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Narrare storie di materie prime, di provenienza, di filiera, di imprenditori specializzati. 
Ora anche l’impatto ambientale diventa soggetto da trattare come marca

  Mimma Scigliano

Comunicazione
qualità e dialogo con il consumatore: 
il filo rosso del pomodoro

I
l filo rosso della comunicazione del pomo-

doro si chiama qualità. Le marche di con-

serve puntano sulla valorizzazione dei loro 

prodotti, raccontando ai loro consumatori, che 

sono più attenti, infor-

mati e consa-

pevoli. Sto-

rie di ma-

terie pri-

me, di 

provenienza originale, di integrazione con la fi-

liera. Davanti a un consumatore interessato ai 

diversi aspetti del prodotto, che vanno dalle ca-

ratteristiche organolettiche all’impatto ambien-

tale del packaging, “Diventa centrale dal punto 

di vista della comunicazione -dice Simona Pel-

liccia, export e marketing manager di Valgri- la 

trasparenza sulla filiera di produzione del pro-

dotto e uno storytelling che comunichi al meglio 

l’impegno in termini di genuinità e sostenibilità”.
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In questo Valgri ha la fortuna -sostiene Pel-

liccia- di poter presentare prodotti 100% i-

taliani e in alcuni casi anche certificati Dop. 

“Come il Pomodorino del Piennolo del Ve-

suvio Dop, che richiama sempre più inte-

resse proprio per la certificazione di prove-

nienza protetta e per le sue caratteristiche 

uniche, oppure la Passata di Pomodorino 

del Piennolo del Vesuvio Dop, nella quale 

l’assenza di conservanti artificiali e l’utiliz-

zo dei migliori pomodorini al giusto grado 

di maturazione garantiscono un prodotto 

autentico e genuino. 

La passata è adatta per preparare salse, 

sughi e piatti tradizionali, presentata in un 

formato che segue le esigenze del consu-

matore odierno, limitando gli sprechi e of-

frendo un’esperienza culinaria unica e ap-

pagante”.

PREMIUMIZZAZIONE

Per rispondere alle esigenze di un consu-

matore evoluto, il mercato delle passate 

di pomodoro, un tempo altamente com-

moditizzato, è andato incontro, negli ulti-

mi vent’anni, a una progressiva premiumiz-

zazione dell’offerta.

Non è importante, quindi, solo la qualità, 

ma “Anche tutti quegli attributi da cui la 

qualità stessa deriva”, sottolinea Luigi Fa-

mulari, chief marketing officer del gruppo 

Fini, il quale aggiunge che “per Le Conser-

ve della Nonna la qualità è insita da sem-

pre nell’origine e nella selezione della ma-

teria prima: solo pomodoro dell’Emilia Ro-

magna con una texture densa e corposa, 

tipica delle passate fatte in casa”.

La massima trasparenza del brand, attra-

verso la totale tracciabilità dall’agricoltore 

all’imbottigliamento, è un valore al centro 

delle strategie di comunicazione anche di 

Garofalo che mette sul piatto la nuova linea 

Potere al pomodoro. “La nostra comunica-

zione parte dal pack -illustra Emidio Mansi, 

global marketing director e direttore com-

merciale Italia del pastificio Lucio Garofa-

lo-, studiato con grande cura e attenzione, 

dalla scelta del nome Potere al pomodoro 

alla grafica volta a trasmettere l’alta perce-

zione qualitativa e non solo”. 

Il pack racconta anche i valori di tracciabi-

lità e sostenibilità attraverso il logo Friend 

of the heart, a testimonianza dell’impegno 

nell’adottare pratiche agricole ecososteni-

bili, nel salvaguardare la biodiversità e nel 

promuovere la responsabilità sociale. 

La certificazione di Social Footprint AAA, 

che misura l’impatto sociale del prodotto, 

permette di fare acquisti consapevoli, “a 

garanzia dell’impegno del brand a miglio-

rare le condizioni etico-sociali della filiera 

produttiva”.

La scelta è quella di raccontarsi al consu-

matore in maniera chiara, semplice e com-

prensibile, cercando di comunicare i pro-

dotti con la massima trasparenza e imme-

diatezza sia negli aspetti qualitativi e pro-

duttivi che in quelli valoriali e di know how.

