UANDO in occasione del 6. Congresso nazionale del-

I’ANCC tenuto nel luglio dello scorso anno le coopera-
tive del settore del consumo si ridefinirono « cooperative
di consumatori ». non signitico solo lanciare sull’esterno
una immagine che rispondeva pitt immediatamente alla
accresciuta sensibilita dell’esistenza nella societa di un
soggetto « consumatore », ma assumersi fino in fondo al-
I'interno del movimento I'onere del progetto di una presen
za conperativa in tutto il paese basata sulla aggregazio-
ne e la partecipazione dei consumatori.

L’ambizione di essere un qualificato sistema di im-
prese e allo stesso tempo una grande forza sociale e di
massa per rendere il consumatore pit protagonista non
é certo fatto nuovo per la cooperazione di consumo.

Ma il progetto degli anni '80 di sviluppo di una presen-
za davvero nazionale della cooperazione in questo settore
si fonda oggi pitt che maj sul presupposto di una diffusa
e forte volonta dei consumatori di esprimere in modo or-
ganizzato il proprio peso. Aache sulla base dell’attenta
analisi e riflessione compiuta in questi ultimi amni, in ter-
mini spesso critici circa le caratteristiche e i limiti che
ha avuto finora lo sviluppo della cooperazione di consu-
matori nel paese. che pure ¢ stato rilevantle e significati-
vo, ¢ oggi chiaro a tutti che una sua presenza significati-
va nelle aree dove non si ¢ sviluppata o non si é svilup-
pata a sufficienza, non pud scaturire da una spontaneita
di processi né da logiche « aziendali» ma da una pro-
grammazione consapevole, che riesca a saldare la do-
manda di cooperazione esistente, specie nel Mezzogiorno,
con le realti giad consolidate in un progetio coerente e
organico, che rende ovunque i consumatori protagonisti
della costruzione di un sistema moderno di aziende coo-
perative.

La crescita di un tessu'z di nuove cooperative. specie
nel Mezzogwrno, € oggr impegno di tutto i1 movimento
e importante & il ruolo delle grandi cooperative nel con-
correre a tale progetto fornendo risposte e disponibilita
sul piano degli strumenti. delle risorse, della formazione
dei quadri, dell'esperienza organizzativa e anche mana-
geriale (in questo senso va la scelta di costituire un Fon-
do normale di promozione e sviluppo). -

Tale impegno e sforzo congiunto ¢ finalizzato a creare
tutte le condizioni per un solido sviluppo cooperativo in
queste aree, fondato sulla partecipazione attiva dei coo-
peratori di auelle regioni. La scelta @ di puntare neile
regioni meridicnali su una rete d: piccole e medie coope-
rative che valorizzi il rapporto del consumatore e su una
struttura di vendita basata prevalentemente sul discount
piu aderente ai bisogni e alle condizioni socio-economiche

e finanziare di quelle aree. Il rafforzamento della coope-
rarzione nei grandi e medi centri urbani & un altro elemen-
to di tale strategia d: sviluppo, su cui si troveranno im-
pegnate suprattutto le grandi e medie cooperative e che
s.gnifica portare grandi masse di consumatori sul terreuc
della difesa cencreta e organizzata dei propri interessi e
della partecipazione al rinnovamento delle logiche e del-
le strutture che regolano oggi 1l commercio urbano. Un’
altra scelta che va nella direzione di rispondere sempre
pia al livello dei bisogni dei consumatori & quella di un
rafforzame.ito della presenza cooperativa nel <ettore non
ahmentare che estendera la sua incidenza nel mercato.

Tl movimento sta andando zlla discussione e alla rea-
lizzaczione di importanti progetti di sviluppo che caratte-
rizzeranno i! prossimo trinnio avendo promosso alcune
iniziative concrete che hanno oggettivamente aperto una

fase nuova per i, nostro paese di una presenza attiva e -

organizzata de¢i censumatori: la raccolta di oltre 500 mi-
la firme e la mobilitaziore unitana attorno alla richiesta
di un regolamente d: attuazione della 283 che dia nuove
garanzie di difesa al consumatore ha rappresentato un
1atto senza precedenti che, per la prima volta ha coin-
volto a livello di massa lavoratori e cittadini intorno a
precist obiettivi e richieste rivolte ai pubblici poteri (I'e-
tichettatura informativa. il diritto ad una pubblicita cor-
retta) di tutela dei diritti alla salute e alla informazione.
tale iniziativa ha gettato basi concrete perche il proposito
di creare un grande movimento organizzato dei consuma-
tori che veda il movimento cooprrativo e quello sindacale
impegnato, assuma oggi connotati pin precisi.

