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1. La riforma del commercio in Campania
1.1 La Legge regionale e il decreto “Bersani”

	I principi ispiratori del D. Leg. n. 114/1998
I diversi modelli attuativi del decreto 
a livello regionale
Il ruolo delle amministrazioni 
locali 


	La legge regionale della Campania n. 1/2000 (“Direttive regionali in materia di distribuzione commerciale”) ha dato attuazione alla riforma approvata a livello nazionale con il D.Lgs. n. 114/1998, c.d. “Bersani”, il quale delegava alle regioni, sulla base del D.Lgs. n. 59/1997, c.d. “Bassanini”, una serie di funzioni amministrative, anticipando, di fatto, il passaggio di potestà, anche legislative, verificatosi con la legge cost. n. 3/2001.

Sappiamo quali erano i principi ispiratori del legislatore del 1998: un approccio meno vincolistico e proiettato verso una più marcata liberalizzazione del settore della distribuzione commerciale al consumo ed un sostanziale spostamento degli assetti decisionali dal centro verso la periferia (Regioni e Comuni in primis); a questi va ad aggiungersi, poi, il tentativo di avviare un nuovo modello di pianificazione, più sensibile al contesto e meno ai contingentamenti numerici, in cui l’aspetto urbanistico costituisse finalmente il principale alleato e non più un “acerrimo nemico” della programmazione commerciale.

La risposta delle diverse regioni, in una prima fase (1998/2003), ha fatto sì che la presenza nel decreto 114 di norme sensibili a letture di tipo diverso consentisse, in più casi, interventi normativi non omogenei, pur se riferibili alla medesima regola generale. Tali interventi non sempre sono apparsi in linea con lo spirito originario della riforma, orientata verso una visione meno “burocratica” della programmazione del settore. Inoltre, nello stesso periodo, il rischio, anche in base ai ritardi accumulati in ambito regionale e comunale, di non portare a totale compimento la riforma, così come già accaduto per la precedente disciplina generale (l. n. 426/1971), era molto concreto. Ciò ha comportato, oltre  che una dilatazione del ricorso alla giustizia amministrativa, anche un ennesimo allargamento, nelle fasi transitorie, dell’area della discrezionalità amministrativa e, dunque, di interessi, spesso, di natura “molto speculativa e poco imprenditoriale”.
Infine, l’assenza, tutta nostrana, di una reale tradizione giuridica in materia di concorrenza, da un lato, ha condizionato l’adozione di misure specifiche e coraggiose, dall’altro, ha consentito all’autorità garante della concorrenza e del mercato di intervenire spesso e volentieri in maniera fin troppo “rigida” sull’argomento, senza tener conto dei territori, dei contesti urbani e degli equilibri economici, sociali e urbanistici di zona.

Il secondo periodo temporale, che arriva fino ad oggi (2004/2009) e che trova nell’approvazione del D.Lgs n. 59/2010 - attuativo della direttiva comunitaria 23/2006 in materia di liberalizzazione e trasferimento dei servizi, c.d. “Bolkestein” - un altro punto di arrivo e ripartenza anche nella materia di cui trattiamo, è stato caratterizzato dalla modifica del titolo V della Costituzione, con la conseguente rimodulazione delle competenze tra Stato centrale e Regioni, e il trasferimento, quindi, alle stesse, di una serie di potestà legislative esclusive, tra cui quella del commercio e dei pubblici esercizi.

Le profonde modifiche costituzionali hanno portato, in questi ultimi anni, insieme ad un parziale allontanamento dai contenuti della riforma del 1998, ai primi tentativi di autoregolamentazione della materia da parte delle amministrazioni regionali attraverso l’approvazione di nuovi testi normativi (testi unici, codici del commercio, leggi regionali, ecc) e ad una positiva tensione verso la ricerca di soluzioni migliori per il comparto. 

