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Di «Mondo Economico». Fonte: elaborazioni Cescom. 

Cercansi intese alla pari 
Sostanziosi progetti di collaborazione a livello eu
ropeo, che però non escludono «tentativi di ac
cordo» nell'ambito della Lega Cooperative e con 
altre centrali italiane. Apertura di cinque ipermer
cati, ingresso in forze nel settore non alimentare. 
Ecco le più recenti strategie Conad spiegate dal 
direttore generale Aureliano Luppi e dal direttore 
commerciale Mario Benedetto. 

M R L U I Q I Q H I O O I N I 

M t sintomatico come man 
mano si inasprisce l'attacco 
delle grandi catene, tanto più 
cresce la spinta Ira i dettaglianti 
ad associarsi alle vendite, Si 
spiegano anche cosi i notevoli 
risultati del Conad, il principale 
consorzio di cooperative fra 
dettaglianti operante in Italia, 
che ha assunto una posizione 
leader sul mercato e oggi colti
va grossi progetti. 

«Lo scorso anno la cifra di al
iar) della nostra rete associata 
ha superato i settemila miliardi 
di lire • allarma il direttore ge
nerale del Conad, Aureliano 

Luppi -. Questo ci ha permesso 
di arrivare ad una quota di mer
cato del 5%, tanto più soddisfa
cente se si considera che la 
quota della rete moderna, cioè 
supermercati e supereiies, rag
giunge KVX». 

Soddisfacente perù non si
gnifica «certezza del manteni
mento*. Cosi il consorzio prose
gue la sua marcia espansiva: 
negli ultimi tre anni ha aperto 
150 mila metri quadrati di nuovi 
supermercati e superettes. E lo 
stesso dovrebbe avvenire nei 
prossimi tre. Inoltre la settima
na scorsa, esattamente merco
ledì 18 ottobre, il Consiglio di 

amministrazione ha deliberato 
ii progetto di entrala nel settore 
•non-alimentare». «È comunque 
una scelta obbligata - aggiunge 
Luppi -nel momento in cui si 
decide di operare nei nuovi 
centri commerciali integrati e di 
aprire degli ipermercati-. 

Vuol dire che l'attenzione del 
Conad nel breve-medio perio
do si rivolgerà a queste struttu
re? «Noi siamo un'organizzazio
ne distributiva "multicanale", e 
a questa caratteristica teniamo 
particolarmente. Accanto ai 
due canali gii affermati - "Mar
gherita" per negozi fino a 250 
meiri quadrati e Conad per su
perettes e supermercati - sono 
in fase di realizzazione centri 
integrati oltre i 1.500 metri qua
drati di area di vendita e i primi 
due ipermercati di 4.000 e 
5.000 mq rispettivamente, all'in
terno di due centri commerciali 
a Roma e a Modena. Altri tre 
ipermercati saranno attivati im
mediatamente dopo*. 

Ad una strategia «multicana
le» corrispondono ovviamente 
precise scelte commerciali; il 
problema è creare un'offerta 

coerente con lo spazio coperto 
dalle diverse tipologie di punti 
di vendila. -In questo senso • ri
ferisce j | direttore commerciale 
Mario Benedetto - va letto lo 
sforzo del sistema per arrivare 
ad un assortimento nazionale 
obbligatorio per canale: un as
sortimento non totalizzante, ma 
che lascia spazio a interpreta
zioni locali dei bisogni dei con
sumatori». 

Quali sono, in parole povere. 
le linee merceologiche più in
novative proposte alla clientela? 
«Esse riflettono • risponde Bene
detto - le tendenze del consu
matore a privilegiare prodotti 
naturali e genuini, prodotti at
traverso i quali si esprime un bi
sogno di alimentazione sana e 
leggera, e prodotti con un "alto 
contenuto di servizio" per favo
rire una consumatrice che vuo
te mangiar bene dedicando il 
minor tempo possibile alla cu
cina*. 

