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Avanza in modo sempre più deciso 
il processo di concentrazione 
Nuove esigenze dei consumatori 
più flessibilità degli operatori 

Per far fronte a cambiamenti 
la sola alternativa valida 
per le piccole e medie imprese 
è queUa dell'associazionismo 

Distribuzione, addio vecchio negozio 
CAMILLO DB BERAROIINIS (*) 

• i ti processo di concentra­
zione in atto nel settore distri­
butivo avanza in modo sempre 
più deciso: nel 1992, secondo 
le previsioni, il 50% del giro 
d'affari complessivo del groce-
ry sarà realizzato da 14.000 
punti vendita, mentre nel 1989 
lo stesso fatturato veniva rea­
lizzato da 38.000 esercizi com-
merckili. 

Un ulteriore importante im­
pulso all'ammodernamento 
del slsema distributivo sta ve­
nendo dal cambiamento degli 
stili di vita e delle abitudini di 
consumo, dovuto anche al­
l'aumento dell'età media, allo 

sviluppo di una più consape­
vole cultura dei consumi, olla 
tutela della propria salute e 
dell'ambiente. Le richieste dei 
consumatori tendono sempre 
più a frammentarsi e le impre­
se sono costrette a seguire l'e­
voluzione del mercato ed a 
soddisfare una domanda spes­
so poco omogenea. 

Nell'evoluzione del consumi 
l'attesa di personalizzazione, 
ossia la sempre maggiore seg­
mentazione del mercato unita 
alla necessita da parte dell'in­
dustria di stand irdizzare i pro­
cessi produttivi, introduce dei 
(attori di complessità ed Insta­

bilità che comportano neces­
sariamente una revisione delle 
politiche commerciali e di 
marketing. Gli elementi vin­
centi del decennio da-poco 
iniziato saranno quindi la fles­
sibilità dell'offerta e la capacita 
di mantenere un buon livello 
di orientamento al mercato. La 
battaglia concorrenziale si 
svolgerà sempre meno sui 
prezzi e molto più sulla com­
mercializzazione, sulla distri­
buzione, sull'assistenza e sui 
servizi offerti. 

L'obicttivo di Conad: quello 
di proseguire nella razionaliz­
zazione e nello sviluppo della 
rete associata, facendo del 
punto vendita il fulcro dei pro­

pri interessi, risponde esatta­
mente a questa esigenza di 
flessibilità nelle risposte alle 
aspettative dei consumatori. 

Confrontando la situazione 
del nostro paese con quella 
del resto d'Europa risulta evi­
dente che in Italia ci sono an­
cora molte potenzialità di svi­
luppo inespresse: la quota di 
supermercati ed ipermercati 
del nostro paese nel -1989 era 
del 14,5%, contro il 75,8% della 
Germania, il 69% della Gran 
Bretagna, il 59% della Francia. 
Le piccole e medie imprese 
che caratterizzano il nostro si­
stema rischiano di trovarsi in 
notevoli difficolta in vista dei 
cambiamenti in atto, che assu­

mono un adeguamento sem­
pre più veloce con l'approssi­
marsi della scadenza del 1993. 

In questo senso può essere 
risolutivo il ricordo, per questi 
piccoli e medi imprenditori 
commerciali, ad alleanze con 
altre imprese, attraverso un in­
cremento dell'associazioni­
smo. Il Conad e la cooperazio­
ne fra dettaglianti potranno 
pertanto giocare, anche nel 
prossimo futuro, un ruolo da 
protagonista nel rinnovamento 
del nostro sistema distributivo. 

In questo contesto, anche I 
rapporti di collaborazione fra 
industria e distribuzione, no­
nostante le diverse ottiche di 
partenza degli interlocutori. 

possono trovare spazi di colla­
borazione nuovi e ben più am­
pi, per raggiungere insieme l'o­
biettivo comune di rispondere 
ai bisogni del consumatore. 

