Capitolo 3



evoluzione del settore commerciale e trasformazioni funzionali sul territorio





3.1�mutamenti strutturali del sistema distributivo nella provincia di milano��

	L'apparato della distribuzione commerciale, tradizionale e moderna, costituisce una categoria sociale ed economica tra le più discusse: è spesso annoverata tra quelle a più alto rischio di evasione fiscale, è considerata in grado di influenzare il livello di inflazione agendo sul sistema dei prezzi, è ritenuta al tempo stesso un soggetto vittima ed un soggetto protetto dalla discrezionalità dell'apparato amministrativo, soprattutto a livello locale. Peraltro, è indubbio che si tratta di una categoria sulla quale incombono, oggi, grosse difficoltà, sia a causa del recente calo nei consumi, sia a causa delle ricadute dovute alle trasformazioni in atto nel settore.

	Sull'attuale assetto della rete distributiva italiana e sul suo sviluppo nel corso degli ultimi decenni hanno manifestato i propri effetti, favorevolmente e non, molteplici fattori tra i quali spiccano i mutamenti nei comportamenti di consumo e il mancato coordinamento tra strumenti urbanistici e insediamenti commerciali.

	Per quanto riguarda il primo di tali fenomeni, le molteplici ricerche condotte sulla struttura e sull'evoluzione dei comportamenti di acquisto confermano il ruolo fondamentale di questa variabile all'interno dei processi di trasformazione e razionalizzazione del settore commerciale e, quindi, anche la necessità di procedere ad analisi e valutazioni più approfondite sui comportamenti di consumo.

	In particolare, ciò che emerge con chiarezza è il profilo di un consumatore sempre più razionale, sia nelle motivazioni di acquisto che in quelle di scelta dei prodotti. Questa maggiore razionalità è anzitutto il frutto della recessione, che ha indotto nei consumatori una crescente attenzione al prezzo e alla qualità dei prodotti acquistati. A questa tendenza se ne affiancano altre due legate, rispettivamente, da un lato, ad una maggiore selezione dell'offerta di beni e servizi e dell'offerta distributiva (punti di vendita, canali, ecc.), dall'altro, ad una più spinta propensione alla sperimentazione di nuovi prodotti, di nuovi punti di vendita, di nuovi canali distributivi.

	Un'altra non trascurabile peculiarità del consumatore moderno è la sua notevole poliedricità, che si manifesta attraverso acquisti caratterizzati da scelte sempre più individuali basate su una combinazione di elementi quali il prezzo, la qualità, l'assortimento, la localizzazione, l'accessibilità, gli orari, ecc. 

	La distribuzione, e più in generale il sistema imprenditoriale, deve vivere questa evoluzione dei comportamenti di acquisto non come una minaccia da contrastare in modo conflittuale, bensì come un cambiamento sociale di cui deve rendersi partecipe cercando di cogliere le opportunità che esso offre in termini di sviluppo del settore. Saranno allora vincenti, nel caso specifico del comparto commerciale, quelle imprese che riusciranno ad adottare atteggiamenti positivi quali il miglioramento del servizio offerto, il raggiungimento di un ottimo rapporto prezzo-qualità e l'ampliamento dell'assortimento di prodotti.

	Questi mutamenti, associati ad una crescita più contenuta dei consumi, hanno però influenzato negativamente la dinamica delle imprese operanti nel settore commerciale la cui composizione si caratterizza, rispetto a quella degli altri paesi economicamente confrontabili, per l'elevata presenza (oltre il 60%) di imprese di piccole dimensioni. Nella sola provincia di Milano, come mostrano i dati sotto riportati, le imprese operanti nel commercio sono passate da 103284 unità operanti nel '94 a 102118 unità operanti nel '95 con una perdita di 1166 imprese.



Tab. 1 - Imprese operanti in provincia di Milano negli anni 1994 e 1995



�1994�1995�Diff. 95-94��Commercio�103284�102118�-1166��Altri servizi�  97147 �  97428�+  281��Altre attività�  95996�  95377�-  619��Totale�296427�294923�-1504��

Fonte: Ufficio Studi, Camera di Commercio di Milano





Graf. 1 - Tasso % di variazione delle imprese operanti in provincia di Milano tra il 1994 e il 1995
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Fonte: Elaborazioni Uffici Studie Statistica, Camera di Commercio di Milano



	Su questi dati pesa indubbiamente l'evoluzione negativa delle iscrizioni di nuove imprese commerciali tradizionali il cui numero, nella provincia di Milano, scende da 2386 nel '94 a 2048 nel '95. Si tratta di un andamento che ha investito l'intero comparto commerciale al minuto, food e non food, ed è stato accompagnato da un incremento del numero delle imprese cessate passate, nel periodo in esame, da 2617 a 2907. Particolarmente significativo risulta l'andamento del saldo tra imprese iscritte e cessate che, nei due anni considerati, è sempre stato negativo, ma sopratutto è passato da -231 nel '94 a             -859 nel '95.



Tab. 2 - Imprese appartenenti al commercio al minuto iscritte e cessate negli anni 1994 e 1995



�Iscritte��Cessate��Saldo (Iscritte-Cessate)����1994�1995�1994�1995�1994�1995��Milano�1043�887�1101�1326�-  58�- 439��Resto Provincia�1343�1161�1516�1581�- 173�- 420��Totale�2386�2048�2617�2907�- 231�- 859��

Fonte: Ufficio Studi, Camera di Commercio di Milano



	Il settore del commercio all'ingrosso, invece, pur mostrando, dal 1994 al 1995, una lieve riduzione del numero delle imprese cessate, registra anch'esso, per l'anno 1995, un saldo negativo ottenuto dalla differenza fra le nuove aperture e le chiusure. Un dato quest'ultimo su cui pesa il forte calo delle nuove iscrizioni che passano da 623 nel '94 a 452 nel '95. Una situazione che testimonia come anche questo comparto sia stato colpito dalla crisi e soffra delle trasformazioni in corso nel settore distributivo.



Tab. 3 - Imprese appartenenti al commercio all'ingrosso iscritte e cessate negli anni 1994 e 1995



�Iscritte��Cessate��Saldo (Iscritte-Cessate)����1994�1995�1994�1995�1994�1995��Milano�318�197�335�356�-  17�- 159��Resto Provincia�305�255�280�255�+  25�-��Totale�623�452�615�611�+   8�- 159��

Fonte: Ufficio Studi, Camera di Commercio di Milano



	A queste tendenze negative si affianca tuttavia la crescita del valore aggiunto del settore commerciale che, a livello nazionale, nel biennio '93-'94, sale del 2,5%, passando da 152746 miliardi a 156525 miliardi, in conseguenza del processo di razionalizzazione in atto nell'apparato distributivo che ha indotto molte imprese, soprattutto di grandi dimensioni, ad internalizzare più fasi del processo produttivo.

	Oltre ad apportare un significativo contributo alla formazione del reddito nazionale, il settore commerciale assume un ruolo cruciale nell'economia italiana anche dal punto di vista occupazionale. Il sistema distributivo, infatti, sia a livello locale che nazionale, assorbe circa il 16% dell'occupazione complessiva. Per quanto riguarda più specificamente la dinamica occupazionale in questo comparto, un dato in controtendenza, rispetto ai valori della Lombardia e dell'Italia, è quello relativo all'andamento dell'occupazione nel commercio in provincia di Milano che mostra, per il periodo '94-'95, una crescita dell'1,9%, evidenziando come quest'area incominci a beneficiare della positiva congiuntura economica iniziata nel '94.



Tab. 4-  Numero degli addetti negli anni 1994 e 1995, Milano, Lombardia e Italia (dati in migliaia)



��1994���1995��Var. 95-94 (%)�����Milano�Lomb.�Italia�Milano�Lomb.�Italia�Milano�Lomb.�Italia��Commercio�  262�  579�  3391�  267�  574�  3368�+ 1,9�-  0,9�-  0,7��Altri servizi�  677�1367�8568�  700�1410�  8657�+ 3,4�+ 3,1�+ 1,4��Altre attività�  683�1723�8161�  654�1679�  7985�-  4,2�-  2,6�-  2,1��Totale�1622�3669�20120�1621�3663�20010�-  0,1�-  0,2�-  0,5��

Fonte: Istat



	Per adeguarsi ai mutamenti negli stili di vita e di consumo la distribuzione ha cambiato volto. Accanto alle forme di vendita tradizionali si sono sviluppate, a ritmi rapidissimi, nel corso degli ultimi decenni, nuove forme distributive strutturate in modo tale da rendere disponibili in uno stesso luogo un numero molto elevato di prodotti diversi. Prima nel comparto non alimentare, con la formula del grande magazzino, poi in quello alimentare, con la formula del supermercato e dell'ipermercato. La despecializzazione, che consente al consumatore di concentrare i propri acquisti, è stata dunque alla base della nascita della moderna distribuzione.

