
L'attenzione all'ambiente 
e alla salute aumentano 
i consensi, ma il vero punto 
resta la qualità dei prodotti 

La concorrenza straniera preme 
Si studiano le alternative 
Il Meridione è la nota 
dolente della cooperazione 

I successi non bastano 
Bisogna pensare il futuro 

La sfida del '93 
si gioca anche 
sui maxi numeri 
In Italia il settore della distribuzione negli ultimi 
anni è cambiato molto lentamente, assai più che 
negli albi Paesi europei. Facile immaginare, dun
que, I interesse dei grandi gruppi stranieri che con 
la scadenza del 1993 si vedranno spalancato il 
nostro mercato. Vietato star fermi, dunque. La 
Coop ha un progetto. Ne parliamo col presidente 
Ivano Barberini. 

qualità 
P A T R I Z I A R O M A G N O L I 

« U M C A M K S A T O 

• • passa dalle loro mani il 
7 0 * circa dei giro d'allan del
le cooperative di consumo. La 
funzione di Coop Italia, infatti, 
è curare la contrattazione del
le merci al miglior prezzo pos
sibile. Questo «ignifera anche 
scegliere la •migliore qualità 
possibile». E' proprio sul ver
sante della qualità dei prodotti 
che si gioca il ruolo delle 
Coop nella distribuzione mo
derna. E, oltre al ruolo, anche 
l'immagine di aziende panico-. 
larmente attente alla salute 
per il consumatore e all'am
biente. •Scegliere bene, e 
controllare la merce guardan
dola "dalla pane del consu
matore" significa anche dare 
una corretta informazione. -
dice Vincenzo Tassinari, pre
sidente di Coop Italia -. Seb
bene noi non gestiamo diret
tamente le campagne di edu
cazione alimentare e nutrizio
nale, siamo molto attenti ai 
problemi di scelta dei prodotti 

e di corretta informazione. E' 
soprattutto attraverso l'infor* 
mazione che si è espressa l'i* 
dentile di Coop come orga* 
nizzazione seria e impegnata 
in relazione alla produzione e 
al controllo. Non a caso l'eti-
chettaggio informativo sul 
prodotto Coop è da intendersi 
come nostro servizio di edu
cazione alimentare. Per il fu
turo stiamo studiando la pos
sibilità di introdurre degli "in
dicatori nutrizionali", ossia 
materiali informativi sul singo
lo prodotto, in anticipo nspet-
to al momento in cui sarà 
d'obbligo. Prevediamo anche 
che essi saranno più ampi pre
cisi rispetto alle disposizioni 
Cee che entreranno in vigore 
dopo il '92.. 

L'etichettaggio informativo 
infatti, fa pane di direttive co
munitarie non ancora recepite 
in Italia. Questo servizio al 
consumatore sarà introdotto 
alla Coop molto prima. Anzi, 

in alcuni punti vendita test so
no già attive forme di informa
zione tramite nuovi strumenti: 
ad esempio, le •information 
station*, ossia punti del super
mercato in cui il cliente inter
roga il computer sulle caratte* 
ristiche dei prodotti che gli in
teressano. «Altre cooperative 
in Europa dispongono di un'e
ditoria specifica in materia di 
educazione al consumo - pre
cisa Tassinari - e noi intendia
mo lavorare sulla stessa li
nea». L'informazione risulta 
dunque una parola chiave per 
comunicare ai soci e ai clienti 
il «plus* della Coop. Un plus 
consumensta, che fa del con
trollo sulla produzione e quin
di sulla qualità dell'offerta il 
suo punto di forza. Il discorso 
assume anche una valenza' 
ecologica. -Tocca a noi, co
me Coop Italia, affrontare 
concretamente questioni co
me la campagna contro il cat
tivo uso della plastica, quella 
per i detersivi senza fosforo, 
e, più di recente, per la sosti

tuzione dei prodotti che con
tengono il Cfc, il gas respon
sabile del buco nell'ozono», 
sottolinea Tassinari. Va ricor
dato che la, Coop già nell'82 
lanciò un detersivo a basso te
nore di fosforo con il proprio 
marchio. In sette anni la quota 
di mercato « passata dall'8% 
dei primi tempi al 20% di qual
che mese fa: un segno eviden
te dalla maggiore sensibilità 
del consumatore nella scelta 
di prodotti meno nocivi al
l'ambiente. Ma non è finita. 
Dal primo gennaio di que
st'anno si è sospeso l'acquisto 
di prodotti spray contenenti 
Cfc, che dall'I giugno sono 
definitivamente spariti dagli 
scaffali dei supermarket. 