La razionalizzazione dei 
processi logistici, in questa di­
rezione, può sensibilmente 
contribuire all'eliminazione di 
alcune diseconomie, portando 
un grande vantaggio anche al 
consumatore. Lo ha dimostra­
to la sperimentazione, effet­
tuata da Conad e Barilla, della 
tecnica del just in lime che ba­
sandosi su uno scambio di in­
formazioni in tempo reali;, 
consente una riduzione delle 
scorte di magazzino, abbatten­
do i costi per la logistica e of­

frendo al consumatore garan­
zie molto maggiori di freschez­
za del prodotto acquistato Al­
lo stesso tempo è importante 
sviluppare alleanze con altri 
distributori, come si sta verifi­
cando nel caso di Cem. la 
Cooperativa europea di mar­
keting costituita da Conad in­
sieme ai distributori tedeschi 
di Edeka. agli spagnoli di Uda. 
al Crai italiano. Obiettivo di 
Cem, oltre allo scambio di co­
noscenze, è la ricerca di tratta­
tive comuni fra diversi distribu­
tori europei con le grandi mul­
tinazionali, anche in vista del 
grande Mercato unico che si 
aprirà nel 1993. 

(^Amministratore 
delegato Conad 

Se dietro il bancone 
c'è un consigliere fidato 

UMICO QUALANOIO 

• 1 II bisogno di un servi­
zio veloce, ma ben struttu­
rato, prende le mosse da al­
cune delle trasformazioni 
in atto nella moderna so­
cietà. Dalle variazioni della 
composizione demografica 
che ti concretizza in nuclei 
familiari sempre meno nu­
merosi, all'evoluzione del 
consumi fino alla cultura 
salutistica che si sta affer­
mando con grande rapidi-
tè, soprattutto nelle giovani 
generazioni. Tendenze che 
possono rappresentare al­
trettante nuove nicchie di 
mercato, ma che richiedo­
no un miglioramento del­
l'offerta, dell'organizzazio­
ne distributiva; in altri ter­
mini un'innovazione di 
proriatto e di servizi. Nel 
concreto, vuol dire aumen­
tare le capacita professio­
nali degli addetti I quali de­
vono diventare veri e propri 
•consiglieri» dei clienti; pro­

fondi conoscitori dei pro­
dotti che offrono, delle loro 
proprietà e caratteristiche e 
delle relative modalità 
d'impiego. 

La possibilità di conqui­
stare quegli stazi di merca­
to che I nuovi ntili di vita de­
lineano si gicca insomma 
sulla specialtxazione: un 
servizio dal quale non e 
possibile prescindere, per­
ché I consumatori sono 
sempre più attenti ai requi­
siti e alle peculiarità del 
prodotto, specie se alimen­
tare. Ecco dunque che la 
professionalità egli addetti 
alla vendita a&iume un ruo­
lo di primaria importanza. 

Un'esigenza alla quale 
Conad, attraverso il proprio 
istituto per la formazione 
Fordas, sta dando risposta. 
I corsi che organizza, tesi a 
incrementare la cultura del 
«servizio» e dell'informazio­
ne al cliente, sono struttura­
ti in «pacchetti formativi» 

mirati alle singole tipologie 
dei canali di vendita. Si 
stanno sperimentando, ad 
esempio, nuove forme di 
preparazione di prodotti 
salutistici di pronto utilizzo, 
in sintonia con l'evoluzione 
del gusti e dei bisogni di 
una larga fascia di consu­
matori a dimostrazione che 
la specializzazione rientra 
fra le linee strategiche del 
sistema Conad. 

L'alta professionalità tra­
sforma il punto vendita da 
mero spazio di acquisto dei 
prodotti a luogo di fiducia 
del consumatore, il quale 
troverà risposte ai propri 
dubbi, chiarimenti alle pro­
prie lacune, consigli per 
riempire oculatamente la 
borsa della spesa. Vista co­
si, la specializzazione ac­
quista anche una valenza 
sociale; sotto questo aspet­
to, una struttura cooperati­
va quale è Conad, non pud 
che trovarsi in perfetta sin­
tonia. 

