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Segue:

INDAGINE CONOSCITIVA DELLA
XI COMMISSIONE PERMANENTE

(Agricoltura ¢ foreste)
VII LEGISLATURA

N. 6 — COSTI DI PRODUZIONE,
TRASFORMAZIONE E DISTRIBUZIONE
DEI PRODOTTI AGRICOLI



La seduta comincia alle 16,30.

PRESIDENTE. L'ordine del giorno reca
I'audizione del dottor Rolando Foresi, di-
rettore generale della VEGE’ italiana, del
signor Favio Fornasari, direttore generale
del Consorzio nazionale dettaglianti, e del
dottor Enea Mazzoli, presidente e consi-
gliere delegato della COOP-Italia. Noto che
¢ inspiegabilmente assente il rappresentan-
te dei magazzini Standa, il quale era stato
invitato a partecipare ai nostri lavori.

Procediamo ora all’audizione del dottor
Rolando Foresi, al quale desidero precisa-
re le finalita e i limiti che l'indagine si
prefigge. Noi siamo interessati non tanto
ai costi di distribuzione dell’azienda che
lei rappresenta quanto alle questioni che
con maggiore insistenza si pongono nel
campo della distribuzione, in relazione ai
passaggi ed ai relativi costi, ed alle stroz-
zature della distribuzione e quindi dello
approvvigionamento anche da parte di una
grande organizzazione come la vostra: cio
al fine di poter individuare il rapporto fra
produzione, trasformazione e commercializ-
zazione dei prodotti agricoli.

Questo obiettivo verra raggiunto attra-
verso la formulazione di domande e utiliz-
zando il questionario che le abbiamo in-
viato, e al quale non so se lei abbia gia
risposto per iscritto.

FORESI, Direttore generale della VE-
GE’ italiana. Si, come potra vedere dalle
note che consegno a lei, signor presidente.

PRESIDENTE. Desidero farle presente
che questo Comitato & stato costituito per
svolgere un’indagine conoscitiva sui costi
di produzione, trasformazione e commer-
cializzazione dei prodotti agricoli. Al ter-
mine di tale indagine non ci limiteremo

a fornire al Parlamento ed alle forze so-
ciali solo degli elementi di conoscenza,
ma proporremo delle misure che si do-
vranno prendere per modificare la legisla-
zione vigente o gli interventi dello Stato
e del suo apparato.

Nel ringraziarla per avere aderito al
nostre invito, le faccio presente che il
relatore onorevole Orlando precisera i pun-
ti che a noi interessano di pitt e poi gli
altri membri del Comitato qui presenti,
gli onorevoli Sponziello, Esposto e Petrel-
la, le rivolgeranno alcune domande in mo-
do da avere un quadro completo sul setto-
re oggetto di questa indagine.

ORLANDO, Relatore. Come gia le ha
detto il presidente, noi desideriamo avere
dei giudizi sull'intero settore e non sulla
sua organizzazione in particolare. Questa,
emblematica ¢ di un certo rilievo, vive i
problemi del settore consistenti nell'au-
mento della razionalizzazione della distri-
buzione dei prodotti agricolo-alimentari
italiani e dello sviluppo dell’efficienza. Per-
tanto, sono questi i temi che ci interes-
sano con particolare riferimento al rap-
porto che voi e le organizzazioni simili
alla vostra avete con la produzione, con
la trasformazione e infine con il consu-
matore.

Voi occupate un settore ben preciso, e
cioé¢ consorziate le aziende che sono gia
in una fase piuttosto avanzata della di-
stribuzione, non ancora al dettaglio, ma
una fase che viene immediatamente prima
del dettaglio, ma non a ridosso della pro-
duzione. Nella misura in cui voi avete bi-
sogno di forniture, vi rivolgete alla pro-
duzione. A questo proposito le rivolgo la
seguente domanda: la sua azienda e quel-
le similari ricorrono per acquisti e for-
niture direttamente alla produzione in mo-
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do frequente o in misura ridotta ? Su que-
sto punto desidero conoscere il suo giudi-
zio complessivo.

FORESI, Direttore generale della VE-
GE’ italiana. Penso che sia opportuno da-
re qualche cenno caratteristico sull’orga-
nizzazione che rappresento anche perché
venga immediatamente localizzato cio di
cui parlero. Ho steso anche una memoria
che consegno al Comitato in modo che
rimanga agli atti.

Noi, come organizzazione di secondo
livello, raggruppiamo dei centri di distri-
buzione regionali, interregionali e provin-
ciali che a loro volta organizzano, nelle
pitt diverse forme, punti di vendita al det-
taglio operanti quasi esclusivamente nel
settore della distribuzione dei prodotti
alimentari. Quindi ramo e settore molto
vicini agli interessi di questa Commis-
sione.

Il nostro modo di operare, nel rispet-
to evidentemente della indipendenza giuri-
dica e finanziaria di ogni singola unitd o
impresa commerciale, & una scelta strate-
gica che consortilmente, attraverso uffici
centrali o 1 comuni servizi, cerchiamo di
portare avanti anche come razionalizza-
zione del sistema distributivo inteso non
soltanto come fatto strutturale, ma anche
come modo di comporci e proporci nei
confronti del mondo della produzione.

ORLANDO, Relatore. Voi consorziate
soltanto punti di vendita al dettaglio o
anche all’ingrosso ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Noi consorziamo centri di distri-
buzione all'ingrosso che a loro volta as-
sociano punti di vendita al dettaglic. E
una costruzione piramidale, a catena.

Per quanto riguarda il nostro rapporto
con il mondo della produzione agricolo-
alimentare, abbiamo i pitt diversi tipi di
approcci all’approvvigionamento e stiamo
cercando sempre pilt decisamente di en-
trare in immediato contatto con il mondo
della produzione, specialmente con le co-

operative di produzione agricolo-alimenta-
re con le quali abbiamo gia in corso al-
cuni rapporti di approvvigionamento limi-
tatamente ai prodotti dalle stesse conser-
vati o trasformati.

Certo, per quanto riguarda la produ-
zione di prodotti ortofrutticoli freschi la
nostra presenza & solo occasionale. Ci stia-
mo aspettando in proposito dal mondo
della produzione dei suggerimenti, anche
sull’esempio di cid che si & fatto all'este-
ro, per vedere se ci sard la possibilita di
affrontare il problema della distribuzione
di alcuni prodotti ortofrutticoli freschi
con minore preoccupazione di sprechi che
oggi si verificano per assenza di sistema-
zione modale del ciclo produzione distri-
buzione.

ORLANDO, Relatore. Dalla relazione
che ci ha consegnato emergono dei dati
significativi. 110 miliardi di valore di ac-
quisti per latte, latticini e insaccati, 265
miliardi per scatolame, prodotti secchi,
prodotti liquidi e surgelati; 61 miliardi
per altri prodotti necessari alla casa, non
alimentari. Cioé¢ vi & una articolazione che
vede al primo posto lo scatolame e agli
ultimi posti carni fresche e prodotti or-
tofrutticoli.

PRESIDENTE. Lei ha detto che la
VEGE organizza commercianti all'ingrosso
che a loro volta sono collegati con il mi-
nuto. Come avviene questo passaggio, at-
traverso sempre un’unica organizzazione o
con due livelli autonomi ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Vi sono evidentemente delle in-
terdipendenze. Noi crediamo al decentra-
mento funzionale e quindi allo stimolo e
alla capacita aggregativa dei singoli opera-
tori in periferia che cercano altri opera-
tori che abbiano la stessa visione del mer-
cato, che condividono il problema nello
stesso modo. E individuiamo delle soluzio-
ni sia contingenti, sia prospettiche, spe-
cialmente per quanto riguarda la risposta
da dare in termini di offerta e di servizio
al mercato spesso differenziato per il gio-
co delle sue componenti.
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PRESIDENTE. Qual ¢ la vostra figura
giuridica ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Siamo difiicilmente inquadrabili,
in quanto abbiamo al primo livello delle

associazioni morali non riconosciute.
PRESIDENTE. Con carattere pro-
vinciale ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Provinciale ed interprovinciale.
Ci sono 39 unioni provinciali, con 34
centri di deposito che servono circa 4.000
punti di vendita al dettaglio.

Al secondo livello esiste un vero e pro-
prio consorzio di centri di distribuzione
all'ingrosso. Ciascuna impresa consorziata
crea un’associazione di distribuzione alle
vendite. Questo & un consorzio prevalente-
mente di acquisti e servizi.

ORLANDO, Relatore. Uno dei piu gra-
vi problemi della vendita da parte del-
l'azienda agricola & fornire il prodotto
non secondo quelli che sono i requisiti
o le esigenze della produzione, ma secon-
do i requisiti dell’acquirente, cioé¢ del con-
sumatore.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Cio¢ le richieste dell'interme-
diario.

ORLANDO, Relatore. Ci potrebbe dire
quali sono questi requisiti di richiesta,
dal punto di vista degli standards, dei
tempi di consegna, della concentrazione
dei quantitativi di consegna ? Perché il
problema si pone in maniera diversa se
abbiamo una produzione organizzata in
grandi aziende o se siamo in presenza
di piccole aziende non organizzate.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. E veramente un grosso problema.
C’¢t ad esempio il problema dei costi di
distribuzione, che non & d’altronde solo
italiano ma di tutti i paesi del mondo.
Ci troviamo molte volte in presenza di

accuse da parte della pubblica opinione
che facilmente arriva ad indicare nel di-
stributore il colpevole di molte mancan-
ze e non si ha la possibilita di ristabilire
la verita, almeno per alcuni comparti
merceologici o per alcune forme d’orga-
nizzazione del ciclo distributivo. Con que-
sto non voglio tenere il ruolo di difesa
d'ufficio della distribuzione italiana.

Circa la domanda posta dal Comitato
per sapere quali sono le iniziative assun-
te nel campo della distribuzione al fine
di contribuire a ridurre i costi che inci-
dono sul prezzo praticato al consumatore,
posso illustrare qual & il modo in cui la
VEGE ha inteso affrontare tale importante
problema.

Nel corso degli ultimi cinque anni ab-
biamo finalizzato i nostri maggiori sforzi
all'ottenimento di una razionalizzazione
delle strutture e ad un miglioramento del-
la produttivita degli impianti al fine di
alleggerire il pit possibile il processo ne-
cessario per far giungere il prodotto al
consumatore finale.

Proprio per conseguire tale obiettive,
la VEGE sta lanciando sul mercato un
nuovo modello operativo, denominato di-
scount, basato sulla convinzione che, es-
sendo il consumatore di oggi decisamente
pilt attento e scaliro e meno suggestiona-
bile ed aggredibile, anche perché Vattuale
crisi economica che affligge il nostro pae-
se lo rende molto pil attento nel gover-
nare la propria spesa, sia necessario stu-
diare il mercato per anticiparlo nelle sue
naturali evoluzioni. Tale studio dell’anda-
mento del mercato ci ha permesso di ac-
certare come tutta una serie di articoli,
propri dei settori di cui ci occupiamo non
presenti sostanziali differenze, se si guar-
da al di la dei mascheramenti adottati nel
proporre il prodotto. Questo ci ha sugge-
rito l'opportunita di ospitare, in uno spa-
zio non superiore a duecento o trecento
metri quadrati, il paniere dei prodotti es-
senziali per l'alimentazione di una fami-
glia, concentrando le nostre offerte sugli
articoli pitt richiesti e meglio identifica-
bili sia in termini qualitativi che quanti-
tativi. Sara inoltre sicuramente possibile
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organizzare meglio gli approvvigionamenti
dei punti di vendita che dovranno gesti-
re non piu duemila o quattromila artico-
li, ma settecento o al massimo ottocento
articoli, rendendo possibile l'eliminazione
di svariati oneri, assai gravi ed il raggiun-
gimento di una pilt alta produttivita, an-
che grazie a strutture ridotte all’'essenziale
che richiederanno 1'impiego di capitali
meno ingenti per attrezzature limitate a
quanto €& necessario per poter garantire
un buon servizio.

