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In Italia 300 mila negozi Di quanto 
aumenterà 

Luciano Sita, giovane e di* 
namico direttore generale 
del Conail, è certo la perso­
na più indicata per rispon­
dere ad una domanda che 
sì riflette sull'avienire non 
solo dei commercianti, ma 
anche dei consumatori ita­
liani; come si evolve la di­
stribuzione nel nostro Pae­
se? 

Partiamo — dice Sita — dai 
dati forniti dal ministero 
dell'Industria In questi gior­
ni sull'andamento della rete 
distributiva. Sono dati che 
esprimono una situazione 
contraddittoria perché da un 
lato c'è una forte crescita di 
strutture moderne, e quindi 
del supermercati, una cresci­
ta relativa a ciò che si è fatto 
negli ultimi anni, e dall'altro 
una relativa riduzione del 
comparto alimentare. Cosa 
vuol dire questo? Che vi è (o 
vi potrà essere) una tensione 
concorrenziale maggiore 
nella rete distributiva che 
genera uno sviluppo supe­
riore alle previsioni della re­
te moderna, ma una riduzio­
ne inferiore alle attese della 
rete tradizionale. Permane 
quindi 11 fenomeno della pol­
verizzazione, della segmen­
tazione delle strutture esi­
stenti, un dato che costitui­
sce la caratteristica della re­
te distributiva del nostro 
Paese. 

Ma questo costituisce una 
spinta all'aumento dei 
prezzi? 

No, non è così. Questo feno­
meno non significa un con­
corso negativo all'aumento 
del prezzi. Se infatti prendia­
mo In considerazione l dati 
dell'inflazione del settore 
alimentare vediamo che essa 
è abbastanza in linea, se non 
al di sotto, dell'inflazione ge­
nerale. Ci troviamo quindi di 
fronte ad una riduzione 
complessiva dei margini di 
guadagno del distributori. Il 
bisogno di crescere delle im­
prese è maggiore rispetto al­
ia possibilità di crescita del 
mercato distributivo e que­
sto si traduce in una mag­
giore tensione concorrenzia­
le che riduce i margini di uti­
le. C'è quindi un concorso 
positivo della distribuzione 
al non aumento dei prezzi al 
di là di un dato puramente 
strutturale. 

Quali sono quindi i proces­
si di ristrutturazione in at­
to nella rete distributiva? 

VI è Innanzitutto una con­
centrazione del potenziale 
distributivo su una fascia di 
negozi certamente limitata. 
Un dato significativo che 
chiarisce questo concetto. Vi 
sono in Italia 339.400 negozi. 
Ebbene 11 60% del prodotti 
industriali è venduto in soli 
25 mila negozi. Vent'annl fa l 
negozi che vendevano il 60% 
dei prodotti industriali era­
no 63.000; nel 1988 si prevede 
che scenderanno a 20.000. 
Questa è la tendenza in atto. 
Slamo di fronte, quindi, ad 
un processo di concentrazio­
ne su una parte estrema­
mente limitata di negozi e 
un processo di marginallzza-
zione della restante parte. 
Nell'ambito di questo pro­
cesso, un dato di rilievo è 
quello relativo al rinnova­
mento della rete distributi­
va, che non è tanto una ricer­
ca di modernizzazione fine a 
se stessa, ma è una necessità 
sia per migliorare il servizio 

(ma soltanto 25.000 
sono in buona salute) 

/ 

a colloquio con LUCIANO SITA direttore generale del Conad 

al consumatore sia per otti­
mizzare i fattori produttivi 
per poter essere più competi­
tivi. 

In questa situazione come 
si sviluppa il Conad? 

