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A cura della RCS Pubblicita

| nuovi progetti di

el corso della Convention

annuale della rete com-

merciale tenutasi il
20 gennaio scorso a Montereg-
gioni (Sl), 'AD dell'azienda
Carlo Pessina (nella foto) e il
Direttore Generale Giuseppe
Dossena hanno fatto il punto
sullandamento del 2009 e sul-
le prospettive di sviluppo per il
prossimo futuro.

Una “fotografia” iniziale
del mercato, con una nota
sul trend generale dei con-
sumi, ha fatto da introduzio-
ne ai favori: il 2009 e stato
un anno difficile per le fami-
glie e anche il settore ali-
mentare ne ha risentito,
esattamente come tutto il
beverage. Per quanto ri-
guarda 'acqua minerale la
perdita complessiva & stata
dell'1,5%. Particolarmente
marcato I'arretramento nel-
I'Ho.Re.Ca., complice il fat-
to che fra i tagli familiari piu
consistenti- vi sono state
proprio le spese per la ri-
storazione fuori casa.

In questo quadro complesso e
non certo incoraggiante,
non solo ha “tenuto®, ma per
quanto riguarda il canale grossi-
sti e riuscita anche a far registra-
re un segno positivo sui volumi
(+0,1%) e a valore (+0,4%). At-
tualmente la quota di mercato di
nell’Ho.Re.Ca. si attesta
intorno all'8,8% a volume e al
10,6% a valore. Considerando
che si consolida in un ca-
nale in decisa flessione, cid si-
gnifica che ha aumentato le sue
quote di mercato.

Nel canale moderno I'acqua
minerale complessivamente ha
fatto registrare una crescita del
+0,4% a volume. Anche qui

mostra un trend positivo,
soprattutto per quanto riguarda
la crescita negli ipermercati

(+2,5% di quota), che sale ad
un ottimo +23% per quanto ri-
guarda la GDO nelarea Nord-
est, dove ora Bl ha una
quota a volume del 4 3%.

Sempre forte per NEIRE) 'inci-
denza del private label, che pe-
sa per un 25% a volume e che
vede Esselunga come principa-
le cliente. La perdita di qualche
private label nel corso del
2009, sta per essere gia com-
pensata con accordi ai massimi
livelli GDO, che si concretizze-
ranno nelle prossime settima-
ne, tali da permettere non solo
di integrare il perduto, ma di an-
dare oltre agii indici del 2008.

Ll-\ L) e II Ulrettore generale
di IR hanno altresi sottoh-
neato come nel 2009 [N
abbia superato senza partico-
lari scossoni uno degli anni piu
difficili in senso assoluto per
l'economia e i consumi, che ha
fatto cadere l'idea stessa del
mercato dell'acqua minerale
come “anticiclico”.

Con questi dati il Gruppo O

BB si mantiene saldamente tra

le prime aziende del settore,
sviluppando un fatturato 2009
di circa 70 milioni di euro e 600
milioni di litri commercializzati.
La forza di & prima di
tutto nel patrimonio di sorgenti:
12 e tutte oligominerali di alta
montagna (indicate anche per
Valimentazione dei neonati), fra
cui spicca la sorgente Daggio
che con i suoi 1935 metri di al-
tezza € la piu alta d’Europa.
Quattro sono i siti produttivi, do-
tati di impianti all'avanguardia.
NeIIanno appena trascorso
Bl ha festeggiato i suoi 40
annl d| attivita e si conferma
una delle aziende storiche del
settore, capace di unire i valori
dell’'esperienza  specialistica
con nuove idee e ben pianifica-
ti programmi di sviluppo. Un

esempio significativo della co-
stante propositivita anche a li-
vello di packaging, in questo ca-
so per il canale moderno, &
il fardello da 4 bottiglie (an-
ziché 6) per Acquachiara da
1,5 1. in PET. Una proposta
per il consumatore che vuo-
le fare una spesa piu “light”
anche nel peso da traspor-
tare e nellingombro in casa,
senza rinunciare ai vantaggi
d'acquisto e di praticita assi-
curati dal fardello.
Decisamente ambiziose e
potenzialmente di tutto rilie-
vo le prospettive per
per quanto riguarda le be-
vande piatte. Questo grazie
al nuovissimo impianto in
“asettico” Krones, con po-
tenzialita di 18.000 bott./ora)
installato presso lo stabilimento
di Primaluna (LC).

Con Tawvio degli impianti, av-
venuto ufficialmente nelle scor-
se settimane, il Gruppo della fa-
miglia Pessina entra nel merca-
to dei soft drink, settore partico-
larmente ricettivo e con margini
di manovra interessanti.

Un traguardo ancora pill si-
gnificativo perché raggiunto su-
bito con un prodotto a marchio:
il t& | nella versione al fi-
mone, alla pesca ¢ al te verde.
Il primo di una serie di prodotti
realizzati con gli stessi stan-
dard qualitativi che da sempre
distinguono le acque oligomi-
nerali di montagna Pro-
dotto in ambiente asettico, rigo-
rosamente senza contamina-
zioni batteriche, e in acqua mi-
nerale naturale, il té e la prima
proposta di una sfida imprendi-
toriale e di marketing che uni-
sce natura e tecnologia. Un'ef-
ficienza d'impianto che garanti-

sce a [NOIBE la possibilita di im-
bottigliare in totale automati-
smo sia prodotti con marchio
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proprio, sia per conto terzi. An-
che da questo punto di vista
$ONO in arrivo grosse novita,
destinate a fare entrare
in business internazionali ai
massimi livelli nel beverage.

Ma le novita non si fermano
alle bevande piatte e riguarda-
no anche le bibite. Imf’a rilan-
cia infatti la sua Cola, un pro-
dotto sempre molto gradito dal
mercato, con due novita: un gu-
sto sorprendente e un look piu
accattivante.

Per rispondere alle aspettati-
ve anche dei consumatori piu
esigenti in fatto di Cola,
ha creato una nuova formula
capace di sorprendere anche i
piu forti estimatori del beverage
targato USA. Il risultato & una
bevanda in acqua minerale
con il sapore inconfon-
dibile della vera cola, nelle ver-
sioni classica (regular) e zero
zucchero. La rinnovata bibita
& disponibile nella botti-
glia in PET da 1,5 litri, con far-
dello da sei bottiglie.

Dal punto di vista della comu-
nicazione it 2010 vedra ulterior-
mente ampliate le coilaborazio-
ni poste in essere nell'anno
precedente, con nuove iniziati-
ve e un‘accentuata visibilita,
dailo sport alle scuole. Partico-
larmente significativi i sostegni
in ambito di salvaguardia am-
bientale e nella solidarieta, nel-
I'ottica di valorizzare costante-
mente la propria brand reputa-
tion. Ecco perché IEEEEFam-
pliera il suo sostegno a LIPU
per la tutela dell’ecosistema
montano, da cui trae origine
l'alta qualita delle sue acque, e
fornira aiuti concreti a Terre des
hommes, organizzazione fra le
pit attive nel mondo a difesa
delfinfanzia e delle popolazioni
povere del pianeta. Ne & dimo-
strazione il fatto che proprio
Terre des hommes ¢ fra le or-
ganizzazioni maggiormente im-
pegnate oggi sull'isola di Haiti.
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