ORLANDO, Relatore. Dalla memoria
presentata al Comitato risulta che, da
quattro punti di vendita discount in fun-
zione nel 1975, la VEGE & passata a ses-
santa punti nel 1977.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. 1T punti di vendita discount sono
attualmente ottanta e stiamo cercando,
per aprirne altri, di spingere unita diver-
se di distribuzione al dettaglio a costituire
piccole societa cooperative, composte da
quattro o cinque operatori, per gestire in-
sieme un punto di vendita come quello or
ora descritto.

Per quanto riguarda i prezzi al consu-
mo, va detto che tale nuovo sistema di
vendita ne favorisce, se non una ridu-
zione, quanto meno un freno alla natu-
rale lievitazione al rialzo.

ORLANDO, Relatore. E importante sa-
pere quale sia il rapporto che si crea tra
distributore ed agricoltore anche rispet-
to a tale nuovo sistema di vendita. E fa-
cile infatti registrare l'assenza di identita
di vedute tra agricoltore e distributore,
ritenendo il primo che il proprio prodot-
to sia tanto buono da poter essere co-
munque e sempre venduto ed avendo pre-
sente il secondo esclusivamente l'esigenza
di vendere.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Il dialogo tra agricoltore e di-
stributore restera sempre un dialogo; cid
perché l'impresa di produzione, sia essa
industriale o agricola, per quanto si sfor-

zi di essere orientata
soddisfacimento delle
matore, non dispone di queMa immedia-
tezza di contatto con il consumatore che
¢ propria del distributore. Mentre per il
distributore, infatti, & facile sostituire, in
rapporto alla domanda, prodotti con altri
prodotti, per il produttore, soggetto ad
un ciclo ben preciso che va dalla semina
al raccolto, non risulta possibile adottare
tale elasticita di comportamento. Sono
queste le ragioni che spiegano le posi-
zioni di frizione che vengono a volte a
determinarsi tra chi produce e chi distri-
buisce il prodotto.

al mercato, cio¢ al
richieste del consu-

A questo punto la nostra organizza-
zione si & premurata di far incontrare a
livello di studio le imprese di produzione
— cid & avvenuto tra la fine del passato
settembre ed i primi del mese di ottobre
— perché discutessero sull’esigenza di una
migliore pianificazione dei programmi di
produzione e distribuzione, sino a arri-
vare all’armonizzazione dei due settori.

PRESIDENTE. In pratica quale au-
mento dei costi si determina nel passag-
gio tra il primo ed il secondo grado, ov-
vero nel passaggio dal grossista al detta-
gliante ? Questo argomento pud avere una
notevole rilevanza ai fini della compara-
zione economica dei processi integrati e
dei relativi costi.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Dal punto di vista giuridico si

tratta di un rapporto non inquadrato,
mentre in realtd la configurazione del
profilo economico-organizzativo del rap-

porto stesso & estremamente chiara, ed e
proprio nel senso di teorizzare su un fat-
to sostanziale gia esistente che noi cer-
chiamo di spingere le forze politiche.

Lei ha parlato di costi all'ingrosso, io
parlerei invece di valori aggiunti, in
quanto il problema non & tanto una que-
stione di imprese o di circuiti, quanto di
funzioni, ovvero di organizzazione e rela-
tivo costo delle insopprimibili funzioni di
raccolta e di distribuzione spaziale e tem-

porale dei prodotti.
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Per cui tra un sistema cosiddetto a ci-
clo lungo ed un sistema di imprese orga-
nizzato a ciclo corto, dal punto di vista
dei costi sul piano della distribuzione fi-
sica non ci sono differenze, in quanto il
vero problema & quello dei costi reali di
commercializzazione che si compongono in
diversa maniera a seconda della scelta e
pit ancora della capacita gestionale del
servizio. In definitiva sono le funzioni
subito a monte del consumo ed immedia-
tamente a valle della produzione che de-
vono essere osservate e controllate.

PRESIDENTE. In realtd i prodotti che
portano il vostro marchio sono prodot-
ti che hanno un prezzo fisso, imposto al
consumatore.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. L'argomento non si pone in que-
sti termini, oserei dire che il nostro
marchio rappresenta solo una modestis-
sima componente di quello che & il no-
stro giro di affari globale. La presenza del
nostro marchio & stata soprattutto effi-
cace e valida all'inizio, quando capimmo
I'esigenza di dare una identificazione pre-
cisa ai vari prodotti che venivano - sino
a 10-15 anni fa - venduti sfusi, ¢ fummo
anche costretti a studiare tutto un diver-
so sistema di confezionamento, adatto
alle nuove esigenze imposte dalla tecnica
di vendita a self-service.

Ora la quantitd dei prodotti con il no-
stro marchio ¢ estremamente ridotta e
riguarda soltanto particolari segmenti del
mercato quali quello, ad esempio, delle
conserve alimentari, di legumi, di pomo-
doro, eccetera, coprendo non pit del 10
per cento del totale della nostra distri-
buzione.

PRESIDENTE. Per un prodotto come
le conserve alimentari, sarebbe possibile
conoscere i prezzi all'ingrosso ed al mi-
nuto per quanto riguarda la vostra orga-
nizzazione ? Sarebbe cioé possibile cono-
scere dettagliatamente i prezzi nei vari
passaggi, ad esempio, delle conserve di
pomodoro ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Si, certamente. Ma quello che sia-
mo in condizione di fare... ¢ che & qualco-
sa di pill importante, anche se apparente-
mente molto semplice, & quello di togliere
con le proposte di prodotto a nostro mar-
chio tante incertezze qualitative e quanti-
tative che spesso si trasferiscono al con-
sumatore armato solo di buona fede.

PRESIDENTE. Una domanda sui for-
nitori, sempre per quanto riguarda Ila
grande distribuzione.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Veramente noi non siamo grande
distribuzione, ma distribuzione organizzata.

.PRESIDENTE. La precisazione da lei
fatta or ora & tecnicamente giusta.

Poiché distribuite pochi prodotti fre-
schi, ¢ da presumere che per la distri-
buzione organizzata vi serviate delle for-
niture provenienti dall'industria di trasfor-
mazione.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Prevalentemente, e con ottimi
rapporti. Questa industria di trasformazio-
ne &, come loro sanno, di origine coope-
rativa.

PRESIDENTE. O pubblica, di Stato.
Allora, come si svolge questo rapporto
tra distribuzione organizzata e prodotto
industriale ? Ovviamente esso nasce da
contratti nei quali si stabiliscono la qua-
lith e la quantith dei prodotti; ma a noi
interessa soprattutto conoscere -~ sempre
che non vi siano limiti, da parte vostra,
all’accoglimento di tale domanda - qual-
che contratto-tipo in questo genere di rap-
porto.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Non abbiamo alcuna difficolta a
questo riguardo; se non che, quando non
siamo di fronte ad imprese medie - ed
il piu delle volte non lo siamo - ci tro-
viamo di fronte a grosse imprese multi-
nazionali le quali hanno un potere contrat-
tuale certamente maggiore del nostro -
nonostante il discreto « peso specifico » del
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consorzio VEGE Italia — le quali impongo-
no per una falsa etica indiscriminatoria
alla distribuzione organizzata o a quella
cooperativa modeste differenze di tratta-
mento cosicché la possibilita di accesso al-
le migliori condizioni si aggira intorno ad
un valore dell'uno o due per cento. Per-
tanto avrei delle difficoltd a significare lo-
ro il tipo di rapporto economico che si
instaura tra noi ed il mondo della produ-
zione. Uno dei motivi per i quali abbiamo
cercato di raggiungere una maggiore in-
tesa ed una maggiore collaborazione con
il mondo della produzione - senza fare
distinzioni di tipo istituzionale o di altro
tipo — & dato dalla nostra convinzione che
grosse economie si possano realizzare con
una migliore programmazione della produ-
zione e con una migliore pianificazione di
tutti quelli che sono i servizi di distribu-
zione svolti dal mondo della produzione.
Quando parliamo di costi della distribu-
zione, infatti, non dobbiamo dimenticare
che gran parte di essi provengono dal co-
sto di pesanti apparati commerciali che
costituiscono il ramo esterno dell'impresa
di produzione.

ORLANDO, Relatore. Perd, quando lei
parla di produzione, siccome vengono scar-
tati fondamentalmente i prodotti freschi,
si riferisce evidentemente all’industria di
trasformazione...

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. La quale aggiunge al costo indu-
striale il costo della propria rete commer-
ciale. Noi infatti possiamo far sapere al-
Vindustria di produzione che non ci serve
il suo deposito poiché abbiamo dei nostri
depositi; ma non c'¢ niente da fare: sic-
come il loro deposito ha un costo, si fa
la media di tutti i costi commerciali ed
essi vengono indiscriminatamente gravati
anche alle forme di distribuzione organiz-
zata che spesso non hanno alcun bisogno
o addirittura possibilita d'utilizzazione di
quegli apparati.

PRESIDENTE. Come si potrebbe eli-
minare questa strozzatura, sul piano del-
I'organizzazione economica ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Innanzitutto con un miglioramen-
to dei rapporti con la controparte, cer-
cando di non mettere due semi in una
buca per far nascere una sola pianta.

PRESIDENTE. A questo livello, even-
tuali rapporti con altre forme di distri-
buzione organizzata e cooperativa potreb-
bero produrre risultati sul piano del po-
tere contrattuale ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. E un problema che stiamo esami-
nando allo scopo di definire una linea
strategica che acceleri questa trasforma-
zione. Pur se alle spalle vi sono tante
« scorie » storiche, tuttavia oggi il mondo
della distribuzione si rende conto che
certi isolazionismi non hanno pili senso.
Ovviamente per ora il discorso avviene a
livello di vertice e non a livello di base;
¢ molto difficile, infatti, fare ragionare la
base in termini nuovi.

PRESIDENTE. Lei ha parlato di ap-
provvigionamenti presso industrie di tra-
sformazione multinazionali. Potrebbe pre-
cisare la quantita dei vostri prodotti che
proviene dalla produzione nazionale e
quella che proviene dall’estero ?

FORES]I, Direttore generale della VEGE
italiana. Non sono in grado di fornire su-
bito dei dati attendibili. Potrei fare una
ipotesi esemplificativa riferendomi a speci-
fici articoli.

ORLANDO, Relatore. A noi interessa
avere una triplice distinzione, non per
grossi gruppi, ma per singoli prodotti im-
portanti. Innanzitutto, vorremmo sapere
quanto proviene direttamente dalla produ-
zione agricola; evidentemente le aziende
agricole possono avere una loro organiz-
zazione, cooperativa o non cooperativa, e
possono stipulare dei contratti integrativi
con le imprese di trasformazione.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Direttamente col produttore non

| siamo in contatto; lo siamo soltanto at-
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traverso una cooperativa di secondo gra-
do, generalmente di trasformazione.

ORLANDO, Relatore. La triplice distin-
zione dovrebbe essere la seguente: coope-
rative, produzione nazionale e produzione
nazionale partecipata da societa multina-
zionali. Tale distinzione ci sarebbe neces-
saria per una serie di singoli prodotti
importanti.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Come ho chiarito, molto schema-
ticamente, ma abbastanza chiaramente nel-
la documentazione consegnata, l'ente con-
sortile conosce solo in termini di conve-
nienza contrattuale e per grandi linee po-
litiche l'approccio al problema, dato che
I'approvvigionamento, e quindi le quantita
compra-vendute, & delegato all’autonomia
operativa periferica.

ORLANDO, Relatore. Pur avendo dato
soltanto una rapida scorsa al suo docu-
mento, mi sono reso conto che esso &
fatto molto bene.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Noi non controlliamo immediata-
mente lo sbocco o l'approvvigionamento
quanto piuttosto la struttura contrattuale

che presiede a queste negoziazioni. Pos- |

siamo perd chiedere e ottenere dei dati.
D’altra parte ci stiamo preparando a ri-
spondere ad alcuni dei vostri quesiti e
riteniamo di potervi presentare, nel giro
di alcuni mesi, il bilancio consolidato di
tutte le nostre imprese.

