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Alle soglie dell'apertura 
dei mercati il presidente 
della Associazione cooperative 
dettaglianti esamina 
le debolezze strutturali del settore 

Ancora giovane e fragili 
per la grande Europa 
Troppo giovane e ancora troppo «leggera» rispetto al 
resto d'Europa: così Gerardo Baione, presidente del-
l'Ancd-Lega, giudica la stato della cooperazione fra 
dettaglianti in Italia. I progetti per diffondere l'associa
zionismo verso nuovi settori, offrire nuovi servizi e 
promuovere le concentrazioni fra imprese. Un serio 
ostacolo il ritardo culturale tra le forze di governo e in 
organizzazioni come Confesercenti e Confcommercio. 

• i Quanto pesa realmente il 
mondo dell'associazionismo 
sull'insieme della distribuzione 
italiana? Gerardo Baione, da 
quattro anni presidente dell'As
sociazione nazionale cooperati
ve dettaglianti, aderente alla Le
ga, cita dati e circostanze che 
fanno riflettere. 

«La nostra associazione rap
presenta attraverso il Conad cir
ca il 5X della distribuzione dei 
generi di largo e generale consu
mo i il 2% del settore elettrodo-
malici tramite il consorzio Ecoi-
talia. Nonostante le apparenze si 
tratta di una significativa quota 
di mercato, tenendo conto dello 
stato endemico di polverizzazio
ne del commercio italiano. Sla
mo però-ancora molto arretrati 
rispetto al resto d'Europa, dove 
la cooperazione fra dettaglianti 
gode di un peso e di una diffu
sione «sa i superiori, grazie an

che ad un antico radicamento. 
In Scandinavia le cooperative fra 
piccoli commercianti esistono 
da settanta e anche cento anni, 
mentre da noi se ne è comincia
to a parlare solo verso la fine de
gli anni Cinquanta. E, per fare un 
altro esempio,' In Germania le 
cooperative di commercianti di 
calzature controllano il 40% del 
mercato, mentre qui in Italia an
cora oggi esiste una sola struttu
ra del genere». 

C'è dunque un'ombra di 
preoccupazione nelle.parole del 
presidente dell'Ancd, il quale sa 
benissimo che - soprattutto in vi
sta dell'ormai imminente ingres
so dei colossi europei della di
stribuzione anche sul mercato 
italiano • 1 «piccoli» non avranno 
altra alternativa che trasformarsi 

. o abbandonare il campo. 
D'altra parte alcuni segnali di 

cambiamento arrivano persino 

da categorie che sino a poco 
tempo fa erano ritenute assolu
tamente Impermeabili ad una 
strategia di associazionismo. 
«Fochi sanno - aggiunge Baione -
che le cooperative tra farmacisti 
nel nostro paese detengono una 
quota del 47% della distribuzio
ne di medicinali. Comunque I 
veri problemi sono altrove, e noi 
abbiamo il compito di far capire 
ai dettaglianti che fra dieci anni 
sarà impensabile l'esistenza di 
negozi indipendenti: o entreran
no in una catena cooperativa, o 
in una unione volontaria con
trollata da grossisti, o lavoreran
no in franchisipg legali a contral
ti con grandi organizzazioni». 

L'Ancd si trova dunque a do
ver affroiUare òggi il nodo «stori
co» deHaSbbperazIone al detta
glio italiana, che è quello di una 
debolezza costituzionale mani
festata alla nascita e poi solo 
parzialmente curata. Quali stru
menti metterà in campo? «Slamo 
impegnati da un lato ad aumen
tare il tasso di imprenditorialità 
delle cooperative dall'altro a 
promuovere le concentrazioni in 
modache H-glro d'affari di una 
•JngphettqBperath/a superi co-
iiiuiKJifFla soglia critica dei cen
to miliardi di lire. In questo pe
riodo stiamo discutendo un pro
getto di riorganizzazione di Evol
tali», che prevede l'espansione 
del consorzio verso II settore ca-
salinghl-ferramenta. In generale 

penso sia necessario, da parte 
nostra, rendere consapevole l'o
pinione pubblica che con gli 
strumenti dell'associazionismo 
la ristrutturazione della rete di
stributiva puO avvenire più rapi
damente e soprattutto meglio, 
salvaguardando la presenza dei 
piccoli imprenditori. Lo scarso 
interesse verso la formula coo
perativa manifestato anche da 
organizzazioni come la Confe
sercenti e la Confcommercio, è 
un fatto culturale che purtroppo 
ha radici lontane ed ha prodotto 
conseguenze negative. 

