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Le prospettive di sviluppo in relazione agli altri paesi industrializzati 

Turismo, siamo all'anno zero 
Le barriere al «nuovo» nascono dalla struttura ricettiva 

MILANO — Il presupposto 
vincente dell'affiliazione è 
che la combinazione tra la 
grande azienda con l'im
prenditorialità locale non 
comporti la .perdita delle 
caratteristiche peculiari, 
tipiche del piccolo detta
gliante. Ognuno deve svol
gere, al meglio, i suol com
piti senza però spogliarsi 
del proprio ruolo: solo così 
si possono garantire un 
vantaggio economico per 
entrambi e la certezza di 
offrire al cliente un servi
zio d'avanguardia. È an
che vero che, oggigiorno, è 
sempre meno possibile af
fidarsi alla buona volontà 
e al caso: 11 mercato delle 
vendite richiede ora una 
grande capacità professio
nale sia da parte della 
grande azienda sia da par
te dei negozi affiliati. La 
concorrenza spietata ri
chiede che si passi dal con
cetto di efficienza (enorme 
produzione) a quello di ef
ficacia (miglioramento 
della qualità gestionale e 
produttiva). La sinergia 
tra grande distribuzione e 
piccolo imprenditore deve 
appunto portare all'au
mento della reciproca effi
cacia sul mercato com
merciale. Questo è quanto 
si propone anche la Stan-
da, la famosissima catena 
di grandi magazzini, pre
sente in tutta Italia. «Sla
mo di fronte — dice Infatti 
Maurizio Rotta Gentile, 
responsabile dell'affilia
zione alla Standa — ad 
una fase nuova, ad una 
svolta che richiede il pas
saggio da un passato 
orientato verso uno svilup
po quantitativo ad un pre
sente volto ad Imboccare 
la strada del miglioramen
to qualitativo». 

La Standa rappresenta 
oggi la grande distribuzio
ne in assoluto perché ge
stisce la più ampia rete na
zionale di magazzini e su
permercati utilizzando le 
tecniche più moderne del 
sistema distributivo. Dal 
1971 la Standa ha Intra
preso la strada dell'affilia
zione: attualmente 1 negozi 
associati sono 180 e per il 
1986 è previsto un fattura
to globale di 250 miliardi. 
Il piccolo o medio Impren
ditore che intende aprire 
questo rapporto con la 
Standa rimane l'unico tito
lare e proprietario della 
sua azienda. La Standa of
fre la sua Immagine ed in-

Collaborare 
sì, ma 

senza perdere 
il proprio ruolo 
Cosa ne pensa Maurizio Rotta Gentile, 
responsabile Standa della affiliazione 

segna, l'assortimento, l'e
sperienza mentre l'affilia
to apporta la licenza, i lo
cali, le attrezzature, l'Im
pegno professionale. Gra
tuitamente la Standa at
tua ricerche e studi sul 
mercato nel quale operano 
gli affiliati, sulle dimensio
ni e sull'ubicazione più va
lida del negozio associato, 
sull'assortimento più ido
neo (alimentare e no) per 
soddisfare la clientela in 
modo da ottimizzare (an
che per singolo settore 
merceologico) gli obiettivi 
del nuovo grande magazzi
no prossimo all'apertura. 
L'Immagine Standa è quel
la che ha meno risentito 
della crisi della grande di
stribuzione. Le avanzate 
tecnologie adottate e l'am-
plimento dell'informazio
ne hanno infatti favorito 
un miglioramento della 
produttività e una diminu
zione graduale del costi. 
Queste tecniche gestionali 
sono patrimonio di tutti i 
negozi affiliati e consento
no quindi vantaggi rile
vanti anche ai piccoli im
prenditori. «Per il futuro — 
contìnua Rotta Gentile — 
il discorso relativo all'affi
liazione sarà quello di arri
vare ad una spartizione 
più bilanciata del rischi fra 
la sede centrale e 1 negozi 
associati». Questi rischi, 
oggi quasi interamente a 
carico della Standa, si pos
sono evitare con un poten
ziamento del sistema ge
stionale ed informativo. 
Particolari accorgimenti, 
eseguiti attraverso un'in

