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QUALITA
E CONVENIENZA
SEMPRE DI CASA.
Ogni giorno i migliori prodotti

ai prezzi piu bassi.
Non temiamo confronti.

coop fi

fiDARSI CONVIENE.

IN PRIMO PIAND

RISPETTO E COOPERARE

I1'15 marzo scorso é entrato in vigore il nuovo Regolamento Interno

Il titolo “Rispetto & cooperare” mette In ogni organizzazione sono necessarie

insieme due parole “che fanno parte delle regole che delineano al meglio lo

della nostra identita e che sono per spazio all'interno del quale ognuno pud

noi inscindibili: rispetto delle persone, muoversi. Le stesse regole che aiutano

Soci e lavoratori, rispetto delle merci, a stare insieme e a fare squadra, che se

rispetto delle regole”. conosciute e rispettate da tutti, portano
a un clima piu sereno ed efficace.

“Una comunita di persone, caratterizza-
ta dal senso di appartenenza, si fonda
sui valori che si e data e la cui realiz-
zazione passa anche attraverso regole
chiare, certe, comprensibili e di facile at-
tuazione”: da questo presupposto nasce
il nuovo Regolamento Interno.

RISPETTO
t

All'interno del Regolamento,
l'inserto sulla privacy per i dipendenti.

COOPERARE
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PER NOi CHE Ci LOVORIAMO

LAPPROFONDIMENTO

LECONOMIA CIRCOLARE

Cos’e, perché non possiamo farne a meno e il nostro impegno come Cooperativa

Economia circolare. Tutti ormai ne parla-
no con insistenza. Sembra che il nostro
futuro debba passare inevitabilmente da
queste due parole.

MA COS’E PRECISAMENTE?

La nostra Guida all'ecologia quotidiana ci
viene in soccorso: ‘L'economia circolare
€ un termine generico per definire un'e-
conomia pensata per potersi rigenerare
da sola. E dunque un sistema in cui tutte
le attivita, a partire dall'estrazione e dalla
produzione, sono organizzate in modo che
i rifiuti di qualcuno diventino risorse per
qualcun altro”.

Leconomia circolare promuove il riuti-
lizzo dei prodotti, favorisce il risparmio
energetico e punta a diminuire gli spre-
chi. Se ci pensiamo, lo spreco e anche
un costo. Il rapporto “Growth Within’,
uno dei piu autorevoli studi del settore,
lo ha calcolato per il nostro continente:
7,2 trilioni di euro.
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Fonte: Circular Economy Report - Growth Within,
di Ellen MacArthur Foundation con McKinsey.

PERCHE NON POSSIAMO
FARNE A MENO?

Basta un dato: nel 2018 non siamo riusciti
a farci bastare le risorse naturali che la
Terra & in grado di generare in un anno.
Sapete precisamente quando & accadu-
to cio? Il 1° agosto. Mancavano ancora
quattro mesi, ma noi avevamo gia finito le
risorse di un anno. Non era mai accaduto
cosi presto.

Eppure, se ci guardiamo intorno, questo
dato non deve sorprenderci. Dal 1970
il consumo di risorse & triplicato e non
accenna a fermarsi, anzi per il 2050 po-
trebbe raddoppiare. La nostra economia
consuma annualmente quasi 93 miliardi
di tonnellate di materie prime tra minerali,
metalli, biomassa e combustibili fossili.
Di queste, solo il 9% sono riutilizzate. Se
continuiamo a tenere questi ritmi, un pia-
neta non ci basta, ne servirebbe 1,7, ovve-
ro poco piu che una Terra e mezza. Dove
la troviamo?

Quando saremo 9 miliardi di persone,
cosa succedera?

Una delle questioni piu vecchie del mon-
do: benefici, costi e opportunita.

Si e provato a stimare il valore potenziale
dell'economia circolare: 3.000 miliardi di
dollari nel mondo, 88 miliardi solo in Italia,
con un bacino di 575 mila occupati. Cam-
biare modello di sviluppo si pud. Allora
perché non lo facciamao?
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Per rispondere a questa domanda bisogna
parlare di costi, perché per invertire que-
sto processo l'industria globale dovrebbe
riconvertirsi. Quanto costerebbe? Nessu-
no studio lo dice e, mancando una nor-
mativa di sistema a riguardo, la maggior
parte dei prodotti rimangono progettati
per durare il meno possibile.