Col rinnovo della linea der prodotti coop fondato sui
criter; di una garanzia sulla qualiti dei prodotti, di un
giusto rapporto tra qualita e prezzo, e di una informa-
zicne corretta rivolta al consumatore, capace anche di
dargli giusti elementi di orientamento al consumo, Ia
cooperazione di consumatori della Lega ha non solo rea-
Jdzzato una r.sposta concreta alle esigenze nuove di un
consumatore piu cosciente ma ha indicato una strada che
ha un valore pit. ampio e che di faito rappresenta una
sfida ed una proposta rivolta all'insieme del mercato e
della produziore dei prodotti di consumo di larghe masse.

La ceoperazione di consumo € la prima organizzazione
nel nostro paese che sta sperimentando un rapporto nio-
vo tra produzionie alimentare e mercato che parta dalla
difesa della salute e degli interessi dei consumatori: i
punti di vendita coop sono gli unici ad offrire al consu-
matore. con una scelta .recentissima che ha trovato
molta eco. scatoletta di carne senza nitriti, cioé senza
quella sostanza che ormai le pin attente ricerche scientifi-
che hanno dimostratoe nociva all'organismo umano. Cosi
ceme la cooperazione continua. pur in presenza di una
mancata politica pubblica di controllo dei prezzi. a ca-
ratterizzarsi per iniziative {ese a salvaguardare il potere
di acquisto delle masse popolari.

In‘anca <i ¢tanno moltiplicande in molte realtd del
pavse atiiv.ta, promosse dalla cooperaz.one. di educazio-
ne ahmeniare rivolte al mondo delia scuola. ai lavorato
ri. alle donne. ai cittedini. iniziative che intendono essere
di stimolo concreto per i poteri pubblici.

Tutto questo impegno per caratterizzare la coopera-
zione come reale aggregazione e momento di autogestio-
ne dei coasumatori ha richiesto e richiede un grande sfor-
z0 perché la politica aziendale e commerciale delle coo-
ferative sia sempre piu funzionale e rispondente a que-
sti ohiettivi. superando ciod ogni separazione che & esi-
stita o esiste ancora tra interessi dell’azienda e interessi
pin amm di n movimento che ha la sua ragion d'essere
rode istanze di tutela e sviluppo di potere de; consuma-
tor: in aquanta tal.

Tra gli strumenti fondamentali su cuj il movimento ha
potuts contare e conta per co~truire e consolidare questa
immagine di sistema di aziende rispondenti ed espressio-
ne degl: interesst dei consumatori c’é il Coop Italia che
ogsi, nella sna nuova veste organizzativa, si sta sempre
pin caratteri:zande ceme il centro di una politica com-
merciale naricnale < dalla parte dei consumatori »,
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erativa in piu

. Le cooperative di consumo della Lega non dormono sui pur meritati allori: vogliono essere sempre di piu
al servizio del consumatore ed estendersi soprattutto al sud — Qualita e prezzi — Una politica commerciale
diversa — Una grande forza democratica, prima ancora che economica, impegnata sul fronte dell’inflazione

E' noto che la Cooperazio-
ne di consumatori si caratte-
rizza sia come organizzazione
di tutela e difesa dei consu-
matori sia come insieme di
imprese della distribuzione a-
limentare e no.

Tale duplicitd di immagine
¢ tutta soltanto apparente.
Infatti, sia nella sua attivita
politico-sociale, sia in quella
piu strettamente economico -
commerciale la Coop tende a
caratterizzarsi per la sua a-
zione di difesa del consuma-
tore sia esso s0Cio 0 non so-
cio.

Da cio ne discende conse-
guentemente un modo di col-
locarsi sul mercato della
distribuzione diverso e per
certi versi atipico rispetto al-
le altre imprese (private o a
P.P.S.S.) della distribuzione
italiana.

