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Una grande superficie di vendita non basta da sola 
a fare un buon ipermercato. Secondo la moderna 
scienza del marketing sono indispensabili un am
biente piacevole, una miriade di prodotti a qualità 
garantita, cortesia e un'assistenza personalizzata 
Con queste idee il Conad ha deciso di aprire gli 
ipermercati «Pianeta» all'interno di centri commer
ciali integrati 

CHIARA POUETTI 

Non è solo questione di grandi 
Come marketing comanda 

• H La moderna idea di iper
mercato parte dal presupposto 
di costruire anzitutto un posto, 
un ambiente, in cui fare la spe
sa sia piacevole e divertente, 
dove l'acquisto diventi un pia
cere e non una semplice ne
cessita Sulla base di un reale 
cambiamento, negli ultimi an
ni, dell'atteggiamento dei con 

sumaton, è aumentata 1 esi
genza di offrire un assortimen
to di prodotti garantiti e appro
priati, in rapporto alla salute, 
alle diete, alle abitudini ali
mentari La cultura dell'ali
mentazione è cresciuta e con 
essa la richiesta di informazio
ni, di genuinità, di una conve
nienza intesa più come servi

zio che come prezzo 
L'ipermercato, collocato al-

1 intemo di un centro commer
ciale integrato, tiene conto an
zitutto della necessità di diver
sificare il servizio sempre più 
flessibile e vano non basta il 
self servicc, un carrello, una 
cassa In uscita per soddisfare 
l'esigenza di una spesa perso
nalizzala Per questo, negli 
ipermercati il consumatore 
trova ugualmente servizio a 
banco, a peso, per la gastrono
mia e per la stessa frutta e ver
dura, con la possibilità di esse
re ascollato e consigliato E In 
più potrà trovare altn servizi, 
come la moneta elettronica, 
telefoni help collegati con la 
direzione dell iper per qualsia
si esigenza del cliente, carroz 
zolle per bambini e per porta

tori di handicap e uno sportel
lo bancario automatico (an
cora spenmen'ale) 

La scelta di Conad di entrare 
nellagrandc competizione de
gli iper deriva da decisioni pre
se abbastanza recentemente, 
poco più di due anni La deci
sione di entrare nella formula 
distributiva delle grandi super
na di attrazione è nata da una 
attenta analisi delle opportuni
tà offerte dalla presente con
giuntura nel commercio 

Anzitutto, ormai gli ipermer
cati sono l'asse di sviluppo dei 
maggiori dlstribulon In campo 
nazionale Ci M attende inoltre 
un trend di sviluppo molto ele
vato si prevedono entro il 
1994, Infatti, centonovanta 
nuovi ipermercati, e Conad in
tende entrare in questo grande 
business Naturalmente, un 

ipermercato di stampo Conad 
deve possedere dei requisiti 
particolari, in linea con l'intera 
strategia del consorzio 

Il progetto viene gestito da 
un punto centrale di progetta
zione, coordinamento e assi
stenza e dalle cooperative 
competenti per territorio alla 
realizzazione dei prototipi 
Progettane e costruire ipermer
cati richiede professionalità e 
capacità notevolmente diverse 
da quelle necessarie per impo
stare una linea supermercati 
Occorre miscelare competen
ze diverse anche nell'ambito 
dello stesso consorzio il settoi 
re marketing si occupa della 
definizione generale dell'im
magine e dell impostazione 
della formula rispetto al territo
rio prescelto 

Poi occorrono le competen
ze specifiche sulla progettazio
ne di dettaglio, quelle per la 
gestione di «grandi progetti» 
per valutare ampiezza conte
nuti, tempi e risorse necessarie 
per le singole azioni e Infine 
specifiche competenze e me
todologie per la fase di lancio 
del prototipo 

