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Capitolo 3

La dinamica congiunturale ed i fattori critici del commercio al dettaglio a Milano


Nel corso degli anni ’90, in sintonia con quanto avvenuto sia in Lombardia sia nel resto di Italia, anche nella provincia di Milano si è assistito ad un processo di razionalizzazione e di concentrazione del sistema distributivo al dettaglio. 


La recente pubblicazione dei dati del Censimento Intermedio condotto dall’Istat nel 1996 consente di delineare in modo puntuale la dimensione del cambiamento, almeno con riferimento a quanto accaduto nella prima metà degli anni ‘90. La Tavola 1 mostra il numero di imprese, di unità locali e di addetti che operavano nel commercio al dettaglio a livello provinciale nel 1996 e la loro dinamica rispetto al dato del precedente Censimento dell’industria e del commercio (1991). 


Dall’esame dei dati si possono evidenziare due tendenze di fondo. 


La prima tendenza riguarda il comparto alimentare che ha consolidato ulteriormente il suo processo di trasformazione strutturale. Se da un lato si è assistito ad una contrazione del numero di punti vendita specializzati di tipo tradizionale – anche come effetto della crescente importanza  nell’assortimento nelle grandi superfici di vendita di prodotti freschi (ortofrutta, pesce, carne) - dall’altra si è registrato un consistente aumento delle moderne forme distributive a libero servizio (ipermercati, supermercati, superstore, discount). Nel contempo si è assistito ad una crescente concentrazione commerciale, sia attraverso uno sviluppo per acquisizioni di piccole reti di vendita locali già esistenti da parte dei principali gruppi che operano sul territorio, sia attraverso uno sviluppo diretto con l’apertura di nuovi punti vendita. Tale concentrazione commerciale trova riscontro in modo indiretto nella maggiore crescita delle unità locali rispetto alle imprese avvenuto nel periodo considerato.

TAV. 1 - 
Dinamica del commercio al dettaglio in provincia di Milano: imprese, unità locali, addetti (1991-96)


1996
Svp 1991-96 (%)


Imprese
Unità locali
Addetti
Imprese
Unità locali
Addetti

Commercio al dettaglio fisso alimentare
7.483 
8.255 
36.534 
-27,7
-26,0
-7,8

 - Despecializzato
1.816 
2.350 
24.366 
18,4
20,1
28,8

 - Specializzato 
5.667 
5.905 
12.168 
-35,7
-35,8
-41,2

Commercio al dettaglio fisso non alimentare
19.352 
21.600 
57.935 
-19,1
-20,1
-18,4

 - Despecializzato 
92 
156 
6.857 
76,9
6,1
-3,0

 - Specializzato 
19.260 
21.444 
51.078 
-19,4
-20,2
-20,1

Commercio ambulante alimentare
1.684 
1.718 
2.518 
-32,8
-31,5
-54,7

Commercio ambulante non alimentare
3.444 
3.499 
4.392 
-28,0
-26,8
-47,4

Totale commercio al dettaglio (1)
31.963 
35.072 
101.379 
-23,1
-22,9
-18,6

(1) Escluso farmacie, distributori di benzina, rivendite di giornali e riviste, rivendite di tabacchi e altri generi di monopolio

Fonte: Elaborazioni Cescom Bocconi su dati Istat


La seconda tendenza riguarda, invece, la distribuzione al dettaglio non alimentare che proprio nella prima parte degli anni ’90 ha avviato un reale processo di modernizzazione della rete di vendita. Complessivamente si è registrata una consistente riduzione – seppur meno forte di quanto avvenuto nel comparto alimentare – sia in termini di numero di imprese 
(-19,1%) e di unità locali (-20,1%) che in termini di addetti (-18,3%). Tale dinamica trova spiegazione sia nella contrazione dei consumi delle famiglie che ha caratterizzato quegli anni, sia nella crescente diffusione sul territorio provinciale delle grandi superfici specializzate, e cioè di grandi strutture di vendita per lo più localizzate in centri commerciali extraurbani specializzate per funzioni di consumo (articoli sportivi, fai da te, elettronica di consumo, giardinaggio, petfood). E’ proprio lo sviluppo di tali superfici che spiega la dinamica positiva nel commercio despecializzato non alimentare, che al contrario ha visto nell’altra principale componente - magazzini popolari e grandi magazzini - un processo di ridimensionamento, anche occupazionale, e di lenta riconversione.  


