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OPERAZIONE IMMAGINE

Comunicazione su due binari:
nazionale, che sintetizza
il marchio; di promozione

a livello locale

Al servizio della qu

comunicazione di una catena distributiva come

nad necessita di un aggiornamento continuo
per migliorare il rapporto con il pubblico dei con-
sumatori, La creativitA dei pubblicitari si dowra
sempre pil misurare con i due principali messaggi:
Conad & una rete diffusa su tutto il teritorio, con
elementi in comune, e i punti di forza saranno
sempre di pid il servizio e fa qualita dei prodotti.

CHIARA POLETTI

@R Uno sfondo bianco, mol-
to «nudow, una fila ordinata
composta da un panino, una
mela, una darfalla di pasta,
uha fetta di salamino, un uo-
vo, destinati a raggiungere un
sacchetto di carta per la spe-
sa, che gl contiene una botti-
gliadi £o e un ciuffetto dira-
vanelli. & questa una delie im-
magini che si vedranno anco-
ra per un certo periodo suile
pagine di diciassette settima-
nall e mensili per illustrare
«che-cos'? Conads, Una co-
lonnina di testo, pid in alto,
splega perché «da noi trovate
cose che non hanno prezzos,
«Questa_campagna stampa -
splega Ida Anceschi, che si
occupa dellimmagine Conad
- & diretta a fare conoscere le
caratteristiche peculiar! della
¢atena. Una scelta che abbia:
* mo fatto qualche tempo fa. @
che ritenjamo sard valida an-
che per il futuro pid o meno
immediato, riguarda ‘il fatto
che il marchio Conad contras.
segna anzitutto “cna rete”, os-
sia un'organizzazione, un si-
stema, qualcosa che comun-

nei prossimi giorni riguarda la
linea dei snegozi Margheritas:
un bel tappeto fiorito (di mar-
gherite, appunto) e uno slo-
gan che fa riferimento a due
precise caratleristiche di que-
sta linea di negozi: freschezza
dei prodotti e comodita wsotto
casar, «Ci sembra importante
comynicare la caratteristica di
Conad di coniugare il servizio
e la professionalita del socio
con Ja buona qualita del pro-
dotto, In prospettiva, ritenia-
mo che si dovranno valutare,
di volta in volta, i mezzi pid
opportuni per-queste campa-
gne di immagine. |} tutto viag-

ia comunque su un doppio

inario; le campagne nazio-
nali, uniche sul territorio; e
quelle delle singole cooperati-
ve associate, che riguardano

it le promozioni commercia-

che I'immagine complessiva
del gruppo. Sicuramente con-
tinueremo a puntare su un'im-
magine di rete, di “sistema”s,
In prospettiva, Conad conta
molto sulia comunicazione
dei propri spluss; {a professio-

nalita degh operatori, 'am-.
fi le dej

aue ha elementi in
lire .a questa immagine per
cas)-dire unitaria - che pud ve-
nire:rlaffermata in molti modi,
compresa quelio del modelio
delle divise per-gli esercenti -
intendiamo comunicare le ca-
-rafteristiche che distinguono
Conad dagli altris. La campa-
gna di immagine che parira

biente punti
vendita - ordine e pulizia, an-
2itutto - l'opportunit di di-
sporre di «consulenti all'acqui-
stos, proprio perche, anche

nelle grandi superticl, si awer-,

te la ci,v_resenza del «gestore-im-
prenditores, ‘Valqri, questi, de-

stinati:ad enfatizzarsi anche in

Un supporto di immagine e servizi «chiavi in mano»
Alta professionalita ed efficienza interna

1l futuro é Margherita

1! futuro del negozio sotto casa si chiama Marghe-
rita. E questa la nuovissima linea messa a punto
dal Conad per i piccoli dettaglianti che non vo-
gliono essere spazzati via da un mercato sempre
pil selettivo. Il progetio Margherita é un supporto
di immagine e di sewvizi offerto chiavi in mano.
Per dimostrare che, soddisfatte certe condizioni,

«piccolo» & ancora «bellos.

