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Acqua

Gli acquedotti municipali italiani
riducono la spinta delle acque minerali

1, Tendenza evidente
nel nord est

2.In ognicasosi
acquistano in media
347 litri per famiglia

3.Le gassate verso nicchie
di mercato?

Anna Zinola

Nel mercato nazionale delle
acque minerali cresce la pe-
netrazione assoluta, che tocca or-
mai il 98,5% delle famiglie italia-
ne. Per contro cala I'acquisto me-
dio, che nel 2009 scende di oltre
20 litri rispetto all’anno prece-
dente (fonte: Gfk-Eurisko panel
service). Spiega Stefania Vitiello,
account Gfk-Eurisko panel servi-
ce “I due fenomeni sono correla-
ti: nuovi consumatori si sono av-
vicinati a questo mercato, che ha
una penetrazione ormai elevatis-
sima. Tuttavia, poiché in questo
vasto insieme rientrano anche
gli acquirenti occasionali, I'ac-
quisto medio € un po’ calato”.

Naturalmente, di conseguenza,
diminuisce anche l'acquisto me-
dio per atto, vale a dire la quan-
tita di acqua comperata ogni vol-
ta. Si passa, cosi, dai 15,9 litri del
2008 a 15,4 litri del 2009. Cio si-
gnifica, in termini concreti, che
in media ogni famiglia ha acqui-
stato ogni volta 10 bottiglie da 1
litro e mezzo. u

Acque minerali

(principali indicatori di consumer in trend)

Caor | e | as e

Famiglie acquirenti (.000) 21.290
Penetrazione assoluta 98,2
Acquisto medio (1) 383,1
Frequenza d’acquisto 23,9
Acquisto medio per atto (1) 16,0
Spesa media (€) 79,68
Volumi (.0001) 8.155.757
Valore (.000 €) 1.696.458

. %

21.897 22.745 3,9
98,2 98,5 =
367,8 347,0 -5,7
23,1 22,5 A0/

15,9 15,4 -3,1
77,61 76,44 -1,5
8.053.951  7.892.564 2,0
1.699.492  1.738.612 2,3

Fonte: GfK Eurisko
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Nonostante I'aumento dei livelli di penetrazione, le vendite a volu-
me diminuiscono di circa il 2%. Il trend é pitu evidente nelle regioni
del nord est, dove é stata portata avanti una campagna a favore
dell'acqua dell'acquedotto municipale. Particolarmente sensibili
all’appello a favore “dell’acqua del sindaco” risultano le famiglie
piti giovani, che sono maggiormente attente ai temi ecologici
(come, per esempio, l'inquinamento derivante dalle bottiglie di pla-
stica). Al calo dei volumi non corrisponde, pero, la diminuzione dei
dati a valore. Al contrario qui si passa da 1 miliardo e 699 milioni di
euro a1miliardo e 738 milioni di euro, con unincremento del 2,3%. Le
aziende hanno, dunque, saputo sostenere i prezzi grazie all'introdu-
zione di prodotti innovativi, in grado di giustificare un costo al con-
sumatore piu elevato.

Le innovazioni

Per supportare un mercato ormai maturo, le aziende si muovono so-
prattutto in due direzioni. Da una parte si collocano le novita che ri-
guardano il packaging. Ecco, allora, i formati piti piccoli (come 33, 50
0 75 cl) che favoriscono il consumo fuori casa (in palestra, a scuola,
in ufficio), e le confezioni dal design ergonomico, che, per esempio,
facilitano la presa. Non solo: per andare incontro alle sempre pill
diffuse istanze di carattere ecologista alcuni brand hanno svi-
luppato pack in bioplastica, di origine vegetale, oppure in mate-
riale riciclato.

Dall'altra parte si pongono le bevande con una funzione ben specifi-
ca. Si va dalle acque che aiutano la digestione a quelle con proprie-
ta drenanti sino ad arrivare a quelle depurative. In questo modo le
aziende del settore cercano di espandersi in ambiti attigui, come
quello del benessere naturale, attualmente presidiati da altre tipo-
logie di prodotto.
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Il mercato continua a essere dominato dalle referenze piatte, senza
gas. Tale predominio deriva da un mix di fattori: la trasversalita
in termini di gusti, la possibilita di utilizzo in occasioni e momenti
diversi (per esempio a pasto e fuori pasto) e la minore incidenza
dell'elemento stagionale.

Nel confronto le acque gassate appaiono piu di nicchia. La palata-
bilita pitt marcata tende, infatti, a segmentare in maniera netta il
target. Inoltre la specificita del sapore ne favorisce I'utilizzo nei mesi "

estivi, allorché aumenta la richiesta di prodotti pili appaganti sul Un gruppo estremamente folto di brand
piano organolettico.

Un segmento numericamente ancora piccolo ma decisamente in
crescita &, poi, costituito dalle acque molto/piil frizzanti. Si trat-

(posizionamento di alcuni marchi operanti nel mercato delle acque minerali
distribuiti attraverso il mass market)

ta di un comparto, molto diffuso all'estero ma pit recentemente nel SPECIALIZZAZIONE ELEVATA
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Lo scenario

Gli italiani consumano da tempo molte bottiglie di acqua confezio-
nata: da 190 fonti per 320 etichette presenti nel mercato, pari a
11,5 mid di litri di consumo domestico ed extra. Molti player mino-
ri mantengono una significativa competitivita a livello locale grazie
auna concentrazione di mercato non particolarmente elevata. Una
parte dei consumatori diventa consapevole, tuttavia, dei problemi
causati all'ambiente dalla filiera specifica e comincia a consuma-
re acqua di rubinetto trattandola con filtri purificanti e caraffe
filtranti, soprattutto laddove é solita comperare un brand di vici-
nato. Sostituisce cosi in toto, o integra in parte, i consumi di acque
minerali da fonte. Comportamenti a motivazione ecologica come

*
| consumi questi richiedono impegno e costanza che non sempre il soggetto
Nel 2009 ogni famiglia ha acquistato in media 347 litri I'anno. Il con- eé disposto areiterare.
sumo domestico é stato, quindi, pari a poco meno di 1 litro al ]

giorno per ciascuno nucleo. La frequenza di acquisto appare abba-
stanza regolare: 22,5 volte all'anno, vale a dire circa 2 volte al mese.
Sul piano economico I'esborso é stato pari a 76,44 euro annuo. In al-
tri termini ogni famiglia ha speso, per comperare I'acqua, 6,37 euro
al mese.
|

aprile_2010 | MERCATI DI MARK UP n



