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L’affermazione delle Latterie Cooperativ

S

e Riunite di Re -mia

speciale ALIMENTAZIONE

REGGIO EMILIA — Co-
me fa una cooperativa a
diventare famosa e ad im-
porre I suol prodotti suun
mercato difficile come il
nostro? Le Latterie Coope-
rative Riunite di Reggio
Emilia hanno molte cose
da insegnare a questo pro-
ito. 1 suol prodotti — ¢
n particolare il burro Gi-
glio — sl sono impesti at-
traverso un duro lavoro
organizzativo, sistematico
integrato da fantasia e da
capacitd imprenditoriali.
i direttore commercia-
te delle Latterie Coopera-
tive Riunite di Reggio E»
milia, Gianni Fontana, &
certo {a persona pin indi-
cata a parlare del ruolo
della cooperazione nella
societd di oggl.

Ritengo — dice — che
una delle cose che ha fatto
ritardare la crescita del
movimento cooperativo,
ma soprattutto che ha reso
drammatica la posizione di
molte cooperative in que-
sti ultimi mesi, & che si &
parlato per anni dei soci,
della produzione, degli
stabilimenti e troppo poco
di mercato. Anzi, il merca-
to era quast un qualcosa di
anomalo e fastidioso, che
ogni tanto ci creava qual-
che problema.

Erano templ di forte cre-
scita dei consumi, e basta-
va produrre. Tutti siamo

assati Eer questa fase, ma

a crisi ha reso drammatica
la situazione di tutte quelle
cooperative che non hanno
compreso in tempo che il
mercato & il fondamentale
interlocutore, anzi, I'inter-
locutore privilegiato. Da
alcunianni la nostra azien-
da hainvertito la tendenza
considerando sempre di
pit il mercato come l'in-
Eranaggio principale, I'al-

ero motore che fa modifi-
care a ritroso l'organizza-
zione di vendita, I'ammini-
strazione, la produzione, la
tecnologia, l'afflusso dei
prodotti da parte dei soci.

Quindi prima regola
fondamentale  adattarsi
velocemente al mercato, ai
nuovi consumi emergenti,
al cambiare dei gusti, alla
situazione economica, alla
concorrenza e cosl di se-
guito, senza aspettare di
sperare di avere la forza di

Il prodotto genuino

non basta:

occorre anche
un’ottima qualita

modificare il mercato e la
realt) che ci circonda.

Le cooperative sono no-
te per la genuinita dei loro
prodotti. E questo un cle-
mento indispensabile, ma
¢ sufficiente?

Nella nostra filosofia a-
ziendale la qualita & la ba-
se di partenza per un sicu-
ro successo. Mon & fonda-
mentale fare prodotti ge-
nuini, ma ¢ fondamentale
la qualitd. Un prodotto pud
essere genuino, ma di bas-
sa qualitd. Perd attenzione:
la qualitd non paga subito,
ma paga a lungo termine, a
volte dopo anni; ma una
volta acquistata I'immagi-
ne di alta qualita; @ diffici-
le perderla. Si pensi ad e-
sempio, nel nostro settore,
al srodotti Yomo.

er fare prodotti di qua-
1.t dobbiamo partire dalle
materie prime, quindi dai
soci. Noi, ad esempio, sono
anni che paghiamo il latte
a sualitd e il Parmigiano
Reggiano a gualita.

L’alta qualitd non basta
perché gratifica solo noi
stessi. Occorre farlo sapere
al consumatore. Quindi
tutta la campagna pubbli-
citaria e i messaggi che noi
trasmettiamo attraverso il
Packaging, illustrazioni,
stampa,televisione  ecc.,
deve far scivolare il pro-
dotto verso la fascia di
consumatore medio alta.
Occorre che il prodotto sia
considerato dal consuma-
tore di prestigio elitario. 11
consumatore, nonostante
quel che si dice, e nono-

_stante le nostre personali

fdee si sente gratificato di
consumare un prodotto di
élite, di prestigio, in una
bella confezione e di buo-
na qualit e se lo convin-
ciamo & disposto a pagarlo
piu caro, dando all’azienda
maggiori margini e per-
mettendo quindi di pagare
ai soci prezzi pia alti del
mercato.

