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rezzi all'ingrosso: 
in autunno l'aumento supera il 9%. Scende il 
barometro economico delle imprese commerciali 
Punto dolente è la manovra di finanza pubblica 

WIINAM 
I i 

La Bocconi studia 
l'universo 
della cooperazione 

Pollice verso per le vendite al dettaglio 
tm L'indice delle vendite al 
dettaglio nella grande distribu
zione ha cominciato a scende
re all'inizio dell'anno. Cosi i 
tempi buoni sono finiti da do
ve erano cominciati: i consumi 
delle famiglie. Mentre si discu
te tanto fra «grandi» e «piccoli» 
del commercio si dimentica, 
inlatti, che il dato principale 
resta pur sempre il livello dei 
consumi, lo spazio che offre 
alle Imprese commerciali. 
Spazio ineguale, già negli anni 
passati, secondo i settori poi
ché i beni durevoli hanno avu-

, lo incrementi di domanda co
stanti e più che doppi degli al
tri comparti in questi anni. Mo
desta, invece, la richiesta di 
beni di consumo quotidiano e 
anche di servizi. 

I motivi? Tanti, ma soprattut
to Il fatto che i beni durevoli so
no stati a buon prezzo! I prezzi 
all'Ingrosso dei beni durevoli 
sono aumentati meno dell'in
flazione nell'ultimo anno, cioè 
il 2.8*. Come dire che I prezzi 

'in moneta costante diminuiva
no, invece 1 prezzi all'ingrosso 

di tutti gli altri beni di consumo 
aumentavano del 5,2-5,7%. Al
cune categorie di merci hanno 
anticipato in estate il balzo in 
avanti dei prezzi all'ingrosso, 
aumentando del 9.5%. Il prez
zo è un fattore importante nel 
mercato dei consumi di massa 
e ha ragione chi ha visto nel
l'aumento di oltre il 9% per tutti 
i prezzi all'ingrosso in autunno 
un cattivo segnale. Negli anni 
precedenti l'industria aveva 
beneficiato del ribasso nei 
prezzi delle materie prime e 
del petrolio in particolare. Ave
va aumentato I profitti ma an
che creato spazio per i consu
mi. 

Il fatto che questa congiun
tura sia finita significa che le 
Imprese commerciali sono di 
nuovo davanti a una stretta. Il 
pericolo di chiusura per mi
gliaia di piccoli negozi diventa 
ora reale poiché alcune rispo
ste ai mutamenti del mercato -
diversificazione, specializza
zione, misure varie di produtti
vità - sono più difficili da fi
nanziare e in molti casi insuffi-

Torna a segnare tempo instabile il 
barometro economico delle imprese 
commerciali. Nell'ultimo anno i prez
zi all'ingrosso dei beni di largo con
sumo sono aumentati più dell'infla
zione, anticipando il recente balzo in 
avanti. Migliaia di piccole aziende so
no ad una stretta: hanno bisogno di 

innovazioni ma non dispongono de
gli strumenti per finanziarle. E non si 
è fatto nulla per adeguare e rendere 
più agile la legge sul credito speciale 
alle piccole imprese. Si afferma la 
tendenza a far leva sugli «spiriti ani
mali», ma questa volta" l'elasticità e la 
fantasia non bastano davvero più. 

cienti. 
Nel commercio, come negli 

altri settori, il punto dolente è 
la manovra di finanza pubbli
ca. Nella primavera scorsa 
sembrava imminente il varo di 
un nuovo sistema di incentiva
zione agli investimenti nella re
te commerciale. Si era convinti 
dell'opportunità di modificare 
e finanziare su vasta scala uno 
strumento creditizio più agile 
dell'attuale legge Sì?, una lor-

' ma di credito speciale a costo 
basso per gli investimenti della 
piccola impresa. Doveva esse
re la risposta al mercato euro-

RDHOnVANUU 
peo unificato, all'ingresso di 
nuove catene di grande distri
buzione e alla congiuntura che 
stava peggiorando. Non si è 
fatto nulla. 

Sei mesi dopo, anzi, viene 
una legislazione finanziaria 
che non si può definire sempli
cemente restrittiva - lo Stato 
spenderà pur sempre 680 mila 
miliardi nel 1991 - ma che 
stringe sui consumi e sui pic
coli imprenditori per difetto di 
selezione nelle scelte fiscali e 
d'investimento. 