formazione tempestiva, 
possono permettere un 
controllo più diretto sui 
prodotti, sulla struttura 
dei depositi, sulle scorte, 
ecc. I sofisticati sistemi in
formativi, in vigore attual
mente, consentono di ave
re dati precisi anche sulle 
abitudini dei consumatori: 
qual è 11 prodotto più ven
duto in una determinata 
stagione (in questo caso ci 
si riferisce a merce non ali
mentare), qual è 11 colore 
preferito, il modello, ecc. Si 
può così evitare, adottando 
una certa flessibilità nella 
scorta delle merci, di non 
avere magazzini stracolmi 
di prodotti invenduti. La 
programmazione e la ra
zionalizzazione dei punti 
di vendita riducono di 
molto l rischi commerciali. 
«Vogliamo eliminare — 
conclude Rotta Gentile — 
lo sviluppo incontrollato 
del fatturato se non si pog
gia sulla qualità gestiona
le. Dobbiamo partire per 
questo da un punto fonda
mentale: la scelta dell'in
terlocutore. Gli accordi tra 
la nostra azienda e gli affi
liati saranno migliori se 
punteranno all'efficacia 
con una ragionevole dose 
di rischi spartita equa
mente e con una gestione 
professionale e competen
te. Il concetto dell'affilia
zione per noi è quello di 
Impegnarsi reciprocamen
te per ottenere il massimo 
negli affari e per soddisfa
re in ogni settore la nostra 
clientela». 

Manuela Cagiano 

GENOVA — E se cominciassimo 
anche qui, In Italia, a gestire gli 
alberghi In franchising? Quello 
che negli altri paesi è un sistema 
consolidato e in espansione (la so
la Hollday Inn dispone di quat
tromila stanze In franchising), 
nel nostro paese slamo ancora al
l'anno zero. Alla diffusione del 
franchising si oppongono eviden
temente fattori oggettivi, struttu
rali del settore turistico-ricettivo: 
in particolare la diffusione della 
piccola e media impresa fami
gliare che, se da una parte può 
rappresentare un limite allo svi
luppo aziendale, dall'altra garan
tisce quella diversificazione del 
prodotto e quella «massima vici
nanza» alle più minute esigenze 
della clientela, che ancor oggi 
rappresentano un grande punto 
di forza del turismo italiano. Ma 
le necessità di innovazione del 
settore, 11 bisogno di recuperare 
competitività, le crescenti risorse 
assorbite dalla promozione, la do
manda di servizi sempre più qua
lificati impongono di cercare 
strade nuove, sul fronte dell'asso
ciazione e dell'organizzazione 
aziendale. 

Ecco dunque, il franchising; è 
senz'altro prematuro fare previ
sioni, tuttavia sembra giunto il 
momento di una riflessione docu

mentata. Si tratta perlomeno di 
studiare come sia possibile «Ita
lianizzare», far aderire alle nostre 
esigenze 1 modelli applicati altro
ve, soprattutto negli Stati Uniti 
dove il sistema è nato ed è mag
giormente diffuso. Non c'è dub
bio che le grandi catene abbiano 
un concreto interesse ad entrare 
nel mercato italiano, e spingano 
per farlo. Tuttavia, è innegabile 
che i benefici in termini di inno
vazione del prodotto sarebbero 
elevati, almeno in certe fasce di 
mercato, con efficaci ricadute 
sull'intero settore. Si tratta in
somma di fare bene 1 conti, di esa
minare senza pregiudizi 11 saldo 
della partita doppia. Non sarà 
certo per caso che il ministero del 
Turismo abbia deciso di Interve
nire in prima persona, sollecitan
do la Fiera di Genova ad organiz
zare — insieme all'Istituto per il 
marketing e le ricerche sul turi
smo — una giornata di studi de
dicata Interamente al franchising 
alberghiero, nell'ambito di Tec-
nhotel '86. 

Il Tecnhotel, mostra Interna
zionale dell'industria dell'ospita
lità apre 1 battenti sabato 15 nei 
padiglioni della Fiera di Genova; 
trasformata in fiera professiona
le, riservata da quest'anno al soli 
operatori economici, ospita nei 

primi due giorni un convegno 
sulle ristrutturazioni aziendali. 
Domenica 16, al Centro Congres
si, saranno affrontati esclusiva
mente 1 problemi del franchising; 
sono in programma relazioni del 
direttore dell'Irt Giovanni Pero
ni, di Lloyd Farwell della Hilton 
Hotels Corporation, di Bruce Cot-
ton della Jerrico Inc. Sigi Ber-
gmann della Hollday Inn, e inol
tre del prof. Giampaolo Cogo, 
dell'avv. Ezio Tartaglia, del prof. 
Federico Todeschlnl e Martin 
Mendelssohn. Saranno affrontati 
problemi gestionali e organizzati
vi, giuridici, creditizi, e soprattut
to si procederà all'analisi delle 
esperienze e del risultati conse
guiti negli Usa e in altri paesi eu
ropei. 

