'Ttalia & dotata di un ric-
chissimo patrimonio
idrominerale ed ¢ il
principale paese europeo pro-

ACQUE MINERALI: RISORSA e e

tutte le province vantavano

E(O N OMICA E NATU RALE N EI- terme di grande o discreto pre-
stigio dove le acque erano

bevute in loco e ad ognuna di

VU LTU RE esse erano attribuite qualita

benefiche.

Lattivita di imbottigliamento
e di distribuzione, alle fami-
glie direttamente o presso gli
esercizi pubblici, comincia
prima della seconda guerra
mondiale e decreta il grande
successo del prodotto, propi-
ziato dai pareri dei medici,
che ne esaltano le numerose
qualita terapeutiche.
Successivamente, la prerogati-
va di acqua salutistica, che
fino agli anni ‘50 costituiva
un elemento di forza per
imporsi sul mercato, diviene
meno determinante nella scel-
ta del consumatore, tanto
che, a meta degli anni ‘60,
sembra esercitare su di lui
solo un minimo e, sempre
pits, ininfluente richiamo.
Agli inizi del decennio succes-
sivo accade, perd, qualcosa di
nuovo. Si verifica, infatti, una
vera e propria rivoluzione
nelle motivazioni di consumo:
lungi dall’incidere negativa-
mente sul mercato, le perples-
sitd e le remore sugli effetti
terapeutici dell’acqua determi-

ILICATA REQIONE N otizie nano il successo del prodotto,

di

Raffaele Anzalone

in quanto inducono il consu-
/ matore a guardare all’acqua
minerale come ad una vera e
propria bevanda, dissetante,
senza controindicazioni ed a
buon prezzo.

Quindi il mercato riprende a
crescere e a svilupparsi fino a
raggiungere il culmine negli
anni ‘80, caratterizzati dalla




scalata all’eccellenza e dal ram-
pantismo dei consumi e, di
conseguenza, dall’affermazione
del marchio o della marca
come elemento distintivo.

Al principio degli anni ‘90,
invece, il mercato ¢ segnato da
una forte turbolenza e varian-
za ambientale. I casi dell’ac-
qua contaminata dall’atrazina,
la generale preoccupazione per
linquinamento ambientale, il
vino al metanolo e l'effetto
Chernobyl incentivano note-
volmente il consumo del pro-
dotto', ma, nel contempo, il
consumatore di questi anni ¢
esigente, razionale, attento alle
caratteristiche reali, pit che
apparenti, dei prodotti e
accorda la sua preferenza a

quelli che meglio coniugano la
qualita con il prezzo.

A questo si aggiunga una per-
dita di potere, repentina e mai
riscontrata, dei prodotti di
marca che determina una
situazione caotica dei prezzi di
vendita a favore di una veloce
impennata dei consumi di pro-
dotti sconosciuti, o quasi, ven-
duti negli hard discount. Cid
disorienta, persino, la grande
distribuzione tradizionale e le
macroscopiche differenze di
prezzo per prodotti della stessa
marca sbalordiscono il consu-
matore, con una conseguente
perdita di credibilita da parte
dei grandi produttori®.

La strategia dell’offerta, di con-
seguenza, tende a seguire una

prevalenza dei pasti.

zione dell’acqua di rubinetto:

tanti:

familiare (35%).

viduarsi nell’area della salute.

PRINCIPALI CARATTERISTICHE DEL CONSUMO DI ACQUA MINERALE

La frequenza del consumo ¢ giornaliera.
I momenti di consumo rientrano in tutta la giornata con forte

La motivazione d’acquisto principale si individua nella sostitu-

* principalmente in quanto ¢ pilt buona
* secondariamente in quanto piu sicura
Significativa la preferenza dell’acqua piatta; tra le famiglie trat-

* la penetrazione della piatta ¢ del’'80%
* la penetrazione della gassata ¢ del 60%
Elevata copresenza delle acque all'interno dello stesso nucleo

La motivazione principale della preferenza per la gassata ¢ da
individuarsi nell’area del gusto/piacere.
la motivazione principale della preferenza della piatta ¢ da indi-

Le caratteristiche che distinguono consumatori da non consu-
matori sono da individuarsi essenzialmente nel reddito e nell’a-
rea di residenza: 1 non consumatori sono caratterizzati da reddi-
to basso e residenza nelle regioni meridionali.

Le caratteristiche che distinguono consumatori di piatta da con-
sumatori di gassata sono da individuarsi essenzialmente nel
modello alimentare: salutisti/razionali primi, edonisti/distratti i
secondi.

La fedelta alla marca ¢ relativamente alta; motivazioni di prefe-
renza di marca sono nell’ordine: sapore - leggerezza - sicurezza -
salute - prestigio - convenienza.

logica di orientamento al con-
sumatore piuttosto che di solo
marchio. La qualita non ¢
esclusivamente del prodotto,
ma diventa “qualita totale” e
coinvolge tutta la struttura
imprenditoriale, le logiche
decisionali, i processi gestiona-
li, I'organizzazione del lavoro,
le tecnologie, 'innovazione, la
scelta dei fornitori, la distribu-
zione, 'ambiente.

Il sistema degli obiettivi strate-
gici, inoltre, diventando
anch’esso pilt complesso ed
articolato rispetto al passato,
coniuga il raggiungimento del-
Iefficienza e delle economie di
scala con la differenziazione del
prodotto, la flessibilita dei
volumi, la quantita totale, la
velocitd innovativa nei con-
fronti del mercato.

Di qui il basso prezzo dell’ac-
qua imbottigliata (inferiore in
Italia rispetto ad altri Paesi
europei), 'espansione della
distribuzione moderna e il
connesso processo di sostitu-
zione del vetro con i contenito-
ri in PVC e PET (che ormai
rappresentano nel canale ali-
mentare il 92% dei volumi),
I’aumento dei formati, con
conseguente diminuizione del
prezzo medio per litro e la
riduzione dei costi distri-
butivi3.

Ed ¢ grazie a queste politiche
che il consumo di acqua mine-
rale, nonostante I'instabilita del
mercato causata dal massiccio
sviluppo delle vendite negli
hard discount dal ‘94, conti-
nua a crescere.

Non ¢ azzardato ritenere, infat-
ti, che, oggi, essa si collochi in
una fase di equilibrio instabile,
che vede il passaggio del pro-
dotto da bene di largo consumo
a bene di primaria necessita.

A supporto di questa tesi si
considerino, inoltre, 'aumento



dell'inquinamento delle acque
superficiali, come si evince dal-
I'ultimo rapporto del Mini-
stero della Sanita sullo stato
delle acque4, ed i casi dell’ac-
qua prelevata da alcuni acque-
dotti cittadini, alimentati da
sorgenti di montagna, e imbot-
tigliata dai comuni, che dimo-
strano quanto sia avvertita,
oggi, l'esigenza di bere acqua
pura e pulita’.

Il processo di “banalizzazione”
dell’acqua minerale ha portato
ad identificare la sua funzione
d’uso primaria con quella di
“prodotto sostitutivo” dell’ac-
qua potabile.

I risultati di un recente studio
commissionato dalla rivista
“Largo Consumo” alla Focus-
MktgG, mettono in evidenza le
principali caratteristiche del
consumatore abituale.
Dall’analisi sinora svolta si
evince che quello delle acque
minerali ¢ un settore in rapida
crescita, soprattutto per la sicu-
rezza che il prodotto offre in
termini di salute, benessere e
gusto.