Tale diversita si esplicita
sig nella gestione dei punti di
vendita cooperativi, sia nel-
la politica commerciale, sia
nella politica d'acquisto dei

prodotti.
POLITICA COMMERCIALE
La politica commerciale

della Cooperazione di consu-
matori si basa su filoni di
attivita, alcuni dei quali tipici
delle imprese di distribuzione,
altri viceversa diversi. Sep-
pure in modo schematico tali
filoni si possono cosi sinte-
tizzare: qualita e quantita
dell'offerta ed efficienza di
servizio, prezzi molto incisi-
vi e contenuti, promozione di
consumi diversi e alternati.
tutela della salute dei con-

- sumatori, educazione dei con-

sumatori.
QUALITA’ DELL'OFFERTA E
SERVIZIO

In questi ultimi anni la
Coop ha meglio precisato la
tipologia della sua rete di
vendita.

La rinuncia alle maxi-strut-
ture (ipermercati) e la scelta
di grandi strutture di vendita
alimentare e non food. so-
grandi centri
urbani. non ha comportato
I'abbandeno  dei  piccoli e
medi centri coperti da una
serie di vendita a superettes
o discounts.

Questa pia precisa defini-
zione tipologica dei negozi ha
consentito anche di definire
meglio la struttura della of-
ferta coop sia in termini
aualitativi che quantitativi.
Le scelte di assortimento,

pur differenziate per tipologia
di rete, sono state priorita-
riamente improntate al sod-
disfacimento della domanda
di beni di primario consumo

sia alimentari che non food. .

In tali comparti si & teso
privilegiare referenze di con-
fezioni meno costose (grandi
confezioni, reti e sacchetti
anzicheé vassoi ¢ce.) ai fine di
meglio corrispondere ad una
domanda che tende al rifiuto
degli sprechi e dei costi su-
perflui che gravano sul bi-
lancio familiare,

La stessa scelta dei prodot-
ti dj marchio Coop, compren-
dente quasi tutti i comparti
merceologici di pih largo e
generale consumo, ha avuto
fra 1'altro lo scopo di fornire
un‘offerta alternativa sulle

grandi marche reclamizzate
sulle quali gravano costi
pubblicitari.

PREZZI

La politica dei prezzi della

Coop in questi ultimi anni si
& vieppiu caratterizzata per
la sua incisivita e concorren-
zialita.

I risultati di bilancio in
fermini di aumento dei vo-
lumi di affari reali e del
numero di clienti sono il pitu
chiaro termometro di tale
andamento.

Le pin favorevoli condizioni
d’acquisto ottenute, la mi-
gliorata efficienza e produtti-
vita di tutte le strutture sia
a monte che di negozio, sono
state riservate sul prezzi
consentendo quindi di dare a
questi un carattere di estre-
ma aggressivita., . -, -

E' pur vero che le linee
prezzo praticate sono diverse
sia per tipologia di struttura
di vendita sia fra le diverse
Aziende Cooperative. Tuttavia
non sono venuti meno, pur
nella diversita, i criteri di in-
cisivitd e concorrenzialita ci-
tati pit sopra.

A questa politica di bassi
prezzi permanenti va poi ag-
giunta [I'attivitda di offerte
speciali sempre articolate su
prodotti di largo e generale
consumo e mai intese come

momenti di solo richiamo
pubblicitario.
Infatti, contrariamente a

quanto avviene in molte ca-
tene della - distribuzione, i
prodotti posti in offerta spe-
ciale hanno sempre avuto nei
negozi Coop adeguato spazio
espositivo e di stoccaggio ta-

LE COOP IN CIFRE

ot

La struttura cooperativa al 31.12.79

Alcuni dat!
delle pravisioni

1980
Grandl n. unitad di Superficie Fattura Soci Fatturato Invest. 80
cooperative vendita mq. milioni (milioni)  (milloni)
Coop Piemonte 24 14600 39.765 31.273 47.891 105
Coop Liguna 34 12613 43.700 48.158 59.617 1.200
Unicoop Lombardia 3N 16019 47.392 22.044 61.800 1.335
UCC Cremona 13 6048 20.449 17.710 24943 150
Coop Nord Emiha 81 22657 66 011 51.283 79 920 5.500
ACM Modena 43 171177 55.449 42.107 65.880 2.180
Coop Emilia Veneto 55 21989 51 541 77 243 100.380 1330
Coop Ferrara 33 7104 17.614 11.966 23205 1 850
Cvop Romagna Marche 23 11041 33.206 23.000 42.418 2.500
Unicoop Firenze 77 32230 120.180 86.027 140.500 8.175
Protetaria (LI) 35 19882 69817 58.609 83.802 660
Unicoop Pontedera 31 4830 16.025 14,212 19.574 -
Unicoop Senese 42 4159 12.407 6.364 15.620 328
Coop Umbria 36 5675 13.157 14.446 16.250 740
Coop Borgomeduna (Pn) 4 1700 8.022 9.406 6.505 330 §
Totale (15) 563 197724 644735 513.848 791.1Go 26.383
Piccole e medie
cooperative (630) 1380 103.700 294.515 - 286.152

Formazione de! personale
{relativo alle 15 cooperative)
In totate quasi 1.500 m:lions

le da garantire il totale sod-
disfacimento delle richieste
da parte dei clienti.