Intanto il 1993 bussa alle por
te. Tutti i principati gruppi ita
liani sorto lanciati verso acquisi* 
zioni e partnership italiane e 
straniere. E il Conad, quale po

sizione assume? -Noi. in defini
tiva, siamo disponibili alle più 
ampie intese e collaborazioni 
purché siano di convenienza e 
vantaggio reciproco, in partico
lare con le altre centrali d'ac
quisto. F. purché alla pari - ai-
ferma ancora il direttore gene
rale Aureliano Luppi -, Sul pia
no europeo, almeno concet
tualmente, le previsioni di col
laborazione sono più marcate. 
In sede Ugal si è dato vita a co
mitati di studio fra centrali di di
versi Paesi. Il lavoro (inora svol
to e di grande livello-. 

Esistono progetti concreti? 
«Pensiamo che fra Conad, la 
centrale spagnola e una france
se sia possibile stabilire accordi 
sul terreno dei rapporti com
merciali con le multinazionali. 
Vorrei però sottolineare - con
clude Luppi • che questa aper
tura internazionale non è alter
nativa ad un impegno di prose
guimento, sia nell'ambito della 
Lega cooperativa sia con altre 
centrali, di tentativi di accordo. 
1993 è in arrivo e la ricerca di 
posizioni migliori sul mercato è 
un affare che riguarda tutti». 

Carlo Caranza spiega la scelta dei tre canali distributivi 

Tra negozietto e supermercato 
c'è posto per una Margherita 
• • Nell'ambito della distri
buzione, il cambiamento degli 
scenari avviene molto rapida
mente. Anche il prossimo ab
battimento delle frontiere, rea
le o simbolico, contribuisce a 
fare si che le organizzazioni si 
stiano trasformando da stru
menti di -difesa» degli associa
ti a sistemi di imprese efficien
ti in grado di reagire ai muta
menti del mercato. Le recenti 
scelte di Conad vanno in que
sta direzione. «Al centro del 
nostro lavoro c'è il socio im
prenditore * dice il direttore 
marketing de) Conad, Carlo 
Caranza - e verso di lui e con 
lui stiamo disegnando la stra
tegìa che ci permetterà non 
solo di stare sul mercato ma 
anche di migliorare la nostra 
offena e la nostra presenza 
sul territorio-, 

Per ottenere questo elfetto, 
È essenziale la scelta del -ca
nale» distributivo: dimensioni 
del punto vendita, stile, rap
porto prezzo-qualità-servizio. 
Secondo una recente ricerca 
effettuata per conto della dire
zione marketing di Conad, le 
consumatrici hanno chiaro in 
mente un fatto: la distribuzio
ne è spaccata in due compar
ti, il negozio tradizionale e il 
supermercato, e entrambi 
hanno pregi e difetti. Sanno 
benissimo che nel piccolo ne
gozio sotto casa hanno da un 
lato comodità e cortesia, ma 
anche minor assortimento e 
prezzi più alti. Viceversa nel 
supermercato ai prezzi bassi 
corrisponde un servizio «robo
tizzato*. Da queste valutazioni 
Conad è partita per stabilire le 
proprie scelte di «analizza* 
zione», 

CH IARA POLETTI 

La struttura commerciale di Bologna 

•In base alle caratteristiche 
dei nostri associati, alla scelta 
fatta già da tempo in direzio
ne di un commercio ad alto 
valore di servizio, abbiamo in
dividuato due tipologie, la pri
ma nell'ambito del tradiziona
le (ma con ben precìse modi
fiche) e la seconda del super
mercato di medio-grande di
mensione. Ora, se il nome Co
nad significa per il 
consumatore offerta qualifica
la e conveniente e nello stes
so tempo un servizio eccellen
te, occorre sempre più che i 
punti vendita si presentino 
con un'immagine precisa. Per 
questo a giorni lanceremo la 

linea dei negozi "Margherita". 
Sotto i) simbolo margherita 
stiamo accorpando punti ven
dita dalle caratteristiche ben 
definite. Anzitutto dimensioni 
di spazio non al di sotto dei 
70-80 metri quadrati di super
ficie. Questa dimensione assi
cura l'assortimento minimo 
indispensabile per garantire 
offerta sufficientemente ampia 
e a lìbero servìzio per i cosid
detti "generi vari" ma soprat
tutto un'ampia scelta per il 
"fresco di ogni giorno": latte, 
pane, salumi, frutta, formaggi, 
gestito attraverso il rapporto 
diretto con il cliente. Questo 

tipo di negozio mette insieme, 
del tradizionale, la comodila 
del "sotto casa" e il servìzio 
personalizzalo, e del "moder
no" il libero servizio per una 
parte di prodotti, una certa 
ampiezza di offerta e prezzi 
convenienti». 

