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SPAZIO IMPRESA

| L’ambiguita del dilemma: scontro o collaborazione?

Nelle nuove condizioni ’industria non vende piu
attraverso il commercio ma al commercio stesso
Il successo di una azienda di distribuzione
dipende ¢zlla capacita di utilizzare a proprio
vantaggie il marketing delle imprese produttrici

11 futuro ¢ nella competizione

fetto anche della loro nume-

Anche da nol {1 problema
del rapportl industria-distri-
buzione € all'attenzione de-
gll operatori, industriali an-
zitutto, ma anche commer-
clali; un problema che prima
non c'era, e che & sorto per
effetto della modernizzazio-
ne del nostro commerclo. A
parte i toni qualche volta
drammatici, dovut! all’effet-
to sorpresa, la preoccupazio-
ne, I'inquietudine che indub-
biamente serpeggiano, sono
dovute alle difficolta di cata-
logare (diclamo pure: di teo-
rizzare) Il problema. £ la na-
tura del problema che
sfugge: conflitto o collabora-
zlone o contrattazione o
qualcos'altro?

Dall’'ambiguitd che cir-
conda la natura del proble-
ma discende poj ~ in modo
altrettanto pocochliaro — un

rappolo di interrogativl: si
ratta di un problema che ri-
Fuarda solo I'industria e non
1 commercio? Quest’ultimo
si trova in una situazione di
rendita nel confronti dell’'in-
dustria? Quall effetti strut-
turall ¢i si deve aspettare
sulla produzione nel lungo
periodo? In che modo la nuo-
va configurazione del rap-
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ne, e la sua evoluzione futu-
ra, camblano il sistema del
fattori di successo delle im-
prese industriali?

Il commercio acquista po-
tere nei confronti dell'indu-
stria. In virtu di quall mec-
canismi? Su cosa é basato
questo potere? In un com-
mercio premoderno — per
sua natura stazionario e non
competitivo, e caratterizzato
dall’omogenelta del servizio
prodotto — Pindustria vende
attraverso il commerclo, ot-
tenendo da quest'ultimo una
collaborazione passiva e,
quindji, piena, ed il riconosci-
mento della propria leader-
ship di canale. 11 servizio
commerclale viene acquista-
to dall'industria alla stregua
degli altri fattori produttivi.
Olire alla leadership nella
formazione del prezzo al
consumo, 1l produttore di
marca ha anche il controllo
del prezzo di vendita al com-
mercio, e quindi il controllo
del margine commerciale.

Quando la produzione del
servizi commerciali diviene
appetibile all'impresa capi-

nita di Investimento e di pro-
fitto, per effetto dell'aumen-
to del consuml e del cambia-
mento radicale delle condl-
zioni di vita del consumato-
ri, 1l commerclo st moderniz-
za. Lattivita artigianale,
tradizionale, cede J1 posto ad
un’attivita imprenditoriale
orientata al profitto, i1 servi-
zio commerclale si differen-
zia per tener conto di una do-
manda (d) servizl) sempre
plu composita, si mette in
moto un processo di concen-
trazione degli offerenti, e di
concentrazione degll acqul-
stl da parte di gruppi di offe~
renti economicamente indi-
pendenti.

Fondamentale, at fini del-
la comprensione del rapporti
verticall é tener presente che
un commerclo moderno &
strutturalmente competitivo
se non vengono poste dall’o~
peratore pubblico barriere
che impediscano alle impre-
se di svilupparsi e di utilizza-
re le variabili competitive a
loro disposizione. I compor-

merciall sono quindl sogget-
ti a controllo competitivo.

La differenziazione del-
Vofferta commerclale in ter-
mini sia di forme aziendall
sla dl forme distributive fa si
che 1l consumatore acquisti |
benl con dosi e qualita diver-
se di servizio, e che li acquisti
la dove puod trovare la com-
binazione merce-servizio ri-
cercata, essendo il prezzo di
vendita delle merci differen-
zlato secondo le dosi di servi-
zlo Incorporate.

La differenziazione del-
I'offerta commerciale e gli
elevati livelll di efficienza al-
I'interno del commercio mo-
derno producono la perdita
della leadership di prezzo da
parte del produttori. L'im-
presa commerciale mette in
atto una manovra autonoma
del prezzo al consumo del
prodotti di marca, prodotti
che peraltro sono quelll su
cul si concentra la concor-
renza di prezzo fra detta-
glianti, in quanto hanno per
il distributore una domanda
piu elastica. L’'autonomia del
pricing commerciale deter-
mina pol una situazione di
scarsa trasparenza, nel sen-

se una varlazione d! prezzo é
di origine commerciale o in-
dustriale.