(•) Presidente Conad 

Insieme al prezzo e all'assortimento 
decisivo quel tocco di professionalità 
e di cortesia ormai considerati valori 

Conad: distribuzione 
delle moderne 
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Ogni giorno più di un milione di clienti 
CARLO CARANZAO 

• • A Modena, già da alcuni 
mesi e in pieno sviluppo il se­
condo ipermercato Conad, 
dopo quello di Roma. «Piane­
ta» ha una superficie di vendita 
di 5.500 mq ed e inserito in un 
centro commerciale che si svi­
luppa su un'area di oltre 
90.000 mq. A fine ottobre é 
partita la nuova campagna 
pubblicitaria televisiva nella 
quale Conad, fra gli ultimi mesi 
del '90 e l'intero anno in corso, 
investir* più di dieci miliardi. A 
metà settembre si è svolta a 
Verona la prima convention 
dei soci costituenti il canale 
Margherita • i self service di 
prossimità • con oltre 800 par­
tecipanti, tutti imprenditori te­
stimoni dell'importanza socia­
le ed economica della propna 
funzione e molo. Si potrebbe­
ro elencare parecchi altri even­
ti, come quelli riguardanti l'a­
pertura e la ristrutturazione di 
punti vendita in tutta Italia per 
decine di migliaia di metri qua­
drati di superficie, moderni e 
all'avanguardia. Ma le novità e 
I cambiamentlplù significativi 
stanno avvenendo dietro le 
quinte. Vedenti o nolenti dob­
biamo progettate, stimolare, 
realizzare delle rivoluzioni cul­
turali ed organizzative. Dob­
biamo farlo per mantenere • e 
perché no, anche migliorare • 

la nostra leade-shlp, in un 
mercato caratterizzato da una 
competizione glctoale sempre 
più agguerrita. SL questo nuo­
vo panorama reggeranno le 
organizzazioni forti ed efficien­
ti, capaci di cogliere per tempo 
le opportunità e di reagire effi­
cacemente alle minacce. Pen­
siamo ad esempio ai processi 
di concentrazioni: e di raffor­
zamento della produzione. La 
centralizzazione cegll acquisti, 
a livello nazionale se non addi­
rittura europeo, l'aumento del­
la quota dei prodotti con il 
marchio della catena, la pro­
gettazione di plani promozio­
nali congiunti tesi a realizzare 
le massime sinergie, sono pre­
requisiti indispensabili per svi­
luppare in modo equilibrato II 
rapporto con la produzione. 
Pensiamo inoltre all'evoluzio­
ne del sistema distributivo e al­
la necessità, da parte di tutti gli 
attori coinvolti, di combinare 
la razionalizzazione del settore 
con la convenienza di valoriz­
zare le specificità locali, le 
strutture urbanistiche, la quali­
tà della vita. 

Alla luce di tutto ciò. l'obict­
tivo che ci siamo posti, e che 
stiamo realizzando con suc­
cesso, 6 di razionalizzare la 
nostra rete associata e tipiciz­

zarla per segmenti distinti. Ab­
biamo individuato e creato ca­
nali diversi per funzione, ruolo 
e conformazione strutturale. 
Tenendo conto della nostra 
storia e della nostra cultura, 
particolarmente legate alle 
realtà locali, abbiamo dimo­
strato che conviene strutturare 
li sistema distributivo secondo 
una logica pluricanale che si 
conformi al sistema sociale ed 
urbanistico attraverso forme 
distributive diverse, quali quel­
le che abbiamo progettato e 
rese disponibili. 

