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Il presidente Enzo Grimandi illustra le strategie 
di sviluppo e investimento portate avanti dal gruppo 

Si chiama Fincomma 
la Garanzia dell'efficienza 
M Sempre più il futuro della 
distribuzione e legato alla fi­
nanza e allo sviluppo di tecno­
logia evoluta e personalizzata. 
Il sistema Conad ha realizzato 
nel tempo una rete di servizi 
altamente specializzati con 
standard evoluti in tutti i settori 
professionali, rendendo alta­
mente omogenea e razionale 
una organizzazione di imprese 
diverse per canali di distribu­
zione e per caratteristiche geo­
grafiche. In specifico, Fincom­
ma è la struttura di servizio per 
la distribuzione associata: con­
trolli e coordina tutte le socie­
tà finanziarie e .di servizio d e i -
sistema Conad e di altri sistemi 
distributivi aderenti all'associa­
zione nazionale cooperative 
dettaglianti. Lo scopo della so­
cietà Fincomma è di interpre­
tare i bisogni di tutta l'organiz­
zazione, in particolare di svi­
luppo e investimento, tradurli 
in progetti e realizzarli in ac­
cordo con le linee generali del 
sistema. La sua attività, svilup­
pata tramite otto società, co­

pre i campi della finanza, degli 
investimenti, della tecnologia 
avanzata, dello sviluppo della 
rete di vendita, del manage­
ment e della formazione. La 
composizione di Fincomma ò 
per aree: quella finanziaria ge­
stisce il progetto di «tesoreria 
globale» ossia la razionalizza­
zione e compensazione tra i 
pagamenti delle fatture a forni­
tori e l'emissione e riscossione 
di fatture a clienti. Conad In-
vest assiste la progettazione fi­
nanziaria sugli investimenti, in­
tervenendo anche direttamen­
te con leasing mobiliari e im­
mobiliari, mentre Gardas, con­
sorzio di garanzia del dettaglio 
associato, serve a favorire l'ac­
cesso al credito alle imprese 
sociali, e gestisce fondi rischi 
su crediti per conto delle orga­
nizzazioni. Un'altra area di 
Fincomma è quella relativa al­
lo sviluppo, che ha l'obiettivo 
di creare modelli e organizza­
zione per la progettazione del­
le strutture distributive del si­
stema, mentre Conad Program 

elabora i disegni eli automazio­
ne del sistema nell'ambito di 
standard convenuti «In questo 
momento • dice il presidente 
di Fincomma Enrico Gnmandi 
- l'attività più rilevante della 
holding del gruppo e quella di 
rifornire il mercato dei grandi 
investimenti, e mi nlerisco in 
particolare agli ipermercati al­
l'interno dei contri commercia­
li. Il nostro ruolo 6 di trovare 
grandi investitori, fare delle 
loint ventures per questi pro­
getti, trovare capitali di rischio 
e capitali di credito, da un lato 
per la parte immobiliare, dal­
l'altro per quella di gestione 
dei punti vendita. Teniamo 
conto che un ipermercato co­
sta per la parte immobiliare 
dai 50 ai 100 miliardi». Un altro 
dei compiti di Fincomma è 
quello di coordinare tutta l'a­
rea della formazione profes­
sionale. Spiega Gnmandi: «Per 
la gestione degli ipermercati 
occorrono figure professionali 
molto diverse da quelle pre­
senti negli altri canali. Un iper­

mercato 6 comunque una 
struttura dotata di grande auto­
nomia nspelto ad altri tipi di 
punto vendita. Quindi, per la 
selezione del personale se­
guiamo modelli già definiti ad 
hoc per gli ipcr. Teniamo con­
to che per la gestione occorro­
no circa duecento persone». 
Un argomento che sta molto a 
cuore a Grimandi e quello del­
l'informatizzazione del siste­
ma e della moneta elettronica, 
ossia il Conad Card. Quest'ulti­
ma, concepita come una carta 
di debito, consente anche un 
credito fino a cinquecentomila 
lire al cliente e ha il vantaggio 
di non costare nulla né per la 
richiesta nò per la gestione 
successiva. Inoltre, rende 
estremamente più veloce il la­
voro delle casse, sia rispetto al 
pagamento con il normale 
Bancomat sia con i soldi in 
contanti. «Stiamo completan­
do anche tutto il lavoro di in­
formatizzazione generale dei 
centri di distribuzione. Abbia­
mo capito in tempo che ogni 