Coop Italia gestisce infine 
tutta la contrattazione dei co
siddetti «prodotti con timore»: 
frutta e ortaggi coltivati con 
tecniche di lotta integrata e 
biologica. «Il discorso investe 
tutti i prodotti deperibili: oggi 
si parla di onofrutta, ma pre
sto si parlerà anche di carni e 

di altri prodotti freschi - dice 
Tassinari-. Il concetto che sta 
alla base di questa operazione 
è che noi acquisteremo ono
frutta controllata e garantita, o 
sulla base di precise conven
zioni con produttori o "fatta 
produrre" appositamente per 
noi e quindi seguita lungo tut
to il ciclo. Procedure di que
sto tipo saranno in un prossi
mo futuro applicate anche al
le carni». 

Un elemento interessante, 
in questo contesto, è la pre
senza di un laboratorio di 
controllo qualità attivato al
l'interno di Coop Italia. A que
sto proposito, il presidente 
sottolinea come il laboratorio 
sia si un utile strumento di 
controllo ma a posteriori. «Il 
vero controllo di qualità avvie
ne a monte - conclude Tassi
nari - con l'azione sull'indu
stria. Non a caso siamo noi a 
selezionare le aziende che ci 
forniscono i prodotti a mar
chio Coop». Su cui è proibito 
sbagliare, ovviamente... 

Nuovi obiettivi 
per nuove strategie 

e 
questìonè 
di immagine 

G I A N L U C A L O V I T R O 

a«a «Nazionalizzare l'imma
gine» e «raggiungere nuovi tar
get» sono gli obiettivi primari 
della comunicazione Coop. 
Se per raggiungere il primo fi
ne l'associazione si avvale di 
modalità pubblicitarie dirette, 
per il secondo utilizza forme 
indirette. Ma andiamo in ordi
ne. 

•Il nostro scopo - spiega 
Tamara Palombi, responsabi
le delle relazioni esterne - e 
consolidare l'Immagine na
zionale». Molto spesso, intatti, 
il marchio della catena viene 
associato al punto di vendita 
locale. «Tanto - prosegue Ta
mara Palombi - che per ovvia
re a questo abbinamento ri
duttivo abbiamo pianificato 
una campagna istituzionale su 
tutto il suolo italiano. Scopo 
primario: nbadire che agiamo 
localmente, ma pensiamo glo
balmente». Per una operazio
ne con tali intenti il mezzo ot
timale non poteva essere che 

• • ROMA, Ivano Barberini, 
presidente di Coop, le coope
rative di consumo della Lega, 
le chiama le «suggestioni del 
Duemila». Ed intende tutte 
quelle profonde ristrutturazio
ni che il settore della distribu
itone (e quanto a fatturalo la 
Lega in Italia non tien dietro a 
riessuno) dovrà affrontare 
con coraggio se vuol tenere il 
passo con una concorrenza 

!:he sarà sèmpre più agguerrì-
a. E la vittoria verrà anche 

dall i capacità di gestire i gran
di numeri. «Dobbiamo prepa
rarci ad un'ardua competizio
ne - dice Barberini - le deci
sioni da prendere sono simili 
per molli aspetti a quelle che 
sono «UIC alla base'delle ri
strutturazioni effettuale negli 
anni Sessanta e Settanta, La 
strada non * facile e Imoegne-
[rà II medio e lungo periodo.. 
' In cinque anni avete au
mentato Svendile del I IO», i 
soci sono cresciuti del 52» , 
l'area di vendita del 40» . id i -
'pendenti del 46», il prestilo 
§ a s o c i d e l 2 8 « . C'è chi ac
cusa che-questi miglioramenti 

