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Introduzione

Alcune imprese dispongono di ingenti capitali, mezzi di produzione, grandi ed affermati
professionisti, brevetti e tecnologie all'avanguardia.

Le Food Coop o se vogliamo, le Cooperative di Consumo Partecipative, dispongono di un
bene preziosissimo, di una materia prima rinnovabile e sostenibile: il tempo. Tempo dei propri
soci che, oltre ad essere i clienti esclusivi della cooperativa, per tre ore ogni quattro settimane ne
diventano anche impiegati, cassieri, magazzinieri.

Fin qui nulla di nuovo: anche le associazioni di volontariato mobilitano persone che donano
qualche ora del loro tempo per lo svolgimento di attivita senza scopo di lucro o, comunque, non
produttive.

Una semplice differenza tra associazionismo e Food Coop risiede nella chiara volonta di
mobilitare risorse finanziarie (le quote) e umane (tempo prestato dai soci volontari) per creare
un’impresa cooperativa inserita nell’'economia di mercato e, quindi, apertamente in competizione
con altre imprese private.

Ed e proprio questa mobilitazione di massa che, come vedremo, rende competitiva la Food
Coop sul mercato (vendita di generi alimentari e non alimentari perlopiu biologici, locali agli
stessi prezzi dei prodotti convenzionali) e genera esternalita positive di tipo sociale e ambientale
per i propri soci e per il territorio in cui € inserita.

Osservare il funzionamento di una Food Coop significa, quindi, analizzare un modello ibrido
di impresa che prende in prestito lo statuto di cooperativa di consumo, lo unisce a quello di
un’associazione di volontari e lo applica all'economia di mercato. Un nuovo strumento capace di
contrastare la continua avanzata dei modelli capitalistici tradizionali, orientati a estrarre valore
dalle comunita piu che a produrne. Uno strumento che consente alle persone di occuparsi
direttamente di temi e attivita fondamentali per una comunita (I'alimentazione sana e sostenibile)
integrando quelle forme organizzative (gruppi di acquisto, associazioni) che, ad oggi, solo in rari
casi sono riuscite a raggiungere dimensioni tali da influire sull’ambiente esterno e, pertanto, a
produrre un cambiamento dello status quo.

1. Che cosa sono le Food Coop

Una Food Coop pud sembrare a prima vista una tradizionale cooperativa di consumatori,
ovvero una societa di persone riunitasi per raccogliere capitali e gestire in maniera collettiva uno
o pili punti vendita con |'obiettivo di distribuire prodotti a prezzi migliori rispetto a quelli praticati
dal libero mercato.

Come le piu classiche cooperative di consumo, anche le Food Coop chiedono ai propri soci
una partecipazione finanziaria iniziale (la quota di capitale) per poi dare in cambio libero accesso
ai prodotti in vendita e al processo decisionale in base al principio “una testa un voto”. Raccolto
il capitale, le Food Coop, esattamente come le cooperative di consumo, aprono il loro negozio
e assumono i primi dipendenti.

Dove sta dunque la differenza tra una Food Coop e una cooperativa di consumo?

Durante gli anni ‘70 negli Stati Uniti alcune persone ripresero in mano i principi di Rochdale
per costituire una cooperativa di consumo nel quartiere di Park Slope a New York. Un quartiere
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in cui per la famiglia media americana risultava difficoltoso accedere a prodotti sani e di qualita
a causa dei prezzi alti praticati dai pochi esercenti attivi nella zona.

Vi era dunque un chiaro bisogno da soddisfare. Non volendo e non potendo seguire I'esempio
della grande distribuzione che, per ottenere prezzi bassi, imponeva ai produttori contratti di
approvvigionamento poco remunerativi, la Park Slope Food Coop dovette inventarsi un‘altra
strategia.

| soci ben presto si accorsero che la cooperativa, oltre al capitale finanziario poteva contare
anche su un altro tipo di capitale: il “tempo” che i soci stessi erano disposti a dedicare per la
gestione del loro negozio. Da qui la scelta di agire direttamente sulla propria organizzazione
cercando di renderla meno costosa anziché imporre ai produttori prezzi di acquisto piu bassi.

Il volontariato saltuario di alcuni soci venne cosi strutturato e tradotto in un modello auto-
organizzativo estremamente efficiente in cui tutti i soci avrebbero dovuto partecipare alla
gestione quotidiana del punto vendita e permettere cosi alla cooperativa di ridurre del 70% i costi
di struttura legati al personale dipendente.

2. Elementi innovativi e benefici del modello Food Coop

E con la partecipazione diretta dei consumatori alla gestione operativa della cooperativa che
la Park Slope diventa una Food Coop differenziandosi dalle altre cooperative di consumo per il
doppio scambio mutualistico dei soci che sono allo stesso tempo consumatori e lavoratori
volontari del negozio.

Grazie a questo particolare meccanismo & possibile parlare di Cooperativa di Consumo
Partecipativa perché ogni socio influisce sui risultati economici dell’'azienda non solo
“passivamente” attraverso la spesa, ma anche "attivamente” attraverso le tre ore di lavoro
volontario prestato in negozio. Il socio consumatore viene chiamato direttamente in causa per
sostenere i dipendenti del negozio nella gestione delle casse, nella pulizia del negozio, nella
ricezione delle merci e nella loro sistemazione negli scaffali.

L'innovazione delle Food Coop sta allora nel creare un nuovo modello imprenditoriale in cui
centinaia di persone, per poter soddisfare un proprio bisogno primario (I'alimentazione di qualita
a prezzi accessibili per tutti), scelgono di condividere differenti tipi di risorse (finanziarie e tempo
a disposizione) senza pero instaurare un rapporto di lavoro dipendente con la cooperativa.

Vogliamo sottolineare che la presenza di volontari nell’'organizzazione aziendale non ¢ la vera
innovazione delle Food Coop, ma lo ¢, invece, sia il fatto di chiamarne in causa centinaia e
centinaia ogni mese, decine e decine al giorno, sia le modalita di partecipazione adottate.

La Food Coop & come un mosaicista che ogni giorno mette insieme decine e decine di tessere
di mosaico per comporre un quadro organizzativo completo e funzionante.

In questo contesto, il negozio & quotidianamente gestito da un mix di persone composto da:

- in minima parte, lavoratori remunerati che assicurano lo svolgimento di tutte le attivita
richiedenti competenze tecnico-specifiche o una presenza quotidiana costante all’interno
della cooperativa (acquisti, contabilita, ufficio soci);

- in larga parte, soci consumatori-lavoratori volontari a cui vengono affidate tutte le altre attivita
all'interno del loro turno di tre ore ogni quattro settimane.



Consapevolmente, le Food Coop mischiano le carte dell'ordine giuridico italiano formalmente
accettato con |'obiettivo di aumentare il benessere dei propri soci. Di conseguenza, si
posizionano in una zona normativa oggi ancora grigia in cui vengono fatti convivere il lavoro
remunerato e il lavoro volontario all'interno di un’attivita imprenditoriale commerciale. Affinché
il modello organizzativo rispetti il piu possibile le normative attualmente esistenti, i turni dei soci
volontari sono volutamente minimali rispetto al tempo di lavoro remunerato dei dipendenti.

Tuttavia, il nodo da sciogliere da un punto di vista normativo non risiede tanto nella presenza
dei volontari (si pensi, ad esempio, all'impresa sociale, che prevede la presenza di volontari
“impiegati nell’attivita d'impresa”, il cui numero pero “non puo essere superiore a quello dei
lavoratori”, D.lgs. 112/ 2017, art. 13, comma 2) ma piuttosto nella loro numerosita, cosi
largamente dominante rispetto a quella dei lavoratori remunerati.

Perché quindi arrivare a tanta complessita?

Frazionare il tempo dei soci volontari nelle Food Coop permette teoricamente di giustificare
I'esistenza stessa del volontariato all'interno di un’impresa cooperativa commerciale (di consumo)
poiché questo impegno, oltre a non essere remunerato, € anche distribuito in modo
estremamente capillare su tutta la base sociale della cooperativa.

L'equazione di valore della Food Coop viene, quindi, volutamente arricchita da una variabile
aggiuntiva rispetto ad aziende commerciali comparabili: I'elemento del tempo volontario da
utilizzare non per attivita promozionali o sociali, ma per la gestione operativa di un negozio
cooperativo.

L'applicazione di questa equazione economica all'interno del settore della distribuzione
alimentare porta notevoli benefici che non si limitano solo alla sostenibilitd dei prezzi. E chiaro,
infatti, che |'apporto di lavoro volontario dei soci riduce la necessita di assumere personale
dipendente e permette pertanto di investire risorse nell’abbattimento dei prezzi di vendita. Cosi
facendo, nelle Food Coop affermate i soci possono accedere a prodotti di qualita, spesso
biologici, venduti a prezzi molto competitivi anche rispetto alla grande distribuzione organizzata.

