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la collaborazione degli enti citati
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Avanza in modo sempre piti deciso
il processo di concentrazione

e Nuove esigenze dei consumatori
I pili flessibilita degli operatori

B Per far fronte ai canﬁ:iamenﬁ

la sola alternativa valida
per le piccole e medie imprese

P quella dell’associazionismo

istribuzione, addio vecchio negozio

CAMILLO DE BERARDINIS (')

@R B processo di concentra.
zione in alto nel settore distri-
butivo avanza in modo sempre
pld deciso: nel 1992, secondo
le rrcvisionl. il 50% del giro
d'affari complessivo del groce-
vy sard realizzatc da 14.000
punti vendita, mentre nel 1989
o stesso fatturalo veniva rea-
lizzato da 38.000 esercizi com-
mercizall.

Un ulteriore importante im-
pulso  all'ammodemamento
del sis'ema distributivo sta ve-
nendo dal cambiamento degli
stili di vita e delle abitudini di
consumno, dovuto anche al-
Yaumento dell'etd media, allo

sviluppo di ura pid consape-
vole cultura dei consumi, alla
tutela della propria salute e
dell'ambiente, Le richleste dei
consumatori tendono sempre
piu a frammeniarsi e le impre-
se Sono cosiret:e a seguwre l'e-
voluzione del mercato ed a
soddisfare yuna domanda spes-
$O pOCO emogenea.
Nell'evoluzicne del consumi
I'attesa di personalizzazione,
ossia la scmpre maggiore seg-
mentazione del mercato unita
alla necessita da parte dell'in-
dustria di stand wrdizzare i pro-
cessi produttivi, introduce dei
fatton di complessitd ed insta-

Se dietro il bancone
c’e un consigliere fidato

&R ]I bisogno di un servi-
zio veloce, ma ben struttu-
rato, prende le mosse da al-
cune delle trasformazioni
in atto nella moderna so-
cietd. Dalle variazioni della
composizione demografica
che sl concretizza in nuclet
familiari sempre meno nu-
merosi, all'evoluzione dei
consuml, fino alla cuitura
salutistica che si sta affer-
mando con grande rapidi-
ta, soprattutto nelle giovani
generazionl. Tendenze che
possono rappresentare al-
trettante nuove nicchie di
mercato, ma che richiedo-
no un miglioramento del-
Vofferta, dell'organizzazio-
ne distributiva; in aiti ter-
mini un'innovazione di
prodotto e di servizi. Nel
concreto, vuol dire aumen-
tare le capacitd professio-
nalf degli addetti | quali de-
vono diventare veri e propri
«consiglieri» dei clienti; pro-

ENRICO GUALANDI ()

fondi conoscitori dei pro-
dotti che offrano, delle loro
proprietii e caratteristiche e
delle relative modalita
d'impiego.

La possibilita di conqui-
stare quegli spazi di merca-
to che i nuovi «tili di vita de-
lineano si gicca insomma
sulla speciali:zazione: un
servizio dal cjuale non &
possibile pres:indere, per-

ché | consumatori sono *

sempre pil atienti al requi-
siti e alle peculiarita del
prodotto, specie se alimen-
tare. Ecco dunque che la
professionalita egli addetti
alla vendita assume un ruo-
lodi primariainportanza.
Un'esigenza alla quale
Conad, attraverso il proprio
istituto per la formazione
Fordas, sta dando risposta.
1 corsi che organizza, tesi a
incrementare la cultura del
sservizios e dell'informazio-
ne alcliente, sono struttura-
ti in «paccheiti formativie

che trovarsi in perfetta sin-

bilitd che comportano neces-
sariamente una revisione delle
politiche commerciali e di
marketing. Gli element! vin-
centi del decennio da.poco
iniziato saranno quindi la fles-
sibilita dell'offerta e la capacita
di mantenere un buon livello
di orlentamento al mercato. La
battaglia concomenziale s}
svolgerd sempre meno sui
prezzi e molto pid sulla com-
mercializzazione, sulla distri-
buzione, sull'assistenza e sui
sewvizi offertl.