Il fattore più forte di cambia­
mento deriva comunque da 
un'antica ma sempre attualis­
sima affermazione, caratteristi­
ca dei dettaglianti: Udiente ha 
sempre ragione. C'è una conti­
nua riscoperta e uso di questa 
saggia affermazione. Quanto 
meno nel momenti di crisi, 
reale o potenziale, ogni orga­
nizzazione dovrebbe Iniziare 
la verifica con questo approc­
cio. In altri termini é il cliente, 
sono i consumatori che deter­
minano il successo di un qual­
sivoglia prodotto, attraverso I 
loro giudizi e le loro preferen­
ze. Nel nostro caso sono ancor 
più necessarie competenze 
professionali e tecnologiche 
sempre più sofisticate per pro­
gettare, reallzzareegestirecon 
successo punti vendita effi­

cienti, coerenti con le attese 
dei clienti di una particolare 
zona. Ed è proprio su questo 
aspetto che la nostra organiz­
zazione può e deve vincere la 
sfida degli anni 90: realizzare 
un'efficienza gestionale para­
gonabile a quella delle altre 
imprese distributrici, caratte­
rizzando nel contempo la pro­
pria rete con una qualità ed un 
servizio - svolto dai nostri soci 
imprenditori - sicuramente da 
preferire, in quanto personaliz­
zato sulle esigenze del cliente, 
di quello specifico cliente che 
per II nostro socio... ha sempre 
ragione. 

Migliorare la nostra offerta 
vuol dire quindi essere in sinto­
nia con I gusti e le esigenze di 
un milione e più di clienti che 
quotidianamente entrano in 
uno dei punti vendita associati 
al Conad. Gusti ed esigenze, 
modi di acquistare, stili di vita 
in continua evoluzione. Reddi­
ti alti ed in crescita, aumento 
dell'istruzione e voglia di co­
noscere, modifiche nel ruolo 
femminile, accettazione positi­
va dell'individualità, costitui­
scono spinte foltissime al mi­
glioramento della qualità «rea­
le» della vita. Ne consegue la ri­
chiesta di prodotti e di servizi 
di sempre più alta qualità, pre­
sentali e comunicati in modo 
adeguato e gratificante. La 
gente sl e ormai abituata al li­

bero servizio. Ricerca comun­
que, a! di là di un assortimento 
completo, qualificato e conve­
niente, un servizio ricco di cor 
testa, di professionalità e con­
sulenze che costituiscono un 
valore importante per la clien­
tela. Per questi motivi, fra le al­
tre cose, abbiamo Ideato e rea­
lizzato un servizio in più al no­
stri consumatori: il mensile 
«Bene Insieme», distribuito in 
600.000 copie, ricco di infor­
mazioni, consigli, ricette etc. 
apprezzato e richiesto, con un 
successo che ha superato le 
più ottimistiche aspettative. 

Il concetto che ispira le no­
stre strategie di posizionamen­
to ed in particolare la nostra 
comunicazione é basato in­
somma sullo sviluppo di mo­
derni punti vendita rivolti al 
consumatori che vivono emo­
tivamente il momento della 
spesa, che hanno bisogno di 
rassicurazione e di assistenza, 
che apprezzano 1 vantaggi del 
libero servizio ma attribuisco­
no importanza alla vendita as­
sistita, soprattutto per I prodot­
ti più delicati. La qualità ed II 
servizio del punto vendita Co­
nad derivano dalla professio­
nalità dei suoi uomini, che 
hanno saputo aggiungere al­
l'esperienza del «negoziante» 
le tecniche della distribuzione 
moderna. 
(•) Direttoremartteting Conad 

Il grafico 
«fotografa» 
una realtà kt 
continuo 
sviluppo 

Ecco i tre primati 
di un moderno 
sistema integrato 

NATAUNO QATTI (•) 

G li anni Novanta sa­
ranno cjiratterizza-
ti da un forte au­
mento della con-

_ _ _ correnzti e della 
competi'jvita. dal­

l'Ingresso di nuovi soggetti im­
prenditoriali (intendendo an­
che interi paesi in via di svilup­
po) e particolarmente da pro­
cessi di concentrazione finan­
ziaria, economica, produttiva 
e intersettoriale. Con questo 
scenario, il movimerto coope­
rativo e il settore distributivo 
associato devono fare i conti, 
partendo «dall'esaurimento di 
un modello storico di, coopcra­
zione, che pure ha fortemente 
contribuito alla crescita della 
cooperazione In Italia» (tesi 
33° Congresso Lega} e quindi 
agire per una forte accelera­
zione dei processi di consoli­
damento e crescita. 