L'elasticità, la capacita di 
piegarsi per non essere travolti 
dalla bufera, stavolta non ba

sta davvero. Tanto più che 
l'acqua scorre impetuosa sotto 
i ponti dell'Innovazione tecno
logica e organizzativa del com
mercio. Le tecnologie comin
ciano a produrre qualche risul
tato. Basti pensare alla riduzio
ne del costi che l'informatica 
offre in magazzino o alla cas
sa. Oppure ai primi risultati fi
nanziari delle carte di credito. 
Però bussa alle porte un Impie
go più ampio di tecnologia at
traverso l'integrazione nell'im
presa di commercio di servizi o 
prodotti offerti da altre imprese 
del terziario. Riprogrammazio
ni ragionate dei negozi, sulla 

Più maturo, disincantato, con un occhio attento all'ambiente 

Identikit del rorisumatore «verde» 
Niente più consumi «emozionali», né scélte pilotate 
dalla pubblicità. Il consumatore degli anni 90 è più 
maturo e quasi sempre acquista prodotti non d a t o 
si per l'ambiente. Sono questi i dati emersi da una ri
cerca sul consumatore verde nell'area milanese* che 
testimoniano non solo un nuovo orientamento nei 
consumi ma soprattutto la disponibilità a spendere 
qualche lira in più per avere prodotti verdi. 

«TVANIACOMSINTI 

• • Ha all'indica quarantan
ni, un lavoro soddisfacente, vi
ve in citta, si pone il problema 
deWispetto dell'ambiente. Non 
ha maturato nessuna scelta 
politica, ha paura di morire e, 
soprattutto, si sente assediato 
da una cultura che riconosce 
come estranea. E' questo l'i
dentikit del consumatore degli 
anni 90 emerso recentemente 
da una ricerca condotta dall'I
stituto Dlrecta specializzato in 
indagini di mercato e condotta 
da Mirica Taborelli. Una ricer
ca su) «consumatore verde» 

- nell'area milanese articolata 
su due livelli, uno qualitativo e 
uno estensivo (ossia prima in 
profondita e poi di tipo cam
pionario), che la dice lunga 
sulle nuove esigenze dei con

sumatori. La coscienza colletti
va sembra oramai cedere nel
l'evidenza che la qualità della 
vita dipende più dalla qualità 
del beni strumentali a disposi
zione che non dalla quantità. E 
i dati partano chiaro. 

La ricerca estensiva, realiz
zata su un campione di 1000 
intervistati, ha infatti messo in 
evidenza una folte preoccupa
zione per i micio danni che un 
comportamento errato infligge 
all'ambiente: 84 persone su 
100 si pongono il problema 
del peggioramento delle con
dizioni dello spazio in cui vi
viamo causato specialmente 
dai prodotti che abitualmente 
usiamo. Inoltre due milanesi 
su tre conoscono l'esistenza di 
merci confezionate in modo 

da non essere dannose per 
l'ambiente e le hanno anche 
acquistate. E su questo fronte 
le statistiche ci consegnano 
dati interessanti. Tra i prodotti 
più conosciuti il 54% del con
sumatori cita gli spray non 
dannosi per l'ozono mentre il 
45% conosce e usa detersivi 
senza fosfati e tensioattivi re
sponsabili del processo di eu
trofizzazione dei laghi e dei 
mari. E i prodotti alimentari? 
Su questo terreno la figura del 
consumatore «verde» si sdop
pia per lasciare spazio a quella 
di un consumatore ancor più 
radicale nelle scelte e nei con
sumi che addirittura privilegia 
canali di acquisto come le 
cooperative di alimentazione 
biologica di grandi dimensioni 
(il Girasole di Milano è un 
esemplo). - - • 

Meno sentito è invece il pro
blema dei rifiuti se è vero che 
solo l'l% preferisce il vetro e la 
carta alla plastica. «Da una fa
se Iniziale di confusione si e 
passati in una fase nella quale 
Il consumatore da "bambino e 
spettatore" diventa adulto e 
consapevole del suol desideri 
e delle sue scelte • commenta 
Malica Taborelli presidente 

dell'Istituto Dircela e coordina
trice dell'inchiesta di mercato -
. Non è abbagliato dalla pub
blicità ne tantomeno dall'offer
ta variegata dell'industria. Alla 
quale chiede invece uno sfor
zo maggioie per studiare e 
mettere a punto beni che siano 
amici dell'ambiente e che, 
conseguentemente, non siano 
dannosi per la salute». Un'indi
cazione quest'ultima non certo 
generica che si traduce per 
87% dei consumatori in dispo
nibilità ad acquistare tali pro
dotti e per due persone su tre a 
spendere fino al 20% in più in 
cambio della garanzia «verde». 