Un importante impulso alla
espansione della domanda ¢
dato dalla differenziazione dei
consumi, sia in senso qualitati-
vo che in senso quantitativo.
Determinanti, come ho accen-
nato, i cambiamenti avvenuti,
negli anni passati, nelle moti-
vazioni di consumo, che hanno
portato a considerare "acqua
come bevanda, piuttosto che
ad enfatizzarne le caratteristi-
che terapeutiche.

Oggi, la presenza di entrambe
queste tendenze rappresenta un
fattore di ulteriore espansione
della domanda: 'acqua mine-
rale ¢ un prodotto con accen-
tuate caratteristiche salutisti-
che, che da ottime garanzie
igieniche, per cui il consuma-
tore ne fa un sempre maggiore

uso, alla stregua di una qualsia-
si altra bevanda.

Questo spiega le fasce di con-
sumatori orientate alle acque
salutistiche e/o a quelle natura-
li, alle gassate a basso prezzo
oppure, pitt semplicemente, al
prodotto di proprio gusto, alla
stregua di una qualsiasi altra
bevanda.
|
IL BACINO IDROMINERALE DEL
VULTURE

Il monte Vulture costituisce’,

assieme ad alcuni vulcani loca-
lizzati lungo il versante tirreni-
co del Lazio e della Campania,
un complesso vulcanico, ora
spento, formatosi nel Quater-
nario. Costituito da due cime
(Vulture e San Michele) e dai
due laghi di Monticchio, le cui
acque riempiono gli antichi
crateri, esso assume una hote-
vole rilevanza non solo per
quanto attiene agli aspetti
petrografico-naturalistici,
quanto per la ricchezza di
risorse idrominerali derivanti
da particolari caratteristiche
geochimiche delle rocce che ne
compongono l'ossatura e dalla
circolazione idrica profonda,
piuttosto sviluppata, dell’intero
apparato.
Tutto 'ecosistema gravita su
uesto polo ambientale e si
alimenta dell’influenza da esso
esercitata. In particolare, le
condizioni climatiche sono
abbastanza eterogenee nei vari
settori territoriali, in conse-
guenza della notevole com-
plessita orografica, che esercita
una sostanziale influenza sul
clima.
Dal punto di vista geomorfolo-
gico, l'edificio vulcanico prin-
cipale e quelli secondari, posti
intorno ad esso, assumono una
tipica configurazione tronco-
conica, con pendici talora

molto acclivi, tendenti alla ver-
ticalita all’interno del cratere.
Le pendenze, la piovosita e le
caratteristiche di resistenza
all’erosione dei prodotti piro-
clastici che ricoprono quasi per
intero il Monte Vulture, hanno
agevolato nel tempo non solo i
processi di modellamento e di
erosione differenziata, quanto
la formazione di un reticolo
idrografico molto fitto, costi-
tuito dalle profonde incisioni a
V, ad andamento pressoché
rettilineo e configurazione glo-
bale di tipo radiale.Il sistema di
drenaggio favorisce un’accen-
tuata circolazione idrica super-
ficiale, attiva nei periodi piovo-
si, che alimenta, per effetto dei
fenomeni di percolazione in
terreni permeabili, quali i tufi e
le lave, le falde acquifere piut-
tosto diffuse nella zona®.
Bisogna precisare che vi sono
due tipi di acqua: quella prove-
niente dalle sorgenti minerali
gassose e quella sotterranea,
rinvenibile in superficie grazie
ai pozzi.

Lo studio geochimico delle
acque consente, tuttavia, di
individuare, per entrambi i
tipi, delle connessioni, nel
senso che le acque minerali,
pur diverse tra loro per quan-
titd di sali disciolti, presentano,
in definitiva, una composizio-
ne chimica percentuale di
fondo abbastanza confrontabi-
le con quella delle acque sot-
terranee.

Lunica differenza risiede nel
fatto che le acque minerali
risultano essere “esaltate” da
agenti mineralizzatori prove-
nienti dalle profondita del ter-
reno.

La circolazione idrica di origi-
ne atmosferica rinvenibile nelle
vulcaniti, sostenuta da una
base impermeabile, defluisce
verso i bordi dando luogo alla




fuoriuscita di grosse e piccole
sorgenti.

Laddove le acque si vengono a
trovare in condizioni di riceve-
re dal fondo sostanze gassose,
attraverso linee di disconti-
nuita del sottosuolo, si origina-
no sorgenti di acqua minerale.
Se si uniscono idealmente 1
gruppi di affioramento delle
sorgenti minerali si pud osser-
vare che essi si trovano su di un
allineamento che attraversa
I'apparato vulcanico da nord-
ovest a sud-est; allineamento in
cui si colloca la frattura o il
sistema di fratture principali
che avrebbero dato origine alle
eruzioni. Si pud, quindi, facil-
mente intuire come dal fondo
provengano, assieme all’acqua,
anche i gas profondi.

Questi ascenderebbero fatico-
samente attraverso le fratture
esistenti al di sotto dell’appara-
to vulcanico e, permanendo in
trappole stratigrafiche o sotto
tetti impermeabili, verrebbero
a modificare -esaltandola- la
composizione chimica dell’ac-
qua.

La generale piccola portata
delle sorgenti che fuoriescono
da questi depositi di acqua e
gas impedisce il rapido disper-
dimento del gas stesso. E
opportuno rilevare che quando
si & voluto far aumentare la
portata di qualche sorgente
minerale, con appositi emungi-
menti, il gas ¢ diminuito enor-
memente fino, talora, a scom-
parire.

In generale le acque del
Vulture presentano caratteristi-
che comuni e possono classifi-
carsi come acque minerali-
bicarbonato-alcalino-carboni-
che. Unica eccezione ¢ rappre-
sentata dalla fonte Visciolo, la
cui acqua non contiene anidri-
de carbonica. Elemento carat-
teristico della fonte Toka e,

invece, ’elevata quantita di
residuo fisso, ossia la ricchezza
di sali minerali.

Ulteriori e recenti ricerche sulla
presenza di nuove falde acquife-
re hanno rivelato lesistenza di
acque con particolari caratteri-
stiche chimico-organolettiche,
diverse dalle altre, e che ¢ possi-
bile ricevano il riconoscimento
di acque salutistiche.

Le acque del Vulture nel conte-
sto nazionale

Sebbene numerose testimo-
nianze riferiscano che, fin dai
tempi antichi, le sorgenti vul-
turine fossero note per le loro
proprieta curative, occorre pre-
cisare che lo sfruttamento delle
stesse, dal punto di vista eco-
nomico-industriale, risale a
templ recenti.

Esso prende avvio nei primi
anni del ‘900, quando, con
forme artigianali di conserva-
zione, si commercializzava il
prodotto fuori dai confine del
Vulture e si conseguivano le
prime significative attestazioni
di merito in occasione di
importanti fiere a livello nazio-
nale. Successivamente, dopo le
guerre mondiali, comincia il
vero sviluppo del settore, gra-
zie, soprattutto, all’introduzio-
ne di impianti automatizzati e
di idonee strutture distributive.
Lodierno sviluppo delle azien-
de vulturine, Cutolo, Gaudia-
nello, Itala, Toka e Traficante,
concessionarie delle omonime
fonti, ¢ connesso a fattori piu
generali, legati alla crescita del
consumo in tutto il territorio
nazionale e alla favorevole
posizione nel mercato meridio-
nale. Riguardo a questo secon-
do aspetto, bisogna precisare
che in nessuna delle sorgenti
attive nel Centro-Sud ¢ possi-
bile rinvenire un bacino strut-
turalmente uniforme, ricco di

portate idriche gradevoli per la
gassosita naturale e caratteriz-
zato dalla vicinanza di localiz-
zazione delle fonti.