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

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

L'alta professionalita tra-
sforma il punto vendita da
mero spazio di acquisto dei
prodotti a luogo di fiducia
del consumatore, il quale
troverd risposte al propri
dubbi, chiariment alle pro-
prie lacune, consigli per
riempire oculatamente la
borsa della spesa. Vista co-
sl, la speclalizzazione ac-
quista anche una valenza
soclale; sotto questo aspet-
to, una struttura cooperati-
va quale & Conad, non pud

tonia.
(*) Presidente Conad

Insieme al prezzo e all’assortimento

decisivo quel tocco di professionalita

e di cortesia ormai considerati valori

- pn Interess], risponde esatta-
mente a questa esigenza di
flessibilit nelle risposte alle
aspettative dei consumatori.

Confrontando la situazione
del nostro paese con quella
del resto d'Europa risulta evi-
dente che in [talia ci sono an-
cora molte potenzialita 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, i} 69% della Gran
Bretagna, il 59% della Francia.
Le piccole e medie imprese
che caratterizzano il nostro si-
stema rischiano di trovarsi in

mono un adeguamento sem-
pre pid veloce con I'npprossi-
marsi della scadenza del 1993.
In questo senso pud essere
risolutivo il ricordo, per questi
piccoli e medi imprenditori
commerciali, ad alleanze con
altre imprese, attraverso un in-
cremento  dell'assoclazioni-
smo, [l Conad e la cooperazio-
ne fra dettaglianti potranno
pertanto giocare, anche nel
prossimo futuro, un ruolo da
protagonista nel innovamento
del nostro sistema distributivo.
In questo contesto, anche i
rapporti di collaborazione fra
industria e distribuzione, no-

possono trovare spazi di colla-
borazione nuovi e ben pid am-
pi, per raggiungere insieme I'o-
biettivo comune di rispondere
ai bisogni del consurmatore,

La razionalizzazione dei
processi logistici, in questa di-
rezione, pud 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 time che ba-
sandosi su uno scambio di in-
formazioni in tempo reale,
consente una riduzione delle

trendo al consumatore garan-
zie molto maggiori di freschez-
za del prodotto acquistato Al-
Jo stesso temlpo & importanie
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 Cral . Obiettivo di
Cem, oltre allo scambio di co-
noscenze, & 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
aprira nel 1993,

Ecco 1 tre primati
di un moderno
sistema integrato

NATALINO QATTI (1)

li anni Movanta sa-
ranno caratterizza-
ti da un forte ay-
mento della golrl:
——— COMenze e delia
competi'ivita, dal-
I'ingresso di nuovi soggetti im-
prenditoriali (intendendo an-
che interi paesi in via di svilup-
po) e parnticolarmente da pro-
cess| di concentrazione finan-
ziaria, economica, produttiva
e intersettoriale. Con questo
scenario, il movimer o coope-
rativo e il settore cistributivo
associato devono fare i contt,
partendo sdall’esaurimento di
un modello storico d. coopera-
zione, che pure ha fortemente
contribuito alla crescita della
cooperazione in Italias (tesi
33° Congresso Lega) e quindi
ire 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 punt

i vendita (un recente studio
della Cee, indica in S a,
Franclia, Italia, Portogallo i de-
tentori del 56% dei nz:gozi. pur
non superando il 36% della po-
polazione); la riduzione degli
svann!%ggl rispetto alie grandi
aziende con politicke di im-
prese sempre pid avanzate

immagine -marketing - ridu-
zione costi - concentrazione
acquistl - politica finanziaria -
ecc.

inutili, lentezze inaccettabili,
intoppi burocratic: nelle decl-
sioni. Tutti parlano di sinergi-
smi di sistema, ma siamo di-
sponibili ad un esame (In ter-
mini di uomini - mezzij e strut-
ture) sulla loro compatibilita?
Siamo in grado di vedere dove,
I'operativitd di ognuno, c.e:g
per ragioni oggetuve e quindi
validrgsm quglgcgonlsto sociale
-economico - aziendale, non
stia condizioriando 1n negativo
le opportunita dei sistema?

E necessario effettuare una
svolta di autorevolezza di go-
verno nei diversi livelli. Non so-
no sufficienti le convinzioni e
le coerenze individuall, cid
che si impone & una visione di
regole e modi di essere, di un
operare accetiato € condiviso.