	Oggi, tuttavia, la progressiva saturazione del mercato e la crescente competitività tra queste nuove strutture distributive spinge a cercare nuove occasioni di investimento soprattutto nell'area dei beni problematici, cioè di quei prodotti che si acquistano raramente ed hanno in genere prezzi elevati (elettrodomestici, mobili, bricolage, giardinaggio, ecc.). Il risultato di questa nuova tendenza sono le grandi superfici specializzate che cercano di proporre al consumatore un'alternativa, sia rispetto alle formule despecializzate, sia rispetto a quelle centrate su assortimenti limitati nelle singole merceologie.

	I profondi mutamenti strutturali generati dal processo di modernizzazione in atto nel sistema distributivo, non sminuiscono peraltro il ruolo fondamentale delle piccole imprese commerciali al dettaglio che, sebbene minacciate dalle nuove tendenze, sono capillarmente e consistentemente diffuse su tutto il territorio e possono, ma soprattutto devono, sfruttare vantaggiosamente alcuni aspetti del processo di cambiamento. Proprio dalle trasformazioni di tipo qualitativo che si riscontrano nell'universo dei consumi discende infatti l'importanza strategica delle imprese di minori dimensioni le cui connotazioni risultano più facilmente flessibili ai nuovi orientamenti espressi dai consumatori. Caratteristiche quali la prossimità del servizio, l'assistenza al cliente, il servizio a domicilio sono peculiarità delle imprese di piccole dimensioni e rappresentano tuttora fattori di successo il cui rafforzamento è imposto non solo dalla necessità di reggere la concorrenza della distribuzione d'avangurdia, ma anche dall'affermazione di quel nuovo fenomeno sociale che è il progressivo invecchiamento della popolazione.

	Si vede, dunque, come gli effetti della diffusione della distribuzione moderna, in particolare delle grandi superfici di vendita, unitamente al cambiamento del ruolo a cui sono sottoposti i negozi tradizionali, implicano ricadute che non rimangono confinate all'interno del settore commerciale, ma si propagano fino ad influenzare l'identità sociale del territorio. Mentre in passato i negozi sorgevano prevalentemente in aree residenziali, fungendo da servizio per gli abitanti di queste ultime, attualmente, la tendenza è quella di creare aree specializzate (residenziali, commerciali, industriali, ecc.), le cui ripercussioni sul tessuto sociale non devono essere trascurate. Si tratta, infatti, di aree che richiedono spostamenti autonomi spesso notevoli e a cui non tutti riescono a rispondere, anziani in primo luogo.

	Si pone, pertanto, l'esigenza di interrogarsi sulle molteplici e trasversali conseguenze che il delinearsi di questo tipo di scenario comporta, sia per quanto riguarda la necessità di garantire una integrazione tra l'individuo ed il territorio, e in particolare tra il territorio ed i suoi abitanti, sia per quanto concerne la necessità di non trascurare il peso crescente che le classi anziane vengono ad avere per effetto del calo demografico.

	Un altro fattore che ha influenzato la crescita della rete distributiva moderna, come si è accennato all'inizio, è individuabile nella mancata integrazione tra programmazione commerciale e programmazione urbanistica da cui sono discese localizzazioni non ottimali delle attività commerciali che, a loro volta, minacciano l'equlibrato sviluppo del settore commerciale, ostacolano l'affermarsi del commercio moderno e favoriscono l'inserimento sul territorio di grandi imprese multinazionali che hanno dimostrato di poter sostenere costi elevatissimi pur di insediarsi. E' questo un problema di grande rilievo all'interno dell'attuale dibattito sulla riforma della legislazione commerciale a cui si è dedicato spazio nell'ultimo paragrafo del presente capitolo.

	Esiste quindi non solo una questione legata all'ammodernamento e alla ristrutturazione delle piccole imprese, ma anche un problema connesso alla necessità di salvaguardare lo sviluppo della grande distribuzione moderna il cui recente rallentamento, generato sia dalla difficoltà di trovare adeguate aree disponibili, sia dalle barriere legislative, rischia di indebolire la posizione competitiva della struttura distributiva del nostro Paese.

	Le possibili risposte al delinearsi di queste esigenze sono molteplici e, in parte, si stanno già sperimentando. Basti pensare alle crescenti adesioni sottoscritte da piccoli e medi commercianti a strutture quali gruppi d'acquisto e unioni volontarie a cui vengono affidate delle funzioni centrali d'impresa quali quella del marketing, della logistica, della finanza e non più solo quella tradizionale degli acquisti. Per garantire la sopravvivenza e la competitività degli esercizi di ridotte dimensioni queste iniziative devono però essere consolidate ed integrate, ad esempio, con quelle tese a valorizzare l'armatura dei poli commerciali naturali, cioè di quelle aggregazioni di punti vendita che sono sorte spontaneamente sul territorio e raccolgono al loro interno negozi alimentari, mercati ambulanti, esercizi despecializzati non food per i generi di largo, sportelli di servizi pubblici, attività ricreative. Con riferimento specifico alla città di Milano, si può infatti constatare, come dimostrano i risultati delle indagini condotte presso gli operatori e le famiglie�, che l'area di attrazione commerciale di questi poli, pur avendo elevate potenzialità di successo, è limitata ad un quartiere o ad una parte delle zone di decentramento in cui è suddivisa la città. Questo, ovviamente, non significa che da queste polarizzazioni siano esclusi i consumi provenienti anche dall'esterno della principale area di riferimento, ma il loro peso è inferiore a quello della domanda generata all'interno della polarizzazione considerata. Ciononostante, questi presidi commerciali naturali mantengono una forte vivacità e consentono un'offerta merceologica differenziata e di medio-alta qualità che - se adeguatamente supportata da idonee politiche di utilizzo degli spazi urbani, della viabilità e delle relazioni sociali - consentirebbe loro di raggiungere una maggiore capacità competitiva.

	Pensando al futuro, i poli commerciali naturali di zona della rete distributiva milanese possono quindi trovare un'ampio spazio per continuare a svolgere la loro funzione di specialisti nel servizio di prossimità, ma è anche indispensabile affinchè accrescano la propria capacità di stare sul mercato che la loro offerta diventi complementare e competitiva a quella del libero servizio, in primo luogo sotto il profilo della qualità.

	Ritenendo i poli commerciali naturali di zona una solida base di partenza su cui innescare politiche tese a consentire la salvaguardia dell'identità dei negozi tradizionali - il cui servizio, come si è appena detto, deve specializzarsi per diventare alternativo e competitivo in termini di qualità rispetto a quello della distribuzione moderna - si è dedicata una parte di questo capitolo all'individuazione delle principali polarizzazioni naturali del comune di Milano avendo cura di verificare sia la loro capacità di soddisfare la domanda, sia i loro rapporti con le strutture moderne.

	Prima di introdurre tale argomento si è tuttavia ritenuto opportuno presentare l'articolazione dell'apparato distributivo in provincia di Milano e la sua recente evoluzione cercando altresì di valutarne le principali caratteristiche strutturali ed i problemi discendenti dalla convivenza di due modelli distributivi, quello tradizionale e quello moderno.

	Da ultimo, invece, si è affrontata la difficile questione della regolazione della competizione tra le diverse forme distributive presenti sul territorio, si sono analizzati i limiti dell'attuale legislazione in materia e le principali proposte di riforma legislativa intorno alle quali occorrerebbe raccogliere le valutazioni e le capacità progettuali degli operatori, delle rappresentanze degli interessi, degli amministratori pubblici.





3.1.1	Articolazione e consistenza della distribuzione al dettaglio



	Nella provincia di Milano, caratterizzata dalla presenza di numerose strutture commerciali di piccole dimensioni, le ricadute del processo di trasformazione in atto nell'apparato distributivo si sono dunque manifestate con una graduale contrazione del numero delle imprese operanti nel settore del commercio tradizionale. 

