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3.1
Uno sguardo generale


Nel corso del 2001 il sistema distributivo italiano ha proseguito quel processo di crescita numerico già avviato l’anno precedente facendo registrare un aumento degli esercizi commerciali (+1,8%) che sono passati da circa 860 mila unità (2000) a quasi 875 mila (2001). Tale crescita ha riguardato non tanto la rete di vendita “specializzata nel commercio”, quanto piuttosto quei punti vendita la cui attività risulta prevalentemente di natura extracommerciale.

Tav. 1 - 
Consistenza degli esercizi commerciali al dettaglio per attività prevalente in Italia e in Lombardia (2000-2001)


Lombardia 
Italia 


2000
2001
VA00-01
svp00-01
2000
2001
VA00-01
svp00-01

Prevalenza commerciale
90.707
88.389
-2.318
-2,6
721.126
725.444
4.318
0,6

Prevalenza extracommerciale 
24.025
24.461
436
1,8
136.901
147.800
10.899
8,0

Totale
114.732
112.850
-1.882
-1,6
858.027
873.244
15.217
1,8

Fonte: nostre elaborazioni su dati Minindustria


A fronte di questa generale tendenza di crescita, la regione Lombardia ha invece vissuto negli ultimi dodici mesi un ulteriore processo di razionalizzazione e di concentrazione che ha portato ad una riduzione complessiva della rete di circa 1.882 esercizi. Una riduzione di punti di vendita che risulta però ancor più consistente se si considerano soltanto gli esercizi che svolgono prevalentemente attività commerciale (-2,6% contro –1,6%).    


Analizzando più in dettaglio i dati annuali forniti dal sistema statistico di monitoraggio della rete distributiva al dettaglio messi a disposizione dal Ministero dell’Industria per l’Osservatorio Nazionale del Commercio, si evidenzia come la riduzione di punti vendita a livello regionale sia spiegata soprattutto da quanto avvenuto nel commercio alimentare, specializzato e despecializzato. L’esame della Tavola 2, che mostra la dinamica dei punti vendita al dettaglio in Lombardia tra il 2000 e il 2001 per comparto, mette in evidenza infatti una consistente riduzione dei punti vendita di minor dimensione sia despecializzati (-12,4%) sia specializzati alimentari (-10,1%), a testimonianza delle crescenti difficoltà per operatori che non sono inseriti in gruppi commerciali organizzati (gruppi di acquisto, unioni volontarie, cooperazione di consumo) o che non sono in grado di posizionarsi correttamente nelle nicchie di mercato disponibili. Minori sono state, invece, le conseguenze negative, almeno a livello regionale, nel commercio specializzato non alimentare dove si è registrato una diminuzione totale del –1,9%. Nel complesso, fatta eccezione per il comparto dei prodotti tessili e della biancheria per la casa (-5,8%), le imprese commerciali al dettaglio della Lombardia sono riuscite a salvaguardare la loro posizione competitiva nonostante le crescenti incertezze presenti sul mercato e il progressivo rallentamento nella crescita dei consumi. 

Tav. 2 - 
Consistenza degli esercizi commerciali al dettaglio per comparto in Lombardia e in Provincia di Milano (2000-2001)


Lombardia
Provincia di Milano


2000
2001
VA00-01
svp00-01
2000
2001
VA00-01
svp00-01

Despecializzati prevalenza alimentare
8.800
8.647
-153
-1,7
1.960
1.805
-155
-7,9

