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LA FINALITÀ DEL PROGETTO GREEN GARDEN FOOD


Il progetto Green Garden Food creerà un polo di eccellenza nel settore dell’alimentazione industriale, con riferimento, in particolar modo, al mercato dei prodotti vegetali: dai surgelati ai sottoli e sottaceti; dai preparati semplici a quelli composti. Il progetto si propone, tra gli obiettivi primari, lo sviluppo della filiera dei vegetali, dalla semina e raccolto, alla trasformazione industriale e commercializzazione del prodotto finito. Il progetto intende inoltre sviluppare i due comparti produttivi dei surgelati e dei sottoli per sfruttare appieno le sinergie di trasformazione e commercializzazione.

LE UNITÁ PRODUTTIVE


Le strutture produttive che caratterizzano il progetto Green Garden saranno  tre unità di trasformazione ciascuna specializzata in rispettivi know how: surgelati, conservieri, pomodoro.

L’impianto di Porto d’Ascoli realizzerà i tipici prodotti surgelati dell'orto  come fagioli, fagiolini, piselli minestre e minestroni. Si tratta di un vero e proprio polo di eccellenza nel settore dell’alimentazione industriale e un punto di riferimento stabile nel mercato dei prodotti vegetali con produzioni rivolte soprattutto alla Grande Distribuzione (GD), alla Distribuzione Organizzata (DO) e al Normal Trade (Italia ed estero), attraverso una organizzazione di vendita Retail e attraverso grossisti privilegiati e strutture organizzate. Nell'ambito del progetto Green Garden si sta valutando l'opportunità di acquisire un marchio che identifichi la produzione dello storico stabilimento del Piceno.

Nel sito di Porto d'Ascoli, si prevede nel 2009 una produzione e vendita di circa 13/14.000 Tons, prevedendo una crescita annua del 6/7% tra il 2009 ed il 2012.

Il know how in possesso di Green Garden Food va dai surgelati, ai sottoli e sottaceti , dalle senapi all'olio vitaminizzato, dai risotti e minestre disidratate alla passata e polpa di pomodoro.

Le tre unità produrranno per conto terzi e a marchio proprio consegnando il prodotto finito ad un unica unità commerciale.

L'ETICA AMBIENTALE 


La nuova frontiera delle imprese è la responsabilità sociale. Sono sempre di più, infatti, le aziende che hanno posto alla base delle loro operazioni commerciali una maggiore attenzione alle problematiche sociali ed ecologiche. L’obiettivo è proprio quello di riuscire a perseguire uno sviluppo sostenibile attraverso l’adozione di comportamenti socialmente responsabili determinando un incremento del valore complessivo dell’impresa. 


Un punto fermo della strategia aziendale è proprio quello della valorizzazione delle tradizioni, della cultura, del territorio e di tutto ciò che può  evocare ed affermare l’alto livello qualitativo delle produzioni legate al mondo agricolo.  In tal senso è in itinere, per il sito produttivo di Porto d'Ascoli, un progetto finalizzato alla salvaguardia ambientale. Il progetto sarà basato sullo sfruttamento degli scarti della lavorazione, che rappresentano il 35-40% del raccolto delle materie prime, per la produzione finale di bioenergia che, successivamente, potrà essere impiegata in altre unità di trasformazione del territorio.


Secondo un'indagine Istat, nel corso degli anni, si è assistito ad un incremento delle spese correnti per l'attività di protezione ambientale svolte in proprio. Il trend delle variazioni percentuali annuali delle spese correnti complessive fa emergere che in tutti gli anni in cui si registra un aumento del totale delle spese correnti, sono sempre quelle per attività svolte in proprio a mostrare la crescita più accentuata rispetto alle spese per acquisto di servizi dall’esterno. Il fenomeno è particolarmente evidente negli anni 1998, 2001 e 2005 quando, a fronte di un aumento delle spese correnti per acquisto di servizi dall’esterno, pari rispettivamente al 36%, 31% e 11%, le spese correnti per attività di protezione dell’ambiente svolte in proprio aumentano del 91%, del 65% e del 35%. Come conseguenza di tali andamenti, se nel 1997 le spese per acquisto di servizi dall’esterno rappresentavano il 95% del totale delle spese correnti e le spese correnti per attività svolte in proprio il restante 5%, nel 2006 le percentuali risultano pari rispettivamente all’86% e al 14%. 