Tutto questo Impegnativo 
lavoro di preparazione ha por
tato già a due recentissime, 
realizzazioni l'ipermercato 
•Pianeta» collocato nel centro 
commerciale integrato •Raf
faello» di Roma già inaugurato 
e quello ormai pronto al nastro 
di partenza a Modena L'anda
mento-futuro di queste due 
mega realizzazioni farà capire 
se anche per Conad la strada 
intrapresa avrà ulteriori possi
bilità di portare lontano 

Anche Conad entra nella grande competitività 

Gli iper iniziano da Roma 
• i Conad parte con la nuova 
esperienza Ipermercati dalla 
Capitale Si è inaugurato infatti 
a Roma in settembre il nuovo 
Centro Commerciale Integrato 
Raffaello, nato dall'iniziativa di 
un gruppo qualificato di ope
ratori alimentar L'operazione 
nasce nel quadro di un rinno
vamento reale in atto nel com
mercio romano, sostenuto dal
l'associazione di operatori del
la distribuzione organizzata 

Ben inserito nel contesto ur
bano, il Centro è costituito dal
l'ipermercato Pianeta, il più 
grande di Roma, con una su
perficie di circa 4500 metri 
quadrati, e da una galleria sul
la quale si affacciano trenta 
«botteghe», tra attività com
merciali e di servizio, su una 
superficie di 3500 mq II centro 
Raffaello opera in un bacino 
d'utenza molto ampio, che 
comprende Tor Sapienza, La 
Rustica, Tor Tre Teste. Tor Bel-
la-Monaca, Quarticeiolo, Ceri-
tocelle/ San Basilio e Torre-

spaccata Secondo i calcoli 
elaborati nel corso della pro
gettazione, una zona abitata 
da 280 000 persone è in grado 
di raggiungere il centro com
merciale in meno di quindici 
minuti, e la zona successiva, 
popolata da 220 000 persone, 
6 in grado di raggiungerlo in 
venticinque minuti al massi
mo 

SI tratta quindi di mezzo mi
lione di romani abitanti nella 
zona del Prenestino, che può 
senza fatica usufruire di questo 
centro 11 •Raffaello» appartie
ne all'ultima generazione di 
centri commerciali, che hanno 
nel tempo sempre più svilup
pato la galleria dei negozi i 
punti di vendita specializzati di 
servizio coprono tutta la gam
ma di beni più rappresentativi 
dal punto di vista delle esigen
ze del vastp; pubblico Abbi
gliamento, calzature, erbon-
sterla, premaman, foto, elettro- • 
domestici, intimi, pelletteria,* 
profumeria, bar, libreria, piz

zeria, nstorante, ma anche la 
banca, il lavasecco rapido, tac
chi e chiavi, agenzia viaggi e 
parrucchiera, e per finire, un 
centro servizi (con elettricista, 
idraulico e falegname) per ri
spondere in rempi rapidi alle 
esigenze del cliente 

L'ipermercato Pianeta copre 
il settore del largo consumo 
con un'olferta alimentare (per 
due terzi circa dell'assortimen
to) ed extralimentare, per la 
quale è stata prescelta città 
mercato del gruppo Rinascen
te Wpim, ohe offre espenenze 
di altisslmoljvello sia nel setto
re tessile erre In quello «bazar» 
I punti qualificanti del settore 
alimentare (gestito con la con
solidata esperienza del Co
nad) sono l'ortofrutta • con la 
scelta di puntare molto sull'of
ferta a peso e di ridurre al mini
mo quella preconfezionata - il 
pesce frésco (con approvvi
gionamento giornaliero) e il 
parie fresco che viene prodot
to artigianalmente all'interno 

del supermercato 
Il Centro Commerciale Raf

faello rappresenta II prototipo 
di un particolare modo di in
tendere e impostare un centro 
commerciale 