«E ormai evidente che ti settore 
turistico ha urgenza di una pro
fonda innovazione, volta In pri
mo luogo a modificare 11 rapporto 
costo-prezzo e ad eliminare le nu
merose inefficienze presenti nel 
sistema — afferma il prof. Gio
vanni Peroni —. E stato accertato 
che, per quanto riguarda gli al
berghi, non si registrano apprez
zabili economie di scafa con 11 
crescere delle dimensioni azien
dali. Si realizzano economie di 
Immagine, ma 1 costi unitari — 
proprio per le particolari caratte

ristiche dell'Impresa, che deve co
munque garantire un servizio 
personalizzato — non diminui
scono, anzi nelle piccole e medie 
aziende restano spesso inferiori 
rispetto alle grandi strutture. VI 
sono imprese che si associano per 
la gestione di servizi comuni, con 
11 vantaggio di accrescere la com
petitività e di presentare una im
magine integrata. L'ostacolo 
maggiore è però rappresentato 
dall'eccesso di Individualismo 
dell'operatore Italiano che — ag
giunge Peroni — tende in modo 
quasi spasmodico a realizzare 
economie solo all'Interno della 
propria struttura. SI tratta quindi 
di avviare una battaglia cultura
le, sul plano della mentalità. Ma 
in qualche modo bisogna pur co
minciare, mettendo in campo, 
strumenti nuovi, non traumatici, 
che salvaguardino quello che 11 
piccolo Imprenditore considera 
come un patrimonio prezioso: 
l'autonomia della sua Impresa. Il 
franchising si colloca a metà 
strada fra le catene private e le 
strutture cooperative: la cessione 
di un marchio, insieme a Indirizzi 
unitari di gestione e alla possibi
lità di fruire di grandi e costose 
campagne promozionali, si è rive
lata assai vantaggiosa per le im

prese giovani: negli Usa la per
centuale di riuscita delle Imprese 
con meno di cinque anni, che ope
rano In franchising è del 90%, 
mentre le altre — quelle che en
trano da sole sul mercato — falli
scono al 60% e oltre. Il franchi
sing comporta II pagamento di 
una royaltles(canone annuo) che 
In genere si rivela un buon inve
stimento — conclude 11 prof. Pe
roni — del resto 1 contratti dura
no sette anni, ma vengono quasi 
tutti rinnovati con reciproca sod
disfazione*. 

Ciò non significa, ovviamente, 
che I modelli riusciti in America 
funzionino bene anche nel nostro 
paese: è possibile ad esempio che 
un eccesso di standardizzazione 
dell'immagine e di certi servizi 
possa rivelarsi alla lunga contro
producente. Il rischio di una colo
nizzazione più culturale che eco
nomica esiste. Ma è certo che l'o
spitalità italiana deve rinnovarsi, 
se non vorrà finire presto o tardi 
fuori mercato. Una robusta dose 
di fantasia nazionale applicata 
alle lezioni altrui, potrebbe essere 
per l'ennesima volta l'elemento 
determinante, capace di mettere 
d'accordo tutti quanti. 

Pierluigi Ghiggini 

Ecco s'avanza una nuova «figura» 
Come cambiano le professioni di agente e rappresentante di commercio - La nascita di un nuovo operatore trait d'union tra 
l'industria produttrice e le aziende di distribuzione - L'importanza della attività di formazione professionale nel settore 

La figura dell'agente di 
commercio ha subito in que
sti ultimi anni radicali mo
dificazioni. 

Le mutate condizioni di 
mercato in cui operano le 
imprese ed 11 ruolo strategico 
che la distribuzione è venuto 
ad assumere hanno avuto 
l'effetto di rendere più com
plesso 11 ruolo dell'agente, ri
chiedendogli delle compe
tenze sempre maggiori ed 
articolate, non limitate al 
semplice atto della vendita. 