Anche nel corso degli anni successivi (1997-1999) il processo di trasformazione strutturale è proseguito, con la riduzione della capacità produttiva installata di servizi commerciali che tuttavia è risultata meno intensa che nel passato ed inferiore a quella registratasi in altre provincie della Lombardia. La Figura 1 mostra l’indice di natalità, di mortalità e di sviluppo delle imprese del commercio al dettaglio nella provincia di Milano nel periodo 1997-1999. 

Fig. 1 - 
Indice di natalità, di mortalità e di sviluppo del commercio al dettaglio nella provincia di Milano (1997-1999)
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In particolare, con riferimento alla distribuzione alimentare a libero servizio, la Tavola 2 mostra la dinamica evolutiva delle principali forme distributive che operano nella provincia di Milano negli anni 1997-1999. Dall’esame dei dati si evidenzia la forte crescita dei supermercati, sia numerica che di superficie di vendita, e la sostanziale invarianza del numero di ipermercati, che tuttavia hanno aumentato la dimensione media di punto vendita. Stabile risulta invece la situazione per quanto riguarda i punti vendita discount e per il libero servizio di piccole dimensione (superettes), a testimonianza di una sostanziale saturazione degli spazi per queste due tipologie di vendita. 

Tav. 2 - 
Dinamica della distribuzione alimentare libero servizio nella provincia di Milano: numero punti vendita e superficie di vendita  (1997-1999)


1999(1)
1997(1)
1999(1)
1997(1)


Numero
Superficie di vendita
Numero
Superficie di vendita
Mq per 1.000 ab.

Ipermercati
22
160.629 
19
128.981
43
35

Supermercati
347
342.656 
303
287.130
92
77

Discount
116
56.609 
119
60.172
15
16

Superettes
252
74.210 
244
72.132
20
19

(1) 1° gennaio 

Fonte: Indagine annuale della Camera di Commercio


3.1
Le tendenze recenti del commercio al dettaglio in provincia   di Milano: un quadro complessivo


Gli ultimi dodici mesi del secondo millennio hanno rappresentato ancora un periodo difficile per il commercio al dettaglio nella provincia di Milano, anche se a partire dalla seconda metà del 1999, in sintonia con la migliorata congiuntura economica a livello nazionale, si sono registrati alcuni decisi segnali di ripresa all’interno del settore, come testimonia la Figura 2. 

Fig. 2 - 
Volume delle vendite (dati percentuali, saldi superiore/inferiore rispetto allo stesso trimestre dell'anno precedente)

[image: image2.wmf]-20

-15

-10

-5

0

5

10

15

Comm.despecializzato

Comm.specializzato

Totale commercio

Figura 2 - Volume delle vendite (dati percentuali, saldi superiore/inferiore rispetto allo stesso trimestre 

dell'anno precedente)

IV trim.99

III trim.99

II trim.99



Negli ultimi tempi il progressivo miglioramento sul lato della domanda, un clima di maggior fiducia e un iniziale “processo di svecchiamento” degli operatori - anche favorito dalla recente riforma della disciplina del commercio – ha infatti consentito alle imprese, anche  quelle di piccole dimensioni, di poter sviluppare una strategia di riposizionamento commerciale con progressivi recuperi di efficienza.


Sulla base dei dati relativi all’indagine congiunturale sul commercio al dettaglio nella provincia di Milano condotta trimestralmente dal Centro Studi sul Commercio (Cescom) dell’Università Bocconi per la Camera di Commercio di Milano
 si possono evidenziare quattro aspetti di fondo che hanno caratterizzato la dinamica congiunturale del settore commerciale.


Il primo aspetto riguarda la diversa capacità di risposta dei differenti canali di vendita nel contesto di limitata crescita dei consumi e di conseguente crescente tensione competitiva sul mercato che ha caratterizzato l’economia provinciale durante l’anno. Se da un lato la media e grande distribuzione è riuscita a consolidare le vendite registrando una crescita dei volumi di vendita, sia nella componente despecializzata alimentare (ipermercati e supermercati) e non alimentare (grandi magazzini e magazzini popolari), sia in quella specializzata, dall’altro i piccoli punti vendita hanno registrato crescenti difficoltà a conservare la loro quota di mercato. Ciò ha riguardato non solo i negozi tradizionali nei diversi comparti merceologici del non alimentare, ma anche i punti vendita a libero servizio di minori dimensioni (minimercati, superettes) che operano nel comparto alimentare, a testimonianza degli aumentati livelli di concorrenza che ormai caratterizzano quest’ultimo comparto. 


