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Abstract

Nei1 mercati dei beni di consumo differenziati, i consumatori seguono
spesso un comportamento di tipo inerziale privilegiando quelle imprese
che offrono garanzia sulla qualita dei prodotti offerti. Le imprese
visibili offrono la propria reputazione, testimoniata da investimenti
irrecuperabili in notorieta dei marchi e in reti di vendita, come garanzia
della propria affidabilita. La visibilita consente il controllo di un
accesso al mercato e costituisce una barriera all'entrata per produttori
sconosciuti. La visibilita non implica necessariamente coinvolgimento
diretto 1n attivita di produzione né in attivita di progettazione del
prodotto. Nel paper si discute il rapporto tra imprese visibili e attivita
innovativa e tra imprese visibili e sistemi locali di produzione.



Introduzione

A differenza del passato, l'identificazione stretta del prodotto con il luogo
di fabbricazione appare oggi irrilevante in buona parte dei comportamenti di
consumo. Un tempo poteva contare qualcosa sapere che le migliori ceramiche
erano quelle di Limoges o i migliori coltelli provenivano da Sheffield, ed &
probabile che i mercanti dei secoli passati garantissero il luogo d'origine di molti
dei beni che vendevano perché questo, insieme alla loro reputazione, costituiva la
migliore garanzia di qualita. In tempi piu recenti, & probabile che un consumatore,
nel momento in cui acquista un bene, non sia per niente interessato al luogo dove
esso € stato materialmente fabbricato. Pud essere del tutto indifferente che un
computer sia stato prodotto a Taiwan, un giocattolo in Cina, un bicchiere in
Francia, un maglione in Italia, una lampada in Germania, una scarpa a Singapore. 1l
luogo d'origine, di per s¢, non fornisce alcuna rilevante informazione sulle
caratteristiche e sull'affidibilita del bene acquistato, a meno che esso non conferisca
al prodotto delle qualita essenziali che si ritiene difficilmente replicabili altrove,
come nel caso di alcuni beni (un vino, un marmo, un tappeto).

Questo pud non valere se per origine del prodotto si intende il luogo
d'origine della tecnologia o del design (chi e dove ha sviluppato il prodotto). 1l
fatto che un bene incorpori tecnologia giapponese o americana o che il design sia
italiano puo costituire un'informazione preziosa nelle scelte d'acquisto. E' tuttavia
del tutto frequente che le due cose non coincidano: la marca segnala normalmente
la provenienza della tecnologia o del design (IBM, Sony, Valentino) ma i prodotti
possono essere fabbricati in tutto o in parte in localita diverse.

Piu che la geografia della produzione materiale (la citta, la regione, il paese
dove sono localizzati gli impianti e i sistemi di produzione), cio che sembra contare
per il consumatore ¢ il luogo dove ¢& possibile acquistare i prodotti, inteso sia in
senso figurato, come segno grafico sul prodotto (la marca, lidentita del
produttore), che come luogo fisico dello scambio (il negozio, il supermercato, la
strada commerciale) a sua volta garantito dall'identita del venditore. La ragione di
questo é che i soggetti che vendono, a qualsiasi titolo essi lo facciano, contano
per i consumatori essenzialmente in quanto rappresentano una sorta di agenzia
che garantisce loro la qualita dei prodotti offerti.

Il punto importante € che un'agenzia di questo tipo pud, essere impegnata a
diversi livelli nell'attivita di produzione cosi come pud non esserlo affatto.
L'agenzia puo essere un'impresa con un elevato grado di integrazione verticale
delle lavorazioni, od una con un livello assai piu basso, come ¢ il caso di chi cura
solo il design o conosce le tecniche di una fase di lavorazione del prodotto.
L'agenzia puo essere un'impresa commerciale, come una societa di vendita per
corrispondenza che vende e distribuisce beni prodotti da altri, o come una grande
catena distributiva che utilizza marchi commerciali e che compete direttamente con
le grandi marche industriali. L'agenzia puo anche essere un'istituzione che non ha
niente a che fare né con la produzione né con la distribuzione. Un esempio sono gli
enti di varia natura che certificano la qualita o alcune caratteristiche del prodotto
(marchi di qualita, green label, guida Veronelli). '

1l ruolo dell'impresa come agenzia che fornisce informazioni e garanzie sulla
qualita dei prodotti ¢ stato diverse volte enfatizzato dalla letteratura economica (a
partire dai lavori di Nelson [1970, 1974], Klein e Leffler [1981], Shapiro [1983]).
Cio che in genere viene trascurato ¢ il fatto che questo ruolo pud essere assolto in



maniera del tutto indipendente dal possesso e persino dalla conoscenza precisa
della tecnologia di produzione.

Una prima implicazione di questo ¢ che la differenza tra imprese industriali
e imprese di distribuzione tende ad essere assai piti sfumata di quanto normalmente
si crede. Molte imprese industriali cercano di conservare soltanto il cuore
dell'attivita di produzione (I'attivita di ricerca e innovazione, il design, talvolta la
tecnologia chiave del prodotto) decentrando ad imprese indipendenti su scala
locale o internazionale specifiche fasi di lavorazione. Questo fenomeno,
particolarmente evidente negli anni ottanta, ha dato vita ad un nuovo tipo imprese
che la letteratura ha denominato hollow corporations, ossia produttori che non
svolgono direttamente alcuna attivita di produzione o ne svolgono assai poca e che
sempre piu assomigliano ad imprese che offrono servizi avanzati (design,
distribuzione, pubblicita) [Business Week, March 3, 1986]. L'americana Nike,
leader mondiale negli articoli per lo sport, produce ad esempio il 99% della propria
produzione in Asia. Gli operai impegnati sono circa 75 mila, ma i dipendenti della
Nike appena 600. Un alto dirigente della societa ha affermato di ignorare
praticamente tutto dell'attivita di fabbricazione [Affari & Finanza, 11/6/93]. La
Nike si occupa essenzialmente della pubblicita, del marketing, della distribuzione e
dello sviluppo del prodotto. Un discorso analogo puo essere fatto per la Adidas o
per le italiane Diadora e Fila. Le imprese industriali, inoltre, assumono spesso
caratteristiche tipiche delle imprese di distribuzione, come mostra lo sviluppo delle
reti di franchising associate a Benetton o Stefanel o i fast-food della Burghy che
vendono gli hamburger prodotti da Cremonini.