Accanto a questo obiettivo, la Food Coop si distingue per la sua capacita di creare un contesto
conviviale in negozio che offre ai soci un luogo di vita, di scambio e discussione. In questo, come
vedremo, |'organizzazione interna e la gestione dei volontari, giocano un ruolo essenziale.

L'elemento di convivialita & la chiave di riuscita del progetto poiché rappresenta il volano sia
delle vendite sia della partecipazione.

La cooperativa, pur non perseguendo finalita esplicitamente sociali (come nel caso delle
cooperative sociali), diventa indirettamente un luogo di interazione e coesione sociale, un
crocevia di persone, di relazioni e nuove interconnessioni: i disoccupati possono trovare nuovi
contatti per il lavoro, i liberi professionisti possono trovare nuovi clienti, altre persone possono
creare nuove imprese, progetti e associazioni, grazie alla condivisione di conoscenze,
informazioni e reti di relazioni.

Il supermercato non & piu, quindi, un luogo a-sociale, ma & vissuto in prima persona dai soci
ed e generatore di esternalita positive anche per il quartiere in cui si trova.



3. Le tappe fondamentali per creare una Food Coop

Gli elementi ideologici, valoriali e teorici che spingono un gruppo di persone a dialogare e
confrontarsi tra loro per fondare una Food Coop sono, owiamente, un elemento fondamentale,
ma purtroppo non sufficiente ad assicurarne il funzionamento quotidiano e, soprattutto, la
sostenibilita economica e finanziaria nel tempo.

A partire dall’'esperienza di Park Slope in poi ci sono state diverse esperienze fallimentari di
Cooperative di Consumo Partecipative sia negli Stati Uniti che in Europa. La maggior parte di
queste esperienze si e bloccata a causa del mancato raggiungimento della cosiddetta
“dimensione aziendale d'equilibrio” che in una Food Coop & fondamentale.

Prima di iniziare I'avventura che porta alla costituzione di una Food Coop € bene tenere a
mente che |'aspetto dimensionale € un elemento fondamentale (se non il pit importante) del
progetto organizzativo e cio sia per quanto riguarda |'ampiezza del negozio sia per quanto
riguarda il numero di soci da coinvolgere.

Il fattore della partecipazione obbligatoria alla gestione del negozio se, da un lato, permette
alla cooperativa di migliorare la propria offerta di prezzi, dall'altro, impone a una Food Coop
I'obbligo di assicurare ai propri soci una gamma di prodotti ampia e ben assortita.

Le attivita che i soci svolgono volontariamente all'interno del negozio devono avere infatti un
corrispettivo in termini di gamma, prezzo, qualita del servizio fornito dalla cooperativa. Se i
prodotti proposti dalla Food Coop non sono di qualita, oppure non sono disponibili in quantita
sufficienti o ancora la cooperativa non dispone di una gamma abbastanza ampia per le necessita
di consumo di una famiglia media, il socio sara obbligato a “distrarre” la propria attenzione di
consumatore dalla Food Coop per rivolgersi ad altri negozi. Le piccole Food Coop che hanno
una gamma di prodotti limitata finiscono spesso per obbligare i propri membri ad
approvvigionarsi anche da altre parti, costringendoli ad un dispendio di energie e di tempo
notevole e tale per cui, prima o poi, sempre pil soci si troveranno costretti a sacrificare il servizio
in negozio per potersi dedicare alle modalita di acquisto “classiche”, capaci di esaurire in un sol
momento e in un solo luogo tutti i bisogni di acquisto del socio.

3.1 Tre domande da porsi prima di costituire una Food Coop

Per cui, la premessa principale di ogni nuovo progetto di Food Coop deve essere la
consapevolezza che, prima o poi, il punto vendita dovra raggiungere una dimensione tale da
soddisfare le esigenze di acquisto di una famiglia contemporanea. Parliamo quindi di one stop
shopping e della Food Coop come unico punto di riferimento per tutti gli acquisti di beni di
consumo alimentari di una famiglia.

Cio non significa che un supermercato cooperativo e partecipativo dovra offrire decine di
migliaia di prodottiinutili e di scarsa qualita. Significa invece dover costruire una gamma di articoli
tale per cui un socio non debba, nell’arco della sua settimana, dover approvvigionarsi in due-tre
diversi posti per completare il suo paniere d'acquisto medio.

Garantire una gamma di referenze ampia significa anche dover appoggiarsi a grossisti e,
dunque, scendere a compromessi rispetto ad alcuni di quei principi (acquisti a “km 0" o “priorita
ai piccoli produttori) che spesso animano i fondatori dei progetti di Food Coop.



Va da sé che questo elemento dimensionale riferito alla gamma sia collegato anche ad altre
due caratteristiche di una Food Coop:

L avere a disposizione una superficie di vendita adeguata ad ospitare la gamma di prodotti
prevista;

b raggiungere un numero di soci sufficiente a garantire lo svolgimento delle attivita di gestione
del supermercato.

Tutti questi elementi portano alla formulazione di tre domande da porsi prima di avviare il
processo partecipativo e la progettazione che porteranno alla costituzione della Food Coop.

Prima domanda. Ho/abbiamo compreso che il modello partecipativo si regge
fondamentalmente sul raggiungimento di una dimensione aziendale di una certa rilevanza?

Focus 1 - Aspetti dimensionali di una Food Coop

Attualmente esiste una sola Food Coop al mondo che abbia superato diversi cicli economici ed ¢ la
Park Slope Food Coop di New York con circa 17.000 membri di cui 80 dipendenti e che gestisce un
negozio di 1.800 mq in cui vengono offerti pit di 8.000 prodotti. La Louve di Parigi segue lo stesso
modello e conta oggi circa 8.000 soci con 1.600 mq di superficie e 7.000 prodotti; BEES coop di Bruxelles
conta 3.000 soci, 400 mq di vendita e oltre 4.000 prodotti.

Cos’hanno in comune queste Food Coop? Sono state fondate in grandi citta. Il modello Food Coop
che, ad oggi, & vincente, & quello prettamente “urbano”.

A partire da Park Slope in poi, tutte le altre esperienze di Food Coop sono dei ridimensionamenti
della prima. Ci sono ad oggi circa 10 esperienze di Food Coop in Spagna, 7 in Italia, 20 tra Francia e
Belgio, ma il modello & presente anche in Germania e in Polonia.

Tutte queste realta sono da considerarsi ancora giovani e, per quanto ogni esperienza abbia una
dimensione aziendale diversa, stanno sperimentando oggi i primi risultati economici. Questo per dire
che ¢ presto per avere statistiche esatte sugli aspetti dimensionali correlati al successo economico di
una Food Coop.

Quello che possiamo pero dire € che:

- Una cooperativa di consumo deve poter offrire una gamma completa di prodotti alimentari e non
alimentari. Una gamma completa, ma senza troppa possibilita di scelta pud contare dai 2.000 ai 2.500
prodotti.

- Per poter ospitare questo numero di prodotti serve una superficie di vendita tra i 150 mg e i 200 mq
con un magazzino annesso pari ad almeno un terzo della superficie di vendita. In sostanza, &
necessario puntare ad un locale con ampiezza minima di 200 mq.

- Per gestire questo numero di articoli e pertanto garantire forniture, verifica dei prezzi e dei margini,
controllo qualita, sono necessari due dipendenti (comunque supportati dai soci per assicurare le
aperture del negozio).

- Considerando che, per essere accessibili, i prezzi di vendita di una Food Coop devono essere
ottenuti applicando un margine diricarico di 1.20, otteniamo che per coprire i costi di gestione (affitto
superficie da 200 mq, dipendenti, utenze, merci per rivendita, altri costi), dato il margine di ricarico e
data I'ampiezza della gamma (che permette di ottenere un certo ammontare di spesa media per ogni
socio), una Food Coop deve raggiungere almeno 600 soci attivi nei turni di servizio e, quindi, nella
spesa.

Al di sotto di questa dimensione & difficile garantire una continuita aziendale nel tempo a meno di
non aumentare il margine di ricarico o ridurre i dipendenti e con essi, il numero di referenze o il numero
di giornate di apertura, riducendo l'impatto che la cooperativa pud avere sulle abitudini di consumo dei
soci (e pertanto la continuita della loro spesa o il valore della spesa media settimanale).

Seconda domanda. Per raggiungere questa dimensione aziendale, sono/siamo disposti a
scendere a compromessi rispetto all'integrita dei nostri principi riferiti alla tipologia di prodotti
e/o di fornitori di questi prodotti, accettando, per esempio, anche di rifornirsi da distributori non
locali?



