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MILANO — Per un punto di 
vendita a self-service legato 
alla grande distribuzione il 
problema di come disporre 
la merce assume oggigiorno 
un aspetto Importantissimo. 
Mentre in passato il rappor
to tra merce e cliente era me
diato dal venditore che, alla 
fine, risultava l'elemento de
cisorio con l'Introduzione del 
self-service, che ha compor
tato una maggiore raziona
lizzazione e di conseguenza 
più risparmi, questo rappor
to avviene direttamente. 

Il problema che si pone 
per I supermercati, a questo 
punto, è preciso: come pre
sentare la merce per orienta
re Il cliente verso determina
ti acquisti? Mentre una volta 
l'acquirente era attratto, en
trando In un supermercato, 
da diversa merce e compra
va anche ciò di cui non aveva 
strettamente bisogno, ora ha 
quasi sempre Idee precise e 
viene condizionato (ma solo 
parzialmente) dal modo in 
cui sono esposti I prodotti. 
Ed è perciò che si sono stu
diati, all'interno del super
market, percorsi obbligati: 
nella corsia di ingresso ad 
esemplo transita il 100% dei 
clienti ed è qui che di solito si 
dispongono l prodotti da 
«lanciare, o la cui vendita è 
da privilegiare. Anche sugli 
scaffali ci sono alcune posi
zioni più «immediate» da In
dividuare: di solito quelie al
l'altezza dell'occhio e della 
mano. 

«Nel nostri supermercati 
— dice Guido Toletti diretto
re commerciale della Coop 
consumi lombarda — abbia
mo provveduto ad abbassare 
l'altezza massima degli scaf
fali fino ad un metro e ses
santadue ed ogni riplano è 
stato dotato di un'Intelaiatu
ra metallica traforata per 
poter vedere anche quello 
che si trova in basso. Natu
ralmente privilegiamo 1 pro
dotti coop perche rappresen
tano l'ossatura della nostra 
rete commerciale. I nostri 
prodotti rispondono a requi
siti particolarmente rigidi: Il 
peso è scritto in modo evi
dente, sono muniti di eti
chette informative (calorie, 
Ingredienti, ecc.) non con
tengono coloranti ed I con
servanti sono ridotti al mini
mo necessario. Bisogna an
che dire, però, che 11 consu
matore è piuttosto abitudi
nario e difficilmente si stac
ca da un tipo di marca già 
entrata nell'uso quotidiano». 

Lungo 11 perimetro del su
permarket vengono sistema
ti l prodotti deperibili: è più 
facile dal punto di vista tec
nico attrezzarlo adeguata-

Tecniche 
per vendere 
(e orientare 
chi compra) 
A colloquio con Toletti, direttore 
commerciale della Coop lombarda 
Il problema delle scaffalature e la 
disposizione delle merci deperibili 
mente con frigoriferi, canti
ne, ecc. Un prodotto nuovo 
che si deve propagandare, 
durante una campagna di 
lancio pubblicitario, viene 
messo all'inizio della corsia 
che In gergo si chiama «te
stata». La grande distribu
zione lavora con margini di 
guadagno ridotti; il 50% del 
ricavato è Infatti assorbito 
dai costi per il mantenimen
to del personale (per quanto 
riguarda il settore alimenta
re) quindi bisogna realizzare 
punte di vendita elevatissi
me. Il circuito produttore-
distributore-consumatore si 
realizza se quest'ultimo si 
convince all'acquisto. 

C'è In atto 11 tentativo da 
parte del produttori, attra
verso sconti e facilitazioni, di 
"vendere ad un 'prezzo più 
basso alcuni prodotti richie
dendo al supermercati di col
locarli In posti strategici. La 
produzione, Infatti, per mez
zo della pubblicità, punta di
rettamente verso sul consu
matore: da qualche anno an
che la distribuzione cerca di 
arrivare all'acquirente senza 
passare per vie traverse. Si è 
così aperto un conflitto tra la 
produzione e la distribuzio
ne. La distribuzione combat
te richiedendo nuovi servizi 
e creando marchi di cui la 
Coop è un valido esemplo. 