Oculato e convinto negli ac
quisti cosa fa in concreto il 
consumatore verde per l'am
biente? L'84% butta il vetro ne
gli appositi contenitori, il 72% 
compera prodotti naturali per 
la pulizia della casa e il 60% 
usa i mezzi pubblici al posto 
dell'auto. Cosa strana, pero, 
solo una persona su cinque è 
disposta a ridurre il riscalda
mento d'inverno e a tenere sot
to controllo la temperatura del 
frigorifero anche perchè lo ri
tiene scarsamente importante 
per l'ambiente. Inoltre il nostro 
consumatore non è certo «pi

gro»: è animato da buoni pro
getti se è vero che su sedici 
azioni «ecologiche» proposte 
durante l'intervista il 52% ne 
compie tra sei e dieci. Insom
ma il «consumatore verde» non 
disdegna di allungare il per
corso pur di giungere al conte
nitore dei vetro o delle pile ma 
neanche rifiuta di perdere dei 
minuti preziosi per verificare il 
tubo di scappamento della 
propria auto. «C'è la consape
volezza di non voler accettare» 
il degrado ambientale come 
un destino irreversibile - com
menta ancora Taborelli - né 
accettare che la qualità della 
vita sia qualcosa di marginale. 
Anzi. La sensibilità e l'attenzio
ne di questo tipo di consuma
tore è tale proprio perchè vive 
in un'area fortemente urbaniz
zata, dove questi problemi so
no maggiormente acuiti. Le ri
chieste? Più attenzione sia da 
parte delle strutture pubbliche 
che dell'industria alle proble
matiche ambientali. A que
st'ultima il consumatore chie
de prodotti sani, ecologici e 
confezioni meno inquinanti: 
per averli è disposto a pagare 
di più. Non è certamente una 
cosa di poco conto. 

base di una conoscenza non 
più solo intuitiva della propria 
clientela, dei consumi, dei ser
vizi sono anche per i piccoli 
negozianti il sale dell'Innova
zione. Il commercio ha una 
legge per l'innovazione, la leg
ge 121, in ritardo di attuazione 
(varata nel 1987 non ha speso 
metà dei 240 miliardi di cui di
spone) ma anche limitata ne
gli obiettivi. Imperniata sull'ini
ziativa delle organizzazioni im
prenditoriali trascura la solleci
tazione alla creazione di un 
mercato di servizi terziari utili 
alle imprese del commercio. Si 
paria di produttività ma nell'in
dustria la produttività nasce, 
spesso, dalla possibilità di uti
lizzare apporti estemi ad alta 
specializzazione e a costi recu
perabili a breve. Questa possi
bilità nel commercio esiste, in 
certi casi, solo per la grande di
stribuzione. 

Sembra affermarsi la ten
denza a scartare i grandi dise
gni innovativi facendo leva sul
l'iniziativa della vasta rete dei 
piccoli imprenditori. La rifor
ma dell'istituzione creditizia, 

che il ministero continua a stu
diare in silenzio, è un caso tipi
co. A quel punto non restano 
che cure di microeconomia. Si 
vuole lasciare al tempo - ad 
eventuali investimenti intensi
vi, previsti dall'estero e da 
qualche gruppo italiano - il 
compito di lavorare. Bastereb
be liberalizzare - che cosa, vi
sto che nel centri urbani non si 
circola più e che i prezzi delle 
aree periferiche salgono verti
ginosamente? - e la moderniz
zazione, con corollario sconta
to di riduzione dei costi, ver
rebbe da sé. 

