
Le foto e i disegni che illustrano queste pagine sono 
tratti da «COMMA», mensile del commercio associato 

Intervista all'amministratore delegato Favio Fornasari 

Aiutare il socio ad 
esprimere capacità 

di offerta qualificata 
BOLOGNA — Favio Forna
sari è l'Amministratore dele
gato del CONAD (Consorzio 
Nazionale Dettaglianti, ade
rente alla Lega delle Coopera
tive e Mutue). È anche mem
bro del gruppo dirigente dcl-
l'UGAL (ta struttura europea 
delle Coop di dettaglianti). 
Con lui parliamo di cos'è il 
CONAD. in termini di cifre e 
di politica economica perse
guila. 

«Il giro d'affari che ci ca
ratterizza — dice — è di 2.800 
miliardi di lire, al netto del-
l'IVA, con un aumento, ri
spetto all'82, del 19%. Il dato, 
Infatti, è riferito a tutto l'e
sercizio del 1983. Le Coope
rative aderenti al Consorzio 
sono 122 ed hanno realizzato 
vendite per 1.112 miliardi». 

E il giro d'affari della Cen
trale? 

«È stato di 765 miliardi. 
Quest'ultima cifra si riferi
sce a quella parte di contrat
tualistica che è governata 
centralmente. In questo caso 
l'aumento, tanto più rilevan
te se si tiene conto che l'in
grosso ha subito un'inflazio

ne del solo 9%, rispetto all'e
sercizio precedente, è stato 
del 20.70%. 1 soci e cioè i 
punti di vendita —11 numero 
è quello dell'83 — sono 
15.931, sparsi un po' In tutto 
11 Paese». 

Quanti sono i dipendenti? 
•A livello di Consorzio so

no 151, a livello di gruppi di 
acquisto sono 2.250, a quello 
del punti di vendita, tra det
taglianti, coadiutori e dipen
denti veri e propri sono 36 
mila. Quest'ultimo dato è un 
tantino aleatorio, probabil
mente sono di più, ma va te
nuto conto che spesso la ge
stione è familiare, per cui — 
ad esempio — un figlio dà 
una mano in negozio certi 
giorni e non altri della setti
mana. Altri dati che danno 
bene l'idea di cosa sia il CO
NAD sono quelli relativi al 
rinnovo del punti di vendita: 
1 nostri dettaglianti si sono 
messi assieme ed hanno 
aperto 169 supermercati e 
353 superette. Quest'ultimo 
dato è significativo perché 
dimostra che con l'associa
zionismo si favorisce il rin-
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novo dei punti di vendita». 

Questa, in sintesi. la carta 
d'identità del CONAD. ¥. RII 
obiettivi diciamo così più po
litici, d'indirizzo associativo? 

•Noi operiamo nel quadro 
del rinnovamento della rete 
di vendita. Il nostro primo 
obiettivo è quello di aiutare 11 
socio dettagliante a svolgere 
una politica di "vendita" ef
ficace del proprio negozio e, 
quindi, esprimere una capa
cità d'offerta qualificata. Co
sa, questa, che costituisce, 
poi, la base per affrontare il 
discorso del rinnovo dei pun
ti di vendita. Da notare che 
come Centrale spendiamo 
tre miliardi e 200 o 300 milio
ni per attività dì comunica
zione e promozione in senso 
lato. È un'azione che po
tremmo riassumere nel ter
mine "qualificazione del
l'immagine". Il secondo ele
mento della nostra politica 
associativa è la concentra
zione delle Cooperative allo 
scopo di realizzare quelle 
economie di scala che sono 
oggi indispensabili nella rete 
distributiva. Il terzo impe
gno è il proseguimento del 
rinnovamento della rete di 
vendita da parte dei nostri 
soci. A questo proposito mi 
pare significativo che noi si 
rappresenti il 3% nel tradi
zionale. mentre tale percen
tuale sale al 6% nel rinnova
to. Queste sono le tre linee 
fondamentali con le quali 
vogliamo affrontare la ne
cessità di razionalizzazione 
della rete distributiva e l'in
troduzione di tecnologie 
nuove. Saranno le tamatiche 
della nostra prossima As
semblea nella quale discute
remo come trovare e speri
mentare forme moderne di 
redditività. A noi l'innova
zione tecnologica è imposta 
dalla necessità di avere un 
rapporto programmato con 
l'industria, superando le ca
ratteristiche ancora troppo 
mercantili che esso ha at
tualmente». 

