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Capitolo 3

LE TENDENZE EVOLUTIVE DEL COMMERCIO AL DETTAGLIO NELLA PROVINCIA DI mILANO


I recenti dati forniti dal sistema statistico di monitoraggio della rete distributiva al dettaglio messi a disposizione dal Ministero dell’Industria nell’ambito dell’Osservatorio Nazionale del Commercio sottolineano la rilevanza esercitata dal commercio della provincia di Milano a livello regionale. Complessivamente, nel 2000 si è registrata la presenza di poco più di 35 mila esercizi commerciali sul territorio della provincia, pari al 39% dell’offerta di servizi della Lombardia. In particolare, dall’esame della Tab. 1 si evidenzia come la capacità di polarizzazione commerciale della provincia riguardi prevalentemente il comparto del dettaglio non alimentare: basti pensare che sono presenti nella provincia di Milano il 47% delle librerie e cartolerie, il 44% dei negozi di elettronica di consumo e delle profumerie, il 42% dei negozi di calzature.

Tab. 1 - Consistenza degli esercizi commerciali per comparto e per provincia in Lombardia (2000)


BG
BS
CO
CR
LC
LO
MI
MN
PV
SO
VA
Lombardia

Despecializzati prevalenza alimentare
967
1.410
637
480
416
167
1.960
422
927
496
918
8.800

Despecializzati prevalenza non alimentare
105
66
130
5
72
20
439
84
35
1
45
1.002

Altri despecializzati
44
86
229
9
105
26
467
14
24
1
26
1.031

Commercio despecializzato
1.116
1.562
996
494
593
213
2.866
520
986
498
989
10.833

Frutta e verdura
398
483
179
127
105
65
1.084
194
202
52
225
3.114

Carne e prodotti a base di carne
364
521
204
154
91
86
1.256
186
209
104
264
3.439

Pesci, crostacei, molluschi
12
39
8
5
10
1
99
17
11
6
22
230

Pane, pasticceria, dolciumi
175
230
62
63
48
49
1.215
65
114
18
128
2.167

Bevande (vini, olii, birra ed altre)
48
127
66
28
30
15
270
26
84
15
103
812

Altri esercizi specializzati alimentari
556
473
94
88
66
116
1.872
75
144
26
116
3.626

Commercio specializzato alimentare
1.553
1.873
613
465
350
332
5.796
563
764
221
858
13.388

Articoli medicali e ortopedici
33
46
19
16
6
6
146
16
28
16
36
368

Cosmetici e articoli di profumeria
276
364
112
91
68
69
1.199
135
164
65
232
2.775

Prodotti tessili e biancheria
215
300
162
78
77
42
820
106
127
73
154
2.154

Abbigliamento e accessori, pellicceria
1.551
2.191
789
537
438
328
5.880
645
869
423
1.323
14.974

Calzature e articoli in cuoio
297
469
199
99
95
64
1.362
142
200
85
246
3.258

Mobili, casalinghi, illuminazione
583
746
406
197
203
90
2.388
242
357
116
540
5.868

Elettrodomestici radio-TV dischi strum. musicali
231
354
143
95
79
48
1.208
134
151
71
241
2.755

Ferramenta vernici giardinaggio sanitari
333
466
203
134
89
56
1.230
232
293
76
304
3.416

Libri, giornali, cartoleria
645
778
373
244
182
142
3.289
259
400
101
589
7.002

Altri esercizi specializzati non alimentari
1.754
2.197
851
534
462
308
6.519
653
922
389
1.401
15.990

Commercio specializzato non alimentare (I)
5.918
7.911
3.257
2.025
1.699
1.153
24.041
2.564
3.511
1.415
5.066
58.560

Carburanti
307
476
123
148
85
72
1.136
197
232
52
226
3.054

Tabacco e altri generi di monopolio
306
405
164
127
105
48
638
160
179
56
181
2.369

Farmacie
253
310
173
126
94
68
876
132
194
58
219
2.503

Commercio specializzato non alimentare (II)
866
1.191
460
401
284
188
2.650
489
605
166
626
7.926