Il ritardo Investe di riflesso le 
istituzioni: «Noi siamo comples
sivamente molto deboli rispetto 
alle forze di governo, in cui è ra
dicato il convincimento che il 
settore del commercio sia quello 
a pio elevato tasso di evasione fi
scale. Ciò è dovuto anche ad 
una politica che si e preoccupa
ta di difendere tutti senza discri
minazioni. Sarebbe molto me
glio colpire gli evasori e invece 
sostenere, premiare quella parte 
del commercio che si rinnova, si 
riorganizza investendo denaro e 
risorse umane. Altrimenti, e di 
questo le forze politiche devono 
diventare consapevoli, le tensio
ni sociali che seguiranno all'in
gresso nel mercato italiano dei 
gruppi stranieri, dal 1993 in poi, 
saranno molto dite e In misura 
che oggi non riusciamo neppure 
ad immaginare». 

Ancd, una storia in cifre 
am L'atto di battesimo del
l'Associazione nazionale coo
perative dettaglianti (Ancd) è 
del 1973. Costituita su iniziati
va del Conad e di qualche altra 
cooperativa, non nascondeva 
la propria anomalia d'origine 
rispetto alle altre organizzazio
ni verticali della Lega: quella 
cioè di riunire cooperative non 
di soli lavoratori, bensì di pic
coli imprenditori. 

L'art. 2 dello statuto sociale 
fissa tra i compiti dell'Ancd 
quello di «promuovere lo svi
luppo dell'associazionismo fra 
imprese della distribuzione e 
offrire ai consumatori un insie

me di servizi sempre più quali
ficati». 

L'obiettivo primario dell'as
sociazione, sul piano econo
mico, riguarda l'intervento atti
vo delle cooperative fra com
mercianti nei processi di tra
sformazione e ristrutturazione 
della rete distributiva, attraver
so «la costruzione di sistemi in
tegrati di imprese nel vari set
tori merceologici»: a ciò si ag
giungono «l'educazione e una 
più efficace tutela e difesa dei 
consumatori», nonché lo stu
dio e 11 sostegno ad «adeguate 
rilorme legislative» e In genera
le l'intervento presso le forze 
parlamentari, gli organi dello 

Stato, le Regioni, gli enti locali. ' 
Le cooperative dettaglianti 

aderenti all'Ancd rappresenta
no oltre il S% del mercato inter
no del settore alimentare e il 
2% di quello, extrallmentare. 
L'associazione, che da tre anni 
aderisce alle organizzazioni 
europee dei gruppi d'acquisto 
Ugal e Uida. è divisa in tre poli: 
commerciale alimentare (il 
Conad con le sue varie struttu
re e le cooperative territoriali), 
commerciale extrallmentare 
(da Eco Italia, elettrodomestici 
e radio-TV, a Ungata - tessile e 
abbigliamento - sino a Inter-
sport, articoli sportivi), finan
ziario e di servizi. Le attività di 

questo terzo polo fanno capo 
alla società «Fincomma», che 
controlla fra l'altro il Fordas 
(Istituto di formazione), il 

f consorzio di garanzia Gardas, 
Conad' invest ( leasing di im-

'_' mobili commerciali e attrezza-
" ture), il Conarr (progettazio

ni) e la finanziaria di investi
mento Findas. Fanno parte 
dell'associazione anche il 
Cres, centro studi e ricerche sul 
commercio associato, e la 
cooperativa «Rimato Donna» 
per la progettazione, la produ
zione e la vendita ne! settori 
profumeria, cosmesi, abbiglia
mento, calzature e articoli in 
pelle. 

Il modello d'acquisto tradizionale ha solide radici 

Ma è proprio vero che 
piccolo non è più bello? 
In un'Italia fatta di tanti paesi con usi e abitudini 
diversi ha ancora senso parlare di piccoli negozi? 
La risposta è: sicuro! C'è ancora bisogno di un 
contatto diretto tra negoziante e cliente. E soprat
tutto nei centri meno popolosi la asetticità di rap
porto degli iper e supermercati piace poco. Allora, 
ecco i negozi «Margherita». 