11 crescente costo di op-
portunita del tempo di cul il
consumatore dispone, ed il
suo sempre magglore inte-
resse per l'universo merceo-
logico del non-grocery, pro-
ducono una tendenza alla
concentrazione degli acqul-
sti di ben! banali. D'aitro
canto le stesse clrcostanze
che rendono possibile la mo-
dernizzazione dell'attivita
distributiva producono una
moltipllcazione del beni e
delle marche — molti autori
parlano di inflazione delle
marche — sulla base di una
differenziazione del prodotto
fondamentalmente basata
sul costidl vendita e sulle po-
litiche di marketing.

Polché cresce I'tmportan-
za del servizio commerciale
al fine della realizzazione de-
gli obfettivi df consumo del
consumatore, 1 distributori
efficienti diventano garanti,

alla stregua dei produttoridi,
marca, nel confrontt del con-

sumatore, cld che porta ad
una store loyalty concorren-
te rispetto alla brand

loyalty. Le marche indu-

rosita, sostituiblill,

Essendo lo spazio espositi-
vo limitato, 1 prodotti (le
marche) da inserire in assor-
timento sono frutto di una
selezione operata dal distri-
butorl: { produttor! diventa-
no cosl concorrenti per en-
trare negll assortiment|
commerciall. Oltre a c¢io, e
tenendo presente che 1'im-
presa commerciale ha un
suo marketing autonomo
per vendere l'assortimento,
non i singoli benl, i produtto-
ri hanno bisogno per vende-
re i propri beni della collabo~
razione promozionale det di-
stributori: il loro marketing
non & plu autosufficiente.

Infine, sorgono problemt
d! coordinamento del pri-
cing industriale con quello
comnmerclale dato che, per
effetto della tendenza alla
crescente concentrazione de-
gll acquisty, la domanda del
singoll prodottl in assorti-
mento presenta valori eleva-
t1 di complementarieta.

In conclusione, nelle nuo-
ve condizioni I'industria non
vende piu attraverso il com-
mercio ma al commerclo,
che dev’essere conquistato
— In competizione — al pari

porti industria-distribuzio-

Le fonti ufficiall dell’Istat e del Minindu-
stria rilevano solo il numero dei supermerca-
ti e degli ipermercati (superiori rispettiva-
mente ai 400 e at 2.500 mq. di superficie di
vendita) ignorando il rapido sviluppo di un
tessuto di esercizi di dimensioni intermedie
(200-400 mq: minimercati, superettes, ecc.) e
sottovalutando il processo di modernizzazio-
ne.

L’ammontare delle vendite del minimer-

talistica in cerca di opportu-

tament! delle imprese com-

cati si pud stimare pari a quello del super-
mercati arrivando pertanto la distribuzione
rmoderna nel complesso al 199; degll alimen-
tari. Altra osservazione necessaria é che la
definizione adottata dalle statistiche ufficiali
si basa sulla superficie di vendita e sulle tec-
nicne di vendita senza considerare | rapporti
dl associazione; € evidente che 1l potere con-
trattuale di un supermercato nei confront}
del produttore & molto diverso se & affiliato o
assoclato a una grande catena o se e indipen-
dente.

Supermercati per tipo di impresa

Anni Imprese medie e grandi  Cooperative di consumo  Indipendenti
N. % . % N. %
1971 (A) 343 56,3 72 11,8 194 31,9
1981 (A) 509 33,7 251 16,6 749 49,7
1985 (B) 657 30,0 395 18,0 1.140 52,0

Fonti: A) Faid, B) Stima

La situazione & molto diversa per i prodotti
non-grocery, per questo settore non € possi-
blle identificare la componente moderna con
la grande distribuzione despecializzata
(grandi magazzini, magazzini a prezzo uni-
co). Oltre a un minoy numero di grandi ma-
gazzini & completamente assente il comparto
delle grandi superfici (fai da te, giardinaggio,
beni per la casa). Ad un continuo e sensibile
incremento dei consumi commercializzati e
alla crescita degli esercizl tradizionali si é
registrata una sostanziale stasi nel numero
dei grandi ragazzini. La quota di mercato
del grandi magazzini nel 1971 era lo 0,547,
del settore grocery e il 4,36%; del non-

grocery, nell’84 era passato al 0,70 del groce-
ry e ad appena i} 2,779, del non-grocery, ne
gll operatori economici prevedono sviluppi
nel breve periodo per questo comparto.