Il secondo aspetto rimanda, invece, direttamente alla “crisi” della piccola  impresa indipendente, sia nel comparto alimentare che soprattutto in quello non alimentare. Al di là di alcune situazioni specifiche in cui l’impresa poteva godere di particolari elementi di monopolio (spaziali e/o di reputazione), la mancanza di una rete di punti vendita attraverso la quale poter ottenere economie di centralizzazione a livello di impresa (acquisto, logistica, marketing) ha finito per penalizzare competitivamente le piccole imprese commerciali, con la conseguenza in molti casi di una progressiva sottoremunerazione dei fattori produttivi e di una riduzione dell’occupazione familiare. 


A tale proposito, segnali di particolare difficoltà si sono verificati durante l’anno per le imprese che operano nel comparto degli articoli per la persona (profumeria, tessile e abbigliamento) ed in quello degli articoli per il tempo libero (libri, dischi, giochi e giocattoli, articoli sportivi), dove la presenza dell’associazionismo commerciale o di altre modalità di integrazione contrattuale sono ancora poco sviluppate. 


Il terzo aspetto riguarda la dinamica dell’occupazione. In generale, dall’indagine congiunturale emerge che nel corso del 1999 le imprese commerciali hanno sostanzialmente mantenuto i livelli occupazionali esistenti, a sottolineare come sia terminato il processo di alleggerimento del personale avviato in passato. Particolarmente positivo risulta l’andamento occupazionale nelle grandi superfici specializzate, a testimonianza di un progressivo innalzamento del coefficiente di servizio offerto al consumatore.


Il quarto e ultimo aspetto da sottolineare riguarda una crescente presenza di tensioni al rialzo nei prezzi al consumo, soprattutto a partire dal terzo trimestre 1999. Tali tensioni, che hanno riguardato in modo particolare il commercio specializzato e le grandi superfici di vendita, trovano una duplice spiegazione. La prima rimanda direttamente alla più favorevole dinamica della domanda ed al conseguente tentativo di recuperare marginalità economica soprattutto tra gli operatori commerciali di alcuni comparti (tessile e abbigliamento, articoli per la persona). La seconda spiegazione è invece riconducibile alle conseguenze dirette e indirette sulla struttura dei costi aziendali sia del crescente aumento dei prezzi del petrolio avvenuto nei mesi autunnali, sia della continua svalutazione strisciante dell’euro nei confronti del dollaro. 


3.2
I fattori critici per lo sviluppo delle imprese commerciali


Nell’ambito dell’indagine congiunturale richiamata in precedenza sono state fatte alcune domande agli operatori finalizzate a conoscere i fattori critici per lo sviluppo della loro attività, i principali cambiamenti avvenuti nel 1999 e le tendenze future nelle loro scelte commerciali. 


Come era possibile attendersi per le imprese del commercio al dettaglio il principale fattore critico allo sviluppo ha riguardato la pressione fiscale (Figura 3), ritenuta troppo elevata a prescindere dal comparto merceologico di appartenenza e/o dalla forma distributiva. Al secondo e terzo posto vengono evidenziate la concorrenza della grande distribuzione sia sui prezzi che sull’assortimento: ciò conferma come il sistema distributivo  locale - soprattutto nel comparto non alimentare - non abbia ancora del tutto metabolizzato il ruolo dell’associazionismo commerciale e delle soluzioni di natura contrattuale (franchising) al fine di recuperare competitività sul mercato. 

Fig. 3 - 
Principali fattori critici per lo sviluppo dell'attività commerciale (scala punteggio 100= massima criticità)
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Figura 3 - Principali fattori critici per lo sviluppo dell'attività commerciale  (scala punteggio 100= massima 

criticità)



In particolare, è soprattutto nel commercio alimentare despecializzato di minori dimensioni (superettes, minimercati) che si avverte la criticità della concorrenza con la medio e 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 di minore dimensione. 


Al contrario, la media e grande distribuzione trova 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), anche alla luce del sostanziale blocco delle nuove aperture che si è venuta a creare dopo la riforma. Nonostante il crescente dibattito e la forte attenzione dell’opinione pubblica sui problemi della criminalità locale, non sembra rappresentare, invece, un fattore di particolare criticità per lo sviluppo dell’attività il livello di sicurezza della zona in cui l’impresa opera.