Despecializzati prevalenza non alimentare
1.002
916
-86
-8,6
439
372
-67
-15,3

Altri despecializzati
1.031
903
-128
-12,4
467
399
-68
-14,6

Commercio despecializzato
10.833
10.466
-367
-3,4
2.866
2.576
-290
-10,1

Frutta e verdura
3.114
2.942
-172
-5,5
1.084
996
-88
-8,1

Carne e prodotti a base di carne
3.439
3.260
-179
-5,2
1.256
1.183
-73
-5,8

Pesci, crostacei, molluschi
230
220
-10
-4,3
99
90
-9
-9,1

Pane, pasticceria, dolciumi
2.167
2.073
-94
-4,3
1.215
1.146
-69
-5,7

Bevande (vini, olii, birra ed altre)
812
779
-33
-4,1
270
252
-18
-6,7

Altri esercizi specializzati alimentari
3.626
3.258
-368
-10,1
1.872
1.684
-188
-10,0

Commercio specializzato alimentare
13.388
12.532
-856
-6,4
5.796
5.351
-445
-7,7

Articoli medicali e ortopedici
368
381
13
3,5
146
143
-3
-2,1

Cosmetici e articoli di profumeria
2.775
2.696
-79
-2,8
1.199
1.163
-36
-3,0

Prodotti tessili e biancheria
2.154
2.030
-124
-5,8
820
750
-70
-8,5

Abbigliamento e accessori, pellicceria
14.974
14.752
-222
-1,5
5.880
5.650
-230
-3,9

Calzature e articoli in cuoio
3.258
3.175
-83
-2,5
1.362
1.301
-61
-4,5

Mobili, casalinghi, illuminazione
5.868
5.783
-85
-1,4
2.388
2.314
-74
-3,1

Elettrodomestici radio-TV dischi strum. musicali
2.755
2.680
-75
-2,7
1.208
1.138
-70
-5,8

Ferramenta vernici giardinaggio sanitari
3.416
3.398
-18
-0,5
1.230
1.166
-64
-5,2

Libri, giornali, cartoleria
7.002
6.877
-125
-1,8
3.289
3.230
-59
-1,8

Altri esercizi specializzati non alimentari
15.990
15.697
-293
-1,8
6.519
6.335
-184
-2,8

Commercio specializzato non alimentare (I)
58.560
57.469
-1.091
-1,9
24.041
23.190
-851
-3,5

Carburanti
3.054
2.976
-78
-2,6
1.136
1.074
-62
-5,5

Tabacco e altri generi di monopolio
2.369
2.467
98
4,1
638
661
23
3,6

Farmacie
2.503
2.479
-24
-1,0
876
834
-42
-4,8

Commercio specializzato non alimentare (II)
7.926
7.922
-4
-0,1
2.650
2.569
-81
-3,1

TOTALE COMMERCIO AL DETTAGLIO
90.707
88.389
- 2.318
-2,6
35.353
33.686
-1.667
-4,7

Fonte: nostre elaborazioni su dati Minindustria


Più critica è risultata invece la situazione per quanto riguarda l’offerta di servizi commerciali al dettaglio nella provincia di Milano. Come ben evidenzia la Figura 1, nel corso del 2001 si è assistito ad una riduzione del numero di punti vendita che è risultata percentualmente più che doppia rispetto a quella delle altre province lombarde (-4,7% contro il -2,3% di Como e Lecco o il –1,9% di Varese).

Fig. 1 - 
Dinamica evolutiva del commercio al dettaglio in Lombardia per provincia (tasso di variazione 2000-2001)
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Figura 1 - Dinamica evolutiva del commercio al dettaglio in Lombardia 

per provincia (tasso di variazione 2000-2001) 



Il confronto con la situazione regionale evidenzia come in provincia di Milano si sia assistito ad un ulteriore e consistente processo di “scrematura” del commercio al dettaglio non alimentare: oltre il 50% del saldo negativo trova infatti spiegazione nel non alimentare, ed in particolare nell’abbigliamento (-230 esercizi) e negli altri esercizi specializzati non alimentari (-184 unità). 