Eppure su questi temi il cittadino come il
consumatore & piu attento che mai. La ri-
cerca di alternative salutari, naturali e va-
lori etici influenza le decisioni d'acquisto.
L'attenzione verso I'ambiente & anche uno
dei tratti distintivi delle nuove generazioni,
che chiedono di lasciargli un futuro.
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pagherebbe di pid fa attenzione

per prodotti allorigine
chilometro 2ero e alla trasparenza
difiliera
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37% con packaging

eco-friendly

Fonte: PwC, Global Consumer Insight Survey.

IL NOSTRO IMPEGNO
COME COOPERATIVA

Molte aziende e startup stanno iniziando
a innovare i propri prodotti e le proprie
modalita di produzione. Tra queste c'e an-
che la nostra Cooperativa, che da sempre
svolge la sua attivita cercando di impat-
tare il meno possibile sull'ambiente e di
preservarlo per le generazioni future.

Nello scorso numero abbiamo visto la vita
delle vaschette di plastica del reparto Pe-
scheria, nei prossimi vedremo progetti di
altri reparti che seguono questo principio.
Scopriremo cosa ha comportato l'inve-
stimento sui pannelli fotovoltaici oppure
I'implementazione delle luci a led e dei
frigoriferi chiusi nei nostri punti vendita.

LAPPROFONDIMENTO

Analizzeremo quanto olio & stato raccol-
to nelle apposite postazioni Olly e quanto
cartone abbiamo riciclato.

Il rispetto per I'ambiente passa non solo
dai nostri processi, ma anche dai nostri
prodotti. Pensiamo alla linea Vivi verde,
che & costituita da prodotti alimentari pro-
venienti interamente da agricoltura biolo-
gica e il cui packaging € a basso impatto
ambientale. Gli stessi prodotti non alimen-
tari sono realizzati con criteri sostenibili di
compatibilita ambientale certificata.

E arrivato il momento di diventare parte
attiva di questo cambiamento, perché, in
fondo, rispettare I'ambiente e tutelarlo &
comunque piu facile di trovare unaltra
Terra e mezza.

GLI ITALIANI SI SCOPRONO UN POPOLO DI ECOLOGISTI

L'AMBIENTE COME CHIAVE

DEL BENESSERE:.

GLI ITALIANI | PIU CONSAPEVOLI
D'EUROPA
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BASTA CHE SIA BIO

Lultimo rapporto Coop attesta ancora a due cifre la crescita del biologico

Dalla tavola alla cosmesi, dai prodotti per
linfanzia ai detersivi, il biologico & ormai di-
ventato parte integrante della quotidianita di
molti italiani.

A tal proposito, giova ricordare che quan-
do si parla di biologico si fa riferimento a
una tecnica di coltivazione e produzione
certificata che intende rispettare i cicli di
vita naturali, ruotando in maniera efficiente
le colture, dove pesticidi chimici, fertilizzan-
ti sintetici, antibiotici e altre sostanze sono
soggetti a rigorose restrizioni e dove il ricor-
S0 a organismi geneticamente modificati
(OGM) ¢ vietato.

E sufficiente menzionare queste caratteristi-
che per comprendere come il successo del
filone del biologico sia trainato dalla ricerca

di maggiore naturalita, nell'alimentazione
come piu in generale nello stile di vita: per
dare una dimensione del fenomeno, si tenga
conto che solo nellultimo anno sono stati
convertiti al biologico 300 mila ettari colti-
vati a foraggio, pascoli, cereali, olivo, con una
forte concentrazione al Sud e ancora che le
imprese agricole che producono nel rispetto
dei criteri biologici sono complessivamente
oltre 70 mila.

Nella spesa alimentare la naturalita dei pro-
dotti si conferma un attributo determinante
nella crescita delle vendite. Tra i prodotti
preferiti dagli italiani trovano collocazione
molti generi di base, a suggerire la progressi-
va diffusione del biologico nella preparazio-
ne dei piatti tipici della tradizione.