	Questa tendenza deve tuttavia essere interpretata con molta attenzione tenendo anche conto degli effetti indotti dalla recessione, abbattutasi sull'economia italiana a partire dalla seconda metà del 1992, che ha provocato la chiusura di numerosi esercizi commerciali.

	In particolare, l'evoluzione del quadro strutturale della distribuzione al dettaglio in provincia di Milano mostra, nel periodo '93-'95, una variazione negativa del 2,6% con una diminuzione del numero delle imprese operanti di 1081 unità.

	Nell'ambito del commercio al minuto, come evidenzia la tabella seguente, il settore alimentare - colpito sia dalla crisi, sia dell'espandersi della distribuzione moderna alimentare - è stato quello che, nel periodo in esame, ha registrato la variazione negativa più consistente (-6,5%) con una riduzione del numero delle imprese ad esso appartenenti pari a 808 unità. Non trascurabile, seppure meno rilevante, è la contrazione del numero delle imprese avvenuta nel settore non food e, nell'ambito di questo, in particolare, nel settore dei mobili e articoli per la casa (-4,6%) e in quello dell'abbigliamento, calzature, pelletteria (-2,2%).



Tab. 5 - Imprese commerciali al minuto operanti nella provincia di Milano negli anni 1993, 1994 e 1995, per i principali rami di attività economica



�1993�1994�1995�Diff. 95-93�Var. 95-93 (%)��Alimentari�12473�12232�11665�-  808�- 6,5��Abbigliamento, calz., pelletteria� 9832� 9748� 9611�-  221�- 2,2��Mobili e articoli per la casa� 4071� 3991� 3885�-  186�- 4,6��Altri rami non alimentari�15481�15664�15615�+ 134�+ 0,8��TOTALE commercio al minuto�41857�41635�40776�- 1081�- 2,6��

Fonte: Ufficio Studi, Camera di Commercio di Milano



	La recessione, che ha investito l'economia italiana ed ha influenzato negativamente l'andamento del commercio tradizionale nell'ultimo triennio, ha colpito con minor forza il trend della grande distribuzione� la cui consistenza numerica, nella provincia di Milano, nel periodo '92-'94, si è ridotta dell'1,9%. Questo calo è stato tuttavia accompagnato da un aumento sia della superficie di vendita complessiva (+1,5%), sia di quella media (+3,4%).

	Proprio questi ultimi dati assumono particolare rilievo se si considera che l'affermarsi della grande distribuzione, in atto ormai da diversi anni, deve essere considerata non solo in relazione al numero delle imprese operanti nel settore, ma anche in rapporto alla crescita della superficie di vendita e alle modalità con cui viene offerto il servizio.

	In particolare, sull'aumento della superficie di vendita complessiva della grande distribuzione pesa l'espansione numerica degli ipermercati (+66,7% dal '92 al '94), la cui superficie media di vendita risulta essere di molto superiore a quella delle altre forme distributive moderne.

	Pressocchè invariata, nel periodo in esame, appare la situazione dei supermercati alimentari, la cui consistenza numerica registra una lieve flessione, mentre rimane stabile la superficie di vendita complessiva. Si tratta comunque di una formula distributiva che sta cercando di ripensare il proprio ruolo, perchè si sente minacciata, sia in termini di prezzo sia in termini di assortimento, da forme più recenti come gli ipermercati. Si stanno così affermando i supermercati integrati che, per ridurre gli svantaggi nei confronti dell'ipermercato, inseriscono all'interno della loro struttura anche merceologie non alimentari.

	Anche l'ipermercato, tuttavia, pur godendo di una posizione privilegiata all'interno della distribuzione moderna, trova oggi concorrenti nelle modernissime forme di vendita del discount e delle grandi superfici specializzate. Si tratta, però, di tipologie commerciali sulle quali esistono tuttora difficoltà nella definizione delle loro caratteristiche strutturali-organizzative e che pertanto non sono state ancora incluse nelle statistiche ufficiali sul sistema distributivo.

	Dal '92 al '94 si riduce inoltre il numero dei grandi magazzini che, essendo storicamente il più antico simbolo della distribuzione moderna, hanno ormai raggiunto una fase di maturità in Italia come negli altri paesi dell'Unione Europea e stanno attraversando un periodo di riflessione sulla loro scarsa propensione ad innovarsi e ad adeguarsi ai mutamenti del mercato per difendere la propria posizione competitiva.

	La tavola seguente offre un'immagine dell'articolazione strutturale e della consistenza della grande distribuzione nella provincia di Milano nel triennio '92-'94.



Tab. 6 - Andamento della grande distribuzione in provincia di Milano  per gli anni 1992, 1993 e 1994



�1992�1993�1994�Var. 94-92 (%)���numero�Superficie di vendita (mq)�numero�Superficie di vendita (mq)�numero�Superficie di vendita (mq)�numero�Superficie di vendita (mq)��Supermercati alimentari�218�207968�217�210729�214�207906�-   1,8�- 0,03��Ipermercati�    9�  50300�  11�   65848�  15�  83528�+ 66,7�+ 66,1��Grandi magazzini�  67�159880�  59�147262�  60�143141�- 10,5�- 10,4��Cash & carry�  18�118445�  17�109889�  17�109889�-   5,5�-   7,2��Totale�312�536593�304�533728�306�544464�-   1,9�+  1,5��

Fonte: Ministero dell'Industria del Commercio e dell''Artigianato



	I dati sopra esposti consentono di poter affermare che la struttura e la composizione della rete moderna locale non evidenzia particolari sofferenze. Se si escludono i grandi magazzini, il cui calo dipende dalla rigidità al mutamento connaturata a questa struttura, gli altri comparti della grande distribuzione dimostrano di aver saputo adeguarsi ai nuovi scenari competitivi, migliorando in molti casi i propri assetti organizzativi. 

	In sintesi, quindi, lo scenario distributivo che si delinea per l'area milanese è caratterizzato dalla contemporanea presenza sul territorio provinciale di una rete commerciale moderna, che attualmente soffre per i limiti della legislazione vigente, e di una rete commerciale tradizionale, che teme invece di essere penalizzata dal crescente affermarsi delle grandi superfici di vendita. In questa situazione di difficile convivenza, per ridare fiducia agli operatori commerciali, è facile intuire il bisogno di adeguati interventi tesi a garantire una competizione stimolante e pluralista.







3.1.2	La localizzazione della grande distribuzione in provincia di Milano



	Da quanto finora esposto, si è visto come all'interno del tessuto commerciale della provincia di Milano convivano, al contempo, imprese commerciali di tipo tradizionale e operatori della grande distribuzione, dall'elevata presenza dei quali discende l'alto grado di modernizzazione di quest'area.

	Si deve però osservare come le grandi superfici di vendita della distribuzione d'avanguardia tendano a localizzarsi nelle aree periferiche, che si dimostrano più idonee ad ospitare le notevoli dimensioni tipiche delle strutture commerciali moderne. 

	Una conferma di ciò la si ottiene dalla lettura dei valori assunti dall'indice di densità commerciale, calcolato rapportando i metri quadrati di superficie di vendita complessivi al numero degli abitanti ed indicante, più specificamente in questo paragrafo, la superficie destinata alla vendita ogni mille abitanti. 

	I dati elaborati mostrano che tale densità risulta minore nel comune di Milano rispetto al resto della Provincia (126,7 contro 141 nel 1993 e 134,1 contro 141,6 nel 1994); ciò, nonostante su questi dati pesi negativamente la forte presenza di supermercati e di grandi magazzini nella città di Milano. Infatti, i supermercati, pur appartenendo alla grande distribuzione, sono caratterizzati da una dimensione media più bassa (nel 1994, 971,5 mq per i supermercati, contro i 5568,5 mq per gli ipermercati, i 2385,7 mq per i grandi magazzini e i 6464,1 mq per i cash and carry) che ne favorisce la localizzazione prevalentemente nel centro metropolitano dove sono maggiori le potenzialità di attrazione dell'offerta di servizi commerciali. L'incidenza negativa dei grandi magazzini si spiega invece con la tradizionale tendenza di queste strutture ad essere ubicate principalmente nei centri urbani.