Se da lato tale dato non può che sottolineare ancora una volta le difficoltà delle piccole e piccolissime imprese che operano in provincia, dall’altro sottolinea anche il profondo processo di cambiamento in atto nel sistema distributivo provinciale e la sua capacità di innovazione, in particolare nell’area urbana di Milano - una sorta di vero e proprio laboratorio di innovazione commerciale. Una conferma di tipo indiretto di questa capacità può essere individuata nel crescente tasso di natalità delle imprese commerciali laddove si tenga conto che in questi ultimi tre anni il contesto di bassa disoccupazione presente nell’area non ha certamente favorito un particolare sviluppo di iniziative commerciali di natura marginale - più legate ad una logica di auto-occupazione che non a quella di cogliere nuove opportunità sul mercato dei servizi commerciali. Come mostra la Figura 2, a partire dal 1998 – anno in cui entra in vigore la nuova disciplina sul commercio (il c.d. decreto Bersani) – si è assistito ad un crescente tasso di natalità delle imprese nella provincia di Milano, soprattutto nel comparto non alimentare. 

Fig. 2 - Indice di natalità del commercio al dettaglio nella provincia di Milano (1998-2001)
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Figura 2 - Indice di natalità del commercio al dettaglio nella 

provincia di Milano (1998-2001)



Per quanto riguarda la media e la grande distribuzione, occorre ancora una volta sottolineare una situazione di rallentamento delle nuove aperture, rallentamento che per le grandi strutture di vendita despecializzate a prevalenza alimentare (ipermercati) ha rappresentato quasi un vero e proprio “blocco”. In termini di superficie di vendita, nella provincia di Milano si è registrata una sostanziale stabilità per quanto riguarda i supermercati e gli ipermercati, con una crescita di una certa consistenza che ha riguardato la forma distributiva del superstore.


3.2
Tendenza congiunturale e principali fattori critici per lo sviluppo


Nel corso del 2001 si è assistito ad un crescente peggioramento del quadro economico nazionale contrassegnato da una sempre maggiore incertezza che ha finito per condizionare pesantemente le dinamiche della domande e le aspettative dei consumatori. 


Come hanno già sottolineato molti istituti economici, l’economia italiana, ancor prima dell’11 settembre, ha manifestato segnali di debolezza.. Da un lato, il peggioramento della congiuntura internazionale si è riflettuto in un consistente ridimensionamento della dinamica dei flussi commerciali  di esportazione del paese, dall’altro la domanda interna (consumi e investimenti) non è riuscita a recuperare un ritmo di crescita più vivace. La successiva crisi internazionale ha prodotto un deciso calo di fiducia degli operatori che ha finito per modificare profondamente le prospettive di breve termine. 


Come evidenzia anche la Figura 3, che riporta i risultati della indagine congiunturale sul commercio al dettaglio nella provincia di Milano realizzata dall’Università di Milano per conto della Camera di Commercio
, differenti sono state le conseguenze sulla rete distributiva a livello provinciale.   

Fig. 3 – 
Volume delle vendite per canale distributivo (dati percentuali, saldi superiore/inferiore rispetto al trimestre dell’anno precedente)
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I diversi canali distributivi hanno registrato andamenti differenti delle dinamiche di fatturato sia in funzione della maggiore o minore esposizione della formula commerciale agli effetti negativi sulla dinamica dei consumi alimentari e non alimentari, sia alla diversa capacità e velocità di  reazione alla situazione in essere. In particolare, la grande distribuzione despecializzata alimentare (ipermercati e supermercati) ha registrato una significativa crescita dei volumi di vendita; lo stesso si può dire anche per il piccolo commercio despecializzato (superettes), seppur in misura minore. La situazione più critica è risultata, al contrario, quella del commercio non alimentare, soprattutto per le strutture di vendita di grande dimensione (grandi magazzini e grandi superfici specializzate), per le quali si è registrata una dinamica delle vendite poco soddisfacente o addirittura negativa se confrontata con quella dell’anno scorso.