Il Conad si è dato degli obiet­
tivi di rinnovamento che og­
gi abbiamo ampiamente su­
perato. Noi puntavamo ad 
un rinnovamento di 20.000 
metri quadrati di superficie 
di vendita; probabilmente 
raddoppleremo nel corso 
dell'anno questa entità avvi­
cinandoci ai 40.000 metri 
quadrati. Ciò significa che il 
nostro processo di rinnova­
mento e più veloce delle pre­
visioni. La nostra organizza­
zione solo sui supermercdatl 
che sono 188 rappresenta sul 
mercato nazionale il 9,6% 
del numero dei supermercati 
e circa il 6% delle superfici. 
Questo significa che la me­
dia di superficie del nostro 
supermercato è abbastanza 
ridotta, perché si tratta In 
prevalenza di supermercati 
di quartiere o di piccoli cen­
tri. Abbiamo quindi una rete 
diffusa di supermercati ma 
non di dimensioni gigante­
sche, questa è la caratteristi­
ca della nostra organizzazio­
ne. Ci eravamo dati obiettivi 
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di fatturato che prevedevano 
il superamento dei 1.000 mi­
liardi. Credo che entro l'an­
no raggiungeremo senz'altro 
i l.OSfj miliardi di vendite. 
Abbiamo un movimento del­
le nostre cooperative che sta 
marciando ancora con una 
crescita delle vendite supe­
riore al 20%, quindi in termi» 
ni reali, tenendo conto del­
l'inflazione, stiamo proce­
dendo con una crescita di al­
meno il 10%, crescita di in­
dubbio interesse e che sta a 
significare che stiamo recu­
perando fortemente nel ser­
vizio ai soci e nella raziona­
lizzazione. Fra l'altro 11 no­
stro sistema di imprese con­
corre ad un processo di ra­
zionalizzazione e di riduzio­
ne dei costi in modo abba­
stanza sensibile. Infatti l'in­
cidenza dei costi delle nostre 
imprese nel 1985 verrà ridot­
ta senz'altro del 10%. 

Il Conad quindi e un con­
sorzio in crescita? 

Indubbimanete. Noi ci atte­
stiamo ai primi posti nella 
distribuzione con più di 
14.000 soci, nonostante la ri­
duzione fisiologica che an­
che noi registnamo sia per il 
concentrarsi dei soci tra di 
loro, sia per i negozi margi-
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nalizzatl che sono costretti a 
chiudere. Le vendite dei no­
stri soci si avvicinanao al 
4.100 miliardi, un fatturato 
che ci fa attestare ai primi 
posti della distribuzione. Co­
me primi distributori ci sen­
tiamo quindi impegnati ad 
accelerare il processo di ra­
zionalizzazione. 

Noi stiamo registrando 
anche una crescita di capaci­
tà imprenditoriali dei nostri 
soci. Ne è testimone lo svi­
luppo della moderna rete. È 
un processo di razionalizza­
zione che purtroppo pochi 
censiscono, compreso il mi­
nistero nonostante che abbia 
degli effetti di notevole mi­
glioramento del servizio al 
consumatore. Vi è quindi un 
•sommerso» del rinnova­
mento che è poco scrutato. 
Fanno molto notizia i 200 su­
permercati In più, non fanno 
notizia 1 2.000 negozi medio-
piccoli che si sono rinnovati, 
facendo scelte di specializza­
zione e di razionalizzazione. 
Questo è favorito dal Conad 
in quanto la nostra organiz­
zazione si è posta il problema 
di aiutare il negozio che vuo­
le rinnovarsi, perché siamo 
convinti che, essendo la di­
stribuzione un servizio, ha 
bisogno di diversi livelli con 
una tensione concorrenziale 
fra i diversi livelli. Quindi il 
negozio sotto casa ha una 
sua funzione perché c'è un 
consumatore che ha bisogno 
di quel tipo di negozio, cosi II 
negozio specializzato e 11 su­
permercato. 

Quali sono quindi i vostri 
obiettivi per il futuro? 

Noi li stiamo predefinendo 
adesso e sono molto ambi­
ziosi. Stiamo infatti riveden­
do gli obiettivi di sviluppo 
delia nostra rete moderna 
perché contrariamente alle 
previsioni fatte un anno fa di 
aprire 75 mila metri quadra­
ti di superficie dall'85 all'87, 
fensiamo sia possibile aprire 
35.000 metri quadrati 

dall'86 all'88. Siamo in un 
trend crescente. Raggiun­
gendo questi obiettivi noi 
realizziamo più del 15% del­
le previsioni di rinnovamen­
to della rete a livello nazio­
nale. Siamo un operatore 
che nel mercato ha il 4%, ma 
che è in grado di realizzare 
più del 15% del rinnovamen­
to. E molto significativo è 11 
fatto che questo rinnova­
mento in gran parte sia il 
frutto di trasformazione 
dell'esistente, non quindi 
una sovrapposizione. Questo 
è il dato politicamente molto 
importante, perché dimostra 
come una forza organizzata 
favorisce dei processi di rior­
ganizzazione e delle trasfor­
mazioni del tessuto sociale. 
Non si perdono professiona­
lità, esperienza, non si fru­
strano le individualità, ma al 
contrario le aiuta a diventa­
re forza di trasformazione. È 
questo il grande valore che 
ha una organizzazione come 
il Conad che compie queste 
trasformazioni investendo. 
in larghissima parte, proprie 
risorse. • 

Quali sono i problemi prin­
cipali che a\cle di fronte? 