E opportuno definire le sedi
(le pit semplificate) deputate
a governare e controflare il ri-
spetio delle strategie del siste-
ma ( quakhe fatto re-
cente pud far pensare alla as-
soluta necessita di cui sopra).
Non si tratta né d ingabbiare,
né di condizionare ['assoluta
autonomia gestionale delle
imprese. Sono fermamente
convinto, come credo la stra-
grande maggioranza de! movi-
mento e dei suoi dirigenti, che
solo «facendo sistemas st pos-
sono avere risposle positive ad
una cooperazionc che deve
operare in una societd in rapi-
da evoluzione e in una econo-

notevoli dificoltd in vista dei nostante le diverse ottiche di  scorte di magazzino, abbatten- (*)Amministratore 2). miaorm..! globale.
cambiament in alto, che assu-  partenza degli interlocutori, do | costi per la logistica e of- delegato Conad Le condizioni, o meglio la La nostra Associazione ha
realtd del sistema Ancd/Co- approvato neli'Assemblea del
nad, per affrontare queste de- 14 febbralo di quest'anno una
N bolerlze fu dﬁa r&sposle. ¢l so- rlor%anluazione d:iella . sug
’ Y, {1 H no. Gli ultim| assegnano a  struttura, superando i momen!
Conad: distribuzione I Superfice 120199 Mq. Conad il 5% del mercato, a te- - regional, con una verticalizza-
d " Od stimonianza di un ruclo e una  zione della stessa articolata
eliem eme pr:s’fnza d?' cmﬂdam ch: nel lerrnonci::men%{unmom
. P qualificare. I p! ma specifiche o di soddj-
unlté dl Vel'ldlta abbiamo davanti, per essere si- are le esigenze delle coope-
stema, & soprattutto quello di  rative sempre pid interregiona-
I ] conseguire un'a ata inte- 1L Dato il primario del-
Val d’'Aosta grazione fia politiche e strate-  I'Associazione, di fare rappre-
gie del diversi livelli: cooperati-  sentanza, strategia di sviluppo
Plamonts 53 19 ve consorzi (commerciale - e controllo, sarh fondamentale
s(ewtiez)i) -imprese detaglianti il ic? dollcolfleg Ia mi:r;:iﬁ
1 rete). g ella Lega. E qu
Lomberdla sl 9 Sar necessario soltoporme a  confermato un ryolo politico-
"] 7 esame rapido la sceltz e j pro-  sindacale dell'Associazione. It
Liguria getti definiti, per adeguareeri- modo di essere sistema, nel
precisare mezzi, forme, tempi  nostro e forse anche negli altri
Veneto 20 e uomini. Passare da movi-  settori, 8i pud sintetizzare in tre
10 ' iha cap: dﬁ’ﬁ’ rt;‘;oo:gm " dell'?:; in ordine aghi
una ca re. presa, ne
Trentino ¢ ai problemi concreti per con-  obiettivi che il sistema si da, at-
1 seguire quella efficacia ed effi-  tuando una gestione che ope-
Friul - it grafico clenzache élasolain gradodi ra secondo le leggi del merca-
«fotogrates far vincere la sfida e dare pro- (0 e nell'interesse del
EmiaR & J una realtd in spettiva al nostro moviinenio. (soci); Primato
R [l fatto di appartenere a una come semp
“ Yoscans ) continuo struttura e ad una cultLra ne del rapporto fra strutture
‘ sviluppo colare, come la cooperazione,  politico-sindacali, cooperative
Marche 82 negli anni Novanta con conce- e consorzi (& superato il con-
de au?mmrﬁlllengfmf degli cem; di om?’geenel:a n%d moz
strument ati, come mento, perché prolondamen
Umbrla 1 " forse & suogesso nel passato.  diverse sono le realta temitoria-
Oggi la solidarieta, che resta i - culturali - sconomiche e
Abnuzzo 12 un valore prezioso, non deve quindi svio la progettabilita
superare il solidarismo, ma pud portare a sistema); Pri-
Molise 862 ugualmente non aprirstacom-  mato politico-sindacale, per
p?kﬂ:zmexzti ﬁl:lazlonau.l IA'e rg?em- g:llabomzio:.ea K il g?nwlb
7 p jon ucono ' 1) quadro strategico di svilup-
Lazio ‘j %/ Q 2a, frazionando |l processo e il podel movimento,
sistema, determinandd> costi (*) Vicepresidenie Ancd
Campania 12
Bashicsta 514
4 due anni, nei quali il dibattito  potrebbero riaprire | termint
Puglta sull'in europea, perla presentazione di nuove
sulla nascita del Mercaio uni-  domande. L’alira legge stata-
co, era al culmine. le, la 121/87, che finanzia la
Pur senza farsi alcuna illu-  realizzazione di progetti di in+
sione sugdfeni daumaturgl novazione tecnologica e or-
cirdell'Europadel '93» leor-  ganizzativa, di assistenza te-
ganizzazionl della distrbu-  cnica e di qualificazione pro-
Zione, soprattutto di quella fessionale, ¢ praticamenie
modema, e dell'associazioni- giunta agli sgoccioli prima
smo, avevano intavolalc un  ancora che una lira sia stata
confronto con il ministero effettivamente erogata.