Invece, non sta arrivando 
granché. Molti grandi magazzi
ni denunciano aumenti di co
sto. Inevitabili quando la di
mensione delle vendite è poco 
elastica mentre gli investimenti 
devono continuare. Stimolante 
per chi ha la forza finanziaria 
di battere I concorrenti, appro
fittando delle loro difficoltà. 
Negativi per la qualità e i prezzi 
proprio quando i consumatori 
subiscono contraccolpi di una 
stretta al loro redditi 

Dalla ricerca dell'Osco 

Il commercio associato 
importante "motore 
della modernizzazione 
Il rapido sviluppo della cooperazione d'acquisto, a 
differenza di altri Paesi, è stato esso stesso un mo
tore tra i più importanti della modernizzazione, e 
non semplice rincorsa dei processi evolutivi del 
settore. Ora l'associazionismo commerciale nel 
comparto alimentare si sta ulteriormente evolven
do attraverso fusioni e concentrazioni per affronta
re meglio il futuro della grande distribuzione. 

tra L'Osco, osservatorio sulla 
cooperazione tra piccole e 
medie imprese commerciali, è 
nato dalla collaborazione tra il 
Cescom, Centro studi com
mercio della Bocconi, l'Asso
ciazione nazionale cooperati
ve tra dettaglianti (Ancd, costi
tuita circa 17 anni fa) a cui fa 
capo il Conad, l'Eco Italia e la 
Fida (Federazione italiana 
dettaglianti) che comprende il 
Crai. 

«In due anni di attività -
spiega Luca Zanderighi, coor
dinatore, insieme a Enrico Za-
ninotto, della ricerca presenta
ta al convegno di Milano - l'os
servatorio ha studiato l'evolu
zione e le notevoli possibilità 
di sviluppo della cooperazione 

tra dettaglianti e l'efficacia del
le formule associative adottate 
in risposta ai continui cambia
menti del settore. D'altronde la 
cooperazione di acquisto ha 
avuto un rapido sviluppo, di 
grande importanza per la mo
dernizzazione del commercio 
italiano. Non per nulla il peso 
dei supermercati in mano ai 
gruppi di acquisto è notevol
mente cresciuto negli anni 80. 
Ed è anche questa la caratteri
stica che differenzia il "caso" 
italiano da quello di altri Paesi: 
da noi il commercio associato 
non è stato una risposta al pro
cesso di modernizzazione por
tato avanti dalla grande distri
buzione, ma è stato esso stesso 
uno tra i motori più importanti. 
Certo, ci sono stati dei fattori 

• I Lo sviluppo delle forme 
associative fra commercian
ti è piuttosto recente in Ita
lia. Basti pensare che il Co
nad nasce nel 1962 mentre 
le prime forme di coopera
zione fra dettaglianti aveva
no fatto la loro comparsa in 
Nord Europa già agli inizi 
del secolo. 

E' tuttavia assodato come 
queste forme abbiamo svol
to soprattutto dalla fine degli 
anni Settanta un ruolo dina
mico, propulsivo nell'evolu
zione della rete distributiva. 
Oggi gli addetti ai lavori, ma 
anche i titolari di migliaia di 
piccole imprese, si interro
gano sui nuovi cambiamenti 
in atto e sulle conseguenze 
dell'imminente integrazione 
europea. 

E' proprio per dare una ri
sposta a questi interrogativi 
che ieri, presso l'aula magna 
dell'Università Bocconi a Mi
lano, si è tenuto un conve
gno promosso dal Centro 
studi commercio (Ce
scom). Un appuntamento 
non solo di studio ma anche 
di confronto al più alto livel
lo politico, viste le adesioni 
del presidente della Lega 
cooperative Lanfranco Turcl 
e della Confcommercio 
Francesco Colucci. 