In particolare, le vendite bio dallortofrutta,

L'INIZIATIVA

che con una incidenza sul fatturato di repar-
to superiore al 5% guidano la classifica per
merceologia, si espandono anche negli altri
settori fino a interessare tutti i comparti del
fresco, del surgelato e, soprattutto, delle be-
vande e delle carni, che crescono entrambe
con un ritmo doppio rispetto alla media e
ampiamente superiore al 20%.

La passione per il bio & poi efficacemente
illustrata da una evidenza: I'88% delle fami-
glie italiane € oggi acquirente abituale di
prodotti bio con una crescita di 1,3 milioni di
famiglie nell'ultimo anno. Di queste una par-
te rilevante, pari al 26%, acquista almeno un
prodotto biologico a settimana.

Insomma basta che sia bio!

Vivi verde ¢ la linea a basso impatto ambientale progettata e realizzata da
Coop. Comprende sia prodotti alimentari da agricoltura biologica sia prodotti
non alimentari, certificati Ecolabel o, comunque, a elevata ecosostenibilita.
Perché da sempre, Coop si impegna a rispettare 'ambiente e a lasciare un

futuro pit sano e piu verde alle nuove generazioni.

E “ORGANICA” LA CRESCITA DEL FOOD

Prosegue la crescita del biologico: il 4% del venduto & bio Ne 2018 & “bio boom” nel discount | Anche nel bio ortofrutta al top
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L'INIZIATIVA

IL SUCCESSO DELLA LINEA
VIVI VERDE A FIRENZE BIO

Dal 15 al 17 marzo, alla Fortezza da Basso
di Firenze, si e svolta la seconda edizione
di Firenze Bio. La manifestazione, dedica-
ta ai prodotti biologici e biodinamici, tra
convegni, degustazioni e show cooking &
stata un successo incredibile di pubblico.

Anche quest'anno Unicoop Firenze ha pre-
so parte all'appuntamento con uno stand
dedicato alla linea Vivi verde. La nostra
presenza ha avuto lintento di far cono-
scere la linea biologica a marchio Coop,
attraverso la degustazione di prodotti e
un'esposizione che questanno & stata
assoluta protagonista dell'evento, tanto
da essere fotografata da tantissimi visi-
tatori. Il pubblico € rimasto molto colpito
e sorpreso nel vedere i prodotti della linea
Vivi verde in un allestimento cosi diverso
rispetto agli scaffali di punto vendita.

| nostri colleghi, oltre a far degustare i
prodotti, si sono cimentati in preparazioni
molto apprezzate come la piadina con il

salmone, la pizza integrale con i pomodo-
rini e le tisane.

‘Il pubblico e stato trasversale, da bambini
di un anno a signori di oltre novantanni.
Ci sarebbero mille aneddoti da raccontare,
come quello di una cliente che per ringra-
ziarci della nostra gentilezza e disponibilita
e tornata il giorno seguente per donarci

un cuscino ricamato a mano” ricorda Guido
Bulli, capo reparto forneria a Novoli, che
ha coordinato lo stand. “Un ringraziamen-
to ai colleghi che hanno partecipato, por-
tando molto entusiasmo e dimostrando un
alto senso di responsabilita e attenzione
sia dal punto di vista della sicurezza che
della qualita”.




{
copfirenze

PER NOi CHE Ci LOVORINMO

STAGIONALITA

in questo periodo:
FRUTTA

Ecco cosa puoi consigliare a Soci e clienti

VERDURA

Carciofi é
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. - ; . VIVI VERDE COOP VIVI VERDE COOP VIVI VERDE COOP
cognitiva, al metabolismo energeti 250 g 2509 250 g

RIBASSATI COOP

F//Wé 5&'0

| semi Vivi verde Coop sono preziosi
alleati per la salute, insostituibili per
le loro proprieta nutrizionali, ideali

co, al mantenimento delle ossa, alla
protezione delle cellule dallo stress

,0ssidativo, alla riduzione della stan-

chezza e dell'affaticamento.
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Ecco, nello specifico, i semi bio Vivi ‘ ' |
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l'ananas & un frutto ricco di sali minerali
e vitamine, soprattutto vitamina C e vita-
mina A che gli conferiscono proprieta an-
tiossidanti. Inoltre e ricco di enzimi che
donano a questo frutto proprieta digesti-
ve, antinflammatorie, antiedematose e
decongestionanti. E ideale per aiutare la
circolazione sanguigna e quella linfatica.