Nel loro insieme tali sorgenti,
pur appartenendo ad impren-
ditori diversi, costituiscono un
gruppo atipico, senza integra-
zioni o pattuizioni finanziarie,
ma abbastanza consolidato
nelle posizioni di mercato.

Pur in mancanza di una comu-
ne strategia, la concorrenza
reciproca genera un fronte
compatto nei confronti delle
grandi marche nazionali che,
solo recentemente, stanno
incrementando la loro presenza
nel mercato limitrofo meridio-
nale.

Le aziende vulturine oggi pro-
pongono sul mercato 11 mar-
chi gestiti da 5 societa (in Italia
Mineracqua registra 171 stabi-
limenti e 254 marchi commer-
ciali).

Per quanto riguarda la distri-
buzione, elemento fondamen-
tale dell’attivita delle imprese
idrominerali, la presenza di
una pilt adeguata e articolata
rete viaria e ferroviaria rappre-
senta un’inderogabile necessita.
Per quanto concerne il Vulture
in effetti, bisogna purtroppo
prendere atto che, se alcuni
collegamenti stradali, quali
quelli con le citta di Potenza,
Avellino, Foggia e con i litorali,
adriatico e tirrenico, sono di
buon livello, altri, come quelli
con il Materano e il capoluogo
pugliese, si dimostrano, a
tutt’oggi, poco rispondenti e
insufficienti.

Lo stesso dicasi per i malfun-
zionanti servizi ferroviari che
raccordano il Vulture al versan-
te orientale e per i tratti di
linee ferrate che lo collegano
con Potenza, Matera e Foggia,
cittad dotate, invece, di linee
ferroviarie rapide e sicure.



Tuttavia, relativamente a que-
st'ultimo aspetto, I'impatto sul
settore risulta trascurabile, dato
che nessuna azienda si serve
della rete ferroviaria a fini
distributivi.

I miglioramento della dotazio-
ne infrastrutturale e dunque il
conseguente potenziamento
del sistema stradale di collega-
mento con la grande viabilita,
rappresenterebbe per le aziende
produttrici di acque minerali
notevoli riduzioni dei tempi e
dei costi di trasporto.

Dislocazione delle fonti per regione

Questa situazione favorirebbe
I’accesso commerciale a nuovi
mercati e 'approvvigionamen-
to di materie prime.

Per quanto riguarda le forniture,
in particolare per 'acquisto degli
impianti, sia nell'avvio della loro
attivitd produttiva che nei suc-
cessivi ampliamenti, gli operatori
locali si rivolgono ad imprese
centro-settentrionali (Cortel-
lazzi, Nova-Rivi, Simonazzi) o
estere (Krones, Kettner).

I lunghi tempi di obsolescenza
degli impianti, la scarsa indu-

strializzazione della zona e, pit
in generale, del Mezzogiorno,
non favorisce, inoltre, la nasci-
ta di imprese produttrici di
macchinari in loco.

La situazione ¢ la stessa per
quanto concerne la fornitura
degli imballaggi, che vengono
acquistati nel Centro-Nord, a
causa della carenza degli stessi
nella zona.

Per cid che riguarda, infine, la
fornitura di materiale plastico
(tappi, etichette e succhi per la
produzione di soft drinks), le

REGIONE S ABILIMENTI MARcCHI (*)
V alle d'Acsia 1 2
Piemonte 18 32
Liguria 6 7
Lombardia 21 35
Trentino Alto Adige 6 7 et
Friuli Venezia Giulia 3 4 A) Cutolo Michele e Flgll Srl
B) Fonte Itala Srl
Veneto 9 14 C) Monticchio Gaudianello SpA
Emilia Romwna 14 24 D) S.I.LAM. Montlcchio SPA
E) Sorgente Traficante Srl
Toscana 17 24
Umbria 10 14
Marche 1 15
Lazio 14 16
*ok
Abruzzo 2 4 TOKA
Molise 1 1 SVEVA
. LILIA

Campania 8 10 GAUDIANELLO
Puglia 2 2 CUTOLO

- ITALA
Basilicat 5* 11**

eda LEGGERA
Calabria 6 8 LA FRANCESCA
Sicilia 7 8 S. MARIA DEGLI ANGELI
VISCIOLO

Sardegna 10 16 BLUES
Totale Italia 171 254

(*) Stabilimenti in esercizio ed acque minerali naturali in

commercio

Fonte: Aggiornamento dell’autore su dati ricavati dal sito internet: htfp://minacquainterfree. it




aziende seguono sostanzial-
mente due politiche diverse.
Quelle di dimensioni maggiori
preferiscono rivolgersi all’ester-
no, quelle pit piccole si rifor-
niscono in loco.

Dal punto di vista finanziario,
le aziende del Vulture ricorro-
no ai finanziamenti degli isti-
tuti di credito locali, che
hanno recentemente provvedu-
to ad adeguare lofferta di ser-
vizi alle esigenze sempre cre-
scenti dell’'utenza imprendito-
riale.

Di grande rilievo ¢ lo sfrutta-
mento dei canali finanziari
legati alla legge 64/86, che ha
favorito un ulteriore avvicina-
mento delle imprese agli istitu-
ti bancari.

Solo in seguito alla delibera
CIPE 16/7/86 il settore delle
acque minerali ¢ stato ammes-
so alle agevolazioni previste da
questo provvedimento ed ha
potuto usufruire di finanzia-
menti pubblici.

Infatti, in precedenza, sin dal
1977, il CIPE, ritenendo satu-
ro il mercato, aveva disincenti-
vato il settore favorendo le
aziende del Nord, a scapito di
quelle meridionali, costrette a
ricorrere all’autofinanziamento
per sostenere i costi del know
how.

La legislazione regionale

La Regione Basilicata detiene il
poco edificante primato di
essere rimasta a lungo, forse
unica regione in Italia, priva di
un quadro di riferimento nor-
mativo in materia di ricerca e
coltivazione delle risorse idro-
minerali e termali.

La recentissima legge regionale,
n. 43 del 2 settembre 19967,
relativa alla ricerca e coltivazio-
ne delle acque minerali e ter-
mali, ha inteso supplire a tale
lacuna, ispirandosi, in gran

parte, ai principi codificati
nella legislazione italiana e
nelle regolamentazioni delle
altre regioni.

Dal momento che le sorgenti
di acque minerali e termali
appartengono al patrimonio
indisponibile della Regione, la
Giunta regionale ha adottato
dei Piani di tutela e sviluppo
che delimitino gli ambiti dei
relativi bacini, prevedendo
indirizzi e norme per promuo-
vere la tutela, la coltivazione
idromineraria, il rispetto
ambientale, e individuino gli
strumenti e le azioni per con-
temperare ed integrare gli inte-
ressi dell’industria idrominera-
ria e termale con le attivita
economiche presenti nella stes-
sa area.

Inoltre, ’Amministrazione
regionale promuove la parteci-
pazione dei Comuni alla defi-
nizione del Piano summenzio-
nato ed alle procedure di rila-
scio dei permessi di ricerca e
concessioni, ed acquisisce dati
e studi utili a tali procedimen-
ti, disponibili presso altri enti e
strutture tecniche, Universita e
soggetti scientifici.

In base all’art. 3, il permesso di
ricerca e di concessione viene
rilasciato previo accertamento
delle condizioni idrogeologiche
e della sensibilita ambientale
delle aree, con particolare rife-
rimento alla loro stabilitd; degli
interessi preminenti in ordine
alle esigenze di carattere pub-
blico; dell'importanza dell’og-
getto dell’istanza nell’economia
regionale; degli impegni assun-
ti dal richiedente e della dispo-
nibilita di capacita tecniche ed
economiche adeguate alla
ricerca da svolgere.

