Sab 31/12/2011

Estratto da pag.

Economia, Produsione & Peitfiche defin Blsivibwaions

1

Aggregare, inn ovare, crescere

di Cristina Lazzati

empo di bilanci, ma an-

che di rilanci. Con $f%-

IBREERIN, presidente di

Confcommercio, abbia-
mo provato a delineare i possibili
strumenti per risollevareun setto-
re che pittdi altri rispecchia paure
e difficolta degli italiani.

B Come prevedete andranno i
consumi nel 20122

La sintesi humerica & +0,2%, cioe
pressoché nulla in termini di va-
riazione dei consumi pro capite. La
questione non & soloil 2012, ma tut-
to I'arco degli anni 2000, con reddi-
ti fermi o decrescenti e famiglie in
progressiva difficolta. La “grande cri-
si” e i suoi ancora inconclusi svilup-
pi hanno ovviamente drammatica-
mente acuito i problemi della distri-
buzione commerciale, che si con-
fronta con una domanda ferma o
in riduzione. Oggi, si deve, dunque,
evitare diimboccarela stradadiuna
nuova fase recessiva.

B Quali sono i suggerimenti di
Confcommercio al nuovo gover-
no Monti?

Nessunonegalanecessitadiavere
unadisciplina dibilancio pubblico
rigorosa,ma e arrivato ilmomento
di riforme che stimolino produtti-
vitd, occupazione e crescita. Prime
fra tutte, le semplificazioni utili ad
abbatterelatassadellaburocrazia.
E, sulterrenofiscale,'avanzamen-
to della spending review e il recu-
pero di evasione dovrebbero con-
durre a una progressiva riduzione
delle aliquote legali di prelievo fi-
scale a favore dei contribuenti in
regola. Quanto prima, andrebbero,
poi, rese strutturali sia la detassa-
zione del salario di produttivita, sia
la decontribuzione per i contratti
di apprendistato. Siamo comun-
que pronti all'approfondimento di
tutte le ipotesi in campo: di quelle
finalizzate al perseguimento degli

Liberalizzazioni si, ma come
disarmo dei privilegi. Il rialzo
dell'lva deprimera ancora di pit

i consumi. Unirsi per essere piu forti
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obiettivi di finanza pubblica, cosi
come di quelle destinate ad acce-
lerare la crescita. Confermiamo,
pero, una fondamentale avverten-
za. Non ci sembra che operazioni
di secambio siminetrico traminote
pressione fiscale su lavoro ed im-
prese e maggiore imposizione sui
consumi giovino alla crescita com-
plessiva del Paese.

B Qual & la vostra posizione ri-
spetto alle liberalizzazioni.

Ci piace ricordare quanto annota-
to, tempo fa, dal Presidente Mon-
ti: occorrono liberalizzazioni che
realizzino una sorta di disarmo
bilanciato dei privilegi di tutte le
corporazioni. Lo ricordiamo per
tre motivi: per segnalare quanto
e stato fatto, a partire dalla rifor-
ma del 98, nel processo di libera-
lizzazione delle reti commerciali;
per sollecitare liberalizzazioni in
settori come i servizi pubblici lo-
cali, le professioni, il trasporto fer-
roviario (temi, peraltro sempre se-
gnalati dall’Antitrust); per rivendi-
care la posizione di Confcommer-
cio, che ha sempre sostenuto la li-
berta d'impresa. Cio significa che
le organizzazioni che rappresen-
tano gli interessi imprenditoriali
debbono potere attivamente con-
tribuire alla definizione di quel-
le regole che incidono sull’orga-
nizzazione delle imprese stesse e
chenon tutto pud essere esclusiva-
mente affidato aimutevoli orienta-
menti della politica. Insomma, in
tema diaperture, di orari, ¢’e la di-
sponibilita a discutere senza nes-
sun pregiudizio. Perché dasempre
Confcommercio credenel dialogo
e nella concertazione.

Di vere liberalizzazioni c¢’é biso-
gno. Pensi che oltre alla questione
deiredditi stagnantila distribuzio-
ne commerciale soffre perché dai
bilanci familiari una quota sempre
maggiore di risorse viene drenata
dalle cosiddette spese incompri-
mibili - come affitti, bollette, uten-
ze, servizi bancari e assicurativi —
chevengono offerte su mercati po-
co concorrenziali. indice di prez-
zo di queste spese fisse & cresciu-
to, negli ultimi quarant’anni, a un
tasso quasi doppio rispetto a quel-
lo dei consumi liberamente offer-
ti pressoinegozi: questa & la triste

ctnria che leoa lihsralizrazinni
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benessere dei cittadini e difficolta
della distribuzione commerciale.
B Come descriverebbe a oggila
situazione dei piccoli commer-
cianti e quali le vie per il rinno-
vamento?

