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Un marchio
che pesa sul marketing

Alimenti sicuri, requisito verso cui, Sotto la spinta dei nuovi standard,
cresce la sensibilita. D'altra parte i consumatori apprezzano
sempre di piu i prodotti certificati e la loro pubblicita.

di Elena Consonni

Per uno sguardo allargato sugli argomenti
affrontati in questo articolo, vi segnaliamo
il seguente Percorso di Lettura:
PL-0407-011 (Sicurezza, certificazione e
tracciabilita della filiera

agroalimentare)
www.largoconsumo.info/percorsi

Per specifiche case history delle certificazio-
ni Iso 22000 e Brc, seleziona la tipologia
“Com. d’impresa” su www.largocon-
sumoinformationsystem.info e digita
“CSQA - ISO 22000” (Strumento utile per la
sicurezza alimentare), “Pucci” (Conserve
alimentari certificate ISO 22000) e “CSQA -
Sicurezza del pack alimentare” (Certificata
con standard BRC/IoP).

a sicurezza deve essere un prere-

I quisito imprescindibile per qual-
siasi prodotto alimentare im-
messo sul mercato. «Non ha

senso — afferma Sebastiano Porretta
presidente Aita (Associazione italiana
tecnologia alimentare) — trasformare in
una leva di marketing un fattore che il
consumatore deve poter dare per scon-
tato. Altre caratteristiche del prodotto
(provenienza da agricoltura biologica,
utilizzo di materie prime italiane, ri-
spetto dell’ambiente e cosi via) posso-
no essere utilizzate dalle aziende per
distinguersi dai competitor, ma I’assen-
za di rischi per la salute di un alimento
deve essere un requisito base da cui
nessuno puo sfuggire. E il consumatore
deve poter essere certo di questo fatto».
Nonostante la correttezza di queste
affermazioni, talvolta vengono portati
in prima pagina episodi in cui questa
garanzia viene meno, perché purtroppo
anche adottando le migliori condizioni
operative il rischio zero non puo esiste-
re. Casi che, pur essendo sporadici, mi-
nano il rapporto di fiducia sussistente
tra il mercato e le imprese di questo o
quel segmento dell’agroalimentare.
Partendo da questi presupposti, soprat-
tutto dall’emergenza della Bse in poi, le
aziende hanno cominciato ad avvertire

la necessita di far conoscere ai propri
clienti e ai consumatori finali gli sforzi
compiuti per garantire la sicurezza dei
prodotto, che, insieme, alla trasparenza
del processo produttivo, ¢ divenuta con-
dizione indispensabile per recuperare
un rapporto di fiducia con i consumato-
ri e conseguentemente valorizzare il
proprio prodotto sul mercato globale.
Un aiuto in questo senso ¢ offerto
dalle numerose certificazioni che si
prefiggono lo scopo di attestare ele-
menti come sicurezza, qualita, traccia-
bilita e altre caratteristiche. Tra le tante,
vale senz’altro la pena citare le certifi-
cazioni Bre e Ifs, due standard privati
messi a punto dalle catene distributive
europee (sulle certificazioni Brc e Ifs,
cerca il titolo “Qualita secondo 1 requi-
siti” su www.largoconsumoinforma-
tionsystem.info). Entrambe si pongono
come obiettivo principale il fatto che i
fornitori di prodotto a marchio privato
siano in grado di garantire forniture
conformi agli accordi contrattuali e le-
gislativi, oltre che, ovviamente, a ele-
vati requisiti di sicurezza e qualita. Al-
la produzione primaria ortofrutticola ¢
destinato lo standard Eurepgap Fruit &
Vegetables, che promuove 1’utilizzo
delle buone pratiche agricole (gap).
Relativamente recente ¢ la certificazio-
ne Iso 22000, uno standard internazio-
nale che mira allo sviluppo di un siste-
ma di gestione della sicurezza alimen-
tare, basato su vari elementi, tra cui un
apparato di controllo dei rischi e dei
pericoli per la sicurezza alimentare, re-
datto a partire del metodo Haccp e sul-
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la base dei principi del Codex Alimen-
tarius. L obiettivo della Iso 22000 ¢ as-
sicurare che gli alimenti siano sicuri al
momento del consumo umano (sulla
certificazione Iso 22000, cerca i titoli
“Sicurezza alimentare senza frontiere”
e “Uno strumento in pill per qualita e
sicurezza” su www.largoconsu-
moinformationsystem.info).