, « ^ & f a 
.cooperaclone. 
* «Un» stupidaggine, Basti 

Eensare alfe difficoltà che ab
itino incontrato per ottenere 

le autorizzazioni ad apnre 
punti vendila moderni. La no-
•ira Iona è cresciuta perchè 
abbiamo saputo ridisegnare la 
nostra presenta, anche me
diante una dolorosa opera di 
concentrazione e di chiusura 
di migliala di negozi. Ed an
che per il futuro intendiamo 
slare al passo con i tempi. So
lo per mantenere il 15% della 
distribuzione che abbiamo 
oggi (ma puntiamo a raddop

piarla * (ine secolo) significa 
-aumentare le vendite da qui al 
1S93 di almeno il IO» annuo 
in termini reali. Ciò vuol dire 
realizzare almeno 200.000 
mq. di nuove aree di vendita e 
mettere in campo investimen
ti per circa 1.000 miliardi di 
lire. Più concretamente, ciò 
significa che nei prossimi 
quattro anni ci proponiamo di 
realizzare 61 supermercati, 26 
supermercati integrati, 13 
ipermercati quasi.tutti collo
cali nel Centro-nord del Pae
se». 

Anche raggiungendo tali 
obbiettivi rimarrà Irrisolto il 
nodo della presenza coopera
tiva nelle aree meridionali. 

•In questi anni abbiamo 
raggiunto importanti risultati 
in Campania, Sardegna e an
che, sia pur parzialmente, in 
Sicilia. Ma passi da fare ce ne 
sono ancora moltissimi. Non 
è solo un problema di insuffi
cienza di risorse, di capacità 
managenali, di ritardi o di li
miti all'accesso delle aulonz-
zazioni. E' la scelta slessa di 
uno sviluppo basalo sulla cre
scita graduale di coop locali 
che si i dimostrata inadeguata 
rispetto ai processi di rinnova
mento della rete distnbutiva 
meridionale. Siamo entrali in 
un'area di rischio per la stessa 
sopravvivenza di quelle im
prese. E' perciò indispensabi
le un più robusto impegno da 
pane del movimento per la n-
slrutturazione e lo sviluppo 
delle cooperative del Meridio
ne. Ma le opportunità vanno 
valutate nel medio-lungo pe
riodo». 

Parlale mollo di concentra
zione dei punti vendita, di svi
luppo degli ipermercati, di al
largamento dei servizi e dei 
prodotti offerti ai vostri soci. 
Quanta di questa vostra insi
stenza è dovuta alle prospetti
ve di apertura dei mercati che 
avverrà con il 1993 e alla ne
cessità di prepararvi a far fron
te alla prevedibile massiccia 
concorrenza del colossi stra-
nien della distnbuzione? 

In Italia ainora la distribu
zione è cambiata molto lenta
mente, soprattutto rispetto 
agli altri Paesi europei. Ma già 
nel prossimo futuro si prevede 
una accelerazione consisten* 
te dei processi di nnnovamen* 
lo. SI calcola che già nel 1993 
l'insieme di supermercati, su* 
perettes e ipermercati rag
giungerà una quota pari al 
40» dei consumi commercia
lizzali, con punte superiori al 
6 0 » in alcune regioni In que
sta prospettiva, quasi tutte le 
maggiori organizzazioni distri
butive europee si propongono 
l'intervento nel nostro Paese, 
a Nord come a Sud. Ed anche 
la grande distribuzione italia
na si prefigge analoghi pro
grammi. E una partita alla 
auale non possiamo assistere 

a spettatori, Comunque, an
che se la chiave di volta saran
no gli ipermercati, vi sarà spa
zio anche per catene a dimen
sione locale, unioni volonta-
ne, associazionismo ira detta
glianti. supermercati e supe-
rettes. Ma una cosa è chiara. 