In particolare oggi egli si 
trova ad essere: 

1) figura legata all'azien
da, e come tale, a rivestire un 
ruolo primario nella strate-
§ia commerciale della azien-

a attraverso: 
a) il perseguimento delle 

politiche di marketing azien
dale; 

b) l'invio di un flusso co
stante di Informazioni pro
venienti dall'area di mercato 
di sua competenza; 

2) imprenditore commer
ciale che, in quanto tale, non 
deve solo saper vendere un 
prodotto e fornire un servi-

di ANGELO MOSCONI* 
zio di assistenza adeguato al
le problematiche della clien
tela, bensì gestire una vera 
Impresa autonoma. 

In questo contesto per l'a
gente non è più sufficiente 
essere semplicemente un-

buon venditore, egli deve 
possedere competenze tecni
co-commerciali che gli per
mettono di essere un im
prenditore qualificato dalla 
commercializzazione. L'a
gente di commercio in posi
zione di marketing esterno 
dell'azienda assume varie 
connotazioni a seconda dei 
beni o servizi da commercia
lizzazione, alle dimensioni 
dell'azienda «mandante» e al
le performance che l'agente 
riesce a garantire. 

Stanno passando 1 tempi 
durante 1 quali l'agente era 
più un personaggio soppor
tato e verso il quale 11 cliente-
dettagliante aveva un atteg
giamento dt concessione e al 
favore per l'eventuale acqui

sto. Ormai è 11 dettagliante 
che sente d'aver bisogno del 
consiglio, dell'informazione, 
del prodotto, del servizio, e a 
volte del contributo anche fi
nanziario dell'agente» cosi 
dice Zappieri, uno del mag
giori agenti .europei del set
tore moda. E assolutamente 
fondamentale per le aziende 
di produzione avere ottimi 
agenti. Disporre di buoni 
prodotti è certamente neces
sario, ma non è sufficiente. 
L'attività di un agente non è 
più un semplice decentra
mento produttivo, un appal
tare le vendite, un cottimo 
legato al «pezzi» venduti, l'a
gente è sempre più un titola
re di impresa che ha I suoi 
fattori produttivi da combi
nare, una propria manage
rialità, una propria strategia 
di mercato, egli gestirà servi
zi di vendita per un duplice 
cliente: 11 produttore e/o 
grossista mandante e 11 det
tagliante destinatario. 

Per l'azienda mandante 
l'agente dovrà o potrà ga
rantire dei risultati in rap
porto alla funzione di mar
keting, vale a dire: collabora
re alla definizione del pro
dotto, alla identifi
cazione/aggiornamento del
la segmentazione del merca
to; concorrere alla indivi
duazione delle politiche pro
mozionali e pubblicitarie, al
la valutazione della concor
renza; fornire all'azienda 
mandante informazioni e 
pareri in merito a prezzi, ca
nali distributivi e distribu
zione fisica. 

Per quanto riguarda la 
funzione amministrativa l'a
gente dovrà: curare la ge
stione degli ordini, la riscos
sione del pagamenti; gestire 
11 fido concesso ai clienti, e 
specifici contratti con parti
colari clienti. Considerando 
infine la funzione di vendi
ta/informazione a lui spette
rà: controllare la distribuzio
ne fisica del prodotti e 11 li
vello del servizio dell'azien
da mandante; l'adeguatezza 
dei prezzi dell'azione promo

zionale. 
Prendendo In considera

zione 1 risultati in funzione 
del cliente, potrà: fornire 
prodotti/servizi atti a risol
vere i problemi del cliente; 
informare sulla pubblicità 
generale della casa e su Ini
ziative promozionali; infor
mare il cliente sulle uscite di 
nuovi prodotti o su modifi
che di prodotti esistenti. 

Ed Inoltre potrà garantire 
una funzione di assistenza: 
fornendo e controllando gli 
eventuali servizi post-vendi
ta; - assistendo il cliente nel-
linstallazio-
ne/manutenzione/ 
collocamento del prodotto; 
assistendo il rivenditore nel
la formulazione dei prezzi di 
vendita; assistendo il riven
ditore nella gestione delle 
azioni promozionali In corso. 