Alcune di tali iniziative
hanno poi avuto la caratteri-
stica sociale che contraddi-

stingue la organizzazione
cooperativa. Basti ricordare
quella sulla valorizzazione

delle produzioni meridionali,
sui prodotti della piccola e
media industria e, piu parti-
colarmente. quells sul ferma
dei prezzi per 4 mesi di tutti
i circa 300 prodotti Coop at-
tuata nell’ultimo periodo del
1979, che ha avuto un costo
rilevantissimo, ma che ha vo-
luto essere un esempio con-
creto di lotta al carovita e
all’inflazione.

PROMOZIONE DI CONSUMI
DIVERSI E ALTERNATIVI

Anche in questa direzione
la Coop esercita un'azione di
indicazione e di stimolb. pur
con i limiti posti dal mercato
sia all’acquisto che alla ven-
dita.

L’azione permanente e le
frequenti iniziative di promo-
zione delle carni alternative
al hovino. la scelta di carne
bovina di sola produzione
nazionale e del suino magro
da macelleria, l'indicazione
ai consumatori dei wvalori

 nutrizionali di molti prodotti

Occupazione
(relativa alle 15 cooperative)

pari o superiori a quelli di
altri molto piu costosi, I'ope-
ra di informazione intrapresa
nel 1. semestre '80 per stimo-
lare consumi di frutta e ver-
dure nei momenti stapionali
piu favorevoli, sono tutti e-
lementi che testimoniano
I'impegno della Coop sul pia-
no commerciale. in questa
direzione.

A questa si aggiunge ov-
viamete [I'iniziativa perma-
nente dell’A.N.C.C. e dei set-

tori soci e consumatori delle
Cooperative.

Tutela della salute e educa-
zione dei consumatori

Nota & sicuramente tutta
V'azione della cooperazione di
consumatori in difesa della
salute e per una educazione
alimentare, che si & condotta
da anni e piu in particolare
dall'ottobre 1978 col totale
rinnovo della linea di prodot-
ti in marchio Coop. )

Si vuol percid solo ricor-
dare le iniziative contro i co-
loranti e gli additivi inutili
(e molto spesso nocivi per la
salute). L'azione che ancora
la Coop sta conducendo per
I'abolizione dei nitriti e ni-
trati nelle carni in scatola.
I'etichettaggio informativo
(indicazione dei ' contenuti,

creazione di 1000 nuovi posti di lavoro,
A fine 1980 | programmi dI sviluppo del- quasi equamente distribuiti tra 1879 a
ie maggiori cooperative prevedono la 1980

valori nutrizionali, ecc.) che
ha caratterizzato tutto il rin-
novo dei prodotti Coop.
Tutta la politica commer-
cinle di questi ultimi anni
svolta nei negozi cooperativi
e stata coerente per linizia-
tiva socio-politica svolta dalla
Cooperazione tesa a salva-
guardare i diritti dei consu-
matori all'informazione, alla
salute, contro le frodi e so-
fisticazioni, alla salvaguardia

. del potere di acquisto.

Politica d’acquisto

I1 volume degli acquisti
(diretti o indiretti) di prodot-
ti alimentari o per Iigiene
della casa e della persona
tramite il Coop Italia & stato
nel 1979 di circa 485 miliardi.

Le tabelle riportano in det-
taglio le caratteristiche della
politica di acquisto che, gio-
va osservare, & derivante dal-
le sceite di politica di vendi-
ta, e particolarmente dalle
scelte economiche e politiche
dell’organizzazione cooperati-
va che privilegia le aziende
di produzione Cooperative, le
produzioni locali. le medie
imprese a partecipazione sta-
tale.