NON UNA MERA DESCRIZIONE

La narrazione non è, però, una mera descri-

zione del prodotto di alta qualità, quanto 

soprattutto un’attenzione sui benefici che il 

consumatore può trarre dall’utilizzo di que-

sti prodotti e sul loro uso nella vita di tut-

ti i giorni.

Lo afferma Federico Cappi, direttore mar-

keting retail di Conserve Italia. “La nostra 

strategia di comunicazione nel mondo po-

modoro, dove siamo presenti soprattutto 

con i marchi Cirio e Valfrutta, sostiene la 

categoria cercando di aumentare la per-

cezione di valore sul prodotto. Oggi la ca-

Non si evidenzia soltanto il valore 

del prodotto finito. La narrazione del 

pomodoro parte dalla materia prima, passa 

attraverso la filiera e arriva fino all’impatto 

ambientale: una storia pensata per un 

consumatore sempre attento
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tegoria dei derivati del pomodoro è molto 

evoluta, il percorso degli ultimi anni è sta-

to importante; non parliamo più di una ba-

nale commodity dove a fare la differenza 

è solo il prezzo.

Tale banalizzazione per certi versi si è mol-

to ridimensionata, anche se alcuni fenome-

ni sono ancora presenti. Il consumatore ha 

acquisito maggiore sensibilità nell’acquisto 

del pomodoro, e questo, posso dire, grazie 

esclusivamente agli investimenti messi in 

campo dalle grandi marche. Senza i brand 

di riferimento non sarebbe stato possibile 

fare questo salto di qualità”.

MARCA, FOCUS ED EMOZIONI

Riducendo l’attenzione rivolta esclusiva-

mente al prodotto e accentuando il focus 

sulla marca, si sono introdotti messaggi più 

emozionali, capaci di coinvolgere il consu-

matore nelle esperienze che vive in cuci-

na o a tavola. “Noi di Conserve Italia -con-

tinua Cappi- con il marchio Cirio, nostro al-

fiere nel mondo del pomodoro, da tempo 

puntiamo a interpretare sempre più il vis-

suto degli italiani a tavola, per fare capire 

che Cirio è una marca che conosce gli ita-

liani, che fa parte del loro dna e della loro 

storia, che sa come si comportano in cuci-

na e che amano il buon cibo e piatti sem-

plici e gustosi. 

Anche la convivialità della tavola italiana, 

valorizzata nelle comunicazioni degli ulti-

mi anni, è stata costantemente interpreta-

ta dalla marca”.

SOLUZIONI DIGITALI

Le narrazioni comunicative dei brand delle 

conserve di pomodoro seguono strade in-

tegrate dal punto di vista dei canali, ma le 

aziende del pomodoro sembrano credere 

molto nel digital. “Al giorno d’oggi -precisa 

Simona Pelliccia- diversi sono gli strumenti 

di cui poter usufruire per comunicare con 

i propri target. Per le conserve di pomo-

doro di Valgri ci affidiamo sempre più a u-

na comunicazione online che consente di 

raggiungere un vasto pubblico di consu-

matori. Questo tipo di comunicazione va 

quindi ad affiancarsi e a rafforzare anche la 

più tradizionale comunicazione offline sul-

la televisione, sulle affissioni e sulle riviste 

di settore”.

“Crediamo fortemente nel mondo del di-

gital -fa eco Emidio Mansi da parte di Ga-

rofalo-, perché da un lato consente di rac-

contarci ai consumatori e dall’altro di inte-

ragire quotidianamente con gli utenti”. Un 

mezzo che può essere importante per un 

brand, che cerca di comunicare il proprio 

impegno quotidiano e la propria trasparen-

za con un linguaggio lineare e impattante.

Anche Conserve Italia negli ultimi anni ha 

investito molto sul digital, “per incontrare 

-precisa Federico Cappi- quei target me-

no esposti alla televisione. Il digital è uno 

dei canali principali sui quali comunichia-

mo, insieme a tv e radio, quest’ultima of-

fre una buona copertura del target. Privi-

legiamo, comunque, la video-strategy che 

valorizza l’eccellenza del pomodoro italia-

no, la storia di Cirio e la nostra filiera agri-

cola tracciata e sostenibile”.