Di fronte alli’esigenza del settore industria-
le di differenziare i prodotti, le imprese di
dimensionl minori, grazie a una maggiore
flessibilita e a forme di integrazione tra pro-
duttori e distributori (franchising), hanno
reagito in modo piu efficiente delle unita de-
specializzate.

11 tatto che la quota di mercato della gran-
de distribuzione sia ancora relativamente
bassa in Italia non deve nascondere I'impor-
tanza e il ruolo strategico che riveste in alcu-
ne aree geografiche del Nord, spectalmente
se collegata con J'associazionismo.

Associazionismo

L’associazionismo alla nascita si € posto
per obiettivo la concentrazione della doman-
da dei soci per accrescerne il potere contrat-
tuale ed ottenere migliori condizioni dallein-
dustrie fornitrici.

In seguito 'assocliazione ha erogatoun nu-
mero crescente di servizi: assistenza tecnico-
gestionale, consulenza, formazione profes-
sionale, promozione credito e pubblicita, fino
alla commercializzazione di prodottl con
marchlo proprio.

soche il consumatore non sa

i

striall diventano cosi, per ef- | del

consumatore finale,

Le unloni volontarie sono gruppl di imprese muiticanali che operano sia mediante punti
vendita in proprieta, sia affiliati in franchising, sia assoclatl.

Distribuzione Distribuzione controllata
collegata
Associati Franchising Propriefa
Vege 21,0% 33,9% 45,1%
Despar 16,0% 15,0% 69,0%
A & 0 Selex 27.0% - 10,2% 62,8%
| Fonte: Vegé
Anchetl grt.;ppl di acquisto fannocapoa tre -
supergruppl: Conad, Crai e Sigma che rac- QUOTE DI MERCATO
:_olgono i1 659 circa del dettaglianti associa- Gruppl di acquisto
|
Conad 41,7%
Crai 12,1%
Sigma 11,2%
Altre 35,0%
Fonte: Vege

Gli associati sono in massima parte esercizi di dimensione media e solo una piccola

percentuale sono supermercati (597 circa).

GRUPPI DI ACQUISTO
. N. esercizi Supermercati Totale
tradizionali
Conad 16.065 572 16.637
Crai 4403 270 4.673
Sigma 2.750 250 3.000
Fonte: Vegé

Cash and carry

Nel commercio all'ingrosso il fatto pii ri-
levante é la formazione di un’efficace e diffu-
sa rete di cash and carry. Nati negli anni 60 su
imitazione di altri paesi europei (Germania)
hanno avuto un lento sviluppo iniziale, solo ne-

gli anni 70 con l'ingresso sul mercato della Me-
tro (tedesca) e della grande distribuzione (Stan-
da, Ingross, Rinascente) e successivamente del-
le unioni volontarie, questa tipologia & decolla-
ta anche se in ritardo rispetto agli altri paesi
eurapei.

mentre le scelte autonomedi
marketing del distributori
tendono ad eliminare gii
spazi di collusione orizzonta-
le eventualmente esistenti a
livello Industriale.

Che limiti ha il commerclo
nell'esercizio del potere di
mercato verticale? Occorre
vedere se la nuova sltuazio-
ne, sommariamente delinea-
ta nel punto precedente, & in
contrasto con le regole del
gioco del mercato e produce
una distorsione del meccani-
smi competitivi (orizzontall
industriall e verticall), impe-
dendo che vengano premiati
i migliort produttori e 1 mi-
gllori distributori, e quali
cambiamenti la nuova situa-
zione impone al comporta-
menti del produttori di mar-
ca.