Ne consegue che agenti e 
rappresentanti di commer
cio non si nasce, e neppure ci 
si improvvisa facendo leva 
su alcune doti di comunica
tività*. Certamente certe ca
ratteristiche sono in molti 
casi condizioni indispensabi

li, pre-requisiti necessari, la 
professione è e sarà sempre 
più tecnica, avrà sempre 
maggiori contenuti di servizi 
reali, di informazioni. Ecco 
perché le attività di forma
zione, d'inizio della carriera 
e dopo sono essenziali; farle 
essere un fatto momentaneo, 
burocratico o di «carica» per 
spingere le vendite significa 
non dare al sistema le risorse 
adatte per un suo reale svi
luppo. 

Il rischio che si corre an
che quando le leggi sono suf
ficientemente ben fatte, qua
le la legge 204 istitutiva del 
corso professionale per l'i
scrizione nel ruolo degli 
agenti e rappresentanti di 
commercio, e quello di bana
lizzare le origini intenzioni e 
di favorire operazioni di bas
so profilo e facile clienteli
smo. 

E però interesse di tutti 
(men che degli opportunisti), 
•investire» sulle capacità del 
capitale umano. 

• Direttore del Cescot 
(centro sviluppo commercio, 

turismo e terziario) 
dell'Emilia-Romagna 

Merchandising, marketing 
Questo il bagaglio 

del moderno «imbonitore» 
A colloquio con Antonio Nori socio dell'Iricaf - Il ruolo 
autonomo delle società di commercializzazione dei prodotti 

ROMA — Chissà se Henry 
Miller oggi potrebbe più scri
vere «Morte di un commesso 
Viaggiatore» senza incappare 
in un doppio senso? Ci rife
riamo, ovviamente con una 
buona dose di opportunismo 
evocato dal titolo della com
media millenaria, alia tra
sformazione che 11 «commes
so viaggiatore», l'agente di 
commercio e il rappresen
tante sta subendo da sempli
ce emissario delle aziende 
produttrici. Imbonitore di 
piazze e r.rjozi a vero e pro
prio professionista «del saper 
vendere». Merchandising, 
marketing e quant'altrl vo
caboli presi In prestito dal 
lessico anglo-americano so
no comparsi come funghi 
sulle bocche di queste «nuove 
figure» per infiorettare que
sta o quest'altra linea di pro
dotti prrannunclando «la 
malattia» della rinascita pro
fessionale, contrariamente 
al passato, pensata in forma 
autonoma. 

Per adesso, è vero, slamo 
ancora al primi passi, ma c'è 
chi giura che alla nascita 
della figura nuova, del ma
nager che dialoga con altri 
manager (Industria e distri
buzione) manchi proprio po
co. 

Le prime avvisaglie si so
no fatte sentire con l'impen
nata di orgoglio professiona
le riscoperto dopo tanti anni 
nelle ultime vicende contrat
tuali attorno al caso del 
•quadri*, ma anche con la 
nascita di società di com
mercializzazione accanto al

le più note e prestigiose 
aziende produttrici di merci. 

Al di là delle probabili ra
gioni di scorporo per fini fi
scali In molte aziende la ne
cessità di creare un corpo a 
sé che si occupasse in manie
ra manageriale e più auto
noma della commercializza
zione si è fatta improcrasti
nabile sotto la spinta della 
categoria. 

«È passato ormai 11 tempo 
— sostiene Antonio Nori, so
cio Iricaf (Industrie riunite 
del caffé) — dellimprendllo-
re *f asso tutto mi' o anche del 
vecchio, e troppo legato al 
marchio, agente di commer
cio. Oggi c'è necessità che 11 
manager addetto alla com
mercializzazione diventi un 
trait-d'unlon tra l'azienda 
produttrice e la distribuzio
ne commerciale non solo 
fornendo la gamma di pro
dotti di cut è rappresentante, 
ma anche servizi alle Impre
se». 

Servizi, dunque, al clienti 
— In questo caso agli Im
prenditori della distribuzio
ne — al quali è necessario 
fornire non solo tutte le 
coordinate del prodotti, qua
lità In prima fila, ma anche 
le soluzioni di vendita. 

«Basti solo l'esemplo del 
prodotto caffé — Insiste Nori 
—, quanti sanno ad esemplo 
che per una migliore qualità 
del prodotto conviene far 
stagionare I chicchi tostati 
per almeno una quindicina 
di giorni e che dopo sessanta 
comincia la fase di declino 
del prodotto?*. 