In particolare, 'ananas maturato in pianta
e un frutto dalla polpa dolce e succosa.
Gli ananas infatti vengono lasciati pil a
lungo sulla pianta per raggiungere un li-
vello di maturazione ideale. Questo per-
mette al frutto di sviluppare un colore gial-
lo piu intenso e una maggiore dolcezza.

IN CUCINA
Spiedini di salmone e ananas

Il salmone, pesce dalle carni grasse e
saporite, si sposa bene con l'ananas
maturato in pianta. La preparazione e
molto semplice: dopo averli puliti, taglia-
te salmone e ananas a cubetti di circa
due centimetri di spessore, infilate su uno
spiedino, spennellate d'olio e cuocete su
una piastra per appena un paio di minuti.
Se cercate un risultato piu saporito, prima
della cottura fate marinare gli spiedini
per un paio dore con un'emulsione di
olio, succo di limone ed erbe aromatiche.

| frutti provengono da ambienti climatica-
mente stabili e affidabili come la Costa
Rica, dove vengono coltivati salvaguar-
dando I'ambiente e ricorrendo a buone
pratiche agricole. Il prodotto puo essere
esposto a temperatura ambiente come
I'ananas tradizionale, ma il livello di matu-
razione piu elevato richiede qualche cura
in pit. lananas maturato in pianta e piu
tenero e quindi si sconsiglia di sovrappor-
re piu strati di frutti. La shelf-life in normali
condizioni di negozio e di 2/3 giorni.

L1
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Un ringraziamento a Barttaglio “f
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() uricoopfirenze DAI PUNTI VENDITA —— DAT PUNTI VENDITA

VENERDI 8 MARLZO

E STATO RINNOVATO
IL PUNTO VENDITA
DI SESTO IL NETO

Dopo il consueto taglio del nastro, Soci e Il Direttore, Marco Pardelli, ha affermato:  Qualche giorno prima, il punto vendita
clienti hanno potuto vedere il frutto degli  “Volevo ringraziare tutti di cuore per quello  aveva festeggiato la fine dei lavori con
interventi strutturali degli scorsi mesi. che é stato fatto. Il Neto si aspettava qual- una cena benefica il cui ricavato & andato
Ricordiamo i principali cambiamenti ap- cosa da anni e, in attesa di sviluppi futuri,  all'associazione italiana A.l.L Onlus (Asso-
portati alla struttura: abbiamo fatto un supermercato con un inve-  ciazione italiana contro le leucemie-linfo-
stimento adeguato per cercare di riportare  mi e mieloma).
*  Rivisitazione del layout merceologico.  un po’ pit di vigore a questo negozio. Non
siamo arrivati alla fine, ma solo allinizio. ~ Non ci resta che augurare un buon nuovo
»  Aggiornamento del layout dei reparti. Buon lavoro a tutti”. inizio a tutti i lavoratori del Neto!

* Introduzione nella barriera casse
dell'area Fast e Salvatempo, inno-
vazione tecnologica di cui il punto
vendita non era ancora dotato.

e Realizzazione del Punto Soci e
dell'ufficio del direttore allinterno
dell'area vendita commerciale.

* Realizzazione del magazzino desti- &1 ; _' 7'1 i : NEL RINNOVATO
nato alla vendita su prenotazione. Paf et EEESU RS PUNTO VEND
J | ITA D|

* Rivisitazione delle aree esterne | Wl O
prossime al punto vendita e del [ '
parcheggio.

* Rigualificazione e tinteggiatura degli
ambienti esterni.

1
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PER NOi CHE Ci LOVORINMO

COLLEZIDNAMEN
RV RONCATO

E iniziato il collezionamento di valigeria Made in Italy

@”“‘w‘“‘re"ze 'INIZIATIVA

Dal 1940 la Valigeria Roncato vanta il pri-
mato di produrre il trolley in policarbonato
“fatto in Italia" piu leggero al mondo con
materiali innovativi.