Focus 2 - Food Coop e altri progetti alternativi alla grande distribuzione organizzata

Esistono tanti progetti che si pongono come alternative alle modalita di consumo proposte dalla
grande distribuzione organizzata (Alternative Food Network): gruppi di acquisto, mercati contadini,
aziende agricole sostenute dalla comunita locale (CSA). Tutti questi modelli sono complementari alle
Food Coop ed & bene che continuino il loro corso e il loro sviluppo per il prezioso contributo che stanno
apportando nel ridefinire in modo critico e alternativo i modelli di produzione e consumo di cibo.

Detto cio, &€ necessario comunque tenere distinti questi modelli per evitare di creare e costituire
cooperative ibride che, senza una forte identita organizzativa e progettuale, rischierebbero di non essere
incisive nel raggiungimento dei loro obiettivi specifici. Gli aspetti dimensionali richiamati sopra e relativi
alle Food Coop non si possono sposare, per esempio, con le virtt del modello dei gruppi di acquisto,
dove il rapporto con il produttore viene privilegiato rispetto alla questione dell'ampiezza della gamma
e alla disponibilita di prodotto.

Certo, esistono delle affinita ideologiche (lottare contro il modello dominante di consumo,
supportare un’economia locale, equa e sostenibile, dare priorita a prodotti di qualita e artigianali,
proteggere le colture e gli allevamenti biologici), ma le Food Coop devono necessariamente scendere
a compromessi rispetto alla scelta dei prodotti e dei propri fornitori. L'obiettivo ultimo & sempre quello
dell'ampiezza della gamma e della sua inclusivita: pit la gamma & ampia, varia e accessibile, piu le
persone saranno incentivate a fare parte di una Food Coop e pill essa avra i requisiti per sostenersi
finanziariamente nel tempo.

Nel lungo periodo, una Food Coop forte pud permettersi di costruire progetti di filiera con aziende
agricole del territorio, puo sostenere progetti sociali nel quartiere di insediamento, puo fornire strumenti
di sensibilizzazione per gli studenti delle scuole ecc.

Infine, una Food Coop consolidata, attraverso un solo punto vendita pud potenzialmente
raggiungere centinaia di famiglie, veicolando temi, valori e concetti ad una massa di persone molto piu
ampia e variegata rispetto ad altri modelli.

Terza domanda. Il luogo nel quale abito & in grado di sostenere un progetto di queste
dimensioni, sia in riferimento al bacino potenziale di soci cooperatori sia per quanto riguarda la
disponibilita fisica di superfici di vendita di una certa ampiezza?

Focus 3 - Food Coop e dimensione della centro abitato

Come abbiamo visto, le Food Coop di maggior successo sono nate in citta di grandi dimensioni.
Possiamo pero pensare che, per raggiungere una dimensione minima, serva un bacino di circa 100.000
persone, ovvero una media citta di provincia. Questo perché una citta media puo sicuramente offrire
spazio sufficiente per ospitare un supermercato di almeno 200 mq, sia in termini di clienti potenziali sia
in termini di disponibilita effettiva di locali da adibire a questo scopo. Ricordiamo che i progetti di Food
Coop, richiedendo la partecipazione obbligatoria, devono sempre scontare un tasso di “mancata
partecipazione” che puo variare tra il 30 e il 50% dei propri membri. Puntando, in una citta media, a
raccogliere le adesioni di 1 persona su 100, possiamo ipotizzare che la Food Coop cittadina abbia 1.000
soci di cui nel migliore dei casi, 300 non riusciranno effettivamente a partecipare e 700 costituiranno la
base sociale attiva su cui fare i conti per gestire la cooperativa.

3.2 Progettazione

Le risposte alle domande di cui sopra corrispondono al primo passo verso la progettazione
della Food Coop.

Dando per scontato che esista gia un gruppo promotore affiatato e che esso abbia compreso
I'importanza del raggiungimento di una dimensione aziendale sostenibile, il passo successivo
nella progettazione della Food Coop & quello di iniziare a raccogliere consensi tra gli abitanti
verso gli obiettivi e i valori della futura cooperativa.



Il primo passaggio fondamentale da affrontare in questo senso da parte dei promotori & quello
comunicativo: pianificare una serie di incontri aperti alla cittadinanza per spiegare il modello Food
Coop, gli obiettivi, i valori, gli elementi fondamentali e i vantaggi che la caratterizzano. Durante
questi incontri si raccoglieranno le prime pre-adesioni dei futuri soci e, in caso di necessita, si fara
appello ai partecipanti per entrare a far parte del gruppo promotore.

Man mano che la fase di comunicazione e promozione esterna andra avanti ci si avvicinera al
momento in cui la cooperativa dovra prendere forma, dapprima dal punto di vista organizzativo
e poi dal punto di vista giuridico. Rispetto all’'organizzazione interna, la fase di progettazione &
utile per abbozzare una prima forma gestionale suddivisa per gruppi tematici di lavoro.

Poiché, verosimilmente, non vi sara nessun fact totum all'interno del gruppo promotore - e
non deve esserci, perché il processo deve essere il piu possibile condiviso con tutti i soci - &
necessario in questa fase raggiungere il maggior numero di persone possibili, cosi da ampliare
le persone coinvolte nella progettazione e (possibilmente) creare per ogni argomento un gruppo
tematico dedicato. Troviamo spesso nei progetti di Food Coop i gruppi di lavoro sui prodotti,
sulla comunicazione, sul business plan, sulla promozione.

Cosi facendo il progetto di Food Coop prendera le sembianze di una start-up a cui sara
necessario fornire un’identita giuridica.

Ogni ordinamento giuridico nazionale ha una normativa sulle imprese cooperative e non &
certo questa la sede per elencare i vari esempi nazionali di forme giuridiche legate alle Food
Coop. Possiamo solo dire che, a livello italiano, le sette Food Coop esistenti in questo momento
sono tutte iscritte nel registro imprese come cooperative di consumo.

Focus 4 - Le difficolta nell’'inquadramento giuridico delle Food Coop italiane

La definizione giuridica di una Food Coop & la parte piu difficoltosa dell’intero tema legato a questo
nuovo e particolare modello di cooperativa.

A livello normativo, infatti, non esiste nessuna forma d'impresa che racchiuda per intero tutte le
caratteristiche che costituiscono una Food Coop: un'impresa commerciale in forma cooperativa in cui i
soci consumatori prestano volontariamente tre ore di tempo ogni quattro settimane per la gestione
autonoma del punto vendita.

Questa difficolta di inquadramento preciso rappresenta il tallone d'achille per le Food Coop che non
godono pertanto di una normativa chiara e completa capace di riconoscerne la particolarita e specificita.

Questa limitazione non deve scoraggiare chi si appresta a progettare e promuovere una nuova Food
Coop: I'ampia diffusione in Europa sta portando questo modello all’attenzione delle Associazioni di
Categoria ed ¢ solo questione di tempo affinché si elabori un quadro giuridico e normativo adatto alla
gestione di queste tipologie di imprese cooperative.

Al momento le Food Coop italiane adempiono ai requisiti di gestione previsti per gli esercizi
commerciali in termini di HACCP, sicurezza sul lavoro, assicurazione sugli infortuni, licenze, ecc. Molte
cooperative di questo genere assicurano contro gli infortuni tutti i soci con polizze assicurative specifiche
utilizzate nel settore del volontariato.

3.3 Dalla progettazione al primo negozio

Dopo aver raccolto le pre-adesioni e aver formalizzato la road map del progetto e la sua futura
organizzazione, & giunto il momento di concretizzare una parte delle aspettative delle persone
attraverso l'avio di una prima fase operativa che preveda I'apertura di un piccolo negozio.



Questa fase pud anche essere saltata ma, raramente, progetti di questo tipo riescono a
radunare centinaia di soci cooperatori attraverso la sola promozione verbale (a meno che il
progetto Food Coop non nasca da una base associativa pre-esistente, come quella di un GAS).