Tali scelte tuttavia sono
spesso condizionate dai limiti
posti dal mercato, dalla di-
slocazione geografica delle

fonti d’acquisto, dalla strut-
tura dell'industria alimentare
italiana spesso non adeguata,
particolarmente nelle medie
imprese, alle necessitd quan-
ti-qualificative della Coop.
Si pud affermare che in
questi ulfimi anni la Coope-
razione di consumatori ha
svolto in direzione di tali

-medie imprese, con le quali

ha rapporti. un'opera di sti-
molo al rinnovo delle tecno-
logie produttive, alla ricerca
di standard qualitativi piu
validi, al fine di far giungere
al consumatore un prodotto
valido sotto il profilo del
rapporto qualiti-prezzo e sot-
to quello della garanzia chi-
mica-organolettica del pro-
dotto stesso. Tale azione po-
sitiva della Coop sard mag-
giormente intensificala nel-
I'anno in corso per il poten-
ziamento dell'organico del-
I'Ufficio Studi e Ricerche sul-
la qualitd del Coop Italia, e
con l'istituzione di un labo-
ratorio d’analisi Cooperativo
della stessa Sede del Coop
Italia.

Anche 1 rapporti con la
produzione locale ove la
cooperazione di consumatori -
& presente con la sua rete di
vendita, si sono particdlar-
mente sviluppati in questi ul-_
timi anni.

L'istituzione di strutture
d'acquisto del Coop Italia
decentrate nei vari magazzini
ha consentito di ampliare i
rapporti coi produttori agri-
coli locali, fornendo anche
uno stimolo per -la costitu-
zione di nuove forme coope--
rative fra gli stessi produtto-
ri.

“La potenzialita d'acquisto
che la Coop esprime in molti
comparti merceologici e la
possibilita di fornire alla
produzione elementi di pro-
grammazione, contribuiscono

.alla costituzione di forme di

aggregazione fra piccoli pro-
duttori. Alcuni esempi in tal
senso si sono avuti nel setto-
re ortofrutticolo nella area
emiliana e della Maremma
toscana e si sta operando. in
accordo con la Cooperazione
Agricola, per estendere tali
esperienze nelle aree meri-
dionali.

Gl acquisti effettuati da
tali aree sono certamente
suscettibili di notevole am-
pliamento. Nel 1979 sono sta-
ti di circa 34 miliardi di lire

pari al 7 per cento del totale
degli acquisti. A questi vanno
aggiunti quelli fatti in loco
dai negozi cooperativi che
sono purtroppo ancora molto
modesti,

D’altra parte le possibilita
di ampliare gli acquisti di
prodotti dal meridione per le
cooperative del centro-nord
sono certamente frenate, da
un lato dai sempre crescenti
costi di trasporto che grava.
no notevolmente sul costo
dei prodotti, e dall’altro da
notevoli carenze delle indu-
strie alimentari in tali zone.
Considerazioni conclusive

L’inflazione é stata iIn
questi ultimi anni, e ancor pil
lo & nell’anno in covso, I'ele-

mento pid significativo e for-
se il problema piu grave del-
Teconomia del nostro Paese:
I'azione di denuncia, e pro-
positiva della Coop affinche
lo Stato in tutte le sue arti-
colazionj e le diverse forze
sociali attuino quei provve-
dimenti necessari a porre un
freno al processo inflattivo, @&
stato ed & una costante di
tutta l'attivita della Coopera-
zione di consumatori. Non vi
& dubbio tuttavia che anche
Iattivita di imprese Coopera-
tive della distribuzione deve
essere finalizzata a tale o-
biettivo, anche se & abba-
stanza chiaro che le cause
dell'inflazione trovano la Joro
collocazione anche e soprat-
tutto a monte della distribu-
zione stessa. Obiettivo della
cooperazione d! consumatori
e dji indirizzare la politica
commerciale sia permanente
che straordinaria verso la
lotta al carovita.

I modi e le forme che si
_possono attuare sono diverse
* e vanno dal trasferire i bene-
“fici delle maggiori produttivi-

ta della rete di vendita sui
prezzi dei prodotti, ad inizia-
tive particolari che frenino
Faumento dei prezzi quanto
meno  dilazicnandolo  nel
tempo (fermo dei prezzi per
determinati periodi su pac-
chetti di prodetti), ed anche
ad azioni di «resistenza» nel-
l'gccettare o subire aumenti
di prezzo palesemente non
giustiticabili,

Cid potrebbe portare a mu-
tamenti anche rilevanti nel-
I'assortimento con conse-
guenti modifiche delle scale
prezzi, e della politica com-
merciale nel suo insieme.