Ogni giomo pit1 di un milione di clienti

CARLO CARANZA (°)

BB A Modena, glia da alcuni
mesi & in pieno svitluppo il se-
condo ipermercato Conad,
dopo quello di Roma. «Piane-
ta» ha una superficie di vendita
di 5.500 mq ed & inserito in un
centro commerciale che sl svi-
su un'ares di oltre
X mq. A fine ottobre &

1341

quale Ccnad, fra gli ultimi mesi
del "90 e 'intero anno in corso,
investira pid di dleci miliardi. A
metd seitembre si ¢ svolia a
Verona la prima convention
del soci costituenti il canale
Margherita - | self service di
prossimita - con oltre 800 par-
tecipanti, tutti imprenditori te-
stimonl dell'importanza socia-
le ed economica della propna
funzione e ruolo, Si potrebbe-
ro elencere parecchi altri even-
ti, come quelll riguardanti 'a-
pertura ¢ la ristrutturazione di
punti verdita in wita‘lalia per
decine di migliaia di metri qua-
drati di superficie, modemi ¢
all’ ia. Ma le novita e
| cambiamenti:pid significativi
stanno awvvenendo dietro le
quinte. Volenti o nolenti dob-
blamo progettate, stimolare,
realizzare delle rivoluzioni cul-
turall ed organizzative. Dob-
blamo farlo per mantenere - e
perché no, anche migliorare -

la nostra leadeship, in un
mercato caratterizzato da una
competizione gicbale sempre
pid agguermrita, Su. questo nuo-
VO panorama reggeranno le
organizzazioni forti ed efficien-
i, capaci di cogliere per ternpo
le opportunita e di reagire efti
cacemente alle minacce, Pen-
siamo ad esempio aj processt
di concentrazion:: e di raffors
zamento della produzione. La
centralizzazione cegli acquisti,
alivello nazionale se non addi-
rittura eyropeo, I'sumento del-
Ja quota del prodotti con il
marchio della catena, la pro-
gettazione di plani promozio-
nali congiunti tesi a realizzare
le massime sinergie, sono pre-
requisiti indispensabill per svi-
luppare in modo equilibrato 1)
rapporto con la produzione.
Pensiamo inoltre all'evoluzio-
ne del sistema distribulivo e al-
la necessita, da parte di tutti gl
attori coinvoltl, di combinare
la razionalizzazione del settore
con la convenienza di valoriz-
zare le specificitd locall, le
strutture urbanistiche, la quali-
4 della vita.

Alla luce di tutte cio, I'obiet.
tivo che c¢i siamo posti, e che
stiamo realizando con s
cesso, & 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,
panticolarmente  legate  alle
realtd locali, abbiamo dimo-
strato che conviene strutturare
il sisterna distributivo secondo
una logica pluricanale che si
conformi al sistema sociale ed
urbanistico altraverso forme
distributive diverse, quali quel-
le che abbiamo progettato ¢
rese disponibili.

