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Servizi efficaci 
e professionalità 
abbinata vincente 
A Foriì la Conad Mercurio punta 

sulla formazione dei giovani 
FOBLt (m,e.) - .11 futura 
del commwolo? — Vitaliano 
Brulnl soppesa per un «tu­
rno I» domanda, poi risponde 
—. t chiaro e nel dare servi­
li, risposte vere ella gente, è 
nel difendere 11 consumato-
rei fornirgli Informazioni, 
«lutarlo a selezionare il pro­
dotto, quel commercio In-
•omnia che non offre una 
semplice Intormedlaelone 
ma si affianca al cliente per 
s-Mlstorlo» Chi parla è II dl-
uttore della coop Mercurio 
Homagnolo, la più grande 
cooperativa di bue della Co­
nad con nude a .'•orli. Un fat­
turalo di oltre 200 miliardi 
l'anno, 700 soci, M super-
mei catl senza contare le su­
perate o I semplici negozi 
elle la Mercurio estende In 
quasi tutto 11 territorio della 
Romagna compresa una 
parte al Ravenna. Insomma 
(caso unico In Italia) un'or-

tanluaslone che rappresene 
i II 80% della rete commer­

ciale di Forlì fortemente Im­
pegnata nella promozione e 
nello sviluppo della rete di­
stributiva. 

•Secondo me — continua 
Brulnl — come Conad forli­
vese le nostre responsabilità 
vanno oltre «Ila rete com­
merciale di questa sona. So­
no quelle di una grande 
attenda che al confronta e 
con II mercato e con lo stesso 
territorio nel quale opera. 
Non a caso noi della Conad 
•pendiamo solo con la voce 
"promoilone dell'associazio­
nismo" oltre un miliardo 
l'anno e non a caso abbiamo 
un settore dell'azienda che 
progetta, fa formazione del 
commercianti per poi dare a 
loro In gestione punti di ven­
dita allo scopo di rafforzare 
la nostra rete.. 

In sostanza — chiodiamo 
— la Conad non punta o, me­
lilo, non lavora nella sola 
gestione della sua rete com­
merciale ma fa anche forma-
alone professionale? 

•Esattamente; oltre al si­
stema distributivo abbiamo 
tra le nostra preoccupazioni 
anche quello formativo. 
Penai che Inseriamo circa 
800 giovani l'anno, I quali 
giovani non sono commessi 
ma piccoli Imprenditori che 
secondo la nostra filosofia 
contribuiranno a cambiare II 
commercio, la rete commer­
ciala, ala nel senso struttura­
le ohe In quello culturale. SI, 
ho detto proprio culturale; 
perche sono convinto, slamo 
convinti che la grande rivo­
luzione del commercio, Il suo 
•tesso futuro sarà In un 
cambio generazionale e cul­
turale. Non tutti se ne rendo­
no canto. Slamo abituati a 
pensare alla rete commercia­
le come ad un fatto solo 
strutturale, un problema le­
gato ad un'ogenlzzata ma­
ina della distribuzione Ma 
non e vero; Il commercio e 
tatto di gente, di persone che 
se non possiedono Idee nuo­
ve, una cultura diversa, non 
potranno vivere economica­
mente ancora molto,. 

Parliamo un attimo della 
rate commerciale e di quello 
che la Conad propone alla 
luce del plano regionale. «Il 
{iroblema del plano ragiona-
e (che noi giudichiamo In 

modo positivo) e che per ora 
• solo uno studio tecnico, va­
lido fin che vogliamo, ma 
uno studio che va dimensio­
nato In funzione del proble­
mi territoriali" . 

Ecco, ma non è contrad­
dittorio a questa sua dichia­
razione visto che 11 nuovo 
plano regionale prospetta 
una rate distributiva molto 
più efficiente a scapito del 
piccolo commerciante e 
quindi del vostro piccolo so­
cio? 

