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1l secondo player del mercato debutta sul segmento di bevande che ha successo negli Usa

i prende le vitamine

Al lancio le acque addizionate. Da far diventare di tendenza

DI ALESs10 ODINI

’ acqua come elemento di-
stintivo, che faccia ten-

denza come I'iPhone ola
Fiat Cinquecento. Non
una qualsiasi, ma arricchita di
vitamine e gusto, un aiuto nella
vita frenetica di tuttii giorni. In
una parola, Aquavitamin, la nuo-
va bevanda che lancia il gruppo
Acqua Minerale Benedetto,
secondo player del mercato ita-
hiano (quota del 13,1% a maggio),
per crescere in un segmento an-
cora piccolo, ma gia ambito. <In
Italia, dove il consumo di acqua
minerale & fra i piu alti al mondo
con circa 190 litri pro capite, il
fatturato di (865
milioni di euro nel 2010, ndr) &
determinato per il 55% da bevan-
de ad alto valore aggiunto, ma ci
interroghiamo sempre su quali
territori limitrofi valorizzare»,
dice Vincenzo Tundo, di-
rettore marketing di
«Nel caso di
Aquavitamin, I'idea ¢ offri-
re un prodotto dissetante
con un elemento in piit
per i consumatori, for-
nendo un piccolo aiuto
nel reintegrare le dosi
quotidiane di vitamine
necessarie al nostro or-
ganismo, cosa che un
alimentazione sempre
piu destrutturata non
garantisce».
Per Aquavitamin si &
guardato in Europa e
negli Stati Uniti, dove
le acque addizionate
sono piu diffuse. «Fra queste»,
aggiunge il manager, <’acqua con
aggiunta di vitamine e succo di

frutta puo avere anche da noi il |

successo che ha registrato in tali

paesi. In Europa occidentale, il
mercato valeva 'anno scorso 33
milioni di litri con una crescita
del 14%, un motivo in piu per ri-
tenere che i tempi siano maturi
anche per I'Ttalia».

Marchio riconosciuto e innova-
zione di prodotto, che contraddi-
stinguono anche
in altri segmenti come quello del
te, dell’acqua minerale, o nella
realizzazione di bottiglie sempre
piu funzionali alle esigenze del
pubblico, compresa la sostenibili-
ta ambientale, saranno dunque le
due leve principali dellazienda nel

lancio di Aquavita-

min, venduto a un

prezzo «inferiore a un euro» (bot-
tiglia da 50 ml, ndr) e rivolto a un
target principalmente di «consu-
matori sempre attenti alle novita
con uno stile di vita giovanile e
dinamico», dice Tundo.

La mossa si inserisce in un di-
scorso ben piit ampio, di diversi-
ficazione delle vendite e di allar-
gamento dell’utilizzo dell’acqua
minerale. Un discorso che per
& gia in corso da
tempo (vedi appunto il té), ma
che per altri attori del segmento
sta diventando fondamentale in
vista dell’erosione nel busi-
ness principale che gia ¢
o potra arrivare dalle
varie caraffe o gasa-
tori il cui utilizzo &
in espansione (e che
comunqgue non dan-
no acqua minerale).

«La priorita € la
copertura capillare
della distribuzione»,
aggiunge il diret-
tore marketing,

«con azionl
tese a far conoscere il
prodotto. Crediamo

! che in casi simili la co-

municazione migliore
sia quella generata da
ciascun consumato-
re, che con la propria
testimonianza diretta
e il passaparola, possa
favorire il successo di
Aquavitamin. Vorrem-
mo che Aquavita-
. min diventasse

un elemento
di distinti-
vita e un
segnale
di appar-
tenenza
come poOs-
sono esserlo
oggi I''Phone
o la Cinque-
cento». A li-
vello di grup-
po, invece, per
sostenere i suoi prodotti, <nono-
stante la criticita del momento,
non ha ridotto gh
investimenti in comunicazione,
che sono pari a circa 20 milioni
di euro ogni anno».

All’esordio, la gamma di Aqua-
vitamin, nella bottiglia da mezzo
litro, si comporra di quattro va-
rieta: BEAUTYou, al gusto frutti
rossi (con t& verde e vitamine C,
PP, E, P6 e H per recuperare idra-
tazione e tonicita); GENyouS al
gusto kiwi/mela/melograno (con
taurina, caffeina e vitamine C,
PP, E, H, B5 e B6 per ritrovare
vitalita ed energia); IfeelGOOD
al gusto limone (con lo zinco, il
selenio e le vitamine C, PP, E,
B5, B6, B9, H, B12 per mante-
nere in forma le difese naturali;
READYtoGO al gusto arancia
(con carnitina, coenzima Q10 e
vitamine C, PP, B6 e B12 per ri-
trovare lo sprint).
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E sugli scaffali arriva
anche il concorrente Norda

Anche il gruppo Norda guarda al mercato dell’acqua ad-
dizionata con Vitaminewater, una linea di bevande a base
di acqua minerale naturale, senza conservanti e con un
basso contenuto calorico, ma ricca di vitamine, zinco, man-
ganese, fibre e polifenoli. Vitaminewater, in bottiglie da 33
ml, é disponibile in tre formulazioni: Protect (ribes nero),
con polifenoli, estratti naturali, antiossidanti e zinco per
combattere gli effetti dell’invecchiamento; Energy C (gusto
tropical), un energy drink non gassato a base di taurina,
caffeina e vitamina C; Stress B (gusto limone), con ginseng,

té verde e vitamina AE, contro lo stress quotidiano.
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