Attenzione: "non siamo
piu nel '68-70. C'¢ una cre-
scente demotivazione i-
deologica, la popolazione
vive ed ha costumi che noi
dobbiamo capire, interpre-
tare e dare risposte ogni
giorno secondo i loro gusti
e non secondo le nostre o-
pinioni e le nostre ideolo-

ie.

- La politica commerciale
diuna azienda deve essere,

ur nell’elasticit del cam-

iare del mercato, a lungo "
termine. I nostri piani sono
triennali, e gil oggi sappia-
mo cosa venderemo nel
1985. Occorre avere le idee
chiare, non modificarle ad
ogni alito di vento, e in a-
zienda occorre parlare tut-
ti la stessa lingua. E fonda-
mentale che a mille km di
distanza, il Presidente, il
Direttore Generale, il fun-
zionario o l'ispettore di
vendita parlino la stessa
lingua e diano all’interlo-
cutore le stesse risposte. 11
rispetto di questa regola
deve essere rigidissimo.

Not ad esempio abbiamo
fatto come scelta filosofica
dclla nostra politica com-
merciale il concetto della
specializzazione e non del-
la diversificazione. Questo
non sta a significare che la

nostra scelta sia quella giu-
sta e la diversificazione sia
quella sbapliata, assoluta-
mente; & giusta per noj,
perche per una serie di ra-
gioni storiche, culturali,
organizzative ecc. abbiamo
potuto constatare che que-
sta era la strada da seguire;
ma per molte aziende, so-
prattutto le piu giovani,
pud essere molto pit giusta
la diversificazione. Esempi
di successo delle due ipote-
si: si pensi a Yomo che &
monoprodotto, si pensi a
Parmalat e Galbani che
kanno centinaia di prodot-
ti. -

Qual ¢ nella cooperazio-
ne il ruolo del fattore u-
mano?

Occorre dire che ci sono
argomenti di cui nelle no-
stre aziende e nelle nostre
organizzazioni non si parla
quasi mai. O perche non se
ne & preso coscienza, o per-
che & piu semplice non es-
serne a conoscenza. lJa-
zienda ¢, o dovrebbe esse-
re, qualche cosa che hauna
propria cultura, le proprie
radici storiche, la propria
personalith e gli uomini
dell’azienda devono avere
entusiasmo, spirito di cor-
po, motivazione psicologi-
ca, la soddisfazione quindi,
di appartenere a un qual-
cosa di importante in cui
credere e che dia loro sicu-
rezza per l'avvenire. Ogni
volta che nelle scelte che
come movimento coopera-
tivo andiamo a fare, tur-
biamo fattori come quelli
sopra esposti, invisibili, ma

che cl sono, e ben radicati,
noi distruggiamo energie,
demotiviamo gli vominti, e
quindi le risorse umane; e
spesso giustifichiamo que-
ste demotivazioni attri-
buendo agli uomini pit at-
taccati alle aziende giudizi
tipo quello di essere o di
avere visioni strettamente
aziendalistiche del proble-
mi. Qui occorre fare atten-
zione. Ritengo che essere
degli aziendalisti non sia
affatto un difetto, ma un
pregio. lo personalmente
mi sento tale. Diverso ¢ es-
sere chiusi al nuovo, ai
problemi del mercato, ai
reali problemi del movi-
mento, 0CCOrre avere aper-
tura mentale, accettare la
discussione, accettare che
su un problema ci pud es-
sere chi & d’accordo e chi &
dissenziente.

Per il futuro qual ¢ la
strategia della cooperazio-
ne?

Personalmente sono piu
possibilista sul discorso del
gruppo cooperativo agrico-
lo alimentare, se verranno
cambiate le strategie ni1-
spettando alcune regole.
Regole che devono tenere
conto dei punti che ho c-
sposto in precedenza.