Lart. 7 precisa che la conces-
sione di sfruttamento minera-
rio viene rilasciata a seguito di
verifica del competente ufficio

del Dipartimento Attivita
Produttive, che accerta la non
interferenza con pozzi o sor-
genti gia in esercizio da conces-
sioni precedenti.

Nello specifico, il permesso di
ricerca ha per scopo il rinveni-
mento di falde acquifere non
affioranti e la captazione di
sorgenti e gli esami dell’acqua
rinvenuta per determinare le
caratteristiche chimiche, fisiche
e microbiologiche nell’arco
delle quattro stagioni.

Lart. 13 fa presente che tale
permesso pud essere rilasciato
per un’area non eccedente i
100 Ha, e non pud avere vali-
ditd superiore a tre anni e il
secondo comma dello stesso
articolo chiarisce che allo stesso
ricercatore possono essere rila-
sciati pilt permessi in zone
diverse, purché nel complesso
dei permessi coesistenti non sia
superato il limite di 200 Ha,
nell’ambito del medesimo
bacino idrominerario.

Per quanto concerne, invece, le
concessioni minerarie, queste
sono disciplinate nel titolo IV,
dall’art. 18, il quale ribadisce,
al primo comma, che le acque
minerali e termali possono
essere coltivate solo da chi ne
abbia avuto la concessione.
Bisogna precisare che formano
oggetto di concessione quelle
sorgenti di acque minerali e
termali di cui ’Ammini-
strazione abbia riconosciuto
I’esistenza e la coltivabilita, a
seguito di espressa ricerca ese-
guita secondo le modalita pre-
viste dalla legge.

Riguardo all’area oggetto di
concessione, all’area di salva-
guardia e all’area di protezione
assoluta, queste sono correlate
alle caratteristiche idrogeologi-
che del bacino ed alla specifi-
cita della sorgente; la superficie
massima dell’area di concessio-



Tab. 29 - Aziende idrominerali del Vulture

MARCA

Cutolo Rionero
La Francesca
Visciolo

S. Maria degli Angeli
Blues

Itala
Gaudianello
Monticchio
Leggera

Toka!®

Lilia

Svevall

LOCALITA
Rionero
Rionero
Rionero
Rionero
Rionero
Atella
Monticchio
Bagni
Rionero (Fonte Ninfa)
Monticchio
Rionero
Rionero

SOCIETA

Cutolo Michele & Figli Srl
Cutolo Michele & Figli Srl
Cutolo Michele & Figli Srl
Cutolo Michele & Figli Srl
Cutolo Michele & Figli Srl
Fonte Itala Srl

Monticchio Gaudianello SpA
Monticchio Gaudianello SpA
Monticchio Gaudianello SpA
Siam Monticchio SpA
Sorgente Traficante Srl'?
Sorgente Traficante Srl

Fonte: C.C.ILA.A. - Potenza

ne non potra essere, comun-
que, superiore a 75 Ha e le
concessioni rilasciate ad uno
stesso soggetto nell’ambito
dello stesso bacino non posso-
no superare 150 Ha.

Occorre, infine, tener presente
che 1 concessionari sono tenuti
a fornire al Dipartimento
regionale competente per
materia i dati statistici ed ogni
altro elemento informativo che
sia loro richiesto e presentare,
entro I'ultimo trimestre di cia-
scun anno, il programma dei
lavori relativi al permesso di
ricerca ed alla concessione,
nonché il programma degli
eventuali interventi previsti per
lo stabilimento di imbottiglia-
mento, che ciascun ricercatore

o concessionario intende svol-
gere nell’anno successivo.

Le aziende idrominerali vultu-
rine

Le aziende attualmente ope-
ranti nella zona del Vulture
sono cinque: Cutolo, Fonte
ITtala, Monticchio Gaudianello,
Siam Monticchio e Sorgente
Traficante.

La Siam Monticchio e la
Monticchio Gaudianello sono
Societd per Azioni, mentre le
altre tre hanno forma giuridica
di Societa a Responsabilita
Limitata.

Lassetto proprietario e le sor-
genti facenti capo alle singole
imprese sono illustrati dalla

tabella 29.

A seconda del contenuto salino
le acque del Vulture possono
classificarsi come minerali, oli-
gominerali o ricche di sali
minerali (tab. 30)
Complessivamente la produ-
zione di acqua minerale nell’a-
rea del Vulture raggiunge una
quota di mercato pari al 7%
del mercato nazionale.

Un ipotetico gruppo idromine-
rale del Vulture, dunque, si
collocherebbe tra i primi grup-
pi in Italia®?.

La produzione risente forte-
mente del fattore stagionalita
sulla produzione di acqua
minerale.

I mesi “pitt produttivi” sono
quelli caldi, vale a dire maggio,
giugno, luglio e agosto, altri

Tab. 30
MARCA RESIDUO FISSO a 180° CLASSIFICAZIONE
Cutolo 540  mg/l minerale
Gaudianello Monticchio 1009  mg/l minerale
Ttala 547,50 mg/l minerale
La Francesca 563  mg/l minerale
Lilia 395 mg/l oligominerale
S. Maria degli Angeli 291 mg/l oligominerale
Toka 2579  mg/l ricca di sali minerali
Sveva 1492 mg/l minerale
Blues 540  mg/l minerale
Leggera 352 mg/l oligominerale
Visciolo 446 mg/l oligominerale

&



periodi dell’anno presentano
picchi ad intervalli, pitt 0 meno,
regolari, (febbraio, ottobre,
dicembre) ma complessivamen-
te bassa risulta la produzione
invernale rispetto a quella estiva.
A conferma dell’influenza sta-
gionale sul settore, anche il
trend occupazionale delle
aziende vulturine mostra un
pilt massiccio impiego di mano
d’opera nei mesi estivi.

A proposito dell’occupazione
nel settore, alcune aziende, in
questi ultimi anni, hanno
attuato una politica di conteni-
mento dei costi di manodope-
ra, per introdurre sistemi pit
moderni di automazione, ma si
ritiene che, nei prossimi anni,
tutte le aziende del Vulture
saranno costrette a potenziare
I'utilizzo degli impianti, per
un’offerta aggiuntiva su merca-
ti sempre pill ampl.

Per quanto riguarda le politi-
che di prodotto, il design dei
packages viene studiato accura-
tamente, in modo da garantire
al consumatore una maggiore
maneggevolezza e praticit.

Ne sono un esempio il recente
restyling della bottiglia in PET
e dell’etichetta della Toka (ora

con un formato piu sottile e

allungato e di un colore azzur-
ro intenso), avvenuto nel gen-
naio 1996, dopo l'acquisizione
di una quota di maggioranza
della STAM Monticchio da
parte della Traficante, e il rin-
novato look della Gaudianello.
Inoltre, anche il livello tecno-
logico delle maggiori aziende
vulturine (Cutolo, Gaudianel-
lo, Siam Monticchio e Trafi-
cante), nella produzione in
proprio degli imballaggi, risul-
ta abbastanza elevato.

Queste, infatti, usufruendo
totalmente delle opportunita
di sviluppo offerte dal conteni-
tore in PET, sono in grado di
produrre quantitativi di pro-
dotto tali da ammortizzare il
costo della bottiglia, qualun-
que sia il modo di approvvigio-
namento, autoproduzione o
acquisto di preforma'4,

Nel primo caso, la trasforma-
zione dal granulato di base,
pur consentendo notevoli
risparmi, richiede personale
molto specializzato ed ha una
potenzialitd limitata (circa 10
mila bottiglie all’ora), rispetto
alle “soffiatrici” bistadio!®
(che, partendo dalle preforme,
producono 26 mila bottiglie
all’ora), ma superabile me-

diante 'utilizzo di silos di
stockaggio.