Le imprese di distribuzione, a loro volta, anche se in quanto tali non hanno
conoscenza diretta della tecnologia di produzione e raramente sono in grado di
sviluppare prodotti nuovi, tendono in misura crescente ad assumere funzioni
tipiche delle imprese industriali, condizionando i processi produttivi, coordinando e
organizzando la produzione di imprese industriali che producono su commessa ed
influenzando alcune caratteristiche del prodotto (design, imballaggi, specifiche
tecniche) [Rubery, Tarling ¢ Wilkinson 1987]. E' persino possibile un impegno
diretto in attivita produttiva, come ¢ il caso dei grandi magazzini Boots in Gran
Bretagna.

Una seconda implicazione ¢ la difficolta a classificare le imprese, di norma
definite industriali, quando queste operano in settori senza un controllo diretto dei
processi produttivi. Acquistiamo profumi Armani o magliette Marlboro, ma
nessuno chiamerebbe Armani o la Marlboro dei distributori cosi come nessuno
qualificherebbe Armani un produttore di profumi o la Marlboro un'impresa di capi
di abbigliamento. La Swatch vende telefoni oltre agli orologi ed & persino
intenzionata ad offrire automobili, eppure non vi & dubbio che essa non possieda la
tecnologia di produzione di telefoni o automobili né abbia interesse a svilupparla
per proprio conto. Armani, la Marlboro e la Swatch dispongono certamente di una
straordinaria capacita di sviluppo del prodotto e design innovativo, ma non &
affatto chiaro se questo sia sufficiente per qualificarli come produttori
rispettivamente di profumi, di abbigliamento, di telefoni o auto.

Casi come questi suggeriscono come l'informazione e la garanzia sulla
qualita associati ad una marca e relativi ad un insieme di prodotti possono essere
facilmente estese a beni di altri settori industriali, consentendo I'aggiramento di
alcune delle barriere che ostacolano l'ingresso di marche sconosciute nei settori dei
beni di consumo. Questi esempi rendono inoltre evidente come anche l'attivita di
progettazione e design del prodotto possa essere svolta in maniera indipendente dal
controllo diretto della produzione. E' anche possibile che tale attivita sia del tutto
slegata dal controllo diretto del mercato con propri marchi, come testimonia il



distretto industriale della maglieria di Carpi dove centinaia di piccole imprese
completamente sconosciute ai consumatori approntano i campionari e sviluppano il
prodotto, decentrando l'intera produzione ad altre imprese del distretto (Solinas
1982).

Gli economisti industriali sono soliti pensare allimpresa industriale come ad
un'entita coinvolta direttamente in attivita di produzione, ma questo appare troppo
restrittivo: l'impresa puo essere definita in maniera pit generale come un'agenzia
che organizza e comanda la produzione, indipendentemente dal possesso di
macchine e impianti. Quando il coinvolgimento diretto in attivita di produzione
diventa trascurabile, I'impresa assume i caratteri di impresa "post-industriale",
come ¢ stata chiamata in alcuni lavori [Cohen e Zysman 1987, ad esempio], la cui
attivita ¢ prevalentemente la fornitura di un insieme di servizi avanzati (ricerca e
sviluppo, design, marketing, progettazione). Questa idea ¢ simile a quella di Piore e
Sabel [1984] e Reich [1991] sull'organizzazione della produzione a forma di rete
globale, dove numerose imprese indipendenti sono collegate tra loro e ad una sorta
di agenzia centrale (un'impresa nota e visibile ai consumatori) che conosce e
controlla 1 mercati ed ¢ in grado di capire le potenzialita di nuove idee e nuovi
prodotti.

Queste considerazioni introducono un punto assai importante: informazione
sulla qualita, progettazione del prodotto, produzione in senso stretto rappresentano
tre tipi di attivita imprenditoriale che € utile tenere analiticamente distinte. La
distinzione rende possibile l'analisi di relazioni finora scarsamente investigate dalla
letteratura, come quella tra progettazione del prodotto e produzione o quella tra
informazione sulla qualita e organizzazione della produzione.

Sulla base delle tre attivita & possibile immaginare altrettante figure di
impresa, che animeranno questo paper: le imprese visibili, gli innovatori (i
progettisti) e i produttori puri. Il vantaggio delle prime ¢ saper vendere ai
consumatori, quello dei secondi € nello sviluppo dei prodotti, mentre gli ultimi
sanno produrre in maniera competitiva. Per quanto € possibile che esistano imprese
specializzate in una sola di queste funzioni, nella realta le cose sono naturalmente
piu sfumate e di norma le iniziative imprenditoriali combinano in varia misura
queste attivita o sono coinvolte in vario grado all'interno di esse. Nei prossimi
paragrafi verra descritta la fisionomia essenziale di queste imprese e le possibili
relazioni tra esse. Si fara qualche accenno alle forme di concorrenza che
prevalgono net rispettivi mercati e all'eventuale presenza di specifiche barriere
all'entrata. Si cerchera, infine, di indicare possibili sentieri di ricerca per il futuro.

1. L'impresa visibile

Chiamero le imprese che rispondono pubblicamente e in prima persona ai
consumatori della qualita offerta le imprese visibili. Perché un'impresa possa essere
chiamata visibile due principali condizioni devono essere soddisfatte.

La prima ¢ qualche forma di impegno diretto e credibile a fornire beni di
una determinata qualita. Il presupposto € che non sia possibile o che sia costoso
per il consumatore valutare completamente la qualita dei beni prima dell'acquisto! .

! La letteratura tende in genere a confinare questa caratteristica ad una classe particolare di beni,
quelli che Nelson [1970] ha chiamato experience goods distinguendoli dai search goods, la cui
qualitd puo essere verificata con la semplice ispezione prima dell'acquisto. In realta, se si
considera la qualita dei beni come un insieme di caratteristiche, questa distinzione appare
abbastanza artificiosa: alcune caratteristiche possono essere di immediata verificabilita, altre
presuppongono l'uso. Seguendo Smallwood e Conlisk [1979], ¢ possibile definire la qualita di un



In queste condizioni, I'impresa potrebbe avere incentivi a seguire un
comportamento opportunistico e fornire beni di bassa qualita. La reputazione
rappresenta il principale meccanismo economico che impedisce che cio accada?
[Klein e Leffler 1981, Shapiro 1983]. La reputazione costituisce una sorta di
ostaggio nelle mani dei consumatori, i quali possono modificare le proprie scelte, e
dunque cambiare marca e venditore se i prodotti acquistati non soddisfano la
qualita promessa. Questa minaccia € credibile se la reputazione ¢ associata a
profitti positivi dovuti ad un premio di qualita sul prezzo ed ¢ sostenuta da qualche
forma di investimento irrecuperabile [Nelson 1974, von Ungern-Sternberg e von
Weizsacker 1985], come ad esempio la pubblicita dei marchi (industriali o
commerciali) o lo sviluppo di una rete di vendita a proprio nome (franchising,
grande distribuzione). Da questo punto di vista, I'impresa visibile puo essere intesa
come l'impresa di cui € nota la reputazione, e la visibilita come garanzia di qualita.