Intanto occorre dire che
ognf azienda & diversa. C'®
chi punta sulla qualit, chi
fa prodotti da primo prez-
zo, chi ha una qualita me-
dio bassa, chi ha una distri-
buzione fatta con persona-
le dipendente e chi opera
con reti di vendita autono-
me. Tecnicamente & un

grave errore apporre dei
marchi su del prodotti di
aziende posizionate come
Giglio perch? oltre a non
trarne nessun vantaggio,
ne trarrebbe certamente
due svantaggi, 11 primo ne
abbasserebbe l'immagine
verso il basso (la moneta
cattiva scaccla la buona).
Bisogna fare un regola-
mento o uno statuto dove il
gruppo agricolo cooperati-
vo alimentare che diventa
un fatto istituzionale si da
delle precise regole alle
quali chi aderisce ci deve
stare rigidamente.

Non importa che ad ade-
rire siano § aziende o 10 su
50, l'importante & lavorare
bene su quelle che ci stan-
no, ottenere dei risultati in
modo che diventi promo-
zionale per gli altri, i quali
chiederanno di entrare, si
sottoporranno alle regole e
pagheranno anche i costi
di avviamento. Dobbiamo
evitare che la politica di
gruppo diventi 'espressio-
ne assembleare di tutte le
aziende che avendo dina-
micitd e problematiche di-
verse rischlerebbero di
frenare tutto lo sviluppo
del movimento. Occorre
recepire gli elementi posi-
tividelle mii;liori coopera-
tive ¢ procedere al passo di
queste, in modo da promo-
zionare lo sviluppo delle
cooperative piu carenti.

Troppo spesso ci trovia-
mo, quande facciamo poli-
tica di gruppo. divisi di
fronte  all'interlocutore:
chi vuole fare uno sconto,
chi non ha il prodotto, chi
non partecipa alla riunio-
ne, sono metodi che devo-
no scomparire. A queste
condizioni sono convinto
che arriveremo prima an-
che partendo in pochi, al-
trimenti tutto finird nella
solita bolla di sapone.

L'AILCA., negli ultimi
mesi, sta dando delle ri-
sposte positive e sta lavo-
rando bene; sono convinto
che comprendera le ragio-
ni del dissenso su alcuni a-
spetti e sono altrettanto
convinto che, gettando le
basi per una politica di

ruppo che non mortifichi
o spirito imprenditoriale
delle aziende, tutto il mo-
vimento ne trarrd grossi
vantaggi.
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Dal 1946 ad oggl, 'A.C. M,
ha raggiunto dimensiont pid che
rispettabili: 170.000 capi
macellat}, oltre 700 dipendenti
e collaboratort, pli di
150 miliardi di fanturato.

E tutto guesto senza mal
rinunclare alla sua scelta
di {ondo di restare al di fuori
della logica del profitto
per assumersl in pleno, invece,
delle responsabilitd precise.

Quella nel confrontit del
consumatore, assolta attraverso
una fenuim‘ld rigorosa sla a
livello di allevamento (condotio

Azienda Cooperativa Macellazione.
7000 piccoli allevatori
perunasola, grande reaita.

in modo tradizlonale e con
mangiml accuratamente
selezionatl) che dit lavorazione
(una felice combinazione delle
piit moderne tecnologie con gli

antichl procedimenti segreti della
preparazione dei saluml reggiani).

E la responsabilitd soclale cke

esercita un'impresa autogestita di

ueste dimensionl che vuole

avorare anche per lo sviluppo
del settore, programmando
adeguatl investimenti che la
mantengono all’avanguardia in
una agricoltura in continua
evoluzione,

ACM.

I1 progresso & nei fatti.