Tuttavia, permangono una serie di incertezze e dubbi: con il superamento parziale del D.Lgs. 114/98 si avverte maggiormente l’assenza di un quadro unitario di principi generali. La pressioni locali, inoltre, hanno in molti casi limitato e amputato alcune “buone intenzioni” di partenza dei legislatori locali, ma il tentativo di proporre alternative ad una tradizione normativa sostanzialmente ferma, in particolare nella sua concreta attuazione locale, ai criteri indicati nel 1971, resta comunque un incoraggiante viatico per il futuro.


1.2 L’attuazione da parte della Regione Campania

	L’applicazione del decreto Bersani nella L. R. 1/2000

La disciplina delle grandi strutture di vendita

Parametri quantitativi 

e qualitativi, concorrenza ed equilibrio di mercato
	In riferimento alla legislazione della Campania (l.r. n. 1/2000), sono da sottolineare alcuni elementi, senza che ciò comporti esaustività e completezza di descrizione.

La legge regionale prevede che, nell’ambito degli strumenti di valorizzazione del centro storico, il comune possa, in sostanziale difformità dal decreto Bersani del ’98:

· sottoporre la comunicazione di apertura degli esercizi di vicinato a specifiche procedure di valutazione di impatto;

· disporre la temporanea intrasferibilità delle nuove attività sorte nei centri storici, per periodo non superiore a tre anni dal loro insediamento;

· stabilire limiti contenuti di superficie minima e massima per categorie di esercizi la cui eccessiva presenza nel centro storico risulti di comprovato ostacolo al ricambio della rete distributiva;

· stabilire un limite superiore pari a 150 mq. per gli esercizi di vicinato, a prescindere dalla consistenza demografica del comune di insediamento;

· disporre vincoli di carattere dimensionale, merceologico o tipologico degli insediamenti delle attività commerciali limitatamente alle aree o agli edifici aventi valenza storica, artistica, archeologica o ambientale non ubicati nel centro storico.

A seguito di ciò, ad esempio, il comune di Napoli aveva previsto che nell’ambito della c.d. “zona rossa” (centro storico ed altre aree ad alta concentrazione commerciale, veicolare e pedonale) l’accettazione della comunicazione per l’apertura di un esercizio di vicinato fosse sottoposta alle seguenti condizioni (oltre quelle normalmente richieste, quali le igienico-sanitarie, di sicurezza ecc.):

· osservanza delle disposizioni urbanistiche;

· compatibilità territoriale dell’insediamento con il PAC (Piano Attività Commerciali).

Il comune poteva, inoltre, discrezionalmente valutare:

· la compatibilità dell’uso commerciale con gli usi abitativi pregressi, ed in particolare con le eventuali residenze al piano terra, con accesso dallo spazio aperto del cortile e/o del giardino;

· forme di tutela per le attività commerciali e i pubblici esercizi insediati da oltre 20 anni, nel senso che l’attività da insediare non doveva comportare alcuna rilevante modifica sulla tipologia pregressa, con l’unica eccezione delle attività commerciali legate ad attività di artigianato di alta qualità che sostituissero attività del settore alimentare e/o non alimentare;

· la compatibilità della proposta con l’eventuale presenza di siti designati a parcheggio pertinenziale, nei limiti delle norme imposte in materia.

Con riferimento, invece, alle grandi strutture di vendita, la l. r. 1/2000 prevedeva che ogni due anni la Giunta regionale, su indicazione dell’Osservatorio regionale del commercio, determinasse il nuovo contingente di superficie ammissibile, appunto, per le grandi strutture di vendita (tra l’altro, diverse regioni, nella fase di prima applicazione della riforma “Bersani”, avevano adottato soluzioni molto simili). 

Il 20% del contingente stabilito, per il primo biennio, era stato riservato al recupero ed innovazione delle PMI già operanti su specifiche aree. 

