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M
antenersi in forma è oggi più che mai alPordi~

ne del giorno. Da alcuni anni è caccia aperta al

benessere. Fisico e mentale. Surfando sulla cre­

sta dell'onda, è con successo che si è fatta stra­

da sul mercato una nuova generazione di acque minerali. Gra­

zie alle loro caratteristiche, queste ulcime puntano a diventare

i partner quotidiani della nostra salute. Associate a uno stile di

vita sano, la pratica di una costante attività fisica e una dieca va­

ria ed equilibrata, sarebbero in grado di farci stare più in Fanna e

più a lungo. Sulla scia delle acque di casa Uliveto e Rocchetta rese

famose al pubblico come "Acque clelia salute", grazie a una serie di

divertenti sJX>t televisivi che vedono protagonisti l'insolita coppia

Alex Del Piero-Cristina Chiabotto e forte del successo consolida-

to con l'acqua minerale Vitasnella (<<L'acqua che elimina l'acqua»),

il gruppo Ferrarelle ha diversificato la propria attività nel segmento

delle bibite piatte saluristiche con il lancio nel 2006 di Vitasnella vi­

tamine e magnesio. New entry sul segmento è la neonata linea di be·
vande Fitness del gruppo Nestlé, arricchita in fibre funzionali e ma·

gnesio e specialmente dedicata alle donne. «O:ln Fitness confennia·

mo il nostro impegno nell'area dei prodotti funzionali e dell'alimenta·

zione equilibrata nell'ottica di proporre un'offerta sempre più persona·

Iizzata» ha commentato Stefano Agostini, presidente e ceo di Sanpelle-
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grino. Oltreoceano è il marchio Glacéau a essersi reso ce~

lebre per la sua ampia gamma di Vicarnin Water. Lo stes,

so brand che, nel 2007, ha scelto l'attrice americana Jen,

nifer Aniston come testimoniai della pubblicità della sua
linea Smarrwater, l'acqua naturale con aggiunta di vita~

mine e sali minerali.

IL MERCATO ITALIANO DELLE ACQUE MINERALI
IN CIFRE (DATI NIELSEN AL 30/12/2007)
• in volume: 7.812.086.896,2 litri venduti ossia +1,9 % rispetto al 31/12/2006
• in valore: 1.628.425.219,0 in euro ossia -l ,4 % sul 2006 (in valore)
• 1.173.948.081,9 litri venduti nei discount ossia +16,8 % rispetto al 31/12/2006

Acqua minerale
vs é1cqua del rubinetto
Se produttori e consumatori sono entusiasti di tut,

to ciò, gli ambientalisti, preoccupati di vedere le cit~

tà invase da bottigliette in Pet, sono partiti in crocia­

ta a favore dell'acqua del rubinetto. Sono gli america­

ni i primi a essersi mobilitati per tentare di ridurre in

modo significativo il consumo di acque minerali. Lo

stesso sindaco della Grande Mela, Michael Bloom~

berg ha ribadito pubblicamente più volte a tutti gli

abitanti della sua città: «Dimenticatevi la minerale
e bevere l'acqua che sgorga direttamente in casa va,

stra». Numerosi i primi cittadini italiani (Roma, ....

Acqua da passeggio
Se in Italia, fino a poco temJXJ fa, si usava bere l'acqua

minerale quasi esclusivamente durante i pasti, nel giro

di pochi anni, le cose sono cambiate. Divampata oltreo­

ceano alcuni anni fa e diffusasi grazie alla comunità hol~

lywoodiana in giro per il mondo, ecco che la ''bottiglia

da borsetta mania" ha colpito anche in Italia. 11 trend ha

realmente rivoluzionato gli usi nazionali e dal 2004 a oggi
illore consumo ha registrato una costante crescita. Abi­

tuati al tradizionale format di 1,5 litri, i produttori han,

no dovuto adeguarsi e sfamare nuove bottigliette in gra,

do di soddisfare le esigenze del consumatore. Alcuni han,

no perfino chiesto l'aiuto di stilisti e designer intemazio~

nali per creare un packaging mozzafiato. Oggi ce ne sono

di tutte le fonne, di tutti i tipi e tutti i colori: minimaliste,

modaiole O fantasiose.