Le medie e piccole aziende
(Fonte Itala), invece, non pro-
ducono in proprio, ma acqui-
stano i packages in PET che
rappresentano, in questo caso,
un completamento della gam-
ma piuttosto che un mezzo
per incentivare le vendite.
Bisogna, tuttavia, specificare
che, se le acque confezionate in
PET, grazie ai risparmi sul
costo di trasporto e, quindi, ad
una piu facile distribuzione a
livello nazionale, coprono gran
parte della produzione vulturi-
na, ¢ pur vero che le bottiglie
in vetro rimangono regine
incontrastate del settore (vedi
tab. 33), probabilmente, per-
ché strettamente legate a nic-
chie di mercato pitt remunera-
tive e maggiormente difendibi-
li dalle grandi aziende, come
quella, per esempio, del servi-
z10 porta a porta.

La tabella seguente illustra la
percentuale di utilizzo dei
diversi tipi di packages da parte
delle aziende vulturine.

Come emerge dalla tabella,
tutte le aziende dell’area vultu-
rina usano due soli tipi di

packages (VAR e PET), ad

AZIENDE PackAGEs
VAR VAP PvC PET CP
(Lit. 0,50-1) | (Lit. 0,50-1) | (Lit. 1,50) (Lit. 1,50) (Lit. 0,50)
CUTOLO SR.L 37% 1% 15% 45% 2%
(Lit. 0,50-1) (Lit. 1) (Lit. 1,50)
FONTE ITALA SR.L. 65% 506 30%
MONTICCHIO (Lit. 1) Lit. (0,5-1,5)
GAUDIANELLO Sp.A 33% 67%
SIAM MONTICCHIO (Lit. 1) (Lit. 0,5-1,5)
Sp.A 30% 70%
SORGENTE (Lit. 0,5-1) (Lit. 0,5-1,5-2)
TRAFICANTE S.R.L 30% 70%

Fonte:Studio Laus'®




eccezione della Cutolo che, sia
pure in misura diversa, li utiliz-
za tutti.

Si noti, inoltre, come a fronte
della netta preferenza accorda-
ta, da alcuni produttori (in
testa la Fonte Itala), ai conteni-
tori in vetro a rendere, la Siam
Monticchio, la Sorgente Tra-
ficante e la Monticchio Gau-
dianello, sempre pil orientati
verso una distribuzione a livel-
lo nazionale, privilegino I'uti-
lizzo del PETY.

In realtd, se la distribuzione
moderna si avvantaggia dei
contenitori in PET, i conces-

sionari, che rappresentano il
maggior canale distributivo nel
Sud, preferiscono trattare il
vetro, che consente loro un pitt
ampio margine di guadagno.

Gli attuali mercati di sbocco
(tab. 34) sono, nella maggio-
ranza dei casi, le regioni limi-
trofe: Puglia, Campania,
Calabria, ma anche Molise,
Abruzzo, Sicilia e Lazio. La
gran parte della produzione
interessa la Basilicata e la
Puglia, il che conferma il carat-
tere strettamente interregionale
del mercato, le cui uniche
eccezioni sono rappresentate

Tab. 34 - Mercati di sbocco delle aziende idrominerali del Vulture

dalla Cutolo S.r.l che, oltre ad
essere presente in gran parte
dell’Italia centro-meridionale,
esporta un buon 5 % all’estero
e dalla Fonte Itala S.r.l, 3%.
Per avere un’idea piu chiara
della presenza delle acque vul-
turine, sul territorio italiano, si
pud osservare la tabella seguen-
te in cui viene illustrata la
quota di mercato di pertinenza
delle aziende lucane, nelle sin-
gole regioni.

Per quanto riguarda i prezzi,
bisogna rilevare che gli opera-
tori dell’area non praticano

politiche specifiche.

Recioni CutoLo FonTE ITALA GAUDIANELLO | SAM MoONTICCHIO TRAFICANTE
S ardegra 5%
Sicilia 10 % 0,6 % 2,4 % 3%
Caabria 4 % 1 % 2,4 % 1%
Basilicata 3% 20 % 6 % 10 % 13 %
Puglia 60 % 70 % 50,5 % 40,4 % 66 %
Campania 5% 3% 32 % 40,4 % 16 %
Molise 1% 2% 1,6 % 2,2 % 1%
Abruzzo 1% 1 2,2%
Marche 1% 0,3 %
Emilia 1%
Romagna
Lazio 3% 6,6 %
Lombardia 2%
Piemonte 1% 0,4%
5%
(USA, Augrdia, (Inghilterra,
Germania, Canada,
Inghilterra, 3% Australia, sono i
Estero Albania, Audtrdia, . mercati esteri a
Panama, Sud (USA, Germanig) cui mirala
Africa, Panama, societa)
Guatemaa,
Giappone)

Tab.35 - Quote di mercato di pertinenza delle aziende vulturine nelle singole regioni italiane (1995)
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Cio che si puo dire con certez-
za ¢ che, pur inserendosi nel
mercato meridionale dove, a
causa dell’incidenza dei costi di
trasporto, 1 prezzi risultano pil
alti rispetto alla media nazio-
nale, le imprese del Vulture
sono in grado di praticare prez-
zi concorrenziali per la vicinan-
za dei mercati di sbocco e,
quindi, per la minore inciden-
za dei suddetti costi.

A questo si aggiunga la concor-
renza reciproca tra le aziende
vulturine, che ha favorito il
contenimento dei prezzi entro
margini relativamente bassi (di
poco inferiori rispetto alla
media nazionale) ed ha scorag-
giato ’entrata nel mercato
locale da parte delle grandi
marche.

La tabella successiva ci fornisce
un chiaro quadro del mercato
lucano.

Per quanto concerne la pub-
blicita, le imprese vulturine
non attuano particolari politi-

che di comunicazione, ad
eccezione del gruppo Tra-
ficante e della Gaudianello
che, ¢ quella che, in valori
assoluti, investe maggior-
mente in attivita pubblicitarie,
utilizzando pilt 0 meno tutti i
mass media: quotidiani nazio-
nali e locali, periodici e riviste
specializzate, TV private e
nazionali e affissioni. All’at-
tivita pubblicitaria affianca
quella promozionale, a cui ¢
destinata gran parte degli
investimenti, oltre alle spon-
sorizzazioni, in gran parte
sportive!.

Rilevante, per la promozione
di tutte le aziende idrominerali
vulturine, ¢ il ruolo svolto
dagli enti pubblici locali, in
particolare dalla Regione e
dalla Camera di Commercio,
che contribuiscono a diffonde-
re 'immagine del prodotto
fuori della Basilicata, mediante
pubblicazioni e fiere nazionali
ed internazionali.

Tab.35 - Quote di mercato di pertinenza delle aziende vulturine nelle singole regioni italiane (1995)

Da quanto detto finora risulta
evidente che le barriere all’en-
trata nel mercato vulturino
sono abbastanza alte o, quanto
meno, tali da scoraggiare I'in-
serimento di nuovi operatori
nell’area, se non mediante
acquisizione di qualcuna delle
imprese gia esistenti.