La ricetta dell'Iricaf (riu
nisce i marchi Camllloni, 
Mondial, Nori, Palombini e 
Paradiso In un unico grande 
centro di torrefazione). In
somma, è quella della massi
ma concentrazione delle In
dustrie del caffé attenuando 
la estrema polverizzazione 
produttiva attualmente at
testata sulla cifra di duemila 
torrefazioni. 

«Perché non pensare In un 

f> rossi mo futuro — continua 
•esponente dell'Iricaf — alla 

costituzione di due o tre cen
tri di torrefazione a livello 
nazionale con una forte ca
pacità di diversificazione del 
prodotto e del gusto? In que
sta maniera non avremmo 
un caffè massificato, uguale 
per tutti, ma diverso secondo 
le ricette specifiche di ogni 
marchio. In questa maniera 
si abbasserebbero enorme
mente 1 costi di produzione 
favorendo la distribuzione 
ed 11 consumatore finale». 

«In questa maniera — con
clude Nori — si potrebbe an
che controbattere (anche se 
11 problema andrà risolto al
la radice e drasticamente) 
all'offensiva del caro-tra
sporto. Chi non sa. Infatti, 
che In un solo anno 11 tra
sporto su gomma è aumen
tato del trenta per cento? I 
trasporti da Trieste (il più or
ganizzato porto del caffé del 
nostro paese) a Roma, Infat
ti, avvengono per 11 90% su 
gomma. Forse che dovrem
mo scegliere l'Inaffidabile 
struttura ferroviaria?». 

m. ff. 

NOLA (Napoli) — Dalla 
campagna coltivata viene un 
profumo intenso, dolce. È 
novembre inoltrato ma 11 so
le splende tiepido. Lungo la 
vecchia strada provinciale il 
traffico è rallentato da un 
trattore agricolo; andrà me
glio quando sarà completata 
la «breteJia» autostradale a 
scorrimento veloce. Nel ver
de dell'Agro nolano pulsa il 
nuovo cuore commerciale di 
Napoli, lontano dal clacson 
assordanti e dallo smog 
asfissiante che rendono in
sopportabile la vita nel capo
luogo. Il Cis (centro ingrosso 
e sviluppo) ha Iniziato la sua 
attività da appena nove mesi 
eppure già si sta affermando 
come una delle più significa
tive novità net campo del 
commercio all'Ingrosso nel 
Mezzogiorno d'Italia. Ven
gono visitatori da tutto il 
Sud, Sicilia e Sardegna com
prese dice Bruno Michelutti, 
dirigente delle relazioni 
esterne del Cis, mostrando 
centinaia di questionari rac
colti nelle sole giornate di 
venerdì e domenica. Proprio 
la domenica, anzi, è 11 giorno 
di maggiore affluenza e si 
spiega: i negozi sono chiusi e 
qulnd: 1 commercianti ne ap
profittano per recarsi al Cis 
ed ordinare la merce. Le cifre 
a malapena danno l'idea del
le dimensioni di questa mo
derna città-mercato: 600ml-
la metri quadrati di cui la 
metà destinati all'esposizio
ne, 181 imprese associate, 48 
settori merceologici. E poi ri
storanti, banche, uffici, sale 
per convegni. 

•Domenica scorsa è stata 
una giornata bellissima», 
raccotìta con entusiasmo Ni
cola Malello, titolare dell'im
presa «Coccofresco», da poco 
entrato nel commercio al
l'ingrosso ma con un'espe
rienza di Industriale alle 
spalle. «Noi tutti operatori 
del settore dell'abbigliamen
to e della biancheria abbia
mo Infatti organizzato una 
sfilata di moda alla presenza 
di oltre tremila Invitati. Non 
nascondo che ho provato 
una grande gioia; per me, e 
credo anche per tanti altri, è 
stata una soddisfazione. E la 
dimostrazione che anche qui 
nel napoletano ci sono ener
gie capaci di competere con 
Te grosse strutture commer
ciali del Centro-Nord». Un 
discorso fino a qualche tem-