Gli standard esistenti, quindi, sono
molti e in alcuni aspetti risultano so-
vrapponibili I’uno all’altro. «Il settore
agroalimentare — afferma a questo pro-
posito Paolo Giuiuzza, direttore gene-
rale di Certiquality — ¢ sollecitato ad
applicare numerose norme che presen-
tano molti elementi e requisiti comuni.
In attesa di poter raggiungere un conso-
lidamento e un’unificazione della nor-
mativa, Certiquality e Federalimenta-
re servizi hanno realizzato una “Anali-
si comparata degli standard volontari in
tema di sicurezza alimentare”, con 1’o-
biettivo di facilitare le imprese nell’ap-
plicazione dei diversi standard».

Al di 1a del tipo di standard che
un’impresa agroalimentare sceglie di
adottare, quello che puod cambiare mol-
to ¢ I’atteggiamento dell’azienda stessa
nei confronti della certificazione e an-
che i reali risultati ottenuti in termini di
qualita e sicurezza. Spiega Francesca
Amendola, coordinatore tecnico sche-
mi food di Tiiv Italia (seleziona la ti-
pologia “Com. d’impresa” su www.lar-
goconsumoinformationsystem.info e
digita: “Tiiv Italia”): «Le motivazioni
che spingono un’azienda alimentare a
investire in sicurezza possono essere
spontanee, perché frutto di una reale
esigenza di garantire il consumatore e i
clienti con una certificazione di elevati
contenuti tecnici sul prodotto, ma an-
che indotte da una richiesta esplicita
del cliente (soprattutto nel caso di cer-
tificazioni Ifs e Bre) e, di conseguenza,
vissute come una spesa, piuttosto che
come reale valore aggiunto. [’azienda
che esprime una maggiore cultura rela-
tiva alla qualita e sicurezza del prodot-
to ¢ capace di convertire la necessita di
certificazione in un reale strumento di
crescita. In questo modo pud aiutare a
migliorare i processi aziendali e 1’ap-
proccio alle problematiche igienico-sa-
nitarie, oltre che apportare maggiore
consapevolezza e impegno da parte di
tutte le figure aziendali nel manteni-
mento della certificazione».

La sensibilita per la sicurezza ali-
mentare sembra comunque in crescita,
a tutti i livelli. «Lo dimostrano — so-
stiene Roberta Gramatica, responsa-
bile comunicazione di Imq (sele- »
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ziona la tipologia “Com. d’impresa” su
www.largoconsumoinformationsy-
stem.info e digita: “Imq Food”) — non
solo il numero di leggi e di capitolati
approvati, ma anche il mercato. [ mag-
giori gruppi della grande distribuzione
europea si sono fatti portavoce di
un’esigenza collettiva di “sicurezza”
lungo tutta la filiera alimentare. A se-
guito di alcuni episodi di emergenza
in campo sanitario e di alcune novita
come, per esempio, 1’ingresso sul
mercato di prodotti contenenti o deri-
vanti da organismi geneticamente mo-
dificati che, in qualche modo, hanno
destato non poche perplessita, soprat-
tutto in termini di comunicazione, i
principali gruppi di distribuzione eu-
ropea hanno introdotto degli standard
di qualificazione delle produzioni e
della distribuzione».

Come ogni altro operatore della filie-
ra alimentare, infatti, anche il trade fa
proprio il desiderio di sicurezza espres-
so dal consumatore e lo vive con il du-
plice approccio del commerciante e del
produttore, nel caso degli alimenti fre-
schi preparati nei laboratori interni dei
punti di vendita. «L’esigenza degli ope-
ratori della distribuzione — afferma
Gianni di Falco di Federdistribuzio-
ne — ¢ di garantire I’ingresso di prodot-
ti sicuri e con determinati livelli di qua-
lita, di tutelarsi dalle conseguenze di
non conformita e degli obblighi di leg-
ge e di difendere I’immagine dell’a-
zienda. Per questo gli standard privati
proposti dai reatailer europei riguarda-
no principalmente i prodotti a mar-
chio». Standard come Ifs e Bre copro-
no aspetti pre-competitivi di food sa-
fety e tendono a sostituire ed uniforma-
re le specifiche di capitolato correnti
fra i distributori relativamente agli
aspetti di sicurezza alimentare. «Gli
standard Brc e Ifs — prosegue Roberta
Gramatica — sono stati introdotti con lo
scopo di uniformare i criteri in base ai
quali le organizzazioni della gdo effet-
tuano verifiche di conformita e selezio-
ne dei propri fornitori di prodotti a
marchio. Ma la sicurezza deve essere
garantita lungo tutta la filiera estenden-
dosi anche ai soggetti finali: per questo
motivo nell’estate del 2006 gli stessi
soggetti autori degli standard Brc Food
e Ifs hanno emesso due nuovi docu-
menti, rivolti alle attivita di trasporto
(di qualsiasi tipo e con qualsiasi mezzo
di trasporto), stoccaggio e distribuzio-
ne dei prodotti alimentari (ma non so-
lo) che rappresentano la naturale evolu-
zione degli standard Brc e Ifs applica-
bili all’industria di trasformazione».