TOTALE COMMERCIO
9.453
12.537
5.326
3.385
2.926
1.886
35.353
4.136
5.866
2.300
7.539
90.707

Fonte: nostre elaborazioni su dati Minindustria


I dati ministeriali non si limitano, però, ad evidenziare come il processo di trasformazione delle rete distributiva avvenuto negli ultimi anni abbia mantenuto la centralità commerciale della provincia di Milano a livello regionale: essi, infatti, mostrano anche la forte modificazione strutturale che è avvenuta nella provincia rispetto alla restante parte del territorio. Il confronto tra la composizione dell’offerta di servizi commerciali della Lombardia e quella della provincia di Milano sottolinea, in primo luogo, una minor presenza numerica del commercio despecializzato prevalentemente alimentare ed una maggiore rilevanza del commercio specializzato, a testimonianza di un processo di modernizzazione avvenuto in provincia più centrato sulle medio-grandi superfici di vendita (ipermercati e supermercati) e sulla contestuale crescita di realtà commerciali specializzate di minor dimensione. In secondo luogo, risulta significativamente più articolata in termini merceologici l’offerta di servizi commerciali in quasi tutti i comparti del non alimentare ad evidenziare la capacità di risposta al cambiamento e di innovazione degli operatori milanesi.


Anche nel corso del 2000 è, infatti, proseguito il processo di trasformazione strutturale, con una riduzione netta del numero di unità locali che tuttavia è risultato meno intenso degli anni passati ed inferiore a quello registratosi in altre provincie della Lombardia. 
Il Graf. 1 mostra l’indice di natalità, di mortalità e di sviluppo delle imprese del commercio al dettaglio nella provincia di Milano nel periodo 1996-2000. 

Graf. 1 - 
Indice di natalità, di mortalità e di sviluppo del commercio al dettaglio nella provincia di Milano (1996-2000)
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A tale riguardo è interessante evidenziare come, a fronte di una sostanziale invarianza dell’indice di mortalità delle imprese, si registri una continua crescita di quello di natalità, che è passato dal 3,8% (1998) al 5,5% (2000). Se da un lato è proseguito il processo di razionalizzazione della rete di vendita, soprattutto di piccole e piccolissime dimensioni 
- anche come conseguenza dell’espulsione di realtà marginali - dall’altro si sta assistendo all’ingresso sul mercato di nuovi operatori, per lo più giovani imprenditori, che propongono innovative modalità di offerta dei prodotti accompagnate da più elevate capacità manageriali. Si conferma così quella tendenza verso una fase di sviluppo della rete di vendita più di natura qualitativa che quantitativa che era già emersa gli scorsi anni. 


Come mostra la Tab. 2, nel corso dell’ultimo anno si sono registrate complessivamente nella provincia 1.646 nuove aperture di punti vendita per un totale di 170 mila metri quadrati. Si tratta in gran parte di esercizi di vicinato - vale a dire con una dimensione inferiore ai 250 mq - con una superficie media di 90 mq. 


Per quanto riguarda la media e la grande distribuzione, occorre invece sottolineare una situazione di forte rallentamento nelle nuove aperture, rallentamento che per la grande distribuzione finisce per rappresentare un vero e proprio sostanziale “blocco”. Nel corso del 2000 si è infatti registrata l’apertura di 25 esercizi di media distribuzione e “solo” 3 di grande distribuzione, in entrambi i casi con superfici medie vicine ai minimi della categoria di riferimento (rispettivamente 650 e 3.400 mq).

Tab. 2 - 
Numero e superficie di vendita delle nuove aperture per tipologia di esercizio in Lombardia e in provincia di Milano (2000)


Esercizi di vicinato
Media distribuzione
Grande distribuzione
TOTALE


Numero
Mq
Media
Numero
Mq
Media
Numero
Mq
Media
Numero
Mq
Media

Milano (A) 
1.618
144.088
89
25
16.073
643
3
10.157
3.386
1.646
170.318
103

Lombardia (B) 
5.980
438.811
73
174
105.058
604
7
21.083
3.012
6.161
564.952
92

A/B 
27,1
32,8

14,4
15,3

42,9
48,2

26,7
30,1


Fonte: nostre elaborazioni su dati Minindustria


3.1
La dinamica del commercio al dettaglio in provincia di Milano nell’ultimo anno


Nel corso degli ultimi dodici mesi si è assistito ad un progressivo consolidamento della dinamica positiva delle vendite del commercio al dettaglio a livello provinciale, anche se sul finire dell’anno si è registrato un peggioramento della situazione come conseguenza di un generale rallentamento della domanda e di un minor clima di fiducia degli operatori.