L'Osco (Osservatorio sul
la cooperazione fra le picco
le e medie imprese com
merciali) ha presentato nel
l'occasione I risultati di una 
ampia indagine condotta 
sull'universo» delle coope
rative aderenti al Conad e al 
Crai, accompagnata da un 
esame più arofofondKo su 
quindici casi aziendali. La ri
cerca ha in primo luogo evi
denziato la vitalità del setto
re, sul quale si sono ormai 
affermati due modelli orga
nizzativi/gestionali domi
nanti: uno convergente ver
so forme integrate di impre
sa, centrate priclpalmente 
sulla rete di vendita diretta; 
l'altro caratterizzato da una 
formula originale, e molto 
efficace, di produzione e di 
«scambio» contrattuale tra i 

soci e la cooperativa. Nel 
complesso il sistema della 
cooperazione al dettaglio 
evolve da un modello di au
tonomia dei soci (in cui il 
rapporto con la cooperativa 
è fondamentalmente rego
lato da valutazioni discre
zionali) verso un sistema di 
imprese in cui la cooperati
va agisce come soggetto Im
prenditoriale insieme ai soci 
e ne orienta gli investimenti, 
sino ad una forte interazione 
fra la centrale (come è il 
consorzio Conad) e le sin
gole cooperative. 

Ciò significa che il sistema 
è indirizzato verso una sim
biosi senza precedenti fra 
aziende associate, coopera-

' Uve e centrali: del resto c'è 
qualcosa di ineluttabile in 
tale processo, di fronte alla 
convulsa crescita della com
petizione e alle trasforma
zioni in atto nella rete. Solo 
cosi, cioè solo attraverso 
una crescente integrazione, 
potrà essere salvato un pre
zioso patrimonio di impren
ditoria di «base» da proietta
re verso le forme più avan
zate di distribuzione. I se
gnali di questa trasformazio
ne sono già evidenti: il Co
nad apre ipermercati ma 
«dilaga» anche con una for
mula assolutamente innova
tiva, fortemente integrata, 
per i negozi di vicinato. Si 
esplorano nuovi segmenti di 
mercato e si sperimentano 
inediti canali di vendita. An
che te dimensioni aziendali, 
per se ancora distanti dai li
velli ottimali, crescono sen
sibilmente: l'indagine Osco 
sulle quindici aziende, che 
insieme rappresentano il 
23% dei soci Conad e Crai e 
più di un terzo del fatturato 
globale, ha rivelato che il gi
ro d'affari medio annuo è di 
circa 110 miliardi, con punte 
massime di 200 e minime di 
40. 

L'età media dei dirigenti, 
40 anni, rivela d'altra parte 
quanto sia stato profondo il 
rinnovamento in questi an
ni, anche sul piano degli uo
mini. 

contingenti che hanno giocato 
a favore di questo tipo di coo
perazione come la lentezza di 
trasformazione dell'apparato 
distributivo e la pesantezza 
della regolamentazione ammi
nistrativa». 

Ma allora quale ruolo e svi
luppo spetta all'associazioni
smo tra dettaglianti nel prossi
mi anni? Per molti l'associazio
nismo commerciale nel settore 
alimentare sta tirando le som
me per affrontare progettual
mente più preparato il futuro, 
anche se è evidente che sta at
traversando un periodo di ra
zionalizzazione. Per renderse
ne conto basta vedere il nume
ro degli associati, ridotto pro
gressivamente a favore di un 
continuo processo di moder

nizzazione sia della rete sia dei 
centri distributivi che riforni
scono la stessa rete di vendita. 

Infatti, premesso che il grup
po associativo tra dettaglianti 
si struttura in tre livelli - impre
se al dettaglio, cooperative e le 
centrali nazionali - è il secon
do di questi momenti associa
tivi a ricevere attualmente ade
guata attenzione. Negli ultimi 
anni le cooperative sono quasi 
dimezzate passando dalle 79 
dell'86 alle 42 attuali. Uno sfor
zo «qualitativo» e di concentra
zione imponente e non del tut
to concluso, visto che è prossi
ma l'unificazione delle tre coo
perative del Triveneto e, anco
ra in progetto, quella dei grup
pi della Toscana e 
dell'Umbria. DS.C. 
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• i Come reagisce la grande 
distribuzione dinanzi ai cam
biamento dei consumatori? 
•Siamo attenti alle novità e so
prattutto siamo coscienti che si 

' è aperto un mercato, prima 
considerato una nicchia, di 
prodotti blologlcc-saruusuci -

' replica convinto Stefano Cava
gna, responsabile della gestio-

1 ne vendite del Conad nord est 
di Modena -. Per questo propo
niamo una linea completa di 
prodotti che partono dalla pri
ma colazione e si concludono 
con la cena. Un esempio? 
Cracker Integrali, biscotti alla 
crusca, soia, yogurt, pasta al
l'orzo, ma anche ragù vegetali 
di soia e paste speciali al mi-