Le grandi strutture erano, e sono tutt’ora, classificate nel seguente modo:

· G1A/M: ipermercati, strutture di vendita fino a 5.000 mq per la vendita di prodotti alimentari e non alimentari;

· G1E: strutture di vendita fino a 15.000 mq per la vendita di soli prodotti non alimentari;

· G2 CQ: centri commerciali di quartiere o interquartiere, strutture commerciali di almeno 6 esercizi commerciali in diretta comunicazione tra loro, o posti all’interno di una struttura funzionante unitaria articolata lungo un percorso pedonale di accesso comune, fino a 4.000 mq di vendita;

· G2 CI: centri commerciali inferiori, strutture commerciali di almeno 8 esercizi commerciali con le caratteristiche di cui al punto precedente;

· G2 CS: centri commerciali superiori, strutture commerciali di almeno 12 esercizi commerciali, con le caratteristiche di cui al punto precedente, con superficie maggiore di 15.000 mq;

· G ACP: centri commerciali costituiti da aggregazioni commerciali polifunzionali. Dette aggregazioni devono essere costituite da almeno 6 esercizi appartenenti alle grandi e medie strutture ed esercizi di vicinato, con singole superfici di vendita fino a 5.000 mq, nonché da attività produttive artigianali e di servizi.

La disciplina prevedeva, inoltre, una serie di criteri di carattere qualitativo, finalizzati al rilascio dell’autorizzazione, oltre che, come accennato in precedenza, parametri numerici che di fatto costituivano un contingente per l’apertura delle grandi strutture di vendita.

Per quanto riguarda, invece, la concorrenza e l’equilibrio del mercato, la legge campana disponeva il contingentamento periodico della superficie di vendita per l’apertura di grandi strutture per ogni specifica area sovracomunale omogenea o diversa zonizzazione che si reputasse necessaria. 

Tutto ciò al fine di consentire un equilibrato sviluppo di tutte le forme distributive, salvaguardando il principio del libero accesso al mercato, gli interessi dei consumatori, i livelli occupazionali garantiti da tutte le imprese della distribuzione commerciale (forte era però il sentore di pressioni corporative e di una programmazione più attenta al contenimento che allo sviluppo).

Nessun’altra disposizione e/o disciplina specifica in materia di concorrenza è rintracciabile nella legge regionale.


1.3 Gli strumenti comunali (l.r. 1/2000): programmazione urbanistica e commerciale

	Programmazione commerciale versus pianificazione 

urbana 
La necessità di abbandonare la visione tecnica dell’urbanistica
Il ruolo dei comuni, secondo il 

decreto “Bersani”, nell’organizzazione degli insediamenti commerciali sul territorio

Le attività commerciali ed il territorio
Il concetto di “urbanistica commerciale”

Verso uno 

sviluppo dell’attività commerciale che sia in sintonia con i bisogni della collettività e con il territorio


	Una peculiare attenzione è dovuta agli aspetti relativi all’urbanistica ed ai suoi sofferti rapporti con la programmazione economica ed il commercio.
Gli strumenti comunali, con i quali si provvede di dare attuazione agli adempimenti a carico dei comuni previsti dalla legge regionale della Campania n. 1/2000, non prendono direttamente in considerazione gli aspetti inerenti la concorrenza, dando maggior preminenza agli indirizzi urbanistici di gestione e sviluppo del territorio.

La valutazione relativa all’applicazione della disciplina campana in materia di commercio sul tessuto urbano non può essere disgiunta da una breve analisi circa la cosiddetta contrapposizione tra pianificazione urbanistica e programmazione commerciale.

Occorre sottolineare che, fin dalle prima lettura delle norme sull’argomento, si poteva prevedere come la programmazione dell’attività commerciale attraverso una pianificazione qualitativa, così come almeno in parte suggerita e prevista dal D.Lgs 114/98 (e oggi sostanzialmente confermata dalla Direttiva Comunitaria 123/2006/CE c.d. “Bolkestein”), avrebbe presentato aspetti di contenuto positivo ed altri meno.

