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Una fatale attrazione

[L PROFITTO
E L'INSALATA

di GIOVANNI COSTA

[idea dei produttori ortofrutticoli di Ro-
vigo e delle occhialerie del Cadore di anda-
re direttamente dal consumatore finale sem-
bra segnare un risveglio delle associazioni
di categoria. C'¢ un rinnovato interesse a
ojocare un ruolo diverso dalla semplice me-
diazione politica. Non ¢ detto che sia l'idea
vincente, in grado di risolvere 1 problemi.
Ma ha 1l pregio di mettere in discussione la
struttura delle filiere produttive € commer-
ciali, di contestare la distribuzione del pote-
re di mercato e del profitto. Sarebbe un erro-
re disconoscere, o sottovalutare, 1l ruolo del-
la distribuzione commerciale. La specializ-
zazione ¢ la conoscenza del mercato hanno
il loro valore e garantiscono un servizio inso-
stituibile sia al consumatore, sia al produtto-
re. Non € pensabile saltare 1a distribuzione
commerciale. Se fosse possibile, allora sa-
rebbero bastati 1 banchetti de1 mercatini e le
cassette di frutta ai bordi delle strade. Non
sarebbero mai nati 1 centri commerciali o gli
autogrill. E invece possibile cercare di accor-
ciare la filiera distributiva, oppure di inglo-
barla parzialmente in quella produttiva. Ba-
sta fare quattro conti.

Se s1 scopre che del prezzo pagato in ne-
gozio per un paio d'occhial, al produttore
arriva solo 1l 7 per cento; del prezzo pagato
per l'insalata, al contadino arriva solo il 16
per cento, qualcuno comincia finalmente a
chiedersi se valga la pena scervellarsi per far
diminuire di qualche centesimo 1l costo di
produzione, quando nella distribuzione so-
no disponibili parecchie decine d'euro per
far quadrare i conti. Qualcuno comincia a
chiedersi cosa fare per mettere le mani an-
che solo su una piccola parte di quel ben di
Dio riservato alla distribuzione. Pero deve

farlo cercando le
competenze ade-
ouate, senza le 1n-
genue semplifica-
zioni che s1 sono
lette in questi gior-
ni. I grandi ci han-
no gia pensato. Be-
netton nasce pro-
prio cosi, negli an-
ni Settanta. A1 con-
correnti alle prese

con mestricabili problemi di produzione, op-
pone un modello d'azienda che espelle 1a fa-
se produttiva € s1 concentra a monte sul
brand, la comunicazione e 1l concept del pro-
dotto e a valle su accordi di franchising con 1
negozianti, saltando tutta una serie di fasi in-
termedie. Il modello Luxottica di Del Vec-
chio ¢ legeermente diverso. Mantiene (non
SO per quanto ancora) il controllo della pro-
duzione, ma fa a monte accordi con gli stili-
sti che investono sul brand e sulle 1dee ¢ a
valle acquisisce le catene distributive.

Gli economisti hanno da tempo rilevato
che, in taluni settori, il profitto € irresistibil-
mente attratto dagli estremi della filiera. Il
valore creato lungo tutta la filiera viene scre-
mato una prima volta, ex ante, da chi presta i
capitali, fornisce le tecnologie e il know
how, O per restare nel campo agroalimenta-
re, 1 concimi € le sementi. Viene scremato
una seconda volta, ex post, da chi mette il
prodotto a disposizione del consumatore as-
sieme ad altr1 servizi. I produttori, nel mez-
70, sono quelli che se la passano peggio. Al
punto che produrre ¢ sempre meno conve-
niente (cose da paesi emergenti), mentre gll
investimenti delle grandi multinazionali si
concentrano agli estremi delle filiere. Ben
venga quindi I'interesse dei produttori verso
la distribuzione. Ma 1 consumatori non si
facciano soverchie illusioni. Se si trattera di
un semplice aggiustamento all'interno della
filiera, a loro non arriveranno particolari
vantaggl. Questi arriveranno solo se s1 svi-
luppera una concorrenza tra filiere alternati-
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