In questo mercato, il nostro 
settore deve operare per cer­
care di rimuovere debolezze. 
3uali la caratteristica dei punti 

i vendita (un recente studio 
della Cee, indica in Spagna, 
Francia, Italia, Portogallo i de­
tentori del 56% dei negozi, pur 
non superando il 36% della po­
polazione): la riduzione degli 
svantaggi rispetto alle grandi 
aziende con politiche di im­
prese sempre più avanzate 
(immagine -marketing - ridu­
zione costi - concentrazione 
acquisti • politica finanziaria -
ecc.). 

Le condizioni, o meglio la 
realtà del sistema Ancd/Co-
nad, per affrontare queste de­
bolezze e dare risposte, ci so­
no. Gli ultimi dati assegnano a 
Conad il 5% del mercato, a te­
stimonianza di un ruolo e una 
presenza da consolidare e 
qualificare. Il problema che 
abbiamo davanti, per essere si­
stema, è soprattutto quello di 
conseguire un'adeguata inte­
grazione ha politiche e strate­
gie dei diversi livelli: cooperati­
ve -consorzi (commerciale -
servizi) -imprese delaglianti 
(rete). 

Sarà necessario sott sporre a 
esame rapido la scelta e i pro­
getti definiti, per adeguare e ri­
precisare mezzi, forme, tempi 
e uomini. Passare da movi­
mento a sistema necessita di 
una capacità di risposta reale 
ai problemi concreti per con­
seguire quella efficacia ed effi­
cienza che e la sola in grado di 
far vincere la sfida e dare pro­
spettiva al nostro movimento. 

(I fatto di appartenere a una 
struttura e ad una culti ra parti­
colare, come la coopcrazione, 
negli anni Novanta con conce­
de automaticamente degli 
strumenti privilegiati, come 
forse è successo nel passato. 
Oggi la solidarietà, che resta 
un valore prezioso, non deve 
superare il solidarismo, ma 
ugualmente non aprirsi a com­
portamenti frazionati. Le com­
plicazioni riducono l'efficien­
za, frazionando il proosso e il 
sistema, determinando costi 

inutili, lentezze inaccettabili, 
intoppi burocratici nelle deci­
sioni. Tutti parlano di sinergi­
smi di sistema, ma siamo di­
sponibili ad un esame (In ter­
mini di uomini - mezzi e strut­
ture) sulla loro compatibilità? 
Siamo in grado di vedere dove, 
l'operatività di ognuno, certo 
per ragioni oggettive e quindi 
valide in quel contesto sociale 
-economico - aziendale, non 
stia condizionando in negativo 
le opportunità dei sistema? 

È necessario effettuare una 
svolta di autorevolezza di go­
verno nei diversi livelli. Non so­
no sufficienti le convinzioni e 
le coerenze individuali, ciò 
che si impone e una visione di 
regole e modi di essere, di un 
operare accettato e condiviso. 

È opportuno definire le sedi 
(le più semplificate) deputate 
a governare e controllare il ri­
spetto delle strategie del siste­
ma (magari qualche fatto re­
cente può far pensare alla as­
soluta necessità di cui sopra). 
Non si tratta né di ingabbiare. 
né di condizionare "assoluta 
autonomia gestionale delle 
imprese. Sono fermamente 
convinto, come credo la stra­
grande maggioranza del movi­
mento e dei suoi dirigenti, che 
solo «facendo sistema» si pos­
sono avere risposte positive ad 
una cooperazione che deve 
operare in una società in rapi­
da evoluzione e in una econo­
mia ormJ globale. 