	Come accennato all'inizio di questo paragrafo, è soprattutto l'insediamento e la continua crescita nel territorio della Provincia degli ipermercati a determinare la maggiore densità della grande distribuzione in queste zone più esterne. Un dato a cui si deve anche affiancare la costante presenza al di fuori del capoluogo lombardo dei cash and carry.



Tab. 7 - Indice di densità commerciale (metri quadrati di superficie di vendita ogni 1000 abitanti) a Milano negli anni 1993 e 1994



��1993���1994����Milano�Provincia�Totale�Milano�Provincia�Totale��Supermercati alim.�61,93�49,51�53,74�61,01�49,08�53,11��Ipermercati�0�25,45�16,79�  7,49�28,39�21,34��Grandi magazzini�61,95�24,97�37,55�62,75�23,22�36,57��Cash & carry�  2,81�41,02�28,02�  2,84�40,93�28,07��Totale�126,69�140,96�136,10�134,09�141,64�139,09��

Fonte: Ministero dell'Industria del Commercio e dell'Artigianato



	Nel suo complesso, l'area milanese, pur accogliendo sul proprio territorio realtà distributive con caratteristiche differenti, sembra essere in grado di mantenere un discreto equilibrio, sia tra le diverse forme commerciali d'avanguardia, sia tra moderno e tradizionale. E' quest'ultima una situazione a cui si è giunti grazie all'interazione che si è sviluppata tra il tessuto distributivo presente nella città di Milano, prevalentemente tradizionale, e la domanda e l'offerta di servizi commerciali nella prima cintura metropolitana. Un'interazione attraverso la quale le nuove realtà distributive della cintura esterna della città (Assago, Vimodrone, Cinisello, Rozzano, ecc.) catturano i flussi di spesa di una parte delle famiglie residenti a Milano, mentre, al contempo, i negozi del capoluogo, soprattutto quelli non food, attirano la clientela residente nei comuni dell'hinterland. Si attiva, in tal modo, quella mobilità della spesa che, originata dai differenti tipi di offerta presenti nei due ambiti urbanistico-commerciali, consente, pur in presenza di non trascurabili difficoltà, una pressocchè stabile convivenza nell'area milanese di moderno e tradizionale.

	Un ultimo aspetto da esaminare è quello relativo al confronto tra l'indice di densità commerciale della provincia di Milano e quelli della Lombardia e dell'Italia.



Tab. 8 - Indice di densità commerciale (metri quadrati di superficie di vendita ogni 1000 abitanti) a Milano, in Lombardia ed in Italia negli anni 1993 e 1994



�1993�1994�Var. 93-94 (%)��Milano�136,1�139,1�+2,2��Lombardia�160,2�168,9�+5,4��Italia�117,6�123,4�+4,7��Milano/Italia (%)�+ 15,7�+ 12,7�-23,6��Lombardia/Italia (%)�+ 36,2�+ 36,9�+1,9��

Fonte: Elaborazioni Uffici Studi e Statistica, Camera di Commercio di Milano, 

su dati del Ministero dell'Industria del Commercio e dell'Artigianato



	I dati sopra esposti confermano che la Lombardia, contraddistinta storicamente da un elevato sviluppo economico, ha velocizzato al suo interno, rispetto al resto del Paese, il processo di razionalizzazione del settore commerciale. L'indice di densità commerciale della regione, attestandosi nel '94 a quota 168,9, è infatti superiore del 36,9% a quello nazionale.

	Anche Milano, città che ha sempre dimostrato un'elevata capacità di innovarsi e di recepire i cambiamenti richiesti dal mercato e dalla società civile, mostra un indice di densità commerciale superiore a quello dell'Italia e pari a 139,1, che convalida i dati relativi alla consistente presenza sul territorio milanese di imprese della grande distribuzione e rafforza la connotazione moderna della regione Lombardia.













Graf. 2 - Indice di densità commerciale
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Fonte: Elaborazioni Uffici Studi e Statistica, Camera di Commercio di Milano



	A conferma del progressivo avanzamento di una rete distributiva moderna di grandi dimensioni, giungono anche le positive variazioni percentuali dell'indice di densità commerciale nelle tre aree geografiche considerate. Dal 1993 al 1994, è comunque la Lombardia a registrare la variazione percentuale più elevata (+5,4%), seguita dall'Italia (+4,9%) e, infine, dalla città di Milano (+2,2%), che probabilmente risente, come si è già avuto occasione di sottolineare, della maturazione raggiunta da alcune delle strutture commerciali moderne di più antica data.

	Per quanto riguarda invece la variazione degli scarti degli indici di densità commerciale tra la Lombardia e l'Italia e tra Milano e l'Italia, si può osservare che la crescita superiore registrata dall'indice di densità commerciale riferito all'Italia, rispetto a quella mostrata dal corrispondente indice per la città di Milano, ha ridotto la distanza tra gli indici di queste due ultime aree del 23,6%. Pressocchè invariato, nel biennio '94-'95, è rimasto lo scarto tra l'indice di densità commerciale della Lomardia e quello dell'Italia, che ha mostrato una lieve crescita (+1,9%) essenzialmente imputabile al superiore aumento, registrato nel periodo in esame, per l'indice in Lombardia.





3.1.3	aspetti territoriali e modelli di distribuzione



	Dal paragrafo precedente si desume l'esistenza di un dualismo nell'organizzazione spaziale del servizio distributivo tra la città di Milano e il suo intorno. Questo risultato apre la strada ad una nuova riflessione il cui obiettivo deve essere quello di capire quali sono i fattori che determinano l'affermarsi e il progredire, su una determinata area territoriale, di un certo tipo di struttura commerciale. E' immediato intuire che i fattori sono molteplici, ma, tra di essi, un posto di primissimo piano è occupato dalle caratteristiche dell'assetto urbanistico-territoriale su cui si sviluppa una certa tipologia di vendita, nonchè dai bisogni che quest'ultima è in grado di soddisfare.

	In quest'ottica di analisi, si può anzitutto osservare che, mentre il capoluogo lombardo offre alla sua potenziale clientela, interna ed esterna, un'ampia scelta di beni, sia di largo consumo, sia di tipo problematico - a cui si associa l'integrazione con servizi di svago e di intrattenimento, nonchè la prossimità rispetto al luogo di lavoro - i vantaggi del centro commerciale e dell'ipermercato, localizzati generalmente all'esterno della città, rigurdano, soprattutto, la comodità di avere tutto l'assortimento merceologico concentrato in un unico spazio, la possibilità di parcheggio senza troppe difficoltà e/o costi, la possibilità di disporre, per molti beni, di prezzi più competitivi.

	A questi due differenti modelli di distribuzione, ubicati come si è detto in zone diverse, si dirigono flussi di consumo che non sono limitati a quelli delle famiglie residenti nell'area su cui sorge una certa tipologia di struttura commerciale, ma provengono anche da consumatori esterni a tale ambito territoriale. In altre parole, il tessuto commerciale del centro cittadino, prevalentemente caratterizzato da imprese di piccole dimensioni, richiama, soprattutto per quanto riguarda la spesa non alimentari (un caso emblematico è quello dei negozi di abbigliamento), i flussi di consumo non solo delle famiglie metropolitane, ma anche di quelle residenti nelle aree suburbane. Viceversa, il modello distributivo dell'hinterland, imperniato sulla distribuzione moderna, attrae, oltre ai consumi delle famiglie residenti nella cintura metropolitana, anche quelli dei consumatori residenti nel centro cittadino.

	Dall'esistenza di questo dualismo della struttura commerciale-territoriale, ma soprattutto dall'esigenza di rafforzare l'afflusso di consumi verso i negozi tradizionali, che si sentono fortemente minacciati dall'avanzata della grande distribuzione, nasce l'importanza dei negozi specializzati. La funzione di questi esercizi, diversificati per tipo di prodotto e target di clientela, si presenta infatti come complementare a quella svolta dalla distribuzione moderna, sia in termini di diversificazione merceologica, sia in termini di qualità dei beni offerti. Tuttavia, affinchè la competitività sia spinta è necessario che più negozi specializzati in merceologie differenti si insedino in uno stesso contesto urbanistico (via, quartiere, ecc.), in posizione privilegiata rispetto ai flussi di traffico sui mezzi privati e pubblici, al fine di agevolare l'accesso dei consumatori interessati all'acquisto di beni difficilmente disponibili altrove. 