In linea con la volonta di premiare il “Socio
fedele”, anche per il primo collezionamen-
to bollini del 2019 diamo l'opportunita ai
Soci di utilizzare i punti spesa in alternati-
va al contributo per il ritiro del premio.

Questa modalita permette di ridurre del
20% I'esborso, aumenta quindi I'importan-
za dei Punti e favorisce chi ci e piu fedele.

Dal 21 marzo al 29 giugno 2019.
1 BOLLINO OGNI 20€ DI SPESA

N

RONCATO

Roncato Move Your Dream

e clienti riceveranno un bollino da applicare

COME FUNZIONA
IL COLLEZIONAMENTO? sull'apposita scheda.
L'erogazione dei bollini andra avanti fino al

Ogni 20 € di spesa in tutti i punti vendita 29 giugno, mentre sara possibile ritirare i
Unicoop Firenze e su Pilscelta i nostri Soci  premi fino al 13 luglio 2019.

LA COLLEZIONE RV RONCATO E COMPOSTA DA:

L'INIZIATIVA

| premi si possono ritirare in tutti i punti
vendita Unicoop Firenze ad eccezione di
Superettes, Tradizionali e negozio virtuale
Piuscelta

Necessaire unisex
(Wash Bag).

Con 15 BOLLINI

+ 8,00 €

Tracolla
(Shoulder Bag).
Con 20 BOLLINI
+10,00 €

Trolley rigido cabina
(Cabin Spinner).
Con 60 BOLLINI + 65,00 €
(oppure + 5.000 punti ﬁ)

Trolley rigido medio

(
Pochette donna Borsone viaggio
(Cosmetic Bag). (Travel Bag).
Con 10 BOLLINI Con 40 BOLLINI
+5,00 € +24,00 €

(oppure + 1.900 punti ()

Borsa donna a tracolla
(Lady Bag).

Con 30 BOLLINI + 18,00 €
(oppure +1.400 puntiﬁ)

/
PER1SOCI

Per ritirare il borsone viaggio, la
borsa donna a tracolla, il trolley
rigido cabina e il trolley rigido
medio, una volta raggiunti i bollini

(Medium Spinner). necessari, i Soci anziché pagare
Con 75 BOLLINI + 80 .00 € il contributo possono decidere di
] . . . .
: usufruire dei punti accumulati con
(oppure + 6.300 punti ) la Carta Socio.
J
J
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PER NOi CHE Ci LOVORIOMO

VIAGGIO ALLA SCOPERTA DEI CENTENNIALS,
LA NUOVA GENERAZIONE
PRONTA A INVADERE IL MERCATO

Generazione Z: chi sono, cosa cercano e cosa vogliono. Noi, cosa possiamo offrirgli?

Una nuova generazione sta attirando sem-
pre di piu I'attenzione delle grandi marche:
¢ la Generazione Z, i cosiddetti Centennials,
vale a dire i ragazzi e le ragazze nati all'incir-
catrail 1995/2000 e il 2010.

Molto semplicemente esso rappresenta i
consumatori del domani: si stima che en-
tro il 2020 saranno il 40% degli acquirenti

mondiali e, al contrario della generazione
che li ha preceduti, hanno una propensione
all'acquisto maggiore. Secondo gli esper-
ti, la Generazione Z sara presto il segmento
consumistico piu importante di tutti anche
se attualmente spende meno rispetto ai baby
boomer (natitrail 1946 e il 1960/1964, che re-
stano il target preferito dalle grandi aziende).

| Centennials sono la prima generazione a
crescere “online”: quotidianamente docu-
mentano le proprie vite sui social e ricevono
di rimando forti stimoli e pressioni. Sono il
segmento di consumo pil “consapevole ed
esigente di sempre”, quasi obbligati dal loro
continuo pubblicare contenuti a vivere una

vita piena, ricca di esperienze e variegata.
Perché |'apparenza conta piu della realta,
anche quando non si posseggono le risorse
per effettuare un determinato stile di vita.