Infatti, la presenza consolidata,
nella zona, di aziende che sod-
disfano buona parte della
domanda costituisce un osta-
colo da non sottovalutare per
chi voglia avviare un’attivita
imprenditoriale nel settore,
potendosi facilmente ipotizzare
una reazione da parte degli
attuali competitors.

Di conseguenza, strumenti
quanto mai indispensabili per
Pingresso nel settore sono una
buona conoscenza delle mo-
dalita operative e gestionali
delle imprese operanti nel
Vulture e la scelta di una
dimensione media d’azienda
che, in grado di coprire i costi

ErenE QuaoTA pI MERCATO (%)
REGIONI

(MN-LITRI) | Tpapicante | SiAM MoNT. GAUDIANELLO CutoLo ITALA
Sicilia 351 1 0,3 0,25 2,56 -
Calabria. 56 2 2 2,7 - -
Basilicata 49 30,4 10 18,6 5,5 2,9
Puglia 458 16,6 4,35 16,7 13,7 1
Campania 374 4,9 53 13 1,2 0,06
Molise 19 6 572 12,8 4,7 0,7
Abruz. 89 - 1,2 1,7 1 -
Lazio 565 - - 1,8 0,6 -
Marche 227 - - 0,2 0,4 -
Lombar. 1931 - - - 0,007
Piemont. 836 - - 0,07 - -

Fonte: Elaborazione personale su dati Studio Laus e vari




fissi, non susciti le
reazioni agguerrite

Tab. 36 - Quote di mercato: Basilicata

da parte {16in aleri Corsumi pro cepite: | Popolazione: Corsumi regiorali: Mercato reziorele:
concorrentl. 8L litri 609238 49 mn.litri 8001,6 (mn.litri)
Le tendenze del ser- | Socie@d Valore asoluto Feraentuale
tore - , | tala 1400000 2,9%
La strategia dell’of-
ferta delle imprese | Cutolo 2700000 5,5%
idrominerali —del ' qoaye 14900000 30,4%
Vulture, in linea con
le politiche di | Siam Monticchio 4900000 10 %
marketing dei mag- o a0 Monticchio 9120000 18,6%
glOI'l gruppl naziona-
li, seguira, sempre | Totale aziende del Vulture 33020000 67,4%

T lowi ; .
pili, una logica di 7y, 15980000 32,6%
orientamento al con-

sumatore, piuttosto
che al solo marchio.
La qualitd, da sempre preroga-
tiva esclusiva del prodotto,
diverra “qualita totale”, per
coinvolgere I'intera struttura
aziendale, 'organizzazione del
lavoro, le tecnologie, la distri-
buzione, 'ambiente?’.

Le aziende vulturine ricerche-
ranno, sempre pill, 'ottimizza-
zione del rapporto qualita-prez-
zo dei prodotti, assecondando i
desideri del consumatore.
Anche le scelte tecnologiche e
di politica commerciale saran-
no fortemente orientate al
cliente, che potra avvalersi di
un miglior servizio, inteso
anche come completezza della
gamma, e di tutte le economie
logistiche e finanziarie che da
esso deriveranno.

In particolare, le aziende vultu-
rine, seguendo un trend di
mercato che vede le acque pre-
sentarsi nella ristorazione con
look accattivanti hanno creato
packaging ad hoc. In particola-
re la Cutolo, gia da diversi
anni, ha introdotto nel proprio
listino prodotti una bottiglia in
vetro bluette?! dal design vaga-
mente liberty per un’acqua
chiamata blues?*? con un’eti-
chetta con lo sfondo argentato

Fonte: Dati forniti dalle aziende

che, a seconda del colore dei
caratteri ne contraddistingue il
contenuto®, mentre dall’aprile
2001 la Traficante ha proposto
per I'acqua Sveva una bottiglia
in vetro bianco dalla linea
sinuosa ma essenziale con
diverse etichette, che anche in
questo caso, ne contraddistin-
guono il contenuto?4. Per la
Lilia, invece, il vestito per la
ristorazione & di un colore blu
elettrico impreziosito da un’eti-
chetta argentata.

Bisogna aggiungere che gran
parte delle aziende del Vulture
si sta orientando verso politi-
che di diversificazione del pro-
dotto, mediante la produzione
di bibite.

La Cutolo produce, in proprio,
softdrink, tra cui cola, chinotto,
gassossa, bitter e aranciata, e
aperitivi, come ginger, bitter
rosso, bitter bianco; la Traficante
commercializza, invece, alcuni
prodotti della Campari-Crodo,
data la gid menzionata, recente
acquisizione del pacchetto di
maggioranza della Societa Toka
Monticchio dal gruppo Cam-
pari-Crodo, che produce circa
12 milioni di litri, tra aranciate,
the, cole e bitter.

Minacce e opportunita delle
acque minerali nel mercato
centro-meridionale
Levoluzione normativa ed eco-
nomica del mercato delle
acque minerali porta, prevalen-
temente nel mercato centro
meridionale a tracciare minac-
ce e opprotunita del settore e la
loro previsione temporale.
Dall’analisi delle minacce si
evidenzia che:

* Il DM 1998 che permette
Pimbottigliamento dell’acqua
alla fonte consente il lancio sul
mercato di “acqua di sorgente”
aumentando, cosi, la possibi-
lita di nuove entrate e I'intensi-
ficazione della concorrenza.

* La possibile diffusione di ero-
gatori di acqua depurata, refri-
gerata o riscaldata (oggi diffusi
solo negli uffici) aumenterebbe
la concorrenza nel mercato.

* Gli ingenti investimenti pub-
blicitari, necessari soprattutto
nei rapporti con gli interme-
diari commerciali, portano ad
una bassa redditivita delle
imprese pil piccole.

e Dandamento oscillante del
prezzo del Pet condiziona i
rapporti tra imprese fornitrici e
produttori di acqua minerale.
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ACQUE MINERALI DEL CENTRO-SUD: MINACCE E LORO IMPATTO

ACQUE MINERALI

DEL CENTRO-SUD: OPPORTUNITA E LORO

TEMPORALE IMPATTO TEMPORALE
BREVE PERIODO MEebio PERIODO LuNGo PERIODO BREVE PERIODO MEebio PERIODO LuNGO PERIODO
D.M. 1998 per Prqvve(_jl T“e”“ ) Aumentg d(_alle . . Nuove tecnologie
. S legislativi per Concorrenza di esportazioni per i | Sostituto .
I’imbottigliamento . O N . \ . di
, tassare i erogatori di acqua | prezzi piu bassi dell’acqua di . .
dell’acqua dla L : . . imbottigliamento
contenitori di depurata rispetto ai rubinetto . .
fonte - - . piu produttive
plastica produttori europel
Riduzione della
Andamento rgddltlw_ta delle . Creazione di
: piccole imprese Sviluppo della Lo
oscillante del L - nuove occasioni di
per gli ingenti GDO nel Sud
prezzo del PET : . - consumo
investimenti
pubblicitari
Agevolazioni
finanziarie per le
imprese operanti
nel Sud

* I provvedimenti legislativi
tesi a tassare le bottiglie di pla-
stica potrebbero indirizzare le
imprese del settore verso con-
tenitori alternativi riciclabili.
L’analisi delle opportunita
mostra che:

e La creazione di nuove occasio-

ni di consumo durante i pasti
fuori casa, le attivita sportive e
sul lavoro pud portare a una
diminuzione del livello di com-
petitivita e una minore tendenza
all'utilizzo di prodotti sostititivi.
* Lo sviluppo della GDO

anche nel sud consentira alle

Fase di imbottigliamento delle acque minerali del Vulture

(Foto: O. Chiaradia)

imprese produttrici di vendere
alti volumi allo stesso distribu-
tore, avendo cosl maggiori
margini di guadagno.

