
IInn IIttaalliiaa ssii ccoonnttaannoo 115500 aazziieennddee pprroodduuttttii--
vvee iinn eesseerrcciizziioo,, ccoonn 225522 mmaarrcchhii ttoottaallii aatt--
ttiivvii.. AAccccoorrppaammeennttii ee ffuussiioonnii aazziieennddaallii ppoo--
ttrreebbbbeerroo eesssseerree uunnaa rriissppoossttaa aa uunn mmeerrccaa--
ttoo iinntteerreessssaannttee mmaa ttrrooppppoo ffrraazziioonnaattoo..
CCoommee eessppoonneennttee ddii uunn’’aazziieennddaa ddii mmaarrccaa,,
qquuaall èè uunnaa ssuuaa rriifflleessssiioonnee iinn pprrooppoossiittoo?? 

Parola d’ordine:
diversificare 
Il mercato delle acque minerali in Italia

è tra i più sviluppati a livello europeo,
se non mondiale. Competono grandi
marchi internazionali, brand nazionali e
anche operatori locali che utilizzano una
ramificata rete distributiva. Fare marke-
ting in questo contesto non è facile e
mette a dura prova i marketer del com-
parto che devono essere, per forza di co-
se, dinamici e innovativi. Ne parliamo
con Carlo Pessina, amministratore dele-
gato del gruppo Norda, un’azienda stori-
ca del comparto beverage italiano.

IIll 22000055 èè ssttaattoo ccoonnttrraasssseeggnnaattoo ddaallll’’iinncceerr--
tteezzzzaa.. CCoommee èè ssttaattoo aarrcchhiivviiaattoo ddaall sseettttoo--
rree ddeellll’’aaccqquuaa mmiinneerraallee ee qquuaallii pprroossppeettttii--
vvee ccii ssoonnoo ppeerr iill 22000066?? 

CCoonn qquuaallee mmaarrkkeettiinngg mmiixx llee aazziieennddee ddeell
ccoommppaarrttoo hhaannnnoo rreeaaggiittoo aa uunnaa ccoonnggiiuunn--
ttuurraa pprroobblleemmaattiiccaa cchhee ggiiàà nneell 22000044 aavvee--
vvaa vviissttoo uunnaa fflleessssiioonnee ddeeii ccoonnssuummii ddii aacc--
qquuaa mmiinneerraallee nnaattuurraallee ddeell 44%% rriissppeettttoo aall
22000033?? 

LL’’aaccqquuaa mmiinneerraallee rriimmaannee llaa bbeevvaannddaa ppiiùù
ddiiffffuussaa iinn IIttaalliiaa ssee èè vveerroo cchhee iill 9977%% ddeell--
llee ffaammiigglliiee ll’’aaccqquuiissttaa ppiiùù oo mmeennoo rreeggoo--
llaarrmmeennttee.. AAllll’’iinntteerrnnoo ddeellllee ddiivveerrssee ttiippoolloo--
ggiiee ((lliisscciiaa,, ggaassssaattaa,, lleeggggeerrmmeennttee ffrriizzzzaannttee
eecccc..)),, qquuaallii ssoonnoo ii ttrreenndd ddii ccoonnssuummoo cchhee
ssii eevviiddeennzziieerraannnnoo nneell ffuuttuurroo?? 

IIll mmeerrccaattoo ddeellll’’aaccqquuaa mmiinneerraallee vveeddee iinn
ccoommppeettiizziioonnee mmoollttii mmaarrcchhii.. SSuu qquuaallii eellee--
mmeennttii ddeell mmaarrkkeettiinngg mmiixx,, aa ssuuoo aavvvviissoo,, ssii
ddaarraannnnoo bbaattttaagglliiaa ii ppllaayyeerr ppiiùù iimmppoorrttaann--
ttii ddeell mmeerrccaattoo??
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L’informazione corretta sul prodotto
dovrebbe essere il primo impegno verso

i consumatori e diventare criterio
di selezione nel mercato.

Carlo
Pessina

EAcque minerali
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LLaa ddiissttrriibbuuzziioonnee iinn IIttaalliiaa ssii ssttaa ccaarraatttteerriizz--
zzaannddoo ccoommee uunn eelleemmeennttoo pprrooppuullssiivvoo ddeell
mmeerrccaattoo iinn tteerrmmiinnii ddii iinniizziiaattiivvee ccoommmmeerr--
cciiaallii,, ddii nnuuoovvii ppuunnttii ddii vveennddiittaa,, ddii mmooddeerr--
nnee ppiiaattttaaffoorrmmee.. QQuuaallee ssaarràà llaa rriissppoossttaa
ddeellll’’iinndduussttrriiaa ddeellll’’aaccqquuaa mmiinneerraallee aa uunnaa
ddiissttrriibbuuzziioonnee sseemmpprree ppiiùù ppootteennttee ee ddiinnaa--
mmiiccaa?? 

AA ssuuoo aavvvviissoo cchhee iimmppoorrttaannzzaa rriivveessttee llaa
ffoorrmmaazziioonnee nneell pprreeppaarraarree uunn’’aazziieennddaa aadd
aaffffrroonnttaarree ccoonn ssuucccceessssoo llee nnuuoovvee ssffiiddee
llaanncciiaattee ddaallllaa gglloobbaalliizzzzaazziioonnee ddeeii mmeerr--
ccaattii??
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Acque mineraliF

SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato Acque minerali – Canale: food

a.t. o.-n. 2005 % var. a.t. o.-n. 2004 % var. a.t. o.-n. 2003 % var
Quantità (000 litri)

Valore (000 euro)

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(% sulle vendite in quantità)
Allocazione per tipologia di negozio (% sulle vendite in quantità)

ipermercati+super libero servizio discount grocery

Importanza dei segmenti (% sulle vendite in quantità)
gassata vetro

mediamente gass. plastica

efferv.naturale cartone

piatta vetro

0,50 l 1,5 l

1 l 2 l

1.25 l altri formati

Rank dei produttori/marche (quantità)

Fonte: AcNielsen - anno terminante novembre 2005 – Canale: food

Dimensione / Trend del mercato Acque minerali – Canale: bar tradizionali

a.t. o.-n. 2005 % var. a.t. o.-n. 2004
Quantità (000 litri)

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(% sulle vendite in quantità)
Allocazione per tipologia di negozio (% sulle vendite in quantità)

ipermercati+super libero servizio discount grocery

Importanza dei segmenti (% sulle vendite in quantità)
gassata vetro

vetro vetro 1 l

vetro 0,25 l plastica

vetro 0,33 l plastica 0,50 l

vetro 0,50 l plastica 0,75 l

vetro 0,45 l plastica 1 l

vetro 0,75 l plastica 1,5 l

vetro 0,92 l plastica 2 l

Fonte: AcNielsen - anno terminante novembre 2005 – Canale: bar tradizionali

Profilo dei consumatori di Acque minerali

Famiglie consumatrici (migliaia) Penetrazione su universo (in %)
Nord-Ovest (%) 1 Componente (%) Alta (%)

Nord-Est (%) 2 Componenti (%) Medio-alta (%)

Centro (%) 3-4 Componenti (%) Media (%)

Sud+Isole (%) 5+ Componenti (%) Medio-bassa (%)

Bassa (%)

Fonte: Gfk Iha Italia (anno terminante a novembre 2005)
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