TIZIANA VINCI

Ml Nel panorama distributi-
vo italiano stiamo assistendo,
da tempo, ad una sempre
maggiore concentrazione a li-
vello anche di superfici: 4 pic-
coli negozi al dettaglio chiu-
dono, raggrup- pano le licen-
ze e al lora posto sorge un su-
ermercato. Piccalo.non & pid
llo: cosi ci suggeriscono tut-

ti i media, in analogia con cid
che sta succedendo in terha
di concentrazioni aziendali:
Ma la realta territoriale italia-
na & costituita, non dimenti-
chiamolo, anche da tanti pic-
coli paesi, con usanze diverse
anche a livello di consumi.
Non solo: il momento della
spesa & spesso vissuto come
occasione socializzante. 1l su-

del piccolo negozio tradizio-
nale: per questa catena distri-
butiva il piccolo & divenuto
«Margherita». Parliamo dun-
que di un negozio sotto casa,
nel quale non si devono fare
lunghe attese, vi si trovano
prodotti genuini, un bottegaio
disponibile alia battuta e al
sorriso, a volte un semvizio ag-
giuntivo in piti come +la spesa
a domicilios. La scelta di Co-
nad & stata quella di potenzia-
re al massimo grado questi
aspetti positivi che caratteriz-
zano il negozio tradizionale
agli occhi del consumatore.
La spesa che si fa nel «Mar-
gheritas & quella quotidiana o
di emergenza, che integra
quella i le faita al su-

perm con il rapporto
asettico che si riduce al mo-
mento-cassa, non nesce a

permercato, di ‘quei prodotti
di cui ci si & dimenticato {'ac-
quisto, e quella

soddisfare queste
Per questo ha ancora senso
parlare, allinterno di una
grossa catena come Conad,

dei prodotti freschi; di consu-
mo giomnaliero,
«Margheritas diventa quindi

Ogni mese 14 mila «Comma»

@B Ha una diffusione di
quattordicimila copie che
ogni mese amivano sui tavoli
degli associati, dei quadri di
ogni cooperativa, delle Came-
re di commercio e degli Enti
lacali, oltre che dei partners
commerciali. Gli esperti la giu-
dicano come il migliore Hou-
se organ del settore distributi-
vo. La rivista «Commas, stam-
pata in rotocaico a quattro co-
lori, ¢ uno dei principali stru-
menti atiraverso cui la struttu-
ra Conad comunica con gl
associati. Non & l'unico, natu-

I Conad sparla» con

futuro.

gli strumenti tradizionalmente

LAN.C.D. (Associazione Nazionale

rative fra Dettaglianti) organiz-
za 11.000. operatori commerciali,
10.000 nel settore alimentare, 1000 nei
settori ‘elettrodomedtici, tessili, abbi- .
gliamerito, calzature, ferramenta e ca-

ASsociazione
Nazionale
-Cooperative
fra Dettaglianti

00198 ROMA - Via Chiana 38
Tel. (06) 8442721-851419-867961

CRES Centro di ricerche ¢ studi sul |
commercio associato .
FORDAS-Consorzio per la formazio-
ne.della Distribuzione Associata

ETA Societd Editrice

‘CONAD PROGRAM Societa di prb-
' duzione ¢ distribuzione software.

usati dalle imprese (dai mee-
ting ai listini/bollettini delle
singole cooperative) ma so-
prattutto con .. colloquio di-
retto fra il secio € la coopera-
tiva. Non ¢'e dubbio perd che
«Comman rappresenti una so-
luzione brillante al problema
deila circolazione di messaggi
omogenei ¢ utili a tutti. .
Nata come boliettino nel
1973, «Commas si & evoluta si-
no alla formula attuale di mo-

merciali alle questioni essen-
zialmente tecniche, dalle
anticipazioni sulle mosse dei
grandi gruppi sino alle rubri-
che fiscali e alle informazioni
di prima mano su.leggi e cir-
colari,

Cosl, sfogliando-iirio degli
ultimi numeri, sl passa dal re-
soconto: dell'assemblea an-
nuale Conad al check up del
supermercato,_di Albenga, da
un articolo su unaigraide fat
toria friulania alla: presentazio
nie delle divise dalavoro gegli

pimenti fiscali e previdenziali.