Questo lo dico perché abbiamo realiz-
zato un buon lavoro propedeutico: credo
che per le imprese commerciali l'unifica-
zione contabile e dei bilanci rappresenti
un fatto positivo.

SPONZIELLO. La distribuzione organiz-
zata, dunque, acquista dall’industria di tra-
sformazione; quindi nel momento in cui
acquistate, la responsabilita della bonta del
prodotto passa a voi, che mettete in circo-
lazione quel determinato prodotto. Vorrei
sapere se sullo scatolame -~ che rappre-
senta la voce di maggior consistenza -
applicate il vostro marchio.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Non sempre.

SPONZIELLO. Avete mai pensato, nei
casi in cui applicate il vostro marchio, di
indicare la data di scadenza del prodot-
to a garanzia del consumatore ? Premetto
che in Italia vi & una carenza legislativa
per cui sulla maggior parte dei prodotti
insaccati e inscatolati non viene indicata
la data di scadenza. Al di 132 di eventuali
danni che possono derivare ad una gros-
sa catena di distribuzione, quali ragio-
ni ostano all’applicazione della data di
scadenza di un certo prodotto a tutela del
consumatore ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Per quanto riguarda i prodotti a
marchio commerciale, nonostante le caren-
ze, la legge in vigore obbliga il produttore
ad evidenziare che quel determinato pro-
dotto lo ha fatto una certa industria.
Quindi il nostro apporto deve essere una
garanzia per il consumatore, in quanto
con il nostro marchio di qualitd garantia-
mo di aver compiuto una selezione dei
prodotti sul mercato.

PRESIDENTE. Come avviene questa se-
lezione ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Siamo presenti con il nostro mar-
chio in prodotti alimentari di composizio-
ne elementare e non in prodotti sofistica-
ti o elaborati. Per fare un caso frequen-
te, nel settore dei pomodori la nostra ga-
ranzia deriva da precisi impegni contrat-
tuali con il produttore. Vi sono interventi
di nostri tecnici che sorvegliano la pro-
duzione e compiono una selezione su cam-
pione della produzione stessa. Inoltre prov-
vediamo alla selezione del prodotto e do-
po un’opportuna stasi delle conserve ali-
mentari in appositi depositi sicché si su-
peri il ciclo di decantazione nell’ambito
del quale si manifestano normalmente i
vizi di produzione. Solo successivamente,
quando questa decantazione ¢ avvenuta, av-
viene l'inscatolamento, con I’applicazione
del marchio commerciale e con l'indica-
zione del nome del produttore. Certo, so-



180

UNDICESIMA COMMISSIONE PERMANENTE

no prodotti fatti non dal Padreterno ma
dagli uomini, che possono sempre sba-
gliare; comunque & nostro interesse non
commettere sbagli, perché un cattivo po-
modoro VEGE non ci fa pit vendere la
pasta VEGE. Le nostre esigenze al riguar-
do superano quelle dello stesso produttore.
D’altra parte abbiamo sperimentato nel
tempo questi produttori, che non ci hanno
mai dato fastidi e sono sempre stati cor-
retti. Da parte nostra continuiamo a com-
piere questo tipo di controlli operativi,
attraverso la presenza di nostri ispettori
sul luogo di produzione, nonché tramite
il campionamento ed alcune tecniche di
approvvigionamento. Ad esempio, non ri-
tirlamo mai le partite di tonno se non
sono intercorsi sei-otto mesi dalla produ-
zione, in modo che il prodotto arrivi con
un grado di stagionatura tale da aver su-
perato il periodo critico e non sia solo
organoletticamente maturo.

E chiaro che ogni prodotto ha una sua
durata; alcuni hanno una durata effimera,
altri, come il vino, migliorano con il tem-
po. Quindi siamo favorevoli ad una legi-
slazione che indichi correttamente il gra-
do e le condizioni di conservabilitd, non-
ché gli additivi non dannosi alla salute.
Occorre tenere presente che quanto si pro-
duce dobbiamo cercare di conservarlo,
perché se lo buttiamo via & inutile pro-
durlo. Abbiamo una duplice esigenza: la
tutela della salute e della buona fede del
consumatore e la tutela della nostra ca-
pacita produttiva nonché l'esigenza di non
distruggere il prodotto.

Aggiungerei che con i punti di vendita
a discount tendiamo a commercializzare
non pit 4-5 mila articoli, ma solo 700-800.

ESPOSTO. Lei ha parlato del control-
lo della qualitd dalla produzione a garan-
zia che cio che viene consegnato corrispon-
da alle necessita della distribuzione. Que-
sto rapporto & diretto o avviene con un
intermediario che acquista direttamente
dal produttore ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Per quanto concerne la produzio-
ne agricola, ¢ difficile che entriamo in rap-
porto con il diretto produttore agricolo,

semmai entriamo in rapporto con una or-
ganizzazione di secondo grado dei produt-
tori agricoli. Ad esempio, i produttori agri-
coli vignaroli raccolgono l'uva e la por-
tano ad un consorzio cooperativo per la
vinificazione.

ESPOSTO. Ma questi controlli fanno
parte del vostro contratto con i fornito-
ri raggruppati ? Ciog, & il contratto che vi
attribuisce la facolta di controllo nei con-
fronti del produttore diretto ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Per rimanere sempre nell’ambito
della produzione di pomodori, dird che il
mercato ne assorbe due qualita: la pri-
ma (San Marzano), tipica dell’entroterra,
la seconda, inferiore come resa, prove-
niente dalla zona di Battipaglia, Eboli,
eccetera, che hanno epoche di maturazione
diverse. Quando noi acquistiamo uno di
questi due tipi di pomodoro, evidentemen-
te, ci rivolgiamo a quei produttori che
prevalentemente trasformano tale prodot-
to agricolo, e concordiamo con loro tutte
le caratteristiche relative (periodo di pro-
duzione, quantitd, eccetera).

ESPOSTO. Si riferisce ai trasformato-
ri o ai produttori?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Ai trasformatori.

ESPOSTO. Voi definite il controllo del-
la produzione fissato per contratto con il
primo trasformatore, non con il produt-
tore, non & cosi?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Esatto; poi perdo il fornitore,
avendo una scheda tecnica di cid che noi
desideriamo, ha contatti con i vari pro-
duttori agricoli.

ESPOSTO. 11 rapporto VEGE-produtto-
re agricolo, non si manifesta nemmeno a
questo livello ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Noi entreremo in contatto con
questi operatori (attualmente i rapporti
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sono occasionali e riguardano il settore
dei prodotti ortofrutticoli e€ delle carni,
ma speriamo di poter entrare decisamen-
te, nel futuro, in queste aree) solo allor-
quando passeremo da una fase di speri-
mentazione occasionale, veramente episodi-
ca, alla trattazione di prodotti freschi
estremamente deperibili.

ORLANDO. Non a caso, non avete trat-
tato fino ad ora questi prodotti.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Esiste un problema di standards
qualitativi e di imballaggio per la conser-
vazione del prodotto agricolo oltretutto;
quando il produttore, specie cooperativo,
riuscira effettivamente a produrli e ad of-
frirli in termini d’identificazione compati-
bile con il nostro sistema, la distribuzione
vi potra fare ricorso per garantire un’of-
ferta costante al mondo del consumo, co-
me sta gia facendo per i cosiddetti pro-
dotti surgelati.

PRESIDENTE. La produzione agricola
& subordinata, attraverso una serie di con-
tatti in decrescendo, alle esigenze della
distribuzione organizzata, quando questa
sia tale; perd, se la distribuzione fosse
sempre organizzata, vi sarebbe una miglio-
re collocazione del prodotto agricolo sul
mercato.

ESPOSTO. Questo & il sottofondo del-
la questione: ciog, il Comitato vuole ap-
purare cid che accade in realtid nel mon-
do della produzione, verificandone tutti i
passaggi fino ad arrivare alla fase del
consumo, per scoprire dove si annidano
le condizioni di difficolta di un’equa re-
tribuzione del lavoro e dei capitali impie-
gati nel settore della produzione agricola.
Come lei sa, se il valore del prodotto ven-
dibile & pari ad uno, il prezzo dello stes-
so al consumo & pari a tre, o a tre e mez-
zo. Vorrei quindi chiederle: la grossa or-
ganizzazione che lei rappresenta, agli effet-
ti della determinazione del prezzo, ha
programmi sperimentali che presupponga-
no un collegamento diretto con zone pro-

duttive opposte dal punto di vista della
qualita e della quantith, eccetera ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Questo ¢ un discorso che noi
dobbiamo impostare e sviluppare. Pud
darsi che, in qualche caso, sia vero quan-
to lei ha affermato poc’anzi: cioé che il
prezzo del prodotto si triplichi nel pas-
saggio dalla fase della produzione a quel-
la del consumo. Non so cosa avvenga
nel settore degli ortofrutticoli, nel quale
non siamo presenti; perd, per quanto ri-
guarda i prodotti oggetto di trasformazio-
ne, siamo nella condizione di poter dimo-
strare che tale fenomeno non si verifica.
Certo, volendo identificarne le varie com-
ponenti, probabilmente si scopre che sul
costo la materia prima incide nella mi-
sura del 20-30 per cento, ma la differenza
tra questo ed il prezzo al consumo non &
data dagli oneri di commercializzazione,
bensi dalle spese di trasformazione, e so-
lo per frange molto limitate il rimanente
70 per cento pud essere imputato a veri
e propri costi di commercializzazione o di
distribuzione fisica dei prodotti.

Per quanto riguarda poi la seconda
parte della sua domanda, debbo dire che
noi intendiamo attuare dei programmi spe-
rimentali perché non ci consideriamo affat-
to depositari di una verita, ma siamo
disponibili ad un miglioramento di rappor-
ti con tutti i vari comparti del mondo
economico, dall’agricoltura all'industria, ad
altre forme di commercio.

Avvalendoci dell’'opera di ricercatori di
mercato € dei dati forniti da impianti di
elaborazione, che funzionano anche per la
gestione dei magazzini, conosciamo benis-
simo, per obiettive situazioni di fatto, la
dinamica di consumo di certi prodotti ri-
spetto ad altri; quindi, dovremmo essere
in grado di trasferire queste nostre co-
noscenze al mondo della produzione indu-
striale ed agricola.

Noi possiamo dare al mondo della pro-
duzione un contributo, solo a livello di
consulenza, per la migliore qualita dei di-
versi tipi di prodotti; e la produzione, a
sua volta, pud programmare piani di col-
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tivazione, di raccolta e di vendita dei pro-
dotti specialmente se si sono raggiunte
intese sui programmi, assicurando cosl ai
coltivatori il buon esito della produzione
agricola e non le famose campagne di di-
struzione dei prodotti: basti pensare alle
arance. Adesso, poi, tutti gridano allo
scandalo perché le patate sovrabbondano
mentre solo un anno fa scarseggiavano. Di
fronte a queste ricorrenti crisi di super-
produzione e di sottoproduzione, Vagricol-
tore non sa mai come regolarsi: se deve,
ad esempio, allevare vitelli o vacche, quan-
do deve uccidere I'animale o rimettere in
movimento una politica di autonomia nei
consumi di carne.

Lo spirito di questa ricerca, che non
so se ci trovera preparati, & quello di
vedere che cosa possiamo fare insieme,
loro come produzione e¢ noi come distri-
buzione, per assicurare al prodotto nazio-
nale una migliore sorte in modo da non
essere costretti ad importare dall’estero:
le importazioni alimentari tra l’altro, gra-
vano sulla bilancia commerciale e costitui-
scono, infatti, la seconda voce passiva
dopo quella del petrolio.