Ad un certo punto serve infatti fornire ai soci o agli aspiranti tali un luogo fisico che rappresenti
un “assaggio” del modello, dei prodotti e dell’'ambiente che troveranno nel futuro supermercato.
Per questo spesso si fa riferimento al primo negozio come un “negozio test” a cui si associano le
seguenti utilita:

- una "vetrina” del futuro supermercato in cui si inseriscono i primi prodotti (che potrebbero
essere prodotti confezionati o comunque a lunga conservazione per evitare che eventuali
invenduti in tempi brevi portino ad uno spreco di cibo);

- una prima rete di produttori locali che aiuteranno a promuovere il progetto verso gruppi di
acquisto locali o altri clienti della zona;

- un luogo formativo per i futuri dipendenti e gli stessi soci che, a partire dal “negozio test”,
saranno chiamati a svolgere il proprio servizio volontario per la gestione delle attivita in
cooperativa;

- unluogo diincontro per isoci che partecipano ai gruppi tematici per lavorare assieme e creare
quei legami relazionali fondamentali per il prosieguo del progetto;

- il riferimento del progetto per le persone esterne e, quindi, luogo in cui continuare con i
momenti di presentazione e promozione.

|u

Il primo negozio puo essere impostato in due maniere diverse in base alle forze e alle adesioni
raccolte.

1,

Se si sono raccolte poche adesioni dopo almeno un anno di promozione esterna “verbale”
allora si puo tentare la carta del “negozio test”, ma senza che questo sia a tutti gli effetti un vero
e proprio esercizio di vendita al dettaglio. In tal senso, € meglio in questo caso aspettare a
costituire la cooperativa e costituire, in alternativa, un’associazione che abbia lo scopo di
sostenere la creazione di una futura cooperativa su modello Food Coop. Perché? Di solito
un’associazione di promozione sociale ha minori costi amministrativi di gestione e necessita di
un‘organizzazione interna meno strutturata di una cooperativa che ¢, a tutti gli effetti, un'impresa
e in quanto tale, soggetta ad obblighi fiscali e amministrativi piu estesi.

Utilizzare lo strumento giuridico dell’associazione in questa fase puo essere utile per poter
comunque affittare un luogo in cui riattivare |'attenzione cittadina verso il progetto e poter
effettuare le vendite dei prodotti rispettando i criteri previsti dalle normative per il volontariato.

Se, invece, si pensa di aver raccolto abbastanza adesioni, capitale ed energie per aprire un
vero e proprio negozio, allora si pud dar vita alla cooperativa e con il capitale sociale inizialmente
raccolto, acquistare uno stock di prodotti sufficiente a presentare una prima gamma di prodotti
ai propri soci.

L'awio del negozio e della cooperativa presuppone anche la presenza di costi fissi non
irrilevanti e, pertanto, la necessita di iniziare ad incassare per poter coprire le spese del punto
vendita.

Inoltre, per garantire la continuita del servizio ai soci e far crescere in maniera esponenziale i
clienti sarebbe necessario pensare ad assumere fin dall’apertura del negozio una prima persona
alle dipendenze della cooperativa: non sempre, infatti, tra il gruppo promotore si riescono a
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trovare persone in grado di mettere a disposizione il tempo necessario per garantire la continuita
degli approvwvigionamenti e dell’apertura del negozio.

E una fase molto delicata del progetto di Food Coop ed & proprio qui che molti si arenano,
restando in un limbo dimensionale tra |'associazione e I'impresa. Uno degli errori in cui incorrono
la maggior parte dei progetti di Food Coop & proprio quello di avviare un” negozio test” in forma
cooperativa, con costi elevati in termini di gestione corrente (affitto, utenze, contabilita,
attrezzature) senza prevedere un’organizzazione interna che possa sostenere la complessita delle
operazioni da svolgere, ovvero, un team di persone dipendenti.

Come gia indicato in premessa, le Food Coop sono Cooperative di Consumo Partecipative in
cui i soci giocano un ruolo fondamentale per la gestione delle attivita piu semplici legate al punto
vendita (cassa, sistemazione prodotti, pulizie). Tuttavia, una buona parte di attivita da svolgersi in
maniera continuativa o che richiedono competenze specifiche (contabilita, acquisto prodotti,
ufficio soci) dovrebbero comunque essere svolte da un team di dipendenti.

Dobbiamo, quindi, comprendere che, se si vuole gestire un vero negozio e far crescere la Food
Coop, l'investimento in personale dipendente ¢ fondamentale per poter passare alla fase di
consolidamento.

Chiaramente, dal momento in cui in fase iniziale le risorse economiche scarseggiano, rimane
comunque fondamentale la capacita di promuovere |'azione volontaria dei soci.

3.4. Consolidamento

Il “negozio test”, se ben gestito e progettato, funzionera come volano di sviluppo dell'intero
progetto. Sempre nuove persone saranno attratte dai prodotti proposti, crescera il sentimento
di appartenenza dei soci nei confronti della cooperativa e si disporra di uno storico di dati su costi
e ricavi utili a progettare il futuro supermercato.

Possiamo dire che in media e necessario un periodo di circa due anni dal lancio del “negozio
test” alla sua trasformazione in supermercato. Nuovamente, |'aspetto temporale &€ fondamentale.
E necessario, forse addirittura “doveroso”, porsi un obiettivo temporale non troppo lungo per
I'apertura del punto vendita pit grande proprio per non disperdere quel capitale di attaccamento
al progetto dei soci gia acquisiti.

Cosa significa questo?

Lo vedremo meglio nei paragrafi successivi: qui dobbiamo solo tenere a mente che,
nonostante tutte le premesse del caso, anche i soci piu affezionati al progetto prima o poi
sconteranno una fisiologica stanchezza nel fare la spesa in un piccolo negozio, in cui non &
possibile trovare tutto il necessario, alcuni prodotti hanno disponibilita discontinua e, quasi
sicuramente, i prezzi non saranno quelli promessi nella fase di progettazione.

Darsi dunque un obiettivo temporale per il passaggio al supermercato serve proprio ad
anticipare la fase di “stanchezza” dei primi membri della cooperativa e rilanciare, quindi, la
motivazione nella base sociale.

Il “negozio test” deve essere sempre considerato come tale dalla compagine societaria e
sarebbe un grande errore pensare ad esso come un punto di arrivo.
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Una volta lanciato il “negozio test”, dunque, la cooperativa deve mantenere un duplice
obiettivo e pianificare parallelamente:

1. il consolidamento dell’attivita economica e commerciale legata al “negozio test”;
2. I'apertura di un punto vendita piu grande fissando obiettivi per una nuova probabile raccolta
di capitale tra i soci esistenti e progettando una nuova campagna di adesione.

Per consolidamento intendiamo un passaggio pressoché obbligato dal punto di vista
economico-finanziario. La Food Coop, in questa fase, & considerata una start-up e, in quanto tale,
& normale che accumuli perdite di bilancio legate a scostamenti previsionali di budget o necessita
di investimenti.

La fase di start-up € anche associata ad una crescita continua del numero di soci e degli incassi
del negozio: trend che saranno molto utili per dimostrare agli istituti di credito e ad altri soggetti
terzi che il progetto raccoglie consenso e che ci sono buone prospettive per il futuro. Questa
crescita, lo ripetiamo, sara probabilmente accompagnata da piccole perdite finanziarie ed
economiche, che devono, pero, essere limitate negli importi e nel tempo. La Food Coop, anche
se ancora start-up, ha bisogno di assestarsi e iniziare, dopo il primo anno di funzionamento, a
chiudere i bilanci intermedi in pareggio o in utile.

Per fare cio, si presuppone che tutti gli investimenti in gamma di prodotti (investimenti in
magazzino), allestimento, personale, strumenti (bilance, pc), siano stati realizzati nel primo anno
di “negozio test” e che dal secondo in poi si possa iniziare a dimostrare che il modello di Food
Coop & sostenibile economicamente.

Questa fase di consolidamento & altrettanto utile e importante quanto la fase di lancio e
crescita poiché fornisce una certa sicurezza ai soci, ai dipendenti e agli organi di coordinamento.

3.5 L'apertura del supermercato

La fase di consolidamento e di tranquilla gestione del “negozio test” & la fase piu rischiosa del
progetto di Food Coop per tre ragioni fondamentali:

1. e lafase in cui emergono i primi segnali di stanchezza per quei soci che hanno dato pit tempo
ed energia al progetto. Potrebbero quindi registrarsi defezioni da parte dei coordinatori dei
tra i soci;

2. & possibile che questa stanchezza e la mancata realizzazione degli obiettivi desiderati nel
tempo previsto si tramuti anche nella messa in discussione delle fondamenta del progetto
stesso. La Food Coop non ha raggiunto la dimensione aziendale ottimale e probabilmente
non presentera prezzi sufficientemente accessibili e una gamma sufficientemente ampia di
prodotti. Stanchezza, detrattori esterni, dubbi, potranno dar luogo a proposte alternative,
modifiche, cambi di rotta. Fermo restando gli assi portanti di una Food Coop (partecipazione
dei soci, accesso al negozio per i soli soci, gestione di un negozio medio-grande, proposta di
una gamma di prodotti ampia ed inclusiva, obiettivo dei prezzi accessibili), eventuali modifiche
al progetto e le potenziali discussioni di questa fase possono anche fornire una chance di
miglioramento del progetto e rappresentare un momento per rinsaldare la motivazione tra i
soci. Come vedremo piu avanti, i momenti di discussione e di scambio sono sempre utili e
necessari in una cooperativa con le caratteristiche di una Food Coop, a patto che essi siano
gestiti e mantenuti sempre all'interno del processo decisionale ordinario;
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3. infine, € un momento in cui probabilmente si inizieranno a raccogliere i primi risultati
economici positivi ed in cui, tutto sommato, nel “negozio test” si & in grado di acquistare tra
il 50 e il 60% dei prodotti necessari ad una famiglia media. | dubbi, quindi, saranno altri: perché
stravolgere questo equilibrio? Perché passare dalla serenita della fase di consolidamento ad
un'altra fase di trasformazione, cambiamento ed evoluzione?

