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Calma
sul’acqua

| 2010 ha moltiplicato i segnali di rias-

setto del comparto delle acque in un
periodo caratterizzato dal protrarsi della
crisi. Come descrivere I'andamento del-
I'anno e quale bilancio tracciarne? Ri-
sponde Carlo Pessina, amministratore
delegato di Norda. “ll mercato in ltalia -
dice - € maturo, competitivo, frammen-
tato. Gli italiani sono i maggiori consu-
matori europei di minerale: oltre 190 |
pro capite annui. Oltre il 95% delle fami-
glie acquista acqua minerale per il con-
sumo quotidiano. Il prodotto perd subi-
sce una certa banalizzazione, specie nel-
la gdo, dove si presentano problemi di
affollamento a scaffale, scarsa fedelta
alla marca, alta rotazione concentrata
sulle attivita promozionali che spostano
I'attenzione sul prezzo. Nel 2010 si ¢ ac-
centuato il ridimensionamento del mer-
cato di cui avevamo avuto sintomi nel
2009: per il 2010 il -1,8% in volume e -
1,5% il fatturato grazie al lieve aumento
dei prezzi medi. Al dato non positivo par-
tecipano soprattutto le vendite fuori ca-
sa che hanno continuato a mostrare an-
damenti negativi (-5,4% il canale hore-
ca). Sulle vendite non hanno inoltre gio-
vato le condizioni meteo dell'estate
2010, poco favorevoli ai consumi di be-
vande".

Quali scenari per il prossimo futuro, in
particolare per il mercato interno?

Le stime per i prossimi 3 anni indicano un
massimo del +1% annuo con qualche
spazio in piu al Sud, per motivi climatici e
una penetrazione ancora inferiore della
media italiana. | margini sono quindi
scarsi, soprattutto in gdo. Unico fatto po-
sitivo: nel paniere di moltissime famiglie
la minerale resta e restera un prodotto
prioritario, non sostituibile con l'acqua
del rubinetto. Parzialmente diverso ¢ il di-
scorso per I'noreca: anche qui si sono av-
vertiti segnali di calo, ma restano pit am-
pi spazi di manovra soprattutto a chi of-
fre opportunita mirate.

L'internazionalizzazione del "made in
Italy” & un trend sempre attuale. In che
modo incide sulle strategie del comparto?

La minerale € un prodotto
“impegnativo” per I'export: il
trasporto incide sullo svilup-
po commerciale oltre confi-
ne. Le acque italiane hanno
conquistato posizioni soprat-
tutto di immagine in sintonia
con il posizionamento dell'a-
limentare made in Italy: sono
sempre piu apprezzate all'e-
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del mercato di cui avevamo avuto
sintomi nel 2009: per il 2010 il -1,8% in
volume e -1,5% il fatturato grazie al
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Nel 2010 si € accentuato
il ridimensionamento

lieve aumento dei prezzi.

stero per le caratteristiche
migliori di tante acque locali,
spesso trattate. Norda esporta circa il 4%
della produzione raggiungendo anche
USA e Australia.

Nuovi formati e soluzioni di imbottiglia-
mento sembrano giocare un ruolo sem-
pre piu importante. Il packaging riesce
oggi effettivamente a incidere sulle di-
namiche di acquisto e a contrastare la
tendenza a scegliere unicamente sulla
base del prezzo?

E ovvio che il packaging cerchi di tra-
smettere caratteristiche o posiziona-
mento del brand, che rimane determi-
nante per gran parte dei consumatori. Lo
vediamo in Norda sia con l'acqua sia, en-
trando di recente nello specifico merca-
to, con le bevande piatte. In tempi di cri-
si come gli ultimi 2 anni, Norda ha fatto
un passo importante nel beverage instal-
lando presso lo stabilimento di Primalu-
na (LC) un modernissimo impianto in
asettico Krones (capace di 18.000 botti-
glie/h) che ci ha consentito di stabilire
subito accordi di altissimo livello, fra cui
con Twinings per produrre té freddo.
Stiamo crescendo rapidamente con le
bevande piatte in acqua minerale natu-
rale fra cui te, integratori, bevande a ba-
se frutta e per la prima infanzia. Per |'ac-
qua minerale abbiamo da poco acquisito
Monticchio Gaudianello, operazione che
ci ha fatto diventare quinti nel setto-
re (secondi nell'horeca e sesti nella gdo):
€ un marchio prestigioso, radicato nelle
regioni meridionali dove esistono forti
potenzialita di crescita e dove Norda de-
siderava espandersi. L'operazione ¢ stra-
tegica anche per il rapporto fra territo-
rialita e aspettative commerciali: la
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gamma diventa ancora piu completa,
abbracciando ora anche una efferve-
scente naturale, e risponde a un mercato
sempre piu attento alle "filiere corte” in
un'ottica ecoambientale e di ottimizzare
i costi.