Lorografia del nostro territorio,
gli assetti demografici e le stesse
ragioni della concorrenza devo-
no contemplare necessariamen-
te quello che & stato definito pit
volte il modello italiano di plurali-
smo distributivo. Ma, negli ultimi
treanni, per effetto della riduzione
dei consumi e di una forte concor-
renza, molte imprese hanno chiu-
so ibattenti, ed e cresciuto il pro-
cesso di concentrazione in alcuni
settori non alimentari, come i ne-
gozi di mobili, di ferramenta e di
abbigliamento.

Lanostra posizione & chiara:non si
trattadiarretrarerispetto alleragio-
ni della concorrenza, ma dilavora-
re per unamaggiore produttivita di
tutto il settore. Contribuendo, co-
s1, al ritorno alla erescita di tutto
il Paese. E questa, infatti, l'esigenza
fondamentale dellTtalia. Ed e, ov-
viamente, anche la condizione fon-
damentale per fare fronte alle diffi-
coltadituttoilmondo del commer-
cio: delle piccole e medie imprese
come delle grandi imprese.

M Si parla di aggregazioni: che
cosa consiglia Confcommercio
ai suoi associati? Vedete, nella
partnership tra piccolo e gran-
de un‘opportunita per i piccoli?
Pensiamo che sia tempo, anche
attraverso un progetto strategi-
co nazionale di riferimento, di pi-
giare con forza, nel commercio e
nell'intera area dei servizi, il pe-
dale dell'innovazione, che & uno
straordinario propellente di pro-
duttivita. Innovazione tecnologi-
ca e banda larga, certo. Ma anche
innovazione organizzativa. Favo-
rendo aggregazioni di rete tra le
piccole e medie imprese e part-
nership tra “piccoli” e “grandi”. Si
tratta di mettere a sistema diffuse
esperienze di centri comimercia-
li naturali e di distretti urbani del
commercio, di lavorare sulla rela-
zione vitale tra processi di riquali-
ficazione urbana e ruolo delle reti
commerciali. Affrontando, tral’al-
tro, i nodi strutturali della logisti-

ca urbana e il tema delle locazio-
ni commerciali.

Insomma, tre sono le parole chia-
ve: aggregazione, innovazione e
crescita, anche dimensionale, per-
ché molte imprese non hanno da
sole la capacita e la possibilita di
investire, di fare ricerca e innova-
zione, di ampliare glispazidimer-
cato. Ed ¢inoltre, digrandeimpor-
tanzalo sviluppo direti tra territo-
ri perché le sinergie tra le imprese
passano anche da una fattiva col-
laborazione tra i sistemi produtti-
vi di aree transregionali.

B Laumento dell'Tva, come e sta-
tainterpretata dal commercio?
Avrebbe dovuto essere evidente a
tutti che I'innalzamento delle ali-
quote Iva avrebbe prodottoulterio-
re depressione dei consumi, un ef-
fetto inflazionistico e non avrebbe
favoritoil recupero dievasione Iva.
L'abbiamo detto tante volte, conde-
terminazione e a tutti i nostri in-
terlocutori istituzionali. Purtrop-
po avevamo ragione e ora il bal-
zo inflazionistico di ottobre viene
spiegato come meccanica conse-
guenza dell'incremento dell'Tva.
Non penso che il sistema imprese-
famiglie possa sopportare ulteriori
e consistenti incrementi delle im-
poste sui consumi.

1l turismo: che potenzialita po-
trebbe avere per il commercio?
Il turismo rappresenta una gran-
de risorsa per il Paese, soprattut-
to perilMezzogiorno perché pos-
sediamo un patrimonio diinesti-
mabile valore paesaggistico, sto-
rico, artistico e culturale che rap-
presenta un forte attrattore per
tuttoil territorio in termini di turi-
smo,dienogastronomia, di com-
mercio. integrazione dei servi-
zirappresenta, dunque, un'oppot-
tunita da cogliere per rafforzare
la nostra offerta turistica e di-
stinguerla rispetto a quella este-
ra.Penso, per esempio, all impor-
tanza del commercio e al richia-
mo che le strade dello shopping
possono esercitare sui turisti, co-
sicomeallaricchezza e allavarie-
ta della nostra tradizione enoga-
stronomica. Lobiettivo diraddop-
piare il contributo del turismo al
Pil nei prossimi anni non &, quin-
di,irrealistico ma semplicemente
ambhizioso. |
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