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La certificazione

Dal progetto S.MAR.T.I.C. – cofinanziato dal Program-
ma Interreg Marittimo Italia Francia 2014-2020 – nasce 
il marchio di sostenibilità e identità culturale Quality 
Made – QM

Il progetto ha lo scopo di promuovere lo sviluppo turistico, 
mediante la creazione e lo sviluppo di un marchio di qua-
lità di “Identità Culturale”. Il marchio valorizza il concetto 
d’identità culturale, composta da sostenibilità ambienta-
le, culturale e sociale delle imprese operanti nell’ambito 
della “filiera turistica allargata”, ovvero nei settori: ricezio-
ne, ristorazione, artigianato tipico, agricoltura tipica, servi-
zi turistici, servizi culturali, servizi sociali legati al turismo.

La certificazione si rivolge agli imprenditori impegnati 
nella salvaguardia e nello sviluppo del proprio territorio di 
appartenenza, con un’attenzione quotidiana ai processi 
di sostenibilità ambientale, sociale e culturale e una for-
te propensione alla trasmissione dell’identtà culturale dei 
luoghi e delle comunità nell’ambito dei quali si trovano ad 
operare.

L’intento del percorso di certificazione è di consolidare, 
organizzare e valorizzare le buone pratiche e di instaurar-
ne di nuove. Attraverso tale percorso le imprese contribu-
iscono alla promozione e allo sviluppo sostenibile del pro-
prio territorio.

La certificazione QUALITY MADE è attiva, nella sua fase di 
sperimentazione, nelle 11 aree pilota individuate dal pro-
getto S.MAR.T.I.C..
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VAR

LIGURIA
LIGURIE

ALPI MARITTIME
ALPES MARITIMES

TOSCANA
TOSCANE

CORSICA
LA CORSE

SARDEGNA
SARDAIGNE

FRANCIA
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Gestione della certificazione
L’associazione Quality Made è proprietaria e gestisce il 
marchio QM.

Criteri di ammissibilità
Essere un’impresa (MPMI) della filiera turistica allargata, 
operante in una delle 11 aree pilota del progetto, in regola 
con le normative vigenti.

Iter di certificazione
Il percorso, della durata di un anno, prevede una prima 
fase di screening della situazione di partenza (audit preli-
minare), l’individuazione delle buone pratiche già in esse-
re e delle azioni da implementare. Infine l’audit esterno di 
verifica per l’ottenimento del marchio.

Costo della certificazione
La certificazione è gratuita nell’ambito del progetto S.
MAR.T.I.C. – cofinanziato dal Programma Interreg Maritti-
mo Italia Francia 2014-2020 – e onerosa successivamente.

Impegni dell’impresa/istituzione certificata Impegnar-
si ad intraprendere un percorso di miglioramento conti-
nuo teso al raggiungimento degli obiettivi di sostenibilità 
ambientale, sociale e culturale.

Impegni del gestore della certificazione
Assicurare il processo di certificazione.
Guidare le imprese/istituzioni certificate nel loro percorso 
di miglioramento delle pratiche legate alla sostenibilità 
ambientale, sociale e culturale. Promuovere il marchio e 
i suoi aderenti.

La certificazione
in sintesi
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Sostenibilità sociale / Le persone
Incentivare la formazione del personale negli ambiti spe-
cifici di attività e sui temi della sostenibilità.
Informare il personale del processo di certificazione e 
coinvolgerlo nelle azioni di implementazione.
Informare la clientela sul processo di certificazione in atto, 
sul marchio e sulle tematiche ad esso connesse.
Sensibilizzare il personale, la clientela e gli abitanti della 
zona alle buone pratiche legate allo sviluppo sostenibile, 
al rispetto dell’ambiente e delle tradizioni locali.

Sostenibilità culturale/Il territorio e le sue tradizioni
Farsi portavoce, attraverso l’attività quotidiana e la promo-
zione di iniziative, della cultura del territorio nell’ambito 
del quale si opera.
Instaurare proficue collaborazioni con gli attori del territo-
rio, sia per quanto riguarda le forniture (prodotti a km 0), 
sia per quanto riguarda le relazioni professionali.

Sostenibilità ambientale/Le risorse Aumentare l’impie-
go di prodotti biologici e poco impattanti o introdurre 
processi che richiedano un utilizzo limitato di prodotti in-
quinanti.
Monitorare il consumo delle risorse (acqua, gas, elettricità, 
materiali, imballaggi, ecc.) impiegate nell’attività e intro-
durre pratiche di risparmio.
Implementare la raccolta differenziata dei rifiuti e inco-
raggiare la clientela e il personale a rispettarla.