ESPOSTO. Non abbiamo indagini de-
finite su questo aspetto della ricerca.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Abbiamo cominciato da pochi me-
si. Si tratta di un discorso illuministico di
vertice che, perd, non si & arenato. Le
sperimentazioni che stiamo cominciando a
fare non sono significative né nei risvol-
ti positivi né in quelli negativi e sara
cosi fintantoché non avremo una sequen-
za storica che ci conforti e ci indichi la
strada da percorrere. Ad ogni modo, non
esistono controindicazioni ad un migliora-
mento del dialogo per un’armonizzazione
dei programmi di produzione e di distri-
buzione; quando questi programmi si ar-
monizzeranno, i risultati dovrebbero ve-
nire fuori.

PETRELLA. Desidero porle alcune do-
mande che riguarderanno il consumo. Lei
ci ha descritto la struttura commerciale
del punto di vendita. Ora, vorrei sapere

com’® suddivisa l'organizzazione che Ilei
rappresenta dal punto di vista territoriale,
almeno nell’area regionale.

Vi & un programma di sviluppo sia
nella rete distributiva sia nell’allargamen-
to della gamma delle produzioni ? Cid in
parte si sta esaminando, come lei ci ha
esposto, in rapporto all'ortofrutta e alle
carni.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Con molta prudenza.

PETRELLA. Mentre voi fate una poli-
tica &i approvvigionamento e vi sono una
serie di nodi e di problemi che si & solle-
citati ad individuare, vi & una politica
al consumo ? Il presidente Bonifazi le
aveva gia posto questa domanda, ma io
vorrei che lei completasse il discorso re-
lativo alla tendenza ad acquisire prodotti
ad un costo minore e di qualita migliore.

‘Dal punto di vista della distribuzione, ave-

te una politica di controllo dei prezzi al
consumo - definiamola cosi — oppure vi
fermate, come struttura, alla distribuzione
lasciando alle reti commerciali di base la
possibilita di distribuire il livello dei prez-
zi come esse ritengono pil1 opportuno ?

In questi passaggi vi & una politica ar-
monica in ordine ai costi di produzione,
al fine di avere la possibilita di collocare
il prodotto sul mercato a costi piit o meno
omogenei (non considerando le distanze e
altri fattori) ? Le faccio questo esempio:
una scatola di pomodoro & venduta in di-
verse province secondo un certo livello di
prezzo oppure & lasciata alla spontaneita
del punto di base organizzato nella distri-
buzione ? ‘ -

Sempre in questo campo, vi & un rap-
porto sotto I'aspetto della politica dei prez-
zi tra la vostra organizzazione e le altre
organizzazioni di distribuzione ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Spero di ricordarmi di tutte que-
ste domande che considero stimolanti, in
modo da dare ad esse una risposta com-
piuta. Se cosi non fosse, la prego di far-
melo presente.



SEDUTA DI MARTEDI 21 FEBBRAIO 1978

183

Lei si & riferito alla posizione dell’or-
ganizzazione che rappresento nei confronti
di una politica di prezzi o di governo dei
prezzi al consumatore ed ha domandato
se ci limitiamo a collocare solo le merci
nel momento giusto e nella quantita giu-
sta oppure ci preoccupiamo anche del li-
vello dei prezzi destinati al consumatore
finale.

A questo riguardo desidero far rilevare
che mentre con i prodotti a marchio com-
merciale ¢ piu facile operare in tal senso
perché suggeriamo un prezzo e quindi per
i prodotti contraddistinti dal nostro mar-
chio vi ¢ una quasi omogeneitd di linea
su tutto il territorio nazionale salvo pic-
coli sconfinamenti causati dalle maggiori
percorrenze chilometriche, per altri tipi di
prodotto cid non & avvenuto, anche perché
abbiamo creduto in passato ad una mag-
giore disciplina imposta dalla concorren-
zialith del pluralismo delle forme o dei
canali di distribuzione. Ad esempio, non
posso vendere a cento quando sullo stesso
mercato vi & un altro che vende a novan-
tacinque. E giocoforza fare cosi perché il
consumatore non & né sprovveduto né di-
sattento. Perd, cidé non sempre ha dato
buoni risultati. Solo recentemente (ho gia
fatto notare che due anni fa avevamo po-
chissime wunitd sperimentali mentre alla
fine del 1977 siamo arrivati ad alcune de-
cine) ci siamo posti anche questo tipo di
problema e in un canale di distribuzione,
che noi chiamiamo discount, abbiamo ob-
bligato contrattualmente il distributore a
rispettare le linee di prezzo, che concorda
insieme a noi, proprio perché debbono ten-
dere ad un fatto fortemente concorrenzia-
le. Cid si sta sperimentando. Questo fatto
¢ sostenuto da impegni di politica volon-
taristica ben inquadrati negli assetti con-
trattuali, ma soprattutto da una struttura
di indici di produttivita, di ritorno inven-
tariale e, oserei dire, anche di redditivita
marginale molto bassa, aggiunta a grossi
valori.

Poiché questi risultati si stanno otte-
nendo, pensiamo di portare avanti questo
discorso, che abbiamo cominciato solo un

paio di anni fa, e cerchiamo di diffonder-
lo su tutto il territorio nazionale.

Per quanto riguarda la diffusione sul
territorio, la nostra struttura & prevalen-
temente diffusa nel nord e centro Italia,
ben diffusa in Sicilia, fortemente carente
nelle altre regioni del meridione. Abbiamo
fatto in passato dei tentativi di penetrazione
in quelle zone, ma non sono stati coronati
da successo. Cercheremo nuovamente di
ritornarci, con maggior forza, cercando
delle figure imprenditoriali locali perché
senza di esse ¢ difficile che una organizza-
zione di tipo associativo come la nostra
possa aver vita facile. Se riusciamo a re-
clutare campani, pugliesi potremmo porta-
re i nostri metodi in quei territori, o sara
difficile che lombardi o veneti possano
operare laggit. Una organizzazione di gran-
de distribuzione pud portare i propri di-
pendenti e operai, ma una impresa di
grande distribuzione, di tipo associativo,
ha bisogno di gente locale; da parte nostra
possiamo fornire la tecnica, lo strumento.
Oggi la FIAT che percorre le strade della
Calabria come del Piemonte, rappresenta
un modello. E allora perché altri modelli
non devono percorrere le stesse strade an-
che se non riguardano i trasporti, ma la
distribuzione ? Ma ci deve essere il guida-
tore e noi dobbiamo trovare il distributore
locale.

PRESIDENTE. Nelle risposte scritte
al questionario che vi abbiamo inviato &
detto fra I'altro che il vostro consorzio
non ha scopo di lucro e che le spese di
gestione sono divise tra i consociati se-
condo parametri statutari. Vorrei sapere
se & possibile conoscere questi parame-
tri, anche per ricavarne elementi signifi-
cativi riguardo alla struttura della vostra
come di similari organizzazioni.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Senz'altro.

PRESIDENTE. Vorrei poi rivolgerle
un’altra domanda perché non sono rima-
sto convinto di una sua risposta. Lei ha
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parlato di trasformazione di molti punti
di vendita, quindi di accorpamento e di
fusione in tipi di negozi discount e ha

detto che attualmente questo tipo di.

punti di vendita risolve il problema di
una riduzione dei costi, ma non quello di
una riduzione dei prezzi.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Ho detto « quantomeno ».

PRESIDENTE. La mia domanda pre-
cisa & questa: allargandosi questo tipo di
trasformazione dei punti di vendita non
solo per la VEGE ma per altre simili or-
ganizzazioni di secondo grado, quali con-
seguenze sono prevedibili sui prezzi al det-
taglio e quali per il consumatore ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Posso dirle subito che la nostra
organizzazione crede vivamente in questa
operazione. Non per non darle immediata-
mente una risposta, ma se mi consente
una disgressione vorrei mettere in eviden-
za che limportanza di questa forma di
nuovo modello della distribuzione che si
attua con i discount, in cui la nostra
organizzazione si sta impegnando al mas-
simo, non ¢ solo la parola nuova, ma
quello che c’e dietro le quinte, la tecnica,
il know how che ci consentonoc anche un
equilibrio economico. Bisogna fare atten-
zione: aver trovato un nuovo modello non
significa che dobbiamo abbandonare tutti
gli altri. Dobbiamo riflettere che innanzi
tutto il mercato non & affatto composto
di identitd omogenee, per non dire uguali,
e che il consumatore cambia nel tempo;
per certi prodotti abbiamo bisogno di cer-
ti negozi con certi servizi e senza altri;
per altri prodotti & l'inverso. Possiamo
trovarci in presenza di consumi domestici
o extra domestici; abbiamo il consumo
delle vacanze, dell’albergo, del ristorante,
della collettivita e non possiamo assoluta-
mente dire che un canale assolva a tutte
le esigenze. Commetteremmo il pili grosso
errore se considerassimo il consumatore
come un robot.

Quando noi diciamo che vogliamo por-
tare i1 nostri articoli a 800, non vogliamo

dire che gli altri 4000 siano assolutamen-
te superflui, anche perché I« etichettatu-
ra» del superfluo ¢ troppo soggettiva:
quello che & superfluo per me non lo &
per un altro. Bisogna aver rispetto per le
posizioni di tutti, in modo che tutti sia-

no soddisfatti.

Detto questo, per non difendere a spa-
da tratta la panacea della soluzione del
modello discount, ripeto solo che con la
costituzione di un « paniere » fondamen-
tale dell’alimentazione o del consumo fa-
miliare (attraverso le 800 proposte di ac-
quisto al consumatore), con particolari
principi che presiedono alla organizzazio-
ne e alla struttura interna del punto di
vendita, alla struttura interna del centro
di distribuzione fisica, e alla comparazio-
ne di questi prodotti a livello di prezzo
finale con quelli delle altre forme di di-
stribuzione, noi non solo siamo riusciti e
riusciamo a ridurre i costi di distribuzio-
ne fisica, ma se consideriamo il fatto che
un addetto alla distribuzione di un nego-
zio discount riesce a « girare » 150 milio-
ni di merce rispetto ad un addetto ad un
supermercato che in proporzione ha un
fatturato di 50 milioni, essendo il costo
per gli addetti identico, & chiaro che
I'incidenza di quel costo si riduce prati-
camente alla metd. Da qui ne deriva non
solo la possibilita di trasferire immediata-
mente nei prezzi al consumo I’economia
supplementare prodotta, ma la convenien-
za a farlo per un migliore successo della
formula. Tutto questo & trasparente.

PRESIDENTE. Una grande quantita di
prodotti confezionati & perd oggi venduta
a prezzi fissi imposti.

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. 11 prezzo fisso imposto non viene
rispettato piti da alcun distributore. Avra
avuto modo di notare come nei super-
mercati si venda a prezzi inferiori rispetto
a quelli imposti; ebbene, nei punti di ven-
dita discount noi pratichiamo prezzi infe-
riori rispetto a quelli dei supermercati.
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PRESIDENTE. Quale utilita presenta
allora il prezzo imposto per il consuma-
tore, se in effetti rappresenta un prezzo
massimo ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Le sarad capitato di notare come
spesso avvenga che punti di vendita si-
tuati in localita di villeggiatura (distribu-
tori che da un mese o due di attivita
devono trarre guadagni sufficienti per tut-
to l'anno) pratichino prezzi esagerati. In
tali situazioni il prezzo imposto rappre-
senta un limite a tutela del consuma-
tore.

In tema di dinamica dei prezzi ¢ inte-
ressante esaminare i dati ISTAT degli ul-
timi anni relativi all’aumento del costo
della vita, dei prezzi all’ingrosso ed al det-
taglio e dei costi di produzione. La no-
stra organizzazione ha avuto la possibi-
lita di svolgere un’azione calmieratrice non
apportando variazioni ad una serie di prez-
zi imposti fissati prima della modificazio-
ne dei listini, cio¢ prolungando nel tempo
un’offerta a prezzi che, tenuto conto del-
l'inflazione e dell'aumento dei costi di ge-
stione, avrebbero dovuto subire aumenti.