I PRINCIPALI AnORI DEL MERCATO
• Sanpellegrino con le marche S.Peliegrino, Levissima, Panna, Vera
• San Benedetto con le marche San Benedetto, Guizza
• Ferrarelle con le marche Ferrarrelle, Boario, Vitasnella, Natia
• Cogedi con le marche Uliveto, Rocchetta
• Norda con le marche Norda, Daggio

zionali. Per i globetrotters invece ecco alcuni famosi luo,

ghi dove assaggiare acqua: l'Exos di Montréal; il 2 West
presso il Ritz~Cariton di New York; il Watercolors Café
di Boca Ramn e il Wharf at Woolloomooloo di Sydney.
E pei chi invece rimane nello stivale c'è l'Aquastore del~

la stazione Tennini di Roma, che offre oltre 100 etichette

italiane e straniere, o lo Specialità in Vetrina Bistrot Wa­

ter bar di Giano Chirici presso lo shopping center di Via

Ugo Bassi a Bologna, che offre una vasta gamma d'acque
provenienti da tutto il mondo.

I
~.

Acqua & sapori
È in moto una vera e propria rivoluzione del gusto che

vede protagonista l'acqua. Da buoni epicurei e buongu­

stai che da sempre sono, gli italiani stanno iniziando da

un paio di anni a scoprire il piacere di sorseggiare un buon
bicchiere d'acqua. Già largamente diffusa in Inghilterra e

nei Paesi del Nord Europa, questa cultu,

ra sta contaminando anche
la nostra Penisola tan,

to che i migliori risto,

ranti proJXmgono ai
loro clienti non solo la

tradizionale cana dei

vini, ma anche la car­

ta delle acque per ac­
compagnare una cuci~

na raffinata e di quali­

tà. Ma non una qualsia,

si. Ed ecco che irrompo'
no i "sommelier dell'ac,

qua" o idro,sommelier:

A confermare l'imJXJrtan,

za di tale scelta sono per-
I~ ;. fino i più illustri e rinoma-

ti chef del momento. Un

remJXJ etichettata come ac~

qua per i bimbi e per le don~

ne, l'italianissima acqua Pan~

na rivendica oggi più che mai

il suo status di acqua ideale per

la buona tavola e lo comunica

con una nuova campagna tele~

visiva saporita e un nuovo claim

«Per amore della buona tavola».

Testimoniai d'eccezione dello

SJXJt, on air dallo scorso giugno, è

lo chef Carlo Cracco. Ma in mate,
ria di acqua minerale, l'ultima no~

vità da sperimentare sono senz'al,

tro i Water Bar. Sparsi sui cinque

continenti, sono i JXJsti alla moda
da scoprire da buoni "degustatori"

d'acqua che state per diventare o sie,

te già. Ad esempio a Parigi, si può sce,

gliere di sorseggiare un bicchiere pres­
so il water bar Calene che offre un'am­

pia scelta delle migliori acque intema~
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to di petto il Paese, i consumatori hanno dovuto proce­
dere a tagli (più o meno drastici) nel loro budget e sono
sempre più numerosi (+ 9,7 % nel 2007) quelli che si ri~

forniscono presso le catene di hard discount dissemina~
ti sull'intero territorio nazionale. Si rispannia su tutto.
Perfino sui proootti alimentari di prima necessità. Si ri~

nuncia a carne (rincarata del +12% in media nel 2007
secondo l'Adoc), frutta e verdura (+30% srimaro dal­

Ia Confederazione italiana agricoltori) e perfino pane
(+ 19% dal 2001 secondo l'Adoc). Tra i rami ,ecemi au­

memi, l'Adoc ha segnalare anche quello del +14% del­
le acque minerali. l prezzi sono onnai alle stelle: aumen~

ri medi del 7,6%, con un massimo di 14,2% per le bor­
tiglie da 0,50 litri delle marche maggiori e del 6,1 % per
le 1x>ttiglic da 1,5 litri. -Il mercato dell'acqua minerale,
dallo gennaio 2008 a oggi presenta una piccola f1essio~

Il caro acqua
Sono tempi duri per l'Italia e i suoi cittadini. A lancia~

re il campanello d'allarme sono i dati 2007 relativi alla
spesa media mensile delle famiglie italiane diffusi dal·
l'lstat. Per la prima volta dal 2002, i consumi reali sono
diminuiti. Confrontati con inflazione crescente (+3,8
% con un incremento mensile dello 0,4%) che ha colpi~
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L'acqua del Vlp:
la regina del pop Madonna

beve esclusivamente la
costosissima acqua di

montagna Kabbalah che fa
arrivare direttamente dalle

montagne dell'Ontario: si
racconta che quest'acqua
abbia il potere di "ripulire
l'anima". lo stravagante