•Niente affattol I nostri so­
ci calano numericamente, 
questa * vero, ma aumenta­
no 1 metri quadrati di area di 
vendita Insieme al nostro 
fatturato Questo perchè sta 
avvenendo un trapasso ne­
cessario anche se doloroso' 
lignifica che I nostri aderen­
ti non sono più. I vecchi com­
mercianti espulsi dalla vec­
chia economia contadina, 
ma giovani che gestiscono 
un punto vendita moderno, 
casomai una superette, tre, 
quattro o cinque giovani che 
forniscono un servizio più 
all'altezza del tempi e delle 

esigenze. La nostra stessa 
strategia di sviluppo e legata 
a questa visione che non si­
gnifica affatto favorire pas­
sivamente Il grande sistema 
distributivo ma fornire a 
tutto 11 territorio, alla grande 
città come al piccolo paese 
dell'Appennino forme di 
vendita altamente qualifi­
cate In grado di dare risposte 
adeguate a tutte le esigenze 
Stiamo facendosupcrmerca-
tl anche nel paesini di mon­
tagna. La nostra strategia è 
servire 11 territorio d'Intorno 
Impedendo ohe la città ven-

Sa appesantita dal carico 
ella periferia. In sostanza 

un negozio all'altezza delle 
esigenze del consumatore In 

ogni realtà abitativa, se­
guendo la distribuitone In 
funziono delle esigenze del 
nostro cliente, 

E II turismo? Per una coop 
grande ed organizzata come 
la vostra che oltrcUutto ope-
rd nel cosiddetto dlverti-
mentlflclo di Rlmlnt cosa si­
gnifica sul plano organizza­
tivo? 

•Non molto significa con­
centrazione di negozi per 
abitante superiore ad altre 
zone proprio per via del turi­
smo Ollel'ho già detto, Il ve­
ro problema del commercio e 
dare un servizio qualificato 
alla gente non un maggiore 
numero di nego?) E noi della 
Conad stiamo facendo que­
sto* 

Al Consorzio ortofruttìcolo 
esperienza e tecnologia 

Rtmbrant flit cambUwalutti 

RAVENNA(me)—li Conor di Raven­
na (che copre oltre all'intera provincia 
anche una zona del Ferrarese e del Ce-
senate) è una parte assai rilevante della 
grande azienda del Conor nazionale 
(Conor significa consorzio ortofruttico­
lo) la quale ha un fatturato che ha rag­
giunto e superato I 30 miliardi nel solo 
'86 con la prospettiva di arrivare a que­
st'anno a 37. 

Per la sede ravennate, che ha un bi­
lancio di 5 miliardi con un movimento 
di oltre 40 000 quintali di merce, signifi­
ca avere un ruolo rilevante In questo 
consorzio che Immagazzina e commer­
cia 1 prodotti ortofrutticoli datigli da 
più di 130 soci tra singoli coltivatori e 
cooperative e che è servito da aziende 
agricole di tutte le parti d'Italia. 

Cosa rappresenti 11 Conor nella realtà 
della distribuzione ortofrutticola ed In 
particolare In quella di Ravenna (che 
copre un settore per la produzione del-
l'ortofrutta molto rilevante quale quel­

lo di Cesena) lo abbiamo chiesto al due 
responsabili Mauro Giovagnonl diret­
tore marketing del Conor nazionale e 
Ettore Bertaccinl dirigente della filiale 
ravennate 

«La nostra azienda — dice Giovagno­
nl — è specializzata nella distribuzione 
dell'ortofrutta sìa al dettaglio che nella 
grande distribuzione Offriamo prodot­
ti per 1 supermercati come per I detta­
glianti e come, Infine, per 11 cosiddetto 
"caterlng" che è un servizio per le co­
munità organizzate quali gli ospedali* 

•È proprio In questo senso — aggiun­
ge Bertacclnl — che noi del Conor di 
Ravenna cerchiamo di proporci sul 
mercato come un'azienda di servizio 
che offre al cliente un prodotto di quali­
tà ma servito anche a domicilio* 

•In sostanza — prosegue Giovagnonl 
— 11 Conor ha una sua strategia com­
merciale a livello nazionale che cerca di 
dare al proprio socio o cliente, un pac­
chetto di servizi dalla semplice e rapida 

consegna del prodotto ai consigli di 
vendita affinché il socio possieda un» 
corretta informazione sul prodotto clM 
acquista». 