Le Conserve 
della Nonna sono 
realizzate con una 
selezione di materia 
prima proveniente 
esclusivamente 
dall’Emilia Romagna
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REBRANDING

Il gruppo Fini, invece, sta lavorando per e-
volvere la propria strategia di comunicazio-
ne. Insieme all’agenzia Leo Burnett, ha ini-
ziato un importante progetto di rebranding, 
che già porta a scaffale con le composte di 
frutta, ma che coinvolgerà anche le cate-
gorie delle passate di pomodoro nei pros-
simi mesi. “L’obiettivo -dice Luigi Famula-
ri- è fare in modo che la premiumness del 
prodotto si rispecchi appieno anche nelle 
nostre bottiglie ed etichette.
Il packaging è da sempre il nostro primo e 
principale punto di contatto con il consu-
matore a cui affianchiamo la comunicazio-
ne social. Leva quest’ultima che attiviamo 
con l’obiettivo di aumentare nei consuma-
tori la conoscenza e la consapevolezza de-
gli attributi di qualità del prodotto e di lega-
re il pomodoro ai vari e infiniti utilizzi che si 
possono fare”. I piani di comunicazione del 
gruppo sono concentrati sull’awareness e 
sul trial di prodotto. “Raggiungiamo questi 
obiettivi attraverso i canali social e le at-
tività in-store e/o di couponing capaci di 
incentivare i clienti che acquistano le no-
stre confetture e i nostri sughi a provare an-
che le passate e viceversa, mettendo così 
a punto una strategia di cross-selling che 
sta diventando un driver sempre più cen-
trale per la nostra crescita”.

COLORE? ROSSO

Il rosso del pomodoro dei brand delle con-
serve continuerà a bollire in pentola anche 
nel 2024. Le parole chiave delle comunica-
zioni che le marche ci proporranno parti-
ranno dalla qualità, dall’origine, dalla tradi-
zione e trasparenza per continuare a par-
lare ai propri consumatori con equilibrio, 
autenticità e valore. 
L’eccellenza della marca è un carattere di-
stintivo di Cirio e continuerà a esserlo an-
che nel nuovo anno. “Il nuovo anno -con-
clude Federico Cappi- si è aperto con il re-
styling delle etichette delle Passate Cirio: 
Verace, Rustica, Maremma toscana. Diamo 
più evidenza al colore rosso del pomodoro 
con etichette trasparenti che valorizzano il 

prodotto e comunicano tutta l’eccellenza 
della marca. Torneremo in comunicazione 
in primavera proprio per raccontare que-
sta novità e i valori della marca”.
“Le parole chiave di questo nuovo anno 
-termina Simona Pelliccia, export e mar-
keting manager di Valgri- saranno quel-
le che ci hanno sempre contraddistinto e 
che continuano a farlo e che ci piace iden-
tificare con le tre T: tradizione, tipicità e ter-
ritorio. Ogni nostro prodotto è un perfet-
to equilibrio di questi elementi: lavorazio-
ni tradizionali che utilizziamo insieme alle 
più moderne tecnologie; tipicità dei pro-
dotti che caratterizzano le nostre terre, dal 
sapore unico e inimitabile; la ricchezza del 
terreno e tutte le specificità del nostro ter-
ritorio, che conferiscono ad ogni frutto ca-
ratteristiche eccezionali. È questo che ren-
de i nostri prodotti Speciali di Natura”.

FOOD CREATOR

Distribuzione e awareness sono, invece, 
le parole che rispecchiano i due principali 
obiettivi per il 2024 del gruppo Fini: con-
tinuare ad allargare la distribuzione e au-
mentare la conoscenza della qualità del no-
stro prodotto. “Le nostre iniziative di co-
municazione -dice Luigi Famulari- conti-
nueranno a mettere al centro il trial di pro-
dotto, con un nuovo approccio che ci gui-
derà nel raggiungimento di nuovi target 
non intercettabili con la canonica comuni-
cazione di marca. In particolare, coinvolge-
remo Al.ta Cucina, digital community com-
posta da tantissimi food creator, influen-
cer specializzati nel mondo food che, me-
se per mese, si focalizzeranno su un hero 
product Le conserve della nonna, metten-
done in luce le sue caratteristiche e mo-
strandone le applicazioni in cucina”. Più ri-
servati rimangono in casa Garofalo. Le no-
vità ci saranno -rivela Emidio Mansi- ma si 
sveleranno più avanti. 
Quello che è certo è che nell’anno che ver-
rà non mancheranno ottimismo, autentici-
tà, originalità e passione. Tutti ingredienti 
importanti per condire una gustosa passa-
ta di pomodoro. 

