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Quanto costa
l1a distribuzione

Un’indagine sui negozi Coop chiarisce che non & solo questione di dimen-
sioni - L’esperienza del grande magazzino alimentare ha dei limiti anche sul
piano della produttivita - Una riduzione effettiva del costo richiede una piu
ampia gamma di interventi a cominciare dalla programmazione dei negozi

b

R NV ou v SR S
-

iario

ica
icazioni

I 8 servizi

Trasporti
1 eservizi

Vest
e calzature
lettr
i e servizi
per la casa

e bevande
Abitazione

energia e
lgiene e salute

Combustibili e
Comun

Ben

tivi e cultural

. Mob

Generi alimentari
Altri ben

ncrea

La composizione della spesa delle famiglie italiane & mutata ma non tanto. 1l capitolo alimentare rimane, anche come media,
il pit pesante.

Un’indagine condotta dall’ufficio programmazione dell’Associazione cooperative di consumo ha permesso di accertare, per un
» « campione » di negozi con 200-400 metri quadrati di superficie di vendita, che la « produttivilad » di ogni persona che vi lavora
era nell’aprile di quest’anno di circa 52 milioni di lire. Non sono molti i negozi tradizionall che raggiungono un volume di
. vendite per persona addetta nel corso dell’anno e questo dato ci chiarisce la necessita, per i dettaglianti, di intraprendere la
via dell'ammodernamento per conseguire risultati migliori. L'indagine chiarisce che si tratta semplicemente dell’ aumento
delle superfici di vendita. Analogo rilevamento su negozi con oltre 600 metri quadrati di superficie di vendita mette in
evidenza una « produttivita»

provvedimenti di gestione che Jmeee———r————

L’acqua é un
elemento vitale
er le cellule
del corpo umano

Il nostro corpo & formato da
miliard: di cellule. E la cellula del corpo
umano ha sempre sete. Essa infatti vive
in un amblente composto ‘prevalentemente
di acqua e di sall. Da quest'acqua e da
questi sali la cellula riceve il nutrimento
necessario alla sua vita. Allacqua la cellula
cede pol i prodotti del suo ricambio.
L'amblente liquido che & alla base della
vita delle celiule deve essere quindi
continuamente rinnovato con l'intervento
di altri hquidi in grado non soltanto dl
asportare le sostanze del ncombio, ma
anche di apportare gli elementi
indispensabil per mantenere inalterata
la sua composizione.

Se 'ambiente non venisse
rinnovato con una adeguata quantitd di
sali, la cellula perderebbe la sua vitalitd.
| kquidi capaci di queste due azioni sl
dicono dotati di attivita fisiolagica e possono
essere somministrati in quantitd elevate.

L'acqua Sangemini nella
Individuaitd della sua costituzione per il suo
tenore minerale, & in grado di svolgere
una attivitd fisiologica depuratrice ed
equilibratrice delfambiente interno. che &
alla base della vita delle cellule.

La Sangemini nisponde quindi
Ci requigiti indispensabill per montenere
In equihbrio costante. nel continuo
rnnovamento, i liquidi organici, E senza
fondamento scientifico la convinzione che
facqua faccia ingrassare, I'acqua non
produce infatt calorie. L'acqua Sangemini
in particolare, per la sua azione
fisiologicamente favorevole. pud essere
bevuta anche in abbondanza con benefici
risultati. La sua importanza & data dal
fatto che essa & un elemento vitale per
le celiule.

Avutorizzato dal Ministero dello Sonitd
con decreto n. 3663 del 2473 °
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di 56 milioni di lire per ad-
detto, cioé di poco superiore.
Sono la varieta delle merci po-
ste in vendita, la qualita de}
servizio, il rapporto con Ia
popolazione gravitante su cia-
scun punto di vendita che de-
termina il risultato quantita-
tivo.