1l tattore pid lorte di cambla.
mento deriva comunque da
un‘antica ma sempre attualis-
sima affermazione, caratteristi-
ca dei dettaglianti: il cliente ha
sempre ragione. C'¢ una contl-
nua riscoperta e uso di questa
saggia affermazione. Quanto
meno nel momentl di crisi,
reale o potenziale, ogni orga-
nizzazione dovrebbe iniziare
la verifica con questo approc-
clo. In altri termini & il cliente,
sono | consumatori che deter-
minano il successo di un qual-
sivoglla prodotto, attraverso i
loro giudizi e Je loro preferen-
ze. Nel nostro caso sono ancor
pld necessarie competenze
professionali e tecnologiche
sempre pid sofisticate per pro-
gettare, realizeare e gestire con
successo punti vendita effi-

cientl, coerenti con le attese
dei clientt di una particolare
zona. Ed & proprio su questo
aspetto che la nostra organiz-
2azione pud e deve vincere la
sfida degli anni 90: realizzare
un’efficienza gestionale para-
gonablle a quella delle alire
imprese distributrici, caratte-
rizzando nel contempo la pro-
pria rete con una qualitA ed un
servizio - svolto dai nostri soci
imprenditorl - sicuramente da
preferire, in quanto personaliz-
zato sulle esigenze del cliente,
di quello specifico cliente che
per |l nostro soclo... ha sempre
ragione,

Migliorare 1a nosira offerta
wuol dire quindi essere in sinto-
nia con j gusti e le esigenze di
un milione e pid di clienti che
qQuotidianamente 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 ¢ voglia di co-
noscere, modifiche nel ruolo
femminile, accettazione positi-
va dellindividualitd, costitui-
scono spinte fortissime al mi-
glioramento della qualita «rea-
le» della vita, Ne consegue lari-
chiesta di prodotti e di servizi
di sempre pid alta qualita, pre-
sentall ¢ comunicati in modo

bero servizio. Ricerca comun-
que, al di la di un assortimento
completo, qualificato e conve-
nlente, un servizio ricco di cor-
tesia, di professionalit e con-
sulenze che costituiscono un
valore importante per la clien-
tela. Per questi motivi, fra le al-
tre cose, abblamo ideato e rea-
lizzato un servizio In piQ al no-
st consumatori: il mensile
Bene Insiemes, distribuito in
600.000 copie, ricco di infor-
mazionl, consigli, ricette etc.
apprezzato e richlesto, con un
successo che ha superato le
pid ottimistiche aspettative.

1l concetto che Ispira le no-
stre strategle di posizionamen-
to ed in particolare la nostra
comunicazione ¢ basato in-
somma sullo sviluppo di mo-
demi punti vendita rivolti al
consumatori che vivono emo-
tivamente il momento della
spesa, che hanno bisogno di
rassicurazione e di assistenza,
che apprezzano | vantaggi del
libero servizio ma attribuisco-
no imporntanza alla vendita as-
sistita, soprattutto per | prodot-
ti piv delicati. La qualitd ed il
servizio del punto vendita Co-
nad derivano dalla professio-
:allta del suoi uci)mlni. cahe‘.

anno saputo aggiungere
I'esperienza del snegoziantes
le tecniche della distribuzione

modema.
(*) Direttore marteting Conod

Lo Stato
le esigenze
del commercio

@ La distribuzione com-
merciale italiana si trova di
fronte a una trasformazione
epocale del mercato, sia sul
fronte della domanda sia su
quelio dell'offerta. Da un lato
pare consolidarsi Il trend cre-
scente del consumi, in valore
assoluto, dall'altro si assiste a
una modificazione della loro
struttura: il consumatore ¢
acquirente sempre pid di
«servizi commercialis plutto-
sto che di prodotti finall. A
questa sollecitazione la distri-
buzione itallana & chiamata a
rispondere con maggioti vo-
lumi commercializzati, ma
soprattutto con l'adozione di
pid elficac) strategie € tecni-
che distributive. In sostanza
con una organizzazione im-
prenditoriale deil’aitivita,

Tra il 1981 e il 1990 s} & re-
gisirato in ltalia un processo
di concentrazione dei punii
di vendita, e un aumento del
toro numero meno che pro-
porzionale ail'aumento dei
consumi verificatosl _nello
periodo: da 854.166