Prodotti biologici sempre più «gettonati» 
glio e al farro. I biscotti, inte
grali e allo yogurt, stanno otte
nendo dei buoni risultati di 
vendita. Sono vissuti dal con
sumatore come leggeri e ge
nuini, quasi un ritomo alle co
se buone di una volta. Per 
quanto riguarda l'esistenza di 
un consumatore più maturo e 
disposto a spendere di più, 
avrei invece delle riserve: oggi 
il consumatore è diverso e ha 
maggiore sensibilità di ieri ver
so i problemi ambientali, ma 
non credo che sia disposto ad 
accollarsi i costi di eventuali ri
conversioni tecnologiche da 
parte dell'industria. Il rapporto 
qualità-prezzo è un fattore 

sempre determinante». 
Ma se c'è chi conserva anco

ra qualche dubbio sulla osan
nata disponibilità del consu
matore a mettere mano al por
tafoglio, c'è qualcuno che arri
schia previsioni su alcuni con
sumi oggi ridottissimi. E il caso 
di Amelio Mlgnani, responsa
bile food della Végé: «Questo 
dei prodotti verdi e biologici è 
un mercato ancora tutto da fa
re. Ma la "cultura dell'ecologi
co" esiste e anche consumi mi
nimi come l'olio biologico 
(prodotto da olive prive di an
tiparassitari) esploderanno 
nel futuro. E su questo che l'in
dustria sta lavorando». 

Nonostante regni parecchia 

confusione nel settore (l'Esse-
lunga, interpellata, ha dichia
rato di essere in fase embrio
nale in questo ramo) sono 
sempre più numerose le azien
de della distribuzione moder
na che hanno cominciato a 
dare spazio all'alimentazione 
biologica. Come la Coop, per 
esempio. A parte l'offerta com
pleta di prodotti dietetico-salu-
tistici, la Coop ha infatti una li
nea denominata «Prodotti con 
amore» che offre frutta e verdu
ra controllate biologicamente, 
ma anche carne di vitello ga
rantita. «É vero -ammette Ca
millo Lonardi, responsabile 
dell'ufficio commerciale Coop 

j c ' è una richiesta da parte dei 
•'consumatori, sempre più pres

sante e qualificata, di prodotti 
"verdi". Il nostro obiettivo è di 
assecondare tali consumi e fa
vorire una maggiore educazio
ne alimentare». 

Quanto vale In miliardi que
sto mercato e, soprattutto, 
quali sono i segmenti che han
no i più alti consumi? «Sono tre 
le linee nelle quali si dividono i 
prodotti - spiega ancora Cava
gna del Conad-: dietetici, ma
crobiotici e naturali. Premesso 
questo, nel nostro fatturato ha 
una maggiore incidenza la li
nea di prodotti naturali 
(19,85%) seguita a ruota dagli 
integrali (19,44%), dal dieteti

ci (17,37%) e dai prodotti ma
crobiotici (13.34%). E all'inter
no di queste linee i prodotti più 
"gettonati" sono i cereali, le bi
bite integratrici, i dolcificanti e 
i biscotti. Il nostro fatturato (ot
tobre '90) è di circa tre miliar
di». 

E sul fronte deiconsumi non 
food? L'offerta della distribu
zione non esaurisce certo i bi
sogni dei consumatori più esi
genti, anche se l'industria sta 
lavorando in questa direzione. 
«Per-quanto ci riguarda, siamo 
attenti ai prodotti nuovi che il 
mercato sforna, ma non pos
siamo anticipare l'industria -
sottolinea Luigi Bonafede, re

sponsabile acquisti non food 
della Despar -. E in ogni caso, a 
parte due prodotti appena 
usciti, non c'è niente di nuovo 
e di ecologico nel campo della 
detergenza». 

Diverso ed emblematico è 
invece il caso dei deodoranti. 
La reazione alla problematica 
ambientale ha spinto molti 
consumatori a far uso di pro
dotti non dannosi per l'ozono 
e ha portato, conseguente
mente, molte industrie sulla 
strada della riconversione tec
nologica e della razionalizza
zione della produzione. Risul
tato: pochi spray e molti più 
prodotti liquidi o in stick. 
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