Il processo dì razionalizza
zione del canale «tradizionale» 
per Conad avverrà nel tempo. 
con la progressiva sparizione 
dei punti vendita più piccoli. 
Per quanto riguarda invece la 
seconda tipologia su cui II Co
nad punta le sue carte, dice 
ancora il direttore marketing: 
«Le caratteristiche dell'altro 
canale, il supermercato di me
dio-grandi dimensioni, quello 
contrassegnato Invece dal no
me Conad, risponde da un la
to alla capacita e possibilità 
dei soci di fare gruppo e di as
sicurare al cliente le classiche 
opportunità della grande di
stribuzione: prezzi convenienti 
insieme al servizio personaliz
zato sul fresco, promozioni 
sul prezzo, ampio assortimen
to». Ora, Conad si accinge an
che a sperimentare un terzo 
canale, quello degli ipermer
cati. Le prospettive degli iper • 
gigantesche macchine di ven
dila che garantiscono il massi
mo dell'efficienza • si concre
tizzeranno entro breve tempo 
con le aperture previste a Ro
ma e a Modena. *t un seg
mento ancora tutto da scopn-
re • commenta Caranza • e 
per noi significa fare ricorso a 
una grossa creatività, perche 
tutto il funzionamento della 
macchina si fonda sullo sti
molo, per il consumatore, ad 
acquistare in modo gratifican
te e sempre sorprendente». 

Murato a 7000 miliardi 
+17,90% nel primo semestre 

• H Anche il primo semestre 
1989 si é concluso per il Co
nad con un'ulteriore crescila 
del volume d'affari: vendite a 
+17,90, con una punta mas

sima del 22,81 per salumi e 
latticini e una minima 
dell'8,11% riguardante i generi 
ortofrutticoli. Nel medesimo 
periodo ha subito un'accele-
rulone il processo di rinnova* 
nwnlo della rete, con l'apertu
ra di 67 nuovi punti di vendita 
(di cui 20 supermercati, 2-1 
superettes e 23 self servìce) 
per un totale di 33 mila metri 
quadrati, E la conferma dì 
un'onda lunga di espansione 
che a fine '88 ha visto la cifra 
d'affari al dettaglio balzare a 
7.096 miliardi di lire ( + 18% 

sull'87), con percentuali ana
loghe o leggermente inferiori 
per ì volumi realizzati dalle 
cooperative (2.044 miliardi) e 
dalla centrale Conad (1.410 
miliardi) .Com'è composto 
l'arcipelago Conad? Al 31 di
cembre si contavano 53 coo
perative più dodici «di regìa- e 
ben 11.229 punti vendita 
(7.Q59 con superficie sino a 
120 jmeiri quadrali, 680 sino a 
duecento, 661 sino a 400,425 
oltre i 400 mq, cui vanno ag
giunti 1.954 esercizi dì altro 
genere). Mentre in un anno il 
numero dei punti vendita è di
minuito del 7%, la superfìcie 
globale 6 passata da 862.464 
a 933.413 metri quadrati con 
un incremento dell'8,2%; se

gno di una vivace fase di ac
corpamenti e iniziative di as
sociazionismo alle vendite 
(chiusura di più piccoli nego
zi per realizzare insieme un 
supermercato) che ha per ef
fetto un aumento della super
ficie media. Il Conad è forte in 
Emilia (3.016 esercizi), To
scana, Lombardia, Piemonte, 
Lazio e Marche, ma può van
tare una solida presenza an
che in Sicilia, Calabria, Cam
pania, Liguria e Veneto. A fine 
'88 i magazzini all'ingrosso 
erano 65 per 263.500 mq. 
Un'ultima cifra: Conad signifi
ca lavoro per oltre 42 persone 
fra dettaglianti, dipendenti, di
pendenti delle cooperative e 
della direzione centrale. Una vetrina di prodotti 