La seconda condizione € qualche forma di comando sulla produzione,
inteso come potere di organizzare o condizionare l'attivita di produzione dei beni
che vengono portati al mercato. Se non si dispone di questo potere, si € in presenza
di un semplice intermediario tra produzione e consumo (ad esempio un grossista o
un semplice dettagliante). Il comando sulla produzione ¢ del tutto indipendente
dalla allocazione dei diritti di proprieta nelle varie fasi dell'attivita produttiva, che
risponde in genere a criteri di efficienza economica e gestionale. Esso puo essere
esercitato dalle imprese industriali sia quando posseggono direttamente in tutto o
in parte la tecnologia di produzione dei beni che quando estendono la propria
marca o applicano la capacita di design e progettazione a prodotti dei quali non
controllano la tecnologia di produzione. Il comando sulla produzione puo essere

~esercitato anche dalle imprese visibili che non svolgono direttamente attivita
produttiva in nessun settore quando queste, sulla base della conoscenza e del
controllo del mercato nel quale operano, influenzano la progettazione e la
produzione dei beni che commissionano a produttori non visibili oppure ad imprese
visibili che vendono parte della produzione con terzismo.

Sulla base di questa definizione, le imprese visibili sono in primo luogo tutte
quelle attivita industriali che appaiono sul mercato con una propria, definita identita
e che svolgono attivita di produzione in almeno uno dei settori nei quali sono
presenti, come ¢ il caso delle industrie che vendono con marchi propri e affermati.
Imprese visibili, in secondo luogo, sono i grandi distributori che applicano propri
marchi a tutti i prodotti che commercializzano (Ikea, Bata, Prenatal, Marks &
Spencer) o ad una parte di essi (Croff, Computer Discount, Conad, Sainsbury,
Coop). Imprese visibili sono anche i distributori che garantiscono la qualita e
I'affidabilita dei beni offerti senza marchi noti (nomi di fantasia, ossia marchi a cui
non € associata nessuna specifica reputazione di qualita) con gli investimenti nella
propria rete di vendita (Postal Market, Upim, Quelle, Amico Gi0).

Non necessariamente la visibilita € collegata alla grande dimensione:
limpresa visibile pud essere una media impresa (Invicta, Foppapedretti, Vileda,
Mandarina Duck), o un ristorante che compare con le sue stellette in una guida
Michelin, cosi come una boutique che vende in citta capi di abbigliamento di
propria produzione.

bene a seconda della probabilita di un rendimento inadeguato in almeno una delle sue
caratteristiche. Questo consente di estendere ad una classe di beni assai ampia i problemi di
informazione sulla qualitd prima dell'acquisto.

2 Come ¢ noto, questo & il meccanismo che consente il superamento dei problemi di selezione
avversa [Akerlof 1970} e moral hazard [Arrow 1963] nei mercati in cui i consumatori sono
imperfettamente informati sulla qualita.



2. Il controllo dell'accesso al mercato

Nel discutere il processo di decisione del consumatore in presenza di
informazione imperfetta sulla qualita dei beni, Nelson [1970] assume un
comportamento di tipo ottimale: dopo aver sperimentato direttamente con
l'acquisto un insieme di marche dello stesso prodotto, il consumatore ¢ in grado di
scegliere con certezza la marca che piu preferisce. L'esperienza diretta viene
portata avanti fino a che i costi marginali di informazione non superano i benefici
marginali. Nei processi decisionali reali, I'informazione sulla qualita proviene da un
insieme di fonti, oltre all'esperienza diretta, ed un ruolo rilevante ¢ svolto dalla
garanzia di qualita offerta dagli stessi venditori. La reputazione dei venditori &
particolarmente importante in quei mercati dove vi & continua introduzione di
nuovi prodotti e variazione di quelli esistenti.

In questi casi ¢ comune che i consumatori abbiano una tendenza a privilegiare i
nuovi prodotti quando questi sono offerti dalle imprese e dai marchi con cui hanno
avuto esperienza nel passato e di cui si fidano, a meno che I'innovazione non sia
tale da costituire un nuovo rilevante mercato o non sia offerta da marchi noti.
Questa constatazione puo sembrare ovvia, ma solleva un punto analiticamente assai
importante: essa suggerisce che, nei comportamenti di acquisto, spesso ci si affida
all'informazione generale testimoniata da quell'agenzia che certifica la qualita del
flusso dei prodotti offerti nel presente e nel futuro, che abbiamo chiamato impresa
visibile, piuttosto che all'informazione particolare che proviene da un confronto
diretto tra marche diverse per ogni tipo di prodotto offerto nel mercato.

Piu in generale, un insieme crescente di lavori enfatizza come il contesto di
scelta ottimale possa non essere appropriato nel rappresentare le decisioni di
consumo. Questa letteratura assegna una grande importanza a comportamenti di
tipo inerziale, dove la scelta di quale bene (marca) comprare ¢ in buona misura
indipendente da una valutazione accurata e personale di tutte le alternative di
acquisto possibili. I compratori possono ad esempio seguire un comportamento di
tipo adattivo e replicare delle scelte da loro fatte nel passato [Smallwood e Conlisk
1979], o guardare all'esperienza passata (loro o di altri) nell'uso dei prodotti di una
determinata marca [ VonWeizsacher 1980]. I consumatori, infine, possono essere
fortemente influenzati da fattori sociali 0 dal comportamento e dall'informazione di
altri consumatori, come accade per i beni di moda (Karni e Schmeidler [1990],
Becker [1991], Banerjee [1992], Coelho e McClure [1992], Bikhchandani,
Hirshleifer e Welch [1992]).

In maniera piu precisa, l'inerzia puo essere definita come delega a terzi
dell'informazione sulla qualita dei prodotti. Nei mercati dei beni di consumo, la
delega assume tipicamente la forma della fiducia concessa ai venditori di cui € nota
ldentita e la reputazione. Possiamo assumere che il comportamento inerziale sia
tanto piu forte quanto maggiore ¢ il costo dell'informazione sulla qualita dei
prodotti e quanto minore ¢ il costo di fare una scelta sbagliata.