* La possibilita di diventare
anche sostituto dell’acqua di
rubinetto, anche a causa del
cattivo stato degli acquedotti




Fase di imbottigliamento delle acque minerali del Vulture

(Foto: O. Chiaradia)

pubblici e per la frequente
mancanza d’acqua nel periodo
estivo nelle regioni meridionali.
* Nuove tecnologie di imbotti-
gliamento che renderebbero
pitt produttivi gli impianti
potendo sfruttare anche even-
tuali economie di scala.

* La possibilita di aumentare
I'esportazione grazie ai prezzi
pitt competitivi delle aziende
meridionali rispetto ai compe-
titor europei potrebbe essere
un elemento di diversificazione
del rischio e di attenuazione
della concorrenza interna.

* La possibilita di utilizzare le
agevolazioni finanziarie per le
imprese che vogliono investire
nel Meridione.

CONCLUSIONI

Alle acque minerali del Vulture

$0NO OFg; interessate ben 11
regioni italiane in termini piu

o meno consistenti, ma l'inci-
denza maggiore si registra nei
territori limitrofi, in particolar
modo in Puglia e Campania.
Nel 1995, infatti, le due regio-
ni hanno assorbito oltre '81%
della produzione del Vulture
(circa 408 milioni di litri),
confermando cosi il carattere
interregionale del mercato
delle acque lucane.

Le aziende del Vulture, in par-
ticolar modo la “Gaudianello”
e la “Traficante”, hanno avvia-
to, un’azione di penetrazione
nelle aree piltt urbanizzate
d’Italia, anche distanti dal
bacino lucano.

Sforzi che, purtroppo, nono-
stante le ottime qualita del pro-
dotto, non hanno portato,
almeno sinora, ai risultati spera-
ti, creando persino problemi
produttivi ed occupazionali alle
aziende, che hanno dovuto, fare
ricorso, in taluni casi, alla cassa
integrazione guadagni.

La sfida per tenere il passo con
le innovazioni tecnologiche,
che vede le aziende di Rionero
confrontarsi con le multinazio-
nali che operano sul territorio
italiano, & continua ed estrema-
mente impegnativa. Lo testi-
monia, del resto, il livello tec-
nologico da esse raggiunto che
¢ considerevole e di alto profilo
(il Gruppo Traficante, in parti-
colare, ha sviluppato una note-
vole cultura in questo settore
ed uno specifico know-how,
spesso richiesto e preso come
riferimento da aziende del set-
tore, nazionali ed estere)?.

I cospicui investimenti finan-
ziari richiesti spingono le
aziende lucane ad un’oculata
gestione economica e, per
molti versi, “condannano ad
una evoluzione continua, sia
sul piano della qualitd che dei
volumi di vendita.

Molte delle energie, in termini
tanto di uomini che di mezzi,




sono, oggi profuse nell’ap-
profondimento della conoscen-
za delle abitudini di vita dei
consumatori, per poter offrire
loro prodotti in linea con il
gradimento che essi manifesta-
no ed aderenti alle esigenze di
un mercato in costante evolu-
zione anche nel nostro Paese.
Per quanto riguarda la distri-
buzione, tutte le aziende, sono
presenti nella G.D.O., ma for-
tissima, ben al di 14 del 65%
della media nazionale, ¢ la pro-
duzione veicolata dai conces-
sionariZ®.

Le aziende vulturine sono sem-
pre piu proiettate al persegui-
mento della “qualitd totale”,
che ha la sua espressione nella
rete di mercato, nell’ottimizza-
zione del rapporto qualita-
prezzo, in aderenza con le
aspettative del consumatore,
cosa che comporta, necessaria-
mente, la messa a punto di una

Fase di imbottigliamento delle acque minerali del Vulture

(Foto: O. Chiaradia)

struttura snella, dinamica e
con bassa burocratizzazione®.
Ne consegue l'esigenza di rela-
zioni di cooperazione e part-
nership con i fornitori, i clienti
e con le aziende partners.

In quest’ottica si stanno muo-
vendo gli imprenditori del
Vulture ed i loro obiettivi
immediati sono: 'introduzione
di nuovi prodotti e formati,
operazioni di re-enginering e
formazione della rete di vendi-
ta, perché possa rispondere
sempre meglio alle aspettative
della clientela, e interventi di
riorganizzazione logistica e pro-
duttiva, che migliorino il livello
complessivo del servizio offerto.
In tale ambito & anche da vede-
re il tentativo di proiettarsi
verso partnership di livello
nazionale ed internazionale,
quale, ad esempio, quello in
corso fra il gruppo Traficante e

la Campari-Crodo.

Interessante sarebbe, oggi, riva-
lutare la proposta, di cui si fece
portavoce, alla fine degli anni
80 la Camera di Commercio di
Potenza®®, di creare una asso-
ciazione consortile che favoris-
se una integrazione economica
e produttiva tra le aziende pro-
duttrici di acque minerali.
Anche se va sottolineato che
tale integrazione potrebbe risul-
tare di difficile attuazione, per
motivazioni di carattere cultura-
le ed organizzativo, legate
soprattutto alla gestione che,
nonostante la forma giuridica, ¢
ancora a carattere familiare.
Nella stessa direzione potrebbe
andare anche la creazione di un
marchio unico delle acque
minerali del Vulture, per
affrontare il mercato nazionale
ed internazionale.

Si potrebbe pensare altresi alla
istituzione di un “Parco delle
Acque minerali del Vulture”




integrato con i percorsi termali
(ad esempio le terme localizzate
nel comune di Rapolla), che
certamente contribuirebbe ad
elevare 'immagine del prodotto
lucano ed a renderlo pitt com-
petitivo sul territorio nazionale
e al possibile riconoscimento
delle acque minerali del Vulture
come prodotto agroalimentare,
semmai con una indicazione di

tipicita (IGT).

Note

1 Dal 1990 al 1994, secondo
Databank, i consumi totali in quantita,
sono cresciuti con un tasso medio
annuo del +7%, ed altre stime sono
ancora piu ottimistiche.

2 V. LAUS, Profilo del mercato, in
“Acque minerali italiane - Annuari del
bere”, Ed. Laus, Milano, 1995, pp. 49-
52.

3 C. TROIANI, Nuove stagioni per i soft
drink in “Largo Consumo”, n. 4, 1996,
pp. 50-61.

4 R. ANZALONE, “Basilicata al primo
posto in ltalia per la purezza dell'acqua
in rete” in Il Corriere del Giorno, 10
Agosto 1996, p. 13.

5 Il comune di Torino, per esempio, si
appresta ad una produzione su larga
scala delle acque minerali. Il progetto al
quale sta lavorando prevede lo sfrutta-
mento della sorgente di Balme nel Pian
della Mussa (a circa 50 chilometri da
Torino) da cui sgorga un’acqua purissi-
ma, dichiarata minerale dal Ministero
della Sanita nel '94, che alimenta dal
1922 I'acquedotto torinese. L'acqua si
chiamera NIVA e verra venduta a 400
lire al litro. Anche i comuni di Roma e di
Prato stanno studiando la possibilita
concreta di imbottigliare direttamente
'acqua minerale proveniente dalle sor-
genti che alimentano parte dei loro
acquedotti (G. VALDONIO, Liscia, gasa-
ta o comunale?, in “Sl Magazine”, giu-
gno 1996, pp. 64-65).