Come testimonia il Graf. 2, che riporta i risultati della consueta indagine  congiunturale sul commercio al dettaglio nella provincia di Milano realizzata dalla Camera di Commercio
, le diverse forme distributive hanno però evidenziato alcune differenze nel profilo tendenziale delle vendite.

Graf. 2 – 
Volume delle vendite per canale distributivo (dati percentuali, saldi superiore/inferiore rispetto al trimestre dell’anno precedente)
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Se da un lato le grandi superfici specializzate e despecializzate (con l’esclusione dei grandi magazzini e dei magazzini popolari) sono riuscite a mantenere, seppur con crescente difficoltà, volumi di vendita positivi, dall’altro, ancora, una quota elevata di piccoli operatori specializzati ha vissuto un peggioramento del fatturato. Tale quota si è tuttavia progressivamente ridotta durante l’anno a testimonianza del fatto che un numero crescente di essi ha fatto registrare una buona performance. Si tratta certamente di un segnale positivo, tanto più se si tiene presente che per questa tipologia di operatori si deve scontare un più diffuso atteggiamento pessimistico nelle valutazione dei risultati aziendali. 


Dalla stessa analisi congiunturale emergono altri tre aspetti che meritano di essere qui sottolineati.


Il primo aspetto, che rappresenta indirettamente anche un indicatore della migliorata situazione economica degli operatori rispetto all’anno precedente, riguarda una generalizzata riduzione di importanza dei fattori critici nello sviluppo dell’attività commerciale. 


Il principale fattore critico rimane la pressione fiscale, cui segue la concorrenza della grande distribuzione sia sui prezzi, sia sull’assortimento. In particolare, è soprattutto nel commercio alimentare despecializzato di minori dimensioni (superette, minimercati) che si avverte la criticità della concorrenza con la medio-grande distribuzione, criticità che sottolinea l’intenso confronto competitivo che ormai caratterizza questo comparto nella provincia. I piccoli negozi specializzati danno, invece, maggiore enfasi ai costi amministrativi ed all’affitto, costi che finiscono per appesantire la gestione aziendale soprattutto tra le realtà commerciali minori. 


Al contrario, la media e la grande distribuzione trovano un freno allo sviluppo nell’elevato costo del lavoro e, in misura minore, nelle difficoltà di ottenimento delle autorizzazioni commerciali, soprattutto per le grandi strutture di vendita (maggiori di 2.500 mq).


Il secondo aspetto riguarda la dinamica dell’occupazione. In generale, dall’indagine congiunturale emerge che nel corso del 2000 le imprese commerciali hanno consolidato i livelli occupazionali esistenti, a sottolineare come sia iniziato un processo di crescita anche da questo punto di vista. Segnali occupazionali particolarmente positivi hanno riguardato le medie e grandi superfici di vendita despecializzate alimentari (ipermercati e supermercati), laddove l’adozione di politiche di ampliamento dei punti vendita e di sviluppo del servizio commerciale (ad es. inserimento reparti assistiti) hanno finito per favorire una crescita dell’occupazione. 


Il terzo aspetto da sottolineare riguarda la costante presenza di tensioni al rialzo nei prezzi al consumo nel corso di tutto il 2000. Tali tensioni, che hanno riguardato diffusamente tutte le diverse forme distributive nel comparto alimentare e non alimentare, trovano spiegazione principalmente nelle conseguenze dirette e indirette sulla struttura dei costi aziendali determinata sia dall’aumento dei prezzi del petrolio avvenuto durante l’anno, sia dal continuo deprezzamento dell’euro nei confronti del dollaro. 


3.2
I giovani imprenditori commerciali


Una recente analisi condotta dalla società Directa sui giovani imprenditori del commercio al dettaglio per conto della Camera di Commercio di Milano offre alcuni ulteriori spunti di riflessione su alcune tendenze in atto a livello provinciale. Rimandando direttamente all’analisi per ulteriori approfondimenti sulle finalità dello studio e sulla metodologia di ricerca adottata
, sembra interessante richiamare in questa sede tre evidenze che sottolineano la natura del ricambio generazionale in atto nel sistema distributivo locale.