I numeri confermano la crescente im-
portanza attribuita dalle aziende alle
certificazioni, intese anche come stru-
mento di comunicazione con il merca-
to: «Da un’indagine commissionata a
Lexis Ricerche da Det Norske Veritas
(seleziona la tipologia “Com. d’impre-
sa” su www.largoconsumoinforma-
tionsystem.info e digita: “Det Norske
Veritas”) — racconta Davide Busani,
food sector manager dell’ente di certi-
ficazione — emerge che le imprese
agroalimentari italiane sono sempre
piu consapevoli della centralita del ruo-
lo delle certificazioni: 1’80% ha ottenu-
to almeno una certificazione, il 76,7%
le considera uno strumento fondamen-
tale per migliorare le performance
aziendali e il 92,5% ritiene essenziale
comunicarle al mercato. Questi dati
confermano come le aziende stiano in-
vestendo in misura significativa sia nel-
la qualita, sia nella sicurezza. La certi-
ficazione ¢ vista come importante stru-
mento tanto per il miglioramento delle
performance e dei processi interni
quanto per il miglioramento dell’im-
magine e I’incremento della fiducia nei
rapporti con il mercato».

GESTIRE
E COMUNICARE

Al di la delle cifre, tastando il polso
alle imprese si avverte che la sicurezza
¢ davvero considerata un prerequisito
fondamentale delle politiche aziendali
e un valore che va comunicato al mer-
cato. «Se guardiamo al nostro gruppo —
afferma Renzo Boni del Laboratorio
centrale del gruppo Conserve Italia —
I’investimento in sicurezza alimentare
rappresenta sicuramente una voce im-
portante del nostro fatturato, che ha vi-

IL NUMERO DELLE AZIENDE
CERTIFICATE IN ITALIA AL 03/09/2006
Iso 9001 4.235
Iso 14000 704
Emas (all’01/01/2006) 82
Ohsas 18001 1
Dtp 550
Certificazione di filiera 749
Eurep 928
Brc 331
Ifs 500
Totale 8.090
Fonte: Certiquality Largo Consumo
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sto una crescita continua e costante ne-
gli ultimi 10 anni. Questa spesa ¢ in-
dubbiamente considerata un investi-
mento e come tale viene vissuto dal-
I’alta direzione. In tempi di mercato
globale e di scandali alimentari, la leva
della sicurezza alimentare puo essere,
infatti, una delle chiavi su cui puntare
per fare la differenza».

Anche Brendolan Prosciutti ha fat-
to della sicurezza un cardine attorno al
quale far ruotare le strategie aziendali:
«Lorganizzazione del sistema di ge-
stione — spiega Filippo Amoretti — in-
tegra in un unico sistema documentale
e organizzativo qualita, sicurezza ali-
mentare, qualita di prodotto (certifica-
zioni dop, certificazioni di filiera), si-
curezza operatori, ambiente, gestione
dei dati sensibili».

Granarolo, poi, ha avviato un pro-
getto di filiera, per assicurare la salu-
brita e la sicurezza del prodotto attra-
verso la conoscenza di tutte le fasi del
processo, dall’allevamento, alla distri-
buzione e al consumo, e la gestione
consapevole di tutti i soggetti operanti
nella filiera: produttori degli alimenti
zootecnici, allevatori, raccoglitori,
cooperative, stabilimenti produttivi,
trasportatori. Il coinvolgimento di tutti
i soggetti della filiera diminuisce i ri-
schi relativi alla sicurezza igienico sa-
nitaria e rafforza le caratteristiche di
genuinita, integrita, valore nutriziona-
le, origine delle materie prime e del
prodotto finito.