	Attualmente, nel comune di Milano esistono delle polarizzazioni commerciali naturali, cioè delle aggregazioni commerciali sorte spontaneamente, che includono al loro interno negozi con differenti merceologie di vendita, ma la loro capacità di attrazione risulta in molti casi ancora troppo debole, proprio a causa della limitata specializzazione individuale, sia in termini di diversificazione merceologica, sia in termini di qualità delle tipologie di beni offerti.

	Si tratta tuttavia di agglomerazioni commerciali che, se adeguamente articolate e sostenute, potrebbero realmente consentire alla distribuzione tradizionale di reggere la competitizione della distribuzione moderna. Numerosi fattori giocano peraltro a vantaggio della loro affermazione. Anzitutto, il terreno sul quale dovrebbero essere consolidate e ampliate, cioè quello urbano, non è certamente adatto allo sviluppo delle grandi superfici di vendita. Queste ultime, infatti, sono insediamenti che necessitano di ampi spazi, molto costosi e scarsi nelle grandi città, mentre sono sicuramente più economici ed abbondanti nei comuni della prima cintura metropolitana. Proprio in questa area più esterna, del resto, l'elevata densità abitativa e le tipologie edificate non dispongono di spazi per l'insediamento di numerosi piccoli esercizi. Oltre a ciò, il minor costo dei terreni e la maggiore disponibilità di abitazioni favorisce l'inserimento dei nuclei familiari giovani con redditi più bassi, ma per i quali l'uso dell'automobile è una necessità quotidiana legata agli spostamenti casa-lavoro. Tutte condizioni che orientano le famiglie verso il risparmio di tempo nelle 'shop expedition', cioè impongono loro di acquistare lungo gli abituali percorsi casa-lavoro e di concentrare la spesa nello spazio, ossia in tipologie di vendita facilmente accessibili e dotate di un'offerta completa. E' evidente, però, che se l'acquisto fosse molto particolareggiato nel genere o di alta qualità, anche queste tipologie di famiglie si rivolgerebbero verso un'aggregazione commerciale in grado di soddisfare i loro bisogni.



	In tal modo, ai poli commerciali si indirizzerebbero non solo le famiglie residenti nella zona del polo, ma anche quelle residenti al suo esterno. Inoltre, i poli commerciali godrebbero del favore di quei nuclei familiari tradizionali e di reddito elevato che privilegiano la vicinanza casa-negozio e nella scelta tra le diverse forme di vendita mostrano di preferire le tipologie tradizionali. 



	Nell'ambito dei due modelli distributivi descritti si può anche osservare che, mentre in quello di tipo urbano è molto più ricca la dotazione di servizi di natura istituzionale, culturale, sportiva, riscreativa, nel modello di tipo periferico, pur non mancando i luoghi di aggregazione religiosa, sportiva, culturale, il ventaglio delle alternative è senza dubbio più ridotto e il rischio di conseguenze negative sui processi di aggregazione sociale è maggiore.



	Da ultimo, è opportuno precisare, soprattutto per evitare interpretazioni fuorvianti dell'argomento, che questi modelli di distribuzione non corrispondono a categorie geografiche rigide. I poli commerciali di servizi e di aggregazione sociale si sono infatti sviluppati anche in molti centri della Provincia - come Desio, Monza, Seregno, Cernusco - sebbene non si debba trascurare che il loro sviluppo affonda le sue radici in un tessuto urbano consolidato e sviluppatosi con gradualità, grazie ad una pianificazione lungimirante e finalizzata all'integrazione delle diverse funzioni urbane.



	Viceversa, ci sono aree del capoluogo in cui il modello fondato sulle grandi superfici e sulla desertificazione commerciale è diffuso, come si può constatare considerando alcuni quartieri della metropoli milanese (Barona, Gratosoglio, Quarto Oggiaro).



	Proprio l'esistenza di queste situazioni avvalora la tesi della complementarietà tra poli commerciali e grande distribuzione, sia in termini di spazi sui quali vengono ad insediarsi, sia in termini di bisogni che devono soddisfare. Il fatto che i poli commerciali o la grande distribuzione si localizzino nel centro urbano o al suo esterno dipende, come si è visto, dalle caratteristiche del territorio e in particolare dalla sua disponibilità di spazi, dalla presenza di servizi sociali, culturali, ricreativi, dall'articolazione più o meno accentuata del tessuto commerciale. Ciò, anche se nella maggior parte dei casi è evidente che certi aspetti territoriali si trovano più spesso nelle zone centrali e altri nelle zone più esterne.





3.2�I principali poli commerciali del comune di Milano��

	Sulla base di quello che è stato finora considerato, e facendo soprattutto riferimento alla necessità di costituire delle aggregazioni commerciali specializzate, in primo luogo attraverso il rafforzamento dei poli commerciali naturali, sono state individuate nel comune di Milano le principali polarizzazioni esistenti�, la cui articolazione sul territorio si è realizzata in funzione della presenza dei flussi di traffico, della conformazione degli edifici, del radicamento dell'attività commerciale.

	In particolare, la scelta dei suddetti poli commerciali naturali è stata operata dopo alcune fasi di analisi preliminare. Dapprima, infatti, al fine di costruire un archivio completo dell'offerta di servizi commerciali nell'area considerata, si sono raccolti i dati sul numero e la superficie di vendita dei negozi e dei pubblici esercizi localizzati in uno qualsiasi dei quasi 400 toponimi (vie, piazze, corsi, ecc.) della città di Milano. Successivamente, invece, con lo scopo di evidenziare sulla planimetria del capoluogo lombardo l'organizzazione territoriale della rete di vendita, si è proceduto all'elaborazione di tali informazioni in rapporto all'estensione linerare della via, della piazza o del viale lungo i quali si trovavano ubicate le diverse imprese commerciali considerate.

	A questo punto, per stabilire la densità territoriale dell'offerta in ciascun toponimo e valutarne le differenze, si è proceduto alla costruzione di un indicatore basato sul rapporto tra i metri quadrati di superficie di vendita e l'estensione di ciascun toponimo valutata in base ad un parametro, quello dei metri lineari, che è stato calcolato su una planimetria della città con una scala tale da far corrispondere un centimetro sulla carta a 160 metri.

	Sulla base dei risultati ottenuti dal calcolo dell'indicatore sono state individuate le seguenti quattro classi di densità commerciale:



a) densità nulla: fino a 99 mq/ml;

b) densità bassa: da 100 a 299 mq/ml:

c) densità media: da 300 a 699 mq/ml;

d) densità alta: oltre 699 mq/ml.



	Si è poi proceduto a ripartire la planimetria del capoluogo lombardo in base a tali classi di valori e si è osservato che la maggior parte dei toponimi della città era caratterizzato da una densità nulla, cioè da un rapporto tra metri quadrati di superficie di vendita e metri lineari inferiore a cento.

	I calcoli effettuati hanno anche mostrato come il modello rappresentato dal polo commerciale naturale ha attecchito nelle zone centrali e semicentrali della metropoli e, in particolare, in quelle realtà contraddistinte da una pluralità di funzioni urbane (residenziale, direzionale, commerciale, ecc.), dalla presenza di un asse stradale in grado di convogliare elevati flussi di traffico e quindi un bacino di clientela potenziale sufficientemente ampio.

	Si è quindi passati all'individuazione dei poli commerciali naturali nel comune di Milano, in tutto quindici, a cui si è giunti operando una scelta ragionata consistente nell'escludere sia le polarizzazioni localizzate nel centro storico, perchè considerate in grado di assorbire e generare flussi rilevanti di domanda esterna, sia le polarizzazioni troppo deboli, a causa della loro incapacità a trattenere e generare domanda interna. 

	A questo punto si è ritenuto opportuno procedere alla selezione delle agglomerazioni commerciali non solo sulla base dei toponimi di densità intermedia, ma anche di quelli che, pur avendo una densità commerciale bassa o nulla, si trovavano nello stesso contesto urbanistico territoriale dei toponimi principali, cioè quelli di densità media.

	Questo procedimento, è bene precisarlo, ha tuttavia implicato un abbassamento della densità territoriale di ciascun polo commerciale individuato, a causa dell'influenza che, nella determinazione di tale rapporto, hanno esercitato i toponimi di densità nulla e/o bassa intersecanti quelli principali a densità media.

	Si mostrano qui di seguito i poli commerciali individuati nel comune di Milano e i rispettivi valori di densità commerciale (rapporto tra i metri quadrati di superficie di vendita e i metri lineari di estensione sulla carta del polo di volta in volta considerato).