La prima evidenza riguarda le motivazioni che spingono un giovane a entrare sul mercato distributivo milanese. Come mostra il Graf. 3, la principale motivazione di entrata riguarda proprio la dimensione imprenditoriale, espressa sia in termini di “autonomia decisionale e spazio creativo” sia in termini di “maggior guadagno”. Un giovane imprenditore su quattro è invece indotto a svolgere un’attività commerciale sulla spinta di una sorta di condizionamento di natura familiare (continuazione attività dei genitori), mentre solo uno su dieci ammette esplicitamente di essere entrato sul mercato per mancanza di reali alternative occupazionali percorribili (rifugio occupazionale).

Graf. 3 -
Principale motivazione dei giovani imprenditori alla base dell’avvio dell’attività commerciale

[image: image3.emf]0

10

20

30

40

50

60

%

Per continuare

l'attività dei genitori

Per svolgere

un'attività che mi

lasci autonomia

decisionale e

spazio creativo

Per svolgere

un'attività in grado

di offrirmi maggiori

possibilità di

guadagno

Perché non avevo

altre prospettive

economiche

Altro

Figura 3 - Principale motivazione dei giovani imprenditori alla base 

dell'avvio dell'attività commerciale

Alimentare

Non alimentare



La seconda evidenza sottolinea come, nonostante i processi di semplificazione amministrativa che sono stati avviati nel corso degli ultimi anni, i giovani operatori considerino ancora troppo oneroso il peso della burocrazia sulla gestione dell’attività commerciale (Graf. 4). In sintonia con quanto visto in precedenza, anche i giovani evidenziano tra i fattori più critici sia la concorrenza della grande distribuzione, sia la pressione fiscale ed il costo del personale (soprattutto nel comparto alimentare).  

Graf. 4 – 
Principali difficoltà incontrate dai giovani imprenditori nella gestione dell’attività commerciale (%)
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La terza evidenza riguarda, invece, l’ancora basso utilizzo di tecnologia da parte di questi giovani imprenditori: solo la metà degli operatori dichiara infatti di utilizzare un Personal Computer (PC) per la conduzione dell’attività commerciale, percentuale che si riduce ulteriormente nel comparto alimentare (31%). D’altro canto, occorre però sottolineare che chi utilizza lo strumento informatico per la  gestione aziendale, dichiara di farlo in misura consistente. Il PC viene infatti utilizzato per gestire meglio l’attività non solo dal punto di vista amministrativo-contabile, ma anche nel processo di acquisto e nello sviluppo di più mirate politiche di marketing. In particolare, maggiore risulta l’utilizzo del PC per la gestione del database clienti tra i giovani imprenditori del non food e tra quelli che operano nel centro di Milano.  


3.3
Le nuove sfide dell’anno che viene


Come si è già sottolineato nell’introduzione, siamo entrati ormai da qualche tempo in una nuova fase di sviluppo del sistema distributivo locale, una fase centrata soprattutto sulla dimensione qualitativa. Anche sulla scorta di quanto dichiarato dalle imprese commerciali nell’indagine congiunturale sembrano emergere le seguenti tendenze nei due principali comparti in cui si suddivide il settore.


Per quanto riguarda il comparto non alimentare, i cambiamenti avvenuti nel 2000 registrano, innanzitutto, un più ridotto processo di modernizzazione dell’offerta distributiva rispetto a quanto avvenuto l’anno precedente: solo il 19,4% degli operatori (contro quasi il 25% del 1999)  dichiara di aver realizzato lavori di ammodernamento del punto vendita. Percentuali più elevate si registrano tra le grandi superfici specializzate. Si è trattato per lo più di sostituzione dell’arredamento e del materiale espositivo, anche se in alcuni comparti merceologici ha riguardato anche l’ampliamento del punto vendita e la trasformazione dell’area vendita assistita in self-service. Dal punto di vista delle politiche assortimentali si mantiene elevata la tendenza a ricercare un riposizionamento competitivo sul mercato: il 27,4% degli operatori dichiara di avere modificato la politica assortimentale del punto vendita, soprattutto tra le grandi superfici specializzate ed i piccoli negozi indipendenti. In particolare, occorre sottolineare come tale tendenza punti soprattutto verso una maggiore specializzazione merceologica ed in misura inferiore verso una specializzazione per funzione di consumo.  Quest’ultimo orientamento - decisamente in crescita rispetto allo scorso anno – ha riguardato principalmente le succursali di catene nazionali e/o regionali che sono attive nella provincia. Un più consistente orientamento verso la ricerca di un posizionamento centrato su una specializzazione per tipologia di cliente sembra, invece, caratterizzare i piccoli negozi specializzati indipendenti che operano nei diversi comparti del non alimentare.