ORLANDO, Relatore. Desidero porgerle
ancora le tre seguenti domande: quale ¢
la dislocazione territoriale dei vostri punti
di vendita ? Quali sono le percentuali re-
lative alla distribuzione per prodotto sul
totale commercialmente distribuito, alme-
no per quanto riguarda i prodotti piu in-
teressanti ? Quali sono i problemi di con-
flittualith tra produzione e distribuzione e
quali le strozzature esistenti nel rapporto

tra produzione e distribuzione ?

FORESI, Direttore generale della VEGE
italiana. Per meglio rispondere a tali do-
mande preferirei far pervenire al Comita-
to una relazione scritta.

ORLANDO, Relatore. La ringrazio.

FORES], Direttore generale della VEGE
italiana. Ringrazio il Comitato per avermi

voluto ascoltare in rappresentanza della
organizzazione che dirigo e mi dichiaro
fin da ora disposto a fornire ogni ulterio-
re notizia relativa alla nostra attivita che
il Comitato desideri acquisire.

PRESIDENTE. Ringrazio il dottor Fo-
resi per le interessanti notizie cortesemen-
te fornite al Comitato.

Abbiamo qui il signor Favio Forna-
sari, direttore del CONAD (Consorzio na-
zionale dettaglianti) ed il dottor Enea
Mazzoli, presidente e consigliere delega-
to della COOP-Italia, che ringraziamo per
aver aderito al nostro invito. Il rela-
tore, onorevole Orlando, introdurra la no-
stra conversazione, soprattutto illustran-
do gli obiettivi che la Commissione di
indagine si pone, in modo che la espo-
sizione dei nostri ospiti prima, e poi le
domande che i singoli membri del Comi-
tato vorranno loro porgere, possano essere
maggiormente pertinenti.

ORLANDO, Relatore. Obiettivo fonda-
mentale del nostro Comitato di indagine
¢ la conoscenza delle questioni connesse
ai costi di produzione, trasformazione e
distribuzione dei prodotti alimentari. Es-
sendo il campo di studio molto vasto, la
indagine si svolge attraverso la documen-
tazione statistica di cui sono stati incari-
cati tre istituti specializzati, ed attraverso
gli incontri con i rappresentanti ed i re-
sponsabili delle grandi organizzazioni che
operano nel campo della trasformazione e
distribuzione.

Per raggiungere questo obiettivo, noi
gradiremmo conoscere le vostre risposte
alle domande poste dal questionario che
certamente avete ricevuto; in un secondo
tempo, i membri del Comitato potranno
porvi altri quesiti, naturalmente attinenti
al tema di fondo del lavoro che stiamo
svolgendo.

Preciso che quello che pilt ci interessa
¢ il vostro giudizio sulle funzioni della
distribuzionc, giudizio tanto piu qualifica-
to in quanto proviene da organizzazioni
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che rivestono un ruolo importante nello
svolgimento delle funzioni stesse. Quindi,
ripeto, ¢ il giudizio piu generale che ci
interessa, anche se in effetti il questiona-
vio era invece diretto ad approfondire
maggiormente la conoscenza della struttu-
ra e dei problemi della singola organiz-
zazione.

Il nostro obiettivo principale & in fon-
do, oltre quello di capire quali sono le
strozzature e di conoscere i problemi di
cui si & sempre tanto discusso, quello di
appurare il tipo di rapporto esistente con
la produzione, al fine di vedere in che mi-
sura la produzione puo affrontare in mo-
do pit moderno ed efficiente il rapporto
appunto, con la trasformazione e la di-
stribuzione.

della distri-
essere visti
che si pon-

Questo perché 1 problemi
buzione dovrebbero sempre
dall’angolatura delle esigenze
gono per la produzione.

In che misura voi avete rapporti di-
retti con la produzione ? In che misura
avete invece rapporti con gli intermedia-
ri che a loro volta hanno rapporti diret-
ti con la produzione ? Avete cercato, ed
in che modo, di armonizzare le esigenze
della distribuzione con quelle della pro-
duzione ?

FORNASARI, Direttore
Consorzio nazionale dettaglianti. La no-
stra organizzazione associa cooperative
tra dettaglianti che gestiscono un magaz-
zino di smistamento delle merci, mentre
a loro volta i magazzini (gruppi coopera-
tivi) sono uniti in un consorzio nazionale.
Abbiamo dato luogo a questo tipo di or-
ganizzazione perché riteniamo che la stroz-
zatura di fondo esistente oggi nella di-
stribuzione italiana si verifichi nel passag-
gio delle merci dalla produzione al con-
sumo, passaggio che avviene attraverso ca-
nali lunghi e contorti. E per questo mo-
tivo che abbiamo pensato di creare una
struttura nazionale, cio¢ un punto di smi-
stamento delle merci.

generale del

Praticamente prevedendo, in questo mo-
do, i due passaggi classici delle merci

(dalla produzione al magazzino, dal ma-
gazzino al punto di vendita).

ORLANDO, Relatore. Il che vorrebbe
dire che l'azione del consorzio dei detta-
glianti avrebbe come funzione quella di
stabilire un contatto diretto con la pro-
duzione.

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Un con-
tatto con la produzione, anche perché
riteniamo che nel processo di circolazio-
ne delle merci, si registrino i fenomeni
pii gravi di distorsione - ed a volte
anche si determinano alti costi, non solo
di speculazione - specialmente per i pro-

dotti freschi.

ORLANDO, Relatore. Questo potrebbe
voler dire che, in un certo senso, tende-
te a «saltare » la funzione del commer-
cio all’ingrosso, inteso in senso tradizio-
nale ?

FORNASARI,
Consorzio

Direttore generale del
nazionale dettaglianti. Certo,
¢ evidente; anche perché senza dubbio
per anni - anche se negli ultimi
tre anni la struttura grossista italiana si
puod dire che si sia in parte modernizzata
— siamo partiti da una situazione di estre-
ma polverizzazione e di costi altissimi
per quanto riguardava la circolazione del-
le merci. Sempre piu ci troviamo di fron-
te ad un negozio che non tratta cinquan-
ta o venti prodotti ma mne tratta mille-
cinquecento. Qual & allora la caratteristi-
ca che si & presentata in Italia? E che
il settore grossista, indipendentemente dai
prezzi alla produzione, stabilisce i propri
prezzi dei prodotti in rapporto all’anda-
mento dei consumi mentre, d’altro canto,
vi sono ditte produttrici le quali hanno
propri canali di distribuzione diretta.
Quindi, non & che in Italia sia carente
la struttura di distribuzione, vi & anzi ri-
dondanza, ma essa risulta spezzettata e
disfunzionale. Noi cerchiamo di unire mil-
le 0o duemila prodotti in un unico centro
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per poterli fornire unitamente al punto
di vendita.

ORLANDO, Relatore. Ma la riunione di
questi prodotti implica una moltiplicazio-
ne dei contratti alla produzione.

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Senza
dubbio; noi operiamo in Italia con 555
industrie o produttori di wuna certa
dimensione: anche con conservatori per i
prodotti ortofrutticoli. Abbiamo un rap-
porto molto interessante con la coopera-
zione agricola per quella parte che la
cooperazione agricola riesce a produrre,
perché riteniamo che essa debba ancora
fare dei passi avanti nel senso della pre
parazione del prodotto: non solo quindi
acquisire la materia prima dal produttore
ma anche lavorarla e prepararla per il
mercato ed affrontare il problema del con-
sumo, cioe il marketing del prodotto. Ab-
biamo tutta una serie di aziende gia pre-
disposte su questo piano, ma vi sono an-
che delle cooperative le quali non sono
in grado di fare quanto detto prima. Co-
munque con le cooperative svolgiamo
il venti per cento della nostra attivita
commerciale — con cooperative agricole
di produzione e di trasformazione -.
Complessivamente nel 1977 il nostro giro
d’affari ¢ stato di 240 miliardi.

PRESIDENTE. Vuole specificare bene,
intanto, la struttura organizzativa e quel-
la giuridica del CONAD ? Siete un consor-
zio diretto, di primo grado ?

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Siamo
un consorzio di secondo grado per-
ché i nostri soci sono le cooperative tra
dettaglianti. Abbiamo in Italia 180 coope-
rative tra dettaglianti associate al con-
sorzio.

PRESIDENTE. Sono di
vinciale ?

carattere pro-

FORNASARI, Direitore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Normal-

mente si. I punti di vendita associati sono
circa diciannovemila.

PRESIDENTE. Quindi, fondamentalmen-
te, la piccola distribuzione ?

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Si; perd
appena abbiamo istituito questo consor-
zio abbiamo dato vita, al suo interno, ad
una struttura per l'ammodernamento dei
punti di vendita. Nel 1976 abbiamo realiz-
zato 12500 metri quadrati di negozi e sia-
mo oggi a livello di settanta supermercati
e di piu di duecento superettes.

PRESIDENTE. Discount ne avete ?

FORNASARI, Direttore
Consorzio nazionale dettaglianti. Abbia-
mo fatto, finora, esperienza con due
strutture, perd prima di valutarne la po-
sitivita e predisporre un programma di
sviluppo nazionale, dobbiamo costituire un
test di analisi di venti unitd sperimentali.

generale del

PRESIDENTE. Avete uno statuto ?

FORNASARI, Direttore generale del
Counsorzio nazionale dettaglianti. Si, perd
¢ abbastanza elastico nel senso che i soci
non sono obbligati ad acquistare dalla
cooperativa. Praticamente essi si consor-
ziano volontariamente ed acquistano in
rapporto alla convenienza che pud esservi
nell’acquisto stesso.

PRESIDENTE. Le stesse domande ri-
guardo alla struttura rivolgo ora al rap-
presentante della COOP Italia.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP Italia. Vi sono certe
analogie con il CONAD, dal punto di vi-
sta strutturale; pero il dato istituzionale
¢ diverso. La COOP Italia & un consor-
zio di secondo grado (societa cooperativa a
responsabilita limitata). Associamo circa
settecento cooperative, tra grandi e pic-
cole. Per piccole cooperative intendiamo
quelle monospaccio, con piccolo nego-
zietto ed alcune centinaia di soci; per
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grandi cooperative intendiamo quelle com-
poste da decine di migliaia di soci, con
molti miliardi di vendite annue. Di solito
la grande cooperativa ¢ impostata su una
struttura che si pud definire di grande
distribuzione, mentre la piccola coopera-
tiva & impostata su una struttura di di-
stribuzione tradizionale.

Compito istituzionale della COOP Ita-
lia & l'acquisto, per conto delle associate,
direttamente alla produzione. La COOP
Italia compra solo per le associate alle
fonti di produzione, ovunque esse siano:
in Italia o all'estero. Le associate sono
circa settecento, perd quattordici di esse
provvedono al settanta per cento delle
vendite. Le cooperative associate sono col-
locate nel centro-nord d'Italia. Arriviamo,
come estensione, fino a Roma ed abbia-
mo anche qualche cooperativa in fase spe-
rimentale in Puglia, in Calabria, in Cam-
pania ed in Sicilia; ma la la nostra pre-
senza & episodica e promozionale, non cer-
to significativa.

Le cooperative associate sono tenute a
rifornirsi interamente al consorzio. In
generale esse sono prive di propri magaz-
zini di stoccaggio e di propri acquisitori.
La loro fedelta al consorzio & stata una
scelta di principio ed & ora una necessita
organizzativa, poiché non hanno altre so-
luzioni. Si tratta di un processo che si &
sviluppato sul piano di un’adesione, volon-
taria beninteso, al principio della mano-
vra di acquisto nazionalizzata e centra-
lizzata.

PRESIDENTE. Nel vostro caso l'acqui-
sto alla produzione significa essenzialmen-
te acquisito alla produzione cooperativa ?