DAMILA DAL POZZO 
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am In un'epoca di ipermer
cati dilaganti e di nuovi model
li distributivi, che posto occu
pa il tradizionale negozio sotto 
casa, nel quale si fanno volen
tieri due chiacchiere e che co
nosce cosi bene i gusti di ogni 
cliente? In astratto sembrereb
be molto poco, in realtà, consi
derando l'aspetto geografico e 
urbanistico del nostro territorio 
costituito in prevalenza di pic
coli e grandi paesi, il modello 
d'acquisto di tipo tradizionale 
è tuttora ben consolidato nel 
nostro paese. Anche se nel pa 
norama distributivo italiano 
stiamo assistendo, da alcuni 
anni, ad una sempre maggiore 
concentrazione a livello anche 
di superfici: 4 piccoli negozj al 
dettaglio chiudono, raggrup
pano le licenze e al loro posto 
sorge un supermercato. Picco
lo non è più bello: cosi ci sug
geriscono tutti i media, in ana
logia con ciò che sta succe
dendo in tema di concentra
zioni aziendali. Ma l'Italia prò-

La parola d'ordine anni 90 dei negozi tradizionali 

«Cambiare senza perdere 
la propria specificità» 

PRIMA E DOPO LA CURA... 

PRESENZE 

SCONTRINO MEDIO 

VENDITE IN V A L I 
Settore drogheria allm. 

Settore drogheria chim. 

Settore ortolrutta 

Settore saluml/lattic 

Settore surgelati 

TOTALE 

W M A 
marMll/10/W 

101 

L 5.763 

L 271.270 (47*) 

L 54.900 (9%) 

L 52.900(9») 

L 203.065 (35%) 

L 582.135 (100%) 

DOPO 
martedì 2 7 / J / W 

178 

L10.143 

L 642.665 (36%) 

L 184.070 (10%) 

L 276.965 (15%) 

L 621.035 (35%) 

L. 80.805 (4%) 

L 1.605.540(100%) 

AIO.' IMI sono rlttrltl al negalo Margherita dlCentobudh (Ascoli) 

Ha già ventanni la rivista 
del commercio associativo 

• B E' nel pieno della giovi
nezza, eppure ha già visto pas
sare «tanta acqua sotto i ponti». 
Comma, la rivista del commer
cio associato, ha appena com
piuto i suoi primi venti anni di 
vita. Il primo numero usci infat
ti nel settembre 1970 come 
•house organ» (giornale Inter
no) del Conad e assunse l'at
tuale titolo nel dicembre 1980, 
affermandosi definitivamente 
come autorevole strumento 
d'informazione per una realtà 
associativa in forte crescita e 
che ormai sconfinava nel set
tore extrallmentare. 

Comma ha contribuito a dif
fondere la cultura della coope-
razionc in un settore non tradi
zionale (e non facile) come il 
commercio a) dettaglio, ma 
anche a far crescere la qualità 
professionale dei soci Conad. 

La rivista esce ogni mese ed 
è stampata in rotocalco a colo
ri; informa sugli eventi «istitu
zionali» del Conad e dell'asso
ciazionismo al dettaglio, entra 
dentro le nuove realtà della di
stribuzione, aggiorna su anali
si, progetti e iniziative, sull'an
damento dell'economia, sul 
prodotti e sulle tendenze del 
consumo, sulle scadenze e su 
tutte le novità che possono in
teressare un esercizio com
merciale. 

Comma 6 pubblicato dalla 
casa editrice Età, che ha lan
ciato anche altre riviste specia
lizzate: Dimensione Catering 
(per gli associati a Eurocate-
nng). Bianco e Bruno (elettro
domestici e hi-fi) e infine «Be
ne Insieme», il giornale dei 
consumatori diffuso attraverso 
la rete di vendita Conad. 

