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11 futuro dello stabilimento del-
le acque Lurisia & finalmente lega-
to a un nome: sara Petros Papage-
orgiou il nuovo direttore generale
dell'azienda, dopo la sua acquisi-
zione da parte di Coca Cola Italia.
Un affare da 88 milioni di euro,
delineato a settembre e concluso,
in ogni sua parte, a inizio dicem-
bre. Papageorgiou supervisio-
nerd tutte le attivith dell'azienda,

dall'imbottigliamento delle acque
minerali dello storico stabilimen-
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qua Tonica, le aranciate e la limo-
nata. Sara il punto di riferimento
per la definizione delle strategie
commerciali della grandsﬁd:sm' i-
buzione i e nell’'Hore-
% Pilgs oufin siwiriatito
direttamente al Consiglio dAm-
ministrazione di Lurisia Il nuo-
vo direttore conosce bene il ter-
ritorio piemontese: il sup primo
inearico lavorativo & stato a Tori-
no. «Ritornare in Piemonte & un
po’ come tornare a casa. In questo
nuovo ruolo, mi impegnerd affin-
che Lurisia sia nota a sempre pit
consumatori in tutta Italia e all'e-
stero, preservando il Dna dei suoi
storici prodottis.

| SCHEDA

Petros
Papageorgiou

Mato in Grecia nel 1978, &
laureato pressa il British Hel-
lenic College in European Bu-
siness Administration - Mar-
keting e ha conseguito un
MBA presso PHellenic Ameri-
can University. Nel corso della
sua carriers, iniziata in Grecia
e proseguita in [talia ha matu-
rato una profonda conoscenza

leader nel mercato degli alco-
lici a livello mondiale, dove &
stato Customer Marketing Di-
rector Italia e Svizzera e suc-
cessivamente Direttore Sales
Cut of Home. Nel novembre
2015, entra in Coca-Cola HBC
Italia ricoprendo la posizione
di Direttore “Out of Home",
impegnato nel gestire e far
crescere ulteriormente il ca-
nale, guidando una solida rete
di vendita capillare, attiva su
tutto il territorio nazionale.

A tu per tu col nuovo direttore
generale di Acque Lurisia

La Coca Cola Italia annuncia con un comunicato la nomina della nuova guida

dellazienda roccafortese: & il manager greco Petros Papageorgiou

L INTERVISTA

«Faremo conoscere
le eccellenze

di Lurisia a piu
consumatori
pOSSibili »

Quale sara lindirizzo generale che intende
imprimere all'azienda nei prossimi anni?
Quale sard il futuro di questo marchio e quali
sono le strategie che intende adottare per
valorizzamne i prodotti?

Lurisia & un autentico brand italiano
con una forte tradizione e con solide ra-
dici territoriali, i cui prodotti beneficia-
no di un'alta notorieta sia nel nostro Pa-
ese sia all'estero e sono associati a valori
quali qualith, autenticith, gusto e stile di
vitanostrano. Ecco, tutto questo non solo
non cambiera ma anzi verra attivamente
preservato lavorando affinché queste ec-
cellenze possano essere conosciute da
piti consumatori possibili.

Sono previste delle sinergie tra il marchio
Coca-Cola e quello Lurisia? In che modo
I'esperienza della Coca Cola interverra nella
nuova gestione Lurisia?

Certarnente: I'ingresso nella famiglia Co-
ca-Cola porteri un arriechimento del kmow-
how commerciale, nonché benefici che
derivano da una rete logistica diffusa capil-
larmente su tutto il territorio nazionale che
permetteranno una crescita importante
della distribuzione del portfolio Lurisia.

La Lurisia da sempre ha fatto della propria
particolaritd, genuinita e territorialita

il proprio punto di forza: questo perd &
anche un limite del brand, nel senso che,
ovviamente, non & possibile incrementare
pitl di tanto l'acqua a disposizione,
proveniente dalle fonti locali. Intendete
persequire la linea tenuta finora, ovvero
non incrementare la produzione in termini
numerici ma puntare sulla qualita e sulla

ricercatezza del prodotto? Adotterete una
strategia diversa?