La fusione delle «Mercurio» di Modena e Bologna 

A Nord-Est è nato un colosso 
• • Un migliaio di soci, 165 
punti vendita moderni di cui 46 
supermercati (e cinque con su-
[« rficte superiore agli ottocento 
metri quadrati), una previsione 
di vendita di oltre 350 miliardi a 
fini- anno, una presenza estesa 
vi otto province e tre regioni. La 
ciirid d'identità della cooperati
va Conad Nord Èst racconta di 
un colosso di rilievo europeo, 
<•!» 4 ^ | o a ^ ! ^ d m a i f i o s i q -
per owr^f tóptut ie les t ra t -
ture Conad e chè-a buona ragio
ne può essere considerato sira-
tegeo nella distribuzione italia
na sia per dimensioni sia per il 
iriniorio dove opera: l'Emilia, il 
Veneto e la Bassa Lombardia, 
vak a dire l'area a più elevato 
a-tso di sviluppo del Paese. 

Il Conad Nord E« 6 formal

mente nato due mesi fa dalla fu
sione fra le cooperative «Mercu
rio- di Modena e di Bologna le 
quali, a loro volta, avevano ap
pena concluso un complesso 
programma dì incorporazioni e 
di nuovi investimenti. 

•L'atto di fusione è stalo ap
provato il 30 e il 31 agosto scor
so in due assemblee sociali che, 
posso assicurarlo, hanno rappre
sentato momenti dannerò emo-
zionanti • racconta Giordano 
Masetti, direttore generale Età 
(Edizioni tecniche associate del 
Conad) e componente del "co
mitato strategico" che ha guida
lo il progetto Conad Nord Est -
ma tutto era stato preparato con 
non menò di sessanta incontri 
tecnici, Nella nuova cooperativa 

confluiscono una grande t'orza 
commerciate e molte risorse ac
cumulate con rigore, ma anche 
un notevole patrimonio di capa
cità professionali insieme alle 
storie di tanti successi costruiti 
con determinazione'. 

£ bene precisare che le due 
Mercurio hanno deciso di fon
dersi non • come talvolta accade 
- per fronteggiare situazioni di 
difficoltà, bèriSt plÈr realizzare un 
grande piano di sviluppo. Come 
attestano bilanci, cifre d'affari e 
trend di crescila, le cooperative 
godono di una salute più che 
buona. 

•Questa decisione • aggiunge 
Masetti - deriva dall'esigenza di 
realizzare risparmi su costi ripeti
tivi, per liberare nuove risorse e 

produrre quindi una più forte ca
pacità di espansione, affrontan
do il menato unico del 1993 con 
maggiori garanzie: 

Conad Nord Est diventerà 
operativo dal primo gennaio 
1990; quelle che sono rispettiva* 
mente la seconda (Modena) e 
la terza (Bologna) cooperativa 
Conad per giro d'affari, si trasfor
meranno nel più > impattante 
consorzio di dettagHantr^M Sud 
Europa. Già presenti nelle pro
vince di Mantova, Modena, Pa
dova, .Vicenza, Verona, Rovigo, 
Bologna e Ferrara, le due 'Mer
curio» si preparano a compiere 
unite altri balzi in avanti. Intanto 
per l'esercizio in corso * previsto 
un grosso incremento delle ven
dite: rispettivamente +14,3 e 
+ 19,9% sul 1988. 

