Come comprare la qualità?
Workshop
Venerdì, 24 agosto 2007, ore 19.00 


Partecipano: 

Stefano Berni, Direttore Generale del Consorzio per la tutela del formaggio Grana Padano; Paolo Bruni, Presidente Nazionale Fedagri; Paolo De Castro, Ministro delle Politiche Agricole; Oscar Farinetti, Presidente Eataly; Fabrizio Marzano, Presidente Unaproa; Bruno Piraccini, Amministratore Delegato Gruppo Orogel; Vincenzo Tassinari, Presidente Coop Italia; Stefano Zamagni, Presidente Agenzia per le Onlus..

Moderatore:  

Camillo Gardini, Presidente Compagnia delle Opere Agroalimentare 
MODERATORE:

Benvenuti a tutti, buonasera. Diamo avvio a questo workshop di Compagnia delle Opere Agroalimentare “Come comprare la qualità?”. Ringrazio tutti voi che presenziate in questa sala e tutti i relatori autorevoli che hanno aderito alla nostra richiesta nello spiegare, nel far comprendere ai numerosi operatori della filiera che vedo qui presenti, anche ai consumatori interessati, come è possibile comprare la qualità. Un amico che non è qui presente, Franco Bignami, è un produttore avicolo molto importante; quando ha ricevuto l’invito mi diceva: “Ma la qualità non si compra, si produce”. Bisogna che si racconti come produrre la qualità. Vorrei solo dire, in premessa, che il settore agroalimentare è un settore importante, decisivo per lo sviluppo del nostro paese. Oltre il 10% del Pil, del nostro paese è prodotto dall’indotto e dal sistema agroalimentare. Abbiamo forti capacità di crescita, il Ministro ce lo ricorda sempre e vi è grande potenzialità di innovazione. Gli aumenti dei prezzi di alcune commodity come i cereali e il latte ci dicono che siamo un paese destinato a realizzare grandi produzioni di tradizione, ma anche grandi produzioni che sappiano dare uno sviluppo ai territori rurali, garantendo anche la presenza di giovani. Oggi abbiamo con questi autorevoli relatori rappresentata molto bene, in maniera dettagliata, tutta la filiera, abbiamo produttori che associati sfidano il mercato, abbiamo distributori nelle forme più tradizionali e innovative; abbiamo esponenti della ricerca, dell’Università e anche l’istituzione è al suo massimo livello. A tutti il compito di rispondere a questa che è la domanda che pone il nostro workshop: “Come comprare la qualità?”. I tempi che ci sono assegnati sono brevi, perché dovremmo concludere l’incontro entro le ore 20.00, 20.10. Il Ministro deve partire presto e quindi garantiamo risultati efficaci e rapidi, indolori – speriamo – e positivi. E, quindi, io do subito la parola al primo dei relatori, Bruno Piraccini, che rappresenta, come Consigliere delegato del gruppo Orogel, una grande impresa che raccoglie e lavora prodotti ortofrutticoli. Cosa vuol dire produrre qualità per il gruppo Orogel? Prego.
BRUNO PIRACCINI:
Innanzitutto noi, quando siamo partiti 40 anni fa, ci eravamo posti il problema non tanto di avere dei progetti pratici, esecutivi, quanto di avere una missione che era quella di trovare un giusto collocamento alle produzioni dei soci, con delle remunerazioni adeguate. Quindi bisognava creare (e stiamo cercando di creare) un ponte fra produttore, distribuzione, mercato e consumatore. Il legame e il legante di questo ponte, che deve – diciamo così – essere solido, è costituito dalla qualità. Quindi il primo sistema più efficace per comunicare la qualità è quello di produrre prodotti di qualità, e noi su questo ci siamo fortemente impegnati. D’altra parte, se ci mettiamo nei panni del consumatore (lo dobbiamo fare spesso, perché i nostri prodotti – quando li studiamo, quando facciamo innovazione – sono sempre fatti e pensati per il consumatore, e troviamo a volte difficile riuscire a ritrovare le ragioni per cui un consumatore debba scegliere una marca anziché l’altra), alla fine ci rendiamo conto che ancora una volta l’azienda vive di reputazione, un marchio vive di reputazione: c’è l’esigenza quindi di produrre la qualità, ma di dare continuità alla qualità, e di avere, quindi, un rapporto costante nel tempo. Questa fidelizzazione è positiva sia per la distribuzione sia per il consumatore stesso. Noi per molti anni non abbiamo fatto molta comunicazione, perché siamo voluti crescere proprio come azienda, e soprattutto su questo concetto di produrre qualità; poi, via via, abbiamo incrementato la comunicazione perché siamo pronti comunque, e siamo consapevoli che la comunicazione e la pubblicità in qualche modo è indispensabile se vogliamo dare quella rotazione, quella velocizzazione della conoscenza da parte del consumatore, perché sia in grado poi di apprezzare la qualità che noi diciamo di produrre. Quindi un’altra cosa importante è che le promesse che l’azienda fa – sia sulle confezioni, sia attraverso la comunicazione – siano promesse mantenute; ed è importante questo, perché poi, nel giusto rapporto qualità-prezzo, quello che entra in gioco è non tanto la qualità assoluta, fermo restando le garanzie di salubrità e di igienicità, conta invece quella qualità che ogni singolo consumatore incontra, quel suo giusto rapporto fra qualità-prezzo. Direi un rapporto questo che è quasi individuale, per gruppo famigliare. Quindi noi dobbiamo tener conto di ciò: ogni azienda deve trovare la sua posizione. Io credo che attraverso la posizione che ogni azienda riesce ad esprimere ci sia proprio questa possibilità di stare sul mercato, di recitare un ruolo nell’interesse di tutta la filiera, consumatore compreso. 
MODERATORE:

Grazie a Bruno Piraccini. “Come realizzare qualità?”. Fabrizio Marzano: una grande associazione di produttori ortofrutticoli, la più grande d’Europa. Il prodotto fresco ortofrutticolo è sempre in grave difficoltà, perché poco distinguibile. Quali passi la vostra associazione sta facendo, anche in vista della nuova OGM? Ricordo sempre il tempo molto, molto stretto.

FABRIZIO MARZANO:

Grazie Camillo. Devo partire da un presupposto, quello che tu hai, col quale hai aperto: la potenzialità dell’innovazione. Che cosa vuol dire innovazione in ortofrutta? E da dove dobbiamo partire? Io sostengo, negli ultimi anni, che il mondo agricolo, in qualità di produttore di rate alimentari (in questo caso di  ortofrutta), ha raggiunto una capacità straordinaria. Ritengo che le aziende agricole italiane, soprattutto in ortofrutta, abbiano una capacità produttiva sicuramente importante, credo al top. Quello che secondo me manca è la seconda parte: che cosa significa innovazione in ortofrutta? Beh, allora è questo il motivo per cui noi abbiamo provato, attraverso l’aggregazione, a fare un progetto. Innovazione in ortofrutta vuol dire non un prodotto nuovo, ma servizi al prodotto. Ecco, quello che secondo me spesso è mancato negli ultimi anni, devo dire anche grazie alla politica che il Ministro sta facendo, è dare più spazio a ciò che riguarda la seconda parte del processo produttivo. Noi dobbiamo dircelo: noi agricoltori facciamo una parte importante, ma è solo il 50%. Oggi il prodotto ha bisogno di essere innovato dal momento in cui è raccolto al momento a cui arriva al consumatore. Il nostro consumatore ormai vuole sempre di più un prodotto di alta qualità (spesso in maniera anche un po’ troppo antica), che il produttore possa andare in azienda a raccogliersi il prodotto e poterlo gustare. Questo sarebbe bello, ma al massimo possiamo arrivare all’1, 2, 3, 4% dei consumatori che possono fare questo; il resto ha bisogno che noi – sistema organizzato – prendiamo quel prodotto in campagna, che sembra finito ma che è soltanto a una parte del suo percorso, e con l’innovazione di processo, di servizio dobbiamo portarlo al consumatore meglio di prima. Cioè questa è la grande innovazione, così noi possiamo rimanere sul mercato. Sarebbe assurdo pensare che il nostro paese può essere competitivo solo con i costi di produzione aziendale. Questo sarebbe un’assurdità, riporterebbe il nostro paese indietro di molti anni. Noi possiamo essere, siamo sicuramente innovativi a una sola condizione: che il processo di aggregazione di sistema garantisca al produttore agricolo, al consumatore, che in mezzo ci sia un sistema innovativo. Innovazione vuol dire tenere il prodotto conservato, in busta, pronto all’uso; innovazione del prodotto agricolo non vuol dire fare un prodotto nuovo. La nostra innovazione è il servizio al prodotto: è questo il motivo per cui è nato il nostro sistema aggregato. Le nostre associazioni non hanno come obiettivo quello di produrre il prodotto di base, hanno come obiettivo di prendere quel prodotto e metterlo nel mercato nel migliore dei modi. Il migliore dei modi è certamente anche la campagna che abbiamo fatto le Cinque Colonne del Benessere, ma è tracciabilità, è innovazione di percorso, è riuscire a portare sui mercati del mondo la nostra produzione. Allora vedi, Camillo, quello che noi siamo certi di poter dire: che, attraverso l’innovazione, il servizio al prodotto, noi possiamo effettivamente essere e rimanere il più grosso paese produttore di ortofrutta. Questo vuol dire qualità, e tra l’altro questo vuol dire anche qualità del servizio; il che vuol dire anche poter offrire a tutti i consumatori un prodotto adatto anche alle loro tasche. Noi dobbiamo offrire qualità nella grande distribuzione come nei negozi di élite, noi abbiamo il dovere di offrire un prodotto di qualità al miglior costo. Questo è il nostro progetto, questo mi auguro che possiamo fare. Ringrazio ufficialmente il Ministro di aver tenuto sulla OP quale sistema di aggregazione, e quindi quale sistema che può affrontare i mercati internazionali, globalizzati, internazionalizzare le produzioni e quindi dare a questo prodotto ortofrutticolo il giusto spazio su tutti i mercati del mondo. Grazie.
MODERATORE:

Grazie anche per il rispetto dei tempi. Rispettiamo le regole. La stessa domanda a Paolo Bruni. Paolo Bruni è Presidente di Fedagri, la più grande organizzazione cooperativa delle cooperative agricole italiane: “Come comprare la qualità” ai nostri consumatori? Che cosa il mondo cooperativo offre per garantire la qualità ai consumatori?

PAOLO BRUNI:

Sì, grazie, Camillo. Beh, cosa offre il mondo cooperativo? Cercherò in questi pochi minuti di circostanziare un ragionamento che a me appare semplice, coerente: spero che lo possa diventare anche per voi. In tutti questi anni l’agroalimentare ha preso uno spazio importante nelle politiche dei consumatori, uno spazio che un tempo era riservato soltanto alla moda (quando si parlava di cultura, di tradizioni, di sentire si pensava solamente alle griffe, alla moda, agli stilisti), oggi anche con il grande ruolo svolto da una persona che è qui seduta in sala e che prima ho avuto il piacere di salutare, che è Carlin Petrini (certamente non solo con il suo ruolo, ma anche con il suo ruolo). L’agroalimentare è diventato un simbolo di una civiltà, nel susseguirsi di questi anni ed in questa globalizzazione sempre più spinta, che porta in ogni momento dell’anno a trovare sulle tavole dei consumatori qualsiasi produzione proveniente da ogni angolo della Terra. Abbiamo visto affermarsi – per noi piacevolmente, perché diventa questa una delle poche armi competitive – l’equazione che laddove c’è, nella stragrande maggioranza dei casi, una produzione di italianità, una produzione nostrana, c’è automaticamente per tutto il percorso evolutivo che il nostro paese ha compiuto su questi temi della qualità e della sicurezza alimentare, delle certificazioni, delle garanzie al consumatore. Laddove c’è questa italianità, c’è automaticamente anche un forte supporto di qualità, di distintività delle produzioni. È chiaro che il mio amico Tassinari, dovendo mettere questi prodotti sul banco del consumatore, non può guardare solo a questo, ma deve guardare anche alla componente del costo, perché il consumatore quando va ad approvvigionarsi ha bisogno sì di questa qualità, ma ha bisogno di spendere anche poco; ed è lì che la sfida diventa sempre più difficile, cioè conciliare questo assioma di qualità e prezzo. Però noi, produttori agroalimentari italiani dei vari comparti, difficilmente riusciremo a compiere miracoli sul lato del prezzo molto contenuto, perché è chiaro che ci troviamo a competere con paesi che in fatto di costi sono molto, molto più bassi dei nostri. Allora l’arma competitività diventa questa distintività qualitativa. Non ho dimenticato da dove ero partito, che era poi la domanda di Gardini: cosa può fare la cooperativa? Ebbene, io credo di non fare marketing di maniera, dicendo che c’è un prodotto cooperativo, per quella che è la mission che una cooperativa ha, che è quella di valorizzare e promuovere il prodotto dei soci; e i soci sono gli agricoltori, soci di quella cooperativa, abitanti di quel territorio che ha radici solo in quelle produzioni che non vengono da altre parti del mondo: sono le produzioni autenticamente italiane. Allora, laddove c’è una cooperativa agroalimentare, agricola, c’è già una prima certezza: una certezza di produzioni locali con tutto quel vissuto di valori e di garanzie che questo significa. Poi la politica, in questi anni, ha dato un altro contributo: si è parlato di cooperativa a mutualità prevalente nella riforma recente del diritto societario, che ha posto sempre più la cooperativa nella necessità, per dimostrare di essere una cooperativa autentica, di svolgere il ruolo di lavorazione e trasformazione appunto, come dice il termine, prevalentemente del prodotto dei suoi soci. Allora ecco che la qualità nella cooperativa è una garanzia che sta nel DNA. Qualche esempio? Beh, prima Gardini nella sua apertura ha voluto ricordare l’importanza di questi prodotti di qualità che rispondono al nome di DOP, di IGP, di queste produzioni cosiddette a denominazione di origine. Ebbene, laddove c’è una denominazione di origine c’è dietro, nella stragrandissima maggioranza dei casi – guarda caso –, una produzione cooperativa. Vedo qui molti lattieri caseari, e mi viene in mente che anche i formaggi italiani (non voglio citarli tutti e 30, ma i 2 più grandi formaggi italiani), Grana Padano e Parmigiano Reggiano, hanno dietro le spalle una valanga maggioritaria di caseifici cooperativi. Se mi sposto e guardo a destra, vedo Amadori: mi vengono in mente i polli. Mi ricordo che 2 anni fa, quando ci trovammo di fronte a quella pandemia mediatica che azzerò i consumi di carne e di pollo, con quel battage dell’Aviaria, con quelle immagini di aree asiatiche con quei polli (che in quei paesi hanno la promiscuità con l’uomo, come quella che in Italia c’è tra l’uomo e la donna, e quindi è ovvio ed evidente che là portava dei disagi); ma nel caso nostro e nella filiera carne avicola c’è un fortissimo apporto di cooperativa, non c’è stato un solo caso in quella pandemia mediatica di influenza aviaria riscontrata nelle nostre cooperative. E quindi anche questa è una risposta. Vogliamo fare un terzo esempio? Ne avrei tanti, sapete, ma il tempo non mi permette di farli e verrei veramente passato per le armi da Gardini, quindi non lo posso fare. Si è parlato di “risorgimento – si è scomodato persino un termine della storia – del vino italiano” a 20 anni dal metanolo, che ha portato oggi la nostra nazione ad essere tra i primi posti al mondo, per non dire al primo posto al mondo nella produzione di vini, per qualità e anche per quantità. Ebbene, nel vino italiano anche qui – guarda caso – le nostre cooperative rappresentano il 50%, e quindi se quello è stato un risorgimento ne portiamo anche il 50% del merito. Piraccini prima, nella sua introduzione, essendo lui Direttore Generale di una grande impresa cooperativa che è l’Orogel, ricordava l’importanza della marca che, certo, è uno strumento di fidelizzazione del consumatore, al di là delle etichette, delle denominazioni di origine, della certezza della provenienza e dell’origine: la marca parla da sé. Se una azienda – questo vale in tutti i comparti, non solo nell’agroalimentare – riesce ad affermare la propria marca, fidelizza un consumatore e diventa così testimonianza di qualità. Bene, anche qui, parlando di marche e di marchi, ho il piacere di ricordare che in questi ultimi anni le più importanti acquisizioni di prestigiosi marchi italiani che rischiavano di finire sotto l’egida di multinazionali stranieri, sono avvenute per merito delle cooperative. Penso alla Cirio, a Pomì, alla Yomo che sono state salvate, alla nostra italianità e quindi alla potenzialità dei nostri produttori agricoli, grazie a delle cooperative che li hanno acquisiti. Dal mio ragionamento, che non posso prolungare, ma che vorrei provare di fare per convincervi, emerge un dato preciso, che è questo: io credo che, per poter affermare la supremazia dell’agroalimentare italiano in tutti i comparti, occorrono le famose tre “i” che sono state citate dagli interventi che mi hanno preceduto: l’integrazione, perché se il mondo agricolo non si aggrega sempre di più non riesce ad avere un potere contrattuale da interfacciarsi con questi signori della distribuzione che svolgono (però io non faccio mai – Tassinari lo sa – quei discorsi di maniera o di convenienza: è tutta colpa della grande distribuzione. Io credo che l’agricoltura e la grande distribuzione, che è il mezzo per raggiungere il consumatore, abbiano una straordinaria opportunità in mano, se riescono a creare delle più costruttive alleanze tra di loro: quello di riuscire a raggiungere una fascia sempre più larga di consumatori grazie a un mezzo straordinario e a una potenza di fuoco, che la grande distribuzione ha e che nessuno di noi può avere); la seconda “i” è quella dell’innovazione – lo ha già detto Marzano, non voglio ripetere le sue parole –; la terza “i”, amici (perché è giusto ragionare nei confini dove lavoriamo, ma è giusto anche produrre in locale ma ragionare in globale. I consumi nel nostro paese tendono vieppiù a diminuire, al meglio a rimanere stazionari. Ergo, per conquistare spazi competitivi alle nostre imprese cooperative e non cooperative, bisogna conquistare mercati esteri), è quella dell’internazionalizzazione. Noi abbiamo – il Ministro lo sa – costituito qualche mese fa un Consorzio che si chiama IS (Italian Style), che è fatto da 17 imprese cooperative che producono carne, formaggi, vini, olio e ortofrutta, per portare sui mercati esteri (soprattutto anche quelli di aree asiatiche che costituiscono la grande crescita di un consumo, che ieri non c’era e che domani ci sarà sempre di più) le nostre eccellenze agroalimentari. Io credo (ecco il ruolo che la politica qui deve svolgere, il Ministro a questo è molto attento), e mi auguro che molta parte delle sue idee possano essere realizzate; se la politica privilegia queste integrazioni, queste forme di grande scatto verso la internazionalizzazione e il raggiungimento di nuovi mercati, noi riusciremo a far essere sempre più forti le nostre imprese. Se le nostre imprese sono più forti, hanno più motivi per dare garanzie a quel consumatore che esige la qualità e il giusto prezzo. Ecco perché, ancora una volta, io trovo nei vini cooperativi l’esatta combinazione, oggi a differenza di un tempo, di qualità-prezzo, che è proprio quello che il consumatore vuole. Grazie.
MODERATORE:

Paolo Bruni bravissimo oratore ma si è allungato un po’ nei tempi.
PAOLO BRUNI:

Perché ho visto che rischiavamo di fare troppo presto. Avevano detto che dovevamo finire alle 8, ho detto: “Qui finiamo presto…”
MODERATORE:

C’è il secondo giro, dopo ti penalizziamo. Allora, Paolo Bruni ha parlato di legame con il territorio e di denominazione di origine, per cui ha lanciato nel suo intervento Stefano Berni, Direttore Generale del Consorzio Grana Padano a cui chiediamo: per un prodotto così ragionato, così storico, cosa significa e come indicare al consumatore la qualità?

STEFANO BERNI:

Sì, ti ringrazio. Ringrazio anche Paolo Bruni per le cose che ha detto, anche perché fare e cercare qualità per quanto riguarda Grana Padano – che è il prodotto, dico, non il formaggio, DOP europeo più venduto nel mondo – sembra quasi una cosa scontata. In realtà noi cosa possiamo dire al consumatore? Siccome la domanda è: “Come cercare la qualità?”, nel nostro caso la risposta è: “Dovete cercare, il consumatore deve cercare il marchio, il marchio dei Grana Padani, il marchio DOP, che è un marchio pubblico di cui il ministero affida la gestione al Consorzio di tutela, come fa per gli altri marchi DOP, composto da tutti i produttori di quella DOP; e poi il ministero ne verifica anche la corretta attuazione”. Abbiamo anche la fortuna di avere un Ministro, De Castro, particolarmente attento, vicino e stimolante su queste tematiche. Ma perché? Che cosa c’è dietro il marchio? Cosa vuol dire questo marchio che si trova sul prodotto, sulle confezioni, o nel nostro caso sullo scalzo, sulla crosta del prodotto? Ci sono ingentissimi investimenti da parte dei produttori, fatti sui controlli; controlli che vanno dalla materia prima – nel nostro caso latte, e quindi sulle metodologie di lavorazione e produzione del latte – a quelle di trasformazione del latte in formaggio, alla sua stagionatura, e quindi al suo confezionamento e alla preparazione, per andare sul banco della distribuzione, quindi sulle tavole dei consumatori. Poi ci sono ingenti investimenti sulla vigilanza che il Consorzio garantisce assieme al Ministero, la repressione di frodi, soprattutto sull’autenticità delle confezioni del prodotto, in modo che l’utilizzo del marchio garantisca il contenuto della confezione. Qui apro e chiudo una parentesi velocemente: una importante innovazione, che come Grana Padano abbiamo studiato e che metteremo in pratica da settembre, è l’utilizzo di un tracciante biologico nel formaggio proprio perché, essendo il prodotto DOP più consumato e venduto nel mondo, abbiamo riscontrato che la contraffazione è enorme. Noi abbiamo una parametrazione al di fuori dell’Italia: viene consumato 1 milione e 100.000 forme, la forma è circa 37 38 chili; quindi un esercizio matematico lo lascio a voi. Riteniamo che i consumatori mondiali pensino, ritengano di consumare quasi il doppio di Grana Padano che in realtà consumano. Quindi questo tracciante ci dovrebbe aiutare, perché diventa una cartina tornasole. Poi un altro consiglio che diamo ai consumatori è: dopo aver guardato il marchio, la presenza del marchio, si cerchi di leggere l’etichetta; sull’etichetta si possono trovare ulteriori informazioni, magari non sempre sufficienti, ma informazioni importanti sulla stagionatura e sulla provenienza del prodotto. Queste informazioni sono garantite in maniera molto rigorosa dal consorzio. Quindi, per cercare di recuperare un po’ di tempo, concludo con una riflessione: noi riteniamo che la qualità prima di tutto vada prodotta, poi vada proposta e quindi vada riconosciuta dal consumatore. Infatti il consumatore è il giudice più inflessibile, il giudice più equilibrato, che correttamente – e io aggiungo per fortuna – decreta il successo qualitativo o meno di un prodotto. Grazie. 
MODERATORE:

Grazie. Con Stefano Berni si conclude la tornata delle relazioni con i produttori. Adesso andiamo a intervistare i due distributori presenti: direi che Vincenzo Tassinari, Presidente di Coop Italia, ci può documentare e può raccontare come questo grande gruppo garantisce e assicura di comprare qualità nei propri punti vendita.

VINCENZO TASSINARI:

Buonasera a tutti. Grazie, Camillo, per l’invito a partecipare a questo incontro, che d’altra parte cementa un po’: è da tanti anni, ormai, che Coop è presente a questo Meeting e ritrova sempre più elementi di maggior accrescimento, di collaborazione fra le nostre organizzazioni. Parlar di qualità: io non posso non partire con l’esprimere una convinta e piena solidarietà ai produttori del biologico, oggi fortemente attaccati da articoli di prima pagina su giornali importanti, che ledono fortemente una cultura produttiva, qualitativa (parla non uno che ha un interesse di parte, parla un distributore), e che è assolutamente immeritata, ingiustificata. Bisogna partire da qua perché, quando si parla di qualità e di qualità italiana, poi per primi sono i nostri grandi mezzi di comunicazione che, tutte le volte che trovano anche una piccola cosa per distruggere un patrimonio incredibile di valori di produzione, ci riescono con una prima pagina, con un titolo assolutamente immeritato. Qualità per noi distributori: intanto bisogna partire da questo presupposto - io, come molti sanno, sono un uomo molto concreto e di numeri. Ormai il 70% dei consumatori sceglie per primo da chi comprare e poi cosa comprare: questi sono dati. Ovviamente fanno arrabbiare molto i miei amici dell’industria di marca, però sono dati inconfutabili. Per cui è vero che la reputazione del distributore diventa determinante per la scelta del consumatore. Ed è vero, e si giustifica attraverso questo, anche quella guerra vera e propria di insegne di marca che, anche finalmente in Italia, sta venendo in questi tempi; cose che in altri paesi europei (Francia, Inghilterra, eccetera) erano avvenuti molti anni fa. Quindi bisogna partire da questo presupposto, che il distributore è l’elemento di connessione formidabile con il consumatore. Quindi da un lato c’è sicuramente la produzione, c’è l’industria che fa ovviamente il meglio, ma il distributore è l’elemento di connessione, attraverso appunto la propria reputazione (e quindi la fiducia che ricopre dal proprio consumatore – parla Coop, il primo distributore in Italia, con 6 milioni e 500 mila persone che sono socie, quindi addirittura con un vincolo proprietario con la Coop).  