Tab. 9 - Densità dei poli commerciali individuati



Polo Commerciale�Estensione 

metri lineari (a)�Numero dei 

punti vendita�Sup. vendita 

in mq (b)�Densità (b/a*100)��Lorenteggio-Inganni�15563�441�29454�189,26��Monza�11232�221�20906�186,13��Morgantini�15735�447�28674�182,23��Baggio-F.ze Armate�14294�178�24739�173,07��Lagosta�19128�405�26956�140,92��Rossi-Astesani�10496�152�14293�136,18��Argonne-Corsica�8799�225�11263�128,00��Mac Mahon�13500�278�16984�125,81��Ripamonti�9216�171�11510�124,89��Umbria�18423�394�21281�115,51��Lodi-Brenta�21825�354�25088�114,95��Montegani�11546�203�12714�110,12��Porpora-Pacini�11053�207�12006�108,62��Niguarda�7322�136�7614�103,99��Padova�12237�188�12462�101,84��Totale�200369�4000�275944�137,72��

Fonte: Unione del Commercio, del Turismo e dei Servizi della provincia di Milano



	L'individuazione dei poli commerciali sopra esposti, tutti comprendenti realtà urbanistico-commerciali ubicate nell'anello periferico della città, ha anche consentito, attraverso indagini condotte presso gli operatori commerciali e i consumatori, di valutare nella maniera più neutrale possibile l'impatto delle forme moderne e della crisi dei consumi sulle polarizzazioni scelte. Infatti, i risultati di tale impatto avrebbero potuto essere troppo amplificati nei confronti di agglomerazioni deboli o, al contrario, sottovalutati, in rapporto a quelle più forti.





3.2.1	Tipologie e luoghi di acquisto privilegiati dai consumatori



	L'individuazione dei quindici poli commerciali nel comune di Milano - oltre ad aver consentito, la conoscenza della struttura localizzativa delle differenti tipologie merceologiche lungo i diversi toponimi - ha costituito un importante punto di partenza per la realizzazione di un'indagine campionaria� condotta presso il bacino di consumatori residenti nell'area dei poli selezionati. In particolare, si è trattato di un'inchiesta che, attraverso una serie di interviste telefoniche su un campione casuale di 511 famiglie scelte tra quelle residenti in uno qualsiasi dei toponimi di ciascun polo, ha cercato di conoscere i luoghi di acquisto privilegiati dai residenti delle diverse zone, nonchè di rilevare le possibili relazioni tra la scelta effettuata e l'offerta distributiva presente in una determinata area territoriale. Come già ricordato, il riferimento ai residenti ed agli operatori commerciali dei poli individuati, ha il vantaggio di portare a risultati neutrali - cioè depurati dell'effetto di maggiore o minore capacità della struttura distributiva di attirare flussi di consumi -, più attendibili ai fini inferenziali.

	Muovendosi verso il raggiungimento degli obiettivi prescelti, l'analisi dei dati raccolti ha evidenziato la buona capacità degli esercizi dei poli selezionati di soddisfare i bisogni dei consumatori di zona. Così, facendo riferimento alla spesa alimentare, la ricerca mostra che, per l'86,2% degli intervistati, i punti vendita alimentari della zona costituiscono il principale luogo per gli acquisti abituali. Di questi, il 74,3% indica il supermercato come punto di acquisto preferenziale, mentre il negozio specializzato e il mercato ambulante della zona svolgono funzioni di complemento. Sempre nell'ambito della spesa per generi alimentari, le informazioni elaborate segnalano che una parte consistente, seppure minoritaria di famiglie, pari al 9,25% degli interpellati, sceglie l'ipermercato come principale luogo di acquisto alimentare, mentre ancora piuttosto modesta è la percentuale di famiglie che frequenta con regolarità i discount (solo il 7,2% degli intervistati lo frequenta almeno una volta al mese).

	Se si passa alla spesa non alimentare - e al riguardo si precisa che le famiglie sono state intervistate in relazione ad acquisti di prodotti di abbigliamento, calzature, elettrodomestici e profumeria - si osserva che il consumatore è più propenso a spostarsi per visionare le diverse alternative disponibili sul territorio. Nel complesso, infatti, la percentuale delle famiglie consumatrici che dichiarano di effettuare la propria spesa nei negozi specializzati di zona si abbassa notevolmente rispetto a quella osservata per la spesa alimentare (il 48,2% degli intervistati acquista regolarmente nella zona articoli di abbigliamento e calzature, il 40,5% sceglie i negozi specializzati della zona per i propri acquisti di elettrodomestici e il 45,7% per effettuare acquisti di articoli di profumeria).

	Viceversa, si è osservato che soltanto il 2,7% delle famiglie interpellate ha dichiarato di non effettuare alcun tipo di acquisto di abbigliamento, nè all'interno nè all'esterno del Polo in cui risiede, mentre le famiglie che privilegiano l'offerta delle grandi superfici esterne sono il 23,59% dell'universo delle famiglie consumatrici. Tali percentuale salgono, rispettivamente, al 28,1% e al 35,71% per la spesa di elettrodomestici, mentre passano al 31,9% e al 21,61% per quella di articoli di profumeria.



Graf. 3 - Abbigliamento, elettrodomestici, profumeria, distinti secondo i principali luoghi di acquisto scelti dalle famiglie
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Fonte: Unione del Commercio, del Turimo e dei Servizi della provincia di Milano



	Le informazioni raccolte consentono quindi di affermare che, nella spesa alimentare, i consumatori tendono a privilegiare le esigenze legate al risparmio di tempo e alla comodità di accesso, che riducono la propensione allo spostamento fuori zona, a cui viene dedicata maggiore attenzione quando si ha la necessità di concentrare acquisti diversificati nel genere. Per quanto riguarda la spesa non alimentare, ma soprattutto la spesa di beni durevoli come quella di elettrodomestici, le famiglie sembrano, invece, essere più disponibili a confrontare le diverse alternative su un'area più vasta. 

	Parallelamente all'indagine sulle famiglie ne è stata condotta una su un campione di operatori commerciali scelti anch'essi all'interno dei differenti poli naturali individuati. In particolare, l'universo di riferimento - costituito da panifici, mercati comunali coperti, negozi di abbigliamento e calzature, profumerie, cartolerie, negozi di elettrodomestici - è stato selezionato in modo tale da far rientrare nel campione le tipologie di vendita più frequentate, nonchè di prendere in esame gli stessi settori osservati nell'indagine condotta presso le famiglie. L'obiettivo di questa seconda indagine è stato però quello di valutare la capacità dell'assetto distributivo di ciascun polo commerciale naturale di reggere la concorrenza crescente delle grandi superfici esterne, nonchè di affrontare la recente crisi dei consumi.

	In questo ambito di indagine, dopo aver chiesto agli operatori intervistati di quantificare in termini percentuali la parte della propria clientela che risiede all'esterno del polo, è emerso che per il 74% degli intervistati solo il 20% della clientela risiede fuori dall'area di riferimento. 



Graf. 4 - Percentuale di clientela non residente in zona secondo quanto dichiarato dagli operatori commerciali
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Fonte: Unione del Commercio, del Turimo e dei Servizi della provincia di Milano



	Ovviamente la frequenza degli interpellati cambia nei singoli settori di attività: è massima per i mercati comunali coperti, dove si raggiunge il 100%, supera la media nel caso delle cartolerie (85,7%), dei panifici e delle profumerie (77,4%) e, infine, scende molto verso il basso nel settore degli elettrodomestici all'interno del quale il 22,2% degli operatori dichiara una quota di clientela residente fuori dal polo compresa tra il 21% e il 40%.

	In tutti i poli considerati, comunque, gli esercizi che segnalano la presenza di una clientela esterna superiore al 40% costituiscono una piccola parte del totale e sono quasi sempre identificabili con la vendita di elettrodomestici.

	Attraverso la somministrazione di domande mirate ad indagare i cambiamenti avvenuti nella struttura commerciale del polo e nell'affluenza della clientela, si è potuto osservare che tutti gli operatori hanno manifestato insoddisfazione per l'attuale dotazione di posti auto regolamentari per il parcheggio, un requisito fondamentale per conservare la clientela, ormai sempre più abituata ad usare l'auto anche per i piccoli spostamenti. 