M i La parola d'ordine di que
sti anni 90 è, per gli oltre 7000 
negozi Conad di tipo tradizio
nale sparsi su tutto il territorio 
nazionale, «cambiare senza 
perdere la propria specificità». 
Cosa si cela sotto questo bello 
slogan? La riconversione del ne
gozio tradizionale, quello co
modo sottocasa che, in caso di 
necessità porta la spesa a domi
cilio, in un punto di vendila che 
si vuole qualificare ed apprez
zare per i suoi prodotti sempre 
freschissimi, per la gastronomia 
appetitosa e preparata ad hoc 
per i gusti del cliente locale, per 
l'ambiente pulito ed elegante 
ma soprattutto per la grande cl-
ficienza del personale addetto. 
Questo bel negozio esiste vera
mente, non solo nei sogni dei 
consumatori ed è il negozio 
•Margherita». Quasi un migliaio 
sono per ora i tradizionali cosi 
trasformati e si trovano nei cen
tri cittadini, nei paesi e nei quar
tieri. Dalle Alpi alle Piramidi, in
somma, anche perchè i risultali 

del «dopo la cura» sono apprez
zabili ovunque. A Limito, nella 
prima periferia milanese, due 
signore hanno trasformato un 

. negozio di 80 inq in un «Mar
gherita» di 180 che è divenuto il 
fiore all'occhiello della coope
rativa Conad Lombardia. La si
gnora Assunta Rota, una delle 
titolari, si dimostra entusiasta di 
questo cambiamento: «Abbia
mo seguito i consigli della coo
perativa e abbiamo capito che 
lavorare con loro vuole dire ave
re alle spalle un'organizzazione 
di lunga e provata esperienza, 
un'assistenza costante e una di
sponibilità totale a risolvere 
qualsiasi problema». 

E i risultati si vedono: lo scon
trino medio è passato dalle 
9/10 mila lire alle 15 mila, le 
presenze sono raddoppiate (da 
130 a 250 al giorno), l'assorti
mento raddoppiato. Stessi risul
tali più che positivi per il nego
zio «Margherita» delle signore 
Clmaroll a Cemobuchi in pro
vincia di Ascoli Piceno: un pun

to di vendita oggi di 90 mq, ubi
cato sulla statale che porta a S. 
Benedetto. I clienti, prima della 
ristrutturazione, erano 90/100, 
al giorno con uno scontrino me
dio di 5/6 mila lire: dopo la -cu
ra» sono circa 180 e lo scontrino 
supera le 10 mila lire. «1 dati rile
vati ci indicano che il fatturato è 
raddoppiato e con un mix delle 
incidenze del settore a favore 
del fresco» ci confermano i re
sponsabili della cooperativa 
Conad Piceno della quale sono 
socie le signore Cimaroli. «Sono 
inoltre migliorati i margini dei 
vari settori, oltre all'incremento 
del 67% del valore dello scontri
no medio». Anche a Pesaro il 
negozio del signor Prosperi, che 
si trova su una grossa arteria di 
traffico cittadino, è stato rinno
vato con risultati molto soddi
sfacenti: si è privilegiato il setto
re del fresco e ridotto il peso 
quantitativo del settore generi 
vari, il cui assortimento è stato 
ridotto a poco più di 800 refe
renze selezionate. 

Alla fine di questa operazio
ne I risultati sono molto promet
tenti: il volume d'affari comples
sivo è incrementato di oltre il 
30% e il numero degli scontrini 
è. aumentato del 20-25%, cosi 
come il valore dello scontrino 
medio. «Margherita non e una 
formula magica - ci conferma il 
responsabile di canale, Giovan
ni Anania - non e sulflcente ap
plicarla: occorre invece creare 
costantemente le condizioni 
strutturali ed organizzative affin
chè la formula diventi un "pro
dotto di successo" nel mondo 
distributivo Conad». Riproduce, 
oltre alla scruta Conad, anche 
una margherita luminosa, men
tre all'interno troviamo banchi 
ben curati, isole per l'ortofrulta, 
illuminazione concentrata su 
alcuni settori, a volte la presen
za del motivo a nicchia. Come 
offerta commerciale, l'assorti
mento va dalle 8 0 0 alle 150O 
referenze, a seconda degli spa
zi. 
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prio perchè costituita, non di
mentichiamolo, da Unti 
piccoli paesi, con usanze cosi 
differenti anche a livello di 
consumi, richiede una diversa 
risposta. Non solo: Il momento 
della spesa è spesso vissuto 
come occasione socializzante 
e il supermercato, con il rap
porto asettico che si riduce al 
momento-cassa, non riesce a 
soddisfare queste esigenze. 
Per questo ria ancora senso 
parlare, all'interno di una gros
sa catena come. Conad, del 
piccolo negozio ftadizionalcc. 
per questa catena"*distributiva 
il piccolo è divenuto «Marghe
rita». Anche perchè, i soci delle 
cooperative aderenti al con
sorzio Conad sono per lo più 
proprietari di negozi di tipo tra
dizionale che sono stati ben 
lieti di trasformare il loro punto 
vendita in un «Margherita». So
no circa un migliaio oggi i ne
gozi che corrispondono a que
sto modello distributivo e nel 
giro di un anno, diventeranno 