Il presidente di Fincomma Enzo Gnmandi 

intervento volto a ridurre al mi­
nimo lo spostamento di perso­
ne e di denaro significa realiz­
zare del risparmi significativi 
dal punto di vista della gestio­
ne economica. L'informatizza­
zione consente sia di collo­
quiare con i fornitori, facendo 
gli ordini nei tempi e nelle 
quantità ottimali, sia di gestire 
il magazzino intemo in modo 
razionale». Un'ultima area di 

attività di Fincomma, cui già si 
accennava più sopra, è quella 
delle strutture di arredo e orga­
nizzazione dei punti vendita. 
In questo caso il grosso proble­
ma è la rapidità di cambia­
mento delle tecnologie. «L'ulti­
ma novità è il congegno elet­
tronico che cambia automati­
camente i prezzi sulle scansie: 
uno non ha idea di quanto 
personale si risparmia...». 

A colloquio con Giorgio Boltim, responsabile del prodotto a marchio Conad 

Qualità, diciannovemila controlli all'anno 
• • La qualità diventa il pa­
rametro per eccellenza del 
prodotto: cosi si scrìve, si ve­
rifica e ci si adegua in campo 
produttivo alle esigenze di un 
consumatore sempre più so­
vrano. 

Ma poi sorgono i proble­
mi: poiché la qualità è solo 
parzialmente percepibile dai 
consumatore, necessita di 
organismi autorevoli e com­
petenti a garantirne la pre­
senza. Nasce l'esigenza del 
problema della certificazio-

' ne" del prodotto da parte di 
istituti che rilascino un mar­
chio di garanzia, ma al tem­
po stesso sono le aziende di 
produzione stesse o addirit­
tura quelle di distribuzione 
che si fanno carico di garan­
tire l'adeguatezza alle norme 
di tutti i prodotti che escono 
da una determinata impresa. 

La catena distributiva Co­
nad ha oggi iniziato la via del 

; controllo di qualità sui pro-
'. dotti a marchio, ritenendo 
, che è proprio da questi pro­
dotti che si fregiano del no­
me della catena stessa che 

• deve Iniziare l'importante di­
scorso del controllo qualitati­
vo. 

•La base da cui siamo par­
titi - c i conferma Giorgio Bol­
tim, responsabile del prodot­
to a marchio Conad - è rap­

presentata da un capitolato 
molto restrittivo e selettivo 
con le aziende di produzione 
dei nostri prodotti a mar­
chio». 

Questo capitolato (che è, 
giuridicamente parlando, 
una scrittura privata fra l'a­

zienda di produzione e Co­
nad) è fortemente impegna­
tivo per chi produce perché, 
riguarda non solo la materia 
prima ma tutto ciò che sta in­
tomo al prodotto: non solo il 
contenitore, per esempio, 
ma anche il luogo di produ­

zione, la pulizia degli addetti 
e cosi via, in un contesto in­
somma di «qualità totale», 
'come oggi si usa dire. 

Questa presenza di requi­
siti deve ovviamente essere 
costante: Conad ha imposto 
al produttore del proprio 

prodotto a marchio un ulte­
riore controllo. L'azienda 
produttrice deve, per ogni 
lotto produttivo, presentare a 
Conad le analisi relative, in 
modo che, capitolato alla 
mano, sia possibile verificare 
la conformità ai requisiti ri­
chiesti. 

Inoltre di ogni lotto pro­
duttivo debbono essere a di­
sposizione di Conad cinque 
prodotti: se nascono even­
tuali problemi, Conad deve 
sempre avere sotto controllo 
l'intero ciclo di vita del pro­
dotto stesso. 

«Ci siamo riservati anche 
un'ulteriore possibilità di 
controllo - ci ribadisce Gior­
gio Boltim - la possibilità 
cioè della visione degli im­
pianti o dei vari metodi in 
analisi da parte nostra o d i 
nostri consulenti in qualsiasi 
momento di produzione. E 
infine sui nostri punti di ven­
dita vengono prelevati a sor­
presa, mensilmente, alcuni 
prodotti a marchio e analiz­
zati in modo comparativo 
con una tempificazione par­
ticolare». 