La nostra Associazione ha 
approvato nell'Assemblea del 
14 febbraio di quest'anno una 
riorganizzazione della . sua 
struttura, superando i momenti 
regionali, con una verticalizza­
zione della stessa articolata 
nel territorio con delle funzioni 
specifiche in grado di soddi­
sfare le esigenze delle coope­
rative sempre più Interregiona­
li. Dato il ruolo primario del­
l'Associazione, di fare rappre­
sentanza, strategia di sviluppo 
e controllo, sarà fondamentale 
il rapporto con la struttura re­
gionale della Lega. E quindi ri­
confermato un ruolo politico-
sindacale dell'Associazione. Il 
modo di essere sistema, nel 
nostro e forse anche negli altri 
settori, si pud sintetizzare in tre 
primari: Primato gestionale 
deUttopresa, in ordine agH 
obiettivi che il sistema si dà, at­
tuando una gestione che ope­
ra secondo le leggi del merca­
to e nell'Interesse del padroni 
(soci); Primato della prò» 
gettoalità come semplifica­
zione del rapporto fra strutture 
politico-sindacali, cooperative 
e consorzi (è superato il con­
cetto di omogeneità del movi­
mento, perché profondamente 
diverse sono le realtà territoria­
li - culturali - Economiche e 
quindi solo la progcttabilità 
pud portare a sistema); Pri­
mato polMco-alnrliirale, per 
l'elaborazione e il controllo 
del quadro strategico di svilup­
po del movimento. 

(*} VbxpnsidcntìAncd 

Lo Stato ignora 
le esigenze 
del commercio 

ATTILIO MOCCFf) 

fa* La distribuzione com­
merciale italiana sl trova di 
fronte a una trasformazione 
epocale del mercato, sia sul 
fronte della domanda sia su 
quello dell'offerta. Da un lato 
pare consolidarsi II trend cre­
scente dei consumi, in valore 
assoluto, dall'altro si assiste a 
una modificazione della loro 
struttura: il consumatore è 
acquirente sempre più di 
«servizi commerciali» piutto­
sto che di prodotti finali. A 
questa sollecitazione la distri­
buzione italiana e chiamata a 
rispondere con maggiori vo­
lumi commercializzati, ma 
soprattutto con l'adozione di 
più efficaci strategie e tecni­
che distributive. In sostanza 
con una organizzazione im­
prenditoriale dell'attività. 

Trall 1981 eli 1990 slé re­
gistrato in Italia un processo 
di concentrazione dei punti 
di vendita, e un aumento del 
loro numero meno che pro­
porzionale all'aumento dei 
consumi verificatosi nello 
stesso periodo: da 854.166 
negozi nel 1981 si é passati a 
871.368 all'I. 1.90 ( f). Se a 

tali dati aggiungiamo lo svi­
luppo conosciuto in questi 
anni dalla grande distribuzio­
ne organizzata (in primo luo­
go dalla cooperazione tra 
dettaglianti) in termini di 
quote di mercato detenute, 
possiamo dire che è in atto 
una consistente trasforma­
zione del panorama distribu­
tivo italiano. Trasformazione 
però insufficiente, che non 
copre il gap esistente con al­
tri sistemi distributivi e che 
nel confronto con vari Paesi 
europei mostra un forte ritar­
do, sia in termini di superficie 
occupala dalle strutture della 
rete di vendita moderna sia di 
organizzazione degli opera­
tori presenti sul mercato. 

Va detto che l'accentua­
zione del dibattito politico e 
istituzionale degli anni più re­
centi ha evidenziato una 
scarsa volontà del legislatore 
e soprattutto del potere politi­
co a riconoscere nel com­
mercio un'attività economi­
camente rilevante, al pari di 
altri settori (industria, agri­
coltura, ecc.). E stata peraltro 
mancata una grande occa­
sione, proprio negli ultimi 

due anni, nei quali il dilettilo 
sull'integrazione europea, 
sulla nascita del Mercato uni-
co. era ai culmine. 