Le vendite per metro qua-
drato lo confermano: 2,2 mi-
lioni per gruppo di negozi di
200/400 metri quadrati; 2,5 mi-
lioni per negozi di superfi-
cie superiore a 600 metri,

Sono dati che impongono
al gestore di un negozio fa-
miliare di imparare a fare
bene i conti inserendosi nel-
I'associazione per 1 rifor-
nimenti e la riduzione dei co-
sti che vengono imposti dal-
Testerno alla distribuzione
commerciale. I costi imposti
dall’esterno sono laffitto o
prezzo dei locali; l'interesse
bancario; le spese di ammi-
nistrazione eventualmente ac-
cresciute da un certo tipo di
imposta sui consumi molto
estesa, le difficolta di accesso
al negozio che derivano dal-
1a situazione urbanistica (dif-
ficolta di parcheggio ecc.) e
da dislocazione sbagliata dei
tipi di negozi. La distribuzio-
ne, in quanto servizio pubbli-
co, guadagna in produttivita
nella mfsura in cui risulta es-
sere gestita nel modo piu sod-
disfacente per i consumatori.
In auesto senso ia program-
mazione dei punti di vendi-
ta. prevista dalla legge. & una
delle basi per ottenere un
rendimento maggiore a costi
pita bassi.

L'esperienza della coonera-
zione di consumo puo risul-
tare positiva per i dettaglian-
ti sotto diversi aspetti. Le spe-
se generali accertate nella di-
stribuzione moderna, oscillan-
ti fra I'L.76 per cento e il %
per cento, costituiscono un li-
vello basso (uiteriormente ri-

ducibile) ottenibile sia con !

attraverso I'aumento delle ven-
dite per addetto e per me-
tro quadrato. Attraverso I'IN-
RES (Istituto nazionale per
le ricerche economiche e so-
ciali), che & ung branca del-
1'Ufficio Programmazione, la
cooperazione ha anche avviato
quella ricerca di mercato —
divenuta ora ricerca sui bi-
sogni della popolazione e sul
modo migliore di corrispon-
dervi — che costituisce 1a ba-
se per far uscire lI'impresa di
distribuzione dal cieco empi-
rismo delle decisioni prese
sotto I'impulso delle circostan-
ze in un quadro «aziendali-
stico » spesso contrapposto al-
le esigenze sociali.

Chiudersi nella gestione del
negozio, rifiutando esperien-
ze nuove, é la peggiore del-
le soluzioni. Nella vita econo-
mica moderna il mondo &
sempre piu piccolo ed il con-
seguimento del vantaggio eco-
nomico di ognuno dipende
sempre piu dal contempora-
neo soddisfacimento degli al-
tri.

In questo senso il recente
congresso della Confesercenti
ha costituito un positivo pas-
so in avanti. Gia ha fornito
I'occasione di un bilancio as-
sociazionistico notevole:; il
Consorzio nazionale detta-
glianti, estendendosi nelle re-
gioni meridionali, porta una
ventata di novita in tutto il
settore. Il bilancio delle pos-
sibilita, in termini di contrat-
tazione collettiva degli acqui-
sti, di rapporti di collabora-
zione col movimento coope-
rativo. di collaborazione con
le Regioni ed i Comuni é
positivo. Sono poste le pre-
messe perché d'ora in poi.
abbandonata la  chiusura
cnrnorat’va  dei  « bottegai»
della Confcommercio, i pro-
blemi della distribuzione pos-
! zanp es=ere affrontati in mo-
do nuovo.
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AZIENDA COMMERCIALE SPECIALIZZATA nelle
forniture « CATERING »

CONSERVE ALIMENTARI - SPECIALITA’ ALIMEN-
TARI - ALIMENTI SURGELATI

VASTO ASSORTIMENTO

REGIONALE ITALIANO

Importazione diretta 1n esclusiva:
dalla POLONIA: Wodka e Birra
dal BELGIO: Birra Stella ARTOIS
dalla FRANCIA: Champagne - Vini mousseux

adagli USA: pure di patate della nota marca
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Via Nepesina 2 Nepi - Tel. 0761-55006

Anche quest’anno 1’Azienda Sole ha scelto
una pubblicita essenzialmente <¢informativas

TEMPO DI SCUOLA

TEMPO DI LATTE
TEMPO DI «SOLE»

Sta ormai per concludersi il
primo trimestre scolastico ed
inizieranno le vacanze natali-
zie. Perché parliamo di scuo-
la, nell'affrontare il nostro di-
scorso sulla necessitd della
alimentazione a base di lat-
te per un buono sviluppo dei
bambini?