Questo sistema del doppio 
controllo viene, a rotazione, 
effettuato su tutti i prodotti a 
marchio Conad. 

Attraverso una selezione 
molto rigida sui produttori, 
vengono richiesti dal Consor­

zio parametri anche sanitari 
e soprattutto vengono re­
sponsabilizzate ulteriormen­
te le aziende produttrici. 

La scrittura privata di Co­
nad, preparata dallo studio 
Ugo Ruffolo, introduce in 
ambito distributivo li concet­
to nuovo del controllo quali­
tà sul prodotto, analogamen­
te a quanto propongono le 
grosse catene distributive 
estere (come per esempio la 
svizzera Migros o alcune ca­
tene svedesi). 

Ma il controllo non è sola­
mente «intemo»: anche a li­
vello di pakaging e di etichet­
tatura perché chi produce 
per Conad deve attenersi a 
norme ben precise. Il capito­
lato prevede infarti anche 
una garanzia aggiuntiva sul­
l'imballo che deve risultare 
coerente con ciò che è stato 
stabilito, con forti penalizza­
zioni in caso di errori. 

•Questo processo è stato 
possibile perché la responsa­
bilità del prodotto a marchio 
è oggi allocata in un'unica 
funzione - conclude Giorgio 
Boltim - . Il nostro Consorzio 
analizza oggi 19 mila para­
metri annui ma ha intenzio­
ne di investire ulteriori risorse 
sul controllo qualità nell'in­
tento dj offrire sempre mag­
giori garanzie al consumato­
re». 

Il pimpante spot realizzato da Vemon Howe 

Margherita, un mondo 
a colori di golose varietà 
• • Una donna corre freneticamente da un ne 
gozio all'altro con I sacchetti della spesa strelli 
al pelto trova un negozio chiuso, un altro alfol 
lato, un terzo non lomito Insomma. I.i nosir.i 
consumatrice si trova alla fine del giro insoddi­
sfatta e stanca. 

Ma se la nostra consumatrice opera un salto 
di qualità e passa a Margherita il modo di lari'I i 
spesa cambia: assortimento, qualità, lrescliiv./a 
uniti alla simpatia del negoziante di liduc la. in­
somma «trova tutto in poto tempo» e in più la 
consumatrice e serena e soddisfatta1 Questo il 
senso dello spot su"Marghertta che Conad pre­
senta dal 14 ottobre sulle tre reti Rai e sulle ire 
Publitalia per un totale di 330 spot. 

Lo spot girato a Milano per gli esterni e sul 
punto di vendita Marghenta di Ijmito Cioltello 
(Milano) per giuntemi, porta la regia di Vernon 
Howe e si avvale delle più moderne tecniche di 
npresa e montaggio, l-a chiave del film è tutta 
nella contrapposizione dei due modi di «(are la 
spesa» di ogni giorno: contrapposizione esaltata 

dalla tee nica usata da! legista clic dima in In. n 
eoe nero il modo 'aflaticalo»e a e olori <il nodo 
inlelligciile» L i trovata divertente dello spot < il 
-salto di qu lilla" elle l.i nostia protagonista 
compie entrando nel mondo a colori di M. i 
allenta Capile i vantaci di Margherita e st, 
glirrla e tnlt' ino di Ironte alla semplice dimo 
stra/ionedei Ialii non esiste dubbio perche Mai 
glicnta 0 la Milu/ione intelligente per chi la la 
spesa cjuotidiana K questo il vero sailo di quali­
tà che Marghenta olire a tulli i suoi < lienti seni-
pre ogni giorno 

Ciitx'audo .incora una volla sul dio dell'ironia 
e dell inlelligen/.a Conad riconferma le scelte di 
linguaggio ai louomo nel panorama della gran 
de dislnbu/ione non solo carrelli ed espjsizio 
ne di merci ma una collimile a/ione più mirata 
e, perche no- divertente Anche perdio il salto 
compiuto dalla nostra consumatrice clal grigio 
mondo melropolitano a Marghenla e molto d-
sneyano Mar, Poppms insegna 

IL LAVORO DI 40 MILA PERSONE 
ATTENTE Al CAMBIAMENTI DEL MERCATO, 
DEI CONSUMI E DEL GUSTO DELLA GENTE 

ATTIVITÀ COMMERCIALI (IN MLD.) 

