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'SAN BENEDETTO, 10
min per lo spot dell’ acqua

Le strategie di comunicazione del marchio del beverage analcolico. Budget 2009: 20 mln

San Benedetto, spot da 10 milioni

La nuova campagna per l'acqua minerale al via da domenica

ItaliaOggi

pI IRENE GREGUOLI VENINI

a rinascita che la na-
tura vive in primave-
ra & il simbolo scelto
da San Benedetto per
rappresentare i benefici della
propria acqua minerale nella
nuova campagna pubblicitaria

da 10 milioni di euro, che par- -

tira-domenica per proseguire
fino ad agosto. Senza trascu-
rare pero, nel 2009, anche la
. comunicazione degli "altri mar-
chi, tra cui Theé San Benedet-
to, il drink funzionale Batik
Break e la neonata bevanda
al caffe Sheky Iced Coffee, cui
quest’anno sono stati destinati
altri 10 milioni di euro. Tutto
¢id con l'obiettivo di proporsi,
nell’ambito del beverage anal-

colico, cbme un’azienda in gra- .
do di soddisfare a 360 gradi i~

bisogni del consumatore,

I1 gruppo italiano, che nel
2008 ha fatturato 510 milioni
di euro in Italia (con una cre-
scita del 2,5%) e a livello globa-
le 837 milioni di euro, ha pun-
tato dunque meta del budget
totale per la comunicazione (20
milioni di euro) sull’acqua mi-

nerale, «una categoria di pro- -

dotto molto importante per San

Benedetto, visto che dall’acqua
nasce la storia dell’azienda»,
spiega Vincenzo Tundo, di-
rettore marketing del gruppo.
La nuova pubblicita, che si
declinera in uno spot ideato

* dall’Agenzia Claim ADV in

collaborazione con Avana Film
e in una parte stampa, «vuole
focalizzare il posizionamento
di San Benedetto, ridefinen-
do meglio il motivo per cui il
consumatore dovrebbe bere la
nostra acqua e sottolineando
i benefici del prodotto: la ri-
generazione dell’organismo
legata all’equilibrio dei mine-
rali e degli oligoelementi che il
prodotto offre & simboleggiata
dalla rinascita della primave-
ra che avvolge la testimonial,

1la modella inglese ‘Asha Leo,

dopo aver bevuto 'acqua San
Benedetto».

La strategia dell’azienda
perd punta molto anche sulle
altre bevande che produce, con
T'obiettivo di «ribadire il ruolo
di San Benedetto nel mercato

del beverage analcolico come .

azienda capace di proporsi in
termini totali, soddisfacendo
tutte le possibili aree di biso-
gno del consumatore.

@, . Anche perché
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- mita al consumatore», conti-
nua Tundo, «stiamo amplian-
do Jofferta verso formati che ci
consentano di essere presenti
in diversi canali, tra cui la
distribuzione automatica.
Ma stiamo anche puntando
su formati funzionali, come
per esempio Baby Bottle e
Baby Drink, destinati al tar-
get dei bambini»..

E, a proposito di formati, 11
gruppo ha lanciato di recente
una bottiglia di acqua mine-
rale naturale che pesa solo
11 grammi, con P'obietti-
vo di ridurre 'impat-
‘to ambientale dei

. Un'immagine’
' del,nuovo spot
b

ormai il 55% del nostro fattu-
rato transita su 5 categorie: il propri prodotti.
te, le bevande gassate, le be- _ La sostenibilita
vande a base frutta, gli inte- Vincenzo & peraltro tema
gratori e acqua». Non per nulla Tundo su cui 'azienda
quest’anno é stata mtensa 'at- - & da tempo im-
tivita di comunicazione anche a pegnata. Infatti,
sostegno del té e sono stati lan- conclude Tundo, «a
ciati diversi prodotti innovati- livello corporate
vi come Batik Break, un drink abbiamo iniziato a
arricchito con fibre prebiotiche comunicare al con-
e Nutriose, pubblicizzato sulla sumatore il posizio-
stampa penodlca femminile, namento di energy
o come la neonata bevanda al saving company, per
caffe Sheky Iced Coffee. -esplicitare il nostro
L’innovazione per altro ri- impegno a favore del ri-
guarda anche i formati. «Per sparmio dell’energia in
garantire la massima prossi- _tutta la filiera».