Quindi anche per voi il pro
blema centrale e la progrc-m-
maziunc_. 

•Certo. Se il CONAD riesce 
a programmare anche l'in
dustria lo può. Per noi pro
grammazione vuol dire ven
dere non sulla base dello sta
lo del magazzino, ma su 
quella delle effettive possibi

lità. E evidente che da questo 
tipo d'impostazione deriva
no delle economie. Chiaro 
che tale, comporta il dotarsi 
di centri di elaborazione, di 
quadri che vanno formati». 

E voi simili strutture le 
avete create? 

•Sì. Ci avvaliamo di strut
ture interne che aiutano le 
Cooperative. Abbiamo centri 
di assistenza ed elaborazione 
dati che coadiuvano le ricer
che, esperti di logistica, di 

organizzazione aziendale, 
gruppi per la formazione e 
l'aggiornamento professio
nale, ecc. Per queste cose 
spendiamo, come Azienda, 
circa 150 milioni l'anno ai 
quali devono essere aggiunti 
anche contributi della Re
gione e dello Stato». 

Ma vi arrivano questi con
tributi? 

•C'è un iter burocratico 
che fa sì che arrivino dopo 
due o tre anni, ma comun
que... Del resto, si sa che è 
sempre l'Azienda che deve 
far fronte a queste esigenze; 
oltretutto, i contributi pub
blici sono una goccia nell'o
ceano delle necessità. Dato 
che i modelli organizzativi 
devono essere cambiati c'è 
sempre la continua esigenza 
di formare i quadri e aggior
narli. Anche nei settori del 
commercio alimentare, della 
casa e della profumeria nei 
quali noi operiamo. La no
stra organizzazione è suddi
visa per grandi gruppi mer
ceologici, settoriali e di spe
cializzazione: salumi, pasta. 
dolciumi, ecc. Tali gruppi si 
occupano della cosidetta 
contrattualistica, cioè ricer
cano le ditte che sono dispo
ste a trattare con noi a deter
minate condizioni». 

Avete un settore d'attività 
di marketing azienda'e? 

•C'è, ed oltre a curare l'im
magine e la promozione va
luta anche le possibili strate
gie con le quali affrontare ii 
mercato, tenendo conto delle 
esigenze dei consumatori coi 
quali vogliamo avere un po
sitivo rapporto. In sostanza, 
noi lavoriamo per un asso
ciazionismo d'attacco, qua
lificato, che capisce i proces
si e li sa dominare, non è solo 
di massa e di resistenza. Così 
possiamo affrontare i nostri 
due più grossi problemi 
odierni: l'accesso al credito e 
la formazione dei quadri al 
giusto livello». 

Giovanni Rossi 
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Il Conad 1983 
FATTURATO CONSORZIO CONAD 

— Vendite alle cooperative: 765 miliardi 
(+ 20,60% in termini monetari, 10% in 
termini reali nei confronti del 1982) 

— di cui: 154 miliardi di vendite dirette 
(+ 58% nei confronti del 1982) 

— Vendite prodotti a marchio: 63 miliardi 
(+ 26%); incidenza del marchio nei set
tori in cui è presente: 11 %. 

FATTURATO 
COOPERATIVE CONAD 

— Numero cooperative: 122 
— Vendite della cooperative ai soci: 1.112 

miliardi ( + 10% in termini reali nei con
fronti del 1982). 

