
•.; 

SPECIALE I CONSUMO L'UNITA 
GIOVEDÌ 11 GIUGNO 1981 

La cooperazione di consumo impegnata sul fronte dei prezzi 

«Abbiamo costruito un 
; movimento moderno 

all'altezza dei tempi» 
Conversazione con Stefano Ferretti, presidente della Coopitalia - Im­
pegno manageriale e valori ideali alla base di uno sforzo concreto 

. Bène, Ferretti, .dunque, 
quale l'immagine che la coo­
perazione di consumo offre 
oggi ai consumatori, nell'Ita­
lia degli anni Ottanta, in un 

*Paese avanzato, che rivela 
(come è risultato anche dall' 
ultima consultazione eletto-

•rale sui referendum) una 
maturità straordinaria? Ste­
fano Ferretti è il presidente 
della Coopitalia, il consorzio 
che si occupa dell'approvvi­
gionamento di tutte le coope­
rative di consumo affiliate 
alla Lega nazionale. Un tec­
nico, dunque, oltre che un 
uomo politico, impegnato in 
prima linea nella difficile e 
aspra lotta contro il carovita. 

•Una buona immagine, 
credo. Lo dico senza enfasi, 
ma con la convinzione preci­
sa che di cammino ne abbia­
mo compiuto molto', ho so, 
qualcuno, anche fra le nostre 
fila; ha guardato al processo 
di rinnovamento e rammo-
dernamento della coopera* 
zione di consumo con sospet­
to. L'impegno manageriale, 
che ha caratterizzato questo 
processo, è stato addirittura 
giudicato in qualche caso co­
me un fenomeno di inquina­
mento del filone tradizionale 
del movimento cooperativo, 
sorto per affermare un mo­
mento operativo di solidarie­
tà fra proletari: 

Secondo un'ottica ideolo­
gica. 

«Direi, piuttosto, secondo 
tin'otttco dogmatica. I fatti si 
sono incaricati di dimostrare 
che l'efficientismo commer­
ciale non è in contrasto con i 
valori messi alla base della 
cooperazione. Semmai U con­
trario.' Nell'arco di dieci-
quindici anni, infatti, la no­
stra politica commerciale si è 
"abbassata" • di cinque-sei 
punti*. 

Che cosa significa «abbas­
sata»? 

•Voglio dire che mentre al­
lora compravamo a 100 e 
vendevamo a 122, oggi, com­
prando a 100, riusciamo a 
vendere a 11S-116. Questo si­
gnifica che la nostra struttu­
ra ci permette di offrire al 
consumatore prodotti a un 
prezzo relativamente 'più 
basso. H rammodernamento 
delle strutture, l'efficienti­
smo, lo spirito manageriale 
che ci caratterizzano hanno 
reso possibile questo risulta­
to: 

Più moderni, dunque, nel­
l'interesse dei consumatori? 

•Esattamente. In sé le nuo­
ve tecniche commerciali da 

( noi utilizzate sono neutre. Si 
'tratta di vedere come si usa-, 
no. Certo, se gli scopi sono 
•puramente speculativi, ne 
può venire anche un danno 
peri lavoratóri». ' 

Non è il caso, però, della 
cooperazione. 

- •Ma si capisce. I valori che 
stanno alla sua base—inten­
do le finalità, le ragioni ideali 
e morali—sono ancora quél-
lidi un secolo fa. La coopera­
zione di consumo non ha fini 
di lucro. La nostra struttura, 
vale a dire, è al servizio dei 
consumatori. Nostra preoc­

cupazione fondamentale è, 
quindi, quella di dare di più e 
di meglio a meno: 

n processo di rinnovamen­
to e rammodernamento ha 
rappresentato dunque una 
via obbligata per voi? 

•Mi sembra persino banale 
rilevarlo. Sì è così. È stata 
una scelta necessaria per la 
cooperazione di consumo. Se 
volevamo restare fedeli ai 
valori a cui ci siamo sempre 
ispirati e a cui si ispira il mo­
vimento operaio e democra-
tico non avevamo alternative 
diverse. L'impegnò manage­
riale, dunque, inteso come 
modo nuovo di guardare ai 
problemi della distribuzione 
pure da parte del "consumo", 
ci è stato imposto dalle cose. 
n Paese è cambiato profon­
damente. Si imponeva, per 
essere all'altezza di questo 
-cambiamento, pure un muta­
mento del nostro modo di es­
sere, della nostra cultura». 

Una presenza che conta o 
significativa la vostra? 