Proprio perché la sicurezza ¢ il pre-
supposto di qualunque attivita che ope-
ri nel settore agroalimentare, investire
in questo ambito ¢ diventato un obbli-
go, anche di carattere cogente, come ri-
badisce Francesca Amendola di Tiiv:
«Negli ultimi anni la legislazione euro-
pea ha rafforzato le richieste in questo
senso e anche lo sviluppo delle attivita
di certificazione nel settore ¢ andato in
questa direzione». Non sempre, pero, ¢
semplice comunicare al mercato (sia
agli operatori della distribuzione, sia ai
consumatori) gli sforzi compiuti. «A li-
vello di comunicazione — continua —
I’azienda puo muoversi in direzioni di-
verse. Nel caso di certificazioni B2B,
come Ifs e Brc, il loro valore della cer-
tificazione ¢ sicuramente percepito dai
clienti (soprattutto i retailer). Purtroppo
le regole per la comunicazione di que-
sto tipo di certificazione impediscono
la diffusione dell’informazione al con-
sumatore finale e pertanto 1’azienda
non sempre riesce a dare un riscontro al
consumatore di quanto messo in atto
per la tutela della sua salute». La »
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certificazione Iso 22000 puo, invece,
essere comunicata al consumatore, alla
stregua della certificazioni Iso 9001,
Iso 14001 e altre certificazioni di siste-
ma. Ci0 rappresenta un innegabile van-
taggio per I’azienda. «D’altra parte —
riprende il coordinatore tecnico di Tiiv
—1clienti della grande distribuzione or-
ganizzata apprezzano maggiormente le
certificazioni Ifs e Bre, sulle quali rie-
scono a operare un maggior controllo,
anche in termini di regole per gli orga-
nismi di certificazione, la qualifica de-
gli auditor e via dicendo. E questo ¢
uno dei motivi per i quali ancora oggi,
a quasi 2 anni dalla pubblicazione, la
Iso 22000 presenta una diffusione piu
lenta di quanto auspicato. Da questo
“dilemma” sono esenti tutti i settori nei
quali le certificazioni Brc e Ifs non si
applicano e in particolare il settore del-
la ristorazione, nel quale la certifica-
zione Iso 22000 e la sua comunicazio-
ne al consumatore puo rappresentare in
questo momento davvero un significa-
tivo valore aggiunto. Il grado di perce-
zione di tale valore aggiunto da parte
del consumatore puo essere sicuramen-
te aumentato, correndando la comuni-
cazione di opportune informazioni che
aiutino i non addetti ai lavori a capire
gli elementi caratterizzanti la certifica-
zione e i suoi obiettivi».

«Gli investimenti in sicurezza sono
importanti € comportano vantaggi no-
tevoli — afferma Roberta Gramatica —
anzitutto perché costituiscono uno stru-
mento per un ulteriore controllo qualita
della propria produzione e del proprio
operato (o di quello dei fornitori). Poi,
perché rappresentano una garanzia nei
confronti dei propri clienti di essersi
adoperati nel mettere in essere tutte le
misure di sicurezza alimentare possibi-
Ii, non limitandosi a un controllo inter-
no, ma anche rivolgendosi a esperti di
verifiche e controlli del settore. L’a-
zienda ha uno strumento ben visibile
per poter comunicare in concreto gli in-
vestimenti e 1’attenzione dedicata alla
sicurezza: la certificazione, 1’otteni-
mento di marchi di sicurezza». Un
marchio di sicurezza ¢ infatti una ga-
ranzia visibile, tangibile, una testimo-
nianza rilasciata da “arbitri” al di sopra
delle parti che attestano che quel pro-
dotto rispetta tutti i requisiti e le carat-
teristiche dichiarate dal produttore.
«Per quanto riguarda la capacita di per-
cepirne il valore aggiunto — continua
Gramatica — va fatto un distinguo tra
grande distribuzione e consumatore fi-
nale. La gdo sicuramente ¢ sensibile in
tema di sicurezza. I consumatori lo