3.3
Processo di modernizzazione dell’offerta e tendenze in atto


Per quanto riguarda i cambiamenti avvenuti nel 1999, si evidenzia innanzitutto un sostenuto processo di modernizzazione dell’offerta distributiva, soprattutto nelle aree urbane più centrali e/o nei principali poli commerciali. Quasi un quarto degli operatori dichiara di aver realizzato durante l’anno lavori di ammodernamento del punto vendita, e percentuali ancora più elevate si registrano tra i supermercati e le grandi superfici specializzate. Si è trattato per lo più di sostituzione dell’arredamento e del materiale espositivo (Figura 4), anche se in alcuni comparti i lavori svolti hanno riguardato anche l’informatizzazione (prodotti per il tempo libero) e la ristrutturazione del punto vendita (prodotti per la casa). 


In secondo luogo, è interessante sottolineare come le tendenze in atto nelle politiche assortimentali  facciano intravedere i primi segnali degli effetti del recente processo di liberalizzazione del settore. Quasi un terzo degli operatori dichiara di avere modificato la propria politica assortimentale a favore di una  più spinta specializzazione, con una percentuale maggiore nel comparto alimentare e in quello dei prodotti per la persona. 

Fig. 4 - 
Tipologia di lavori di ammodernamento del punto vendita realizzata negli ultimi 12 mesi per comparto merceologico (%)
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In particolare, due aspetti relativi alle piccole imprese devono essere segnalati.


Il primo aspetto riguarda una accresciuta tendenza della piccola impresa commerciale verso la specializzazione, ad evidenziare una maggiore consapevolezza della necessità di presidiare quegli spazi di mercato propri di tale dimensione di vendita.  


Il secondo aspetto riguarda invece la tendenza, seppur ancora limitata, verso politiche assortimentali che vadano oltre la dimensione di una generica specializzazione di natura  merceologica e di un’offerta indifferenziata. Se da un lato un quarto degli operatori dichiara di aver avviato un processo di differenziazione dell’offerta centrato sulla individuazione di specifiche  tipologie di clientela, dall’altro una percentuale più ridotta - ma pur sempre significativa - afferma di aver ricercato un posizionamento di mercato a partire da una specializzazione per funzione di consumo (Figura 5). In particolare, quest’ultima tendenza sembra testimoniare come l’assenza delle tabelle merceologiche (fatto salvo la distinzione tra alimentare e non alimentare) abbia consentito l’avvio di processi di integrazione assortimentale più orientati al comportamento di acquisto del consumatore.

Fig. 5 - 
Tendenze in atto nella politica commerciale delle piccole imprese della provincia di Milano negli ultimi 12 mesi (%)
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Infine, per quanto riguarda le future modalità di sviluppo, si evidenzia una sostanziale volontà degli operatori commerciali della provincia di rafforzare la propria capacità competitiva puntando, non tanto su una revisione delle scelte  localizzative, quanto piuttosto su un ampliamento del servizio offerto ai consumatori, sia in termini di assortimento che di  servizi accessori. In particolare, la ricerca di un maggior servizio assortimentale sembra  riguardare le imprese che operano nel commercio despecializzato alimentare, soprattutto quelle che gestiscono superettes e piccoli supermercati che necessitano di un riposizionamento competitivo di fronte alla crescente concorrenza delle grandi superfici di vendita. Un miglioramento della qualità del servizio commerciale fornito in termini di un ampliamento dei servizi accessori sembra, invece, caratterizzare le imprese che gestiscono grandi magazzini e i magazzini popolari, formule distributive che ormai già da qualche anno hanno iniziato un processo di trasformazione della loro offerta.   


In ultimo, è interessante evidenziare l’attenzione posta dalle imprese commerciali della provincia al mondo virtuale ed a Internet in particolare. L’apertura di un sito web comincia, infatti, ad essere considerata un’opportunità anche per il mondo delle piccole-medie imprese commerciali, soprattutto nei comparti non alimentari. Il 5% degli operatori afferma di aver aperto un sito web nello scorso anno, e ben il 16% di chi non lo ha ancora fatto dichiara di essere pronto ad aprirlo nei prossimi dodici mesi. Al di là della dimensione numerica del fenomeno, si tratta senza dubbio di un segnale importante di una nuova mentalità imprenditoriale che si sta affacciando e che vuole aprirsi verso nuove forme di comunicazione della propria offerta commerciale anche al di fuori dei confini in cui agisce fisicamente il punto di vendita, dilatando così le occasioni di contatto con i potenziali consumatori. 







� 	L’indagine è condotta ogni trimestre su un campione di circa 700 punti di vendita al dettaglio localizzati nella provincia di Milano.
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Figura 3 - Principali fattori critici per lo sviluppo dell'attività commerciale  (scala punteggio 100= massima 

criticità)
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