Una grande “Passione Verde”

AGRIFOOD-COVALPA = Nasce al-
I'insegna del gusto e benessere il
nuovo brand dei vegetali dedicato al-

di Silvin Castoldi

Natv nel 1902 in provincia dellA
auila. il grappo Agrifood-Covatpa
sta ora vivendo una rvolta decisiva
sia dal punte di vista dellfnnova-
sinne ndustriale del prodotto, sia
per guanty riguarda o soiluppo del-
le stratepic commureiali ¢ di comu-
micazione, Ce ne parly Gianfravce
Falconieri, manager di comprovats
esperivnza ner mercati alimentart
ehe b di recente assunto i ruolo di
direttore commerciale e divettore
marketing.

Come e quando & nata la vo-
stra azienda? Come & cam-
biata nel tempo?

Nel 199z il gruppo alimentare
Agrifood ¢ le cooperative Co-
valpa hanno scelto di darsi co-
me indirizzo quello della turela,
della valorizzazione ¢ della tra-
sformazione dei prodott orti-
coli nazionali, guardando alla
yalle del Fucino, in Abruzzo, e
all'enorme potenzalia di que-
sta terra, custode di una lunga
tradizione agricola.

H Complesso industriale, ubica-
to su un‘area di oltre 11o.000
mq, al centro della piana del
Fueina in provincia dell'Aquila,
¢ dotato di impianti di nyova
gencr:l?_iunf_' EeEcnt i]l’lL.'.I.L"ul € tra-
storma ‘tutte le materic prime
conferite dai socd produttori.
Covalpa rappresenta il cuore
della filiera che lega le aziende
agricale all'industria ¢ al merca-
to, passando atrraverso pro-
grammi di coltivazione ¢ raccol-
ta nel rispetto della naturalezza
dei prodotti.

Quali risultati avete rag-
giunto nel corso del 20067
Quali obiettivi vi proponcte
peril 20077

[l 2006 © stato un anno signifi-
citivo sia in termini di risultato
raggiunto (+ 23% a volume ri-
spetto all'anno precedente) sia

la GDO

Gianfranico Falconieri, direttore commerciale
¢ direttore marketing di Agrifood-Covalpa

in termini di svolta strategica
dell'organizzazione e della tutu-
rd programmazione commercia-
le ¢ industriale.

Il 2007 € programmato come
un anno di fondamentale im-
portanza per il gruppe, che im-
plementera il business nel cana-

le della grande distribuzione or-
ganizzata. Un canale che A-
grifood ritiene strategico per
dare impulso al suo fatturato e
all'innovazione sulla ricerca di
nuovi prodotti utili 2l benesse-
te.

A opgi il canale moderno assor-

Agritood,

ABRUZZO

be solo un quinto delle vendite
di Agrifood, quasi interamente
generate ateraverso "Horeca ¢
le forniture all'industria. Ma per
invertire la tendenza il manage-
ment mira a ragginngere una di-
stribuzione ponderara del 25%
gid da quest'anno,

Svituppo nuovi prodotti; chi
se ne occupa? Quali sono le
fasi principali? Avete un la-
boratorio di Ricerca e svi-
luppo? Se si, com’¢ organiz-
zato?

Innovazione in Agrifood vuol
dire riuscire 8 mettere insieme
coefentemente tutta una serie
di valori che spaziano dalle tec-
nologic industriali da una parte
alla ricerca di gusto, benessere e
servizio dall’alera: due esigenze
aricntate allo stile di vita del
consamatore, alla sna continua
ricerca di qualita e sicurezzd ali-
mentare e, non ultimo, alla ri-
scoperta dell’italianich della
produzione agroalimentare,
Una filiera chiusa quindi, che
porti la materia prima del pasco
nazionale del’Abruzzo ¢ dell'in-
contaminata valle del Fucing
(provincia dell’ Aquita), trasfor-
mate secondo le esigenze det
cansumi, direttamente sulle -
vole degl italiani

1l nostro staff di ricerca e syi-
luppo st sta adoperando da tem-
po al controllo rotale della filie-
ra e dei processi di trasforma-
zione, ma nello stesso cempo i
progetii su nuove linee di pro-
dotro orientare al “benessere”
sona in forte fermento.