Sono problemi di vario ordi­
ne. Vi è una duplice carenza: 
quella dei capitali necessari 
per estendere la trasforma­
zione, e quello delle nuove le­
ve imprenditoriali. Il Conad 
è impegnato per la soluzione 
di entrambi i problemi. Da 
un lato favorendogli investi­
menti con strumenti finan­
ziari che si collegano al mon­
do della cooperazione e per 
questo abbiamo costituito il 
Conad-Invest; dall'altro 
dando molto impulso alla 
formazione dei giovani per­
ché crediamo molto che uno 
stimolo di nuova imprendi­
torialità può avvenire con 
l'immissione di giovani in 
questo settore. Quindi un 
enorme sforzo nostro per 
creare giovani quadri, per 
farli diventare imprenditori, 
per dotarli dei capitali neces­
sari per poter avviare la loro 
attività. Un altro grande im­
pegno nostro è rivolto verso 
Il Mezzogiorno, dove siamo 
tradizionalmente deboli. Il 
Conad nel 1985 con l'avvio di 
una esperienza associativa, 
quella della cooperativa Uni­
co di Bari, ha dato il segno 
tangibile di come intende 
operare positivamente an­
che in queste zone. 

Bruno Enriottt 

il panettone 
a Natale 

L'evoluzione dei prezzi vista 
dall'osservatorio del Conad 

I «prodotti a marchio» 
A colloquio con Mauro Certi e 

Mauro Menestrelli 

L'osservatorio del Conad è certo tra i più Interessanti per 
esaminare il fenomeno dell'aumento dei prezzi del generi 
alimentari. L'ampiezza dei soci, la grande mole di prodotti 
venduti ogni giorni, la qualificazione del consorzio attraver­
so la vendita di prodotti «a marchio» fanno si che il Conad, sia 
estremamente sensibile all'andamento dei prezzi. Che cosa 
dobbiamo quindi aspettarci nel prossimo futuro? Ne parlia­
mo con Mauro Certi direttore commerciale del Conad e Mau­
ro Maestrello, direttore marketing. 

•Possiamo dire con sicurezza — afferma Certi — che que­
st'anno gli aumenti del prezzi del prodotti alimentari si ter­
ranno al di sotto del tasso di inflazione, come già è avvenuto 
negli anni scorsi. Nell'65 1 prezzi degli alimentari saliranno 
non più del 7,5%. I generi alimentari hanno quindi "frenato" 
l'inflazione. Leggendo nel dettaglio questa crescita del 7,5% 
su base annua, emergono dati di grande interesse. I generi 
alimentari vari (lo scatolame per esempio) è salito (entro l'85) 
dell'8,5%; altrettanto le carni fresche; dell'8,2 la frutta e or­
taggi; del 6,4 1 surgelati, del 4,2 uova e latticini, e solo del 2,5 
i salumi. Se prendiamo in esame alcuni prodotti il ragiona­
mento si fa ancor più concreto. SI avvicina Natale e si può 
prevedere che panettoni e pandori aumenteranno di almeno 
119% rispetto allo scorso anno. Probabilmente 11 consumato­
re no se ne accorgerà perché questi prodotti hanno un prezzo 
stampato sulla confezione che è molto più alto di quello di 
vendita. Lo scorso anno però un panettone che portava la 
scritta "L. 11.000" veniva venduto a 8.000 lire o anche a meno; 
quest'anno lo "sconto" sarà molto ridotto e avremo così un 
incremento di prezzo non trasparente. Per un altro prodotto 
come l'olio d'oliva l'aumento del prezzo di quest'anno non 
sarà dovuto tanto alle "gelate" che hanno colpito gli oliveti 
toscani (mentre nel Meridione la produzione e stata abbon­
dante) quanto al fatto che è diminuito il contributo della Cee 
per l'aiuto al consumo e questo si tradurrà Inevitabilmente in 
un aumento del prezzo di vendita. Per quanto riguarda le 
carni fresche non ci sono stati aumenti nel primo semestre 
dell'85, mentre il prezzo è salito sensibilmente nel secondo 
semestre, quando l'AIMA ha aperto 1 ritiri. I latticini sono 
aumentati poco perché non cresce la vendita del formaggio 
grana e perché questo settore risente negativamente gli effet­
ti di questa estate prolungata. Nel salumi c'è stato un crollo 
delle vendite del prosciutto il cui costo all'origine è diminui­
to, rispetto allo scorso anno, di ben 2.000 lire al chilo, mentre 
per frutta e ortaggi c'è stato all'inizio dell'anno un forte au­
mento dei prezzi per via dell'inverno rigido e in questi ultimi 
mesi una diminuzione dovuta alla lunga estate. Tra l generi 
vari di grande interesse è l'andamento del pomodori in scato­
la. Il valore di fine campagna, cioè quello di oggi, è del 30% in 
meno di quello dell'ottobre dell'anno scorso. Il mercato este­
ro non tira e neppure il mercato nazionale, dove c'è stata una 
flessione dell'I 1%. Questo è dovuto non alla vicenda del «Te­
mile», ma per la sempre maggior diffusione delle «passate» 
che consente la preparazione di piatti tradizionali (come le 
pastasciutte a certi secondi) con un minor uso di pomodoro. 
Diversamente dagli scorsi anni, noi non prevediamo forti 
aumenti entro Natale. Una forte crescita dei prezzi dei pro­
dotti alimentari è prevedibile invece per il mese di gennaio. 