Quanto detto finora consente un'importante distinzione tra due tipi di
compratori nel mercato: i consumatori e le imprese. La distinzione si basa
essenzialmente sul diverso costo di fare una scelta sbagliata nei comportamenti
d'acquisto e sull'ammontare di risorse che entrambi gli agenti investono
nell'acquisizione di informazione sui beni da acquistare. Per un consumatore, il
costo di una scelta sbagliata ricade soltanto su se stesso, ed equivale
essenzialmente alle risorse spese per l'acquisto del bene (costi di informazione e
ricerca piu prezzo del bene). Per I'impresa le cose sono assai diverse. Se I'impresa &
un produttore, la scelta di un prodotto (un bene intermedio, un componente, un



macchinario) che non corrisponde alla qualita attesa pud compromettere la qualita
del prodotto finale. Se l'impresa ¢ un distributore o un'industria che vende beni
prodotti da terzi, I'acquisto di un prodotto di qualita inferiore a quella attesa puo
compromettere la qualita del servizio offerto ad altri e dunque danneggiare la
reputazione di qualita del venditore. In entrambi i casi, una scelta non accurata puo
compromettere i profitti futuri. Questo non esclude necessariamente che le
imprese, quando agiscono come compratori sul mercato, non seguano talvolta
comportamenti di tipo routinario, ma € ragionevole pensare che l'incentivo ad
investire in informazione sia comunque piu forte nel caso dellimpresa rispetto al
caso del consumatore, soprattutto se la prima ¢ nota nel mercato (vende con propri
marchi o € grande distribuzione) ed ¢ aperta alla concorrenza. Se un'impresa
sbaglia le politiche di acquisto, infatti, corre il rischio di uscire dal mercato, mentre
cio € implausibile nel caso dei consumatori: "inefficient consumers will not be
driven out of existence" [Smallwood e Conlisk 1979, 661].

In termini piu generali, I'inerzia nei comportamenti di acquisto € tanto piu
forte quanto meno la domanda ¢ concentrata. Le imprese visibili che si rivolgono
direttamente alla massa dei consumatori possono sfruttare in una certa misura la
reputazione di cui godono nella consapevolezza che sbagliare prodotto qualche
volta non altera in maniera definitiva il rapporto consolidato di fiducia che esse
hanno stabilito con il mercato [Paba 1991]. Per le imprese non visibili che crescono
e vendono al riparo dei grandi compratori lo spazio di manovra ¢ assai piu
contenuto. La loro sopravvivenza dipende da un numero ristretto di compratori,
che valutano con attenzione le caratteristiche.di qualita e costo della loro
produzione, e questo rappresenta un forte incentivo ad essere costantemente
concorrenziali. Tanto piu la domanda € concentrata quanto meno il produttore puo
sfruttare il comportamento inerziale nelle decisioni di acquisto. Non soddisfare le
richieste dei grandi compratori pu¢ implicare l'uscita dal mercato in tempi assai pil
rapidi e definitivi di quanto non avverrebbe se I'uscita dovesse essere decisa
direttamente dal mercato. Una eventuale decisione di Marks & Spencer di rifornirsi
per alcuni prodotti a Taiwan piuttosto che a Carpi, ad esempio, avrebbe degli
effetti immediati su una quota consistente di imprese e di attivita produttiva.

L'evidenza casuale sembra confermare ampiamente I'esistenza di
comportamenti inerziali nel caso del consumo. Le marche industriali, ad esempio,
sopravvivono di gran lunga ai destini delle imprese che le hanno originariamente
introdotte [Paba 1991a, 1991b]. E' noto che buona parte dei processi di
acquisizione di imprese nasconde in realta un processo di acquisizione di marchi, di
quote di mercato consolidate. Si comprano ancora auto Alfa Romeo o lavatrici
Zoppas, ma delle imprese originarie (intese come uomini, come luogo fisico di
produzione, come tecnologia specifica) non rimane quasi pit nulla. Marks &
Spencer pud mantenere pressoché inalterate le sue quote di vendita anche se decide
di spostare con relativa rapidita le sue commesse da un paese all'altro del sud-est
asiatico o del meditarraneo. In maniera analoga, l'importanza delle piazze o delle
strade commerciali, nei termini di capacita di attrarre un flusso di consumatori,
soppravvive all'alternarsi dei negozi e degli esercizi commerciali, ai cambi di
gestione, al tipo di prodotti venduti.

Questa evidenza suggerisce il fatto che i consumatori tendono a privilegiare
dei luoghi consueti, abituali di scambio, luoghi dove si & sedimentato un rapporto
di fiducia. Si tratta sia di luoghi fisici di acquisto, ad esempio un grande magazzino,
dove un insieme di merci viene offerto e dove la relazione di fiducia tra venditore e
compratore € tangibile, come di luoghi per cosi dire intangibili dello scambio, dove
i consumatori, indipendentemente dal luogo fisico delle transazioni, stabiliscono un
rapporto di fiducia con un segno riconoscibile e ritenuto affidabile, con una marca.



Possiamo definire ciascuno di questi luoghi come un accesso al mercato,
inteso come un centro di attrazione della domanda, un luogo dove i consumatori
tendono a concentrare i propri acquisti. I punto importante & che tale centro non
viene attivato per un singolo prodotto ne si esaurisce con esso, ma costituisce un
luogo privilegiato di vendita sia per un insieme di prodotti disponibili oggi che per
un flusso di produzione che verra offerto nel futuro. Il controllo di un accesso al
mercato implica dunque una certa garanzia di collocazione della produzione futura
€, soprattutto, una certa garanzia di collocazione di prodotti nuovi.

L'impresa visibile, di qualunque natura e dimensione, rappresenta e
controlla un accesso al mercato. Essa ¢ infatti depositaria della fiducia di un
insieme di consumatori, e in quanto tale gode di un certo grado di fedelta nei
comportamenti di acquisto. E' probabile che un consumatore soddisfatto di un
prodotto o servizio offerto oggi da un'impresa visibile, in alternativa a prodotti
offerti da altre imprese visibili o da prodotti senza un'identita verificabile, accettera
nel futuro con piu facilita, ossia con meno investimento in informazione, prodotti e
servizi offerti dalla stessa impresa. Si tende a concedere fiducia a qualcuno di cui si
conosce l'identita, al quale si puo contestare in futuro un eventuale esito di uno
scambio non conforme alle aspettative di qualita. L'impresa visibile non deve
dunque trovarsi uno spazio nel mercato ogni volta che propone un nuovo
prodotto, ma occupa in maniera continuativa lo spazio nel mercato in cui €
presente, spazio che tende a rimanere di dimensioni pil 0 meno costanti nel tempo,
a meno di sostanziali cambiamenti nella concorrenza, nella tecnologia dei processi
o del prodotto che possono rendere possibile l'ingresso di nuovi concorrenti.