Pur senza farsi alcuna illu­
sione sugli effetti «taumaturgi­
ci» dell'«Europa del '93», le or­
ganizzazioni della dfcitnbu-
zione, soprattutto di quella 
moderna, e dell'associazioni­
smo, avevano intavolalo un 
confronto con il ministero 
dell'industria perché si pro­
cedesse a una radicale tra­
sformazione del comparto, 
tale da renderlo sufficiente­
mente attrezzato per compe­
tere con organizzati operatori 
d'Oltralpe. Si ipotizzava una 
sorta di «scambio», secondo il 
quale il commercio italiano, 
o meglio I suoi operatori più 
dinamici, avrebbero dovuto 
accentuare il loro ammoder­
namento a fronte di un consi­
stente «aperturismo» autoriz-
zativo; lo Stato avrebbe dovu­
to supportare tale sforzo con 
una concreta politica di so­
stegno e di incentivatone 
mirata all'innovazione. 

Quella stagione si è fatal­
mente conclusa per una og­
gettiva inerzia dell'esecutivo. 
In assenza dell'ipotizzata ma­
novra di politica economica, 
più che di politica di settore si 
registra oggi un quasi resi­
stente intervento pubblico di 
incentivo all'ammoderna-
mento nel commercio. La 
legge S17/75. divenuta ope­
rativa solo nel primi anni Ot­
tanta, che finanzia le ristiuttu-
razioni degli esercizi com­
merciali nonché l'acquinizio-
ne dei beni mobili e imrrobili 
e di attrezzature, e oggi eli fat­
to senza dotazione finanzia­
ria. Sono cosi stati chiusi I ter­
mini di presentazione delle 
richieste di contributo, sl.i per 
le imprese del Centro-Nord 
sia del Sud. Peraltro il fabbi­
sogno accertato in 100C mi­
liardi di lire per finanziare le 
richieste già presentate ti Mi-
nindustria, fa sl che qjan-
d'anche venissero realmente 
assegnati al commercio i 540 
miliardi previsti (metà nel '92 
e metà nel *93) dalla legge fi­
nanziaria per il 1991. ncn si 

potrebbero riaprire i termini 
per la presentazione di nuove 
domande. L'altra legge stata­
le, la 121/87. che finanzia la 
realizzazione di progetti di in­
novazione tecnologica e or­
ganizzativa, di assistenza te­
cnica e di qualificazione pro­
fessionale, é praticamente 
giunta agli sgoccioli prima 
ancora che una lira sia stata 
effettivamente erogata. 

Sul fronti; degli strumenti 
di sostegno all'ammoderna­
mento dei settore occorre di­
re che la cosiddetta «commis­
sione Lugli», costituita per 
presentare proposte di revi­
sione dell'attuale normativa 
agevolstiva, sta pervenendo 
a una prima elaborazione. 
Interessanti paiono alcuni 
spunti indicati dalla stessa 
commissione. Pur con vari li­
miti, le proposte elaborate 
hanno il pregio di finalizzare 
l'intervento pubblico al soste­
gno selettivo di programmi 
innovativi di investimento 
commerciale, superando le 
erogazioni «a pioggia» che 
spesso caratterizzano la leg­
ge 517. Non secondario sem­
bra anche il ruolo assegnato 
allo sviluppo di strumenti di 
servizio e di assistenza tecni­
ca all'impresa commerciale. 
Elemento ancora negativo 
appare Invece l'insufficiente 
accento sull'associazionismo 
« sulla cooperazione tra det­
taglianti, intesi come rilevan­
te soggetto di ammoderna­
mento della distribuzione ita­
liana. 

Non possiamo comunque 
che auspicare una conse­
guente rapida azione legisla­
tiva, alla quale le organizza­
zioni del sistema Conad for­
niranno, anche con interventi 
migliorativi, tutto il loro ap­
porto. Siamo però consape­
voli che il principale nodo da 
sciogliere sta nella reale vo­
lontà del ministro dell'Indu­
stria e del governo di asse­
gnare al commercio il giusto 
posto nell'economia del no­
stro Paese. 
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