«I produttori hanno capito 
— precisa Toletti — che è 
Importantissima la posizio
ne della merce nel punto di 
vendita. Le aziende si servo

no così di esperti del mer
chandising per valutare e 
studiare 1 metodi migliori di 
sistemazione delle merci». Il 
conflitto è però destinato a 
non esaurirsi presto perché 
la grande distribuzione ten
de a conservare ed anche ad 
ampliare 11 proprio spazio. 
La Coop ha in tutta la Lom
bardia 152.000 soci ed ogni 
negozio è fornito di un uffi
cio rivolto a salvaguardare 
gli interessi dei consumato
ri. I soci in ogni punto di 
vendita sono riuniti In un co
mitato che si occupa attiva
mente dell'andamento del 
negozio, dei prezzi, di even
tuali ristrutturazioni o cam
biamenti. Le decisioni prese 
poi dai responsabili delle 
Coop vengono costantemen
te verificate con 1 soci che 
possono essere considerati la 
«base» da cui partono diverse 
Iniziative. 

«Il successo della Coop — 
conclude Toletti — sta pro
prio In questa formula di col
laborazioni con la gente e 
può sintetizzarsi in queste ci
fre: nel 1978 11 fatturato an
nuo era di 30 miliardi, nel 
1986 si aggirerà intorno al 
350 miliardi. Un salto note
vole giustificato dalla quali
tà del servizio che offriamo. 
La Coop, durante l'approva
zione di bilanci preventivi e 
consuntivi, si consulta sem
pre con 1 soci: la loro parteci
pazione sempre crescente è 
la nostra arma vincente». 

Manuela Cagiano 

Vendite 
promo
zionali: 

cosa 
ce 

dietro 
il fisco 

ROMA — Le vendite promo
zionali. Intese ad accreditare 

. al largo pubblico determina
ti prodotti o l'immagine di 
una ditta, si presentano mol
to diversificate sia rispetto 
alle tecniche operative che 
alle motivazioni che stanno 
dietro. 

Nell'ambito della materia 
dell'imposta sul valore ag
giunto dobbiamo evidenzia
re talune ipotesi di promo

zione che ricorrono di fre-
• quente: 

1) le cessioni gratuite di 
beni la cui produzione o 
commercio rientrano nel
l'attività dell'impresa. In 
tutti questi casi siamo In pie
no campo Iva e, pertanto, c'è 
l'obbligo di assoggettare 
queste cessioni al tributo; 

2) le cessioni di campioni 

Gratuiti di modico valore. 
iamo In presenza di esclu

sione dal campo di applica
zione dell'Iva sempreené la 
cessione risulta da apposito 
contrassegno apposto In mo
do Indelebile su ciascun pro
dotto ceduto a titolo gratui
to. Normalmente viene uti
lizzata la dicitura «campione 
gratuito» e 11 cedente è tenu
to ad Istituire un apposito 
•registro del campioni gra
tuiti» secondo le regole pre-

; viste per tutti I registri Iva; 
; 3) le cessioni di beni sog
gette alla disciplina del con
corsi e delle operazioni a pre
mio di cui alla legge sul lotto 

pubblico sono, anch'esse, 
escluse dal campo di appli
cazione dell'Iva. Bisogna no
tare che l'esclusione si riferi
sce alle cessioni effettuate 
dalla ditta organizzatrice 
poiché gli acquisti del beni 
oggetto di queste manifesta
zioni pubblicitarie sono as
soggettati al tributo regolar
mente. Le manifestazioni 
pubblicitarie a premio, In ar
gomento. volte ad accredita
re determinati prodotti o ad 
eccitarne la diffusione o lo 
smercio, o aventi finì anche 
in parte commerciali come 
pure le vendite di merci al 
pubblico effettuate con of
ferte di premi o di regali sot
to qualsiasi forma, non pos
sono avere luogo se non sono 
Ereventivamente autortzza-

Ì nel modi e nelle forme sta
bilite dalla legge sul lotto 
pubblico tanto se 1 premi so
no offerti al consumatori dei 
prodotti, quanto se offerti al 
rivenditori. Queste manife
stazioni pur In presenza di 
esclusione dell'Iva sono as
soggettate alle tasse di lotte
ria e all'Irpef (quest'ultima 

limitatamente al concorsi); 
4) le cessioni di beni a tito

lo di sconto, premio o abbuo
no non concorrono a forma
re la base imponibile Iva 
purché si verifichino le se
guenti condizioni: a) le ces
sioni debbono essere poste In 
conformità alle originarie 
condizioni contrattuali; b) le 
cessioni considerate non 
debbono riguardare beni as
soggettati ad una aliquota 
più elevata rispetto a quella 
applicabile al beni oggetto 
della cessione a cui Inerisco
no. Le cessioni In questione 
possono consistere In beni 
prodotti o commercializzati 
dal cedente a prescindere dal 
fatto se questi siano diversi o 
meno da quelli che formano 
oggetto della cessione cui ac
cedono. 