Nel commercio alimentare si evidenzia ancora una volta una sostanziale volontà delle imprese commerciali di rafforzare la propria capacità competitiva puntando su un ampliamento del servizio offerto ai consumatori, sia in termini assortimentali sia di servizi accessori. Se da un lato si sta puntando verso la copertura da parte degli operatori di nicchie di mercato esistenti, dall’altra si stanno ricercando nuovi spazi attraverso lo sviluppo di “format” urbani   che consentano di offrire servizi innovativi ai consumatori metropolitani, servizi che siano in grado di garantire una gamma di prodotti/soluzioni a più alto valore aggiunto da consumarsi durante la pausa pranzo e/o per soddisfare esigenze di consumo non programmate. 


In ultimo, occorre sottolineare un ulteriore aspetto che rappresenta una prossima sfida per gli operatori commerciali della provincia, vale a dire il tema della promozione e della valorizzazione del commercio urbano e la necessità di una regia unitaria delle iniziative. 


Che il tema sia sempre più rilevante e che anche i tempi siano sempre più maturi lo sottolinea anche un dato che emerge dalla già citata indagine sui giovani commercianti. Come mostra il Graf. 5, i due terzi degli intervistati si dichiarano favorevoli a partecipare alle spese per iniziative di marketing per la valorizzazione di un’area commerciale, a testimonianza di una consapevolezza non solo della necessità di promuovere iniziative di questa natura, ma di sostenerne anche i relativi costi. Una percentuale ancor più elevata di adesione si registra tra gli imprenditori del centro di Milano. 

Graf. 5 -
Grado di adesione dei giovani commercianti alla partecipazione alle spese in iniziative di marketing per la valorizzazione di un’area territoriale

[image: image5.emf]Figura 5 - Grado di adesione dei giovani commercianti alla partecipazione alle 

spese in iniziative di marketing per la valorizzazione di un'area territoriale

27%

37%

12%

23%

1%

33%

45%

5%

16%

1%

Molto favorevole

Favorevole

Poco favorevole

Per nulla favorevole

Non sa

Milano 

centro

Totale



Le associazioni di via che si sono sviluppate in passato e che su base volontaristica hanno cercato di avviare un discorso di promozione del centro storico e/o di definiti assi commerciali, hanno certamente rappresentato una prima risposta importante in tale direzione. Tali iniziative hanno, però, finito per pagare i limiti dello scarso spirito associativo degli imprenditori commerciali e del comportamento opportunistico dei singoli rispetto alle iniziative di gruppo. La mancanza di un meccanismo di coordinamento delle singole iniziative a livello di area ha, spesso, finito per limitare lo stesso potenziale di iniziative attivabili. A questo si aggiunga il fatto che l’assenza di un progetto comune di valorizzazione commerciale del centro storico - gestito secondo modalità e criteri non più basati soltanto sulla buona volontà dei singoli imprenditori su specifiche iniziative - non ha consentito di mobilitare quella “coincidenza di interessi” tra piccolo commercio specializzato e media-grande distribuzione che, anche sulla base dell’esperienza avvenuta in contesti commerciali più evoluti, rappresenta una potenziale fonte di risorse economiche su cui far leva per sviluppare le attività di promozione e per rafforzare la complessiva offerta di servizi  del centro storico. 

Nasce da qui l’esigenza di ricercare anche per l’area milanese nuove soluzioni organizzative di Town Centre Management che, attraverso un salto di qualità in termini di capacità progettuale e gestionale, siano in grado di perseguire una vera e propria strategia di promozione e di valorizzazione del commercio urbano e del centro storico.







�	L’indagine è condotta ogni trimestre su un campione di circa 700 punti di vendita al dettaglio localizzati nella provincia di Milano.