Positivamente poteva essere ottenuta, in ordine a quanto prescritto dalla riforma Bersani, una programmazione qualitativa più pregnante rispetto a quella basata su un mero contingente numerico, ma, negativamente, potevano essere ripercorsi, nello sviluppo della rete commerciale, tutti i limiti tipici dell’attività di pianificazione urbanistica. In altri termini, per individuare le aree, scegliere i luoghi della città da destinare al commercio o in cui impedire tale attività, in una parola, per “programmare” l’inserimento nel contesto urbano della funzione commerciale, si dovevano ripercorrere le problematiche tipiche delle scelte urbanistiche, quali l’individuazione dei siti, le “varianti”, i piani integrati, gli accordi di programma, i nessi con l’attività autorizzatoria edilizia. 

In sintesi, a fronte di un’idea di sviluppo corretta, esiste un ostacolo rappresentato dal sistema burocratico-regolamentare in materia di urbanistica.

Il compito era “stimolare” e, quindi, da un lato, si è tentato, con le norme del ’98, di affinare le prospettive e precisare gli obiettivi sul piano concettuale, dall’altro si è subito operato in alcune realtà urbane, quali ad esempio l’area metropolitana di Napoli, iniziando la stesura del Piano delle Attività Commerciali di Napoli, a sottolineare che, in esso, si disciplinano le imprese, il lavoro, le attività legate al commercio in tutte le sue tipologie ed in tutti i momenti del suo evolversi ed articolarsi.

Tale modifica terminologica, per coloro che l’hanno elaborata, non costituiva, nelle intenzioni, un fatto meramente formale, bensì derivava dalla consapevolezza di dover abbandonare la visione tecnica dell’urbanistica , per seguire fino in fondo la ratio che ispirava la citata riforma del commercio (e ciò che ne è conseguito negli anni successivi: d.l. 248/2006 e la già citata direttiva Bolkestein ed il Decreto Legislativo che l’ha recepita nel nostro ordinamento, n. 59/2010).

È da ricordare, che l’impianto originale della pianificazione urbanistica, così come disegnato dal legislatore del 1942 (legge n. 1150), non ha assolutamente funzionato sia per la sua stessa impostazione di piani che si susseguono (c.d. a cannocchiale) sia per la difficoltà e viscosità dei procedimenti. Il sistema è rimasto in ogni caso uguale nella sostanza, nonostante i numerosi tentativi portati avanti negli ultimi anni.

Il trasferimento delle competenze urbanistiche alle Regioni e l’individuazione di strumenti sempre nuovi, pur derivando da un fallimento del meccanismo ideato nel 1942, non sono riusciti a scalfire, se non in minima parte, le impostazioni tradizionali, per le quali ogni sia pur minima innovazione sull’assetto tradizionale e sclerotizzato della zonizzazione e delle norme di attuazione costituiva “variante urbanistica” ed ogni scelta sul territorio comportava l’avvio del complesso procedimento della “scelta urbanistica”.

Con l’attuazione del citato decreto 114/98, il legislatore aveva inteso indicare ai comuni un percorso agevole per organizzare bene l’insediamento commerciale nel territorio, utilizzando i negozi di vicinato come occasione di rivitalizzazione dei centri storici e la media e grande distribuzione come strumenti di ordinato sviluppo della rete in collegamento con la viabilità, i parcheggi, le possibilità di sviluppo di un quartiere e di integrazioni di funzioni in zone che rischiano il degrado proprio a causa della loro monofunzionalità.

Per realizzare questo intento il Decreto aveva imposto ai comuni di localizzare le aree idonee per gli insediamenti commerciali e di provvedere di conseguenza ad adeguare i propri strumenti urbanistici. Il legislatore ha parlato di adeguamento degli strumenti urbanistici e attuativi per segnalare una necessità di localizzazione, di riconoscimento dell’insediabilità della funzione commerciale nell’una o nell’altra area della città e, volutamente, non ha parlato di “difformità” degli strumenti urbanistici né di “adottare o approvare varianti urbanistiche”.