Dal 1997 al 2006 l’aumento delle spese correnti per attività svolte in proprio caratterizza tutti i settori ambientali e in particolar modo quelli compresi nella categoria “altro” e il settore della gestione dei rifiuti. In questi due settori, nell’arco complessivo dei nove anni considerati, le spese aumentano rispettivamente del 1.160% e del 970% circa, con un incremento medio annuo del 108% e del 129%. Il settore della gestione dei rifiuti è quello con la percentuale più bassa di spese correnti per attività svolte in proprio (5% del totale delle spese correnti nel 2006) mentre il settore della protezione dell’aria e del clima quello con la percentuale più elevata di spese per attività in proprio (33% del totale delle spese correnti nel 2006). L’analisi delle spese correnti conferma quanto già evidenziato per gli investimenti, ossia un processo di internalizzazione che interessa prevalentemente il settore della protezione dell’aria e del clima e soltanto marginalmente la gestione dei rifiuti, per la quale le imprese continuano a fruire di servizi acquistati presso altri operatori.

I CANALI DI VENDITA

Il ventaglio di prodotti sarà commercializzato attraverso tre canali operanti nei mercati Italia ed Estero:

1. Retail Italia, costituito dalla Grande Distribuzione (GD) e Distribuzione Organizzata (DO).

In questo canale la GD e DO costituiscono la quasi totalità del canale retail con circa l'89/90% delle vendite. Segue il Normal Trade con il 10/11%.

I clienti principali sono costituiti dalle più importanti catene distributive presenti in Italia: Esselunga, Coop, Conad, Carrefour, Auchan...

2. Foodservice, costituita da bar e ristoranti, ristorazione veloce, ristorazione collettiva la cui distribuzione viene affidata a grossisti privilegiati con un packaging  diverso per immagine e grammatura dal packaging della GD e DO.

3. Private Label, in un mercato rivolto al privato la cui produzione si sviluppa con l'etichetta del cliente. Una produzione importante ai fini di un contenimento dei costi fissi.

4. Mercati Italia Estero, un mercato indispensabile per la vita dell'azienda; un mercato in cui la filiera è importante per un marketing di espansione in Europa e nel resto del mondo. 

LA FIGURA DEL MANAGER


Dalla teoria alla pratica si potrebbe sintetizzare così l'inizio dell'esperienza professionale del manager Alessandro Pignoletti. Dopo aver insegnato matematica e chimica per alcuni anni inizia un nuovo percorso professionale all'interno delle imprese. A cavallo tra gli anni 70 e 80 assume importanti incarichi di responsabilità alla  FOSS ELECTRIC multinazionale danese leader nell'analisi dei prodotti agroalimentari e farmaceutici. Successivamente inizia un nuovo percorso professionale all'INALCA dove in qualità di dirigente attua programmi di sviluppo del gruppo. La sua esperienza dirigenziale prosegue con i Supermercati BRIANZOLI-STANDA. Consapevole dell'esperienza maturata decide, poi, di avviare un proprio progetto imprenditoriale nel settore della distribuzione commerciale di seguito diversificato nel settore dell'industria agroalimentare (Berni S.p.A.).

Nel corso degli anni ha quindi maturato importanti esperienze che spaziano dalla  ricerca e sviluppo , alla produzione , al marketing e al commerciale.

Attualmente Alessandro Pignoletti ha deciso dare avvio ad una nuova e stimolante iniziativa imprenditoriale dando attuazione al progetto Green Garden forte delle esperienze maturate nel corso della sua carriera.
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