3ueste novità possono « c e n 
ere conflitti molto aspri». 

Le grandi aziende della distribuzione 
5706,6 miliardi di lire è il 

giro d'affari totale realizzato 

dalle dalle 455 cooperative di 

consumalon presenti sul terri

torio nazionale. 

Rispetto allo scorso anno, 

oltre all'incremento in termini 

quantitativi, vanno considerati 

i pnmi dati economici relativi 

alle società cosliluile nel 1988 

per la gestione degli ipermer

cati. Sono risultali posimi, an

che se si tratta di dati parziali. 

In Emilia Romagna, infatti, 

sono già In funzione due iper, 

ma i loro dati sono incorporati 

in quelli generali delle rispetti

ve cooperative. 

Nel complesso, si nota un 

grosso divano tra le prime 20 

aziende grandi e medio gran

di che hanno realizzato 

4750,2 miliardi e le restanti 

435 che hanno registralo un 

fatturato di 956,4 miliardi. 

Nord a gonfie vele e gli iper 
danno man forte al fatturato 
PIEMONTE - In regione opera 
la Coop Piemonte, con 251,5 
miliardi di fatturato, 103.500 
soci, 34 punti vendita per 
28.500 metri quadrali di su
perficie. Il secondo posto se 
lo guadagna perché nella zo
na tra il Piemonte e la Lom
bardia opera anche la CPL 
Galliate, con 208,3 miliardi di 
fatturato, I i supermercati per 
I3 600mq di superficie e una 
base sociale di 11.200 perso
ne. Gli occupati sono com
plessivamente 2032. 

LOMBARDIA - Esclusi i nego

zi della Coop Galliate, •asse
gnati» al Piemonte, e operanti 
anche nel Mantovano, alcuni 
punti vendita gestiti dalla 
Nordemilia con sede a Reggio 
Emilia, la Coop Lombardia da 
sola realizza 391 miliardi di 
fatturato attraverso 38 punti 
vendita, per 31 300 metri qua
drati. Nell'88 la Coop Lom
bardia ha aperto a MilanoBo 
nola il suo pnmo ipermercato 
in un centro commerciale, 
che nell'anno ha realizzato 
209 miliardi di fatturato. Gli 
addetti sono 1738 e i soci 
116.000. 

Veneto, un caso atipico 
E il Friuli «cresce» bene 
VENETO - Questa regione 
rappresenta un caso un po' 
particolare in quanto vi si tro
vano, nella parte sud. diversi 
supermercati gestiti dalla sede 
di Bologna della Coop Emilia 
Veneto. Per quanto riguarda 
la cooperativa con sede a Me
stre. la Unicoop Veneto di
spone di 9 punii vendila (3900 
mq ) e realizza un fatturato di 
49 miliardi, con 199 addetti e 
una base sociale di 16 000 
persone. Il trend di crescita 
delle vendite è stalo soddisfa
cente. I'88 si è chiuso con 
l'I 1,7% in più nspettoall'anno 

precedente. In regione si tro
vano anche j punti vendita 
della catena Full, nlevata 
nell'88 dalla Coop: il marchio 
resta ma lo stile cambia e si 
adegua alla linea Coop. 

FRIULI - Le vendite del 1988 
ammontano a 132 miliardi La 
rete commerciale conta 19 
punti vendita, per un tifale di 
13.200 metri quadrati. I soci 
sono 87.000 mentre gli addet
ti 482 La crescita della Coop 
Fnuli calcolata in percentuale 
nspetto all'anno precedente, 
risulta assai soddisfacente, è 
pan al 13.9% L'incremento del 
numero dei soci è stato del 

I vW mltflof. «rito vostra tavole 

CANTINA 
CIXH'FMTIVÀ 

CANNHO 
l'Avrsr. 