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP Italia. Per rispondere
al punto 3) del vostro questionario dird
che la COOP TItalia compra al novanta
per cento direttamente da produttori e
industrie, che ha una produzione propria
pari al 2,50 per cento, nel campo della
drogheria chimica e della drogheria ali-
mentare ¢ che per il rimanente 7,50 per
cento compra da operatori commerciali,

mercati generali all'ingrosso ed importa-
zione. Di quest’ultimo 7,50 per cento la
fetta pitt grossa ¢ quella degli acquisti
presso i mercati generali all'ingrosso, poi-
ché non & possibile tecnicamente compra-
re tutto direttamente alla produzione; poi
viene l'importazione. Il 35 per cento delle
nostre vendite ¢ fatta con marchio COOP
di nostra esclusiva; circa il 20 per cento
di tale percentuale ¢ dato da produzione
di aziende cooperative che consideriamo
consorelle consociate alla Lega nazionale
delle cooperative.

PRESIDENTE. Vorrei porre un’altra
domanda circa la struttura. Avete solo
socie cooperative di distribuzione, mai di
produzione ?

MAZZOLI, Presidente e Consigliere de-
legato della COOP. Per essere pili precisi,
si tratta di cooperative di consumatori;
solo queste.

PRESIDENTE. Quanto pu® essere cal-
colata la parte che viene direttamente
dalla cooperazione ?

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP. Per circa il 20 per
cento delle nostre vendite.

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Anche
per noi.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP. 1l 35 per cento delle
vendite riguarda prodotti con il nostro
marchio di esclusiva; di questi una parte
viene commissionata a piccole imprese
private che non hanno un marchio im-
portante, mentre il 20 per cento & produ-
zione di produttori associati ad aziende
di trasformazione.

ORLANDO, Relatore. La questione che
interessa per quanto riguarda la COOP &
relativa al rapporto diretto con la produ-
zione, per i prodotti non conservati né
trasformati, ma freschi o comunque tra-
sformati da aziende agricole. Vorrei sa-
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pere qual & il ruolo che svolge la COOP
e quali sono i problemi che si presen-
tano.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP. Per alcuni settori in
cui la cooperazione agricola si ¢ affermata
(e sono pochi), raggiungiamo quasi il cen-
to per cento; ad esempio, nel settore
dei vini vendiamo un cento per cento teo-
rico, date le necessita di assorbimento.
Questo & il caso forse pili avanzato; ab-
biamo cantine di produzione in Emilia,
Piemonte, Puglia e Sicilia. Abbiamo col-
legamenti pilt consistenti con la regione
Emilia, perché da li nasciamo e perché
le aziende sono pit1 attrezzate per affron-
tare il mercato.

Nel nostro lavoro la vera difficolta che
incontriamo nel collegarci con la produ-
zione agricola & quella di avere una con-
troparte che regga il mercato, non solo
come condizioni di acquisto, ma sotto
tutti i- punti di vista (organizzazione di
consegna, trasporto, settore amministrati-
vo, marketing eccetera). Incontriamo a
volte grosse carenze anche nelle coopera-
tive piut significative. -

ORLANDO, Relatore. Quindi anche il
rapporto preferenziale con la cooperazio-
ne agricola ha questi grossi limiti, nel
senso che quest’ultima si fa poco carico
per disinformazione circa i problemi che
sono peculiari delle esigenze distributive
del mercato e del consumo, nonché del
trasporto della produzione.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP. La cooperazione agri-
cola si ferma al primo gradino; di li bi-
sogna passare, se occorre organizzare la
raccolta e la prima trasformazione del
prodotto, ma non ci si pud fermare a
quel punto, altrimenti si resta nelle mani
di quel segmento di mercato che porta
il prodotto, anche se finito, alla vendita
al dettaglio.

ORLANDO, Relatore. La cooperativa

agricola ritiene che basti raccogliere il |

prodotto da pitt produttori
raggiunto la propria finalita.

per avere

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP. Non credo che singo-
le cooperative siano in grado di affronta-
re il mercato. Sono problemi grossi, che
richiedono capacita tecniche e costi ele-
vati. Bisogna che le cooperative si orga-
nizzino, si associno, siano in grado di
costruire strutture di secondo grado. Qual-
che cosa si muove gia in questo senso,
ma sono dieci anni che si parla di que-
sti problemi e si sono fatti pochi. passi
avanti, eccezion fatta dell’AICA.

PRESIDENTE. Nel campo dei rapporti
con la produzione & emersa una questio-
ne di notevole interesse nel corso dell’au-
dizione con il rappresentante della VEGE
Italia. Per determinati prodotti, special-
mente quelli freschi, si va delineando un
certo restringimento del numero delle
qualita dei prodotti; questo non pud che
significare una semplificazione delle qua-
lita e delle quantitd della produzione agri-
cola. Come si determina questo rapporto
tra voi_e le organizzazioni fornitrici, as-
sociate 0 no? Vi & una richiesta da par-
te vostra di qualith e quantith costanti,
in modo da avere una influenza diretta
sui produttori per il tipo di merce forni-
ta ? Oppure assorbite solo il tipo di pro-
dotto che risponde a certe esigenze e vi
rifornite della parte che vi manca da al-
tri produttori ? La questione non & di
poco conto; non ci interessa conoscere i
rapporti tra associazioni o cooperative di
produttori, ma piu in generale il rapporto
con altri tipi di produzione che abbiano
un legame quantitativo con il tipo di di-
stribuzione oggi richiesto dal consuma-
tore.

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Per quan-
to riguarda la nostra organizzazione,
noi abbiamo meno problemi rispetto
alla grande distribuzione perché tutto
sommato commercializziamo una varieta
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pit ampia di prodotti in quanto associa-
mo anche negozi specializzati. Quindi sen-
tiamo meno questo problema, anche per-
ché privilegiamo il prodotto pronto per la
vendita; per noi questo & il problema di
fondo, sia nel rapporto con la coopera-
zione che con i privati. Ad esempio, oggi
non basta pill un’organizzazione che ab-
batta i bovini, ma €& necessaria una strut-
tura che provveda anche a sezionare e
preparare le carni per la vendita: affron-
tando queste operazioni in termini indu-
striali, si potrebbero ridurre determinati
costi che oggi ricadono sulla distribuzione.

Per quanto riguarda il settore dei pro-
dotti ortofrutticoli, debbo dire che noi,
pur di avere un prodotto selezionato, gia
pronto per la vendita, cio¢ preconfezio-
nato, preferiamo sopportare costi di ac-
quisto superiori a quelli che sosteniamo
in genere per ottenere prodotti che, pri-
ma di essere immessi sul mercato, hanno
bisogno di qualche lavorazione.

ORLANDO, Relatore. Mi pare che i due
problemi siano connessi, nel senso che
I'acquisto di un prodotto gia pronto per
essere venduto implica automaticamente
un processo di standardizzazione...

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Ed anche
un lavoro di programmazione.

ORILANDO, Relatore. ..in caso contra-
rio, le difficolta da affrontare sarebbero
molto rilevanti e non potrebbero essere
realizzate quelle economie che la vostra
organizzazione si propone invece di con-
seguire.

Tanto per fare un esempio, ricordo
che tempo fa una grande organizzazione
di vendita al dettaglio rispose, ai rappre-
sentanti di una cooperativa che voleva
vendere il proprio vitellame proveniente
da una delle zone di allevamento di mag-
giore prestigio, che avrebbe inviato un
ispettore per accertare la corrispondenza
di quell'offerta ai propri standards di di-
stribuzione.

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Bisogna
perd modulare la standardizzazione da una
parte e la lavorazione dall’altra, perché
non si vende lo stesso tipo di carne in tut-
te le macellerie. E certo, ad esempio, che
vi & una caduta nella vendita degli agru-
mi varietd « Biondo », ma esistono ancora
dei canali attraverso cui essi vengono of-
ferti al pubblico: e cioe il piccolo mer-
cato e i venditori ambulanti, mentre nei
negozi in sede fissa tendono a scomparire
perché sono di qualita molto scadente.
Ora, il nostro progetto & di verificare, con
le aziende fornitrici, i nostri bisogni, e
quindi i rifornimenti; questo problema &
essenziale, perché un anticipo o un ritar-
do di due giorni nell’approvvigionamento
di una merce significa pregiudicarne le
vendite oppure dare luogo a sovrastoccag-
gi. Tale distonia puod essere superata dal-
la distribuzione organizzata; se la distri-
buzione non & integrata, si riproduce il
fenomeno tipico dei mercati ortofruttico-
li, per cui il prezzo del prodotto non cor-
risponde assolutamente al costo di produ-
zione, ma alla maggiore o minore richie-
sta che si determina in quel mercato o
alle disponibilita del mercato in quel de-
terminato giorno.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP Italia. Mi pare che lei
ci abbia chiesto, signor Presidente, se ab-
biamo notato una diminuzione nel nume-
ro dei prodotti presenti sul mercato: cioe,
implicitamente, perché esistano prodotti
pitt fortunati ed altri meno fortunati e
perché si verifichino questi fenomeni.

Io credo che essi siano provocati — sia
nel settore delle carni, sia in quello dei
latticini e degli ortofrutticoli — dalle ma-
novre degli operatori economici che sog-
giacciono a determinate regole di compe-
titivita e di eflicienze dei prodotti stessi.

Mi spiego con un esempio: le prugne,
che una volta erano vendute in grande
quantita, ora non incontrano piu il favo-
re dei consumatori in quanto sono facil-
mente deperibili. Pertanto, esiste una leg-
ge di mercato che le fa diventare un pro-
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dotto raro, dal costo elevato, a vantaggio
di altri tipi di frutta a pit lunga conser-
vazione.

Se si facesse una statistica della ven-
dita delle mele, dal Medioevo in poi, si
scoprirebbe che le specie piul apprezzate
sono quelle a conservazione piut lunga (ol-
tre che di produzione piti ricca). Allora,
noi operatori, dopo aver individuato sulla
base di ricerche di marketing i prodotti
pit competitivi, implicitamente finiamo
per privilegiarli, anche se spesso cid av-
viene non coscientemente, ma come risul-
tato di uno studio di mercato effettuato,
ad esempio, per accertare l'utile lordo o
il livello di vendita di determinate merci.

PRESIDENTE. La produzione risponde
in maniera lenta alle variazioni nella ven-
dita dei prodotti ?

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP Italia. Si, in modo len-
tissimo.

PRESIDENTE. Una distribuzione di
tipo cooperativo od associativo influisce
sulle scelte della produzione in maniera
cosciente, programmatica ed organizzata ?
I vostri due modelli di organizzazione del-
la distribuzione, per la loro struttura, per
i loro orientamenti, possono ed intendono
influenzare il tipo di produzione ?

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP Italia. Credo che al-
meno in piccola parte si cerchi di privi-
legiare la cooperazione agricola organiz-
zata, perché questo fa parte del nostro
modo di pensare; in buona parte, pero,
anche noi subiamo le leggi di mercato.
Cio¢, operiamo, influiamo sul mercato,
pero le sue regole ci condizionano.

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Ad esem-
pio, noi non vorremmo vendere unicamen-
te la banana « Chiquita », ma siamo co-
stretti a farlo perché in questo senso esi-
ste una domanda determinante.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP Italia. Anche i fattori

pubblicitari hanno la loro influenza in me-
rito.

PRESIDENTE. Mi pare che da queste
affermazioni emerga — al di 1a dei limiti
posti dalle leggi di mercato — una forma
di incomunicabilita, ancora parziale, ma
sostanziale, fra distribuzione organizzata e
mondo della produzione.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP Italia. Condivido que-
sta sua osservazione.

ORLANDO, Relatore. Mi pare che sia-
no state fatte due affermazioni ben pre-
cise: e cioe che, nell’ambito della distri-
buzione, la parte organizzata sia di gran
lunga meno estesa di quella non organiz-
zata e che sia anch’essa poco sensibile
alle domande del mercato. E questo atteg-
giamento ¢ dovuto al fatto che la distri-
buzione organizzata affronta il problema
con la mentalita del produttore, e non
con quella del venditore: non si rende
conto, percid, che & necessario procedere
con il metodo della standardizzazione dei
prodotti.

