessssiinnaa. 48 anni, milanese, rappre-
senta la terza generazione dei Pessina che
si succedono alla guida dell’azienda di fa-
miglia, dove entra nel 1984, dapprima
con incarichi nel campo delle vendite,
successivamente seguendo la parte della
comunicazione e del marketing fino a
raggiungere l’attuale carica di ammini-
stratore delegato. Grande appassionato
di sport e natura, è riuscito a trasmettere
questi sentimenti nella gestione azienda-
le, portando avanti progetti volti alla tu-
tela ambientale e alla sponsorizzazione di
squadre sportive.
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Acqua minerale �

SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Acqua gassata

a.t. dic. 2008 a.t. dic. 2009 % var.
Vendite volume (000 litri) 
Vendite valore (000 euro) 
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super libero servizio discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 3 gennaio 2010 - Totale Italia

Dimensione / Trend del mercato - Acqua effervescente naturale

a.t. dic. 2008 a.t. dic. 2009 % var.
Vendite volume (000 litri) 
Vendite valore (000 euro) 
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super libero servizio discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 3 gennaio 2010 - Totale Italia

Dimensione / Trend del mercato - Acqua mediamente gassata

a.t. dic. 2008 a.t. dic. 2009 % var.
Vendite volume (000 litri) 
Vendite valore (000 euro) 
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super libero servizio discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 3 gennaio 2010 - Totale Italia

Dimensione / Trend del mercato - Acqua non gassata

a.t. dic. 2008 a.t. dic. 2009 % var.
Vendite volume (000 litri) 
Vendite valore (000 euro) 
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super libero servizio discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 3 gennaio 2010 - Totale Italia

Acque minerali a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2007 2008 differenza 2007 2008 differenza

Efferverscenti naturali 1,5 1,2 -0,3 1,0 0,8 -0,2
Gassata 16,0 17,8 1,8 16,2 17,3 1,1
Mediamente gassata 18,9 21,8 3,0 14,0 16,2 2,1
Non gassata 6,6 7,2 0,6 6,1 6,8 0,7
Fonte: AcNielsen per Plma

Acque minerali: investimenti netti in pubblicità

genn.-ott. ’08 genn.-ott. ’09 var. % ’09/’08
000 euro
media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema internet
genn.-ott. 2008 77,1 4,7 14,0 2,4 0,7 0,8 0,2
genn.-ott. 2009 70,2 5,0 16,2 4,3 1,6 2,4 0,4
top spenders 2009
1 Cogedi International 2 Ferrarelle 3 Sidam 4 San Benedetto 5 Nestlè div. Acque

Fonte: Nielsen Media Research genn.-ott. 2008-2009
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