Tecnicamente la scelta del decreto legislativo, all’epoca, si può definire corretta anche in una visione di stretta interpretazione letterale della norma urbanistica. Infatti, le zone “omogenee” cui i PRG delle città fanno riferimento sono, in linea di massima e salvo specifiche eccezioni, essenzialmente quelle definite dal D.M. 1444/1968.

Per queste zone i piani fissano, in sostanza, le modalità di intervento edilizio, sull’esistente, consentite e vietate, l’edificazione consentita, i volumi realizzabili nel complesso e le infrastrutture indispensabili per rispettare gli standard (verde, parcheggi, scuole, attrezzature sanitarie e ospedaliere).

In genere è indifferente all’urbanistica la specifica funzione della singola struttura edilizia, a condizione che le strutture abbiamo poi le quantità minime di servizi previste come obbligatorie dal citato D.M 1444/68 e da ciò deriva che la funzione commerciale, nella sua distribuzione territoriale, non trova quasi mai una specifica disciplina. 

In questo senso il decreto legislativo 114/98 ne dispone l’adeguamento, essenzialmente per determinare che i comuni localizzino la funzione commerciale tenendo conto delle problematiche connesse all’organizzazione territoriale.

Nonostante questi chiari intendimenti, tra gli operatori e, soprattutto, da parte delle Regioni, si è iniziato a parlare di piani urbanistici, di varianti, di aree destinate al commercio, di norme di attuazione e così via, riprendendo i temi cari all’urbanistica del 1942, oggi superati anche dagli specialisti di quella disciplina.

Si parla, quindi, di urbanistica commerciale per sintetizzare in una locuzione questa trasformazione della programmazione per tabelle e per ambiti in una programmazione definita mediante scelte sul territorio delle nostre città. 

Si è ritenuto che il progetto dell’ambiente urbano, alla luce della normativa dello Sportello Unico (secondo quanto ancora affermato dalla comunicazione della UE Small Business Act e dal decreto legislativo 59/2010 di recepimento della già citata direttiva comunitaria 2006/123/CE, in materia di liberalizzazione dei servizi e semplificazione amministrativa), della riforma del commercio del ’98 e della approvazione di una seria di leggi regionali in base alla potestà acquisite attraverso la modifica del Titolo V della Costituzione non dovesse più essere solo una sequenza di edifici che rispettano i limiti dimensionali prestabiliti e regolamentati.

Spetta alla programmazione dello sviluppo delle attività produttive e del commercio elaborare un’urbanistica attraverso cui individuare i luoghi e i procedimenti per consentire in tempi certi l’insediamento, l’ampliamento e la modernizzazione delle attività economiche su strada.

Tale ottica, consentirebbe all’ente pubblico di assumere i connotati, oltre che di autorizzatore, di promotore e stimolatore, intervenendo ad indirizzare le scelte, disincentivando quelle dannose per lo sviluppo del comparto e per l’equilibrio territoriale ed urbano, e incentivando quelle idonee a costituire motivo di armonico sviluppo delle attività commerciali e di equilibrato insediamento di piccola media e grande distribuzione, soprattutto laddove le scelte stesse consentano di mitigare la congestione urbana e le inevitabili alterazioni prodotte con l’espansione verso le periferie delle nostre città.

Il nuovo modello di attività programmatoria si può concretizzare in una sequenza logica di attività e  procedure da sintetizzare in:

· identificazione dei problemi e delle opportunità;

· determinazione degli obiettivi da raggiungere;

· raccolta dei dati e analisi dei contesti e dell’ambiente;

· sviluppo delle ipotesi di progetto;

· informazione e coinvolgimento degli attori principali e delle comunità interessate;

· progettazione;

· attuazione e gestione del piano.