Con Potere al pomodoro, la 
comunicazione di pastificio 
Lucio Garofalo parte dal 
pack e punta far sì che il 
prodotto venga percepito 
come altamente qualitativo, 
tracciabile, ecosostenibile, 
con un ruolo a salvaguardia 
della biodiversità e 
nella promozione della 
responsabilità sociale. Il 
tutto in maniera chiara, 
semplice e comprensibile, 
con trasparenza
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CONSERVE > CONFETTURE E MARMELLATE 

GRUPPO FINI 

Quattro abbinament i ricercati rendono più gustosa l'offerta 

• Qualità e provenienza delle 

materie prime 

• Progressivo ampliamento della 

distribuzione 

• Brand awareness e trial 

di prodotto 

L'attenzione all'origine delle materie prime 

è un trend che Gruppo Fini rileva anche nel 

mondo delle confetture. Per questa ragione 

propone una g a m m a di prodotti realizzati 

esclusivamente con frutta dell'Emilia-

Romagna, raccolta a pochi km dallo 

stabilimento. 

"Una linea di confetture extra nei gusti 

Prugna, Ciliegia, Pera, Amarena, Mela 

cotogna, con altissime percentuali di frutta 

- fa sapere Lorenza Baretti, Senior brand 

manager Le Conserve della Nonna - . 

Si tratta di prodotti realizzati secondo un 

processo produttivo tradizionale che ricalca 

la lavorazione casalinga: la frutta fresca 

arriva in stabilimento, viene selezionata, 

lavata, denocciolata e poi cotta lentamente 

in modo da far evaporare l'acqua con 

la sola aggiunta di zucchero italiano per 

ottenere la consistenza e la cremosità 

tipiche delle buone confetture fatte in 

casa. Accanto alle confetture 'emiliane', 

proponiamo altri gusti tradizionali come 

Pesca, Albicocca, Fragola e Arancia, 

sempre realizzati con frutta e zucchero 100% 

italiani e alte percentuali di frutta". 

Sul finire del 2023 Gruppo Fini ha 

ulteriormente allargato l'offerta, lanciando 

una nuova linea di composte, pensata 

appositamente per chi vuole assaporare 

il gusto intenso della frutta. "Si tratta di 

una g a m m a unica nel suo genere, con 

abbinamenti ricercati e innovativi e 

consistenze cremose e avvolgenti: Arancia 

e zenzero, Mela e cannella, Mango e pesca, 

Lampone e gelso - illustra Baretti - . Ricette 

realizzate con pochi ingredienti e con 

soli zuccheri della frutta (di dattero) per 

assaporare il 'gusto vero' della materia 

prima, senza edulcoranti aggiunti. Queste 

confetture sono dedicate a un pubblico 

curioso e sperimentatore, attento alla 

selezione degli ingredienti e alle lavorazioni 

semplici, una clientela gourmet alla ricerca 

di prodotti gustosi e appaganti". 

N O V I T À 
DI P R O D O T T O 

Achi l lea 
FruttoMio 

Mirtillo selvatico 

A. D a r b o AG 
Crema di frutta 80% 

ciliegie 

Agrisicil ia 
Marmellata di pompe lmo 

rosa di Sicilia 

C o n a p i 
Soc. Coop. Agr icola 

Crema biologica di marroni 
Mielizia Bio 

Selling 
proposition 

Nuova ricetta, 100% da 
frutta biologica, senza 
l'aggiunta di additivi, 
conservanti, pectina 

o coloranti 

80% di frutta e ridotto 
contenuto di zuccheri, 

senza sostitutivi di zuccheri, 
in linea con il trend 

salutistico, frutta di pr ima 
qualità 

Profumo intenso, gusto 
tipico del pompelmo con 
retrogusto leggermente 

amaro 

Senza pectina né 
addensanti, dolcif icata con 
miele di filiera 100% italiana 
degli apicoltori di Conapi, 
ottenuta con oltre il 66% 
di marroni del Piemonte, 
attraverso una delicata 
tecnica di lavorazione 

che ne preserva gli aromi 
naturali 

Posizionamento Premium Premium Premium Premium 

In commercio da Luglio 2023 Giugno 2023 Novembre 2023 Settembre 2023 

Formato 220 g 250 g 360 g 250 g 

1 2 2 FOOD 0 1 N.2 FEBBRAIO 2 0 2 4 
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