
CRAI IN CIFRE 

DOVE LA SPESA 
È UNA FESTA 

C'È UNA REALTÀ 
IN CONTINUA 
EVOLUZIONE. 

Struttura 

Una nuova figura si aggira nel mercato 
della grande distribuzione. 
Un direttore affabile e cortese, ma sicuramen
te di polso, accoglie 1 clienti Crai in perfetto ora
rio d'apertura. 
Scivolano le note di "On Broadway", e inizia 
un rapido viaggio tra gli scaffali e i banchi fri
gorifero. Una comunicazione "frizzante", non 
priva di un certo fascino e di immediata rico-
nosclbUjtà. 
E il commercial che da quest'anno porta l'Im
magine Crai nelle case degli Italiani. 
Un'immagine che del resto 
corrisponde in maniera esem
plare ai contenuti del "prodot
to" Crai. 
Il successo dell'operazione è 
un altro tassello che va a in
serirsi In una storia quasi da 
manuale. 
Un caso esemplare che dimo
stra come da un'Idea sempli
ce, ma meditata, possa nasce-. 
re una realtà nuova, oggi In 
continua espansione. 
Il merito dell'iniziativa è certa
mente frutto di uno staff irri
petibile guidato, oggi come ie
ri, da Mario Zermati. attuale 
Direttore Generale e Ammini
stratore Delegato del Gruppo. 
Nel 1973 un gruppo di detta
glianti alimentaristi operanti 
in Piemonte. Veneto e Lom
bardia. coordinati da Zermati. 
comprende con invidiabile ca
pacità profetica quale sarà il 
futuro della distribuzione: 
grandi centrali d'acquisto. 
grandi gruppi, dimensioni e 
volumi d'affari sempre più 
proibitivi per il dettagliante 
isolato e. appunto, senza adeguate difese e 
strumenti di rappresentanza. 
Crai nasce dunque in quegli anni come "stru
mento di difesa" dalla concorrenza sempre più 
presente della grande distribuzione. 
Gli obiettivi sono, da subito, estremamente 
chiari: dare vita a un nuovo gruppo di natura 
associativa, forte, articolato e compatto, per mi
gliorare le condizioni d'acquisto. 
Entrando cosi in concorrenza diretta con la 
grande distribuzione. 

TUTTI I NUMERI 
DI UN SUCCESSO 

Vista col senno di oggi, l'operazione non 
assume la statura di un grande investimento 
di Idee e di forze. Ma collocata nel suo giusto 
spazio temporale, in anni cosi diversi e lonta
ni. tutto sommato, dal nostri, l'idea Crai riac
quista il peso che merita. E una capacità 
proiettiva che ha pochi eguali nel settore. 

Da allora sono passati 16 anni e l'idea "forte" 
è diventata, nel frattempo, un'Idea vincente. 
Tre tappe bastano per illustrarne in maniera 
significativa il cammino. 
1979. La strategia del territorio. Crai allarga la 
propria base associativa estendendosi al 
Centro-sud. Al punto da modificare la denomi
nazione in "Commissionarle Riunite Alimen
taristi Italiani". 
1984. Lo status. Crai diventa una vera e pro
pria centrale di servizio ai soci, assumendo tra 
l'altro la forma giuridica definitiva di Società 
Cooperativa a responsabilità limitata. 
1989. Gli strumenti finanziari. Oggi che l'Idea 
è diventata realtà, nascono nuovi e moderni 
strumenti di supporto. Tre società Interne al 
Gruppo si assumono 11 compito di rendere 
sempre più articolato il panorama dei servizi 
offerti, portando Crai oltre la barriera degli anni 
novanta. GestCrat si occupa della formazione, 
della progettazione di negozi e magazzini. 
L'avviamento del nuovi punti di vendita è se
guito dalla FinCral Spa per 11 settore finanzia
rio. Commerciale International rappresenta l'a
nima marketing oriented: commercializza I 
prodotti anche all'esterno del circuito Crai. 
Oggi Crai e presente su tutto 11 territorio na
zionale con 97 centri di distribuzione. 