Dal 1978 il Coop Italia ha
avviato una profonda e am-
pia ristrutturazione che dopo
una necessaria fase di spe-
rimentazione aperta alla con-
tinua verifica é arrivata a
delineare oggi un volto chia-
ro e funzionale del Consorzio
nazionale. Quali sono stati i
motivi che hanno spinto ad
andare a questa vera e pro-
pria riforma del modo di es-
sere e della struttura orga-
nizzativa del Coop Italia?

'Dalla Coop Italia un esempio
positivo di ristrutturazione

Stamane al Palazzo dei congressi di Bologna si apre la 34» assemblea di bilancio del Consorzio
nazionale - 485 miliardi di acquisti effettuati per conto delle cooperative nel 1979

Oggi. forse. si & in grado
di guardare e analizzare me-
glic le ragioni di questa scel-
ta. cioé per il significato po-
sitivo che ha acquistato per
tutta la cooperazione di con-
sumatori, avendo lasciato alle

I PRODOTTI COOP
UNA PROPOSTA PER | CONSUMATORI

1 nuovi prodotti coop non rappresentanc una sfids, nd ons sorpresa: esst tuftavia
hanno suscliatc partizolare interesss od apprerzamentc - non $0io per | consume-
torl - par alcuni alementi di nonita che prasentanc,

ETICHETTAGGIO INFORMATIVO

Per la pnma vo ta in Ita”a v e~e svi'up-
pato con ampieral enchetiags o infor
matvo Nede elchette Coop sCNo 1IN0k
cate.

1 -1 contenuti ¢ 18 sostanze impiegate
2 - | valon nutr.zioran (ca‘orn.e, prote.ne,
vitamire, ecc.)

3 - i pesi bens in evicenza

4 - le mocalitd d'uso e ¢ conservazions
$ - la poss.Dilita & suggerimeant

CHI PRODUCE 1 PRODOTTI
coop

Prava‘'e~teTentle ITorese cooperatve @
prccote & rmed & azende

Cooperative agncoie e industriall 45%
- Picco'e e medio imprese
nanonalr 35%
- Grang: urprese. 20%

AMPIEZZA DELLA GAMMA

ADDITIVI E COLORANTI

1 prodotti coop costituiscono la pru va-
sta marca commercia'e of'erta in ltaha
da una organizzanone distributva.

1 - pasta i semola & all'vovo, biscotte-
r a e prodotti da forno 77 tipl

2 - verdure, conserve, frutla sciroppata,
con‘etture, succhi di frutta, sciroppi van
57 tipd .

3-ohd'oliva e di seml. sollol:, sottaceti,
tonno, sardine S7 tipt

4 - burro, latte, yogurt, marganna 19 tipl
5 - catfé, the, cacao, budini, crema spal-
mabile, pizza, dadi da brodo 28 tipé

8 - fiquorl, apentivi, 18 lipd :
T - articoli per la puhizia della casa @
ligrene delia persona IS Lipf

Ci soro additha utili e inutill, Innocut @
pencolosi.

La coop propone

1-diutilizzare soio que!l sffettivamente
indispensabili

2 - di garantimne 1a Innocunth

3 - ¢t impiegare I8 dosi minime

4 - di dichiarare nel's etichette tutti g
additivi presentl, in maniera complata e
splegandone ta funnone

Tutti 1 prodottt coop sono senza cole-
santl

spalle una fase di dibattito. a
volte anche .difficile ¢ meno
pressati da fattori contingen-
ti e critici, che pure hanno
pesato nella determinazione
di andare ad una migliore
definizione del ruwolo del
Consorzio na:ionale. La rior-
ganizzazione del Coop Italia
appare o2l comme un elemen-
to di maggiore 2fficienza e
snellexza alVinterno di un
movimento di imprese che,
rispetto al momento in cui il
Consorzio nazionale fu costi-
tuito (1969) sono crescime e
si sono andate rafforzando
enormemente In  capacita
gestionale, di programmazio-
ne e politica aziendale,

Di tale proces:o di ammo-
dernamento, ristrutturazione
e sviluppo della cooperazione
per i consumatori del Centro
Nord il Coop Italia & stato
indubbiamente un perno fon-
damentale. Basti pensare co-
sa abbia significato per le
capacita di sviluppo la crea-
zione di una articolata rete
di magazzini per lo stoccag-
gio delle merci realizzata in
questi dieci anni.