3. La visibilita come barriera all'entrata

Dal lato della domanda, e da un punto di vista sociale, l'informazione fornita dai
venditori dei beni attraverso la visibilita e la reputazione consente un notevole
risparmio nei costi di informazione sulla qualita dei beni disponibili nel mercato. La
reputazione non ¢ infatti relativa ad un singolo prodotto ma tende ad abbracciare
lintera produzione presente e futura dell'impresa, e dunque vi & un effetto di scala.

Dal lato dell'offerta, tuttavia, la reputazione ha un effetto non desiderabile
per la societa ma altamente desiderabile per le imprese visibili: essa tende a
restringere l'accesso al mercato ai produttori sconosciuti. La visibilita si ottiene con
un insieme di investimenti irrecuperabili (pubblicita, ricerca e sviluppo, reti di
vendita) e cio implica un fallimento del mercato: la possibilita per le imprese
visibili, che sfruttano un meccanismo di reputazione o goodwill, di imporre un
prezzo non concorrenziale e guadagnare extra-profitti [Klein e Leffler 1981, von
Ungern-Sternberg e von Weizsacker 1985]. L'ammontare di extra-profitto che ¢
possibile estrarre, e dunque l'altezza delle barriere all'entrata, € inversamente
proporzionale all'investimento in informazione dei consumatori. Maggiore ¢
l'inerzia nei comportamenti di consumo, e quindi la delega informativa alle imprese
venditrici, maggiore ¢ la divergenza tra prezzo e costo marginale.

Questo non implica naturalmente che nuovi marchi o nuove imprese non
possano affermarsi, ma a parita di qualita del prodotto e dunque di accesso alla
tecnologia di produzione, I'impresa entrante dovra offrire i propri beni ad un
prezzo inferiore a quello delle imprese esistenti, e questo, in presenza di economie
di scala nella produzione, puo scoraggiare l'entrata [ Schmalensee 1982].

La diffusione dell'informazione e della garanzia sulla qualita puo tuttavia
ridurre considerevolmente le barriere all'entrata ed avvicinare i prezzi al livello
concorrenziale. Un esempio ¢ l'industria dei personal computer, dove la divergenza



di prezzo tra i prodotti di marca e i cloni, a parita di prestazioni, ¢ stata per lungo
tempo assai accentuata. A differenza dei cloni, i prodotti di marca garantivano la
qualita e l'assistenza. Un numero crescente di utilizzatort, tuttavia, si € reso conto
che il prezzo richiesto per avere informazione e garanzia era eccessivamente
elevato rispetto alle effettive differenze di qualita e prestazioni tra i due tipi di
prodotti. La politica di molti rivenditori di cloni, che garantivano assistenza e
forme di garanzia, ha contribuito ad erodere progressivamente la quota di mercato
dei computer di marca. La Compagq ¢ stata la prima, all'inizio degli anni '90, a
tagliare consistentemente i prezzi di vendita ed avvicinarsi alle quotazioni dei cloni,
presto seguita dai principali produttori.

Un secondo esempio ¢ la rapida diffusione della marche commerciali. La
garanzia e l'informazione sulla qualita fornite dalla grande distribuzione sono
sufficienti a convincere un numero crescente di consumatori ad acquistare prodotti
con marchi commerciali, che costano fino al 25-30% in meno dei corrispettivi di
marca. Anche in questo caso, la reazione di molti produttori (Kellog's e Kraft, ad
esempio) nel tentativo di contenere la perdite di quote significative di mercato € la
riduzione dei prezzi al consumo e quindi degli extra-profitti.

L'entrata puo essere piu facile con un prodotto differenziato, con 'offerta di
un prodotto che presenta alcune caratteristiche innovative rispetto a quelli venduti
dalle marche note [Schmalensee 1982]. L'innovazione, in questo caso, consente la
visibilita e la creazione di un proprio accesso al mercato. E' plausibile, tuttavia, che
le marche esistenti godano di alcuni vantaggi nell'attivita innovativa che sono del
tutto indipendenti dall'accumulazione di conoscenza tecnologica. Questi vantaggi
derivano dal fatto che le imprese visibili dispongono gia dei mercati, e attraverso
I'estensione della marca a nuove produzioni possono contare sulla collocazione nel
mercato di un nuovo prodotto in tempi rapidi consentendo l'adozione veloce di
tecniche produttive efficienti e lo sfruttamento dei vantaggi dovuti agli incrementi
di produttivita legati all'apprendimento (questo in realta favorisce le imprese visibili
nell'attivita di imitazione, perché i brevetti tutelano in una certa misura i veri
innovatori).

4. Progettazione originale ed imprese visibili

Design e progettazione del prodotto costituiscono la base del successo
imprenditoriale nei settori dei beni di consumo differenziati. In questi mercati, gli
innovatori propongono soluzioni originali a prodotti esistenti o inventano beni
interamente nuovi. La capacita di progettazione originale non ¢, come ¢ ovvio, una
competenza facilmente acquisibile, ma spesso richiede una notevole esperienza
produttiva, la conoscenza e il dominio dello stato dell'arte della tecnica relativa al
settore nel quale l'impresa opera. L'innovatore, inoltre, deve possedere una
conoscenza molto fine del ritmo di cambiamento della domanda, deve avere la
capacita di percepire i gusti dei consumatori e in una certa misura di orientarne i
mutamenti, deve mostrare una familiarita profonda con il mercato nelle sue diverse
e mutevoli articolazioni.

In linea generale, un'impresa industriale acquista visibilita tramite
l'innovazione (la progettazione originale) di un prodotto, la creazione di un bene
chiaramente differenziato da quelli esistenti nel settore nel quale essa opera. In
questo senso, l'impresa visibile estende la varieta dei prodotti disponibili
(differenziazione orizzontale) oppure migliora nettamente le caratteristiche
qualititative di beni esistenti (differenziazione verticale). L'innovatore ha un duplice
interesse a rendersi visibile: da un lato € la sola maniera di appropriarsi per intero
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delle rendite dell'innovazione e di imporre una tutela legale al proprio prodotto,
dall'altro vi ¢ la speranza di controllare un accesso al mercato e dunque di sfruttare
in futuro le rendite associate alla buona reputazione.

Questo ¢ in primo luogo vero per le grandi innovazioni, per quei nuovi
prodotti cioé che non hanno sostituti vicini (un personal computer, un compact
disc, un forno a micro onde, una videocamera, un orologio digitale) e che sono
capaci di rendere obsoleti prodotti, tecniche produttive e persino intere industrie e
di dar vita a nuovi settori industriali e a nuove traiettorie tecnologiche di sviluppo.
Innovazioni di questo tipo possono rendere rapidamente visibili imprese del tutto
sconosciute oppure possono venire realizzate da imprese gia visibili e la cui
visibilita ¢ legata ad innovazioni di prodotto fatte nel passato.