ORO D'AFFARI AL OETTAGUO 

GIRO D'ArFARI DEI GRUPPI 

GIRO D'AFFARI DEL CONAD 

1989 

7 833 

2 713 

1902 

1990 

8 700 

3 0 2 0 

2 091 

VARIAZIONE 

+117% 

+14 0 1 % 

+9 94% 

SVILUPPO RETE 1990 (IN MQ.) 

NUOVE APERTURE 

RISTRU1TURAZI0NI 

AMPLIAMENTI 

APERTINE CENTRI PIANETA 

34 M I 

12 924 

9 600 

.. RETE DEL SISTEMA CONAD NEL 1990 

TIPOLOGIE 

P.V. TRADIZIONALI 

P.V.SrffJALIZZATI 

P.V. SUI SERVIO. 

P.V.SUPERETTES 

P.V. SUPERMERCATI 

IPERMERCATI 

ALTRI 

TOTALE 

ASSOCIATI 

4.938 

974 

690 

676 

487 

2 

1.307 

9.074" 

XINCI0. 

54 42 

10.73 

7.60 

7.45 

5.37 

0,02 

14.4U 

100 

SUP.VEND.M0. 

345 660 

43.830 

100.432 

174.701 

319 027 

9.600 

N.0 

993.250 

XINCID. 

34 80 

4.41 

1011 

17.59 

3 2 1 2 

0.97 

ND 

100 

VENDITE PER MQ.' 

70 

12 

7<i 

9 

11 

11 

N.D. 

N.D. 

VENDITE" 

1694 

526 

793 

1572 

3 509 

106 

500 

8.700 

XINCID. 

1917 

6C5 

911 

18.07 

40 34 

121 

5 75 

100 
•«MIO» 

-wwtwn 

59 748 

—"""""•""•~~™ Quali insegnamenti trarre dall'esperienza delle assicurazioni? 
Reazioni sdegnose alle prime polizze comparse nei supermercati, ma poi. 

Il terminale arriva nel punto vendita 
ANTONU.LA D I RBNZO 

• • Il terminale nel punto di 
vendita, lo si dice ormai da 
tempo, apre le porte ad una 
grande trasformazione perché 
abilita il venditore a fornire alla 
sua clientela forme di consu­
lenza e una varietà di prodotti 
prima impensabili. Può essere 
interessante vedere, sotto que­
sto profilo, l'esperienza delle 
assicurazioni. Oggi vendono 
polizze gli autosaloni, le agen­
zie di turismo, i broker di servi­
zi e pochi altri. Quando si par­
lò di vendere polizze nei su­
permercati si ebbe una reazio­
ne sdegnosa da parte degli 
•addetti»: come avrebbero po­
tuto dare ai clienti la necessa­
ria consulenza? 

Eppure, il terminale telema­
tico ha posto il problema di 
una migliore informazione - la 
base della consulenza - all'In­
terno della stessa organizza­
zione di vendita tradizionale. 
Vale a dire che il broker utiliz­
za il terminale per fare ciò che 
farebbe qualsiasi altro vendito-

- re: mettere il cliente in rappor­
to diretto che la fonte dell'in­
formazione e quindi consentir­
gli di utilizzare al minimo costo 
Palla consulenza un tempo ri­
servata ai grandi compratori. 

Ci sono degli insegnamenti 
da trarre, per la distribuzione 
commerciale, dall'esperienza 
degli assicuratori. I quali, anzi­
tutto, hanno organizzato una 
linea di resistenza ritardando 
gli investimenti per l'offerta dei 

servizi telematici al grande 
pubblico. 