318330
n nel 1981 si ¢ tia
vttt T

ignora

ATTILIO NUCCI (")

tali dati agglungiamo lo svi-
luppo conosciuto in quest
anni dalla grande distribuzio-
ne organizzata (in primo luo-
5: alla cooperazione tra

ttaglianti) in termini di
quote di mercato detenute,
possiamo dire che & in afto
una consistente trasforma-
zione del panorama distribu-
tivo italiano. Trasformazione
perd 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
occupata dalle strutiure della
rete di vendita modema sia di
otﬁanlmziom degli opera-
tori presenti sul mercato.

Va detto che l'accentua-
zione del dibattito politico e
istituzionale degli anni pio re-
centi ha nziato una
scarsa volonta del legislatore
e soprattutto del potere politi-
co a riconoscere nel com-
mercio un'attivitd economi-
camente rilevante, al part di
altrd settori (i i
coltura, ecc.). £ stata peraitro
mancata una grande occa-
sione, proprio negli ultimi

dell'industria perché s pro-
cedesse a una radicale tra-
slformazione del com X
tale ds renderio sufficiente-
mente attrezzatlo per compe-
tere con organizzati operatori
d'Oltralpe. Si ipotizzava una
sorta di «scambios, secondo il
quale 'l:oc?mmlemio ﬂal:ian%
o meglio i suoi operatori pi

dinamici, avrebbero dovuto
accentuare jl loro ammoder-
:amcnlo a fronte di un consi-

stegno
mirata all'innovaione.
Quella stagione si & fatal
mente conclusa per una og-
ttiva inerzia dell’esecutivo,
n assenza dell’ipotizzata ma-
novra di politica econoinica,
pid che di politica di settore si
regisira oggl un quasi nesi-
stente intervento pubblico di
incentivo  al'ammodsma-
mento nel commercic. La
legge 517/75, divenuta ope-
rativa solo nel pnmi anni Ot-
tanta, che finanzla le ristruttu-
razioni degli esercizi com-
merciali nonché 'acquisizio-
ne dei beni mobili e immrobili
e di attrezzature, & oggi cli fal-
to senza dotazione finaazia-
ria. Sono cos! stati chiusi i ter-
mini di presentazione delie
nchieste di contributo, sia per
le imprese de! Centro-Nord
sia del Sud. Peraltro il fabbi-
sogno accevtato in 100C mi-
hardi di lire per finanziare Je
richieste gia presentate a Mi-
nindustria, fa s! che quan-
d’anche venissero realmente
asscgnati al commercio i 540
miliardi previsti (et nel '92
e metd nel 93) dalla legpe fi-
nanziaria per il 1991, ncn si

Sul fronmte degli strumenti
di sostegno all'ammodema-
mento del settore occorre di-
re che la cosiddetta scommis-
sione Luglis, cosutuita per
presentare proposte di revi-
sione dell'aftuale normativa
agevolativa, sta pervenendo
8 una prima ela ione.
Interessanti paiono akuni
spunti indicati dalla stessa

lintervento pubblico al soste-
g?o selettivo di programmi

novativi di invesimento
commerciale, superando le
erogazioni «a pioggias che
spesso caratterizzano ia leg-

517. Non secondario sem-

anche il ruolo

allo sviluppo di strumenti di
servizio e di assisienza tecni-
<a all'impresa commerciale.
Elemento ancora negativo
appare invece l'insufliciente
accento sull'associazionismo
-e sulla cooperazione tra det-
taglianti, intesi come rilevan-
te soggetto di ammodema-
mento della distnbuzione 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 interventl
migliorativi, tutto il loro ap-
porto. Siamo perd consape-
voli che il principale nodo da
scioghere sta nella reale vo-
lontd del ministro dell'lndu-
stria e del governo di asse-
gnare al commercio il giusto
posto nell'economia del no-
stro Paese.

*) Resp le legiskativo
Associazione nasionk
coop.ve tra dettughanti
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lllily

R S

adeguato e gratificante. La
gente si ¢ ormal abituata al ij-
FUnita
Martedi
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