Quindi è chiaro che da questo punto di vista bisogna far evolvere un concetto di qualità, come noi stiamo cercando di fare e come credo gran parte dei produttori dell’agricoltura italiana, delle industrie italiane stanno cercando di fare: non è più sufficiente, per coniugare un elemento di qualità, dire che un prodotto è buono. E io aggiungo un altro elemento: determinante, conveniente. “Buono” e “conveniente”. Poi ognuno ovviamente deve trovare quel giusto equilibrio. È vero che, in una società che è diventata così globale, il consumatore si trova sempre più indifeso. Abbiamo fatto una valutazione: dentro al carrello della spesa di un nostro consumatore medio ci sono tredici paesi produttori. Chi fa una selezione rispetto a questo? E sulla base di quali principi, di quali criteri? Come Coop, per dire il nostro concetto di qualità, devo essere molto sintetico: vado all’emblema nostro, che è il prodotto a nostro marchio, che è un elemento che nel mercato internazionale europeo ha già raggiunto quote (non parlo dell’Inghilterra) del 40% e passa, elevate, e in Italia sta comunque procedendo con un percorso molto forte. Coop questa tradizione ce l’ha, l’ha avuta per trent’anni: siamo la quarta industria alimentare italiana con 2 miliardi e 200 milioni di prodotto Coop. Bene, il prodotto Coop, per dire la qualità che deve esprimere, deve essere buono e conveniente, però con questa globalizzazione, quindi con l’insicurezza dei mercati che sta comportando un elemento sicuramente di rischio per i nostri consumatori, noi diciamo che deve essere salubre; quindi l’elemento della salubrità per il consumatore, per quella qualità, diventa determinante, deve essere amico o per lo meno compatibile con l’ambiente, e questo è un altro elemento assolutamente nuovo, moderno. Deve essere etico. Cosa significa questo? Che noi, quando mettiamo la nostra firma nel nostro marchio, non facciamo solo contratti di fornitura, vogliamo capire anche come e da chi questo prodotto viene prodotto; quindi l’elemento del rispetto dei diritti umani, l’elemento del rispetto del lavoro, del lavoro minorile, sono tutti fenomeni che in una società così globalizzata – e peraltro anche in Italia – stanno fortemente avvenendo. Dobbiamo cercare anche, parlo in un consesso dove credo che questo concetto sia accettabile, una qualità equosolidale, quindi provare a stabilire rapporti di collaborazione con quei paesi che sono in via di sviluppo, attraverso i quali insegniamo come produrre. Abbiamo fatto anche un buon progetto con Camillo Gardini sui paesi in via di sviluppo, e credo che questi siano elementi assolutamente apprezzabili: sono prodotti che in casa Coop stanno conoscendo un trend molto in crescita. Io credo che il concetto di qualità è un concetto che deve tenere conto di una filiera che parte dal consumatore, dal giovane consumatore che ha diverse nuove esigenze e arriva, quindi, al produttore. L’elemento fondamentale per comprare al meglio la qualità – non ho tempo per entrarne tanto nel merito – secondo me è cooperare. Lo diceva Paolo prima, lui come rappresentante cooperativo, io indubbiamente come rappresentante della Coop. Questo è l’elemento fondamentale, perché se vogliamo tenere la connessione di questi soggetti, di questi elementi, è fondamentale cooperare, è fondamentale collaborare, ed è per questo che la gran parte del nostro prodotto, per non dire il 100 %, è fatto con aziende italiane, imprese agricole italiane. Noi facciamo il nostro prodotto Coop con 12.000 imprese agricole italiane, con le quali abbiamo stabilito i criteri, i capitolati di produzione, i principi, i valori attraverso i quali – con la nostra marca – dare evidentemente quella qualità di cui il consumatore ha bisogno. Credo che questo sia un veicolo fondamentale per far sì che la qualità e, aggiungo – come hanno detto i miei precedenti interlocutori – qualità italiana. Io ritengo che la qualità italiana possa vincere, vince se riesce a coniugare questi nuovi principi, questi nuovi valori; se riesce, indubbiamente, a essere aiutata dalle politiche nazionali, perché abbiamo bisogno sicuramente di avere un elemento che ci permetta di essere più competitivi in Europa, nel mondo. Noi come Coop proveremo con un nostro progetto a far vincere la qualità italiana con le altre cooperative europee: la Coop non è un fenomeno squisitamente italiano come qualcuno vorrebbe dire, tanto peggio partitico. Noi siamo nati nel 1854, la Coop è in Europa con 22 milioni di soci, presente in 16 paesi europei, partendo dalla Svezia arriva in Svizzera. Questa è la Coop, e noi come Coop italiana cerchiamo di promuovere la qualità della produzione italiana con questi nostri alleati, partner naturali. Il concetto fondamentale è nel libro che Carlo Petrini ha scritto: dare qualità vuol dire dare prodotti buoni, puliti e giusti. Io credo che se andiamo in questa direzione la qualità italiana in casa Coop vince di sicuro, ma vince anche in Europa.
MODERATORE:

Grazie. La parola ora a un distributore “innovativo”, Oscar Farinetti: è il promotore dell’iniziativa Eat-Italy. Abbiamo salutato con grande interesse la nascita di questo nuovo punto vendita assolutamente innovativo. Cosa significa per voi dare qualità?

OSCAR FARINETTI:

Eat-Italy, che si scrive Eat-Italy, è una compressione tra to eat (mangiare) e Italia. Il nome è internazionale volutamente, anche per avere una sorta di futuro che noi vorremmo garantirci nel mondo. Sono molto d’accordo su questa visione di Tassinari del ruolo centrale del mercante nel mercato: è vero, c’è un ruolo centrale di tipo fisico perché siamo in mezzo, siamo gli unici che vediamo chi produce e chi compra; e poi, come mercanti, vorremmo conquistarci anche un ruolo centrale di tipo metafisico, nel senso che il mercante soffre di questa sindrome terribile, nel senso che compra un bene che è stato prodotto, coltivato, inventato da altri, in cui ci hanno messo tutta la loro creatività; lui lo deve prendere e metterlo su uno scaffale, e solo per questo goderne di valore aggiunto e quindi deve inventarsi delle cose per meritarsi questo valore aggiunto, che deve essere meritato. Come nasce Eat-Italy? Eat-Italy nasce attraverso l’osservazione, il guardare. Io uso spesso dire che in qualsiasi progetto la parte più importante è l’analisi, quella prima, perché poi quella progettuale la puoi anche sbagliare, torni indietro e la rifai, ma quella che non devi mai sbagliare è l’analisi, che è la visione del reale: guardarti intorno e capire. Noi abbiamo osservato e abbiamo visto un po’ di cose, abbiamo notato che, secondo noi, soltanto il 10% dei cittadini italiani si nutre costantemente con cibi di alta qualità. Magari metà perché sono ricchi, possono andare tutti i giorni a mangiare nei ristoranti stellati, magari non capiscono neanche tanto bene cosa mangiano ma ci vanno; metà perché sono appassionati. Abbiamo notato che nel mercato del cibo, quindi nel mercato alimentare, i consumi alimentari delle famiglie italiane ormai sono al 25% della spesa globale: noi italiani spendiamo più o meno 700 miliardi di euro di soldi l’anno nei nostri consumi, 180 nel cibo, 120 a casa – di robe che compriamo, ce le portiamo a casa e ce le mangiamo – 60 fuori casa nei ristoranti; e lì abbiamo un 70% di business su cui lavorare. Abbiamo notato che la gente conosce di più e meglio e ha la percezione della qualità più alta. Qui devo fare un inciso: quando parliamo di qualità dobbiamo sempre parlare di qualità offerta, che è quello che i produttori cercano di mettere nei loro prodotti; poi c’è la qualità attesa, quella che i consumatori si aspettano: vanno in un posto per comprare magari il tonno che si spacca con il grissino; e poi c’è la qualità percepita, che è l’unica che conta. Tutto il resto non conta: in base alla qualità percepita si crea un mercato, il mercato alimentare dicevo ormai è il 25%, abbiamo il 75% su cui lavorare. E perché siamo arrivati a questo punto? Intanto per un miglioramento generale della qualità della vita, dal dopoguerra, ma anche perché la gente comune conosce molto meglio le cose che mettiamo fuori dal nostro corpo rispetto a ciò che mettiamo dentro, e qui ci dà di nuovo delle opportunità enormi su cui lavorare. Se io mando qua una slide di 6 olive tra i 73 tipi di olive che abbiamo nel Mediterraneo e vi chiedo quale di quelle è la taggiasca, magari non tutti di voi sanno qual è, ma se vi mando 6 frontalini di automobili senza il marchio e vi chiedo qual è la Bmw, tutti credo lo sapranno: e quindi altro enorme spazio su cui lavorare. Poi abbiamo analizzato la produzione agroalimentare in Italia (4 anni di lavoro) insieme a slow food che ci ha fatto da consulente e abbiamo visto un mondo straordinario. In Italia abbiamo il nostro giacimento petrolifero, abbiamo una ricchezza mostruosa, una nuova voglia di impresa, abbiamo di nuovo i giovani che si stanno mettendo a lavorare, tra difficoltà enormi (soprattutto per le piccole aziende, per una legislazione che li mette in una condizione di inferiorità rispetto alla grande impresa che ha economie di scala e quindi più forza, in maniera atroce), tuttavia una voglia di impresa, una voglia di qualità enorme e una produzione non elevata perché manca la domanda (secondo noi manca la domanda). È la domanda che crea i mercati. All’ingresso di Eat-Italy c’è un grande cartello con questa frase che dice che mangiare è un atto agricolo, che significa che se tutti ci mettiamo a mangiare meglio e a chiedere prodotti di qualità, il contadino si mette a produrre meglio e le cooperative a produrre meglio. Partiamo dalla domanda: noi, come Eat- Italy, abbiamo lavorato sulla domanda. In base a questo tipo di analisi abbiamo creato un grande luogo – 10.000 metri quadri –, l’abbiamo fatto a Torino, nella zona di Alba e Brà; quindi siamo partiti da Torino (Torino è, come sapete, la sede di Terramare, la sede del Salone del gusto, Torino è la capitale – secondo noi, siamo piemontesi, abbiate pazienza – di una situazione agro-alimentare di eccellenza di tipo mondiale). Torino meritava che fosse lo start di Eat-Italy: abbiamo preso un vecchio edificio, una vecchia factory dove si produceva Carpano, si è prodotto Carpano per cento e fischia anni, il Vermut. Era stato abbandonato, l’abbiamo restaurato completamente. Abbiamo creato un luogo di 10.000 metri quadri, un terzo della superficie è dedicato alla vendita (solo cibi e bevande di alta qualità italiani), un terzo della superficie è dedicato alla ristorazione con 10 ristoranti monotematici di reparto (e quindi nel grande reparto pesce un ristorantino del pesce, in quello della carne un ristorantino della carne, facciamo il pane con il lievito madre naturale, lo facciamo con farine biologiche, macinate a pietra, lo facciamo in un grande forno a legna di 16 metri quadri). E a proposito di qualità attesa, l’altro giorno c’era un pensionato (perché poi è questo il pubblico a cui ci rivolgiamo noi, quel 90%, la gente comune) che correva a comprare il pane per non fare la fila e io dicevo: perché? E lui mi ha detto, in piemontese: “Perché i è da quarant’ann che sentiva più si porfum, si gust” (erano quarant’anni che non sentivo più il profumo e il gusto del lievito madre, cotto a legna). E un terzo della superficie è dedicato alla didattica, ma una didattica informale: 11 aree che cercano di avvicinare la gente comune ai cibi di alta qualità, perché questo 90% che non si avvicina, molto spesso, nella maggioranza dei casi, non è per una questione di quattrini (perché poi ai figli comprano le scarpe Nike, comprano lo zainetto Seven e poi li portano a mangiare al fast-food). È un problema di conoscenza: parlare di didattica vuol dire fare una grande area con scritto: “Facciamoci furbi, i prodotti di stagione sono più buoni e costano meno”, che è una banalità che colpisce e che fa didattica, è una grande ruota con le stagioni dove per ogni mese sono indicati e fotograficamente descritti i prodotti di stagione in quel momento. Quindi 11 aree didattiche e questi 10.000 metri sono percorribili senza barriere, quindi ciascuno può girare e fare, in un luogo informale. Abbiamo messo insieme l’informalità della grande istituzione, perché se la grande distribuzione cooperativa o no ha vinto è perché ha creato dei grandi luoghi informali dove la gente si sente bene, non si sente a disagio. Forse da Pec, a Milano, uno davanti a quella vetrina si sente un po’ a disagio, a prescindere dai prezzi. Da noi invece si sente uno normale, vede dei prezzi dinamici, paga una volta sola alla fine e poi però abbiamo messo insieme i grandi valori della specializzazione, della ricerca e dei prodotti. Abbiamo cercato però di fare una cosa che – secondo noi, abbiamo notato nella nostra analisi – la grande distribuzione un po’ ha fatto in questi anni. Abbiamo cercato di evitare qualsiasi fenomeno di persuasione occulta: quindi noi non  facciamo tre per due, non facciamo questi avancassa terrificanti che ti fanno ancora prendere roba, perché abbiamo notato che uno dei problemi dei cali di vendita dei grandi ipermercati – poi magari Tassinari nel secondo intervento può parlare molto meglio di me, perché se ne intende mille volte più di me – all’esterno della città è un po’ dovuto al fatto che la gente ha capito che là non rispetta il proprio budget. Esce di casa per spendere 50-60 euro e poi ne spende 180-200. E quindi abbiamo cercato di fare questo. Grande successo, grandissimo successo: ho un budget di 15 milioni di euro, ne faremo 30 quest’anno. Pensavamo di lavorare con 120 persone, lavoriamo con 240 persone, ma non è questa la cosa che ci dà più felicità: la cosa che ci dà felicità è che questo luogo è stato compreso, la gente comune lo vive bene. Si è creata dentro questo luogo, che non è solo di vendita, un mercato che cerca di fare anche didattica, un’armonia nuova, innovativa, fantastica, per cui – tanto dedico anche un attimo per fare pubblicità, per dire coccodè – se passate dalle parti di Torino non perdetevelo.