| ragazzi che manifestano per 'ambiente hanno meno paure rispetto ai genitori, sono global
per necessita e convinzione, E scendendo in piazza hanno superato la solitudine digitale

ILVO DIAMANTI
.
Wna Eelerazion:
“elobral”, Malgrado sia
crescintain u con-tesio
“moghotaal”. Choe hia
corsdiviso um disoorsodl
critica alla “ghobsalizazions", Al
probert e an condisionamen b ol si
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Drermos Fondazione Umipolis.
Infatti, nel sondag@io pio
recenle; le gquestioni
“ambientali* sono fea qoelle che
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italiam (mtervistati), ' fottavia, il
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pegmiore rispael Lo ai loro
genitori”. Daltronde, i giovani,
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CPesCe, Crescono anche i “nostn®
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giovani, in particolare i “pin
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al geniton, Anche se
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ned comfronti degli alie cle st
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eSS el shesse, Tlormes b ol
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“roaitfestare” i modo
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Stareinsieme agli “altri™. L quali,
in questo modo, diventano
“parte” del nostee mondo, della
nostra vila, Cosl, “parle-cipare”
aitaa sentivsi “con” gl allri.
Tnnkewmneo s equiestiond conecivise,
Che, dungue, “non dividona™,
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generasione dei posi-millennials
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millenmials. A sostepmno diuna
rivendicazione importante. La
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(reer g stadenti, Infatti; n
protezione dell mmbiente
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complesso, Ma per '83% frai
Eiowani cotnpresi s 15 e 25 anni.
E. nella stessa misurs, [l
stuclenti. La calegoria di gran
Tnatnga pidn “pain sensibile
all'emergenzaclimatica.

Sono nativi tecnologici, pit connessi e di-
stratti, ma anche multitasking. Larco di
tempo della loro attenzione & molto breve e
prediligono apprendere in maniera indipen-
dente, ricorrendo a internet praticamente
per ogni cosa. Le loro ricerche si concen-
trano principalmente su tecnologia, giochi,
moda, street-food e viaggi.

Da molti studi & perd emerso che, nonostan-
te le molte ore passate online, i Centennials
preferiscono, a differenza dei loro fratelli
maggiori, I'acquisto nei negozi fisici e han-
no una propensione per le attivita offline
che richiedono collaborazione e interazione
con altre persone. Due aspetti questi appa-
rentemente in antitesi alla loro intera vita tra-
scorsa online; proprio I'esser cresciuti in una
societa sempre pit individualista e soggetta
alla solitudine, li ha resi bisognosi di autenti-
che relazioni umane.

Anche la variabile altruistica li differen-
zia dalla generazione precedente: al 60%
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piacerebbe svolgere un lavoro che migliora
i mondo. Il 26% ha svolto qualche tipo di vo-
lontariato e il 76% si preoccupa della preser-
vazione dellambiente. Insomma, sono degli
idealisti: vogliono provocare un impatto po-
sitivo sulla vita delle persone.

Proprio per questo, piu che un posto fisso,
sognano di diventare imprenditori di se stes-
si e di ideare un qualcosa di loro in grado di
lasciare una traccia nel mondo.

Sono attratti da contenuti multimediali, una
scrittura ritmata e un linguaggio piu ironico
che alto. Nei messaggi destinati a questo
segmento bisogna adottare un tono di voce
coerente, trasparente e credibile.

Soprattutto bisogna essere autentici, in
quanto stiamo parlando a una generazione
in grado di determinare e verificare rapida-
mente la coerenza del nostro messaggio.

Per raggiungere questo segmento occorre

costruirsi una forte credibilita, facendosi
ambasciatori di quei valori come la soste-
nibilita, il rispetto per 'ambiente, la tutela
della personalita e la valorizzazione dell'in-
dividuo.

Chi meglio di noi puo rappresentare questi
valori? Noi che ci siamo fatti portavoce del-
le chiusure domenicali, noi che scriviamo
guide con Legambiente, noi che puntiamo a
un'economia circolare in ogni nostra opera-
zione, noi che con il nostro prodotto a mar-
chio tuteliamo il territorio e tutta la filiera
che lo precede.