CIAM - Cooperativa Interprovinciale

CIAB

!
{ CIAB-C fvainte nciale
: Alimentart Modena coperat rprovi
‘ aModena, ¥ia Paganine, 21 Allevatori Bovinl
Tel. 059/309021 Cremona, Via Beltrami, 18
Tel 0372724360
ACM - Aziend) Cooperativa Macefiazione.
Regglo Emiila, strada Due Canall,

Tel. 0522/33241 - Telex 530547 ACH-1
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> La fortuha del “Made in Taly™ =~ -

Adve sulb lavoro esemplare ™ CO.%A CAR - Cooperativa Maceiiaziones

co=dialcune grandi firme, . - o P s Lo . Carni deila Provincla ¢l Ravenna
\ L S - : CMLC - Centro Macellazione Lavorazione .
La produzione deghi spunmanti e d b : Carni :ao:t::naaﬂlmmﬂmum SOA?WAW?EM
itlann ha otienuto . Bologna, Via Fiorin, 6 - Tel. 051/503458 Tel 0542/72812 ‘l:fgﬂm Ganant, i
noquest ultime anmy -
Cynandy aflermazioni.

Oy ) maestni vimilicatori
T Casa Ganey o
hanno creato-Ftrs Brut:
un Giran Spumanty

Made n Hah,

CIPA - Cooperativa Intércomunale

Aade 1 Gancia, ) fFroduttor Agricoll
CHanono sddcaonato . via Roosvelt, 11 - Carpl - Modena
e mughar uve MCLC - Macello cooperativo e lavorazione  Tel 059/683393 CONSORDTIO COOPERATIVE PRODUTTRICE
Tdelle nosire Region, _ v ) . carni OEL MONTE AMBATA
S le honno vinficafe con cira : By - Ao . pegognaga strada Chiaviche, 56 Ssgnores flora-
: . e Y2 8 g - N : Mantova - Ter 0376/55471 n’ ¥ia Provinciale
. seetmndo fo g moderoe ; SR = . PR Tel 0S64/977080
Coe teeniche cnologche. 2 - 2 . (~) .
_... . .'. - : " - . .. g . ’ K . u 0;
- Etra Brut o : YA - - - e igiad
=z drdvinne Ganca & 3 e N -
- che valorizzs Vimmuagine dei _, + Bk e N o ' amus
. prodotio itchano net mondo.” . PE s . o . AR,
, . —_— (2100 Cooperativa 1actecnica CEMIO coaLvE - Consorzio Allevator! Venet) P —
Perugla, Via Fosse infernaccia, 2 i ;’:{’"’-"”""‘M” seodena, Via el Mercato, 59
‘_ . Tel 075/358738 043566277 Ted 055/31228
Un grangde spumante secca.
Come apentivo ¢ a tavola, : _ ;
-, gwsto in ogni occasione. : . EXTRA BRUT
o B i GANCTIA <G Consorzio Nazionale Zodtecrico 1 Consorzio con la sea sttivitk: CO.ZO.MA.
ETS » Y R B ree B e, O e aniornda - orienta, promuove e qualifica le . CONSORZI0 ZOGTECNICO MAREMMANO
: . - AP 44//////,’1»‘/‘ 'mm_n asnséux‘a ; produziont GROSSETO
----- e o7 - pronwoniecopeuononets ¥ 1 G o ) 1,208
. 12 (Uifico - T
CI!T!HG!ti&ﬁlZilkl?ﬂlﬁiﬂki(ﬂ!ﬂnlIllﬂfN! 'ras#c'Tnasz'“B v hﬂon!
' e Suine. . -programma,“ nma, unifica, integra lo wm‘umw
# Consorzio ha reahzzato nel 1962 un strategie produttive @ commerciali
DR A AR I R ges o giro ¢'affari o oltre 170 mitiarch, mentre _m%”%" to
MADE IN GANGIA 11 e nws, _ msnostsmy (OIN[oF<40)
' T R VU A NINPER - valorizza in comune j
‘ . = 25.000 produttori associati in 41 - forma | quadri tecnici per le _Sacisth Coon. a 8. L :
- m.&tm&mm ' - gperap:mlgliamlrmum Via Paradisi. 8
- 300.000 suini macefati @ trasformnati _ produziona, trasformazione @ 42100 REGGIO EMILA
. con un Qualificato programma per i Astriduzicne adeguandosi aite nuove Tol. (0522) §5445/95440

*SUMNO MAGRQ-~, Telex: 531312 CONAZD-1
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