L'innovazione consente visibilita anche quando € assai meno rilevante ma
non per questo meno importante nella dinamica di sviluppo delle industrie e delle
imprese. E' il caso di innovazioni minori e di tipo incrementale, ma che possono
avere un ruolo decisivo nel successo concorrenziale del prodotto. A questa
famiglia di innovazioni appartiene la capacita di introdurre opportuni cambiamenti
nel design, nelle specifiche tecniche del prodotto, nei materiali utilizzati. Esempi
sono una scarpa Timberland, un orologio Swatch, uno stenditoio Foppapedretti,
una sedia Kartell, un giocattolo Fisher e Price, un abito Armani, un paio di occhiali
Ray Ban, un pile Patagonia.

Nei mercati dei beni di consumo differenziati e dal punto di vista dei
consumatori, un'innovazione puo essere in generale considerata tale quando crea le
condizioni per la visibilita dell'impresa o sostiene la visibilita di imprese gia note ai
consumatori. Se questo non avviene, si & in presenza di semplice attivita di
differenziazione del prodotto. La ragione ¢ intuitiva: poiché la visibilita implica
investimenti irrecuperabili (come pubblicita e rete distributiva) essa deve essere
associata a quelle innovazioni che comportano beni realmente differenziati.

Quanto detto non significa necessariamente che attivita innovativa e
visibilita debbano coesistere nella stessa impresa. Non tutta l'attivita di
progettazione originale ¢ infatti in grado di generare delle rendite capaci di
sostenere 1 costi della visibilita. Questo accade ad esempio quando un innovatore di
piccola dimensione specializzato nella produzione di un bene riconosce che gli
investimenti necessari per acquistare visibilita sono convenienti solo se associati a
dimensioni maggiori o all'offerta di un insieme di prodotti. In tal caso l'innovatore
lavora essenzialmente per il mercato delle imprese visibili (che agiscono come
committenti) e non dei consumatori finali. Nel rapporto contrattuale tra
committente e innovatore, la forza relativa di quest'ultimo puo essere notevole: le
imprese visibili possono essere indotte a competere tra loro per ottenere la
fornitura. Si puo presumere che l'innovatore riesca ad ottenere un prezzo che
incorpora in tutto o in buona parte le rendite dell'innovazione.

L'innovatore visibile non solo conquista uno spazio di mercato con la sua
innovazione, ma crea anche un mercato potenziale per gli imitatori. L'innovatore,
in altre parole, fornisce il modello, I'architettura di base del nuovo prodotto, che
rappresenta uno standard in termini di qualita e prezzo; gli imitatori,
compatibilmente con le norme che tutelano design e sapere tecnologico,
producono variazioni di qualita e di prezzo di quel modello. Esiste un mercato per
scarpe di "tipo Timberland", orologi "tipo Swatch", occhiali "tipo Ray Ban",
lampade "tipo Luxo", computer "tipo Compaq", zaini "tipo Invicta", magliette
"tipo Lacoste", giacconi "tipo Barbour", costruzioni "tipo Lego", e cosi' via.

In linea generale e per ciascuna classe di beni, le imprese visibili si
collocano normalmente nei gradini piu alti della scala di differenziazione verticale.
Esse dispongono, direttamente o indirettamente, della migliore tecnologia di
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produzione ed offrono i migliori prodotti nel segmento di mercato nel quale
operano.

L'insieme degli imitatori ¢ assai variegato. Vi sono innanzitutto le imprese
visibili, che dispongono di una propria capacita innovativa e che devono la loro
visibilita a qualche innovazione passata. Queste imprese, che dispongono gia di una
propria reputazione e dunque di accesso al mercato, sono in grado di imitare
I'mnovazione e di collocarsi negli stessi segmenti di domanda degli innovatori
originali. La Philips ha inventato i compact disc, ma la Sony o la Hitachi sono
capaci di innovazioni incrementali sul quel prodotto e non hanno alcuna difficolta
ad introdurre nel mercato lettori di compact di propria produzione di qualita
analoga o persino superiore. Sergio Tacchini puo vendere magliette "tipo Lacoste"
di qualita e prezzo vicini alle originali. In casi come questi il controllo dell'accesso
al mercato consente di compensare un ritardo nella capacita di progettazione
originale e favorisce l'innovazione incrementale. Alcuni lavori hanno sottolineato la
non convenienza di strategie di prodotto imitative nei mercati dei beni differenziati
(ad esempio Schmalensee 1982). Si noti che questo € vero per nuovi entranti
sconosciuti ma non vale necessariamente per imprese gia visibili ai consumatori.

Le imprese visibili non necessariamente sanno fare progettazione originale.
Questo ¢ il caso della gran parte delle imprese visibili che non producono
direttamente in alcun settore, come la grande distribuzione. L'evidenza empirica
mostra come queste imprese, quando utilizzano marchi commerciali, sono
raramente in grado di innovare [Davies 1993, Cristini 1983]. Esse in genere
vendono con propri marchi imitazioni di qualita medio-bassa di prodotti nella fase
di maturita. Questo accade in particolare per i beni dell'industria alimentare, per i
prodotti per la casa, per I'abbigliamento. Non mancano tuttavia esempi di un
maggiore coinvolgimento nella fase di ideazione e sviluppo del prodotto, come
testimonia Ikea, nel settore dei mobili e dell'arredamento, o la Chicco (Artsana) nel
settore dei prodotti per l'infanzia. In linea generale, le imprese visibili non
industriali, quando comandano la produzione, tendono ad imitare prodotti esistenti
ed a collocarsi nelle fasce di mercato medio-basse, anche se vi € una chiara
tendenza a spostarsi su fasce di mercato piu elevate [Rubery, Tarling e Wilkinson
1987].