PRESIDENTE. In termini volontaristi-
ci non so se cid possa avere uno ‘sbocco.
Poc’anzi il direttore generale della VEGE
italiana, dottor Foresi, ha parlato di un
seminario (probabilmente la vostra orga-
nizzazione li ha tenuti pit di una volta
all’anno) organizzato fra la distribuzione
VEGE ed i fornitori.

ORLANDO, Relatore. Questi sono in-
dustriali.
FORNASARI, Direttore generale del

consorzio nazionale dettaglianti. Sono at-
tivita che periodicamente & necessario
fare.

PRESIDENTE. Li opera in gran parte
I'industria di trasformazione, mentre qui
si tratta di un settore di tipo diverso (la
percentuale del 20 per cento non rappre-
senta un aspetto secondario) che ha un



192

UNDICESIMA COMMISSIONE PERMANENTE

proprio volume di affari e riflessi econo-
mici diretti sulla produzione. La doman-
da che desidero porre & la seguente: si
pud prevedere ragionevolmente una stru-
mentazione, non saltuaria ma permanen-
te, per cui la programmazione della di-
stribuzione abbia un’influenza sulla pro-
grammazione della produzione ?

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP-Italia. Non si tratta sc-
lo di una previsione, in quanto da pa-
recchi anni stiamo lavorando in tal sen-
so. Noi abbiamo una controparte, e an-
che il CONAD (Consorzio nazionale detta-
glianti), costituita dall’AICA.

PRESIDENTE. Come sono collegate le
cooperative nelle zone di produzione ?

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP-Italia. Con I'AICA stia-
mo cercando da diversi anni di program-
mare rapporti commerciali ed i risultati
raggiunti in questo senso sono ancora
modesti. Certo, molto dipende dalle esi-
genze che ha il produttore.

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. In ordi-
ne al rapporto con la cooperazione agri-
cola, il dottor Mazzoli ha fatto riferimen-
to alla situazione attuale. A questo riguar-
do vorrei dire che, nel momento in cui
si sono stabiliti questi rapporti, noi sia-
mo stati un veicolo di introduzione sul
mercato dei prodotti della cooperazione
agricola. Il livello raggiunto non & sod-
disfacente ma questo, in termini dimen-
sionali, & notevole perché se guardiamo
al nostro giro di affari, abbiamo realiz-
zato 50 miliardi di acquisti dalla produ-
zione agricola.

PRESIDENTE. Il problema & che non
si & ancora raggiunto un buon livello.

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Occorre
un salto di qualita.

PRESIDENTE. Il livello raggiunto dal-
la cooperazione di produzione non & buo-
no ai fini del tipo di distribuzione di cui
avete bisogno.

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Infatti si
sta discutendo a livello di AICA d’intro-
durre il concetto di consorzi settoriali di
vendita. A questo proposito rilevo che fi-
no ad oggi si ¢ affrontato il problema
della distribuzione ed in una misura in-
sufficiente il discorso della commercializ-
zazione,

ORLANDO, Relatore. Ha documenti su
questa commercializzazione ?

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Sono in
discussione in questo periodo.

ORLANDO, Relatore. E documenti di
studio ?

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Pud for-
nirli 'AICA.

PRESIDENTE. Desidero porre la se-
guente domanda al signor Fornasari: nei
rapporti con i punti di vendita il CO-
NAD ha previsto una unificazione conta-
bile dei bilanci oppure i rapporti sono
autonomi ? Si tratta di una questione che
pud avere un suo peso specifico.

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. 11 socio
ha una organizzazione ed una propria
azienda indipendente. Egli si associa per
ottenere determinati vantaggi commercia-
li e servizi; per quanto riguarda il nostro
consorzio diventa socio in primo luogo
per avere il rifornimento delle merci.

ORLANDO, Relatore. Di alcune merci,
di quelle che vuole.
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FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Si cerca
di realizzare un consorzio che fornisca
tutti i prodotti occorrenti al negozio as-
sociato.

PRESIDENTE. Cid non potrebbe in-
fluire sulle capacita gestionali e, col pas-
sare del tempo, avere riflessi sui costi?

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Stiamo
affrontando il problema dei costi della
distribuzione.

ORLANDO, Relatore. Vi & prima il
problema di modernizzare i punti di ven-
dita. E un problema di ristrutturazione.

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Innanzi
tutto noi riteniamo che si debbano co-
struire dei magazzini di smistamento del-
le merci. Questo & l'aspetto piut importan-
te perché, anche se si rinnova la rete di
vendita, senza magazzini a monte capaci
di rifornire si andrebbe incontro ad un
fallimento. Poi portiamo avanti il discor-
so del rinnovamento della rete di ven-
dita degli associati: questi possono esse-
re pit dettaglianti che costituiscono una
societah per la gestione di moderni punti
di vendita oppure si pu® trattare di un
singolo che intraprende un investimento
per il medesimo scopo. Affrontiamo an-
che il problema della struttura di vendi-
ta come consulenti € non come gestori.

ESPOSTO. 11 CONAD e la COOP-Ita-
lia quali azioni promozionali svolgono o
hanno in programma per affrontare in
modo piu organico il problema del rap-
porto fra produzione agricola e distribu-
zione ?

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. L’aspetto
di fondo che abbiamo affrontato fino ad
oggi & stato quello relativo allintroduzio-

ne di questi prodotti, perché erano sco-
nosciuti del tutto o conosciuti solo in
parte. Tale processo, sia pure lentamente,
¢ andato avanti in questi anni.

Noi ci accordiamo con la cooperazio-
ne agricola e facciamo la promozione in-
sieme in modo che ai consumatori ci si
presenti con una proposta unica. L’intesa
tra cooperazione agricola e cooperazione
tra dettaglianti, ¢ la via attraverso la
quale si presentano e si fanno conoscere
prodotti che in massima parte sono sco-
nosciuti. Perd, per fare un ulteriore salto
di qualita occorre che la cooperazione
agricola si attrezzi per presentare il pro-
dotto in modo migliore e in rapporto alle
necessitd del consumo.

ESPOSTO. Per estendere la vostra in-
fluenza sul mercato e le vendite, avete gia
predisposto dei programmi o delle speri-
mentazioni ?

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Noi ab-
biamo predisposto programmi. Stiamo
studiando la riorganizzazione dei nostri
rapporti: I'AICA ha recentemente attiva-
to l'ufficio marketing; noi abbiamo gid in
funzione il servizio marketing. Appena la
struttura marketing dellAICA sari ope-
rativa, si procederd a riunire le due strut-
ture per studiare tutta una serie di pro-
mozioni per il lancio di prodotti sul mer-
cato, apportando le modificazioni neces-
sarie all’assortimento esistente.

La situazione cambia quando si tratta
di singole cooperative. Ad esempio, per
quanto riguarda la cooperativa di produ-
zione del formaggio sardo, noi vendiamo
il 50 per cento della produzione nel con-
tinente. Tale cooperativa, che c¢i ha
concesso la sua fiducia, ci chiese un aiu-
to per introdurre questo prodotto, e la
dove avevamo dei magazzini che smista-
vano tali merci, siamo riusciti ad orga-
nizzare un servizio importante. Quando il
prodotto era in mano a singoli grossisti,
non era garantito lassorbimento della
produzione che rischiava di rimanere in-



194

UNDICESIMA COMMISSIONE PERMANENTE

venduta, in balia delle fluttuazioni di mer-
cato.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP-Italia. Nel 1978 abbia-
mo, come ogni anno, un piano pubblici-
tario impostato su sei grandi campagne
nazionali di vendita, con un budget di 560
milioni di lire.

PRESIDENTE. Per la pubblicita ?

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP-Italia. Anche per mes-
saggi promozionali. Due di queste sei cam-
pagne nazionali promozionali sono finaliz-
zate, credo, nel senso che aveva chiesto
Ionorevole Esposto: l'una ha per oggetto
i prodotti COOP piu significativi, l'altra i
prodotti meridionali per i quali si tratta
in gran parte di produzione cooperativa o
piccola produzione, se vogliamo, privata.
Abbiamo voluto cosi dare questa caratte-
rizzazione di collegamento con la produ-
zione agricola dell'industria alimentare me-
ridionale.

Oltre queste sei campagne nazionali che
avranno un appoggio importante anche da
parte dei quotidiani e della televisione, vi
sono le iniziative promozionali locali, cioé
la campagna che la singola cooperativa fa
collegandosi alla produzione della zona.
Ad esempio, una cooperativa toscana potra
fare una campagna per il Chianti.

PRESIDENTE. Vorrei sapere se & pos-
sibile (¢ questa una richiesta fatta anche
altre volte, in altre sedute) conoscere i
rapporti contrattuali di fornitura.

MAZZOLI, Presidente e comnsigliere de-
legato della COOP-Italia. Cioe¢ le condi-
zioni di acquisto.

PRESIDENTE. E un elemento che ci
permetterebbe di vedere le differenze con
la grande distribuzione e di capire meglio
non solo la vostra attivith, ma anche le
strozzature che si presentano nell’ambito
dei rapporti tra produzione e distribu-
zione.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP-Italia. Nessuna difficolta
da parte nostra. Le difficolta provengono
semmai dai fornitori che pretendono che
certe condizioni che concedono restino ri-
servate.

PRESIDENTE. Vorrei che fosse ben
chiaro, essendo il nostro un Comitato
di indagine e non di inchiesta, che la
nostra richiesta non comporta nessun ob-
bligo da parte vostra di soddisfarla. In
secondo luogo, il materiale che eventual-
mente vorrete farci pervenire & riservato
al comitato, al gruppo di studiosi sem-
pre nell’'ambito del comitato e non sara
mai utilizzato per la pubblicazione. D’al-
tronde non ci interessa conoscere i nomi
dei contraenti, ma una schematizzazione
essenziale del rapporto contrattuale.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP-Italia. Anche se non ¢
una Commissione d’inchiesta, non siamo
contrari a soddisfare la vostra richiesta,
anche per il tipo di istituzione che siamo:
non abbiamo certo un problema di divi-
dendi.

Costituiscono invece un problema talu-
ne forme di segreto industriale in certi
importanti contratti di fornitura,

Se posso esprimere un parere, un con-
siglio, sarebbe bene che l'indagine preci-
sasse il suo campo. Noi abbiamo rapporti
con mille fornitori e fare un’analisi su
mille contratti & quasi impossibile. Se ne
rossono sceglierc una ventina e su questi
andare a fondo.

PRESIDENTE. Anche meno. Il senso
della nostra richiesta & proprio questo, di
analizzare a fondo pochi contratti.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP-Italia. In questi limiti
siamo d’accordo.

FORNASARI, Direttore del CONAD.
Anche da parte nostra nessun problema.
Se interessano contratti specifici ho biso-
gno di sapere quali. Se invece serve uno
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schema di contratto, ad esempio del set-
tore latticini, ¢ molto semplice farvelo
avere.

PRESIDENTE. Per esempio, per il set-
tore ortofrutticoli.

FORNASARI, Direttore del CONAD.
Nel campo ortofrutticolo non abbiamo
contratti perché si tratta di acquisti per
telefono. Individuati cio¢ i fornitori, si
lavora poi con quelli.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP-Italia. To non credo sia
possibile esaminare correttamente un con-
tratto di fornitura senza sapere chi & il
fornitore. Per esempio, per quanto riguar-
da margarina, olio di semi, olio di oliva,
paste alimentari, il conoscere i contratti
in sé e per sé, senza sapere il nome dei
fornitori, non vi potrd dare nessuna utile
indicazione, perché questi prodotti non
sono soltanto una percentuale dei 92 ele-
menti della tavola di Mendeleev, sono una
cosa pitt complessa. Se il vostro lavoro
vuol essere proficuo non si pud non sa-
pere chi ¢ che fornisce il prodotto.