Perché a scuola il ragazzo
consuma moltissime energie.
Almeno quanto nei suoi giuochi
pia sfrenati. Ma questa € una
verita che per lo pid sfugge
ai genitori, e cosl certi feno-
meni molto comuni come di-
sattenzione o distrazione im-
provvisa, inatteso estraniarsi
dalla vita della classe (o del-
I'ufficio, perché il discorso pud
essere ripetuto pari pari per i
ragazzi piu grandi che gia la-
vorano) sono spessissimo in-
comprensibili per i genitori, 1
pitt apprensivi pensano allar-
mati che un esaurimento o
chissa quale malattia minac-
cino i loro figli, gli altri per
lo pia tendono a sottovalutare
il fenomeno, scuotono la testa,
dicono che € l'eta e ne danno
la colpa alle «mille scicc-
chezze che gli imbottiscono il
capo » 0 — Se & pill grande —
al ¢« primo amores. In novan-
tanove casi su cento si tratta
invece di una alimentazione
non razionale che fa si che il
ragazzo sotto il protratto sfor-
zo fisico o psichico consumi
troppo presto la sua scorta di
energie, restandone a secco.
Perch2 non ne aveva abba-
stanza.

Questa presa di coscienza da
parte della madre dei termini
reali del problema & jl primo
degli obiettivi che la campa-
gna pubblicitaria Sole di que-
st’anno si propone. Il secon-
do. e piu importante, consiste
nel suggerirne 'idonea soluzio-
ne. Non si tratta infatti di ap-
pesantire durante il giorno la
alimentazione del ragazzo, né
tanto meno di proporgli alla
mattina una di que(;ﬁ) colossali
prime colazioni di tipo ameri-

cano (camne, uova e chj pin §

ne ha piu ne metta) fuori del-
le nostre tradizioni come pro
babilmente della portata delle
nostre... borse, complesse da
preparare e non sempre facil
mente digeribili. La soluzicne
€ molto piu semplice: raziona
lizzare wna volta per tutte Ia
nostra alimentazione quotidia
na con una maggiore quantita
di latte Sole. .

Pratico, leggero, facilmente
digeribile, sano, poco costoso
soprattutto se confrontato con
alimenti parimenti sostanziosi
come carne e pesce, il latte
Sole si propone come alimen-
to indispensabile a chi gior-
nalmente & sottoposto a fatiche
fisiche o intellettuali, 11 latte,
infatti, oltre ad altre fonda-
mentali sostanze contiene tan-
tissime proteine (un litro di
latte Sole — ci ha spiegato la
pubblicitad dello scorso anno —
ne contiene quanto due etti di
carne, tre di pesce o sei uova)
e proprio questo alto contenuto
proteico fa del latte Sole
uma bevanda di elevato potere
nutritivo ed energetico. Ec-
co perché il latte pud garantire
al consumatore abituale una
adeguata scorta di energie, una
maggiore vitalita, un miglior
e tono» psicofisico, una pid
spiccata attitudine a vivere ap-

pieno ogni attimo della gior-
nata.

Perché, se questa & una ve-
rita valida per tutti, si & pun-
tato in particolar modo sui
benefici che il latte pud ga-
rantire ai ragazzi? Perché —
non dimentichiamolo — l'ele-
vato contenuto proteico ha una
funzione determinante nello
sviluppo e nella crescita.

Perché — si potrebbe chie-
dere allora — si & deciso di
esaltare il contenuto proteico
del latte e i suoi benefici in-
vece di altre caratteristiche
del prodotto che assicurano be-
nefici che piu toccano gli adul-
ti, come la sua funzione di-
sintossicante o la sua impor-
tanza come elemento base di
diete salutari e sicure? Per-
ché, attraverso un discorso del
genere di quello prescelto, &
pitt facile introdurre un serio
e motivato discorso sul latte
a cui la consumatrice-madre
(come tutli noi. fino ad oggi
assai mal informata sulle ca-
ratteristiche del latte e sul
benefici che ne possono deri-
vare) ¢ partico-
larmente sensibile
in quanto tocca la
sajute dei figli, la
loro forma per-
fetta, il fatto che
siano sempre co-
me lei desidera
sempre vederli

E cosi piu facile introdur-
re il latte nelle case italiane
assai pi di quanto oggi ac-
cada, e quindi arricchire la
nostra alimentazione che ap-
punto di latte oggi & troppo ca-
rente. E questo & I'chiettivo
ultimo che I'Azienda Sole si
propone. Quando la consuma-
trice, infatti, sard convinta al-
meno a provare, il gioco sara
fatto: dopo, a convincerla del-
la validitd della sua scelta,
« parlerd » direttamente il lat-
te Sole con le sue meraviglio-
se proteine, giusta scorta di
energie. In tal modo, oltre ai
propri vantaggi, 1'Azienda So-
le avra fatto anche quello dei
consumatori.

MBIy ) s