MlfTUJUOOO . 
Vino ottenuto con K migliori 
uve rosse 6tUa ama di Canne
to Pavese. Stradata, Brani; 
colora ratte rubino, amaro 
WtMii innl i pastoso. 
uTSioticooUcs 12.12,9 

OLTMPÒMVMI 
DOC 

Aderente al 

•ONARM 
Ottenuto (lai vitigno omonimo 
della cena di Rovescila t 
S.Damlano al Colli; colore ru
bino carico, saponi pieno, 
amabile. 
Grada alcoolleo 12-12,5 

RIESLINO 
Ottenuto dalli mescolanza di 
Rlttllng Italico t Renano; co
loni paglierino, profumo spic
cato, decisamente tacco. 
Grado ateootlco 12-12.5 

CANNETO PAVESE (PV) TELEFONO 0385/60078 

r̂ " * i Per fare 
ìel.buojLvino 

non basta 
puntarejnalto. 

Bisogna 
arrivarci» 
Tra il ino desiderio 

e la sana ambizione di fare del buon vino 
e e esattamente una distanza 

di 18 000 viticoltori quelli che con unto 
lavoro e con unto amore curano 

novcmila ciiari di vigna tra i migliori 
d Italia, quelli che producono 

con sapicn/a antica e tecnologie moderne 
uve selezionate e vini di alta 

qualità Insomma, quelli delle Cantine 
Riunite E' proprio gra/èc al loro 

impegno quotidiano che \c Cantine 
Riunite sono arrivate 

molto in alto, cosi in alto che anche 
ai produttori più accorti 

sarà diffìcile raggiungerle 

Riunite 
Natura e cultura 

Se l'Emilia 
ride... 

E' la capolista per fatturato: 

1509 miliardi. E' il prodotto 

congiunto delle cinque grandi 

coop operanti alla fine del 

1988, (Emilia Veneto, 

Nordemilia, Modena, Ferrara, 

Romagna-Marche). 

I dati del 1989 saranno ac

corpati in modo diverso visto 

che Coop Modena e Ferrara si 

tono fuse in Coop Estense. I 

.!§g9 miliardi sono stati.realiz-

•j ìaitramile 167 punti vendita, 

per 126.236 metri quadrati di 

area di vendita, e 6114 addetti 

a cui vanno sommati gli 881 

addetti del Cicc, che funziona 

da centro di smistamento 

merci. I soci sono 505.300. 

...la Toscana 
non piange 

Praticamente a pari merito 

con l'Emilia Romagna, visti i 

suoi 1483,6 miliardi di fattura-

lo realizzati da cinque coope

rative, due grandi (Unicoop 

Firenze, 775,7 mld., La Prole

taria. 453,5 mld.) e Ire medie 

(Pontedera, 113.9 mld.. Sene

se, 104.8 mld.. OrbeteUo, 35,7 

mld.). 

I punti vendita sono 175, e 

la superficie complessiva è di 

101.600 metn quadrati. Vi la-

vorano 5699 persone e i soci 

sono 564.700. 

La società per la gestione 

degli ipercoop ha prodotto un 

fatturato aggiuntivo di 220 mi-

liardi. 

Passo dopo passo 
verso Taffemiazione 
LIGURIA - Con i suoi 311 mi
liardi di fatturato e 37 punti 
vendita su 20.800 metri quadri 
di superficie la Coop Liguria 
continua il suo trend di espan
sione, che risulta dell'8,4% 
sull'87.1 soci sono 175.000 e 
gli addetti 1130. 

UMBRIA - Da quest'anno ha 
superato il traguardo dei 100 
miliardi' per l'esattezza 113,7. 
Gestisce 27 punti vendita su 
12.800 metri quadrati. Asso
cia 53.000 persone e ne occu
pa 507. 

