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ttualmente, nella filiera orto-
frutticola piemontese & in at-
to un grande dibattito tra i
diversi soggetti economici,
per individuare quali strumenti adot-
tare nella valorizzazione e nella com-
mercializzazione della produzione. Il
Dipartimento di Scienze Merceologi-
che della Facoltd di Economia e
Commercio, con la collaborazione
della Dott.ssa Franca Tubini Brossa
dell’Istituto di Tecnica Industriale,
dell’Universita di Torino e dell’E-
SAP, si € inserito in questo dibattito
con una ricerca riguardante il ruolo
del packaging, nel comparto orto-
frutticolo.
In altre merceologie, il packaging &
divenuto un fattore strategico, insie-
me agli altri fattori del marketing-
mix, ovvero prezzo, prodotto, canale
di vendita e comunicazione. Nella fi-
liera ortofrutticola, le strategie di
marketing non sono state finora uti-
lizzate in modo ottimale, conducen-
do ad un approccio statico con il
mercato. Il punto fondamentale del
nostro lavoro & il TOTAL PACKA-
GING, una definizione generale, in-
trodotta da poco tempo, ¢ lo abbia-
mo adattato alla filiera ortofruttico-
la. Questa definizione & composta da
quattro fasi: PINDUSTRIAL
PACKAGING, il PACKAGING di
SERVIZIO, il PACKAGING SO-
CIALE e il MARKETING PACKA-
GING,; esso ci offre il duplice vantag-
gio di fornire il quadro evoluzionale
e gli aspetti funzionali del packaging.
Le funzioni richieste nell’INDU-
STRIAL PACKAGING sono: la
protezione ¢ il contenimento. La pro-
tezione comporta la conoscenza del
prodotto, la destinazione mercantile,
i tipi di trasporto, le considerazjoni
relative al maneggiamento dej pro-
dotti e le considerazioni climatiche.
Il contenimento & ricondotto alla
scelta dei materiali che per il compar-
to ortofrutticolo, sono il legno, il
cartone e le materie plastiche.

Le funzioni del PACKAGING di
SERVIZIO sono quelle dell’imma-
gazzinaggio ¢ della movimentazione
delle merci. Esse sono collegabili al
problema della standardizzazione
delle misure, sopratutto dei plateaux
in legno e in cartone. Questa manca-
ta standardizzazione, acuisce le ten-
sioni della filiera ortofrutticola na-
zionale, con delle ripercussioni nega-

tive in termini economici. Attual-
mente, i grandi gruppi distributivi si
organizzano per imporre alle loro
centrali di acquisto materiali e misu-
re standardizzate. Accanto a questa
scelta volontaristica, sarebbe auspi-
cabile una normativa comunitaria
che regolasse tale materia.

Nel PACKAGING SOCIALE & pre-
ponderante la funzione dell’eco-
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compatibilita, intesa come I’attivita
di progettazione, volta a connettere il
tecnicamente possibile con I’ecologi-
camente necessario, eliminando so-
prattutto I’overpackaging, ovvero gli
involucri che servono alla sola «de-
corazione» del prodotto contenuto.
Sotto un profilo normativo, il con-
cetto di eco-compatibilita & stato in-
trodotto con il regolamento CEE
num. 92/880 (Ecolabel), concernente
un sistema comunitario di assegna-
zione di un marchio di qualita ecolo-
gica, da apporre al prodotto. L’Eco-
label (etichetta ecologica) riveste il
doppio ruolo di strumento di politica
ambientale ¢ di mercato. Questo
marchio & stato accolto con grande
diffidenza, da un lato gli ambientali-
sti vedevano ci0 come una «trovata
del business», per incrementare le-

vendite, dall’altro lato le imprese
non erano preparate a un discorso
«verde». Questa diffidenza va via
via scomparendo perché di sta for-
mando la figura dell’«eco-consuma-
tore» che privilegia oltre alla qualita
del prodotto, anche i suoi aspetti im-
materiali, compresa la compatibilita
ambientale. Nell’ecolabel possiamo
individuare altre funzioni:

1) costituisce un sistema di certifica-
zione che porta ad alti livelli la com-
patibilita del prodotto certificato ri-
spetto agli altri prodotti con altri
marchi;

2) vengono immessi dei prodotti
«puliti» nel mercato, riducendo cosi
I’inquinamento alla fonte;

3) protegge tutte quelle imprese che
hanno ottenuto I’utilizzo dell’ecola-

bel, da eventuali responsabilita civili
per danni all’ambiente.

La legislazione comunitaria che rego-
la le tematiche ambientali, dovrebbe
arricchirsi di una nuova direttiva sul-
lo smaltimento dei rifiuti che fissa i
seguenti obiettivi:

1) recuperare il 90% dei rifiuti entro
10 anni dalla sua entrata in vigore,
avviando cosi a discarica non piu del
10% in peso dei rifiuti;

2) escludere dal mercato entro1’1/1/
2000 gli imballaggi che non siano re-
cuperabili;

3) marchiare tutti i materiali eco-
compatibili.

II MARKETING PACKAGING
rappresenta la fase piu importante
nel quadro evolutivo del packaging,

che non si riduce ad un semplice ab-

bigliaggio del prodotto, a una fun-
zione decorativa, ma ¢& ingegneria
dell’immagine, consistente nell’ag-
gregazione di valenze simboliche,
emozionali ed estetiche che accresco-
no il valore reale del prodotto. Il
packaging ¢ un «venditore silenzio-
so» che si assume la responsabilita di
comunicare al consumatore nel mo-
mento decisivo dell’acquisto. La
confezione nel punto di vendita, so-
prattutto nella grande distribuzione &
sola ed abbandonata a prescindere
da tutta ’attivita di promozione che
pud averla preceduta ed accompa-
gnata, facendo si che il momento di
scelta divenga un «a tu per tu» asso-
luto con il consumatore.

Il consumatore sara sempre piu 1’ar-
bitro del mercato: con I’atto di acqui-
sto premiera o punira un prodotto,
peraltro, andra tutelato con una in-
formazione che gli consenta di cono-
scere le caratteristiche essenziali della
merce che acquista (per esempio, le
generalita del produttore e/o imbal-
latore, la quantita netta, il nome del
prodotto, la categoria di qualita, il
calibro, ecc.), per poter operare una
scelta razionale.

La strategia per rivitalizzare il nostro
comparto ortofrutticolo & il marke-
ting che oltre ai fattori fin qui esami-
nati non potra non tenere in conto
della globalizzazione ed internazio-
nalizzazione del mercato europeo.
L’abbattimento delle frontiere rap-
presenta un grande rischio-opportu-
nita per il nostro comparto ortofrut-
ticolo che dovra confrontarsi con i
comparti spagnoli ed olandesi, molto
pill competitivi.