Vediamo le modalitd se-
condo cul i produttort com-
petono sul mercato interme-
dio per essere presenti negli
assortimentl commerciall e
per ottenere, all'interno del
punti di vendita, I'appogglo
promozionale at propri pro-
dotti. Interpretare brutal-
mente cid che accade come
una messa all'asta degll spa-
21 espositivi pud cogliere una
parte della realtd ma & sem-
plicistico. Occorre partire
dalla constatazione che {l
commercio & costretto dalla
competizione operante al
suo interno a tener conto da
un lato delle preferenze di
cul beneficia un prodotto di
marca da parte del consu-
matore (dato che quest'ulti-
mo ha un ampio campo di
scelta in termini di forme di-
stributlve edi punti di vendi-
ta), dall'altro del prezzo dl
cesslone pratlcato dal pro-
duttore. Cid significa, in pri-
ma approssimazione, che la
selezione operata dall'im-
presa commerciale tende a
premiare c{uel produttoriche
sono riusciti a costruire pre-
ferenze robuste per i propri
prodottl, € che riescono a
venderll a prezzi pla bassk.

Siamo df fronte, quindt, ad
un processo ineccepibile da
un punto di vista del merca-
to, da gludlecare in termini
positivi, dato che toglle effi-
cacia alle politiche di marke-
ting (presenti specie nel set-
tori industriali collusivi) pu-
ramente basate sulla pubbli-
clta, che si traducono in una
llevitazione Ingiustificata
del costo del prodotti.

La rivoluzione del rappor-
tt  Industria-distribuzione
avviene tuttavia su un altro
terreno. Per effetto de} mec-
canismi competitivi com-
merclalf, 1l successo di
un’impresa di distribuzione
dipende in misura rilevante
dalla possibilita di utillzzare
a proprio vantaggio il mar-
keting industriale, dalla pos-
sibilita di porre in sintonia i1
Froprlo marketing con quel-

o industriale, dalla possibi-
Ita (1ulndl di ripartire { com-
piti, le funzioni dl marketing

er minimizzare i costi e ot-
imizzarne | risultat, E poi-
ché | produttori hanno la
medesima esigenza, datoche
i loro obiettivi di vendita di-
pendono non solo dall’acces-
so agli assortimenti com-
merciall ma anche e soprat-
tutto dal trattamento di
marketing che i loro prodoiti
riceveranno da parte del di-
stributori, si delinea un ter-
reno che impropriamente
viene denominato di colla-
borazione ma che @& invece la
selezione, la cul importanza
¢ dl gran lunga superlore a
quella riconosciuta a livello
del prezzo dl cessione al
commercio dei bheni indu-
striall, sul quale invece si
concentra gencralmente
1'attenzione.

La selezione del produtto-
ri, su questo terreno, avviene
sulla base della loro capacita
di concordare col commercio
un’integrazione delle rispet-
tive politiche di marketing
che consenta al produttore
di ottenere il massimo ap-
poggio promozionale al pro-
pri prodotti, al distributori di

acquisire vantaggi differen-
ziall sul concorrentl. Il pro-
blema é che, per | produttori,

questo tipo di marketing
(trade marketing) & assal pit
complesso e deltcato di quel-
lo per il consumatore (con-
sumer marketing), ed inoltre
il sorgere del trade marke-
ting non elimina ma in qual-
che modo si affianca al con-
sumer marketing.

Sarebbe tuttavia sbagliato
gludicare questo che stiamo
cercando di descrivere come
un meccanismo di selezlone
dei soll produttori, sul quali
esclusivamente incombereb-
bero i rischl connessl. Il rap-
porto competitivo verticale
seleziona anche 1 distributo-
ri, dato che questl ottengono
dal produttorl in
ne a cid che sono In grado di

o . B

[T

roporzio-

dare. Non blsogna confonde- .

re la concentrazione delle

imprese nel commercio con

la concentrazione degll ac-
quistl: con quest'ultima le
imprese commerciall otten-
gono un prezzo d'acquisto, e
condlzionl generall d’acqul-
sto, proporzionall al volumi
complessivi di acquisto, so-
stanzialmente uniformi. Ma
la collaborazione sul terreno
del marketing riguarda la
singola Impresa, sulla base
di una discriminazione lega-

taallasuaefficlenza,allesue

prospettive di sviluppo, alla
sua aggressivita.

L'azione conglunta del,

meccanisml di controllo
competitivi orizzontall (sla
commerclall che industriall)

e verticali é (}umdl tale per .
T

cul produttor! e distributori
sono costrettl a competere e
afarelconti con una selezio-
ne che premia i migliori. St
pud, quindi, concludere che
I’evoluzione del rapporti in-
dustria-distribuzione avvie-
ne nel senso di rendere pin
complessa la competizione,
ma nell’ambito delle regole
del gloco del mercato.