Dice Giusto Tamiano diret
tore generale della cooeprati-
va Ari di Roma e presidente 
della Società Centn integrati 
Commerciali "il Centro Raf
faello e il primo di una catena 
di centri commerciali integrati 
che nasceranno nell'Italia cen
trale Con questa apertura si è 
voluto colmare il ritardo con il 
quale Roma e le altre città del 
Lazio, Umbria, Marche e To
scana hanno vissuto l'evolu
zione della proposta commer 
ciale Raffaello è II primo nato 
dall'Iniziativa dell'imprendito
ria locale Romani sono gli 
ideatori romana l'associazio
ne tra imprenditori commer
ciali che lo ha promosso e ro
mana l'impresa di costruzioni 
che lo ha realizzato Ne siamo 
quindi particolarmente orgo
gliosi» 

Modena è al nastro 
dipartenza 
Il test di Modena è atteso con una certa ansia dai 
vertici del Conad* ì risultati del «Pianeta» che sarà 
inaugurato il 25 novembre all'interno del centro 
commerciale «La Rotonda» forniranno indicazioni 
preziose sulle possibilità di sviluppo del «canale 
ipermercati» 1 dettagli sono ancora top secret, ma 
è certo che si tratta di un'esperienza d'avanguar
dia per quanto riguarda l'impiego di nuove tecno
logie 

Il settore surgelati (qui sopra) e la salumeria (in alto) sono sempre tra I 
più affollati 

• • L'apertura avverrà in 
pompa magna il 25 novem
bre e fino a quella data ì det
tagli restano riservati com
prensibile, dal momento che 
l'inaugurazione di «Pianeta» 
l'ipermercato Conad, sarà un 
evento almeno per la città di 
Modena «Pianeta» è il secon
do ipermercato del Conad in 
Italia e il primo in Emilia Ro
magna Si trova nella zona di 
via Morane, facile da rag
giungere con l'auto e dotata 
di grande parcheggio L iper-
conad è inserto all'interno di 

un centro commerciale, la 
•Rotonda», ed é costituito da 
una grande galleria «popola
ta» di negozi e botteghe di 
servizio L'iper «Pianeta» sarà 
dotato di un sene di servizi 
tecnologicamente avanzati 
che lo rendono esempio d'a
vanguardia rispetto alle ana
loghe tipologie Tra le refe
renze, dominano quelle del-
I alimentare, ma sarà scelta 
anche un'ampia presenza di 
merci dell'extrahmentare I 
nsultdti che ci si attende da 
«Pianeta» a Modena costitui
ranno un interessante test 

per valutare le opportunità di 
proseguire nel businness de
gli iper Modena è una città 
non grandissima, ma dotata 
di un alto livello di consumi, 
molto esigente e attenta al
l'offerta Inoltre, «Pianeta» 
non sarà l'unico ipermercato 
della città questo insieme di 
fattori rendono particolar
mente interessante l'espe
rienza che si sta avviando 
Pur nella novità delle dimen
sioni e delle soluzioni adotta
te è facile supporre che reste
ranno ferme alcune caratten-
stiche del sistema Conad an
zitutto il servizio, curato con 
particolare attenzione, e la 
tendenza a dare spazio ai 
prodotti freschi Conad Nor
dest, che ha promosso que
sto ipermercato, intende am
pliare questa espenenza e 
trasferirla anche in altri punti 
delia vasta area coperta dalla 
cooperativa 

MARTINI &ROS SI 

Sesto gruppo mondiale nel set
tore delle bevande alcoliche, 
seconda marca mondiale per 
la notorietà e per II volume di 
vendita, la Martini & Rossi ela
bora e commercializza più di 
300 prodotti differenti che ven
gono distribuiti In 150 Paesi. Il 
Gruppo Impiega 4000 persone 
e di queste circa mille costitui
scono uno forza di vendita 
esclusiva, efficiente e ben or
ganizzata, capace di affronta
re opportunamente I problemi 
di mercato. A questa struttura 
diretta si devono aggiungere 
gli accordi di distribuzione che 
Intercorrono con società terze 
Il volume annuale delle vendite 
ò di 32 milioni di casse, cioè al-
''incirca 400 milioni di bottiglie 
fra aperitivi, vini spumanti e li
quori 
Una tale organizzazione dimo
stra In modo evidente la volon
tà della Martini & Rossi di con
fermarsi azienda leader, pun