duemila. Il piccolo di cui par
liamo è un negozio sotto casa, 
net quale non si devono fare 
lunghe attese, vi si trovano pro
dotti genuini, un bottegaio di
sponibile alla battuta e al sorri
so, a volte un servizio aggiunti
vo in più come «la spesa a do
micilio». La scelta di Conad 6 
stata quella di potenziare al 
massimo grado questi aspetti 
positivi che caratterizzano il 
negozio tradizionale agli occhi 
del consumatore. La spesa che 
si fa nel «Margherita» è quella 
quotidiana o di emergenza, 
che integra quella settimanale 
fatta al supermercato, di quei 
prodotti di cui ci si è dimenti
cato l'acquisto, e naturalmente 
quella dei prodotti freschi, di 
consumo giornaliero . «Mar
gherita» diventa quindi la strut
tura despecializzata ma quali
ficata per tipo di funzione cioè 
quella struttura che accentua 
la sua presenza nei settori dei 
prodotti freschi, con un'alta of
ferta commerciale di qualità, 
completando il tutto con una 
presenza di libero servizio per I 
prodotti di «emergenza». La su
perficie di questo tipo di nego
zio, che potremmo definire 
tradizionale-evoluto, va da 70 
a 199 mq, con un adeguato li
vello di professionalità degli 
addetti, una grossa efficenza 
interna, potendo contare su 
una grande organizzazione al
le spalle quale è Conad. Gli 
elementi che caratterizzano 
questo tipo di punto di vendita 
sono allora un'immagine 
estema piacevole, una intema 
efficente e la presenza di servi
zi di un certo tipo. Nella pro
gettazione di «Margherita» sì è 
cercato di dare omogeneità a 
tutti questi negozi: il logo ripro-

. duce, oltre alla scritta Conad, 
anche una margherita lumino
sa, mentre all'Interno troviamo 
banchi ben curati, isole per 
l'ortofrutta, illuminazione con
centrata su alcuni settori, a vol
te la presenza del motivo a nic
chia. Come offerta commer
ciale, l'assortimento va dalle 
8 0 0 alle 15O0 referenze, a se-

-conda. degli spazi 11 fatturalo 
indicativo di questa tipologia 
di vendila si assesta dai 3 0 0 ai 
1500 milioni. Il settore che co
stituisce il punto forte di «Mar
gherita» è, di conseguenza, il 
fresco, sempre curatissimo e 
come assortimento e come ro
tazione, la gastronomia che 
punta sui prodotti locali e di 
marca, sempre all'Insegna del
la grande cordialità ed effi
cienza che costituiscono le li
nce guida di questa tipologia. 

CONSORZIO NAZIONALE 
RISTRUTTURAZIONE RETE 

Conarr crea l'immagine 
dei vostri punti di vendita, 

ne progetta il lay-out espositivo, 
sceglie e contratta 

ai-meglio le attrezzature 
ed i macchinari da collocarvi. 

Conarr offre alle aziende 
di distribuzione della 

cooperazione fra dettaglianti 
(Ancd - Lega) che vogliano 
rinnovarsi un vero servizio 

«chiavi in mano». 
Conarr: progetti realizzati 

neli'88 per un'area 
complessiva di 70.671 mq. 

40127 BOLOGNA - Via Aldo Moro64-Tel . (051) 509111 

Alphamatic. 
.dalla bilancia elettronica 

al 
alatami computerizzati da negozio 

dal 1866 
BILANCE • BASCULE - MACCHINE PER LA LAVORAZIONE DELLA CARNE 

BIZERBA tpa - VIA O. AGNESI 1 7 2 • 2 0 0 3 3 DESIO 
Talafono 3 6 2 - 6 2 . 9 7 . 3 6 

FARINE BIOLOGICHE E 
SPECIALIZZATE PER LA 
PANIFICAZIONE E 
L'INDUSTRIA DOLCIARIA 

Confezioni 
da 1 Kg. biologiche 
e specializzate per sfoglia e dolci 
nei migliori negozi 

DIVISIONE MOLITORIA 