•Direi tutte e due le cose. 
Che conta perché siamo una 
forza con una capacità con­
trattuale accresciuta nel set­
tore alimentare. Signifi­
cativa perché le nostre batta­
glie sono riuscite a incidere 
nella realtà nazionale: 

Qualche esempio? 
•Trascuro il discorso sui 

prezzi. Per esempio siamo 
stati sicuramente il punto di 
riferimento principale del 
consumatore per quanto ri­
guarda la qualità e genuinità 
dei prodotti In questo campo 
abbiamo anticipato addirit­
tura l'iniziativa legislativa 
indicando con precisione la 
composizione delle merci, la 
data di confezionamento e di 
durata. Non basta, infatti; 
accontentarsi di un sólo dato: 
quello relativo al confeziona­
mento.. Il consumatore deve 
sapere quanto tempo pud du­
rare un prodotto confeziona­
to. R nostro laboratorio di ri­
cerca —con l'aiuto di specia­
listi di alto livello scientifico 
— svolge un'attività inten­
sissima. La carne in scatola 
senza additivi è U risultato di 
una nostra battaglia: 

Sempre, insomma, dalla 
parte del consumatore? 

•Ecco, questa è l'immagine 
che vogliamo consolidare del 

nostro impegno. In ogni di­
rezione. Commerciale, ma 
anche politica e ideale. No, 
non siamo cambiati rispetto. 
a cento anni fa, se si fa riferi­
mento ài valori da cui siamo 
nati. Uno dei grossi temi del 
confronto nel nostro Paese è 
rappresentato dal fisco. Si di­
ce spesso che non c'è giusti­
zia se^le tasse non vengono 
pagate da tutti in proporzio­
ne alle proprie possibilità. 
Bene, in un settore — quello 
commerciale — che tante 
perplessità suscita, la coope­
razione di consumo è all'a­
vanguardia. Non mi sembra 
poco*. 

«Sì, rappresentiamo 
un grosso freno alle 

spinte inflazionistiche» 
Piero Rossi: «Siamo sotto di circa due punti rispetto al rincaro regi­
strato dairiSTAT» - Intervento efficace sulle strutture commerciali 

Piero Rossi, vicepresidente 
della Coopitalia, direttore 
del settore vendite, mette su­
bito le mani avanti. 

No, non siamo in grado di 
battere l'inflazione. Non lo 
abbiamo mai pensato. Ma chi 
lo può pretendere? Le ragio­
ni che stanno all'origine del­
la esplosione dei prezzi sono 
molte e complesse. Inutile 
qui ricordarle. Stanno nelle 
cronache politiche quotidia­
ne. Sicuramente non si tro­
vano tutte e solamente-nel 
settore commerciale. 

Allora, la cooperazione di 
consumo non può fare nulla? 

Non dico questo. Affermo 
solamente che non siamo ri­
solutivi. 

Va bene, ma allora se il vo­
stro ruolo non emerge pro­
prio in situazioni come quelle 
che stiamo vivendo, dove 
sta? In fondo è l'interrogati­
vo che il consumatore, preso 
nella morsa del carovita, si 
pone subito. 

Lo capisco. È giusto. Si 
tratta di una riflessione che 

{ invochiamo noi stessi, con 
a nostra presenza, con le 

battaglie che conduciamo, 
con i momenti di riflessione 
che organizziamo. Mi stupi­
rei del contrario. Quésto si­
gnifica che un numero sem­
pre maggiore di consumatori 
fa affidamento su di noi, che 
ci considera una componente 
insostituibile dello schiera­
mento che si batte per un ro­
vesciamento della difficile si­
tuazione economica in cui 
versa il Paese. 

Carovita: ragione 
di tormento 

per le famiglie 
Il carovita: ragione di tormento per ndQoai di famiglie 

italiane ormai dal tempo dei tempi. Non c'è, si poò dire, 
salro forse la brere parentesi giolirriaita all'inizio detseco-
lo, momento della nostra storia nazionale che non sin stato 
caratterizzato dall'inflazione in tutte le sue versioni: stri­
sciante e galoppante. Ma da qualche anno, U problema dei 
prezzi ha assunto addirittura aspetti drammarJcL GII au­
menti sono da capogiro: attorno ormai ni 20% e con In 
tendenza a salire. L'anno scorso si è toccato addirittura il 
tetto del 22%. Per quest'anno, nonostante il diffuso allar­
me e l'impegno solenne di mettere un freno ad un processo 
inflazionistico che rischia di buttare fuori dal mercato non 
solo i bilanci familiari ma di destabilizzare addirittura II 
sistema democratico, la situazione non sembra migliorare. 

La contingenza segnala sempre tempesta. Le difficol­
tà per la porera gente si moltiplicano. Disoccupati e pen­
sionati in modo particolare ne stanno facendo le spese. 
Come reagire? Quali le difese che si possono mettere in 
atto a fa?ore dei ceti meno protetti? Sono gii interrogatili 
che sgorgano naturalmente nel momento hi cui si dere 
riflettere sul ruolo delia cooperazione di consumo sorta 
appunto nel secolo scorso con lo scopo specifico di «dare 
una mano» ai proletari. 

Da allora molte cose sono cambiate in Italia. II movi­
mento operaio e democratico è riuscito n cambiare da così 
a cosi la faccia del Paese. D carovita, però, continua n 
tormentare i giorni e le notti dei lavoratori. Che fare? In 
questo inserto, senza la presunzione di esaurire rargomen-
to, alcune risposte. 

o. p. 