tando a fondo sulla dimensio
ne Intemazionale. È In tale spiri
to che II Gruppo continua a In
vestire a tutti l livelli (prodotti. Im
magine, comunicazione, mez
zi di produzione e distribuzione 
sempre più moderni.. ) perché 
la sua potenza finanziarla gli 
consente di prendere le miglio
ri decisioni In tema di sviluppo 
con assoluta Indipendenza 
La qualità del risultati finanziari 
consente alla Martini & Rossi, 
che dispone di un manage
ment dinamico e Innovativo, di 
cogliere tutte le opportunità 
che il mercato offre, realizzan
do quegli Importanti Investi
menti che sono necessari per 
rendere efficace, nel lungo ter
mine, la sua strategia di svilup
po Industriale e commerciale 
In questo scorcio di secolo, alle 
soglie del 2000. la Martini & 
Rossi è dunque pronta ad af
frontare 1 grandi mutamenti 
dell'epoca In cui viviamo. 

L'INNOVAZIONE NELLA TRADIZIONE 

Pesslone, un borgo a 25 km da 
Torino, è l'occasione per un 
viaggio affascinante, fra le trac
ce di un passato che ancora vi
ve e le testimonianze di un futu
ro che ò già realtà 
Pesslone ò II paese degli aromi 
Il profumo del caramello che ri
corda 1 confetti dell'Infanzia, gli 
agrumi, le spezie e mille altre 
sensazioni olfattive 
La superficie del complesso In
dustriale ò grande 15 ettari di 
padiglioni, alcuni In stile otto
centesco, altri modernissimi, e 
vie e piazze animate di uomini, 
di carrelli, di autotreni 
La forza attiva di Pesslone è di 
circa 300 persone altamente 
specializzate che concorrono 
alla produzione di circa sei mi
lioni di casse all'anno DI questo 
fiume di prodotti, una metà è 
destinata al consumo naziona
le e l'altra all'esportazione In 
quel Paesi dove non esiste una 
produzione locale Le catene 
d'imbottigliamento hanno una 
potenziano di 75 mila bottiglie 
per ora I tinaggi, dove li Martini 
riposa e matura, sembrano cat
tedrali per l'Imponenza e il silen
zio che vi regna. 

Per la produzione degli spu
manti molto è stato fatto In ma
teria di Impianti e sta per essere 
ultimata l'Installazione di nuovi 
tini per l'Asti Spumante e il Rle-
sling per poter arrivare presto a 

30 milioni di bottiglie Ma ac
canto a queste strutture avvenirì
stiche, sono rimaste le cantine 
devo la riserva Montelera Invec
chio e si chiarifica seguendo ri
gorosamente le tradizionali re
gole del metodo champenols. 
Per dare un'Idea della cura con 
cui si effettua la produzione del
lo spumante, e sufficiente ricor
dare che la Martini & Rossi ò sta
ta fra le prime aziende ad appli
care la tecnica del freddo nella 
fermentazione del mosti e se
gue ogni fase della lavorazione 
con una «équipe» di esperti di 
valore. SI può dunque convenire 
che II vino migliore non nasce 
soltanto nelle piccole botti col
locate presso piccoli produttori. 
La Martini & Rossi, che Indubbia
mente ò una grande Industria 
Intemazionale, conosce da 
tempo il vino e, con grande ri
spetto, ha tratto da esso l suol 
vermouth e gli spumanti che 
poi, con orgoglio, ha diffuso nel 
mondo 