Diretta dali'amministratore
delegato del Conad, Flavio
Fomnasari, «Comma» ha I'am-
bizione di volgere 1o sguardo
allintemo come all'estemo
della cooperazione. fra detta-
glianti, di esste veicolo-di in-
‘formazione ‘come prezioso

strumento di lavoro, Da la pa- - §

rola ai vari direttori, presenta i
piani promozionali, pubblica

la struttura despecializzata ma
quatificata per tipo di funzio-
ne cioé quelia struttura che
accentua la sua presenza nei
settori dei prodotti freschi, con
un‘alta offerta commerciale di
qualita, completando il tutto
con una presenza di libero
servizio per i prodotti di
«emergenza». La superficie di
questo tipo di negozio, che
potremmo definire tradiziona-
le-evoluto, va da 70 a 199 mgq,
con un adeguato livello di
professionalita degli addetti,
una grossa efficienza interna,
potendo contare su una gran-
de organizzazione alle spalle
quale & Conad. Gli elementi
che caratterizzano questo tipo
di punto di vendita sono allo-
ra un'immagine esterna pia-

. cevole, una interna efficiente

e la presenza di servizi di un
cento tipo. Nella progettazione
di «Margheritas si & cercato di
dare omogeneita a tutti questi
negozi: it logo riproduce, oltre
alla scritta Conad, anche una
margherita luminosa, mentre
all'intemo troviamo banchi
ben curati, isole per {'ortofrut.
ta, flluminazione concentrata
su alcuni settori, a volte la pre-
senza del motivo a nicchia.
Come offerta commerciale,
I'assortimento va dalle 860 ai-
le 1500 referenze, a seconda
degli spazi. il fatturato indica-
tivo di questa tipologia di ven-
dita si assesta dai 300 ai 1500
milioni.

| per scoraggiare il
| shopping di fine settimana,

B | diversi dagli altr
% |- stanza -oggi anche il super-

Si fanno strada nuove idee

«Basta col modello americano
cid che occorre € un -
supermercato all'italiana»

Un supermercato a dimensione umana, una casa

fatta per viverci e non per albergare.

é questo il

messaggio che fa da sfondo alle campagne pro-
mozionali del Conad, che premiano la fedelta
con oggetti di pregio, fatti per godersi il pranzo e
la tavola. Una proposta provocatoria: «Basta con il
modello americano, progettiamo il supermercato

all'italianan.

S —
PIERO ARISTARCO

@B Allora quelli dello Slow |

Food non sono degli isolati
sognatori. Allora il tarlo del
dubbio comincia a farsi strada
anche nei confronti di teoremi
che sembravano incroliabili,
come queilo in base-al quale
la realizzazione di centri di
vendita sempre pid grandi ma
sempre pilt spersonalizzati sa-
rebbe ineluttabile.

In discussione non ci sono
tanto le dimensioni, quanto la
capacitd di recuperare una di-
mensione umana e di offrire
una adeguata qualitd del ser-
vizio. Teo Lo Re, direttore %
nerale' di AeB (l'agenzia mila-
nese del gruppo DMBeB, che
cura le campagne promozio:
nali del Conad) ha in propo-
sito un’idea precisa: «n ltalia
si & copiato lo stile america-
no, passando di calpo dalla
drogheria dell'angolo al su-
permercato. Intendiamoci: an-
ch'io penso che la scelta delle

randi dimensioni, quella del-
'ipermercato, abbia un senso:
per i prezzi, per la gamma
merceologica e tutto il resto,
Ma & anche vero che finisce
per scontrarsi con la situazio-
ne peculiare delle nostre citta,
dove di spazio non ce n'é da
buttar via, e dave la realta di
case sempre pil piccole e di
cucine quasi_invisibili finisce
grande

accrescendo invece la richie-
sta di prodotti freschi acqui-
stati giomo per giomo, A cid
bisogna ag?iungere il gusto
tutto speciale di noi italiani,
che ¢i rende completamente
poli. In so-

mercato viene visto con occhi
diversi: la gente privilegia luo-
ghi e strutture che rendono
frossnbnlg il colloquio, e dove
'elemerito umano sia ancora
determinantes,

‘Sotto;; questo profilo una

1 coopetativa di dettaglianti ha

molte carte da spendere, an-
che quando decide di aprire
un ipermercato. Del resto il
Conad - con una scelta inno-
vativa ne} panorama italiano -
svolge da tempo campagne di
promozioni/regalo con ogget-
ti utili per la casa, ma che
hanno ['ambizione di vimpre-
ziosire» fa cucina e di trasmet-
tere il placere di stare a tavo-
la, «Oggetti coinvolgenti e ap-
petibill realizzati con materiali
di pregio e con design di ato
livello - aggiunge Lo Re -, Co-
nad ha regaiato ai propri
clienti un elegante “ta iapa-
ne”, poi un “proteggi Iresca

r ﬁolonnaﬁFio. quindi la

rsa su rotelle. Il prossims
regalo sara la “bollitrice”, che
@ un oggetto di tradizione
centro-europea e dungue, per
molte famiglie, sara una novi-
tas,
Regali che in qualche mo.
do parlino anche di un rap-