Ma proprio tale crescita,
accanto alle difficolta inter-
venute in alcune realtd coo-
perative, in coincidenza —
non si dimentichi — di una
profonda crisi di mercato e
dell'intero settore della distri-
buzione, evidenziarono Il'e-
sigenza di una profonda veri-
fica dell’'efficacia delle strut-

ture del movimento di con-

sumo, {in particolare della

struttura del Coop Italia. E |

1

¢

va considerato molto positivo °

ed importante I'avere aperto
con prontezza questa rifles-
sione cercando e sperimen-
tando strade e strumenti
nuovi per confermare la scel-
ta di muoversi nel mercato
con la massima efficienza e
incisivita. Una efficienza che
a differenza di qualsiasi altra
azienda della distribuzione si
traduce immediatamente in
maggiore capacitid di rappre-
sentare e difendere gli in‘er-
venti dei consumatori.

Il dibattito ha portato ad
una definizione migliore di
compiti e ruoli delle coope-
rative, del Consorzio Nazio-
nale, dell’Associazione nazio-
nale in uno sforzo teso a raf-
forzare I'unita del movimento
valorizzandone i diversi mo-
menti e strumenti. In questo
modo i compiti un tempo di
fatto gvolti dal Consorzio na-
zionale sono stati chiaramen-
te collocati all'interno del-
I’Associazione Nazionale per
caratterizzarla realmente
quale centro di direzione po-
litica e promozionale per tut-
to il movimento. In questo
senso anche la politica finan-
ziaria, in passato spesso
condotta a‘traverso il Coop
Italia, & stata riportata quale
parte integrante della politica
di promoiione e sviluppo
dell'intero movimento.

Al centro della riorganizza-
zione rimane ed anzi si raf-

(' .

ACQUISTI FATTI ATTRAVERSO
- IL COOP ITALIA NEL 1979

TOTALE ACQUISTY
CIRCA 435 MILIARDI DI CUT:
Cami fresche 92 millar
Latticini-Sslumi 63 miliardi
Ortofrutticoli 46 millardh
Surgelati 10 mikarch
Genexi vari 244 miliarck .
1
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DA CHI S! ACQUISTA: :

Camni fresche
Latticini @ sahmmi
Ortofrutticoli -
Generi vari

Totale

Totale

0 da imprese mevicionall

Totale

De cooperative Agricole o di trasiormazione

4597V mlloni pari al
23265 millonl pari al
7.481 milloni pari al - A
31.803 miloni pari al

108.519 milioni pari al
Aziende a Partecipazione Statale ) '
18196 milloni parl al 3,75%
Acquisti prochzion! meridionsi . |
Totale 33917 milioni pari al 699%>

Acquisti prodotti in marchio Coop
95.000 miloni part al 10.50%

L]

forza il ruolo del Cocp italia
quale centro unitario deliz
politica commerciale con la
funzione di acquisto dei pro-
dotti per conto dei consorzi
e delle cooperative. strumen-
to essenziale per garantire e
sviluppare la capacitd com-
petitiva del sistema di im-
prese cooperative realizzando
contemporaneamente un tipo
di rapporto con la produzio-
ne che qualifica la coopera-
zione quale grande organiz-
zazione in difesa dei consu-
matori. In concreto quali so-
no i punti qualificati della
lx;is;muurazione del Coop Ita-

a?

Dopo un dibattito appro-
fondito e dopo successive fa-
si di sperimentazione si &
andati di recente alla costi-
tuzione di Consorzi a livello
territoriale (regionali, inter-
regionali. interprovinciah) tra
le cooperative, chiamati a
gestire direttamente i magaz-
zini: il che porta un notevole

i snellimento neflle procedure

anunix_iistrative e ad ana
maggiore responsabilizzazione

i delle cooperative associate al-

la gestione e ai problemi del-
la politica commerciale.

In sostanza il Consordo
Nazionale oggi ha un rappor-
to con i fornitori esclusiva-
mente contrattuale per 1'ac-
quisto delle merci, mentre
I'ordinaria merce ed i proce-
dimenti di pagamento vengo-
no effettuati direttamente dai
magaxzini. 11 che ha tra I'al-
tro comportato il superamen-
to del criterio di formazione
del bilancio basato sulle
provvigioni pagate dai forni-
tori addebitando ai consorzi
tra cooperative il costo cone

sortile.
—