Le tematiche
in sintesi
L’identità culturale
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SCOPO E CAMPO DI 
APPLICAZIONE
Il presente disciplinare specifica i requisiti di un siste-
ma di gestione di identità culturale nella filiera turisti-
ca allargata quando un’organizzazione:

· ha esigenza di dimostrare la propria capacità di forni-
re prodotti e servizi che rispettino i requisiti del cliente, 
nel rispetto delle norme cogenti applicabili, in modo 
sostenibile e che riflettano la cultura identitaria

· mira ad accrescere le aspettative di tutte le parti inte-
ressate sempre nel rispetto delle norme cogenti appli-
cabili e senza perdere la cultura identitaria di apparte-
nenza in modo da accrescere il valore aggiunto perce-
pito del cliente.

Tutti i requisiti del presente disciplinare sono di carat-
tere generale e previsti per essere applicabili a tutte le 
organizzazioni che possono essere riconducibili al set-
tore turistico ricettivo.

DEFINIZIONI
Qualità: capacità di un insieme di caratteristiche ine-
renti a un prodotto, sistema, o processo di ottemperare 
ai requisiti di clienti e di altre parti interessate
Informazione documentata: documento che descrive 
il SG di identità culturale di una organizzazione.
Sistema di gestione per l’identità culturale: sistema 
per stabilire una politica per l’identità culturale e i rela-
tivi obiettivi
Politica per l’identità culturale: obiettivi e indirizzi ge-
nerali di un’organizzazione relativi alla identità cultura-
le espressi in modo formale dal vertice dell’organizza-
zione.
Prodotto: risultato di un processo.
Processo: attività che utilizza risorse per trasformare 
elementi in ingresso in elementi in uscita. Si presta at-
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tenzione ai processi di “line”, ovvero quelli che determi-
nano il valore aggiunto dell’azienda;
Soddisfazione del cliente: opinione del cliente sul gra-
do in cui una transazione ha soddisfatto le esigenze e 
le aspettative del cliente stesso;
Cliente: organizzazione o persona che riceve un pro-
dotto o servizio
Miglioramento: parte della gestione che mira all’au-
mento dell’efficacia e dell’efficienza
Organizzazione: insieme di mezzi e persone con re-
sponsabilità, autorità e relazioni stabilite.
Struttura organizzativa: articolazione ordinata di re-
sponsabilità, autorità e relazioni tra persone.
Fornitore: organizzazione o persona che fornisce un 
prodotto o un servizio.
Parte interessata: persona o gruppo di persone aventi 
un interesse nelle prestazioni o nel successo di un’or-
ganizzazione.
Procedura: modo specificato per svolgere un’attività o 
un processo.
Reclamo: insoddisfazione del cliente.

CONTESTO
3.1 Comprendere il contesto
L’organizzazione deve determinare il contesto. Inten-
diamo come contesto:
· il contesto aziendale, comprendente i servizi che sono 

oggetto di applicazione del “Sistema di Gestione di 
Identità Culturale”.

· il contesto socio economico
· il contesto ambientale
Nel contesto devono essere evidenziate le motivazioni 
rispetto all’adesione al sistema, i  fattori interni ed ester-
ni rilevanti e che possano influenzare i risultati piani-
ficati ed attesi dall’organizzazione. L’organizzazione 
deve definire i confini e l’applicabilità del “Sistema di 
Gestione di Identità Culturale” al fine di determinarne 
il campo di applicazione.
Di tale analisi l’organizzazione deve fornire informazio-
ne documentata.
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3.2 Comprendere le aspettative e 
le esigenze delle parti interessate

L’organizzazione nel fornire prodotti e servizi che sod-
disfino i requisiti del cliente e quelle cogenti previsti 
dalla normativa applicabile, deve determinare:
• gli stakeholder interessati direttamente ed indiretta-

mente al servizio/prodotto offerto
• le loro esigenze
• le loro aspettative
Questo al fine di migliorare il prodotto/servizio offerto 
ed essere sempre orientata alla loro soddisfazione.
Questa analisi sull’organizzazione va fornita nell’ infor-
mazione documentata.

3.3 Impegno della direzione
L’alta direzione deve dimostrare impegno, responsabi-
lità e leadership al fine di:
· assicurare l’applicazione del disciplinare di identità 

culturale;
· assicurare che sia stata stabilita ed attuata la politica 

di identità culturale;
· rendere disponibile comunicata e resa disponibile a 

tutte le parti interessate.

SVILUPPO SOSTENIBILE
4.1 Qualità etica e sicurezza
L’organizzazione nel produrre il proprio prodotto o 
nell’erogare il servizio deve, oltre a rispettare le norme 
cogenti di settore, dare evidenza che quanto pianifica-
to sia stato realizzato ed il tutto in condizioni controlla-
te. L’organizzazione deve inoltre prestare la massima 
attenzione alla conservazione del prodotto/servizio nel-
la misura necessaria ad assicurarne la conformità ai re-
quisiti.

L’organizzazione deve:
· assicurare una cura particolare agli utenti/clienti del 
servizio/prodotto con particolari esigenze fisiche, ali-
mentari, motorie, religiose ecc. al fine di garantirgli le 
stesse condizioni di fruizione rispetto a coloro che non 
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presentino esigenze/limitazioni particolari;
· garantire il rispetto dei principi di parità di genere e 

rispetto delle diversità, recependo i principi di gender 
equality.