MODERATORE:

Grazie a Oscar. Al Workshop dello scorso anno il professor Zamagni ci stupì con una grande relazione sui temi del costo-qualità dei prodotti. Anche quest’anno ci ha promesso di stupirci, e gli do incuriosito la parola, perché fu illuminante la sua relazione lo scorso anno. 
STEFANO ZAMAGNI:

Grazie molte. Pochi mesi fa la fondazione Simbola ha presentato a Milano la seconda versione del calcolo del PIQ. La prima venne presentata nel 2005. Il PIQ è il prodotto interno di qualità, che misura quanta parte del PIL è  attribuibile al fattore qualità. La cosa interessante è che il 44% del PIL italiano è occupato dai prodotti di qualità, mentre due anni fa l’analoga percentuale era del 38%. Questo dice che da un lato dobbiamo essere soddisfatti che c’è un trend ascendente su questo fronte, dall’altro dobbiamo preoccuparci, perché vuol dire che il restante 56 % del PIL italiano è attribuibile solo alla quantità e non alla qualità, e dunque c’è ancora tanta strada da fare. All’interno dei settori che si sono distinti per quanto concerne il loro contributo alla qualità, l’agroalimentare si colloca al secondo posto. Altri che si collocano sopra la media sono la telemedicina, il biomedicale, il settore della chimica verde; mentre il cosiddetto made in Italy, così come la sanità, è sulla media, mentre i servizi turistici sono al di sotto della media. Il che vuol dire che nel nostro Paese, paradossalmente, il turismo – che viene sempre invocato come il fiore all’occhiello della nostra produzione – non è un settore di qualità, perché gli attributi che questo calcolo del PIQ ha adottato sono al di sotto della media, mentre l’agroalimentare si colloca al secondo posto. Questo è un dato di cui coloro che si occupano di questo ambito dovrebbero andare fieri. Allora la domanda adesso cambia: è già stato detto da altri, da chi mi ha preceduto, che, in questa fase storica della globalizzazione, un Paese come l’Italia non può pensare di competere sui mercati internazionali sugli attributi di quantità, perché i differenziali di costo sono quelli che sono, e così via. Quindi bisogna che si insista di più sul fatto che è la qualità l’unica prospettiva che un Paese come l’Italia ha di poter gareggiare. Se le cose stanno in questi termini, la domanda diventa: come fare per diffondere di più la cultura della qualità all’interno delle nostre imprese? Come fare per diffondere di più la cultura della qualità tra i cittadini consumatori? Alla prima domanda la risposta che darei è questa: diciamo che la qualità è trasversale; non è vero, come sino a pochi anni fa si pensava, che la qualità sia una prerogativa di qualche settore in particolare, ad esempio il made in Italy: abbiamo visto che non è così, che esso è inferiore, quanto a capacità di produzione di attributi qualitativi, rispetto all’agroalimentare, eppure tutti si sciacquano la bocca tanto spesso sul made in Italy, come se quello fosse l’unico settore trainante delle nostre esportazioni e della nostra produzione di benessere. Bisogna capire che la qualità è un fatto che appartiene a tutti i settori. Anche la metallurgia, starei per dire, deve essere interessata dagli attributi della qualità, perché la qualità è una categoria complessa. Ma complessa non vuol dire complicata, vuol dire che è un aggregato di quattro attributi: l’utilità, la bontà, la bellezza, la verità. Un prodotto è di qualità quando è vero, buono, bello e utile. Capite allora che questi quattro attributi, che possono essere miscelati in maniera diversa, riguardano virtualmente ogni comparto di produzione, non ci sono settori deputati specificamente a questo. La seconda strategia è quella di far comprendere alle imprese che la qualità non è un vincolo, ma è la funzione- obiettivo, cioè dire che qualità significa sviluppo e profitto, perché è ancora diffuso questo convincimento in larghi strati della nostra classe imprenditoriale, per cui puntare alla qualità vuol dire aumentare i costi. È chiaro che i costi aumentano, ma i ricavi aumentano più che in produzione. Bisogna sforzarsi di far comprendere ancora di più che una strategia di impresa che punta alla qualità è una strategia vincente, perché fa fare profitto. Non si deve chiedere ad un impresa di fare il sacrificio di produrre qualità. La terza implicazione concreta è quella di trovare una strategia – e probabilmente dopo, il ministro De Castro esprimerà su questo il suo punto di vista – più efficace nei confronti della contraffazione. Dobbiamo abituarci all’idea che nel prossimo futuro la contraffazione andrà aumentando, per le ragioni che sono legate al fenomeno  della globalizzazione, perché non possiamo più chiudere i mercati, le misure di tipo colbertista o protezionista oggi durerebbero lo spazio di un mattino. Al tempo stesso, però, non possiamo neppure tollerare che i nostri mercati interni e nazionali siano invasi, perché la contraffazione non produce solo un danno immediato per chi consuma il prodotto contraffatto, ma la contraffazione è pericolosa perché distrugge l’idea stessa di qualità. Se io consumo un prodotto contraffatto non ho soltanto un danno che deriva dal fatto che pago per un prodotto che non mi dà gli attributi che mi aspettavo, ma perché si sparge, se questo fenomeno non è contestato, l’idea secondo cui dopotutto dobbiamo rassegnarci a rinunciare alla qualità. Ecco perché dobbiamo trovare una strategia di politica economica che si sappia muovere tra la Scilla, di evitare il protezionismo, ed il Cariddi di evitare questa invasione, perché le nostre imprese possono tollerare altri richiami ma non possono accettare ancora a lungo di vedere una concorrenza sleale che non è neppure competizione. Questo mi porta alla seconda domanda, come fare per diffondere la cultura della qualità tra i consumatori, perché il punto su cui non dobbiamo cessare di riflettere è che un prodotto di qualità postula un consumatore di qualità. Lo ha accennato solo Farinetti. Se io sono un produttore che ha la coscienza di produrre un prodotto di qualità, ma non mi preoccupo di fare in modo che questa qualità, che io so essere alta, venga percepita allo stesso modo dal consumatore, non ci sarà nulla da fare. Secondo me su questo fronte le imprese italiane fanno ancora troppo poco, perché si preoccupano di dire di fare un prodotto di qualità, ma non basta, perché se i consumatori, per via delle asimmetrie informative, non sono in grado di giudicare la qualità, se non sono educati a percepire e a valorizzare la qualità, non ci sarà niente da fare. E allora questo mi porta a due conclusioni molto concrete, la prima è che bisogna capire che la qualità non può essere confusa con il lusso. Questo era vero ieri. Nella società industriale che abbiamo lasciato alle nostre spalle, chi poteva arrivare a consumare prodotti di qualità? Soltanto il ceto abbiente, e quindi il concetto di qualità era simbioticamente collegato al concetto di lusso. Questo oggi non è più vero. Nella società post-industirale non è più vero. Questo rappresenta davvero una battaglia di grande civiltà, dobbiamo far capire che la qualitià è un attributo “popolare”, tutti devono poter accedere alla qualità, non possiamo accettare che alla qualità accedano soltanto alcuni settori della popolazione. L’altra applicazione è quella che riguarda il collegamento tra qualità e identità. Pensate al fenomeno della macdonaldizzazione. Nessuno può certamente dire che il prodotto Mcdonald è di qualità, eppure ha avuto successo perché gli americani, che sono maestri nelle tecniche di marketing, hanno associato a quel particolare tipo di consumo un modello identitario. Cioè dobbiamo capire che oggi la gente consuma, soprattutto in ambito agro-alimentare, non solo perché ha fame, ma perché attribuisce a quel consumo un valore espressivo e simbolico. Ieri si mangiava perché si aveva fame, oggi si mangia anche per affermare un particolare modello di identità culturale. Ecco allora che se comprendiamo questo riusciamo a comprendere che l’aumento della domanda di qualità, avendo un’elasticità rispetto al reddito superiore all’unità, come sanno gli addetti ai lavori, rappresenta la forma più evidente e sicura di aumentare il mercato e quindi la domanda pagante per questi prodotti. Chiudo dicendo che dal 22 al 25 novembre prossimo, si terrà alla fiera di Milano la prima fiera campionaria delle qualità italiane. Questo è un bell’evento, un bel risultato di cui dobbiamo essere contenti, perché si comincia a percepire che non c’è solo la fiera tradizionale, dove si esponevano le quantità. In questa fiera campionaria della qualità io mi auguro che anche la Cdo e il banco alimentare possano dare un contributo, e che le persone qui presenti intorno al tavolo possano trovare il modo di veicolare queste idee in modo tale che diventino patrimonio a disposizione di tutti. Grazie. 

MODERATORE:

Grazie professore. Signor Ministro, lei con la nuova denominazione del Ministero è diventato anche Ministro dell’alimentazione. Che cosa fa il Ministero per assicurare la qualità ai consumatori italiani e che cosa fa per incrementarne il valore?