Alphamatic 

•Memi oompufrbaatì dm nugozio 
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Con il 1° ottobre il progetto è 
uscito dalla fase sperimenta
le per passare alla fase pie
namente operativa. Stiamo 
parlando dell'Apca di Mode
na, che quattro anni fa parti 
con un complesso progetto, 
con l'obiettivo di produrre 
grano -e quindi farina e pane 
-esente da qualunque tipo di 
residui chimici dannosi. Un 
impegno quindi, per arrivare 
a produzioni biologiche e a 
lotta integrata. Il lungo pro
cesso di conversione in cam
pagna può dirsi ormai com
pletato: i terreni sono lenti a 
rivitalizzarsi e, in questi an
ni, oltre ad essere stati lavo
rati opportunamente, sono 
stati trattati solo con concimi 
naturali (guano). 
L'ultima produzione può 
quindi essere considerata 
biologica. Una fase impor
tante del progetto riguardava 
il controllo dei prodotti finiti, 
ottenuti a partire dal grano 
biologico. Sempre dal primo 
ottobre è operativo il Con
sorzio, promosso da Apca in
sieme a un gruppo di azien
de private e cooperative, per 
il controllo della qualità. Le 
funzioni del Consorzio ri
guardano da un lato la ricer
ca e dall'altro la commercia
lizzazione. Per quanto ri
guarda la ricerca, il Consor
zio fa parte del progetto 
«Raisa» promosso dall'Uni
versità della Tuscia (Viterbo) 
e coordinato dal professor 
Caporali. L'Apca entra in 
questo progetto nella fase ri
guardante la sperimentazio
ne agronomica, attraverso 
l'attività de) tecnici in campa
gna per la ricerca e la speri
mentazione, raffinato e mi
gliorato per l'esperienza ac
quisita negli anni. 
«La funzione del Consorzio -
spiega il presidente dell'Ap

ca, Vincenzo Imbeni - non è 
solo quella di concedere il 
marchio, di pubblicizzarlo e 
di controllare le produzioni, 
ma anche di promuovere le 
produzioni biologiche, sup
portandole con attività di ri
cerca e sviluppo. Anche la 
rete distributiva ha interesse 
a partecipare al consorzio, 
esercitando una funzione di 
controllo. Avremmo anzi pia
cere che anche Conad, con 
cui intratteniamo già ottimi 
rapporti commerciali, ne en
trasse a far parte». 
Le aziende aderenti attual
mente sono quattordici. A 
proposito delle aziende, va 

Progetto 
Apca 

sottolineato che esse si col
locano in tutti i punti della 
«filiera» produttiva. Troviamo 
cosi cooperative come Agra 
che lavorano prodotti orto
frutticoli, l'Apca di Modena 
che gestisce il mulino di Ga-
naceto e produce farine, coo
perative di produttori diretto-
coltivatori, fino ad aziende di 
trasformazione come Corti-
cella. 
Sul versante della distribu
zione a fare il primo passo è 
stata Coop Estense. L'ade
sione al Consorzio richiede 
l'accettazione di tutte le nor
me: niente concimi chimici di 
sintesi, niente anticrittogami

ci, diserbanti e cosi via. Poi, 
per la trasformazione indu
striale, adozione di semplici 
processi meccanici, freddo e 
calore e basta. Infine, confe
zioni chiuse e marcate. Il 
marchio che le aziende che 
aderiscono al Consorzio, ap
porranno alle confezioni di 
prodotto «testato» come bio
logico, rappresenta una 
grande mano con una foglia 
in mozzo. 
L'altro versante dell'attività 
del Consorzio riguarda dun
que la commercializzazione 
dei prodotti «a maggior sicu
rezza qualitativa». Dal 1° ot
tobre è operativa una socie
tà, la Italnature, che intende 
commercializzare i prodotti 
Apca -farine biologiche, cru
sca, germe di grano - e quel
li fatti produrre su commis
sione. Italnature commercia
lizzerà quindi, sempre nel 
segmento del biologico, pa
sta, biscotti e panettoni. «Le 
vendite di farina "garantita" 
sono in aumento - aggiunge 
Imbeni - e in più stiamo al
largando la gamma dei pro
dotti di Italnature. É già di
sponibile passata di pomo
doro e altri progetti sono in 
corso per comprendere una 
gamma completa. Abbiamo 
impostato dei rapporti con 
altre società, collegate, per 
l'importazione di prodotti, 
che come gli altri dovranno 
subire il vaglio del Consorzio 
per ottenere la certificazio
ne, Per il momento, anche a 
causa dell'assenza di rego
lamentazione per legge dei 
prodotti biologici, il Consor
zio svolge una funzione di 
controllo e garanzia». 
É in fase di ultimazione, inol
tre la linea di confeziona
mento per tutti i prodotti spe
ciali. 
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