5. Imprese visibili e sistemi di produzione non visibili

Accanto alle imprese visibili e agli innovatori vi € un terzo gruppo di
imprese composto dai produttori e dai sistemi produttivi locali che producono,
sviluppano prodotti, dispongono di sapere e tecnologia ma che non sono per niente
conosciuti dai consumatori nei mercati dove i loro stessi prodotti affluiscono.
L'insieme delle imprese non visibili &€ estremamente variegato, e in esso convivono
imprese di varia natura e capacita tecnologica e concorrenziale. Al suo interno
sono comprese le centinaia di unita produttive di piccole dimensioni che popolano i
distretti industriali in Italia e nel mondo, dalla maglieria di Carpi al distretto
informatico di Taipei, dai mobilieri brianzoli ai produttori di giocattoli in Alto
Adige e in Cina, dalle ceramiche di Sassuolo ai distretti calzaturieri di Singapore ¢
Taiwan. Si tratta di un insieme di imprese fortemente radicate nel territorio, che
hanno accumulato nel tempo competenze, conoscenza, capacita di produrre e
spesso di innovare, € dove questo processo di sedimentazione di sapere &
strettamente intrecciato alla storia e alla cultura del territorio e in molti casi alla
storia e all'evoluzione di imprese, spesso grandi imprese, visibili [Brusco 1989,
Beccatini e Rullani 1994].
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A questo gruppo non appartengono necessariamente imprese di piccola
dimensione. Anche in settori con forti economie di scala puod accadere che
produttori efficienti servano alcuni mercati ricorrendo a forme di terzismo
industriale o industrial brand-naming, come insegna il caso degli elettrodomestici
bianchi [Paba 1986] o dei produttori del sud-est asiatico di HI-FI che vendono a
grandi imprese nei mercati occidentali.

Un primo insieme di produttori produce per il mercato creato dalle imprese
visibili, attraverso l'imitazione dei prodotti innovativi. Si tratta di imprese industriali
che non hanno diretto accesso al mercato e che non dispongono di propria
visibilita. Queste imprese tendono a collocarsi nei gradini piu bassi della scala di
qualita sfruttando la competitivita di prezzo della loro produzione. Si noti che
nessun imitatore non visibile avra incentivo a produrre un bene che riproduce
perfettamente la qualita dell'innovatore, anche se ne fosse tecnicamente capace, a
meno che l'innovatore non esiga un prezzo esageratamente elevato rispetto ai suoi
costi di produzione e al ritorno sulla garanzia di qualita. La ragione ¢ che, senza
visibilita, non riuscirebbe a vendere al prezzo dell'innovatore ne presumibilmente ad
un prezzo di poco inferiore a questo. E' difficile, d'altra parte, che la visibilita venga
conquistata con l'imitazione. Queste imprese possono possedere una straordinaria
capacita di differenziazione nel design e nelle caratteristiche del prodotto, ma
sempre all'interno di modelli prefissati dalle imprese leader, che sono
necessariamente visibili. L'attivita di differenziazione, in altre parole, non & in
questo caso tale da creare le condizioni di una propria autonoma visibilita.
L'implicazione di questo ¢ che il mercato degli imitatori & un mercato
tendenzialmente concorrenziale, dove il successo dipende in buona misura dalla
capacita di differenziare il prodotto nel senso di Chamberlin, ma dove questa
capacita non ¢ sufficiente a comandare extra-profitti.

Un secondo insieme di imprese e sistemi di produzione non visibili produce
per 1 mercati controllati dalle imprese visibili. In tal caso lo sviluppo ¢ la
progettazione del prodotto ¢ il frutto di qualche forma di collaborazione tra
l'impresa leader e il fornitore, e la produzione delle imprese non visibili si pud
collocare nei gradini piu alti della scala di qualita. La natura e l'importanza del
contributo del fornitore in questa attivita determina il tipo di rapporto e di
remunerazione tra le due imprese e, piu in generale, le condizioni di sostituibilita
dell'impresa non visibile. Sinoti che produrre per I'impresa visibile non significa
necessariamente avere un rapporto di subordinazione con i committenti, come si &
commentato nel caso in cui il produttore é capace di progettazione originale.

Produrre per un'impresa visibile implica in generale far parte di un preciso
sistema di qualita. Lavorare per Benetton, per la Chicco, per I'TBM, per la SMA
implica fornire beni o semilavorati coerenti con la qualita garantita da queste
imprese visibili. I committenti, in questo caso, hanno interesse a controllare la
qualita dei loro fornitori, ad interagire con essi (fornendo tecnologia, consulenza,
macchinari, esperienza) in maniera che quella qualita possa essere offerta.

Produrre per un'impresa visibile implica inoltre far parte di un preciso
sistema di organizzazione della produzione. Il sub-fornitore deve essere in grado di
produrre nei tempi richiesti, di consegnare il prodotto con puntualita, di disporre di
una organizzazione del flusso produttivo capace di adattarsi, spesso rapidamente,
alle richieste dei committenti. Produrre per le imprese visibili implica avere la
certezza della collocazione della propria produzione, e questo, dove la tecnologia
lo consente, pud comportare la produzione su serie pit lunghe e lo sfruttamento
delle economie di scala. Tutte queste caratteristiche fanno in modo che I'efficienza
e la qualita di queste imprese sia tendenzialmente piu elevata rispetto all'efficienza e
alla qualita delle imprese non visibili che vendono per proprio conto.
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Produrre per un'impresa visibile, dunque, costituisce un'opportunita di
grande importanza per le imprese e i sistemi produttivi che sanno produrre ma non
sanno innovare, nel senso sopra specificato. I vantaggi sono un mercato garantito,
una migliore performance economica, un affinamento delle capacita tecnologiche e
produttive, come testimonia I'esempio dei paesi del sud-est asiatico. Fintanto che le
imprese o i sistemi produttivi locali sono capaci di garantire ai committenti qualita
del prodotto, affidabilita delle consegne, costi contenuti, non vi & ragione che
vengano meno 1 rapporti di scambio con le imprese visibili. Queste capacita e
questo sapere produttivo, tuttavia, sono in parte radicati nel territorio ma in parte
sono trasferibili o possono diventare nel tempo trasferibili in altre localita. Se
questo avviene, se I'impresa visibile avverte la possibilita e la convenienza a cercare
in tutto o in parte nuove fonti di approvvigionamento, la geografia della
produzione puo cambiare, spesso in maniera radicale. Nuovi sistemi produttivi
possono entrare nella fase della crescita e dell'espansione, mentre i tradizionali
sistemi locali di produzione possono attraversare una fase di crisi profonda o
persino di declino.

Gli esempi di questo non mancano. La Sevi ¢ il piu importante produttore
italiano di giocattoli di legno. L'attivita produttiva, da sempre concentrata nel
distretto industriale in Alto Adige, si ¢ trasferita in larga misura da qualche anno a
Ceylon. La Fila fa produrre in Estremo Oriente una parte della produzione di
abbigliamento sportivo; la Diadora commissiona nel Sud-Est asiatico la quasi
totalita della produzione di scarpe. Il decentramento internazionale della
produzione sta diventando un'opzione per i setaioli comaschi cosi come per i
produttori di biciclette (I'Ttalia nel 1992 ha importato il 46% delle biciclette da
Taiwan, ma queste vengono vendute con marchi locali). 11 decentramento
internazionale € ancora pii marcato in altri paesi europei, come la Francia, la
Germania, la Gran Bretagna, dove la struttura della produzione di molti settori
industriali € stata sconvolta e ridimensionata pesantemente.