	E' stato, da ultimo, chiesto agli operatori di indicare se, a loro giudizio, i negozi della loro stessa merceologia attualmente presenti nel polo fossero aumentati, diminuiti o rimasti dello stesso numero rispetto a cinque anni prima. Al riguardo, soltanto il 9,4% degli intervistati ha osservato uno sviluppo della rete commerciale, il 41,7% ha precisato che non si è verificato alcun cambiamento, mentre per il 48,9% si è verificata una diminuzione dei punti di vendita. 

	Anche se il fenomeno delle chiusure non si distribuisce uniformemente nei singoli poli, ed è maggiore in alcuni settori rispetto ad altri, è evidente che testimonia la presenza di difficoltà vissute dagli esercizi di piccole dimensioni e sollecita l'adozione di interventi affinchè non avanzi la scomparsa di questa parte della distribuzione la cui funzione, per adeguarsi ai nuovi scenari del mercato, dovrebbe essere sostenuta da adeguate politiche urbanistico-commerciali e tendere verso una specializzazione sempre più spinta, basata anche sulla qualità e in grado di accrescere la competitività di chi la presenta sul mercato. In particolare, occorre rendersi consapevoli che la carta vincente per affrontare la crisi dei consumi e la concorrenza della distribuzione moderna è anche quella di costituire dei poli commerciali che incorporino al loro interno una diversificata offerta di servizi commerciali, ma la cui caratteristica singola dovrà essere una forte specializzazione merceologica, accompagnata da un livello di qualità elevata. Solo così sarà possibile per i negozi di zona catturare i consumatori residenti in quell'area e richiamare quelli dell'esterno, per offrire ad entrambi una vasta gamma di prodotti, rari e di alta qualità.





3.3�la regolazione della concorrenza tra differenti sistemi distributivi��

	Oltre agli aspetti positivi descritti che caratterizzano la struttura commerciale della provincia di Milano, si è visto che i mutamenti in atto nel sistema distributivo, ed i cambiamenti nel comportamento di acquisto dei consumatori, hanno spiazzato, anche in quest'area, l'offerta di quelle piccole e medie imprese commerciali la cui politica gestionale non è riuscita ad adattarsi al nuovo contesto competitivo.

	Alla crescita delle imprese appartenenti alla distribuzione moderna, si contrappone, come mostrano i dati riportati all'inizio di questo capitolo, la scomparsa degli esercizi commerciali di piccole dimensioni, soprattutto di quelle appartenenti al settore alimentare dove, però, la riduzione del numero di imprese presenti sul mercato è in atto da tempo ed è in parte dovuta al naturale processo di turn-over, oltre ad essere strettamente connessa all'espansione dei supermercati e delle superfici del libero servizio.

	I mutamenti dello scenario del commercio stanno tuttavia incominciando ad influenzare anche la dinamica del comparto tradizionale non alimentare, che sembrava avere illimitate capacità di crescita e di autodifesa.

	E' dunque evidente che la convivenza di moderno e tradizionale e, quindi, la distribuzione in generale ha bisogno di nuove regole, adeguate alle tendenze in atto ed in grado di non contrastare l'iniziativa imprenditoriale. Poche norme, chiare e puntuali, che tutelino la concorrenza nei rapporti commerciali, sia in quelli tra produttori e distributori, sia in quelli tra grandi e piccoli distributori, in modo da favorire nell'intero settore la nascita di una competizione vivace e pluralista.

	La legge 426/1971, che avrebbe dovuto gestire l'ammodernamento del sistema distributivo italiano, e lo ha invece reso lento e complesso, ha fallito nei suoi propositi e si è rivelata inadeguata non riuscendo a garantire nè la protezione della piccola impresa, nè la nascita di una competizione moderna. Per questo ci si trova, oggi, a ridefinire le regole su cui devono basarsi le relazioni commerciali, ma occorre in questo sforzo essere lungimiranti per non rischiare di adottare una strategia politica di intervento già vecchia in partenza.

	Gli interrogativi principali riguardano la decisione di mantenere o meno i vincoli imposti      dalla citata legge in termini di procedure per l'iscrizione al REC, di requisiti professionali richiesti      per l'esercizio dell'attività commerciale e per il rilascio dell'autorizzazione amministrativa, delle caratteristiche urbanistiche necessarie per l'insediamento delle strutture commerciali. E' chiaro,  tuttavia, che tra una deregolamentazione spinta, basata sull'abolizione completa della legge 426, e una ridefinizione graduale delle regole è quest'ultima la soluzione auspicabile. Sarebbe infatti pericoloso incentivare una competizione basata unicamente sul prezzo, mentre sembra più opportuno affidarsi ad una riforma graduale che, non solo consentirebbe una maggiore tutela degli interessi nazionali, ma garantirebbe il pluralismo nelle micro aree e le esigenze delle piccole imprese commerciali.

	Tra le principali debolezze dell'attuale disciplina legislativa sul commercio rientra anche la già citata questione del mancato coordinamento tra pianificazione urbanistica e sviluppo commerciale. Si tratta di un problema che trova la sua origine nel fatto che si è giunti a un punto in cui il livello di programmazione comunale si è affermato in misura maggiore del corrispondente livello regionale la cui competenza, in ordine al rilascio delle autorizzazioni per le grandi superfici di vendita, sarebbe tuttavia più adeguata, se non altro per la complessità intrinseca alle valutazioni sull'impatto ambientale delle grandi strutture commerciali e sulla loro capacità di servire bacini di utenza più ampi del polo comunale.

	Per tali ragioni si è largamente diffusa l'opinione di attribuire alle regioni il compito di dettare norme e principi in base ai quali i comuni dovrebbero poi individuare, nei rispettivi strumenti urbanistici, le aree destinate agli insediamenti commerciali.

	Inserendosi nel complesso dibattito sulla riforma legislativa, la Federdistribuzione� ritiene che, per l'ammodernamento della distribuzione nazionale, sia necessario affiancare alla revisione della legge 426/71 la definizione di una vera e propria politica pubblica di sostegno per il commercio, che sia in grado di affrontare anche tutti i temi connessi quali quello degli orari di apertura, degli sgravi fiscali per gli investimenti di rinnovamento e concentrazione della rete di vendita esistente, della fiscalizzazione degli oneri sociali nella misura prevista per l'industria manifatturiera, degli incentivi alla piccola e media distribuzione favorendo la specializzazione, l'inserimento nei nuovi centri commerciali, la realizzazione di forme di associazionismo negli acquisti e nel marketing e lo sviluppo del franchising. Una riconversione che la Federdistribuzione ritiene possa essere supportata dallo strumento del credito agevolato, dell'assistenza tecnica e degli incentivi alla razionalizzazione strutturale e gestionale.

	Alcune di queste auspicate iniziative hanno già iniziato ad affermarsi. Ad esempio, nel settore alimentare, la cooperazione tra imprese è già in atto da alcuni anni nelle forme di unioni volontarie, gruppi e centrali di acquisto che hanno svolto, e tuttora svolgono, con successo un ruolo di rafforzamento della piccola imprenditorialità commerciale. E' indubbio però che questa cooperazione deve crescere e stimolare anche la nascita di un processo di concentrazione aziendale teso a ridurre il numero delle organizzazioni esistenti ( ad esempio, attraverso fusioni) e capace di delegare a livello centrale tutte le funzioni in grado di creare economie e di definire strategie di gruppo.

	Nel settore non alimentare, invece, oltre alle unioni volontarie ed ai gruppi di acquisto, un ruolo di successo ha giocato il franchising. Quest'ultimo, consentendo una strutturazione dell'offerta attorno ad insegne, ha consentito al negozio ed al suo prodotto di porsi con maggiore forza al consumatore, permettendogli altresì quel più agevole orientamento fra gli acquisti che costituisce la carta vincente del succursalismo basato su una forte identità di insegna. E' evidente, tuttavia, che la cooperazione legata al franchising richiede anche il coinvolgimento dell'industria la quale, insieme al dettaglio, rischia di essere penalizzata dalla diffusione di succursalisti di grandi dimensioni (spesso anche di provenienza straniera). Un rischio, quest'ultimo, che può essere evitato attraverso adeguati interventi di politica economica finalizzati alla difesa e al rafforzamento del legame fra struttura industriale e struttura distributiva attraverso la definizione di un percorso di sinergie operative, che si dovrebbero svolgere non nell'ottica di una semplice collaborazione, ma in quella di un'integrazione sempre più accentuata e la cui caratteristica principale dovrà essere un rapporto tra industria e distribuzione che trascende quello della negoziazione per concentrarsi, invece, sulla individuazione di un progetto comune che consenta il recupero dell'efficienza del sistema distributivo nel suo complesso, riduca gli sprechi e, quindi, le perdite monetarie.