LAZIO • La Coop Tevere fa 
parte del gruppo delle medie 
aziende nell'universo Coop. 
Fattura 35,5 miliardi e dispo
ne di 11.000 soci e dì 14 punti 
vendita su-una superficie di 
4300 metri quadrati. 
CAMPANIA - Il fatturato della 
Coop Napoli è di 43 miliardi, 
realizzato in 8 punti vendila 
per complessivi 4500 metri 
quadrali. Vi lavorano a s p e r 
sone e i soci sono 27.000. 
L'incremento del fatturato 
sull'anno precedente sfiora il 
10 * . 

la televisione: vettore natio-' 
rial popolare per eccellenza.)1 

Cosi, * nata l'idea del noto* 
spot con Peter Fai», alia» il te-» 
nenie Colombo. La scelta dtf 
questo personaggio, naturati 
mente, ha una serie di motiva
zioni strategiche. Innaruntutto, 
* una star popolare e credibi-J 
le: fa il poliziotto quindi tutela 
l'interesse e la giustizia del cit
tadino». 

Messo ai raggi X lo spot 
sembra ideale per colpire v è è * 
chi e nuovi target, conditati" 
doli in un messaggio bilancia-> 
to tra sogno e bisogno. i 

Non è tutto. Per rendere pJùi 
incisiva l'Identità nazkmalej 
della catena la Coop è n a t i i 
sottoposta ad una operazione, 
di maquillage, che ne ha r i n 
novato e caratterizzato l'a-, 
spetto estetico. Bob M o r d a ' 
ha ridlsegnato il vecchio togo 
idealo da Albe Steiner nel, 
1962, Le strutture architetto-; 
niche dei punti vendita tono 
caratterizzate da un laaciona,' 
che sfuma dal giallo al verde:; 
metafora del passaggio tote», 
natura ma anche accorgimen
to cromatico per distinguere; 
gli edifici dal grigiore dell'ai-, 
chitettura urbana. Con le ates
se tonalità che richiamano la 
natura, è alato ravvivato an
che l'universo Coop: dai ca
mion, alla carta da lettere. ' 

•Un tempo - racconta Ta
mara Palombi - comunicava
mo anche attraverso pieghe
voli e Inserzioni a tutta pagina 
sui quotidiani». Ambedue I 
mezzi, però, hanno dimostra., 
to relativa efficacia. Sopratnil-
to gli avvisi sui giornali: lunghi 
elenchi di prezzi che genera
vano il malinteso del cheap, 
Quando, al contrario, la Coop 
vuole comunicare «certuza 
di convenienza.. E ad una la
scia di consumatori tempre 
più ampia e articolala. Per 
raggiungerla sfrutta mezzi in
diretti: Iniziative cu l tua l i 
sponsorizzazioni, mostre e 
manifestazioni Molta risonan
za hanno avuto quelle dedica
te alla gastronomia messicana 
e cinese. Le promozioni, t o -
stanzialmente, erano articola
te in due momenti: il primo al 
punto vendita, con l'olfertt di 
prodotti e omaggi per I vecchi 
clienti; il secondo, un venta
glio di spettacoli e mostre par 
entrare, appunto, in coniatici 
col maggior numero di quella», 
otto Italie corrispondenti adZ 
altrettante fasce sociali indivia 
duate dal sociologo Giampao? 
lo Fabns. 7 

E il prodotto? Con quali* 
modalità si comunica la quali
tà dell'offerta Coop? «Coi> 
l'impegno sociale, risponde* 
Tamara Palombi. Con una m v l 
litica del consumatore atti 
la da numerosi etempi 
spanano dal marchio i 
coloranti, all'esclusione 
bombolette con CFC. i 
<Ja sommare a battaglie 
vere e proprie. L'ultima _ 
serie « partita il primo giugric 
con la raccolta delle firme p i 
abolite gli spot pubblicità 
nelle trasmissioni dei ragazz 
Insomma, i fatti la dicono tur* 
ga: confermano che la C O D I 
comunica per informare < 
non certo per fuorviare, con» 
spesso accade, nella pubblici-
la diretta e indiretta. 

LA QUALITÀ' 
HA IL NOSTRO NOME 

Troverete i nostri salami 
e i nostri cacciatori nei Supermercati COOP 

-JJnll..w-

<T/777F7,TÌ> SALUMIFICIO 

Via De Gasperi 15 • Trescore Cremasco (CR) Tel. 0373/70140 
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Giovedì 
8 giugno 1989 