La stessa indagine congiunturale sul commercio al dettaglio offre alcuni interessanti spunti di riflessione su alcune tendenze in atto a livello provinciale. In particolare analizzeremo in questo paragrafo i fattori critici per lo sviluppo della attività commerciale, rimandando al prossimo l’esame dei cambiamenti avvenuti nell’ultimo anno e le principali tendenze evolutive nella politica commerciale.


Come nelle attese e secondo una tendenza che risulta abbastanza consolidata, il principale fattore critico per lo sviluppo dell’attività commerciale segnalato dagli imprenditori commerciali della provincia di Milano riguarda la pressione fiscale, con valori persino superiori a quelli già molto elevati fatti registrare lo scorso anno (Figura 4). 

Fig. 4 - 
Principali fattori critici per lo sviluppo dell'attività commerciale (scala punteggio 100= massima criticità)
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Alcuni significativi cambiamenti emergono, invece, con riguardo alla classifica dei successivi fattori critici. A differenza dell’anno passato in cui venivano evidenziate come criticità la concorrenza della grande distribuzione sui prezzi e sull’assortimento, nel 2002 gli operatori sottolineano con particolare enfasi il costo dell’affitto, che registra una forte crescita di importanza. 


Si tratta di un elemento di criticità che viene sottolineato in particolare dal commercio despecializzato di piccole dimensioni e dal commercio specializzato, ad evidenziare le difficoltà competitive che trovano tali imprese di fronte a processi di polarizzazione dell’offerta commerciale soprattutto nell’area urbana.


Crescente enfasi viene posta dagli operatori anche ai costi amministrativi ed al costo del lavoro: se nel primo caso sono soprattutto le imprese del commercio despecializzato di maggiori dimensioni a sottolineare la criticità di questo fattore, nel secondo sono principalmente i negozi specializzati indipendenti che sottolineano come “lacci e lacciuoli” siano ancora oggi un forte vincolo alla loro azione imprenditoriale.


Anche il costo di fornitura delle merci assume valori crescenti, in modo particolare nel commercio specializzato non alimentare, a testimonianza che la crescente pressione competitiva dei grandi negozi monomarca, da un lato, e lo sviluppo di megastore specializzati, dall’altro, finiscono per condizionare fortemente la performance economica delle piccole imprese indipendenti con un debole posizionamento sul mercato e non inserite in un network commerciale consolidato (gruppi di acquisto, franchising). 


Non sembra, invece, costituire un fattore di particolare criticità nello sviluppo dell’attività il livello di sicurezza della zona in cui l’imprenditore commerciale opera: senza voler trascurare l’importanza di questo fattore in certe zone del territorio provinciale, questo dato sta a sottolineare come non sussistano a tutto oggi situazioni che destano una preoccupazione negli operatori tale da condizionarne l’attività commerciale.


3.3
Tendenze di sviluppo delle imprese e politica commerciale


Per quanto concerne la dinamica evolutiva del sistema di offerta distributiva della provincia di Milano, occorre sottolineare come lo scorso anno si sia assistito ad un rallentamento nel processo di ammodernamento della rete di vendita rispetto a quanto avvenuto negli ultimi due anni. 


Solo il 14% degli operatori - contro il 19% ed il 25% rispettivamente nel 2000 e nel 1999 - ha dichiarato, infatti, di aver realizzato lavori di ammodernamento del punto vendita negli ultimi dodici mesi (Figura 5). 


Percentuali più elevate si sono registrate soprattutto nei punti vendita di maggiori dimensioni nel comparto non alimentare, tra le grandi superfici despecializzate a prevalenza non alimentare (grandi magazzini e magazzini popolari) e tra le grandi superfici specializzate. 


Come avvenuto anche negli anni precedenti, il processo di ammodernamento delle strutture di vendita si è concentrato soprattutto su interventi di sostituzione dell’arredamento e del materiale espositivo, finalizzati non solo a rinnovare l’immagine del punto vendita ma anche a sfruttare meglio gli spazi interni e la leva del visual merchandising. 