Capiamo dunque che questi tre fattori di rischio possono impedire il passaggio del progetto
all'apertura di un punto vendita piu grande.

| progetti di Food Coop sono progetti complessi, difficili ed estremamente stancanti per chi i
coordina e chi li porta avanti proprio perché necessitano di una lunga fase di “rincorsa”
strumentale al raggiungimento di una dimensione aziendale minima.

Per evitare che questa fase di rincorsa sia troppo lunga e logorante, & bene verificare fin
dall'inizio la presenza dei presupposti ambientali e sociali necessari al raggiungimento della
dimensione aziendale minima per una Food Coop.

Iu

Focus 5 - Il passaggio dal “negozio test” al supermercato
Il nuovo punto vendita rappresenta il raggiungimento della maturazione progettuale della Food

Coop. Con l'apertura del supermercato sara dunque necessario mettere in pratica le azioni o creare i

presupposti necessari per soddisfare appieno le aspettative su prezzi, gamma e partecipazione.

Il passaggio a supermercato portera con sé una serie di cambiamenti interni e stravolgimenti che
metteranno a dura prova |'organizzazione interna sin qui sperimentata:

1. Il team di dipendenti sara ancora piu impegnato nella progettazione del nuovo punto vendita e di
conseguenza, dovra essere sempre meno coinvolto nel coordinamento dei momenti di apertura al
pubblico del “negozio test”. Ciod significa che nei mesi che precedono I'apertura del supermercato
& auspicabile avviare una serie di formazioni interne per creare quelle figure di coordinamento
necessarie ad assicurare |'autogestione completa del negozio.

2. Questo perché, & bene ricordarlo, i dipendenti devono svolgere mansioni che altri soci volontari non
possono svolgere. L'apertura del supermercato porta con sé un insieme di attivita progettuali
complesse e delicate che devono giocoforza essere seguite da chi ha sperimentato la gestione in
prima persona di un negozio. Queste attivita coinvolgeranno in primis, i dipendenti, e in parallelo
anche i gruppi operativi i cui obiettivi dovranno essere spostati sull’apertura del nuovo punto vendita.

3. Dopo una fase di consolidamento, torna d'attualita la necessita di “far parlare del progetto”
esternamente per raggiungere nuove persone. La comunicazione esterna sara cruciale per creare un
nuovo “effetto attesa” verso il supermercato e riattivare |'attenzione, anche mediatica, sulla Food
Coop. Il gruppo comunicazione sara, pertanto, fondamentale in questa fase.

4. |'apertura del supermercato porta con sé un aumento del fabbisogno finanziario del progetto.
Queste necessita saranno, in parte, coperte da mutui bancari e, in parte, soddisfatte da un aumento
di capitale richiesto agli stessi soci. L'aumento di capitale non & obbligatorio ma & un passaggio che
rafforza la capitalizzazione della cooperativa e aumenta la responsabilizzazione delle persone
coinvolte nel progetto.

5. Il finanziamento del nuovo locale dovra riguardare in prima battuta alcune attrezzature funzionali
all'ampliamento dell’attivita e dei volumi di vendita:

- bilance etichettatrici per frutta e verdura;

- cella frigo per frutta e verdura;

- cella frigo per formaggi e carne;

- frigo espositori formaggi, frutta e verdura;

- freezer per prodotti congelati;

- carrelli per la spesa;

- scaffalature per I'ampliamento del magazzino;

- scaffalature per I'ampliamento del negozio;

- raddoppio o piu dello stock di prodotti da vendere.
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4. |'equazione della produzione di valore in una Food Coop

Naturalmente, come tutti i progetti collettivi, non & sufficiente seguire degli step di sviluppo
per essere sicuri che tutto vada come previsto. Alla base della creazione di una Food Coop vi
deve essere la consapevolezza che si sta creando un progetto “vivo” fondato sul coinvolgimento
costante e duraturo delle persone. La chiave di volta del buon funzionamento di una Food Coop
sta proprio nella spinta iniziale e nella sostenibilita della partecipazione insita nel progetto.

Per questo motivo & logico poter dire che |'equazione della produzione di valore di una
Cooperativa di Consumo Partecipativa € composta principalmente da elementi che incidono
sulla risorsa “tempo” che le persone sono disposte a fornire. Risorsa che, per produrre valore
all'interno di un modello in cui questo “tempo” & fornito volontariamente, assume ancora piu
importanza rispetto a modelli imprenditoriali classici in cui i lavoratori scambiano il loro tempo
per denaro.

Riuscire a produrre valore attraverso il modello partecipativo della Food Coop significa essere
stati capaci di trasformare la buona causa iniziale in un coinvolgimento reale ed effettivo, ovvero
aver creato un tessuto fiduciario e relazionale tra i soci abbastanza solido da riuscire a “liberare”
dalla base sociale il tempo necessario all’autogestione del negozio, il capitale finanziario per gli
investimenti e una certa fedelta nella frequenza degli acquisti.

L'innesco dell’equazione di valore delle Food Coop € proprio la partecipazione attiva alla
gestione della cooperativa, al suo finanziamento e alla realizzazione delle sue attivita. Il sentirsi
utili, ascoltati e partecipi e alla base della creazione e del mantenimento di un coinvolgimento
dei soci positivo e non effimero: & questo sentimento di appartenenza che crea valore diretto ed
indiretto nel modello organizzativo della Food Coop.

Diretto perché i soci realmente coinvolti nell’'organizzazione aziendale sono anche i migliori
clienti della cooperativa (spendono di piu, hanno piu pazienza, fanno promozione con amici,
colleghi, parenti) e contribuiscono con il turno in negozio a ridurre i costi di gestione.

Indiretto perché la partecipazione fattiva dei soci di una Food Coop crea una spinta
cooperativa che puo toccare altri settori dell’'economia: attraverso |'autogestione le persone
sperimentano la vera cooperazione e comprendono il valore del mutualismo e I'importanza del
collettivo, finendo poi ad applicare gli stessi valori anche in contesti esterni alla Food Coop.

L'autogestione nelle Food Coop e, quindi, il canale privilegiato al cuore e alla testa delle
persone: facile a dirsi, ma difficile a farsi. Non basta dire “venite e partecipate” affinché il modello
possa funzionare.

Come fare, pertanto, a liberare risorse “tempo” e a combinarle per creare partecipazione e,
infine, valore?

4.1 Creare gli spazi partecipativi

Fin qui sono stati messi in evidenza due elementi fondamentali: la necessita di una
progettazione aziendale e la partecipazione attiva dei propri membri. Detto cio, € bene
evidenziare come, contrariamente a quanto si possa pensare e teorizzare, la partecipazione delle
persone ad un progetto collettivo non avviene in maniera spontanea, né tantomeno ¢ in grado
di auto-strutturarsi in forme organizzative sostenibili ed efficaci al raggiungimento di obiettivi
commerciali, economici e sociali.
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Prima ancora di “concretizzare” la partecipazione in una Food Coop & fondamentale
progettare degli spazi partecipativi funzionali all’awio e alla realizzazione del progetto. E la
creazione di un luogo di partecipazione, di espressione, in cui “mettersi in gioco” e “sentirsi utili
o considerati” che crea i presupposti per un legame duraturo con le persone all’'interno di modelli
organizzativi in cui il fattore umano “lavoratore” o “cliente” & imprescindibile per il successo del
progetto imprenditoriale.

Cio presuppone una progettazione e pianificazione a monte di questi spazi partecipativi
informali e formali, siano essi semplici riunioni di scambio d'informazioni o gruppi tematici. Gli
spazi di partecipazione e i gruppi tematici andranno poi evolvendo di pari passo con la crescita
dell'impresa cooperativa. Anche in questo caso, |'evoluzione non avverra spontaneamente, ma
andra coordinata, condivisa e per quanto possibile, programmata.