	Il termine integrazione viene così ad avere un significato più ampio di quello di collaborazione, perchè implica che le parti interagiscano e definiscano, insieme, politiche complementari a livello commerciale e di marketing per identificare nuovi canali e posizionamenti territoriali. Oltre a ciò, il processo di integrazione, accorpando più organizzazioni commerciali, fornisce all'industria una garanzia più solida di distribuzione delle sue merci, a cui si accompagnerebbe anche la definizione territoriale della propria rete di vendita.

	La riforma della legge 426/71 implica dunque una revisione complessa, che coinvolge operatori economici, sociali ed istituzionali e richiede una revisione graduale delle regole governanti il territorio, delle relazioni nel settore commerciale e delle modalità di erogazione delle informazioni, troppo spesso non accessibili direttamente ed autonomamente dalle piccole imprese. 

	Nell'ambito di questo scenario, ricco di cambiamenti e incertezze, le Camere di Commercio potrebbero assumere un ruolo di primo piano nella tutela, sia di un settore influente sull'andamento dell'economia italiana qual è quello commerciale, sia dei consumatori, le cui aspettative vengono a collocarsi ad un livello sempre più alto. Così, all'interno del previsto trasferimento dallo Stato alle Regioni delle deleghe su industria e commercio, le istituzioni e gli enti deputati al sostegno e alla rappresentanza di questa categoria economica potrebbero diventare essi stessi un soggetto di delega, al quale le regioni potrebbero a loro volta trasferire alcune competenze specifiche a supporto della programmazione di politiche urbanistico-commerciali, a favore dell'integrazione degli interessi sociali ed economici coinvolti e del potenziamento della rete di servizi offerti. Alle Camere di Commercio potrebbero, tra le altre, essere affidate anche iniziative in tema di monitoraggio della realtà economico-territoriale, di progettazione integrata fra settori diversi, di tutela dei consumatori, nonchè funzioni da svolgere in collaborazione con le associazioni di categoria e tese ad incentivare le varie amministrazioni ad adottare provvedimenti per la realizzazione delle necessarie infrastrutture terziarie, la cui importanza, come si è avuto modo di spiegare precedentemente, risulta cruciale nella strategia di pianificazione commerciale.

	Per quanto rigurda specificamente il monitoraggio, occorre, però, precisare che la Camera di Commercio di Milano, da sempre consapevole del rilievo che il settore commerciale assume nell'economia locale e nazionale, ha avviato una serie di studi e ricerche per verificarne la struttura, i bisogni, la dinamica economica, e l'aver dedicato un capitolo di questo rapporto a tale comparto non può che essere una conferma dell'impegno su questo fronte. Si tratta peraltro di un impegno che la Camera di Commercio di Milano intende rafforzare, anche in collaborazione con le associazioni di categoria degli interessi coinvolti, ed il cui sbocco finale sarebbe auspicabile fosse la costituzione di un vero e proprio Osservatorio di settore, in grado di monitorare i cambiamenti strutturali, di recepire le esigenze degli operatori e di rappresentare un qualificato punto di riferimento istituzionale a livello locale.

	Un compito nuovo, invece, che dovrebbe trovare al più presto possibilità di svolgimento concrete, è quello connesso alla tutela dei consumatori, sia in senso stretto, sia nella direzione di stimolare la creazione di un accordo con il mondo del commercio, affinchè si possa ricorrere in misura sempre maggiore alle numerose commissioni arbitrali istituite dalle Camere di Commercio qualora si presenti una lite, nel caso specifico, tra operatori commerciali e consumatori.

	In conclusione a questo capitolo, che ha cercato di evidenziare i problemi discendenti dalle trasformazioni in atto nel settore commerciale e di valutare lo stato dell'arte del dibattito sulla riforma della disciplina del commercio, si evidenzia quale priorità ormai improrogabile la necessità di introdurre nuove regole, in grado di garantire pari opportunità di crescita alla piccola come alla grande distribuzione. 

	L'opera di pianificazione della rete commerciale, come si è spiegato nel corso di tutta questa trattazione, non dovrà essere attuata in modo selvaggio, ma dovrà essere lungimirante, dovrà tenere conto del mutamento dei gusti dei consumatori, ma anche delle esigenze di modernizzazione richieste dalla competizione internazionale che, tuttavia, dovranno essere contemperate con quelle legate alla necessità di salvaguardare l'identità del tessuto commerciale tradizionale, peraltro, fonte non trascurabile di occupazione.

	Sfide importanti e impegnative, dunque, che le imprese commerciali potranno vincere, purchè sostenute da una politica pubblica per il commercio che contribuisca alla razionalizzazione e alla efficienza del sistema distributivo nazionale.
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(�principali definizioni statistiche���

Grande Magazzino: esercizio al dettaglio operante nel campo non alimentare, che dispone di una superficie di vendita superiore a 400 mq. e di almeno 5 distinti reparti (oltre l'eventuale annesso reparto alimentare) ciascuno dei quali destinato alla vendita di articoli appartenenti a settori merceologici diversi ed in massima parte di largo consumo.



Supermercato: esercizio di vendita al dettaglio operante nel campo alimentare (autonomo o reparto di grande magazzino) organizzato prevalentemente a libero servizio e con pagamento all'uscita, che dispone di una superficie di vendita superiore a 400 mq. e di un vasto assortimento di prodotti di largo consumo ed in massima parte preconfezionati nonchè, eventualmente, di alcuni articoli non alimentari di uso domestico corrente.



Ipermercato: esercizio al dettaglio con superficie di vendita superiore a 2500 mq. suddiviso in reparti (alimentare e non alimentare), ciascuno dei quali aventi, rispettivamente, le caratteristiche di supermercato e di grande magazzino.



Cash and Carry: esercizio all'ingrosso organizzato a self-service, con superficie di vendita superiore a 400 mq., nel quale i clienti provvedono al pagamento in contanti, contro emissione immediata di fattura, e al trasporto diretto della merce.



Unione volontaria: forma di integrazione verticale, regolata da uno statuto ed evidenziata da un marchio comune, fra uno o più grossisti e commercianti al dettaglio e/o pubblici esercizi i quali, pur conservando singolarmente la propria autonomia giuridica e patrimoniale, si accordano dal punto di vista operativo al fine di organizzare in comune gli acquisti ed alcuni servizi per lo sviluppo delle vendite ed il miglioramento della produzione delle singole imprese aderenti.



Gruppo di acquisto: associazione fra soli grossisti o fra dettaglianti e/o pubblici esercenti (appartenenti ad uno o più settori merceologici determinati), ciascuno dei quali conserva la propria autonomia giuridica e patrimoniale, promossa principalmente al fine di realizzare acquisti e servizi di vendita in comune.







�Per i risultati di queste indagini si veda il successivo paragrafo intitolato Tipologie e luoghi di acquisto privilegiati dai consumatori.

�Per una migliore comprensione del fenomeno si vedano le definizioni statistiche contenute nella scheda 1 posta alla fine del presente capitolo.

�Si fa qui riferimento alla ricerca sul tema "Mappatura e valutazione dei poli commerciali di zona nell'ambito del territorio del comune di Milano" (1996), commissionata dalla Camera di Commercio di Milano all'Unione del Commercio, del Turismo e dei Servizi della provincia di Milano.

�Si fa qui riferimento alla ricerca sul tema "Mappatura e valutazione dei poli commerciali di zona nell'ambito del territorio del comune di Milano" (1996), commissionata dalla Camera di Commercio di Milano all'Unione del Commercio, del Turismo e dei Servizi della provincia di Milano.



�Federdistribuzione, Informazioni per la stampa della Federdistribuzione, n. 112, Febbraio 1996.

�Si fa qui riferimento ad alcune delle definizioni concordate in seno a un apposito gruppo di studio ministeriale, con la partecipazione di esperti delle Regioni, dell'Istat,delle Associazioni di categoria e Istituti di Studio e Ricerca.
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