Il posizionamento premium dell'acqua
Lurisia si inserisce in una strategia pii am-
pia che ha come obiettivo quello di giocare
un ruolo centrale in un mercato altamente
competitivo, quale quello delle acque mi-
nerali in Italia. La qualita dell'acqua Luri-
sia & direttamente collegata al luogo dove
viene imbottigliata e nulla cambierd sotto
questo punto di vista: il nostro lavoro sard
focalizzato a migliorare ulteriormente gli
standard produttivi dello stabilimento di
Mondovi con un piano di investimenti in-
dustriali.

La Lurisia & da sempre un marchio radicato
sul territorio: prosequira la collaborazione
con i Comuni, le istituzioni e gli enti del
territorio?

Assolutamente. Lurisia rimarra al fian-
co di tutt gli attori del territoric e mem-
bro attivo delle comunita di cui fa parte da
sempre, Anche in questo aspetto Lurisia e
Coca-Cola hanno il medesimo approcecio:
basti pensare che questultima ha investito
in Italia, solo negli ultimi cinque anni, qua-
si 25 milioni di euro in favore di progetti a
sostegno delle realta locali, come attesta un
recente studio di SDA Bocconi.

Qual & la sua analisi complessiva della realta
dell’azienda? Si & fatto un‘idea dei punti di
forza e dei punti deboli su cui lavorare?

1 punti di forza di Lurisia sono sicura-
mente due: le persone che ¢i lavorano e l'in-
credibile tradizione dei suoi prodotti. Di
quest ultimd nhbl&mngii parlato, quindi
mi permetto di spendere qualche parola per
i colleghi, appassionati ¢ determinati, con
un senso d'appartenenza e di responsabi-
lith unico che rispetto profondamente. Per
il resto, non parlerei di punti deboli ma di
aree di sviluppo: in quest'ottica un elemen-
to chiave su cul concentrare gli sforzi sara la
scalabilith del business e, come anticipavo,
le sinergie con Coca-Cola dal punto di vista
commerciale e logistico andranno proprio
in questa direzione.

Nei confronti dei lavoratori che operano

all'interno dello stabilimento ci saranno dei

cambiamenti?

Il benessere e il coinvolgimento delle
persone & essenziale ¢ su questo stiamo la-
vorando dal primo giomno, per valorizzare i
talenti e fare tesoro dell'esperienza di chi é
damolti anni in azienda. Anche dal punto di
vista della sicurezza e qualith stiamo imple-
mentando ulteriori standard per la tutela
dei colleghi.

Una dei temi sul tavolo dellazienda & la
gestione della logistica: gli spazi ridotti

a disposizione, dovuti al particolare
contesto in cui l'azienda opera, che éla
montagna, hanno costituito da sempre uno
scoglio importante con cui confrontarsi
per la géstione di forniture e prodotti. Ha

gid qualche idea su come gestira questa

questione?

Proprio la grande esperienza ed il
network di Com-Cnla saranno decisivi
nell'approccio alla questione logistica e di-
stributiva, aprendo spiragli esin&rgiedw
permetteranno ai prodotti Lurisia di rag-
giungere sempre pitt consumatori in Italia
e all'estero,

Dal punto di vista della distribuzione (in

negozi, supermercati, ristoranti, etc.), quali
strategie intende adottare?

Il posizionamento dei prodotti Lu-

risia & il punto di partenza per le stra-
nella distribu-

& il packaging perfetto. Sulle bibite lavo-
reremo affinché il prodotto sia disponibi-
le in pilt bar e ristoranti, favorendo quin-
di I'assaggio da parte di piil consumatori.

La Lurisla da sempre privileqgia il vetro nel
proprio packaging, una scelta che appare
in linea con la sensibilita ambientale che
ha guadagnato la ribalta negli ultimi anni.
Continuera ad essere cosi?

S, del resto le scelte di packaging dipen-
dono dall'occasione di consumo e per Luri-
sia le bottiglie di vetro a forma di campana,
ideate dal designer italiano Ettore Sottsass,
sono un vero e proprio elemento distintivo.
Tuttavia, credo sia importante che nessun
materiale venga demonizzato: tutt gli im-
ballaggi possono continuare a vivere attra-
verso un corretto riciclo dopo il consumo.