Sul piano della gestione del commercio nella media città e in zone più vaste di attrazione e/o omogenee sotto il profilo di parametri e indicatori predeterminati, l’ente pubblico, con intelligente programmazione urbanistica commerciale, dovrà:

· incentivare gli insediamenti commerciali nelle periferie, laddove li si ritenga idonei sia al conseguimento degli obiettivi di equilibrio domanda - offerta, sia capaci di rivitalizzare il luogo urbano, mediante l’individuazione di aree o volumi dismessi in cui consentire con procedimenti celeri l’insediamento di medie e di grandi strutture di vendita in grado di “animare le periferie”;

· evitare vaste aree aggregate che da un lato richiedono la concentrazione troppo estesa di esercizi commerciali e dall’altro isolano l’area stessa dal contesto circostante;

· confermare, nella sostanza, il concetto che la destinazione commerciale va “spalmata” su tutta l’area urbana individuando aree non eccessivamente vaste, ma diffuse in tutti o molti quartieri;

· incentivare gli insediamenti di negozi di vicinato in aree che ne risultassero sfornite o prive, consentendo il mutamento di destinazione d’uso e la manutenzione ordinaria o straordinaria, nel presupposto che il negozio, se qualitativamente accettabile, serve a migliorare la vivibilità dei quartieri sia sul piano commerciale sia, e forse anche di più, dal punto di vista urbanistico stesso;

· disincentivare la caotica apertura di nuove strutture di vendita prive di qualità nei centri storici e nelle aree di particolare pregio urbanistico, consentendo i necessari interventi edilizio-urbanistici solo per i negozi tradizionali, l’artigianato, l’artigianato artistico e comunque strutture di grande qualità idonee ad un inserimento armonico nel contesto urbano, valutando la qualità dell’investimento privato in tutti i suoi aspetti, anche di arredo urbano.


1.4 Modifiche e integrazioni successive della normativa campana sul commercio

	Armonizzazione e semplificazione degli strumenti

L’Osservatorio regionale del commercio


	Indubbiamente, occorrerà un’opera di armonizzazione e semplificazione degli strumenti, riportando in un unico atto legislativo le norme in materia di commercio in sede fissa, su aree pubbliche, somministrazione di alimenti e bevande, vendita della stampa quotidiana e periodica e distribuzione dei carburanti, nel caso valutando le esperienze positive o meno già compiute da altre regioni (quali la Toscana, il Friuli, la Liguria e altre). La legge regionale 1/2000, al di là di alcune modifiche apportate in materia di saldi e vendite promozionali, non ha sostanzialmente subito modifiche rispetto allo schema originario.

Quindi il territorio, sulla base dei criteri cui già si è accennato in precedenza, è stato suddiviso in 14 aree funzionali sovra comunali, contraddistinte da 1 Area metropolitana (Napoli) e 13 aree sovracomunali.

Si sono poi suddivisi i comuni in 5 classi demografiche per la realizzazione di una griglia di compatibilità connessa alla tipologia delle strutture di cui fosse consentito l’insediamento, in particolare nei riguardi di medie e grandi strutture di vendita, ed è stata identificata un’area fortemente caratterizzata da un’elevata espressione della funzione turistica di ricettività alberghiera e da ulteriori funzioni economiche quali commercio, servizi e artigianato. Per quanto riguarda le aree omogenee, al di là di quella metropolitana, le scelte effettuate identificano ambiti vasti caratterizzati da aspetti geomorfologici, dalle peculiarità della rete infrastrutturale e dalle condizioni della struttura urbana.

I principali parametri di cui si è tenuto conto per l’identificazione delle aree sovracomunali, e quindi anche quelle che ricomprendono Salerno, sono:

· il numero di abitanti;

· il rapporto tra il numero di abitanti e il numero dei comuni di area;

· il rapporto tra il numero dei comuni dell’area e la superficie complessiva occupata;

· i flussi di traffico commerciali e non;

· le caratteristiche orografiche del territorio;

· il sistema viario;

· le urbanizzazioni primarie.