La creazione di spazi partecipativi assume in un’organizzazione cooperativa e ancor di piu in
una Food Coop, un duplice ruolo:

- innanzitutto, raccoglie in maniera strutturata le competenze e le soft skills delle persone che
gravitano attorno al progetto, fornendo loro un’indicazione precisa sulle modalita, le
tempistiche e gli obiettivi legati alla loro partecipazione attiva al progetto;

- dopodiché, sentendosi parte attiva del progetto, queste persone andranno a comporre molto
probabilmente anche la base sociale piu incline a partecipare anche economicamente alle
attivita della cooperativa, nel nostro caso, a fare la spesa con piu frequenza e per importi piu
alti.

Gli spazi di partecipazione devono seguire di pari passo |'avanzamento del progetto di Food
Coop; anche questo dovra essere chiaro sin dallinizio per non creare malumori tra i membri dei
gruppi di lavoro, soprattutto tra le personalita piu influenti che nel tempo avranno creato una
sorta di posizione riconoscibile all'interno dell’'organizzazione.

Nella fase progettuale, ancor prima di aver fondato la cooperativa o aperto il “negozio test”,
le persone alla base dell'idea di Food Coop dovrebbero fin da subito istituire riunioni tra loro,
possibilmente a cadenza settimanale.

Viene istituzionalizzato cosi il “gruppo promotore” che studia il modello, ne analizza le
premesse e gli elementi portanti, visita altre realta gia esistenti e avvia una fase di mobilitazione
dei cittadini attraverso presentazioni pubbliche del progetto. Gli incontri pubblici serviranno a
raccogliere le adesioni dei cittadini sia per la partecipazione finanziaria come soci nella futura
cooperativa sia come partecipanti ai gruppi tematici funzionali all’avvio del progetto di impresa.

Questo significa che, per esempio, nella fase di chiamata a raccolta dei cittadini sara
importante indicare con chiarezza le reali necessita di supporto e le posizioni vacanti
nell'organizzazione interna della nascente cooperativa.

In linea di massima, oltre al gruppo promotore, & necessario prevedere:

- un gruppo comunicazione: crea i primi profili social, struttura il sito internet, organizza gli invii
delle newsletter;

- un gruppo prodotti: inizia a cercare le prime referenze di fornitori e produttori;

- un gruppo economico: analizza il contesto territoriale, redige una bozza di piano economico
e finanziario del progetto;

- un gruppo informatica: studia e installa il software gestionale pit in linea con le esigenze del
progetto.
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In questa fase, i promotori forniscono supporto ai gruppi e spesso, ne sono anche i
coordinatori. Il gruppo promotore e il luogo di coordinamento del progetto e di spinta
propulsiva.

Nella fase di “negozio test” tutti i gruppi vengono mantenuti e ai precedenti se ne affiancano
di nuovi. Il gruppo promotore diventa “coordinamento” a cui si accede solo con un preciso ruolo
di rappresentanza degli altri gruppi. Se un membro promotore in questa fase non fa parte di un
gruppo tematico, lascera il coordinamento.

L'organizzazione interna della Food Coop potra, quindi, prevedere:

- il Consiglio di Amministrazione, richiesto per legge;

- il personale dipendente assunto per occuparsi degli ordini ai fornitori, della gestione del punto
vendita e del coordinamento dei soci volontari in turno;

- il coordinamento, formato da un rappresentante per gruppo tematico, compreso CdA e
personale dipendente;

- il gruppo comunicazione;

- il gruppo informatica;

- il gruppo prodotti a cui viene richiesto anche di raccogliere feedback e suggerimenti dei
clienti;

- il gruppo eventi, strettamente collegato al gruppo comunicazione, con |'obiettivo di portare
sul campo e tra le persone la promozione gia svolta online. Gli eventi interni ed esterni attirano
nuovi soci e permettono ai vecchi soci di conoscersi e tessere relazioni sociali;

- il gruppo negozio che affianca i dipendenti nella gestione operativa del negozio e a cui
verranno affidate alcune attivita in completa autonomia. Questo gruppo, se ben formato, ¢ la
chiave di volta del progetto poiché permette di mantenere |'operativita del “negozio test”
progettando parallelamente anche il “salto” al negozio definitivo;

- il gruppo contabile per la gestione dell’'amministrazione e della contabilita (ammesso che si
siano trovate le persone con le competenze necessarie) nelle prime fasi della cooperativa.

Una volta aperto il negozio, si presuppone che la cooperativa si sia strutturata e che possa,
per esempio, affidare la contabilita ad una societa esterna per poter dare garanzia di continuita
a questa importante attivita aziendale.

Verranno, quindi, mantenuti tutti i gruppi come sopra, mentre il gruppo amministrazione, non
eseguendo piu la contabilita ordinaria, si occupera di controllo di gestione, raccolta dati e
documentazione per la societa esterna di contabilita, sistemazione degli archivi, ecc. Si aggiunge
un importante gruppo: l'ufficio soci. Nel momento in cui avviene il passaggio ad una struttura
commerciale piu grande non & pensabile lasciare ai dipendenti la pianificazione
dell’awicendamento delle presenze dei soci in negozio. Saranno, pertanto, gli stessi soci,
coadiuvati dai dipendenti, ad organizzare turni e presenze nel punto vendita dei soci.

Infine, in base alle necessita, & probabile che si debba ridimensionare il gruppo
comunicazione, concentrando lo sforzo piu sulla comunicazione interna piuttosto che su quella
esterna (salvo attivita promozionali esterne per eventi, open-day, serate culturali, ecc.).

4.2 Condurre la partecipazione

Il modello organizzativo impostato per sviluppare e gestire la Food Coop richiede una
gestione chiara, equilibrata e rispettosa dei ruoli di ognuno. La sola creazione dei presupposti
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della partecipazione non e sufficiente per garantire al modello di autogestione I'affidabilita e la
stabilita necessarie per durare nel tempo.

E bene innanzitutto tenere in considerazione che molte delle persone coinvolte nel progetto
della Food Coop non hanno aderito con I'idea di “sviluppare un modello di autogestione” ma,
molto probabilmente, sono state attirate soprattutto da obiettivi e valori di altro tipo legati, ad
esempio, all'acquisto di prodotti di qualita e sostenibili a prezzi accessibili.

Al tempo stesso, potrebbero esserci persone che tendono ad imporre la propria volonta e
pensano che la cooperativa, in quanto portatrice di valori “nobili”, possa fungere da loro
personale strumento di realizzazione personale (vedi Focus, Partecipare per essere e partecipare
per fare).

Alla luce di queste potenziali criticita & necessario descrivere la “spina dorsale” che regge la
partecipazione alla gestione di una Food Coop.

Persone e figure chiave. Quantita e qualita della partecipazione

Anche se stiamo descrivendo un progetto creato e gestito da tante persone, & innegabile
poter affermare che non tutti i soci e le socie saranno inclini a “guidare” il progetto. Per
definizione, la struttura organizzativa della Food Coop ¢ la piu orizzontale possibile poiché tutti
sono chiamati a partecipare per un dato lasso di tempo. Tuttavia, non tutte le persone hanno il
tempo, la voglia e le competenze per “guidare”, “proporre”, “innovare”: la maggior parte
preferisce, per svariati motivi, “seguire” e fare semplicemente il proprio turno confidando nel
gruppo promotore.

Ecco, quindi, che non bisogna temere di offrire maggiori responsabilita alle persone che
dimostrano piu attitudini alla gestione dei gruppi, che hanno affinita con i modelli organizzativi
cooperativistici o che hanno competenze tecniche e conoscenze chiave per la riuscita economica
e commerciale del supermercato.

Non dobbiamo mai dimenticare che la Food Coop & un’azienda e che il suo successo dipende,
certamente, dalla “quantita” della partecipazione (piu elevato ¢ il tasso percentuale di soci che
partecipano all’autogestione, tanto migliore sara il risultato economico della cooperativa), ma
anche dalla “qualita” della partecipazione. Essere motivati o avere tempo a disposizione & una
condizione necessaria, ma non sufficiente: per guidare un'impresa sono fondamentali anche
competenze e attitudini di gestione ben precise.

La situazione ideale per il buon funzionamento della cooperativa sarebbe quella di selezionare
i candidati al Consiglio di Amministrazione o a dipendenti della cooperativa non per amicizia o
per la disponibilita di tempo libero, ma attraverso la pubblicazione di profili di candidati ideali.