•un esemplo della nostra strategia, — 
continua Giovagnonl — credo sia nel 
cosiddetto imballo uniforme Sappia­
mo tutti cho la ItRge ór] peso netto è 
molto elastica (soprattutto nel mercati) 
e che quindi permette moltissime frodi, 
Noi forniamo al cliente un Imballo 41 
plastica che Rll garantiate 11 peso In mo­
do quasi asso'uto e qut sto sia per lo ver­
dure come per gli agrumi Insomma 11 
Conor ha premuta eli ctaaredl antici­
pare le esigenze delia nostra clienteli, 
proponendo E 11 sen l l, un l'Jtino molto 
ampio dal quale SCCRUOI e, un sistema di ' 
trasporti veloce e qualificala Abbiamo ' 
un'organizzazione di coniegna e ordini 
della merce per cui In qualsiasi nio* 
mento è possibile cambiare la rlchleit* 
delta fornitura Insomma forniamo 
servizi, consigli, esperienza e tecnologi» 
per allargare la base del soci e del clien* 

Cosa dice la Coop Cartai 

Sacchetti di carta: 
ma dov'è la cellulosa? 

Il 1001 è in arrivo; non è un segnale d'allar­
me nella prospettiva della fine del secolo, ma 
semplicemente un richiamo alla legge sul 
contenitori biodegradabili, che indica questa 
data perché I produttori si adeguino carta 
riciclata e via la plastica Come fare? I distri­
butori si sentono coinvolti da vicino, stretti 
tra la riconosciuta necessità di «fare qualche 
cosa* per limitare la proliferazione delle so­
stanze plastiche Indistruttibili nell'ambiente 
e l'esigenza pratica di mettere In circolazione 
le merci avvolte In modo comodo e sicuro 
Scilla e Cariddl. 

OH Interessi in ballo sono molti e chi ri­
schia di rimetterci sono commercianti e con­
sumatori, 1 cui Interessi In questo caso coin­
cidono In pieno. Sull'Interesse ambientale 
non ci sono dubbi chiunque abbia coscienza 
della situazione concorda sulla giusta Inten­
zione del provvedimento Ma economia ed 
ecologia In questo caso faticano ancora ad 
andare d'accordo. 

«In linea di principio ritengo che sia me­
glio tagliare alberi che fabbricare materie 
plastiche — dice Leda Roversl, presidente 
delta Cooperativa Cartai Modenese, che 
commercializza grosse quantità di "shop-
pers" per la spesa, compresi I Msacc net toni" 
di carta che la Coop propone in alternativa 
alla plastica in tutti I suol supermercati — 
Ma è soprattutto un'affermazione di princi­
pio. La realtà oggi è ben diversa. Per quanto 
riguarda I sacchetti di carta pesante, grandi, 
non è possibile usare carta riciclata, occorre 
cellulosa vergine, di cui 11 mercato mondiale 
è carente. Poi ci sono gli Investimenti nel 
macchinari per produrre nelle dimensioni 
necessarie, in tutta Italia gli Impianti non 
tono più che una dozzina. Infine c'è il fattore 

costo 11 prezzo al chilogrammo per la plasti­
ca è circa II 40% In più rispetto alla carta, ma 
lo spessore necessario per ottenere la stessa 
robustezza è dieci volte tanto per la carta 
rispetto alla plastica cosi 1 prezzi sono sensi­
bilmente superiori* 

Alla Coop Romagna Marche, che ha Intro­
dotto l'alternativa in carta in tutti l suoi su­
permercati, commentano lAbbiamo fatto 
questa scelta In perdita dal punto di vista 
economico, nel quadro di un impegno più 
generale a favore dell'ambiente Qui la rea­
zione della gente è stata di grande Interesse. 
Noi perdiamo qualche lira su un prodotto 
che rispetto al giro d'affari non ha grossa 
Incidenza, mentre 11 cliente spende 11 doppio, 
ma si tratta di una percentuale dell'uno per 
mille sulla spesa, quindi veramente Irrisoria 
•In Romagna sono diverse le realtà distribu­
tive interessate alla salvaguardia dell'am­
biente Sono partite Iniziative analoghe an­
che tra gli associati Confesercenti, sempre 
per la sostituzione della carta alla plastica 
Per piccole spese 11 problema è di più facile 
soluzione, visto che In Italia sono molti I pro­
duttori di formati medi, anche se i costi sono 
necessariamente più alti Insomma si prova 
a tassarsi tutti, confidando su strutture In­
dustriali che provvedano al fabbisogno di 
cellulosa senza con questo Ingenerare ulte­
riori danni ambientali «In questo momento 
stiamo "saccheggiando" I boschi dell'Est eu­
ropeo — conclude la presidente della Coop 
Cartai — ma confidiamo che siano vere le 
affermazioni degli esportatori svedesi, se­
condo cui il rimboschimento procede a ritmi 
più elevati che II taglio Se fosse vero, si apri­
rebbero ottime prospettive per tutti nei pros­
simi anni» 