Una rivoluzione 
all'insegna della 
managerialità 

Carrellata di opinioni tra imprenditori del 
Cis (Centro ingrosso e sviluppo) di Napoli 

pò fa Inimmaginabile. Rin
chiusi negli spazi angusti di 
piazza Mercato, nel centro 
storico del capoluogo, i com
mercianti napoletani sem
bravano destinati ad assiste
re ad un lento quanto inevi
tabile declino delle loro atti
vità: traffico caotico, strut
ture fatiscenti, aree inade
guate, tutto congiurava per 
dirottare verso centri più 
moderni il flusso degli affari. 
La nascita del Cis di Nola, 
frutto dell'iniziava congiun
ta di un gruppo di imprendi
tori privati, non solo ha In
vertito una tendenza ma sta 
Introducendo profonde mo
dificazioni nel comporta
menti professionali degli 
operatori commerciali. «Non 
più botteghe ma managers», 
dice coniando uno slogan ef
ficace Renato Pane, titolare 
dell'omonima ditta di abbi
gliamento per bambini. Sor
ridente e pronto alla battuta, 
Pane, ricorda che nel suo de
posito all'ingrosso in piazza 
Mercato era costretto a 
mandare via 1 clienti minori: 
«Non avevo 11 tempo e lo spa
zio materiale per occuparmi 
di loro. Ora Invece 11 pìccolo 
commerciante può crescere 
Insieme a me». E l'incremen
to del volume d'affari In que
sti primi nove mesi è stato 
per lui notevole: circa 1160% 
lordo. 

•A piazza Mercato — af
ferma Guido Maretta, titola
re della Mgm (abbigliamen
to) — avevo a disposizione 
appena 400 metri quadrati, 
per Io più divisi In locali di
stanti l'uno dall'altro. Qui 
Invece ho quadruplicato: la 
superficie destinata all'espo

sizione e al deposito della 
merce è di 1600 metri qua
drati». Adesso riceve la clien
tela in un'elegante sala, con 
un lunghissimo tavolo per 
riunioni capace di ospitare 
persino un pletorico consi
glio d'amministrazione. E 
non è finita qui. La sua pros
sima mossa sarà la completa 
computerizzazione di ogni 
attività aziendale, «Avremo 
bisogno di assumere due o 
tre operatori specializzati», 
annuncia Maratta. Chi lnve;-
ce, come Renato Pane, già 
aveva ceduto alla seduzione 
del computer si è visto co
stretto a passare da un sem
plice personal ad un più sofi
sticato Olivetti M44: «Anche 1 
miei due Impiegati addetti 
alla fatturazione e alla con
tabilità avranno bisogno di 
un rinforzo». 

Con l'informatica ha Inve
ce una lunga dimestichezza 
Gianni Ferrante, socio col 
fratelli e 11 padre di una so
cietà di Import di pelletteria, 
bigiotteria e chincaglieria 
dall'Estremo Oriente. «Per 
ordinare le Importazioni ci 
bastava anche un semplice 
ufficio nel centro di Napoli. 
Qui però abbiamo potuto svi
luppare Il cash & carry aven
do a disposizione finalmente 
una vasta area per l'esposi
zione». Tutti gli operatori 
hanno' registralo un Incre
mento, sia pure In misura 
differente, delle proprie atti
vità. «Quasi sempre si tratta 
di clientela nuova, che mal 
avremmo conquistato se fos
simo rimasti negli spazi an
gusti di Napoli», sottolinea 
Guido Maratta. 

Luigi Vicinanza 

MILANO — Rispetto alla 
gran parte degli altri paesi 
industrializzati, nel nostro, 
vuol per 11 tradizionale gusto 
per il servizio «su misura» e il 
rapporto personalizzato, 
vuoi per 11 tipo di sviluppo 
che ha caratterizzato la no
stra società, non si è verifi
cata quella crescita ad effet
to «globale» della grande di
stribuzione che negli anni 
passati sembrava una realtà 
Inarrestabile. 

Un'ampia fascia di utenza 
continua a preferire 11 nego
zio sotto casa al più econo
mico supermercato o grande 
magazzino, mentre d'altro 
canto, sono ancora In molti a 
ritenere che Investire lavoro 
e capitale in un esercizio In
dipendente sia una buona 
scelta. Forse quanto una vol
ta poteva esserlo lavorare la 
propria terra: per Individua* 
lismo, senso della proprietà, 
gusto per l'autonomia, an
che se tutto questo non sem
pre trova positiva rispon
denza nel risultati. Al primo 
apparire della grande distri
buzione, a partire da gli anni 
60, nascevano 1 gruppi di ac
quisto. gli spacci, le catene di 
negozi collegati, uniti nello 
sforzo comune di fronteggia
re la concorrenza, moderniz
zando e qualificando la rete 
di vendita. Però, mentre ca
lavano progressivamente gli 
esercizi di vendita al detta
glio per gli alimentari, au
mentavano quelli non ali
mentari. 