RETE VENDITA 
E DISTRIBUZIONE 
È di quasi 289 miliardi il fatturato 
che la Martini & Rossi ha conse
guito In Italia nel 1988, come ri
sultato di una direzione strategi
ca diversificata nel marketing, 
nei servizi amministrativi, tecnici, 

finanziari e Informatici Colonna 
portante di tale risultato è la rete 
di vendita che, costituita da oltre 
150 elementi dotati di atta pro
fessionalità, copre l'Intero territo
rio nazionale e offre un servizio 
alla clientela che non si limita 
alla proposta commerciale ma 
la Integra con una assistenza 
completa per ogni canale distri
butivo 
Quaranta milioni di bottiglie 
vengono dunque collocate sul 
mercato e aiutate a ruotare ra
pidamente. 
La distribuzione fisica è curata 
da circa 35 depositi, dislocati In 
località chiave del Paese per 
consentire un servizio di conse
gna a domicilio del cliente In 
tempi assai veloci 
Sono 25 2501 metri quadrati co
perti dall'Insieme dei depositi 
periferici, a cui occorre somma
re I 17 mila metri quadrati dei 
magazzini di Pesslone 
I quintali trasportati sono 623 mi
la, le consegne effettuate supe
rano le 99 mila e nulla è lasciato 
al caso perché I sistemi informa
tici guidano e controllano ogni 
operazione 

PRODOTTI 
PRESTIGIOSI 
Quando si dice Martini, viene 
spontaneo pensare al vermouth 
di cui la Casa è leader assoluto 
e marca per antonomasia. Ma 
e questa una visione riduttiva 
perché II gruppo Martini 8i Rossi 
è inserito, con quote di mercato 
altissime, in numerosi settori del 
variegato mondo degli alcolici 
come gli spumanti, l vini di Porto, 
I whisky e i liquori Ciò consente 
all'azienda d'essere presente in 
tutti I canali della distribuzione 
con un ampio ventaglio di pro
dotti Può trattarsi di etichette 
che recano II marchio Martini o 
anche marche Indipendenti 
che appartengono però al 
Gruppo internazionale, alle 
quali viene mantenuto il caratte
re proprio per tutelare l'autenti
cità delle tradizioni produttive e 
dell'immagine commerciale 

MARTINI: L'ARTE DI COMUNICARE 

Ha detto recentemente un pub
blicitario di valore «La pubblici
tà ò una cassa di risonanza Se 
ciò che si vuol comunicare é 
debole e scarso, l'eco della co
municazione sarà altrettanto 
modesta e, soprattutto, metterà 
in luce i limiti del comunicatore» 
La Martini & Rossi sottoscrive 
quest'affermazione e, guardan
do al suoi cento anni di mes
saggi pubblicitari, pensa di es
sere stata un comunicatore effi
cace e, soprattutto, di avere 
avuto sempre qualcosa di vali
do da dire In una politica comu-
nlcazlonale globale, su scala 
mondiale. 
«Il cocktail» può essere la defini
zione appropriata per sintetizza
re la strategia pubblicitaria Mar
tini Ecco la ricetta una parte di 
qualità perfetta che rende sce
vra da condizionamenti e riser
ve la comunicazione, una parte 

di ottimi messaggi puntualmen
te Incentrati sur prodotto, sul 
modi di consumo e sulla Casa, 
una parte d'Interventi di sponso
rizzazione In campo culturale e 
sportivo, sorretti da adeguate 
P R Si decora con un pizzico di 
fortuna II cocktail si chiama «im
magine» ed è II patrimonio pre
zioso che la Martini & Rossi pos
siede e difende tenacemente 
Ed è un marchio che compare 
su bolidi da corsa, aerei, off-sho
re, vele e campi da golf: che si
gla I grandi momentidetla pittu
ra, della musica, che accoglie 
amici ed estimatori nelle presti
giose ma confidenziali Terrazze 
Martini all'avanguardia. Dall'eti
chetta storica che orna le sue 
bottiglie alle campagne pubbli
citarie più sofisticate, Martini ri
mane intramontabile e sedu
cente, tradizionele e sempre at
tuale ovunque nel mondo dove 
vuol, come vuol, con chi vuol 