Ai centri distributivi fanno capo oltre 7000 
punti-vendita associati dalla diverse tipologie: 
656 supermercati, 902 superettes e 5633 ne
gozi di piccole dimensioni. 1 cosiddetti "nego
zi Simpatia". 
Una realtà che ha assunto dimensioni impres
sionanti. Pensate che l'estensione totale della 
superficie di vendita supera i 900.000 mq.: una 
superficie capace di Inglobare per una volta e 
mezza l'intera repubblica di San Marino. 
Qualcuno potrebbe pensare che la storia si con
cluda qui. Ma non è cosi. 
L'avventura di Zermati, dello staff dirigente e 
delle migliala di associati, invece, continua... 
più bella e più forte che prima! 
I piani a medio termine prevedono infatti una 
ulteriore espansione del Gruppo che ha in 
mente di portare a 1000 il numero dei super
mercati e a 1000 11 numero dei superettes. 
La superficie di vendita raggiungerebbe In que
sto caso circa 1.400.000 mq. Strategia del ter
ritorio. status, nuovi strumenti e forme asso
ciative. In questo modo il profilo Crai è. oggi. 
quello di un Gruppo composito e flessibile, so
lido e dinamico. Le cifre, dal canto loro, parla
no chiaro. Un record nazionale per le "casse" 
operanti in tutta Italia che superano le 18.000 

unità. Un fatturato "sviluppato" dal suddetti 
Supermercati e Punti Vendita pari à quasi 
15.000 miliardi, che pone CRAI al vertici del 
variegato mondo della Distribuzione Italiana. 
Una performance complessiva raggiunta, oltre 
che con la tenacia delle idee, e del lavoro, con 
una intelligente politica distributiva che ha sa
puto diversificare l'offerta di prodotti e di ser
vizi. La sintesi espressiva della filosofia Crai 
si può riassumere in un concetto: Missione 
Qualità. 
Qualità del prodotti, scelti tra le migliori mar
che. oppure offerti dopo una attenta selezione 
interna con il marchio garanzia Crai. 

CHE LA FESTA 
COMINCI 

Qualità. Infine, come qualificazione del 
rapporto tra il cliente e un personale continua
mente aggiornato da corsi di formazione all'a
vanguardia in Europa. Non si tratta di una 
fredda decisione di marketing, ma del recu

pero di valori appartenuti alla 
grande tradizione del com
mercio Italiano. Rapporti di 
fiducia, mai spersonalizzati. 
che Crai, fedele alla propria 
provenienza, ha deciso di 
mantenere. 
Per questo Crai e fiera di po
ter dire "dove la spesa e una 
festa". È la festa di potersi an
cora, e di nuova chiamare per 
nome. 

"Dove la spesa 6 una fe
sta". afferma il claim della 
grande campagna Crai, In on
da su tutte le reti televisive na
zionali. Ma la campagna pub
blicitaria è solo uno degli 
aspetti della politica di marke
ting Crai, n "progetto Imma
gine", per esemplo, fornisce 
agli assodati gli elementi fon
damentali per Identificare il 
proprio punto vendita. 
Modelli architettonici e dispo
sizioni diversificate a seconda 
della tipologia, hanno il com
pito di rendere omogeneo il 
grande arcipelago del super
mercati e negozi alimentari. 

L'obiettivo primario rimane comunque Impli
cito nella "missione qualità" che Crai si è as
sunta. Fornire sempre la migliore offerta al 
cliente, perchè questi rimanga soddisfatto. Una 
offerta fatta anche da convenienza e da gran
de cortesia: lo scopo e quello di consolidare un 
legame reciproco di stima, e cordialità, di fidu
cia. Sono obiettivi che hanno trovato nella 
campagna pubblicitaria una sintesi perfetta. 
L'intera comunicazione Crai è gestita dalia 
D.AD Diagonale Advertising di Milano. Che. 
esaminando la case history Crai ha felicemen
te rinnovato un concetto antico, ma ancora ba
silare. Dove la spesa e una festa, appunto. E 
che la festa, allora, cominci pure! 
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