PAOLO DE CASTRO:
Grazie, Camillo Gardini, grazie alla Cdo agro-alimentare,  che ci dà occasioni come queste. Intanto, visto che abbiamo pochi minuti, devo dire che intorno al tema della qualità sono state dette molte cose, in ultimo questo brillante ed interessantissimo intervento di Stefano Zamagni che ha di fatto concluso questo nostro incontro con alcuni concetti estremamente interessanti, che chiariscono i tanti luoghi comuni cui quotidianamente siamo chiamati intorno a questi concetti. Io mi limito a fare qualche riflessione prima di rispondere alla domanda di Camillo. La qualità è un concetto che riguarda più componenti della filiera agro-alimentare, tutti devono cooperare per raggiungere una qualità che possa essere percepita dal consumatore. Quindi il gioco di squadra è qualità, riuscire a creare all’interno di una filiera agro-alimentare, che è fatta di materia prima agricola, di  prodotto agricolo, che è fatta di  trasformazione, cooperazione, dove c’è il luogo della cooperazione, di industrie alimentari, che è fatta dall’apporto dell’uomo che deve lavorare tutte queste fasi  fino al prodotto sulla scaffale della grande distribuzione. E’ un percorso che deve essere tutto un percorso di qualità. Naturalmente occorrono politiche che esaltino questa qualità, mettano in luce questa capacità distintiva. Negli interventi di stamattina abbiamo sottolineato come nella globalizzazione abbiamo la capacità di vincere solamente se saremo capaci di distinguerci, e allora occorrono politiche che aiutino le imprese a distinguersi sul mercato. Sotto questo profilo tutte le azioni che stiamo cercando di mettere in atto, cercano di difendere questa capacità distintiva, sono politiche che vanno nella direzione della qualità. Penso non soltanto al legame prodotto- territorio, ma alle denominazioni di origine, sapete che l’Italia è leader a livello europeo nel DOP, ma anche nel biologico. Io ho criticato un approccio qualunquista rispetto ad un segmento importante che è la produzione biologica del nostro paese. Dunque un percorso di qualità deve esaltare le capacità distintive legandole al territorio, perché in fondo, se abbiamo una possibilità di vincere questa sfida internazionale, questa grande competizione che si apre di fronte a paesi che hanno tante opportunità più di noi sotto il profilo della quantità e sotto il profilo del prezzo, beh! noi abbiamo bisogno di rendere il più evidente possibile il legame del prodotto col territorio, con l’origine, con le  tradizioni, con tutto ciò che lega la cultura della cucina italiana, di ciò che noi abbiamo nel nostro immaginario, come anche Stefano Zamagni ci ricordava prima intorno al concetto di cibo di qualità italiana. Quindi esaltare le capacità distintive ed una politica che va nella direzione della qualità. In questo senso va la battaglia che stiamo facendo sull’origine dei prodotti, non solo l’ultima sull’ortofrutta, ma anche la battaglia sulla qualità legata all’origine dell’olio extra vergine di oliva. E’ un lavoro che stiamo facendo per cercare di diffondere i nostri prodotti all’interno di una arena europea comunitaria, che non sempre ha le stesse percezioni d qualità che abbiamo noi, perché la qualità è anche frutto di cultura, di tradizioni, e poi evidentemente per noi italiani, che siamo un Paese attento al cibo e alla nostra cucina, la qualità ha un senso particolare e non a caso nel mondo la cucina italiana come diffusione è seconda solo a quella cinese. Però una politica sulla qualità è anche difenderla dalla contraffazione, e qui ci sono due lati della medaglia che voglio sottolineare, uno è quello che ci fa più arrabbiare, il fatto di poter vedere i nostri marchi, collettivi e DOP,  copiati, e ci fa male perché questo è un pezzo nostro di ricchezza che qualcuno prende. D’altra parte se c’è tanta contraffazione - e dall’indagine sul mercato degli Stati Uniti abbiamo potuto constatare che questo fenomeno è talmente diffuso che il rapporto è uno a dieci per i prodotti alimentari consumati dagli americani come alimentari italiani, rispetto all’uno che è il prodotto agroalimentare italiano - ciò ci fa capire che c’è una grandissima potenzialità, perché quando gli americani consumano le mozzarelle del Wisconsin con la data di scadenza a un anno, voi capite che sicuramente c’è una differenza facilmente percepibile dal consumatore quando addenta una mozzarella del Wisconsin rispetto a quando addenta una mozzarella di bufala campana. Significa anche che il nostro Paese sta vivendo, se saremo capaci di coglierla, un’esperienza di successo di Eat Italy. Io mi auguro che questo successo di Torino sia presto riproducibile a New York, Mosca, Tokio, nelle grandi capitali del mondo, come la dimostrazione concreta, pratica, che stiamo vivendo una straordinaria opportunità per il settore agroalimentare italiano, laddove c’è un mondo interessato a consumare prodotti alimentari italiani, e che evidentemente se non li trova negli scaffali di wallMarta a New York, allora ci mettono una bandiera italiana, come se fosse italiano. C’è lavoro per le istituzioni, come noi stiamo cercando di fare, per aiutare a tutelare maggiormente le imprese, a livello internazionale, in sede OMC (Organizzazione Mondiale del Commercio), dove stiamo cercando di rafforzare le tutele dei marchi collettivi, ma c’è anche tanto lavoro che possiamo fare come imprese per cogliere queste opportunità, perché è assolutamente facile riuscire a convincere, in questo caso per stare negli USA, ma potrei citare tanti altri paesi del mondo, convincere della bontà di un buon pezzo di Parmigiano, di un buon pezzo di Grana Padano,  rispetto ad un’imitazione, perché la differenza è davvero tanto. E allora ecco il lavoro che dobbiamo fare, da una parte esaltare le capacità distintive, rendere sempre più evidente ai consumatori la distintività della nostra produzione agro-alimentare, e dall’altro tutelarle maggiormente. Per fare questo lavoro occorre però uno sforzo di tutti, e chiudo con questa riflessione, perché non c’è nessun componente della filiera che da solo può pensare di risolvere i problemi della qualità, perché tutta la filiera, che parte dall’azienda agricola che produce il prodotto agricolo di base fino alla grande distribuzione che colloca sullo scaffale il prodotto e lo deve collocare in competizione con gli altri, in tutta la filiera c’è da lavorare per riuscire a cogliere questa straordinaria opportunità. Riguardo alle nostre esportazioni, il nostro settore agroalimentare è secondo solo alla meccanica. Noi abbiamo esportato nel 2006, e quest’anno sarà anche molto più alto il dato, 22 miliardi di euro di prodotti alimentari. E’ una importante fetta della nostra bilancia commerciale italiana, frutto dello sforzo di migliaia di piccole, grandi, medie imprese che riescono, nella loro capacità a conquistare mercati, e che sempre di più lo dovranno fare, visto che i consumi interni sono consumi stazionari, quando non in calo. Brava la Cdo che ci fa riflettere intorno a questi temi e c’è davvero un lavoro che dobbiamo fare tutti, al centro c’è sempre l’impresa, l’uomo che deve vincere questa sfida difficile, che oggi vede in realtà tante opportunità, che possono essere davvero colte se impegneremo le nostre energie tutti insieme per vincere questa battaglia, evitando invece qualche guerra interna alla filiera, dove si cerca di strappare un po’ di valore aggiunto, chi da una parte chi da un’altra, quando in realtà il nostro obiettivo è quello di conquistare mercati e benessere e ricchezza per le nostre imprese. Grazie a tutti.
MODERATORE:

Aggiungo solo un elemento. Abbiamo fatto in questi giorni uno stand di CDO agroalimentare, aveva come tema l’onore di fare impresa nell’agroalimentare, credo che la qualità abbia molto riferimento in questo onore nel proprio lavoro, nella propria voglia di costruire una innovatività nella serietà, nell’affrontare la produzione. Questo è strettamente legato all’argomento del Meeting di quest’anno, perché attinge alla dimensione ideale che ogni persona ed ogni  uomo ha nella ricerca della sua verità. Credo che questo muova i nostri relatori e gli abbia dato la passione, anche l’interesse, nel raccontare quello che ci hanno detto, e che dà la passione alle tante numerose, piccole e medie imprese italiane dell’agroalimentare nel fare quel che ci rende orgogliosi nel mondo, le nostre produzioni agroalimentari. Saluto tutti, il presentatore Giletti, che ha ascoltato tante cose interessanti sulla qualità, speriamo possa raccontarle anche a Domenica In. Ringrazio tutti per la partecipazione, i relatori per i loro contributi. Arrivederci a tutti.
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