Proprio riguardo ai prodotti, i Centennials
cercano la possibilita di testarli in prima
persona e vogliono essere incuriositi, ed
ecco che iniziative come I'assaggio di pro-
dotti a marchio per i Soci sono strategiche.
Scoprendo il prodotto, lo apprezzano e si
fidelizzano.

Si, sono consumatori molto esigenti, che
ricercano trasparenza sul mercato ed esi-
gono che le marche siano leali. Vogliono in-
formazioni sul processo di fabbricazione di
un prodotto, per questo leggono con molta
attenzione le etichette.

Quattro Centennials su cinque usano dispo-
sitivimobili durante il momento dell'acquisto
nei negozi, sia per restare in contatto con al-
tre persone che per confrontare i prezzi alla
ricerca di sconti.

Insomma sono alla ricerca di qualita e con-
venienza, che da noi sono di casa.

Anche se giovani, vanno trattati con rispetto
e cortesia, non sono da trascurare per l'eta.
La loro fedelta si ottiene proprio con la rela-
zione umana, non con programmi. In questi
anni disorientati, proprio i pit giovani hanno
bisogno di bussole che sappiano guidarli.
Perché non esserlo tutti noi?
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IL NOSTRO LAVORO DI SQUADRA

PER LA SOLIDAR

ONDAZIONE
IL EUURE SI SCIOGLIE

JETA i

Sabato 16 marzo si e svolta la raccolta ali-
mentare organizzata dalla Fondazione il Cuo-
re si Scioglie e da Unicoop Firenze a favore
di Caritas e delle associazioni di volontariato
del territorio. La solidarieta e la generosita
delle persone che hanno preso parte allap-
puntamento ha permesso di raccogliere

216

tonnellate di prodotti alimentari

una cifra in crescita rispetto alle 202 ton-
nellate della precedente raccolta di ottobre.

La vicepresidente della Fondazione Il Cuore
si scioglie, Irene Mangani, ha sottolineato
limportanza dell'evento: “Abbiamo visto
tanti volontari in azione e tante persone
che donando parte della propria spesa
hanno contribuito ad aiutare chi si trova
in difficolta. Purtroppo le disuguaglianze

p
RACCOLTA ALIMENTARE MARZ0 2019

anche in Toscana sono in crescita, ma as-
sistiamo anche a tanti slanci di solidarieta.

Un ringraziamento a tutti i collaboratori di
punto vendita che hanno contribuito con il

La raccolta alimentare si conferma una- loro lavoro e impegno a questo importan-
zione concreta nella lotta alla poverta sul te risultato.
nostro territorio”.

(LOTTERIA DI CARNEVALE

Anche quest'anno la Direzione Merci e
quella Persone hanno collaborato per la
realizzazione della Lotteria di Carnevale,
mettendo a disposizione i prodotti cam-
pione portati dai fornitori.

Molti colleghi tra punti vendita, magaz-
zini e sede hanno comprato le matrici
della lotteria per partecipare a questa
iniziativa benefica.

Il ricavato dellevento & andato interamente

al progetto della Fondazione Il Cuore si
Scioglie, in collaborazione con l'associa-
zione Sole Onlus, “Un asilo in Mozambico”
per ampliare I'asilo nel villaggio di Minheu-
ene e dare accoglienza a 94 bambini.

Quest'anno la nostra solidarieta ha permes- |

. . " i
so diraccogliere pit di 5.000 euro che vanno
ad aggiungersi agli oltre 2.000 euro raccolti
grazie alla vendita dei biglietti per lo spettaco-
lo della befana del mese di gennaio.

Progetto “Un asilo in Mozambica”: i bambini dell'asilo
di Minheuene provano le nuove seggioline.

J

A cura dell'Ufficio Comunicazione |
e Relazioni Risorse Umane.

Seguici on line L

www.myunicoop.coopfirenze.it

nterna
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CONSIGLI E SUGGERIMENTI SONO | BENVENUTI. CONTATTACI
E FACCI SAPERE LA TUA OPINIONE SUGLI ARGOMENTI TRATTATI.

ufficio.comunicazione.interna@unicoopfirenze.coop.it
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