I cambiamenti nella geografia internazionale della produzione sono tanto
piu forti quanto piu intensa € la concorrenza tra i produttori visibili e quanto piu
concentrata ¢ la struttura distributiva.

Nel primo caso, il risparmio notevole nel costo del lavoro spinge
inizialmente le imprese al decentramento internazionale delle lavorazioni, come la
letteratura ha ampiamente confermato. Questo non significa che il decentramento
riguardi solo le lavorazioni o i settori tecnologicamente piu semplici e che non vi
sia un rapido processo di accumulazione di conoscenze e di capacita tecnologica,
come nel caso dei paesi del sud-est asiatico. In virtu della nuova divisione
internazionale del lavoro, questi paesi si affermano in misura crescente come centri
di produzione delle merci sofisticate vendute da chi controlla gli accessi al mercato
nei mercati avanzati. La capacita concorrenziale di queste regioni pone dei
problemi alla leadership industriale dei paesi avanzati, di cui & testimonianza il
dibattito sulla post-industrial economy [Cohen e Zysman 1987, Reich 1991]. In
molti casi, la capacita di sopravvivenza dei produttori visibili risiede nella continua
capacita di innovare i prodotti e di salire sulla scala della qualita, in maniera da
lasciare gli imitatori almeno un gradino indietro rispetto alla frontiera della
progettazione [Grossman e Helpman, 1991]. .

La concentrazione della struttura distributiva esercita un impatto rilevante
sull'organizzazione della produzione, in particolare nei segmenti medio-bassi dei
settori industriali dove la ricerca e sviluppo non riveste un'importanza decisiva. Il
controllo degli accessi al mercato consente a queste imprese di muoversi con
grande disinvoltura sui mercati internazionali, confrontando caratteristiche di
qualita e di costo dei prodotti provenienti da diverse aree geografiche. Si noti che
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la grande distribuzione € un settore dove non esiste concorrenza da parte dei paesi
in via di sviluppo. Si tratta di una attivita non decentrabile, che usa in buona misura
risorse di lavoro locale e dove il know-how tecnologico richiede una profonda
conoscenza del mercati particolarmente difficile da acquisire.

Conclusioni

Questo lavoro non ha affatto la pretesa di essere esauriente o conclusivo. Molte
delle cose dette sono ancora analiticamente da sviluppare, l'evidenza proposta ¢ di
tipo casuale e non sistematica, 1 riferimenti alla letteratura ancora da completare.
Mi pare, tuttavia, che gli argomenti sviluppati possano essere sufficienti per
suggerire una nuova strada di ricerca nel campo dell'organizzazione e della politica
industriale. Il punto di partenza ¢ il riconoscimento della fondamentale dicotomia
tra la relativa stabilita degli accessi al mercato, basata essenzialmente sull'inerzia
dei comportamenti di consumo, e i cambiamenti assai piu rapidi nella tecnologia del
prodotto e dei processi, nella geografia della produzione, negli assetti proprietari
delle imprese. Da questa prospettiva, & possibile intravedere diverse direzioni di
ricerca teorica e applicata.

Una prima direzione ¢ l'analisi del rapporto tra design e tecnologia e le
implicazioni di questo sull'organizzazione della produzione. La letteratura
economica ha sostanzialmente ignorato il design e la progettazione del prodotto,
nonostante si sia sempre riconosciuta la sua fondamentale importanza nei processi
concorrenziali. Non esiste ad esempio una precisa definizione economica del design
e del suo ruolo nella concorrenza. Non esistono indagini empiriche di rilievo né
sull'industria del design in quanto tale né sull'utilizzo e sull'applicazione del design
nei diversi settori industriali.

Una seconda direzione di ricerca € relativa al rapporto Nord-Sud. La
letteratura sullo sviluppo dei paesi del sud-est asiatico ha posto grande enfasi sulla
capacita tecnologica e sull'accortezza delle politiche industriali seguita da questi
paesi. Una buona parte delle imprese e dei sistemi di produzione localizzati in
quest'area, tuttavia, sono invisibili e le esportazioni che provengono dal sud-
asiatico utilizzano in larga misura canali di mercato controllati da imprese visibili
nei mercati sviluppati, come multinazionali o grande distribuzione. Lo sviluppo di
questi paesi, in altre parole, dipende in buona parte dall'accesso al mercato
garantito dalle imprese visibili. ,

Una terza linea di ricerca ¢ l'analisi del rapporto tra distribuzione e
produzione. Come si ¢ visto, una delle implicazioni della nozione di impresa visibile
¢ il ridimensionamento della differenza tra imprese industriali e grandi imprese di
distribuzione. L'analisi delle forme precise del coinvolgimento della grande
distribuzione nell'attivita di produzione e di sviluppo del prodotto rimane tuttavia
ancora un terreno in larga parte inesplorato. Di eguale importanza ¢ lo studio degli
effetti della concentrazione dell'attivita di distribuzione sull'organizzazione della
produzione e sulla performance economica delle imprese sub-fornitrici.

Rimangono infine da sviluppare le indicazioni di politica industriale che
possono scaturire da un approccio di questo tipo.

In primo luogo le eventuali implicazioni per la politica anti-monopolistica.
Schmalensee commentava come "by granting pioneering brands exlusive use of
their trademarks forever, society grants something like a patent with infinite life"
[Schmalensee 1982 361]. E' possibile regolamentare la vendita dei marchi? Quali
forme di intervento pubblico possono essere intraprese per tutelare quelle imprese
che dispongono di capacita di innovare ma non di visibilita? Quali indicazioni di
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politica dello sviluppo possono scaturire dal riconoscimento dell'importanza del
controllo degli accessi al mercato?

Una seconda area di interesse ¢ la discussione sulla post-industrial
economy. Cohen e Zysman [1987], ad esempio, hanno enfatizzato I'importanza per
le economie avanzate di conservare il piu possibile la propria base produttiva, come
condizione irrinunciabile per poter continuare a mantentenere la leadership
tecnologica e di innovazione. La nozione di impresa visibile aggiunge un tassello
importante in questo dibattito: l'inerzia dei comportamenti di consumo costituisce
un'ulteriore, rilevante, barriera all'entrata per i produttori dei paesi in via di
sviluppo. Fino a che punto queste barriere possono consentire il controllo dei
mercati avanzati? Quali politiche possono impedire la riduzione della capacita
produttiva nelle regioni sviluppate e contrastare la competitivita produttiva dei
paest in via di sviluppo?
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