* Ordinario di Economia e
Politica Industriale presso la
facolta dl Sclenze politiche
dell’Universita di Milano e
direttore del centro studi del
commercio della «Bocconis

] Forme
Unioni volontarie e gruppi di acquisto
Alimentari P Non alimentari
Anni N. associati % sul totale N. associati % sul totale
1971 30.724 7.5 1.887 05
1981 44.655 12,6 8.738 1,7
1984 38.143 113 6.976 13

Fonte: Minindustria

L’associazionismo si € sviluppato quas}
esclusivamente nel settore alimentare dove
gll esercizi assoclati rappresentavano circa il
13,195 del totale (1984) mentre nel settore
non alimentare rappresentavano solo1'1,39;.
Solo recentemente € iniziata la diffusione in
alcuni settori non-grocery: elettrodomestici,
cartolibrerie, ferramenta, articoll sportivi,
attraverso le unloni volontarie (compren-
denti anche { grossisti) che sembrano poter

superare le diffidenze che spesso dividono i
comrnercianti.

Difatti a differenza degli alimentari, che
non si fanno una grande concorrenza se vici-
nl, due negozi df articoll sportivi o elettrodo-
mesticl ubicati vicino difficilmente fanno
parte della stessa cooperativa d’acquisto. Le
tipologie tradizionali di assoclazione sono: |
gruppl di acquisto (assoclazionf tra detta-
gliantl), le unloni volontarie (associazioni tra
grossistl e dettaglianti) e le forme pia recenti
di franchising.

Caratteristiche nel 1984

N. gruppi N. associati Dimensione media
Unioni volontarie 118 11.411 97
Gruppi di acquisto:
Alimentari 242 26.732 110
Non alimentari 13} 6.976 63
Pubblici esercizi 23 5434 236

Fonte: Minindustria

I gruppl di acquisto hanno attraversatoun
periodo di crescita tndiscriminata voita ad
affermare I'assoclazionismo ovunque fosse-
ro presentl le condizion! minime; ora attra-
versano una fase di maturiti caratterizzata
dal ridimensionamento numerico degli asso-
clatl, da un inasprimento del criteri df sele-
zlone del soct e da un processo di concentra-
zlone e di consolidamento delle strutture,
confermato dall’incremento del fatturato in
presenza di una riduzione degll assoclatl.

Nel comparto delle unioni volontarie a tre
supergruppl fanno capo 11 649, degll assocla-

ti: Vegé, Despar e A & O Selex.

QUOTE DI MERCATO
Unionl volontarie

Vege 30.0%

Despar 22,1%

A & 0 Selex 12,1%

Altre 35,8%
Fonte: Vegé

ANNI (TALIA GERMANIA FRANCIA G. BRETAGNA
N. Superf. N. Superf. N. Superf. N. Super.
media media media media
1971 67 2151 681 2383 277 1399 647 1547
1979 268 3536 457 3707 350 1705 590 2452
Fonti diverse
Italia
Anni Numero Superficie Addetti  Superf. media  Fatturato
(ma) P (miliard
1971 67 137.664 - 2.151 —
1981 280 1.003.600 7.000 3584 2800 n
1984 304 908.951 7.651 2.989 4700("

Fonte: Minindustria, (*) stima su dati Istat

Nell'ingrosso a libero servizio il cliente si
reca personalmente nel magazzino, ritira la
merce e paga in contantl.

Lrassortimento ¢ molto amplo e riccamen-
te presentato, come nel centri cornmerclall
all'ingrosso, e consente al cliente di mante-
nersi aggiornato sull'offerta Industriale.

I vantaggi principall per il dettagliante so-

no la riduzione dell'immobilizzo degll inve-
stiment} In scorte, e la possibllita di speri-
mentare I'inserimento di nuovl prodotti nel-
I'assortimento permettendone P'acquisto in
plccole quantita.

Anche questa nuova tipologia di esercizi
Interessa in modo particolare il settore all-
mentare (66%;) ed & diffusa quasl esclusiva-
mente nel nord-Italia.

Percentuale di vendita per prodotto

Ortofrutta

Cami
Formaggi. salumi, surgelati
Bevanda

Altri alimentari

Detersivi, profumi

Tessuti, abbigliamento
Mobili, ferramenta, casalinghi
Altri non alimentari

Elaborazione su dati Istat (media di diversi anni)

1.0%
4,7%
12,2%
15.5%
32,7%
14,6%
5,2%
5

N
82%

Centromarca - A colloquio con Merloni

Oligopolio
commerciale,
vade retro!