Le figure chiave da individuare in cooperativa e per cui & necessario dedicare tempo ed
energie per il loro coinvolgimento ed eventualmente, la loro formazione, sono:

- i dipendenti, selezionati all'interno o all’'esterno della cooperativa in base a profili ideali ben
precisi che includono skills tecniche e relazionali elevate;

- i consiglieri di amministrazione, interni alla cooperativa e che dispongono di tempo,
competenze specifiche economiche, comunicative e di gestione del gruppo;
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- team leader nei gruppi operativi. | gruppi tematici eleggono i loro rappresentanti al
coordinamento in maniera autonoma. E molto probabile che vengano scelte le persone
migliori.

Se questo non accade o se i gruppi, in un certo momento, si trovano sprowvisti al loro interno
di soci con competenze di coordinamento, il Consiglio di Amministrazione puo e deve agire
andando a selezionare direttamente all'interno della base sociale le persone che hanno piu
tempo a disposizione. La cooptazione, in questi casi, & giustificata dalla buona causa e dalla
necessita di far proseguire il lavoro dei gruppi operativi.

Struttura decisionale e organizzativa chiara

Un'impresa fatta di persone e che funziona grazie alla partecipazione estesa di tanti soggetti
e personalita deve fornirsi di una struttura decisionale e organizzativa chiara e indissolubile.
Questo & vero per ogni forma imprenditoriale, ma & ancora pil vero nei progetti collettivi in cui
le personalita di alcuni possono tendere ad imporre modi, volonta e obiettivi talvolta personali.

La Food Coop dispone, come gia indicato precedentemente, di alcuni organi che sono previsti
per legge (Consiglio di Amministrazione, Rappresentante Legale, Assemblea dei Soci, eventuale
Revisore dei Conti) e altri che invece la distinguono da altre aziende classiche poiché
specificatamente necessari al funzionamento e al mantenimento dell’autogestione (Gruppi
Operativi, Coordinamento dei Gruppi).

Ora, se le competenze degli organi previsti per legge sono chiaramente indicate nello statuto
sociale e sebbene la cooperativa si debba dotare obbligatoriamente di un regolamento per lo
scambio mutualistico, & bene che tra i soci e i partecipanti ai vari organi decisionali sia ben chiaro
che "ogni decisione ha un proprio luogo, un proprio tempo e proprie modalita”. In sostanza
significa che, per garantire il buon funzionamento del supermercato autogestito e partecipato,
non tutti possono decidere su qualsiasi cosa in qualsiasi momento. La partecipazione allargata
alle decisioni genera sovente una bulimia di riunioni, discussioni, proposte, controproposte che,
in fin dei conti, produce ben pochi risultati pratici utili alla gestione aziendale.

Questo volume di energie “partecipative” espresso sotto forma di volonta di decidere,
proporre e discutere deve essere veicolato e guidato riportando ogni deviazione all'interno del
solco tracciato dalla struttura organizzativa della cooperativa.

Come e possibile notare dalle esperienze gia esistenti e ben funzionanti, solitamente in una
Food Coop, si distinguono momenti e organi in cui vengono prese decisioni di tipo:

- operative, che hanno una portata di breve periodo e che influiscono su di una ben precisa
sfera della gestione quotidiana della cooperativa;

- strategiche, che hanno un impatto sul medio periodo e che comunque attengono sempre alla
sfera operativa, commerciale ed economica;

- valoriali, che attengono quindi alle fondamenta stesse della cooperativa, del suo statuto, dei
suoi regolamenti interni.

Queste decisioni, in linea di massima, devono essere tenute ben distinte nei luoghi, nelle
modalita e nei tempi. Possiamo proporre un semplice schema riassuntivo.
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Decisioni Operative Strategiche Valoriali

Dipendenti Coordinamento . .
Organo Gruppi operativi CdA Assemblea dei soci
Frequenza Settimanale/Quotidiana Mensile Trimestrale
Del CdA e del coordinamento  Dell’Assemblea soci Dei soci tutti attraverso
Mand attraverso contratti di attraverso nomine, decisioni collettive
andato assunzione, mansionari regolamento di scambio
mutualistico

Dipendenti e volontari

All'interno di questa struttura organizzativa vi & un altro elemento di potenziale confusione
owvero lo spazio di azione affidato ai dipendenti e quello riservato ai gruppi operativi formati dai
soci volontari.

La tendenza, in molti progetti di Food Coop o similari, € quella di tentare di gestire tutto
attraverso i soli soci volontari; questo succede in parte per ragioni economiche ma, in larga parte,
risulta guidato da ragioni ideologiche: I'alternativa o € pura o non e vera alternativa. Niente di
piu lontano dalle necessita organizzative reali di una Food Coop democratica e sostenibile
economicamente.

Se ne sono accorti a Brooklyn, dove la Park Slope ha ben in mente I'importanza della
coesistenza di un nutrito team di dipendenti specializzati e di una schiera di centinaia e centinaia
di soci volontari guidati e coordinati dai dipendenti.

E quindi importante assimilare il concetto chiave per cui, in una Food Coop, & necessario fin
da subito affidare alcune mansioni a personale remunerato con contratti di lavoro dipendente.
Questo elemento & essenziale per la riuscita del progetto perché:

- garantisce la continuita di alcune operazioni e attivita (acquisti, ricezione merci, rapporti con i
fornitori);

- garantisce orari di apertura piu ampi e in linea con quelli degli altri esercizi commerciali
“ordinari”;

- rappresenta un punto di approdo sicuro in caso di defaillance o non funzionamento di alcune
attivita inizialmente riservate ai soci in regime di autogestione;

- aiuta a preservare le scelte operative, soprattutto legate ai fornitori e ai prodotti, da
personalismi, ego e interessi privati.

E quindi fondamentale tenere a mente che i dipendenti della Food Coop con mandato chiaro
e condiviso da parte del Consiglio di Amministrazione rappresentano uno tra gli elementi piu
importanti per la riuscita del progetto e non solo dal punto di vista della continuita economica,
ma anche da quello della difesa del punto di vista di quei soci dotati di personalita meno
impositive e meno impegnative.
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Focus 6 - "Partecipare per essere” e “partecipare per fare”: due concetti da distinguere

| progetti di Food Coop non sono al riparo da personalismi e spinte centrifughe dovute a tentativi di
imporre, da parte di alcune persone, il proprio punto di vista e le proprie volonta. Da parte di questi
soggetti non vi & certamente un piano preciso, ma notiamo che in certi momenti sono indotti dal bisogno
di veder realizzate le loro aspettative personali attraverso il progetto collettivo di Food Coop.

Il progetto di cooperativa autogestita che si presenta alla collettivita come una proposta alternativa
alla grande distribuzione non deve essere lo strumento funzionale a soddisfare le proprie esigenze di
realizzazione personale e nemmeno una missione votata esclusivamente, per esempio, al cambiamento
del sistema, all'abbattimento del capitalismo, alla riduzione totale degli imballaggi o ancors,
all'abbandono totale del consumo di cibi di origine animale.

Questi propositi sono certamente molto nobili e contraddistinguono i membri di una Food Coop, ma
non devono prevalere sulla realizzazione dell’'obiettivo comune della Food Coop, ovvero quello della
fornitura di prodotti alimentari e non alimentari a prezzi accessibili per i soci attraverso un modello
inclusivo e partecipativo.

La partecipazione in una Food Coop & piuttosto una partecipazione del fare assieme e tra questo
“fare” vi puo essere, ad esempio, organizzare dibattiti su tematiche pit ideclogiche e, in generale, la
proposta di azioni concrete per la realizzazione di obiettivi che esulano dallo scopo sociale primario.

4.3 Comunicazione da e verso la base sociale

Dovendo e volendo mantenere |'attaccamento al progetto delle persone sempre a livelli
accettabili per continuare a far funzionare la cooperativa, la comunicazione da e verso la base
sociale assurge ad elemento fondamentale del modello di autogestione di una Food Coop. E,
quindi, riduttivo pensare alla comunicazione in una Food Coop come mera attivita marginale o
esclusivamente promozionale.

La Food Coop & una forma di impresa che crea risultati tangibili per i soci e per il territorio.
Questi risultati sono 'evidenza dell'importanza di diventare o restare soci di una Food Coop
partecipando ai turni di autogestione e facendo la spesa in negozio.

Oltre alle classiche comunicazioni ordinarie riferite a promozioni, informazioni sui prodotti,
organizzazione dei turni settimanali, ecc., & quindi molto importante rendere partecipi le persone
dei risultati tangibili che sono stati raggiunti con il proprio sforzo di tempo e di denaro.

Innanzitutto, si dovrebbe poter essere in grado di dimostrare I'impatto del lavoro volontario
sui prezzi dei prodotti acquistati. In aggiunta, la cooperativa manterra una comunicazione interna
focalizzata sull'impatto del loro impegno anche dal punto di vista etico, sociale e ambientale:
riduzione dello spreco alimentare, riduzione degli imballaggi, sostegno ai produttori.