estratto dal n. 7-8/2007

Progetto Traceback

Le recenti e continue crisi hanno indebolito la fiducia dei consuma-

tori nei confronti dell'industria alimentare. Uno degli strumenti a

disposizione delle aziende per recuperare la credibilita persa & la
tracciabilita, utile per migliorare la trasparenza della filiera. In questo con-
testo si inserisce il progetto europeo Traceback “Integrated system for a re-
liable traceability of food supply chains”. Il progetto, che prevede la parte-
cipazione di 28 enti e imprese di 11 Paesi europei ed extra-europei per una
durata di quattro anni a partire da gennaio 2007, & finanziato dal 6° Pro-
gramma Quadro di Ricerca della Commissione europea con quasi 10 milio-
ni di euro, a fronte di un costo complessivo di oltre 15 milioni di euro. A
guidare il progetto nelle vesti di coordinatore & Tecnoalimenti, consorzio
pubblico-privato a carattere no-profit che riunisce 26 imprese del settore
alimentare insieme al Ministero dell’Universita e della Ricerca.
Il progetto integrato Traceback permettera di ottenere un nuovo sistema di
tracciabilita che potra essere applicato all'intera filiera alimentare, correda-
to di sistemi automatici di misurazione e di gestione delle informazioni e
soprattutto in grado di interfacciarsi con i diversi livelli tecnologici gia pre-
senti presso gli operatori lungo la filiera, senza richiedere forzature tecno-
logiche e ulteriori sovraccarichi economici alle aziende. I concetti su cui si
fonda progetto sono quattro: architetture informatiche interoperabili, mi-
crosistemi analitici, intelligenza artificiale, standard globali d’informazione
e certificazione.
Il sistema Traceback, promuovendo la compattazione della filiera verso
obiettivi condivisi di tracciabilita, permettera di ridurre i tempi di reazione
dei singoli attori della filiera in caso di incidente. Tra gli obiettivi del pro-
getto c’@ anche quello di contribuire alla competitivita della produzione
agroalimentare europea di qualita, dal momento che 1pemlette di tracciare
anche l'origine, la qualita e la sicurezza alimentare delle materie prime.

stanno diventando, ma hanno bisogno
di maggiori informazioni. Cosi come
hanno imparato a distinguere le sigle
relative ai prodotti doc, docg, dop, a
leggere alcune etichette, dovrebbero
venire ulteriormente sensibilizzati, at-
traverso una comunicazione generale,
messa in atto da tutti gli operatori del
sistema, sull’importanza delle certifi-
cazioni di sicurezza alimentare».

In effetti, anche Sebastiano Porret-
ta, presidente di Aita, sottolinea come

LA VISIONE DELLA CERTIFICAZIONE
IN ITALIA (in %)

%

Aziende italiane certificate 80

Aziende che considerano la certificazione 76,7
uno strumento fondamentale per migliora-
re le performance aziendali

Aziende che ritengono essenziale comuni- 92,5
care la certificazione al mercato

Italiani propensi ad acquistare prodotti 86,2
certificati

Italiani che vorrebbero pill informazioni sul- 93,2
la certificazione

Fonte: Det Norske Veritas Largo Consumo
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I’apposizione di troppi claim sui
packaging dei prodotti alimentari rischi
di confondere il consumatore medio,
che molto spesso non dispone di stru-
menti adatti per capire il significato di
questa o quella certificazione consegui-
ta da un’azienda. «La percezione del
mercato e del consumatore — sostiene a
questo proposito Renzo Boni di Con-
serve Italia — ¢ legata al marchio che,
nel nostro caso, corrisponde a un siste-
ma qualita strutturato ed efficiente. Oc-
correrebbe rendere pil visibile 1’atti-
vita svolta, divulgata per ora soltanto
alla grande distribuzione e alle scuole».

Anche il consumatore si ¢ evoluto
perod nel tempo: ¢ attento alle tematiche
della sicurezza alimentare, & piu infor-
mato e ha le idee piu chiare sull’impor-
tanza della certificazione. «Secondo un
sondaggio realizzato da Doxa nel 2005
su incarico di Dnv — afferma Davide
Busani — 1’86,2% degli italiani & piu
propenso ad acquistare prodotti con
marchi di certificazione rispetto a pro-
dotti che non siano certificati. E ben il
93,2% vorrebbe ricevere maggiori
informazioni sulle diverse certificazio-
ni, per conoscerne meglio il significato
e 1 vantaggi».
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