ROMA — Parlare degit at-
tuali rapporti tra produ-
zione e distribuzione com-
merciale nel nostro paese
senza tenere in conto della
industria di marca che fa
capo al Centro di coordi-
namento di queste aziende
(Centromarca) cl sembra-
va francamente un po’ ri-
duttivo e poco oblettivo.

Infattl questa associa-
zlone raggruppa centocin-
quanta tra le piu impor-
tanti aziende di beni dl
consumo (immediati e du-
revoli) rappresentando
tutti 1 settorl merceologici:
dal settore alimentare, alle
bevande, al chimico fino a
quello elettronico, a quello
delle auto (Fiat e Alfa Ro-
meo), agli hi-fl.

Non solo, dunque, una

B rappresentativita dettata

dalla complessitd della
frroduzione e del peso con-
attuale in grado dl eser-
citare sulla distribuzione,
ma anche dalla evivacitas
che riesce ad esprimere
proprio sulle problemati-
che di convivenza con il
mqgndo commerclale.

E notoria, infatti, la po-
lemica di Centromarca sul
diseguale impegno nella
lotta all'inflazione messo
in campo dal vari schiera-
ment! soclall ed economti-
¢i; sono note le «frecclatl-
nes rivolte alla distribuzio-
ne (quella de ed orga-
nizzata) sul tema costo del
danaro e templ di paga-

Analisi @ tabelle a cura di Carlo Putignano § mento. Un rospo tanto

grande da mandare gl da
far affermare al presidente
del Centromarca, Vittorio
Merloni (ex leader Confin-
dustria) che 1 debiti del
commercio verso 1 fornito-
ri rappresentano i1 509 del
loro attivo netto.

In parole piu povere che
la Industria finanzia, suo
malgrado, 1a distribuzlo-
ne.

Polemiche a parte, che
distribuzione commerciale
sl prefigura oggl lindu-
stria di marca? Qual é la
fotografia dell’attuale
sstato patrimoniales tra
produzione e distribuzlio-
ne? Gli interrogativi 1 gi-
riamo al presidente Cen-
tromarca, Vittorio Merlo-
ni.

«E un rapporto che po-
tremmo definire di transi-
zione, Oggi st manifestaun
progressivo aumento della
concentrazione della do-
manda commerciale nel
nostro paese, dove, perd,
con le forme moderne di
distribuzione convive an-
cora un commercio arcal-
co, tradizionale e profon-
damente polverizzatos.

— Sesidovesse prendere

per buona la esperienza

degli altri paesi indu-
strializzati, europei ed
extraeuropei, dovremmo
dire che stiamo andando
al galoppo verso un mu-
tamento radicale dei rap-
porti di forza tra produ-
" zioneedistribuzione a fa-
vore di quest'ultima. Lei
cosa pensa di questa pro-

spettiva?

«Secondo nol bisogne-
rebbe cominciare a preoc-
cuparsene. D’altronde 1'0o-
ligopolio commerciale in
tuttelerealta dove sié ma-
nifestato ha creato serl
grattacapi al governi loca-
1i. Basti solo citare i} caso
della Francia dove solo
dieci clientl assorbono
quasi 1'80 per cento della
domanda. Insomma le-
sperienza cl dovrebbe con-
sigliare pii equilibrio. L’'u-
nico che pud garantire un
corretto rapporto tra pro-
duzione, distribuzione e
CONnsumo»,

- Questo & giusto, ma

come spiega allora quella

sorta di «assalto alla dili-

genzas che molte aziende

produttrici stanno ten-
tando per accaparrarsi

fette sempre maggiori di

realtd distributiva? Non

valgono anche qui le in-
dicazioni di un maggior
equilibrio?

«Ml scusl, ma non sono
d’accordo. Infatti non solo
non mi pare di vedere que-
sto “‘assalto alla diligenza”
di cui lel parla ma non mi
sembra nemmeno che la
presenza di imprese pro-
duttrici nell’assetto azio-
nario di socletd di distribu-
zlone abbla la benché mi-
nima influenza sul rappor-
ti di concorrenza in campo
commerciale, peraltro vi-
vacissimls,

m. f.