Fig. 5 - 
Percentuale di imprese che hanno realizzato lavori di ammodernamento del punto vendita negli ultimi 12 mesi per canale (%)(2001)
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Un secondo aspetto da sottolineare è rappresentato dalla consistente e crescente percentuale di imprese del piccolo commercio specializzato che dichiara di aver effettuato lo scorso anno un ampliamento della superficie del punto vendita, a testimonianza di significativi investimenti anche di natura strutturale per poter rafforzare il proprio posizionamento competitivo sul mercato.


Si mantiene sostenuta anche la tendenza delle imprese a rivedere le proprie politiche assortimentali ricercando soluzioni più mirate ai bisogni della loro clientela prevalente: quasi un’impresa su cinque dichiara, infatti, di avere modificato in misura significativa la politica assortimentale del punto vendita, soprattutto tra le forme distributive despecializzate a prevalenza alimentare (ipermercati e supermercati). In particolare, occorre sottolineare come tali modificazioni puntino ancora su una dimensione di maggiore specializzazione merceologica e solo in misura minore su una specializzazione per funzione di consumo. 


Per quanto riguarda le tendenze evolutive nella politica commerciale per il 2002 si evidenzia, più che in passato, una sostanziale volontà degli imprenditori di consolidare e di sviluppare la propria capacità competitiva puntando in misura crescente su un ampliamento della gamma dei servizi offerti (non solo di natura strettamente commerciale) e, almeno per quanto riguarda alcuni comparti del non alimentare, su proposte commerciali che coniughino shopping e entertainment. 


Un ultimo aspetto da segnalare riguarda, infine, l’opinione delle imprese commerciali della provincia sugli effetti che l’introduzione della nuova moneta - avvenuta il 1° gennaio di quest’anno - potrebbe avere sullo svolgimento della loro attività. In generale quasi i due terzi degli operatori, senza significative differenze tra i diversi canali, ha affermato che l’introduzione dell’euro non dovrebbe produrre alcun effetto sulla loro attività commerciale, nè dovrebbe influenzare in modo significativo il livello dei consumi delle famiglie (Figura 6). 

Fig. 6 - Possibili modificazioni nella politica commerciale a seguito dell'introduzione dell'euro (%)
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Qualche modificazione importante si potrebbe avere, invece, nella politica commerciale, come conseguenza sia della necessità di ripristinare alcune soglie psicologiche di prezzo in euro con la conseguente necessità di rivedere le “scale prezzi” delle diverse categorie di prodotti, sia delle nuove opportunità di approvvigionamento – in termini di beni e di fornitori - che la maggior trasparenza dei mercati consente.


3.4
Le iniziative di Town Centre Management come strumento di valorizzazione del commercio urbano 


Nelle conclusioni dello scorso anno si era fatto riferimento al tema della promozione e della valorizzazione del commercio urbano e alla crescente necessità di fornire una regia unitaria delle iniziative. Che il tema sia sempre più rilevante e che anche i tempi siano sempre più maturi lo sottolinea lo stesso dato di cronaca relativo alla città di Milano, dove la recente nascita di alcune isole ambientali in definite zone della città sta ponendo e porrà in misura crescente un problema complesso di coordinamento dell’attività di una pluralità di stakeholders. 


In quella occasione si sottolineava inoltre come nel contesto urbano il centro storico assolva ad una funzione fondamentale di identificazione sociale e di riconoscimento di una data collettività con la sua storia - una funzione che l’offerta commerciale contribuisce in modo sostanziale a tenere viva - e come il forte sviluppo di centri commerciali suburbani possa indebolire il commercio del centro storico, minacciando così una componente che costituisce un motivo assai rilevante di frequentazione del centro stesso.