p.ro. 

Il parere della Detercoop 

Detersivi liquidi; 
un acquisto nNl I f 

L'Adriatico sempre pronto a diventare ros­
so per Invasioni di alghe, pinete Insidiate dal­
le piogge acide, ecosistema in pericolo la Ro­
magna è nell'occhio del ciclone dell'emer­
genza ambiente. Tutto questo non poteva 
non avere effetti anche sul mondo del com­
mercio In fin del conti chi è che vende deter­
sivi Inquinanti? Chi, avvolgendo la spesa nel 
sacchetti di plastica contribuisce a formare 
una massa di rifiuti Indistruttibile? Pur non 
essendo — giustamente — accusati In prima 
persona, gli operatori della distribuzione cer­
cano strade per contribuire a risolvere 11 pro­
blema. D'altronde, avere sotto gli occhi la 
realtà di un ambiente In rapido degrado è un 
ulteriore stimolo a «fare qualcosa* Tempo fa 
parti proprio da Ravenna una marcia •pa­
cifica* su Roma per sollecitare l'applicazione 
detta legge sulla riduzione del tenore di fo­
sforo nel detersivi, su iniziativa della Coop 
La gente, qui, è particolarmente pronta ad 
optare per prodotti che, a parità di rapporto 
prezzo-qualità, possano risparmiare ulterio­
ri choc ecologici. 

È 11 mondo cooperativo che oggi maggior­
mente si Impegna perché la logica della pro­
duzione e del commercio si accordi con la 
logica della salvaguardia ambientale E non 
a caso, allora, è una cooperativa la prima 
azienda Italiana che ha accolto — fin dal 
1977 — la richiesta della Regione Emilia Ro­
magna di modificare la composizione del de­
tersivi rlducendo 11 fosforo dalle polveri per 
lavare La Detercoop di Bagnacavallo, a po­
chi chilometri da Ravenna, prese a tal punto 
In parola la proposta regionale, da modifi­
care completamente, nel giro di pochissimi 
anni, la sua produzione «Nel 1977 11 nostro 
fatturato era composto per 11 50% dalla pro­
duzione di detersivo In polvere Dopo due an­
ni era 1112% e oggi non ne produciamo più — 

dice 11 direttore Gianni cel imi - . Abbiamo 
sostituito l'intera linea con 11 tipo liquido, In 
cui non è necessario aggiungere fosforo». L4 
scelta non è stata delle più comode il merca­
to, bombardato dalla pubblicità delle ditto 
multinazionali, faceva fatica ad apprezzare U 
detersivo liquido Fuori dall'Italia li «bianco 
più bianco* ha poco valore In maggior parta 
dei lavaggi si fa a 00 gradi, temperatura otti* 
male per 1 liquidi, dal momento che buona 

forte del guardaroba, nel Paesi europei, è 
abbrlcata in tessuti sintetici il fosforo come 

è noto, assicura ti bianco, non 11 pulito. Chi è 
riuscito a fare 11 salto psicologico riesce «4 
apprezzare 1 vantaggi dei bucato a baaw 
temperature risparmio d) energia, miglioro 
conservazione del tessuto, e, per di più, ri* 
sparmlo di detersivo 