D'altro canto 11 caro affit
ti, soprattutto nel centri sto
rici e nel quartieri residen
ziali, provocava la fuga di 
anziani commercianti e la 
cessazione di piccole attività 
che non producevano un 
reddito adeguato a coprire le 
nuove spese, creando una 
sempre maggiore richiesta 
di cessione. Contemporanea
mente, la crisi occupazionale 
che si andava delineando In 
tutti 1 settori lavorativi face
va crescere la richiesta dt 
ogni sorta di licenza e la ri
cerca di locali. Così, a chi 
chiudeva, si contrapponeva 
chi, con fiducia o Incoscien
za, avviava una nuova attivi
tà. 

Con cosa si Identifica la 
grande distribuzione è ben 
noto: cash and carry, Iper-

Chi pensa alla 
intermediazione 
immobiliare? 

Anche in questo settore comincia ad af
facciarsi un fitto dialogo tra imprenditori 

mercati, supermercati, di
scount, superette. Nascono I 
grandi consorzi, I monopoli, 
centri di potere ma anche 
fonte di un continuo sforzo 
per rispondere alle esigenze 
del mercato, attuare scelte 
mirate alle richieste suggeri
te dal gusti, dal consumi, 
dalle nuove situazioni socio
economiche in costante evo
luzione. Nuove strategie di 
vendita, prima delegate alla 
discrezionalità del commer
ciante, maturano e si svilup
pano su precise basi di mar
keting e con 11 supporto di 
una grande forza emergente 
rappresentata dalla pubbli
cità, dalle Iniziative promo
zionali, dalla spinta al con
sumismo. 

La strada, ormai tracciata 
e ben definita, porta Inevita
bilmente ad una progressiva 
evoluzione verso la grande 
distribuzione, l'unica, oggi, 
In grado di garantire un 
aspetto di estremo Interesse 
per tutti: l'economicità, vista 
tanto In termini di acquisto auanto di gestione e di ven-

ita al pubblico. Il punto 
chiave per 11 successo di un 
servizio commerciale, so
prattutto nel settore della di
stribuzione alimentare, può 
essere facilmente determi
nato dalla sua ubicazione, la 
vicinanza che, a volte, pesa
no più dell'assortimento, 
della stessa convenienza, 
della validità del servizi e del 
personale. La caccia, quindi, 
alle più favorevoli disloca
zioni, la ricerca di strutture 
adeguate, dà vita ad un Im
ponente business nel settore 

della compra-vendita immo
biliare. «Avviene così che 
nell'inter-scamblodi attività 
— ci dice Marino Soci, uno 
dei titolari di una delle mag
giori società di consulenza di 
intermediazione immobilia
re, la Cim — assumano una 
sempre maggiore importan
za quelle società andate via 
via specializzandosi in que
sto ambito. La nostra socie
tà, che ha interessi in tutto il 
territorio nazionale e all'e
stero, ha lavorato per creare 
una capillare rete di vendita, 
nella quale la punta di dia
mante è rappresentata da 
consulenti e personale qua
lificato per la ricerca di ac
quirenti ma anche in grado 
di offrire al cliente una ade
guata assistenza in tutti i 
mom enti e gli aspetti della 
transazione». E questo vale 
— ci assicura ancora Soci — 
non solo per la compra-ven
dita di immobili, ma altret
tanto per quanto è Inerente 
la cessione, parziale o totale 
di attività, l'acqulslzlone o il 
trasferimento di licenze. Un 
servizio di assistenza globa
le, quindi, che abbraccia tut
te le problematiche legate 
all'espletamento di ogni pra
tica, sotto il profilo economi
co-finanziario e legale. «Co
me poche altre società ope
ranti nel settore — conclude 
Il contitolare Cim —, noi 
rappresentiamo un preciso 

Runto di riferimento per chi 
a bisogno di operare scelte 

sicure e di contare su un'or
ganizzazione affidabile». 

Ornella Buchi 