Fa affidamento, d'accordo, 
ma con quali speranze? 

Una speranza, diciamolo 
subito, che non sta certo nel­
l'ideologia. Chi va in coope­
rativa per i suoi acquisti cer­
tamente tiene conto delle ra­
gioni ideali che stanno alla 
base del nostro impegno ma 
sicuramente è la convenien­
za che determina il compor­
tamento del consumatore; 

E questa convenienza c'è? 
Dicevo che crescono coloro 

che hanno fiducia in noù Non 
è una generica affermazione. 
Abbiamo conquistato negli 
ulitmi anni moltissimi nuovi 
consumatori. E non perchè 
vendiamo delle belle parole 
ma perchè offriamo, nel set­
tore alimentare, prodotti di 
qualità a prezzi convenienti. 

In termini più precisi, Ros­
si, come si è espressa questa 
convenienza? E possibile a-
vere la quantificazione del 
vostro impegno nella lotta al 
carovita. 
. Sì. Per esempio l'aumento 
medio per quanto riguarda il 
settore alimentare nel 1980 è 
stato secondo VISTAT del 
15,30%. Ebbene la nostra coo­
perazione di consumo ha re­
gistrato scio il 13,13%. Circa 
due punti in meno. Questo 
significa che in termini di 
prezzi e di servizi noi siamo 
costati meno al consumatore. 
Mi pare chiaro. No, se non ci 
fosse una reale convenienza, 
l'ideologia rappresenterebbe 
una ben fragile difesa. A 
quest'ora saremmo stati già 
travolti. 

Ma come fate a determina­
re questa convenienza? 

Intanto, non dobbiamo di­
menticare la filosofia che sta 
dietro il movimento coopera­
tivo. Noi compriamo e ven­
diamo nell'interesse del con­
sumatore. Ma poi — perché 
le buone intenzioni non ba­
stano in un mercato difficile 
come U nostro—ci siamo at­
trezzati per far valere le ra­
gioni di chi ha fiducia in noi. 
Come? Ecco per esempio non 
si deve dimenticare che noi 
rappresentiamo il gruppo 
più importante, nel settore 
della distribuzione. Nessuno 
cioè — per quanto forte — 
dispone della nostra forza. 
Parlo della forza economica « 
commerciale. Quando trat­
tiamo con l'industria siamo 
così in grado di spuntare 
prezzi validi. Chi è quell'im­
prenditore che pud rinuncia­
re ad un contratto di sette, 

otto, dieci miliardi? Perchè 
questa è a volte la dimensio­
ne dei nostri 'affari: 

La produzione deve, in­
somma, fare i conti con voi? 

Sì ma lo dico senza arro­
ganza. Noi non vogliamo u-
miliare nessuno. Ci opponia­
mo però, come è accaduto an­
che recentemente, ad au­
menti ingiustificati dei prez­
zi. Tutti ricordano — la 
stampa ne ha parlato smalto 
— che fu la cooperazione di 
consumo a denunciare /per 
prima la revisióne dei listini 
operata da alcune società do­
po che era corsa la voce di un 
blocco dei prezzi.. Non accet­
tiamo cioè diktat da parte di, 
nessuno. I fatti ci hanno dato 
ragione perchè quei listini 
gonfiati vennero ben presto 
ritirati. 

Nella lotta al carovita allo­
ra siete in prima fila? 

Ne siamo convinti. Questo 
non significa naturalmente, 
e lo ripeto, che U carovita di­
penda da noi. Rappresentia­
mo, questo sì, un freno. Sia­
mo quelli che gettano acqua 
sul fuoco dell'inflazione. 

Importanti nei momenti di 
emergenza, molto meno in 
quelli normali? 
. Mah, la distinzione non mi 

convince. Un po' perché non 
vedo, per quanto mi spinga 
lontano, dove siano questi 
momenti di normalità. Ma 
poi per una ragione più di 
fondo e cioè che la nostra a-
ziòne calmieratrice non è 
dettata dall'emergenza ma 
rappresenta un po' l'asse del­
la nostra politica commercia­
le. Lavoriamo, voglio dire\ 
con la preoccupazione non 
solo di raffreddare la febbre 
alta dell'inflazione ma di 
creare le condizioni perchè 
vengano intaccate le ragioni 
oggettive, strutturali, dell' 
aumento dei prezzi. 

. Qualche esempio per capi­
re. 

La velocità di circolazione 
è importante nella determi­
nazione dei costi. Più rapido 
è U passaggio di una merce al 
consumo, minore è U costo. 
Per certi prodotti che devono 
compiere lunghi viaggi (dal­
le regioni meridionali a quel­
le del Nord e viceversa) U 
trasporto incide a volte sul 
prezzo del 30%. Bene noi ci 
stiamo battendo su questo 
fronte con tutti i nostri mez­
zi. E i risultati, come si vede, 
non mancano. 
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