Lo sviluppo di iniziative di Town Centre Management (TCM) consente di:

· riconoscere l’interdipendenza tra le diverse attività che convivono nel centro storico o in una specifica area urbana e i soggetti che le regolano e forniscono loro i servizi, recuperando lo svantaggio competitivo del commercio di tale area nei confronti dei centri commerciali pianificati;

· individuare strumenti che consentano una strategia e una politica coordinata nell’azione dei diversi soggetti, simile a quella dei centri pianificati suburbani, rendendo più competitivo il commercio dei centri storici e/o di un’area urbana definita (nelle grandi città);

· valorizzare gli sforzi dell’amministrazione pubblica, degli operatori privati e della comunità locale attraverso un utilizzo più efficiente delle risorse e un approccio cooperativo alla soluzione dei problemi


I benefici che si possono ottenere dall’implementazione di iniziative di TCM riguardano sia la pubblica amministrazione sia che le imprese che vi partecipano, e sono schematicamente riportati nella Figura 7. 

Fig. 7 – Town Centre Management: i benefici per l’amministrazione comunale e per le imprese 

Per l’Amministrazione comunale

· Affermare la centralità dell’amministrazione quale strumento di governo del territorio

· Favorire la partecipazione dei diversi stakeholders nelle scelte di valorizzazione del centro storico

· Stimolare la vita economica e socioculturale della città coniugando entertainment, shopping e offerta di servizi

· Effettuare investimenti integrando risorse dell’ente locale con quelle di privati e di fondi regionali ed europei 

· Sviluppare una cultura manageriale nella gestione delle iniziative di promozione 



Per le imprese

· Salvaguardare il centro storico come ambiente in cui l’impresa opera 

· Partecipare al processo decisionale per definire indirizzi e progetti che incidono direttamente sulla propria attività aziendale

· Migliorare la performance commerciale del punto vendita attraverso la maggiore capacità di attrazione del centro storico 

· Salvaguardare il valore patrimoniale degli immobili in cui si svolge l’attività 

· Ottenere economie di centralizzazione per attività di marketing

· Migliorare le relazioni con la comunità locale




Nella stessa indagine congiunturale sul commercio al dettaglio, già citata in precedenza, è stato chiesto agli imprenditori commerciali della provincia una loro opinione sull’utilità di creare un organismo con il compito di dare regia alle diverse iniziative di valorizzazione del commercio promosse in una ben definita area – il centro storico o nel caso di Milano un’area urbana definita. Come si evidenzia nella Figura 8 quasi un imprenditore commerciale su tre ritiene un fatto positivo l’introduzione di uno strumento di regia alle iniziative di valorizzazione, una percentuale non certo modesta se si tiene conto del fatto che solo da pochissimo tempo nel nostro paese si è iniziato a parlare di iniziative di TCM e che risulta ancora basso il livello di sensibilità degli operatori commerciali su questa tematica.

Fig. 8 - 
"Ritiene che possa essere utile creare un organismo con il compito di dare una regia alle diverse iniziative di valorizzazione del commercio promosse in una ben definita area urbana ?" (percentuale risposte positive)
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Anche rispetto alla natura giuridica che dovrebbe avere tale organismo emergono segnali di particolare interesse che sottolineano come l’esigenza di adottare modalità di gestione della valorizzazione e della promozione di una specifica area urbana secondo modelli “da centro commerciale pianificato” si stiano facendo sempre più spazio. 


Se infatti risulta abbastanza scontata la preferenza su una soluzione di natura associativa, se non altro per le esperienze di associazionismo di via che già sono state sperimentate sul territorio, più rilevante sembra essere la percentuale degli operatori che spinge verso soluzioni di tipo societario più strutturate - una percentuale che varia tra il 24% ed il 50% a seconda dei canali di vendita (Figura 9) – a testimonianza di una “volontà forte” di creare nuovi modelli di imprenditorialità.

Fig. 9 - Possibile natura giuridica dell'organismo di valorizzazione di area urbana  (%)
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� 	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 5 - Possibili modificazioni nella politica commerciale a 
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