La Detercoop, che commercializza I BUOI 
prodotti con 11 marchio «Lughesina* ha im­
postato la sua politica co-nmerclale soprat­
tutto sul canale «grande distribuzione*, at­
traverso cui é possibt'e raggiungere punti 
vendita sparsi In tutt'ltalìa Per distribuii* 
In modo più capillare occorrerebbero 1 gigan­
teschi investimenti pubblicitari che oggi solo 
te multinazionali della chimica si possono 
permettere, ma 1 tempi appaiono ormai ma­
turi per lanci in grande stile del detersivi li­
quidi, facendo leva anche sulla crescente 
sensibilità ambientale della gente *In Ro­
magna abbiamo già avuto ottimi risultati da 
campagne imperniate su questo fattore di 
"protezione ambientale" — dicono olla De­
tercoop — e infatti il nostro fatturato ho 
avuto Incrementi crescenti negli ultimi anni, 
Il fatto è che prima di passare al detersivi 
l'quldl le grosse case ci pensano due volte: I 
margini di guadagno sono più ristretti* In­
tanto peiò Porgogllo di Romagna ha la sod­
disfazione di avere comincialo per primi... 

p, ro. 

Forlì: il ruolo della Confesercenti 
nel dettanlio che si rinnova 

FOBLt — (me) - «Beh, sembra un 
paradosso ma l'Introduzione della 
Vlsentlnl obbligando molti commer­
cianti nostri soci a passare alla co­
siddetta contabilità ordinarla, ci ha 
costretto a reinventarci l'organizza­
zione delta Confesercenti 

«Non ci crede? Sono I dati a dirlo 
Qui a Forlì prima della legge aveva­
mo 20 commercianti in contabilità 
generale e 1200 con quella semplifi­
cato, Dopo la Vlsentlnl sono possati 
alla generale In 520, obbligandoci tra 
l'altro ad assumere 25 nuove persone 
tra laureati e ragionieri* Chi porla i 
Giancarlo Corzanl segretario ag­
giunto della Confesercenti forlivese, 
1000 associati per 11 solo territorio 
delta città (Cesena e Rlmlnl possie­
dono associazioni autonome pur se 
sotto la Provincia di Forlì), 100 nuovi 
aocl che danno l'idea di un organi­
smo sindacale In espansione, pur vi­
vendo momenti abbastanza difficili 

«S\, è vero, momenti difficili — 

prosegue Corzanl — dovuti princi­
palmente alla sltuazone del com­
mercio nel nostro comune e nella no­
stra regione Le faccio un esemplo 
nel Forlivese sono scaduti molti pla­
ni commerciali Ora che vanno rin­
novati qui si gioca una grossa parti­
ta Da un lato la grande aggressività 
della distribuzione che vuole fette di 
mercato sempre più consistenti 
Dall'altro II plano regionale che vuo­
le offrire anch'esso spazi sempre più 
grandi al supermarket al punto che 
(dati In elaborazione) dicono che il 
plano regionale già coprirebbe II fab­
bisogno di tutta la cittadinanza In 
mezzo ci slamo noi, associazioni del 
commercianti che devono vedersela 
con problemi grossi quali 11 credito, 
il rinnovamento del socio, una rete 
sempre più capillare che si nutre di 
nuove Idee per poter mantenere le 
proprie posizioni dentro II mercato» 

Quindi come Confesercenti la­
mentate, anzi, accusate limiti e ca­

renze nel progetti comunali e regio­
nali che sono la traccia principale 
del vostro futuro sviluppo? 

«Certo, Il tema dell'ammoderna­
mento della rete è un nodo che va 
risolto e bene Su questo tema noi ci 
stiamo Impegnando molto Olà que­
st'anno abbiamo II progetto di pas­
sare dalla semplice contabilità fisca­
le (praticamente dovuta) ad un con­
trollo che permetta al nostro socio di 
conoscere sempre e puntualmente la 
propria situazione Inoltre stiamo 
studiando l'istituzione di un osser­
vatorio economico che aiuti II com­
merciante a confrontare, a capire I 
fenomeni che stanno avvenendo nel 
mercato* 

Olà, ma sul piano delle proposte 
per uscire da questa situazione che 
denunciavate prima come pensate di 
allargare la rete di vendita del picco­
lo commercio senza offendere la 
qualità? 