L'ltalia € ricca di sorgenti minerali da ap-
prezzare e valorizzare. In questo senso si
registrano iniziative come l'idea di una
“carta delle acque”, sulla falsariga di
quella dei vini, da proporre sui tavoli del-
la ristorazione. E possibile che un ap-
proccio piti consapevole arrivi a diffon-
dersi, improntando i consumi su vasta
scala?

Per Norda la ristorazione ¢ fondamenta-
le. Lo testimonia la "Carta delle acque”
Norda che per ampiezza (5 etichette di-
ventate 7 con Gaudianello) non ha para-
goni nel settore. Rivolgendosi a Norda
un ristorante dispone di tutto quanto
occorre per presentare una carta delle
acque articolata e completa, con la ga-
ranzia di alta qualita di prodotto e van-
taggi di un unico interlocutore attento al
suo lavoro. Nella stessa ottica abbiamo
creato Gourmet Club, laboratorio sempre
attivo in iniziative e collaborazioni con il
mondo della ristorazione. Adesso per
esempio abbiamo attivato un Concorso
nazionale per gli istituti alberghieri e i
servizi alla ristorazione. Con la nostra of-
ferta veniamo incontro a ogni richiesta:
dalle acque leggere e povere di sodio
adatte a ogni pietanza alle effervescenti
per piatti di spiccata personalita.

Le campagne per 'utilizzo dell'acqua del
rubinetto hanno continuato ad alimen-
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tare polemiche, non ultima quella tra i
produttori e il circuito Coop, mentre
d'altra parte si registrano gli echi della
recente mappatura, su iniziativa euro-
pea, di falde acquifere italiane contami-
nate da residui di arsenico. Come riassu-
mere i termini della questione?

[l confronto ¢ cominciato nell'autunno
2010 ed ¢ forse prematuro rilevarne gli
effetti. Il consumatore per ora appare piu
disorientato che consapevole della que-
stione. Non che la sottovalutiamo o che
Mineracqua non abbia fatto bene a in-
tervenire. Siamo anche noi impegnati a
ribadire la differenza fra acqua di rubi-
netto, per quanto "filtrata", e minerale.
L'acqua minerale proviene da giacimenti
profondi, protetti e incontaminati, &€ pu-
ra batteriologicamente, non soggetta a
trattamenti, imbottigliata all'origine.
Percio crediamo che la maggioranza dei
consumatori, consapevole di questa
esclusiva qualita di base, restera fedele
alla minerale.

L'industria italiana delle acque in botti-
glia ha imboccato la strada dell'energia
pulita e rinnovabile ponendosi all'avan-
guardia nella lotta alle emissioni nocive
all'ambiente?

Norda ¢ impegnata a ridurre le gramma-
ture delle bottiglie in pet (fino al -22%
di materiale). A breve inizieremo I'utiliz-
zo di pet riciclato in sintonia con la re-
cente normativa Cee e ridurremo i pesi
degli imballi secondari. Il nostro impe-
gno ambientale comprende numerose
scelte collegate: recupero dell'aria per il
soffiaggio delle preforme, riduzione del-
I'uso dell'acqua nei processi industriali e
altri accorgimenti per evitare sprechi di
energia € materie prime; per esempio
utilizziamo solo carrelli elevatori elettri-
ci. Norda ha poi percentuali ancora alte
di vetro a rendere (circa il 20% dei volu-
mi) che mettiamo in casse di plastica
prodotte con materiale riciclato.

Carlo Pessina nasce a Milano il 30 set-
tembre 1961. Sposato, 2 figli, vive tra le
citta e le montagne lombarde, sua pas-
sione da sempre. Rappresenta la terza
generazione alla guida dell'azienda di
famiglia, Norda Spa, dove entra nel 1984
con incarichi prima nelle vendite, poi se-
guendo comunicazione e marketing, fi-
no all'attuale carica di ad. Appassionato
di sport e natura ha trasmesso questi
sentimenti nella gestione aziendale por-
tando avanti progetti di tutela ambien-
tale anche con Lipu e di sponsorizzazio-
ne sportiva.
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