Bisogna aggiungere, per 
concludere, cne lì contri
buente deve effettuare le de
bite specificazioni In fattura 
altrimenti si può correre 11 
rischio di eventuali recuperi 
In sede di verifica. 

Girolamo lelo 

La pagina settimanale Spazio impresa 
sarà pubblicata domani. Ce ne scusia
mo con I lettori 

SPAZIO RIPRESA 21 

Merchandising, basta la parola 
Punto per punto 
come combattere 
la concorrenza 

MILANO — Gestire un ne-
gozio vuole dire occuparsi 
minuziosamente di tutti gli 
aspetti inerenti la vendita 
delle merci (commerci, otti' 
mazlone del flussi di riferi
mento, esposizione, ecc.). 
Oggi si mira, anche nel ne-
gozio tradizionale, alla ven
dita visiva e la messa a 
punto di tecniche esposltl-
ve particolari e ben studia
te dà la possibilità di avere 
maggiori profitti. L'Intera 
gamma merceologica va 
infatti manovrata a secon
da dalle esigenze e devono 
essere definiti, nell'area di 
vendita, i settori, vicini o 
lontani dall'ingresso, in 
cui, secondo una priorità 
necessaria, vanno sistema
te le merci. Della tecnica di 
esposizione, di come è me
glio organizzare una cam
pagna pubblicitaria, del pe
riodi dell'anno In cui prati
care saldi è più conveniente 
e di tante cose ancora, che 
possono fare aumentare la 
produttività di un punto di 
vendita, si occupa II mer

chandising. 
*L'arte di vendere' (così si 

può definire 11 merchandi
sing) è attualmente più che 
mal necessaria se si vuote 
In qualche modo combatte
re la concorrenza oggi più 
che mal spietata: le grandi 
aziende lo hanno ormai ca
pito da tempo e l suol ad
detti partecipano ai corsi di 
merchandising che si svol
gono un po' in tutta Italia; 
il piccolo commerciante, 
invece, fa ancora fatica a 
rientrare In questo ordine 
di Idee anche se, ultima
mente, si sta avvicinando a 
questa tecnica. La Regione, 
leader In questi corsi, è 11 
Veneto seguito dalla Lom
bardia: a Milano si trova 
l'isdl (Istituto studi distri
buzione) una delle scuole 
più qualificate dall'intero 
settore. «7 corsi durano — 
dice Mario Ferrauto consu
lente all'Isdi — In media tre 
giorni interi oppure sei 
mezze giornate. Il gruppo 
del partecipanti è In genere 
eterogeneo con una preva-
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lenza del commercianti del
la grande azienda. SI arriva 
alla fine ad un buon livello 
di analisi anche se non spe
cialistica. 

Ci sono poi corsi specifici 
al quali separatamente 
prendono parte determina
te categorie commerciali 
(abbigliamento, alimenta
ri, ecc.) por una preparazio
ne più dettagliata: La pub
blicità è attualmente un 
veicolo molto valido per la 
vendita. Una pubblicità 
ben fatta può portare ad al
zare di molto le vendite di 
un prodotto appena messo 
In commercio. In un nego
zio, In mancanza di cartel
loni o di spot televisivi, la 
pubblicità alla merce la si 
può fare attraverso le ven
dite promozionali per le 
quali è necessaria una buo
na esposizione. Molti detta
glianti, però, confondono le 
vendite promozionali con I 
saldi che sono Invece la li
quidazione degli errori di 
acquisto: troppa scorta, an-
damen to clima tico partico
lare, scelta del colori, ecc. Il 
maggiore penalizzato, In 
questo senso, rimane il 
commerciante di abbiglia
mento che, se sbaglia il ri
fornimento stagionale, si 
ritrova con parecchia mer
ce invenduta e con I clienti 
che chiedono altri modelli 
di cui Invece è sprovvisto. I 

corsi di merchandising in
segnano anche a prevedere 
come potrà essere la richie
sta sul mercato e a fare 
scelte ben definite Indiriz
zandosi verso un settore 
particolare per non disper
dere energie e soldi. 