Il messaggio fondamentale da trarre €, ancora una volta, che la partecipazione e 'engagement
non sono mai scontati o “dati”: vanno sempre ravvivati e ristabiliti.

Altra componente essenziale che completa I'attivita di comunicazione in una Food Coop &
quella dell’ascolto dei bisogni della base sociale.

Il modello della Food Coop porta con sé diverse occasioni di dialogo, di scambio e di dibattito.
Tra queste, il momento cardine per la comunicazione collettiva da e verso la base sociale e
rappresentato dall’Assemblea dei Soci in cui molte delle persone associate riescono ad essere
presenti.
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Ecco perché le Assemblee Soci, oltre a ricoprire un ruolo fondamentale nel processo
decisionale della cooperativa, sono anche dei momenti effettivi di propulsione aziendale per una
Food Coop. E grazie alle frequenti assemblee che possiamo comunicare a quante piu persone
possibili i risultati raggiunti collettivamente, chiedere consigli, suggerimenti e avere feedback
sulla gestione condivisa della societa.

5. Esternalita positive di una Food Coop: una comunita di pratiche

La partecipazione di massa rende un’organizzazione probabilmente piu confusa, piu caotica e
quindi piu “liquida e fluttuante” per chi la osserva dall’esterno, ma non per questo essa diventa
meno efficace e pili costosa di un'altra forma imprenditoriale.

Anzi: una Food Coop pud dimostrare che I'elemento di imprevedibilita aggiunto dalla
partecipazione di tante persone alla gestione operativa e al processo decisionale e proprio il
fattore che aiuta a generare creativita, risolve problemi, rilancia la motivazione nei momenti
difficili e che, soprattutto, limita I'ego delle personalita piu forti all'interno degli organi
decisionali.

Ma i benefici del modello organizzativo di tipo partecipativo non sono a vantaggio della sola
Food Coop.

Quando tante persone si incontrano in un unico luogo e si aggregano attorno ad un progetto
comune nascono relazioni e interazioni che generano esternalita positive e toccano ambiti
progettuali differenti rispetto alla tematica aggregatrice iniziale. E quindi incredibile rendersi
conto che la gestione di una Food Coop faccia poi da traino e da pretesto per la creazione di altri
progetti cooperativi e associativi.

L'ambito del negozio diventa, infatti, col tempo un luogo di vita, una comunita di pratiche, una
rete la cui attivita ha come centro la Food Coop, ma che si espande anche al territorio circostante,
influisce sulle attivita del quartiere, fa nascere progettualita diverse, spesso su tematiche sociali
e di sostenibilita ambientale come, ad esempio:

- cooperative di consulenza per la gestione dei processi partecipativi;

- cooperative di produzione e lavoro in ambito produttivo e artigianale (pane, agricoltura,
artigianato);

- cooperative di informatici;

- associazioni per il recupero e la distribuzione degli invenduti alimentari;

- associazioni di promozione sociale sull'importanza del mangiar sano, ecc.

Queste tipologie di iniziative, esterne alla cooperativa ma generate dai suoi soci, sono di gran
lunga preferibili all'incameramento diretto di tali attivita all'interno della struttura aziendale della
Food Coop: il rischio & quello di “perdere la bussola” verso le finalita iniziali del progetto e far
cadere pertanto il castello di carte.

Da un punto di vista meno visibile, & importante rilevare che le esternalita positive pit potenti
del modello Food Coop vengono originate innanzitutto dal funzionamento del modello stesso
che richiede la partecipazione diretta e concreta delle persone per la realizzazione di un obiettivo
comune. Puo sembrare strano, ma la maggior parte delle persone che si avvicinano alle Food
Coop non lo fa perché “crede nella cooperazione” o perché “vuole portare avanti un progetto
in autogestione”: lo fa per cercare di spendere meno per |'acquisto di prodotti.
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Partecipare e lavorare tutti e tutte, fianco a fianco, e vederne giorno dopo giorno i risultati
tangibili crea di riflesso una coscienza cooperativa tra le persone che, prima di affacciarsi al
modello di Food Coop, non avevano.

La creazione o il risveglio di una consapevolezza del potenziale del collettivo & forse la piu
importante esternalita generata da una cooperativa di consumo partecipativa. | soci capiscono di
essere soci cooperatori dimostrandolo dopo ogni turno e ogni riunione:

“lavorando e cooperando con gli altri capisco cos'é una cooperativa e qual ¢ il valore
del mio partecipare”.

Da qui e semplice poi constatare che, una volta piantato il seme della cooperazione ed aver
dimostrato il suo potenziale con i fatti, i soci con maggior spirito di iniziativa e piglio
imprenditoriale possono “farsi forza” e prendere la Food Coop ad esempio per creare altre
iniziative simili oppure per tentare il cambiamento nei propri ambienti di lavoro.

6. Conclusioni: replicabilita e applicabilita del modello

Nelle Food Coop l'aggregazione delle persone, delle competenze sparse sul territorio e la
iberazione del tempo” a favore dello sviluppo di un progetto comune avviene grazie al valore
“lib del t "af dell | d tt | val
el concetto di “alimentazione sana e sostenibile a prezzi accessibili”. La creazione, la gestione
del tto di “al t tenibil bili”. L I t
e il mantenimento dell’'engagement dei soci di una Food Coop verso questa mission sociale &
quindi I'elemento chiave per il funzionamento di questa tipologia di cooperativa.

Possiamo naturalmente pensare e rilevare che le persone possano essere attivate e mobilitate
anche in ragione di altre finalita.

Allo stesso modo, € possibile che gli stessi strumenti utilizzati per rendere economicamente
sostenibile nel tempo una Food Coop possano funzionare anche per altre organizzazioni.

La questione principale & che le Food Coop sono un esempio di estremizzazione (positiva)
della partecipazione sociale: centinaia di persone sono chiamate a partecipare volontariamente
ad un progetto imprenditoriale cooperativo fornendo migliaia di ore di lavoro volontario.

Inoltre, le Food Coop applicano strumenti apparentemente riservati al mondo del Terzo
Settore per gestire imprese commerciali con attivita complesse come la logistica, il marketing,
I'approvvigionamento, la gestione informatizzata dei processi, ottenendo risultati concreti e
duraturi nel tempo.

Per questi motivi possiamo guardare alle Food Coop come un modello d'impresa a vocazione
sociale che ribalta il rapporto tra volontari e dipendenti, il cui apparato organizzativo pud essere
applicato anche in altri ambiti con un contesto di partenza simile a quello delle Cooperative di
Consumo Partecipative.

Innanzitutto, possiamo pensare che il modello Food Coop possa essere utile per integrare altri
approcci organizzativi e altre azioni in cui la partecipazione degli utenti finali, dei cittadini o dei
lavoratori risulta fondamentale per la realizzazione della mission sociale, come ad esempio:

- tutti i progetti di natura imprenditoriale in cui i cittadini, come volontari, devono essere
coinvolti nella realizzazione di servizi pubblici di base o nella gestione di beni comuni;
- imprese cooperative di utenti;
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- tutte le imprese sociali o a vocazione sociale, di tipo cooperativo e non, che vogliono
aumentare le performance dei propri dipendenti attraverso |'applicazione di un approccio
gestionale piu aperto e democratico.

In secondo luogo, all'interno di questi progetti oppure organizzazioni, le attivita delegabili a
lavoratori, utenti o cittadini dovranno avere caratteristiche simili a quelle svolte dai soci delle
Food Coop, ovvero essere:

- disemplice esecuzione per la persona che deve svolgerla o, in altro modo, con caratteristiche
che la rendono adatta allo svolgimento per quella determinata persona. La semplicita puo
essere legata a diversi fattori anche non concomitanti: caratteristiche fisiche della persona, le
sue competenze tecniche, il luogo in cui l'attivita deve essere svolta, il tempo in cui e
necessario realizzarla;

- frammentabili, nella maniera in cui I'operato di una singola persona non risulta determinante
sul risultato complessivo. Nell'organizzazione delle Food Coop le attivita sono spesso
conferite ad un gruppo di persone piu o meno ampio. All'interno del gruppo le differenze di
performance dei singoli si disperdono e non influiscono negativamente sulla realizzazione
degli obiettivi iniziali;

- di basso pericolo per la sicurezza propria o di terzi;

- delegate, ma non completamente affidate ai soci, volontari o cittadini. In riferimento a cio,
abbiamo visto I'importanza del ruolo ricoperto dai dipendenti o comunque dalle persone che
assicurano una linea di condotta uniforme per tutto il progetto, grazie alla continuita della loro
presenza all'interno dell’'organizzazione.
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