� 	Directa (2001), “I giovani imprenditori del commercio al dettaglio”, Milano.
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				Despecializzati prevalenza non alimentare		105		66		130		5		72		20		439		84		35		1		45		1,002						1999		4.8		6.9		-2.1												Milano (A)		1,618		144,088		89		25		16,073		643		3		10,157		3,386		1,646		170,318		103						Favorevole		37		45																														Per svolgere un'attività che mi lasci autonomia decisionale e spazio creativo		37		51																Concorrenza della GD		23		28

				Altri despecializzati		44		86		229		9		105		26		467		14		24		1		26		1,031						2000		5.5		7.3		-1.8												Lombardia (B)		5,980		438,811		73		174		105,058		604		7		21,083		3,012		6,161		564,952		92						Poco favorevole		12		5																														Per svolgere un'attività in grado di offrirmi maggiori possibilità di guadagno		22		16																Tasse troppo elevate		23		26

				Commercio despecializzato		1,116		1,562		996		494		593		213		2,866		520		986		498		989		10,833																								A/B		27.1		32.8				14.4		15.3				42.9		48.2				26.7		30.1								Per nulla favorevole		23		16																														Perché non avevo altre prospettive economiche		11		8																Costo degli affitti		26		20

				Frutta e verdura		398		483		179		127		105		65		1,084		194		202		52		225		3,114																																																						Non sa		1		1																														Altro		4		2																Costo del personale		22		9

				Carne e prodotti a base di carne		364		521		204		154		91		86		1,256		186		209		104		264		3,439																								Fonte: nostre elaborazioni su dati Minindustria																																																																Totale		100		100																Sicurezza		11		12

				Pesci, crostacei, molluschi		12		39		8		5		10		1		99		17		11		6		22		230																																																																																																												Difficoltà di accesso al credito		5		8

				Pane, pasticceria, dolciumi		175		230		62		63		48		49		1,215		65		114		18		128		2,167

				Bevande (vini, olii, birra ed altre)		48		127		66		28		30		15		270		26		84		15		103		812

				Altri esercizi specializzati alimentari		556		473		94		88		66		116		1,872		75		144		26		116		3,626

				Commercio specializzato alimentare		1,553		1,873		613		465		350		332		5,796		563		764		221		858		13,388

				Articoli medicali e ortopedici		33		46		19		16		6		6		146		16		28		16		36		368

				Cosmetici e articoli di profumeria		276		364		112		91		68		69		1,199		135		164		65		232		2,775

				Prodotti tessili e biancheria		215		300		162		78		77		42		820		106		127		73		154		2,154

				Abbigliamento e accessori, pellicceria		1,551		2,191		789		537		438		328		5,880		645		869		423		1,323		14,974

				Calzature e articoli in cuoio		297		469		199		99		95		64		1,362		142		200		85		246		3,258

				Mobili, casalinghi, illuminazione		583		746		406		197		203		90		2,388		242		357		116		540		5,868

				Elettrodomestici radio-TV dischi strum. musicali		231		354		143		95		79		48		1,208		134		151		71		241		2,755

				Ferramenta vernici giardinaggio sanitari		333		466		203		134		89		56		1,230		232		293		76		304		3,416

				Libri, giornali, cartoleria		645		778		373		244		182		142		3,289		259		400		101		589		7,002

				Altri esercizi specializzati non alimentari		1,754		2,197		851		534		462		308		6,519		653		922		389		1,401		15,990

				Commercio specializzato non alimentare (I)		5,918		7,911		3,257		2,025		1,699		1,153		24,041		2,564		3,511		1,415		5,066		58,560

				Carburanti		307		476		123		148		85		72		1,136		197		232		52		226		3,054

				Tabacco e altri generi di monopolio		306		405		164		127		105		48		638		160		179		56		181		2,369

				Farmacie		253		310		173		126		94		68		876		132		194		58		219		2,503

				Commercio specializzato non alimentare (II)		866		1,191		460		401		284		188		2,650		489		605		166		626		7,926

				TOTALE COMMERCIO		9,453		12,537		5,326		3,385		2,926		1,886		35,353		4,136		5,866		2,300		7,539		90,707

				Fonte: nostre elaborazioni su dati Minindustria
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Figura 1 - Indice di natalità, di mortalità e di sviluppo del commercio al dettaglio nella provincia di Milano (1996-2000)
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Figura 5 - Grado di adesione dei giovani commercianti alla partecipazione alle spese in iniziative di marketing per la valorizzazione di un'area territoriale
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Figura 3 - Principale motivazione dei giovani imprenditori alla base dell'avvio dell'attività commerciale
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Figura 4 - Principali difficoltà incontrate dai giovani imprenditori nella gestione dell'attività commerciale (%)
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Figura 2 - Volume delle vendite per canale distributivo
(dati percentuali, saldi superiore/inferiore rispetto al trimestre dell'anno precedente)
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