4.2 Ambiente
L’organizzazione deve minimizzare l’impatto ambien-
tale delle attività, seguendo quanto riportato nel mani-
festo “Quality”, contribuendo al raggiungimento degli 
obbiettivi dell’agenda 2030.

4.3 Identità culturale
L’organizzazione deve mettere in atto attività ed inizia-
tive che vadano a promuovere e valorizzare:
 
• la cultura del territorio;
• la conoscenza del territorio;
• i prodotti del territorio.
Inoltre, ove possibile l’organizzazione promuovere e co-
operare con gli stakeholder al fine di valorizzare il patri-
monio culturale locale.
L’azienda deve conservare opportune informazioni do-
cumentate per dimostrare il rispetto del requisito.

SUPPORTO

5.1 Risorse
L’organizzazione deve sensibilizzare e formare il pro-
prio personale affinché sia in grado di:
· fornire informazioni sulla storia e cultura del territorio;
· operare nel rispetto del disciplinare, mantenendo un 

atteggiamento coerente con i valori del disciplinare. 

5.2 Ambienti di lavoro
L’organizzazione deve garantire un ambiente di lavo-
ro idoneo in una combinazione di fattori umani e fisici, 
quali quelli di natura:
• Sociale (per esempio condizioni non discriminatorie, 

tranquille, non conflittuali ecc.)
• Psicologia (per esempio riduzioni dello stress, preven-
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zione del burnout, protezione emotiva ecc.)
• Fisica (per esempio temperatura, calore, umidità, illu-

minazione, flusso d’aria, igiene ecc.)

5.3 Infrastrutture
L’organizzazione deve effettuare con regolarità le ma-
nutenzioni dalla propria infrastruttura necessaria per 
il funzionamento dei suoi processi e per conseguire la 
conformità dei prodotti e servizi.

5.4 informazioni documentate
Il sistema di gestione per l’identità culturale deve com-
prendere:
• informazioni documentate previsto da questo disci-

plinare
• informazioni documentate che l’organizzazione de-

termina necessarie per l’efficacia del sistema stesso.

ATTIVITÀ OPERATIVE

6. 1 Processi relativi al cliente
L’organizzazione nel determinare i requisiti dei prodot-
ti e dei servizi da offrire ai clienti/utenti presta attenzio-
ne ai requisiti; 
• di natura culturale identitaria e di territorialità
• di natura ambientale
• di natura sociale
L’organizzazione deve garantisce una adeguata comu-
nicazione con il cliente/utente in relazione a questi re-
quisiti e cura l’ottenimento informazioni di ritorno da 
parte del cliente compresi i reclami. 

6.2 Processi di approvvigionamento
Nella valutazione e selezione, l’azienda dovrà privile-
giare fornitori che meglio rappresentino il territorio di 
appartenenza in base alla qualità e genuinità (Dop/
IGP,biologico, gluten free ecc.), territorialità, cultura 
identitaria, sostenibilità dei prodotti.
Potranno comunque essere selezionati fornitori che 
non rispondano pienamente ai criteri di cui sopra sem-
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pre che gli stessi non rappresentino una parte prepon-
derante sul totale dei fornitori selezionati.
Gli stessi criteri valgono per i partner con cui sviluppare 
iniziative non commerciali. 

6.3 Processi di sostenibilità
L’organizzazione deve garantire in modo standardizza-
to nel proprio ventaglio di offerta alla clientela, prodotti 
e/o servizi che rispettino:
• sostenibilità sociale
• cultura locale e tradizioni
• tutela dell’ambiente 
L’organizzazione dovrà attuare e mantenere attivo un 
processo di comunicazione con tutte le parti interessa-
te al fine di aumentare i principi di sviluppo sostenibile, 
di cultura identitaria e sostenibilità sociale. 
L’organizzazione di tutte queste attività dovrà conser-
vare informazioni documentate

ANALISI E MIGLIORAMENTO
CONTINUO

7.1 Soddisfazione del cliente
L’organizzazione deve monitorare la percezione della 
soddisfazione del cliente in relazione al soddisfacimen-
to delle aspettative, anche attraverso attività informali 
(conversazioni, colloqui)

7.2 Miglioramento 
L’organizzazione deve definire degli obbiettivi di svilup-
po anche con valenza pluriennale, che tengono conto 
del livello di soddisfazione del cliente. 
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Trattamento dei dati
I dati raccolti nel quadro del progetto S.MAR.T.I.C. sono 
oggetto di un trattamento informatico destinato a pro-
muovere l’impresa/istituzione certificata. I destinatari dei 
dati sono gli amministratori della certificazione QUALITY 
MADE e, indirettamente, il pubblico.

L’impresa/istituzione certificata beneficia del diritto di ac-
cesso e rettifica dei dati che la riguardano, che può essere 
esercitato rivolgendosi a: Associazione Quality Made. 
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