•II Conad si presenta sul mercato con il suo marchio ben 
distinto che costituisce una garanzia per 11 consumatore. Vi 
sono tre marchi: Conad Alimenti, Conad Casa e Conad Per­
sona. Con questi marchi il Conad firma 1 suol prodotti. 

•Sono prodotti — dice Certi — che fanno del Conad un'a­
zienda quasi multinazionale. Il Conad è presente nelle fasce 
merceologiche più ampie in quanto 1 nostri prodotti con mar­
chio vanno dagli oli al surgelati, alle conserve vegetali e 
animali, alla drogheria chimica e alla drogheria alimentare, 
alla pasta, riso, farina, dolciumi, bevande, latticini, ortofrut­
ta e carni. 

•I prodotti a marchio sono per il Conad importantissimi In 
quanto con essi noi qualifichiamo la struttura. Siamo parti­
colarmente attenti al prodotto di marchio perché sappiamo 
che il nostro consumatore ci vede come un loro produttore e 
se il prodotto non è confacente alle esigenze del consumatore 
la colpa è del Conad. I nostri controlli, che sono frequentissi­
mi, vengono perciò eseguiti esclusivamente in laboratori sta­
tali e tra questi i più qualificati: l'Università di Parma per gli 
alimentari, l'Università di Bologna per le conserve. Universi­
tà di Milano per oli e grassi, e il laboratorio di Salerno che è 
li più qualificato per i pomodori. Non è certo un caso se due 
anni fa la trasmissione "Di tasca nostra" ha messo al primo 
posto il Conad per la produzione di panettone che noi faccia­
mo con una ricetta originale, del tutto nostra. Con i suol 
prodotti il Conad offre ai consumatori garanzie nella refe­
renza e certamente un prezzo migliore perché i nostri prodot­
ti costano dal 10 al 15% in meno rispetto agli altri di pari 
qualità. Un esempio tipico è quello del pannolini che ci ven-

fono forniti da un'azienda che è leader sul mercato francese. 
pannolini col marchio Conad hanno un prezzo del 30-35% 

Inferiore ad altri pannolini con le stesse proprietà ma più 
pubblicizzati». 

«La nostra linea di prodotti a marchio — aggiunge il diret­
tore marketing Maestrello — è molto forte. Abbiamo oltre 
200 prodotti che ci porteranno nel 1985 a 100 miliardi di 
vendita. L'incidenza della vendita dei prodotti a marchio su­
pera 1110% di tutte le vendite Conad e questo costituisce un 
ottimo risultato, che ci proponiamo di migliorare di anno in 
anno. Uno dei nostri punti di forza, che ci fa diversi e migliori 
della nostra concorrenza è quello dei prodotti alimentari con 
tradizione cooperativa, come ad esempio il burro e il latte, 
settore In cui la cooperazione è molto forte soprattutto in 
Emilia. La crescita delle vendite dei nostri prodotti a mar­
chio si riflette Quindi anche sullo sviluppo della cooperazio­
ne, contribuendo a farla diventare sempre più competitiva 
con le aziende private. Rafforzare i prodotti a marchio signi­
fica per il Conad — conclude Maestrello — aumentare sem­
pre più la qualità dei prodotti, ricercare un sempre migliore 
equilibrio fra qualità e prezzo con l'obiettivo di soddisfare 
sempre più le esigenze dei consumatori*. 
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