6 A. BRUGNOLI, Acque minerali,cre-
sce ['effetto naturale, in “Largo
Consumo”, n. 5, 1993, pp. 44-58.

7 In realta, recenti analisi condotte su
37 sorgenti gia presenti nel territorio
dell’Alta Val d’Agri, da un’equipe multidi-
sciplinare coordinata dalla Prof. Albina
Colella, ordinario di geologia della
facolta di Scienze dell’Universita degli
Studi della Basilicata, e realizzata grazie
ai fondi comunitari (programma Pop-
Fesr), hanno messo in rilievo I'eccellente
qualita oligominerale dell’acqua di molte
sorgenti che, a differenza di quelle del
Vulture di origine vulcanica, provengono
da un substrato carbonatico.

8 S.LAZZARI, M.R.A. PIRO, Ambiente

e problemi di difesa e tutela del territorio
del Vulture, in “Le acque minerali del
Vulture - Rassegna dell'economia luca-
na”, a cura della C.C. I. A.A,, pp. 15-31.

9 REGIONE BASILICATA, Codice delle
leggi regionali - 1996, suppl. al n. 1 del
“Bollettino Ufficiale” del 7/1/1997.

10 Nel gennaio 1996, la societa
Traficante ha acquisito il pacchetto di
maggioranza della societda ToKa
Monticchio dal Bols Group ltalia S.p.A.,
con il quale é stato stipulato un accordo
di partnership che prevede, tra I'altro, la
commercializzazione, da parte della
Traficante, di alcuni prodotti della
Campari-Crodo nell’area 4 Nielsen (G.
MOLINARI, La minerale di Rionero verso
I'Europa, in “La Gazzetta dell’Economia”,
6-22 sett. 1996, pp. 10-11).

11 Dallinizio del 2000 l'acqua minerale
effervescente naturale prodotta dalla
Sorgente Traficante s.r.l. ha cambiato
nome passando da quello di “Traficante”
a “Sveva”. Un nome che evoca la sua
provenienza dalla terra in cui Federico I
di Svevia ha lasciato un'impronta storica
importante.

12 | a Sorgente Traficante Srl svolge I'at-
tivita di captazione ed imbottigliamento
di acque minerali sin dal 1896, quando il
suo fondatore, Antonio Traficante, scopri
una fonte dalla quale scaturiva un‘acqua
con le bollicine naturali.

Titolare di una delle piu antiche conces-
sioni idrominerali perpetue italiane, data-
ta appunto 1896, la Sorgente Traficante
imbottiglia nei suoi stabilimenti I'acqua
minerale effervescente naturale denomi-
nata SVEVA, l'acqua oligominerale natu-
rale denominata LILIA, prodotti che si
sono posizionati, quasi naturalmente, ad
elevati livelli di mercato per le ottime
caratteristiche chimico-fisiche e salutisti-
che.

| due marchi rappresentano oltre il 3%
del mercato nazionale delle acque mine-
rali. L'azienda attualmente e leader di
settore nell'Area 4 Nielsen.

13 || maggiore gruppo italiano & S.
Pellegrino con una quota di mercato pari
al 19,1% dell'intero mercato nazionale,
seguono il Gruppo BSN con il 13,1% e
S. Benedetto con I'8,5%.

14 R. ANZALONE, Acque minerali, fiore
all’occhiello del comparto produttivo
lucano, in “Il Corriere del Giorno”, 5
novembre 1996, p. 115.

15 || sistema monostadio & basato sullo
stampaggio del polimero fuso e I'imme-
diato soffiaggio della preforma calda, in
un unico ciclo; quello bistadio, caratteriz-
zato da cadenze piu elevate, si divide in
due fasi che prevedono, prima, la fabbri-
cazione di “provette” e, successivamente,
il soffiaggio, a caldo, nelle preforme. Fra
le aziende vulturine, le uniche che utiliz-
zano il sistema monostadio sono quelle
che fanno capo al gruppo Traficante.

16 “Acque minerali italiane - Annuari del
bere”, Ediz. Laus, 1997-98, pp. 149-151.
17 Attualmente la Traficante & 'unica

che ha introdotto il package in PET da 2
litri (Lilia). La Gaudianello, invece, sta
conducendo un’indagine di mercato
presso i propri concessionari per valuta-
re la convenienza dell'introduzione del
nuovo formato.

18 Dati al 31/12/95 - Fonte ISTAT
“Popolazione e movimento anagrafico”,
anno 1995.

19 Fra le altre, la Gaudianello ha spon-
sorizzato la squadra nazionale di atletica
leggera.

20 La recente legge regionale n. 43 del
2/9/96 ha stabilito che ogni concessiona-
rio di sorgente deve pagare un canone
annuo di lire 100 mila ad ettaro per il
finanziamento della “difesa ambientale
attiva” dei bacini idrominerali e termali.

2L || colore del contenitore si ispira, pro-
babilmente, alla, gia menzionata, botti-
glia “gioiello” della Ty Nant o a quella
dell'lce Wine che sta avendo un notevo-
le successo.

22 “Frizzanti manager in rosa”, in //
Denaro - Progetto Aristeo, suppl. al n. 50
de Il Denaro, 14-20 dicembre 1996, p. 4.
23 Azzurro per l'acqua minerale efferve-
scente naturale, rosso per quella oligo-
minerale naturale, verde per quella addi-
zionata con anidride carbonica.

24 |'etichetta (stampata anche sul retro
e riportante l'immagine del Monte
Vulture con il Castello di Federico Il di
Svevia) é verde per l'effervescente natu-
rale e rossa per la versione gassata.

25 Solo a titolo esemplificativo viene
citato il caso del packaging dell'acqua
Lilia disegnato da un noto designer
napoletano, Claudio Ottaviano, che ha
partecipato nel 1999 all'Oscar dellimbal-
laggio ricevendo una nomination per il
Prestigio e Comunicazione.

26 |n particolare i concessionari veicola-
no I'85,7% della produzione della
Traficante, il 95% della Siam Monticchio,
il 91% della Gaudianello.

27 La politica della Qualita Totale che ha
sempre ispirato I'Azienda Traficante e ne
ha costituito la forza, la riduzione dell'im-
patto ambientale e la tutela dell'ambien-
te stesso hanno portato al raggiungi-
mento di due importantissimi traguardi
per tutti i suoi stabilimenti: la Cer-
tificazione UNI-EN-ISO 9002 per la
Qualita ed il Green Dove Award, vale a
dire la Certificazione Ambientale UNI-
EN-ISO 14001.

La Traficante e infatti tra le poche certifi-
cate 1SO 14001 ed e stata la prima in
Italia nel settore ad adottare un Sistema
Integrato di Qualita ed Ambiente.

Il sistema di produzione, imbottigliamen-
to e commercializzazione della Mon-
ticchio Gaudianello S.p.A. e stato recen-
temente valutato e giudicato conforme ai
requisiti della Normativa ISO 9002 otte-
nendo la Certificazione di Qualita.

La Monticchio Gaudianello S.p.A., inol-
tre, a testimonianza dell'interesse nella
conservazione ambientale del patrimo-




nio idrico ha conseguito I'Attestato AIAB
per I'Agricoltura biologica inerente a tutti
i terreni di proprieta intorno allo stabili-
mento. In essi la prevalenza & boschiva
ed una minima parte a produzione
cerealicola. Questo assicura il consuma-
tore nel non utilizzo da parte dell'azienda
di concimi inquinanti e/o pesticidi.

28 N. BUX, Le aziende idrominerali del
Vulture nel contesto del mercato nazio-
nale, in “Le acque minerali del Vulture -
Rassegna dell’economia lucana”, a cura
della C.C.I.LA.A., pp. 69 - 86
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