FORNASARI, Direttore del CONAD.
I1 contratto & una «schematura», una
specie di legge-quadro; poi, nel corso del-
l'anno vi & tutta una serie di modifica-
zioni e di formulazioni che cambiano, so-
stanzialmente a volte, il contratto.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP-Italia. Una confessione,
signor presidente. Il marchio di esclusiva
COOP che difendiamo anche legalmente
quando ce lo toccano, ha un’origine quasi
ideologica.

Alcune importanti aziende emiliane, in
particolare cooperative, di produzione e
trasformazione agricola sono sorte per-
ché noi abbiamo rappresentato una pri-
ma e sicura affermazione di mercato. Cid
ci & costato in principio non poco sfor-
zo, ma poi, con il passare del tempo -
ecco la mia confessione - abbiamo sco-
perto anche noi, operatori un po’ inven-
tati, la magia del marchio. I1 marchio di

nostra esclusiva ci consente di realizzare
sul mercato ricavi che sono irraggiungi-
bili con la grande marca reclamizzata.
Non ¢& possibile comprendere a fondo i
problemi del settore della distribuzione
senza tener presente cosa rappresentino
certi marchi.

Oltre al marchio COOP, noi disponia-
mo anche di altri marchi che tra breve
tempo unificheremo tutti sotto il marchio
COOP. Noi non produciamo, ad esempio,
pelati, ma li compriamo da aziende pri-
vate di base, col marchio nostro « Sol
d’'oro ». Quest'ultimo riscuote dopo an-
ni di prove la fiducia del pubblico e per-
mette di realizzare un utile lordo supe-
riore a quello che sarebbe possibile con-
seguire con altri marchi che non soneo
pubblicizzati COOP, ma reclamizzati con
forti spese pubblicitarie. In sostanza, il
costo minimale che otteniamo alla pro-
duzione ci consente di avere un prezzo
al pubblico conveniente al consumatore,
e un utile sufficiente alla cooperativa.

ORLANDO, Relatore. In che modo il
problema del marchio riguarda il consu-
matore ?

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP-Italia. Ritengo di po-
ter affermare che il nostro marchio ci
consente di fornire al consumatore ad
un prezzo inferiore un prodotto di quali-
ta almeno pari a quella offerta dalle gran-
di marche industriali, e nello stesso tempo
di difenderci come operatori dai prezzi
imposti.

ESPOSTO. Mi interessa approfondire
I'aspetto relativo al vostro rapporto con
il consumatore. Uno dei problemi che la
nostra indagine si propone di affrontare
¢ infatti quello relativo al processo di
formazione del reddito del produttore, ri-
spetto al quale le cooperative hanno svol-
to e svolgeranno una funzione impor-
tante.

Desidero sapere se i vostri fornitori
sono solo cooperative e, se avete rappor-
ti con fornitori di altro tipo, se stipulate
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contratti pit vantaggiosi con le cooperati-
ve o con gli altri fornitori.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP-Italia. Sul problema
del rapporto tra cooperazione agricola e
cooperazione di consumo il dibattito &
continuo.

Il mio giudizio di operatore & che la
cooperazione agricola di trasformazione
riesce faticosamente a seguire la concor-
renza di mercato. Il nostro rapporto con
la cooperazione agricola, dovendo noi di-
fendere il consumatore e loro il produt-
tore, nonostante i tentativi di razionaliz-
zazione effettuati, assume in sostanza, co-
me punto di riferimento nella comune
battaglia contrattuale, il mercato.

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. E neces-
sario, perd, anche tener conto di alcuni
fenomeni di mercato non sempre spiega-
bili. II burro delle cooperative emiliane,
ad esempio, costa circa cinquanta lire in
pit al chilo rispetto a quello della Gal-
bani, ma nonostante il prezzo del burro
delle cooperative non risulti pitt competi-
tivo, come avveniva negli anni passati, a
noi conviene acquistarlo per le garanzie
di qualita che ci vengono offerte.

A quel punto non & giusto dire « ti ab-
bandono e vado con gli altri» soltanto
perché si ha il vantaggio di poche lire.
Prendiamo il caso dell’olio di oliva, per
esempio; facciamo un nostro olio che &
corredato da un capitolato con le qualita
organolettiche: non sono molti in Italia
a fare un lavoro del genere, eppure non
tutti lo apprezzano. A questo punto, al-
lora, cosa si decide ? Abbandonare il ca-
pitolato e comprare dove il prodotto co-
sta meno, oppure attestarsi sulla certezza
della qualita ?

PRESIDENTE. Vorremmo ora qualche
informazione piu diretta sui costi, in rife-
rimento all'immagazzinamento ed alla di-
stribuzione ai negozi.

MAZZOLI, Presidente e consigliere de-
legato della COOP-Italia. La nostra orga-

nizzazione & strutturata, nel centro-nord
d’Italia, in cooperative gestite dai consuma-
tori. Ciascuna cooperativa ha una propria
autonomia di bilancio, con propri costi e
ricavi. Il dato medio relativo ai costi che
questa organizzazione aziendale dei punti
di vendita comporta, compresi tutti i co-
sti fiscali e gli oneri finanziari, ci dice
che i prezzi di vendita al pubblico sono
gravati del 15 per cento. Queste coopera-
tive attingono a loro volta dai magazzini
della COOP-Italia, che sono dieci, e dislo-
cati in modo da ricoprire tutto il terri-
torio del centro-nord.

La spesa per questi magazzini, tutto
compreso (il trasporto, lo stoccaggio,
I'amministrazione, gli oneri finanziari do-
vuti agli impianti ed il personale), incide
per il 5 per cento sul prezzo del prodot-
to. I magazzini a loro volta dipendono
dalla centrale di acquisto, il cui costo
ammonta all’l per cento, se ci riferia-
mo al prezzo di vendita dei prodotti. Di
questa percentuale, 1’80 per cento & da-
to dai costi per il personale, mentre il 20
per cento & composto da tutti gli altri
costi messi insieme.

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. A me
rimane pit difficile rispondere, perché

la. centrale ci & costata nel 1977 1'1,12
per cento per quanto riguarda il perso-
nale, i trasferimenti, i costi amministrati-
vi, gli oneri inanziari. C'¢ anche da tener
presente che nei costi amministrativi rien-
tra- la quota dello 0,08 per cento per la
pubblicita. Al costo della centrale si de-
vono poi aggiungere i costi dei magazzi-
ni, che variano, secondo la dimensione
dei magazzini stessi ¢ secondo la tipolo-
gia dei prodotti trattati, dal 4 al 7,2 per
cento. Sui costi di mniagazzino incidono
inoltre in maniera notevole le spese de-
stinate alla formazione del personale, spe-
s¢ che sono le pilt notevoli ma anche le
maggiormente produttive,

Il trasporto merci incide poi per 1'1,40
per cento, e bisogna tener presente che
noi non abbiamo magazzini in proprio, dal
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momento che i magazzini sono gestiti dai
dettaglianti.

Comunque i nostri dati corrispondono
grosso modo a quelli delle altre centrali
europee con le quali siamo in contatto.
Inoltre ci risulta che esse devono sop-
portare costi per la manodopera, men-
tre spendono meno di noi per la pubbli-
citd; comunque la produttivita delle cen-
trali europee & in genere pit alta della
nostra, ed anche i magazzini hanno media-
mente maggiori dimensioni.

Noi abbiamo in Italia 180 magazzini
con un fatturato di 300 miliardi. In Ger-
mania essi coprono l'intero territorio con
54 magazzini e fanno 2.500 miliardi di
vendita. Questo vale a far comprendere
il tipo di concentrazione che vi &: si
tratta di magazzini a livello dei 70-100
miliardi — voi comprenderete le economie
di scala che si hanno - e poi c'¢ il ne-
gozio.

C't stata la famosa indagine della
G.EK. di Norimberga — che in Italia non
¢ stata pubblicata per pudore — la quale
dimostra che abbiamo in Italia un costo
del negozio di un punto percentuale in
meno rispetto alla distribuzione europea,
pari a quello della Francia, e dell'l per
cento inferiore a quello della Germania.

ORLANDO, Relatore. Ci vuol precisare
meglio il significato della sigla G.EX.?

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. Bisogna
rivolgersi alla CEE. Si tratta dell’indagi-
ne G.E.K. sui costi della distribuzione in
Europa, che & in circolazione gia da due
anni. Ho anche interessato dei miei ami-
ci, ma non sono riuscito ad ottenerla;
ne ha parlato Il Sole 24 Ore, ma in un
piccolo trafiletto di una colonna. E una
indagine del 1975.

Abbiamo in pratica il 25, 26 o 27 per
ccnto nei negozi specializzati, con settore
gastronomico, ed il 17, 18 o 20 per cento
nei negozi che non hanno specializzazione.

ORLANDO, Relatore. Lei non sa chi ha
compiuto lindagine ?

FORNASARI, Direttore generale del
Consorzio nazionale dettaglianti. La G.EX.
¢ un'organizzazione di studi di mercato
tedesca, di Norimberga.

Abbiamo, ad esempio, fenomeni del ge-
nere: l'utile lordo ¢ pitt basso nel meri-
dione e tendenzialmente un po’ piu alto
nel settentrione.

PRESIDENTE. Sara cosi anche per la
COOP-Italia.

MAZZOLI, Direttore e consigliere dele-

gato della COOP-Italia. 11 nostro dato &

diverso.

PRESIDENTE. Preciseremo, attraverso
Ia lettura del resoconto stenografico, le
nostre ulteriori richieste specifiche. Una
richiesta di ordine generale, che vorrei ri-
petere, ¢ sc sia possibile ottenere da
voi una relazione, anche schematica e
di carattere generale, con la quale pos-
siate fornirci una risposta al seguente
quesito: quali strozzature individuate nel-
la distribuzione, soprattutto nei rappor-
ti con la trasformazione e con la produ-
zione, rispetto ai fini che ci proponiamo
di raggiungere e cioé per elevare il red-
dito del produttore e fornire al consuma-
tore un prodotto di alta qualita al prezzo
minore possibile? Una risposta a tale
quesito che provenga dal vostro osserva-
torio ci pud consentire di fare delle
comparazioni con i settori della tra-
sformazione e della distribuzione e di
redigere un rapporto finale che sia posi-
tivo. Nel corso di una delle sedute prece-
denti, ad esempio, & stata posta la que-
stione della dicitura di scadenza dei pro-
dotti.

Per quanto riguarda il problema degli
acquisti all’estero, vorremmo sapere con
quali strozzature e con quali difficolta essi
avvengono, per la parte che vi compete.
Insomma, desideriamo avere ragguagli su
tutti quei problemi che possono divenire
anche elementi di proposte rispetto all’in-
dagine che stiamo svolgendo. Da settori

| come quello in cui voi operate possiamo
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aspettarci, credo ragionevolmente, una col-
laborazione.

Inoltre, se quest’indagine 1la svolge-
ste voi, con la vostra esperienza e con la
vostra conoscenza dei problemi reali del
settore, quali problemi proporreste di ri-
solvere sul piano dei rapporti con i vari
settori, per conseguire quei due fini essen-
ziali da me prima indicati ?

Non vi spaventi I'ampiezza di tale ri-
chiesta; la vostra risposta pud venirci an-
che su singoli punti che voi riteniate es-
senziali e non sull'insieme del quesito e
pud aiutarci a «scavare », nel prosieguo
della nostra inchiesta, in settori particolari

riguardanti prodotti specifici. Ad esempio,
non abbiamo ancora indagato con voi sul
settore fiscale e su quello del credito, che
affronteremo giovedi prossimo con i rap-
presentanti delle banche. Vi daremo anche
una copia del nostro programma genera-
le, nel quale sono indicati gli obiettivi
complessivi che ci proponiamo di raggiun-
gere con lindagine in corso.

Vi ringrazio per avere voluto accoglie-
re il nostro invito e per tutta la colla-
borazione che vorrete gentilmente dare al
nostro lavoro.

La seduta termina alle 19,40,