BASE SOCIALE CONAD 

— Numero soci: 16.000 
— La quota di mercato dei soci Conad rap

presenta il 3,1% dei consumi alimentari 
nazionali. 

— Ristrutturazione: nel 1983 sono state rea
lizzate 41 moderne unità di vendita in 
forma associata, che contano complessi
vamente 17.000 mq di arca di vendita e 
che hanno un potenziale di giro d'affari di 
circa 100 miliardi. 

A colloquio con il direttore generale Luciano Sita 

L'acquirente chiede 
prezzo equo 

e qualità del servizio 
Luciano Sita è il direttore 

generale del Consorzio Nazio
nale Dettaglianti (CONAD). 
Mauro Menestrello ne è il re
sponsabile Marketing. Con loro 
parliamo dei filoni principali 
della politica di rinnovamento 
e di riqualificazione della strut
tura commerciale che il CO
NAD persegue dal momento 
della nascita. 

Entrambi sottolineano come 
il Consorzio punti su una di
stribuzione diversificata e di 
conseguenza organizzi diverse 
forme di commercio (dal super
mercato al superette, al negozio 
tradizionale). 

•La nostra è una strategia — 
dicono i due dirigenti — che 
cerca di organizzare i detta
glianti per creare una prima 
economia di scala. Puntiamo a 
rinnovarli non solo in quanto 
struttura. Se la rete distributi
va è efficiente è pure meno co
stosa. E quando parliamo di 
rinnovamento non ci riferiamo 
solo alla creazione dei super
mercati. Ovviamente, ci ren
diamo conio che si traila di una 
strategia che corre il rischio di 
non essere capita; comunque 
noi non cerchiamo certo d'im
porre una determinata imma
gine piuttosto che un'altra. 
Comprendiamo benissimo che 
è necessaria una diversifi
cazione della distribuzione e 
che a diversità di servizio corri
sponde una differenza di prez
zo. Che la nostra sia un'orga
nizzazione di punti di vendita 
assai diversi tra loro è chiarito, 
meglio che dalle parole, dalle 
cifre: su 15 mila negozi che fan
no parte del CONAD i super
mercati sono solo 900: 

Dice Mauro Menestrello: .La 
nostra è una strategia vincente, 
nel senso che puntare sull'asso
ciazionismo dei dettaglianti è 
andare incontro alle richieste 
del consumatore. Una ricerca 
dell'83 dice, infatti, che le tipo
logie di negozio più lichieste 
sono, nell'ordine: supermerca
ti, superette, specializzati, di 
quartiere, ipermercati (che in 
Emilia-Romagna non esisto
no): 

Se si passa all'esame di cosa 
si attende un acquirente da una 
struttura di vendita — lo dice 
sempre la ricerca citata dal re
sponsabile Marketing — il 
27fr mette al primo posto la 
qualità del servizio contro il 

25 r,' di chi punta sul prezzo. E 
così ne escono rafforzati pro
prio i fattori sui quali punta il 
CONAD nel rapporto con i 
consumatori. Sono, infatti, le 
tipologie più citate quelle per il 
cui sviluppo lavora il Consor
zio, sempre con un'attenzione 
particolare alle esigenze del 
consumatore, attenzione che — 
sottolineano i due manager — 
•da tre anni poniamo con più 
forza: 

•Nel panorama della distri
buzione questo nostro lavoro 
— aggiunge Sita — è molto ap
prezzato dai produttori: Così, 
abbiamo acquisito una capacità 
notevole di penetrazione nel 
mercato e siamo divenuti, tra 
i ùiiro, un mozze di sbocco io 
esso per la produzione artigia
na. Se questo è un aspetto rile
vante del rapporto con produt
tori e acquirenti, ve ne sono al
tri, non meno importanti, con
cernenti la nostra funzione nei 
confronti dei dettaglianti. Il 
CONAD ha fatto compiere a 
tanti di loro il salto dalla conve
nienza al risparmio. Basti, ap
punto, ricordare che dai 20 mi
la tradizionali che organizzava
mo all'inizio siamo passati ad 
un notevole sviluppo dell'asso
ciazionismo. 