•Bisogna avere le Idee 
chiare — precisa Farrauto 
—, la genericità di assorti
mento così come veniva 
fatta un tempo sta scompa
rendo (si vendeva di tutto 
ma niente!). Questo non 
vuol dire che è necessario 
specializzarsi per forza ma 
una scelta definita riesce a 
rendere più funzionale 11 
proprio negozio. È possibile 
applicare queste nuove for
mule In ogni settore com
merciale: se si hanno In 
mente concetti precisi alla 
fine del mese tornano an
che 1 conti. Il commercio ha 
bisogno in questo momento 
di un impulso particolare. 
CI troviamo infatti di fron
te ad una situazione di sta
si: l consumi sono stagnan
ti, la popolazione è dimi
nuita (nascono meno bam
bini) ed è diventata più vec
chia perché la vita si è al
lungata. Per dare una svol
ta decisiva a questa situa
zione I commercianti devo
no diventare dei veri pro
fessionisti: 

m. ca. 

prafessk)ralità,esperienza,concretezza 
CIS: 6 grandiose Isole mercato 

Os è il più grande e moderno centro commerciate ope
rante m Europa Una imponente struttura funzionale stu
diata appositamente per gli affari da 180 commercianti 
all'ingrosso che hanno visto, nell'organizzazione delta di
stribuzione. la soluzione ideale per semplificare le trattati
ve commerciali tra produttore, grossista e dettagliante 

Os. una superficie di oltre 600 000 mq 
suddivisa in 6 isole mercato dove . - -* 
incontrarsi, discutere e 
concludere affan in tut
ta tranquillità, con prò- ---
fessionalità dinamismo . „ 
e rapidità 

CIS: una realtà per *~: 
H mezzogiorno 

Os è a Nola a 15 mi
nuti da Napoli nel cuore 
della Campania, raramente ' ; 

raggmngjbde da ogni parte dltaha. per 

che in prossimità dell'Aeroporto e* Capodtchino. del Por
to di Napoli e collegato con le magg»on reti autostradali e 
ferroviarie che congningono d Nord con il Sud 

Una posizione geografica ottimale per lo sviluppo del 
commercio con il meridione e per rìncentwazione degli 
scambi con i paesi dell'area mediterranea 

j&Zér: 

OS; un'esposizione permanente di 48 settori 
merceologici 

Abbigliamento, accessori per abbigkamento. arreda
menti per negozi e verrine, arredamenti per uffici, articoh 
per neonati e bambini, articoli da regalo, articoli sportivi 
per la pesca, artico* tecnici industriali, biancheria, orgrot-
rena. bomboniere, calzature, calzetteria, camiceria, can
celleria. cappeft, carta casalinghi, ehmeaghena. confe
zioni, confezioni in pelle, detersivi, drapperie, elettrodo
mestici. ferramenta, filati, foderami, forniture per alberghi 
e corounrfà. grecano*, igienici e sanitari, mobiha refrige
rante condizionamenti refrigerazione industriale, lanene. 
magHene, matenah edih. materiali elettrici, matenah idrau
lici, mercerie, moquette, ombrelli, parati, passamanene. 

peffetrena pellicceria, profumeria, ricambi auto e acces
sori, ncami. seterie, tappeti, tendaggi e accessori tecnici. 
tessuti, tessuti per arredamento, utensileria, vernici 

CtS: la risoluzione dì ogni problema 
commerciale 

Os è un complesso completamente autonomo, che 
ha sviluppato una sene di servizi atti ad 

' I- - accelerare ed agevolare le 
. - . . V ' . operazioni commerciali. 

Una vera e propna 
*Ottà-Mercato" con: 
edifici direzionar!, spor
teli bancan, ufficio po
stale. ufficio informa
zioni ed assistenza 
dienti, sala convegni, 
agenzia viaggi, navette 
inteme. 
Ristoranti, mense, bar 

ed un efficiente servizio di vigilanza interna 
Offre «oltre un comodo coflegamento da e per Napoli. 

Orario d'apertura 
Da lunedi a venerei ore&OO-l&OO 
Domenica ore9.00-13.30-chìuso il sabato 
La venata é riservata esdusivarnenle a SgOxTvneraanti 
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CIS lacittàdeiringrosso,affari a portata di mano 