In Italia, dove più del 90% 
della raccolta premi passa di­
rettamente attraverso gli agenti 
monomandatari delle compa­
gnie, le attuali reti telematiche 
operative (Rinet per la riassi­
curazione e Rita per le infor­
mazioni assicurative) sono ad 
esclusivo uso interno delie-
compagnie, non scambiando 
ancora informazioni trasversali 
sui prodotti offerti dalle singole 
società. Nei mercati assicurati­
vi dominati dai broker, come il 
mercato assicurativo belga, 
queste reti telematiche di infor­
mazione hanno invece già va­
licato la barriera informativa 
intema ancora esistente in Ita­
lia, passando dalle cucine 
(«back rooms») amministrati­
ve delle compagnie al banco 
di vendita del broker o del con­
sulente finanziario. 

Il sistema telematico infor­
mativo in campo assicurativo 
più avanzato e costituito dalla 
rete belga Assurnet. operativa 
dal 1988, a cui hanno acee.sso 
tutti i broker per la vendita dei 
prodotti assicurativi. Per il mer­
cato assicurativo belga questo 
sistema di trasmissione dati te­
lematico era infatti divenuto 
un'esigenza improcrastinabile, 
in assenza di uno sviluppo eli 
reti informative interne Ira 
compagnie ed agenzie, pro­
prio per l'assenza della figura 
dell'agente in questo mercato 

In Gran Bretagna grande im­
pulso 6 slato dato allo sviluppo 
di queste reti telematiche a se­
guilo dell'approvazione nel 
198G del «Kinancial Services 
Act-, una normativa a tutela 
del consumatore, the obbliga 
le compagnie ed i mediatori a 
fornire una sene di informazio­
ni sui costi eli intermediazione 
e sui reali rendimenti dei pro­
dotti venduti. A seguito dcll'ap-
prova/ione di tale normativa, 
molti consulenti liiian/.ian in­
dipendenti sono siati infatti co­
stretti a ritirarsi dal mercato per 

gli elevati costi di intermedia­
zione e le complicate proce­
dure legali da eseguire. I grossi 
operatori per poter sopravvive­
re hanno sentito quindi sem­
pre più viva l'esigenza di poter 
disporre di una rete informati­
va telematica per abbreviare i 
lunghi tempi richiesti dalle 
pratiche cartacee. Attraverso la 
nuova rete «fìxchange» si pos­
sono inlatli leggere gli stampa­
ti di polizza delle diverse com­
pagnie .Lssociate, che consen­
tono ai brokers ed agli agenti 
delle compagnie associate di 
fornire al cliente tutte le infor­

mazioni ed i premi applicati in 
tempi reali. «Exchange» si pro­
pone di allargare la gamma 
dei prodotti vita consultabili 
(coprendo attualmente il 60% 
delle polizze vita disponibili 
sul mercato britannico) e di 
offrire in rete un analogo servi­
zio nel ramo automobilistico e 
nelle coperture rivolte alla fa­
miglia (incendio, furto, re­
sponsabilità civile, malattia), 
dove i prodotti sono maggior­
mente standardizzati. 

Lo sviluppo di questa forma 
telematica di vendita dei pro­
dotti assicurativi segue le orme 
già percorse dal settore banca­
rio inglese, attraverso le Home 
Banking. Antesignana in que­
sto settore e stata in Gran Bre­
tagna la Banca di Scozia, che 
ha offerto questo servizio dal 
1985, anche se la sua prima 
applicazione risale al 1978 ne­
gli Stati Uniti. Attraverso II siste­
ma Hobs (Home and office 
banking services) i correntisti 
collegati alla rete possono: leg­
gere direttamente dal compu­
ter installalo nella loro abita­
zione o sul tavolo del loro uffi­
cio gli estratti conto; elfettuare 
pagamenti ai fornitori abituali 
preselczionali tramite un codi­
ce, ordinare trasferimenti di 
denaro sui diversi conti correli­
li collegati alla rete, gestire il 
proprio portafoglio titoli dan­
do ordini di vendita o di acqui­
sto; pagare le bollette ed usu­
fruire del servizio di posta elet­
tronica. 

<n Italia la Home Banking e 

ancora in fase di sperimenta­
zione da parte di singole ban­
che. Secondo un indagine 
svolta da Teknibank, le dimen­
sioni del settore risultano an­
cora molto limitale nel nostro 
paese, con soli 15.000 utenti 
ed un volume annuale di tran­
sazioni pari a 20 miliardi. 