CONAD è parte della Lega 
nazionale delle Cooperative e 
Mutue. Come si concretizza 
questo rapporto lo spiega anco
ra Sita: •Attraverso le nostre 

strutture viene canalizzata la 
^roduzion** doti** cr^nerszione 
agricola. In sostanza, siamo un 
distributore che controlla ciò 
che vende: i prodotti diventano 
del CONAD sulla base di un 
preciso rapporto con le coop 
agricole della Lega'. 

Interloquisce Menestrello: 
•Sia chiaro che non c'è da parte 
nostra la volontà di far sparire 
ii negozio tradizionale. Ritenia
mo che esso abbia un suo spazio 
dove la struttura urbanistica lo 
giustifica (montagna, campa
gna), ma anche dove vi è una 
figura di imprenditore capace 
di farlo vivere. La "Filosofia" 
che ci muove, anzi, è volta a da
re maggiore efficienza anche ai 
"tradizionali": 

Aggiunge e sottolinea Sita: 
«Tuffa la nostra struttura è 
protesa a portare avanti una si
mile politica. Forniamo ai det
taglianti lo schema dei prodotti 
da commercializzare sulla buse 
delle dimensioni e della tipolo
gia del negozio; gli insegpamo 
come selezionare, diventare 
imprenditore con guadagno; re
stare nel mercato (dove non si 
può fare, neanche dal punto di 
vista dei prezzi, quel che si vuo
le) con efficienza, produttività 
e competitività. L'obiettivo fi
nale è far vendere a meno. Sono 
questi i motivi per i quali fac
ciamo investimenti di centinaia 
di milioni l'anno per la forma
zione e lo studio, producendo 
una mole considerevole di in
formazioni di vario tipo che co
stituiscono indicazioni assai 
precise per coloro ai quali sono 
indirizzate: 

Anche su questo i dirigenti 
del CONAD sostengono le pro
prie argomentazioni con preci
se documentazioni. Tutto il 
materiale prodotto è raccolto in 
pubblicazioni finalizzate nrf im 
preciso uso da parte del detta
gliante. Sono cose possibili gra
zie ai servizi di formazione, 
marketing ed al sistema infor
mativo che il CONAD si è dato 
restando al passo delle innova
zioni più recenti della impren
ditorialità commerciale. 

g. r. 

A.C.M. 
Azienda Cooperativa Macellazione 

Un'azienda facile da conoscere 
e facile da riconoscere. 

Se vi trovate a passare 
da Reggio Emilia venite 
a conoscere l'A.C.M. 

C'è più di una persona 
che vi potrebbe raccon
tare la storia dell azienda. 

Sono quasi quarant anni 
di progressi. Dal lf)4(. ad \ 
oggi l'A.C.M. ha incremen
talo l'attività produttiva. Si 
è dotata con sollecitudine delle 
più moderne tecnologie. Ha program
malo adeguati investimenti destinati 
a consolidare la prestigiosa posizione 
che occupa nel settore. Ogni anno un 
fatturato di KM) miliardi. 180.000 capi 
macellati. Oltre 700 dipendenti e col
laboratori. Questi dati rappresentano 
la dimensione della nostra azienda. 

CKRNE&SAUfflf/ Queste dimensioni 
rappresentano per noi 
una precisa responsabi-
bilità nei confronti del 
consumatore. Dal I960 il 
marchio ASSO permette 

di riconoscere i prodotti 
A.C.M. e- ne garantisce la 

qualità. Abbiamo sempre 
condotto le fasi di allevamento 

e di lavorazione con l'obiettivo 
di conservare le caratteristiche del 

prodotto tipico reggiano. L'A.C.M. ha 
puntato, punta e punterà sulla genui
nità ed è proprio sulla genuinità che è 
cresciuta. E a crescere l'A.C.M. vuole 
continuare: sempre di più. 
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