-porto cliente-distribuzione di-

verso dal solito. «Oggi il setto-
re del commercio & in una fa-
se di rapido rinnovamento -
conclude Teo Lo Re - ma di-
ciamoci la verita; il consuml-
smo entra in rotta di callisione
con il nostro senso dell'edoni-
smo. Le strutture spersonaliz:
zate finiscono per togliere il

usto di fare la spesa. Sarebbe

awero il caso di smetterla di
copiare i modelli americani,
per inventare una sorta di “su-
permercalo all'italiana” pid vi-
cino alle postre esigenze, ai
nostri gusti, alla nostra cultu-
ra, i .
«Sotta questo protilo it Co-
nad ha la singolare prerogati-
va di essere formato da detta-
glianti che, in quanto tali, nun
vogliono rinunciare al lora
ruolo né al dialogo con il
cliente, E che per questo pos-
sono rivelarsi preparati pid di

Isinsi altro. ad. aff

ad 2
una domanda qualitativamen-
te superiorer. - D

FINCOMMA Societa di partecipagio-
ne ¢ di investimento per il settore della
cooperazione dettaglianti
It giro di affari delle cooperative nel
_ 1988 & stato di oltre 2900 miliardi di
lire. Le vendite da parte dei soci (sti-
mate) sono state: 7000 miliardi nel set-
tore alimentare e 760 miliardi negli al-
tri settori, A
L'impegno dell’A.N.C.D. in dirczione |
della ristrutturazione della rete di ven-
dita associata ha prodotto in questi an-
ni 425 supermercati 661, superéttes ¢
684 moderne unita di vendita.

‘|, Gl 11.000 punti-vendita sono organiz-
zati in 79 cooperative agli acquisti pre-
seati su tutte fo regioni,

Aderiscono, o0, w:lm& _lllnaA.N.c.Dt._ 9

cooperative alle vendite e 6 cooperative

® consorzi regionali-di garanzia per il

credito d'esercizio.

Infine aderiscono al’lANN.C.D. 12.

Consorzl ¢ Societd Nazionali: ~

CONAD Consorzio Nazionale Detta-

ti nel settore slimentare

O ITALIA nel settore elcttrodome-

- stici, hi-fi eoc. ) . .
CONARR . Consorzio Nazionale Ri-
strutturazione Rete .
CONAF Consorzio Nazionale per la

iono della tesoreria di sistema
INAD INVEST Societd finanziaria
il leni?ﬁnll‘obiline ed immobiliare
EGROCA ING Societd specializ-
zata per la ristorazione collettiva
SCC Societh per la ettazione ¢ la
-geatione dei Centri Commerciali -

viene prima esaminato con cura
€ poi sottoposto.alla pastorizza-
zione, che ne garantisce la mas-
sima igiene € ne conserva il pote-
re nutritivo. La qualita del Jatte
crudo infatti € cosi elevata che
basta un processo di pastorizza-
zione di pochi secondi ad una
temperatura pil bassa rispetto
alla normale pastorizzazione.

Viene cosi mantenuto intatto il

Allora.conosci il latte, il burro,
la panna, lo yogurt, il parmigia-
no reggiano Giglio.

11 latte Giglio pastorizzato, per
esempio, ¢ meglio perché é ad
Origine Controllata: proviene
esclusivamente da stalle sele-
zionate e controlfate. La raccol-
ta avviene ben 2 volte al giorno;
il fatte viene quindi trasportato
rapidamente alla Giglio dove

suo contenuto di vitamine, en-
zZimi, proteine ¢ sali minerali,
sostanze che lo rendono .cosi
prezioso per la nostra alimenta-
zione.

Giglio riunisce 10.000 soci di 190
Cooperative, con un pattimo-
nio di oltre 63.000 capi di bestia-
me altamente selezionati, opera
in un complesso industriale di
110.000 metri quadrati con l¢ pit

avanzate tecnologie di produ-
zione, di analisi e di controllo,
distribuisce oltre 1 milione di
prodotti al giomo,

E da 55-anni fa sempre meglio.

7 Evoluzione Continua

nel design, nella tecnologia, nel risparmio energetico
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