In che modo pianificate le
strategie di marketing ¢ di
comunicazione?

Dal punto di vista dells comuni-
cazione, il pigno di sviluppo
fard perno quindi sulls garanzia
della filiern chiusa, sui valori a-
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siendali, che sono Pitnlianita del
prodotto, ¢ la zona di prove-
aienza, la produzione toralmen-
te esente dall'urilizzo di Ogm ¢
I'accurata selezione interna del-
le marerie prime per garantirc
premiom qualicy.

Tutti concerri che saranno sot-

tolineati attraverso una strate-
gin orientara alla “Passione™
per la natura, la buona tavola, la
freschezzu e il “gusto e benesse-
re” di prodotti urili alla salute,

La comunicazione si articolerd
in due fusi distinte. Tnizialmen-
te abbiamo pianificato opera-
zioni di advertising arreaverso la
stampa specializzata, con l'in-
tento di far conoscere al serrore
la nosrra azienda ¢ il nuovo
hrand “Passione Verde", mentre
in una seconda fase, daremo il
wia a piani di comunicazione fo-
calizzari sul prodotto e benefit,

Quali sono le lince di pro-
dotto che vi hanno dato pin
soddisfazione in questi an-
ni?

La linea “1 Grandi Panieci” &

stata quella pinn performante.
Da sola rappresenta cirea il
fo% del fatturato torale

Le referenze in assortimento
sono coereati con la politica di
prodotto/canale nei formari da
1 kg e g50g per il retail € 2.5 kg
per il carering, con una gamma
wmplcm di tutei 1 vegetali di
alta rotazione € con alcune refe-

renze vrili al completa-
mento della gamma.
Interessanti possiamo
definire gli aromi © 1
condimenti, nati come pro-
dotti di servizio ma con il valo-
re aggiunto della capacita di far
percepire innovazione reale al
consumatore.

Per il 2007 avete in pro-
gramma lintroduzione di
nuove referenze? Se si, quali
e per quali canali distributi-
vi? Quali sono i plus che le
caratterizzano?

Il progetra prevede una rivisita-
zione completa di Grandi Pa-
nieri, la maorca premium di A-
grifood nel canale catering, e
soprattutro il lancio del un nuo-
vo brund “Passione Verde" per
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un posizionamento distintivo
nella GDO, orientatg all'arren-
zione al “gusto ¢ benessere”, ol-
tre che al servizio: una decisio-
ne dettata dall'esigenza contin-
gente del consumatore finale di
“mangiar sano” & ci avere garan-
zie sulla provenienza italiana
dei prodotti.

Quanta parte della vostra
produzione & destinata al
catering?

11 catering rappresenta ad oggi
il 52% del volume d'affari dei

I m‘“““

\ L'i-‘.gl

nostr prodorti segnando un in-
cremento 2 velumi risperto
ullfanno precedente del «18%

Quale futuro prevedete per
le verdure surgelate nella
ristorazione fuori casa?

11 fuori casa diventa sempre pill
importante e le verdure surgela-
te assumono un ruolo fonda-
mentale nella preparazione del-
le pieranza di entrata e di con-
tOEN.

[l consumatore, anche fuori ca-
s, & molto attento al gosto, ma
anche alla salute e al benesscre,
Inolere, lega ai concetti di qua-

lita ¢ sicurezza alimentare, an-
che I'esigenza di una dieta varia-
ta ¢, in questo campo, il ruolo
délle verdure surgelate & enor-
me.
L'obiéttive primario del com-
parto dei vegetali & quello di co-
gliere || momento migliore per
la raccolta del vegetale, sia orga-
nolertice sin nutrizionale, sur-
gelandolo immediatamente per
renderlo disponibile rutto 'an-
no, non legando pit il cibo alla
stagionalitd,

Questn aspetto fondamentale
dello stile divita
e dei consumi
deve necessaria-
mente orientare
sempre pit al
food service ver-
so la qualitd e il

privilegio del

prodotto nazio-
nale, valorizzando
le tante produzio-
ni agricole presen-
ti sul territorio, €
abbandonando il
prodotto estero,
che sviluppa una
politica basara e-
sclusivamente sul
prezzo, a scapito
del gustoe di al-
ori plus,

A “Green Passion” l|
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