«In unti modi Qui a Forlì c'è mol­

ta attenzione alle Iniziative cittadine 
che attraggono clientela Sono spet­
tacoli vari, fiere che servono a mi­
gliorare l'Immagine ed 11 rapporto 
tra commerciante e cliente Sul pla­
no Invece dello studio di nuove for­
me di vendita stiamo osservando con 
attenzione I cosiddetti franchising 
che In sostanza è la proposta che 
fanno l vari Benetton, Stephanet ec­
cetera Sono forme di vendita che 
hanno aspetti positivi e negativi Da 
un lato prt.." ovono l'immagine ma 
dall'altro la loro organizzazione li­
mita fortemente l'Imprenditorialità 
del commerciante Inoltre il franchi­
sing ha bisogno di una rete commer­
ciale a livello nazionale Comunque 
la stiamo studiando Quello che deve 
essere chiaro è cho il commerciante, 
oggi più che mal, deve acquisire una 
forte mentalità di categoria. Se non 
trova Questa aggregazione vincerà la 
volontà di chi io vuole emarginare 
Insomma deve ampliarsi 11 nostro 
ruolo nello sviluppo economico della 
realtà locale e nazionale* 

Cesena, la Confesercenti impegnata tra terme, mare e agricoltura 

Si intensifica il rapporto 
produzione : 

CESENA — Mare, montagna, 
centri storici La conformazio 
ne del territorio, un budello che 
dal! Adriatico cerca spazio sa 
tendo all'Appennino, obbliga la 
Confesercenti di Cesena — ol 
tre 3 000 associati e un centi 
naio di dipendenti — ad impe 
gnarsi su problematiche diver­
sissime fra loro e talvolta in 
contrasto Ne parliamo con Re 
nato Salvo e Guido Pedrelli, il 
segretario e il presidente «Va a 
gonfie vele il turiamo termale 
— dice quest'ultimo — Lo 
•corso anno a Bagno di Roma 
gna, si registrò un +1 1 per cen 
lo negli arrivi e nelle partenze, 
ma il data è falsato dal forte 
incremento dell 85, quando BI 
contò un aumento pan 
•11'11,4% Avvalora il risultato 
il fatto che il maggiore mere 
mento si è registrato più negli 
alberghi che non negli apparta 
menti in locazione e più tra gli 
arrivi privati piuttosto che non 

nei termanti inviati dagli enti 
assiste ruiali. 

Lo Btesso anno è andata bene 
anche per il turismo estivo m 
riva alt Adriatico, ma qui, come 
ricorda Salvo, «ogni anno di 
pende tutto dal! assedio delle 
alghe. Ma regge ancora il mo 
dello tunBtico romagnolo9 Sal­
vo aggrotta la fronte e spiega 
*E necessario riqualificare A 
Cesenatico ti Comune ha messo 
in moto da tempo un piano 
spiaggia e un piano di nqualifi 
cazione dell immagino, chie 
dendo la collaborazione degli 
operatori Non basta più la 
spiaggia pensione Oggi la gen 
te non si accontenta, vuole an 
che le strutture per il dopo 
spiaggia* 

Dal tumrao all'agricoltura, 
I altro grande pilastro su cui 
poggia 1 economia ceaenate 
•Passa di qui il 10% dell export 
italiano di ortofrutta —- nprcn 
de Salvo — quando m sona si 

produce un quantitativo infe­
riore CiòsismlcatheCesena* 
anche soprattutto un centro di 
trasformai onp e. di commercio, 
In questi eu.m i maRauuu orfc^ 
frutticoli hanno un Patito molto 
nelle attreiziture per fare 1% 
frutta le pottnzi«hla.diavitup*. 
pò Bono enormi Ma occorrono 
BOrviEi e un (.entro di cooitUna-
memo per raecor lare il monda 
della ricerca a quoilo della prò» 
diwit ne e dei » coranierciàli»-
ranone FonJ^ienule sari il 
ruolo del ni ô i^ntro agroiH-
menui't. r a prcpeetta di ! 

strutture oron «ruoli l'edrelU 
conc'ud»? »ott lineando l'ita» , 
pe^no dei1* C\ nfp<i»rc«ati por , 
rendere pu VIMSUU I \«n cernii 
stona «Non siamo corporativi» 
ma sempre disponibili al casv ! 
frenilo sui t ari problemi che vi 
BI manifestano» 

Antonio Giunta 

• 