rapper PutI Daddy e l'attore
Tom erulse vanno pazzi

pe, la FIJI Wate'. Se la top
modellnglese Kate Moss
ama bere Evlan, l'attrice

americana Cameron Dial la
usa per lavarsi la faccia e

tonificarsi Il collo. ~ l'italiana
S. Pellegrino, l'acqua

minerale piu bevuta dai
prvdutlori hollywoodiani:

non manca mai sui tavoli dei
locali di etasse, nel ristoranti

plu alla moda esui set
cinematografici

Milano, Firenze) che hanno seguito il suo esempio e
vantano i pregi dell'acqua del rubinetto. Quella ro~

mana è stata perfino certificata doc per invogliare gli
abitanti della capitale a consumarla in tutta serenità.
Di recente, poi, sono aumentate le offerte sul merca~

to di erogatori d'acqua a uso domestico. A dire la sua
sull'argomento è Ettore Fortuna, presidente della fe~

derazione Mineracqua «In Italia da alcuni mesi gli ac~

quedoctj hanno intrapreso un'azione volta a confron~

tare l'acqua potabile con l'acqua minerale, per con~

eludere che la prima costa molto meno ed è quasi
buona quanto la seconda. Nulla di più scientifica~

mente scorretto e risibile: si tratta, infatti, di acque
diverse. L'acqua minerale proviene da un giacimento
profondo, protetto e inconraminaro; è pura batterio~

logicamente all'origine, è imbottigliata alla sorgente,
non è soggetta a trattamenti, può avere effetti salu~

tari. L'acqua potabile, in considerazione del fatro che
ogni cittadino italiano ne consuma 250 litri al gior~

no, proviene da grandi bacini, fiumi, laghi, pozzi, ecc
e quindi viene sottoposta a trattamento di potabiliz~

zazione e disinfezione, per la quale si utilizzano pro~

dotti derivati dal eloro. Le due acque, a riprova, sono
disciplinate da due direttive europee diverse,..
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ne dovuta principalmente a tre fattori: la crisi economi,

ca che evidentemente induce a ridurre i consumi e, co'
munque, a spostarsi su acque dì primo prezzo, la stagio,

ne non favorevole, in particolare maggio'giugno, la tles,

sione del turismo e la riduzione dei tempi di percorrenza.

A fronte di questa situazione si conferma l'alto indice di

penetrazione dell'acqua minerale presso le famiglie ita,

liane, il 98% delle quali la beve abitualmente, che tro;

vano nell'acqua minerale sicurezza, benessere e purezza»

ha spiegato Ettore Fortuna. Nonostante il caro prezzi,

gli italiani conservano il primo posto sul podio in quan,

to primi consumatori d'acqua minerale in Europa e nel

mondo con un consumo medio pro capite annuo stima­

to a 192 litri nel 2007 ,seguiti da francesi, tedeschi e spa­
gnoli. Le acque minerali made in ltaly (ben325 marchi)

sono oggi al vertice del mercato mondiale. CiI

ACQUA A FIUMI
(FONTE FEDERAZIONE MINERACaUA, DATI 2007)

Variabili del mercato
Unità di

2007
Misura

FONTVSORGENTI N, 192

MARCHE N, 325

PRODUZIONE Mln litri 12,300

EXPORTNffiO Mlnlitri -1.000

CONSUMI INTERNI Mlnlitri 11.3000
Variazione su anno precedente % +0,4

CONSUMI PRO CAPITE litri 192

GIRO D'AFFARI PRODUTTORI Mln 2.250
variazione su anno precedente % +2,3

RIPARTIZIONE PER TIPI:

Piatte (naturali) % 64

Effervescenti naturali % 15

Gassate % 21

RIPARTIZIONE PER PACI<:

Bottiglie in plastica % 79

Bottiglie Vetro % 19

Baccioni % 2

RIPARTIZIONE PER CANALI:

Dettaglio moderno % 63

Dettaglio tradi,. Eporta aporta % 14

Horeca, catering, vending, dispensing % 23

CONSUMO PER AREA GEOGRAFICA:

Nord ovest % 30

Nord Est % 20

Centro % 20

Sud % 20

Isole % 10

Sotto una sfilata di bottiglie d'acqua sempre più ricercate anche nel packaging: da sinistra
una Voss, due olandesi Ogo da passeggio, una S. Georges, la novità di Nestlè Fitness,
una Jouvence Wattwiller, una Lauretana disegnata da Plnlnfarlna, una classica S. Pellegrino,
due versioni di Evian by Christian Lacroix, una Bling con Swaroski e una Chateldon Luigi XIV
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