In Gran Bretagna a seguito 
della diffusione di questo nuo­
vo servizio bancario, si sta'af­
fermando anche la cultura del­
la Home Insurance, per cui un 
assicurato potrebbe leggere 
ogni mattina sul video del suo 
computer la quotazione ag­
giornata dei rendimenti della 
sua polizza vita. In,un appro­
fondito studio sui canali di 
vendita effettuato dalla com­
pagnia di riassicurazione in­
glese «Mercantile ànd Gene­
ral», una delle promotrici della 
rete intemazionale Rinet, si ar­
riva ad ipotizzare un collega­
mento incrociato Ira le reti te-
lemaliche bancarie e quelle 
assicurative. Il cliente, affran­
cato dall'intermediazione del 
broker, potrebbe cosi consul­
tare direttamente sul proprio 
computer le diverse coperture 
assicurative offerte dal merca­
to e sottoscrive la polizza pre­
scelta, comodamente seduto 
nella poltrona della sua abita­
zione Attraverso il servizio di 
«Home Banking», infatti, il cor­
rentista abbonato può dirama­
re alla sua Banca l'ordine di 
pagamento telematico del pre­
mio a favore della compagnia 
assicurativa. 

L 'A .N.C.D. (Associazione Nazionale 
delle Cooperative fra Dettaglianti) è 
l'associazione di tutela e rappresentan­
za delle cooperative fra operatori com­
merciali, ed è la struttura del settore di ­
stributivo della L .N.C.M. 
La cooperazione fra dettaglianti ade­
rente a l l ' A N C D rappresenta oltre il 
5% del mercato nel settore alimentare 
e i l 3% nel settore extralimcntarc. 
I l giro d'affari delle cooperative ade­
renti è stato nel 1990 di oltre 3000 mi ­
liardi nel settore alimentare mentre le 
vendite stimate nelle cooperative del 
settore extra è stato di oltre 300 miliar­
d i . 

Le vendite stimate dei soci nel settore 
alimentare sono state di quasi 9000 mi ­
liardi e 1000 mil iardi circa quelle nel 
settore non alimentare. 
I l sistema A N C D è articolato in tre po­
li funzionali: 
1) Polo commerciale alimentare; 
2) Polo commerciale extralimcntarc, 
3) Polo servizi. 
Capofi la del Polo commerciale alimen­
tare è C O N A D (Consorzio Nazionale 
Dettaglianti) al quale sono collegato 
ETÀ (Casa Editrice), U N I C O (Coop. 
per lo sviluppo nel Mezzogiorno) e 
C O M U N I C A Z I O N E EUROPA (So­
cietà per la raccolta pubblicitaria pro­
prie testate). 

Associazione 
Nazionale 
Cooperative 
fra Dettaglianti 
1)0198 ROMA - Via Chiana 38 
Tel. 06/8442721-8547906 - Fax 8541419 

I l Polo extralintentare è variamente ar­
ticolato: 
a) ECO I T A L I A - Cons. Naz. Seti 

Elettrodomestici-Hi.Fi, Radio Tv , 
b) U N G A T A - Cons. Na/.. Seti. Abb i ­

gliamento, 
e) Con alcune cooperative nazionali 

1) C.R.E. - Settore Ricambisti Elettro­
domestici; 

2) D I M E A - Settore Ricambi Elettrici 
3) 1NTERSPORT - Settore Art icol i 

Sportivi 

Capofila del Polo servizi e F I N C O M ­
M A (Finanziaria del commercio asso­
ciato che si articola in 5 aree. 
1 ) F I N A N Z A : con le società C O N A F . 

C O N A D . INVEST, G A R D A S ; 
2) S V I L U P P O : con le soc ie tà 

C O N A R R , SOC C E N T R I C O M ­
M E R C I A L I , 

1) T E C N O L O G I E : con la società CO­
N A D P R O G R A M ; , 

4) F O R M A / I O N E : con la socielà 
FORDAS; 

5) I N V E S T I M E N T I con la società 
F I N D A S 

Nel 1990 sono stati inaugurati i primi 
due ipermercati con insegna Pianeta 
per Conad a Roma e a Modena 
Anche Eco Italia sta perseguendo al­
trettanto impegno nella moderna rete 