Sono stati fissati, inoltre, gli obiettivi di presenza e sviluppo in relazione alle superfici ammissibili per le grandi strutture di vendita per le varie aree del territorio regionale. I contingenti, quelli limitati al primo biennio di applicazione della legge regionale e successivamente rimodulati, sono stati elaborati per ogni singola area in maniera prudenziale per evitare una destabilizzazione del comparto, tenendo conto dell’offerta commerciale esistente, del reddito e dei consumi e del fatturato medio per metro quadro delle grandi strutture di vendita.

Sempre nell’ambito della programmazione della rete distributiva, la regione Campania ha provveduto alla costituzione dell’Osservatorio regionale del commercio con il preciso compito di monitorare l’intera rete commerciale campana e tutti i fenomeni collegati, al fine di fornire alla Giunta regionale tutti gli elementi utili per le nuove scelte di intervento del territorio. 

Purtroppo alla costituzione formale sembra non essere ancora seguita un’attivazione reale di tale struttura con un conseguente reale censimento aggiornamento e monitoraggio dell’offerta distributiva infrastrutturale e merceologica della regione.


1.5 La provincia di Salerno e i suggerimenti di prospettiva 

	Le aree sovracomunali della provincia di Salerno

Un sviluppo spontaneo equilibrato
Le opportunità dell’integrazione intersettoriale, territoriale ed urbana

L’integrazione di filiera
I vantaggi dell’associazionismo imprenditoriale

Gruppi di acquisto e reti di impresa per una maggiore solidità di settore
Il commercio come elemento centrale di marketing territoriale per incrementare la competitività del territorio
Le Gallerie Commerciali
L’accorciamento della filiera distributiva
Riqualificazione urbana e percorsi commerciali nei rioni
Un tavolo di lavoro per lo sviluppo commerciale


	In questo quadro generale
, il territorio facente parte della provincia di Salerno è suddiviso in ben 6 aree sovra comunali omogenee, e precisamente:

· Area vesuviana e Agro Nocentino Sarnese;

· Area Costiera Amalfitana Sorrentina e Isole;

· Area Salernitana;

· Area Cilentana;

· Area Piana del Sele;

· Area del Vallo di Diano.

È evidente come la diversificazione in aree multiple rischi di non cogliere in pieno le diverse sintesi territoriali, nonché le eventuali sinergie anche intersettoriali.

I diversi parametri e indicatori utilizzati per l’individuazione delle diverse aree non sembrano del tutto adeguati allo scopo. Pur definendo profili geografici esatti, sembrano non cogliere fino in fondo la necessità di interazione settoriale, strutturale e di vocazione, per il pieno sfruttamento delle risorse disponibili.

Un altro aspetto da sottolineare è quello relativo al deficit informativo “autoctono”. Proprio la redazione del lavoro in oggetto ha fatto emergere notevoli mancanze di dati e informazioni relative, ad esempio, all’offerta infrastrutturale e merceologica del commercio della regione e, in particolare, della provincia di Salerno.

Il ricorso ai dati generali dell’Osservatorio nazionale del commercio, dell’ISTAT o di Infocamere soddisfa l’aspetto formale e ufficiale di una ricerca condotta su tematiche generali e dati macroeconomici dei diversi comparti produttivi, ma che non ha la presunzione (né potrebbe averla) di gettare lo sguardo oltre l’ostacolo, con suggerimenti fattivi e concreti anche in tema di programmazione e sviluppo del territorio. Ciò è più evidente per i settori del commercio e artigianato.

Per questo è indispensabile un attento e approfondito monitoraggio e censimento del territorio; un esame disaggregato a livello comunale, e ove occorra circoscrizionale e di frazione, che consenta di ricostruire con esattezza il quadro della offerta complessiva nelle sue diverse espressioni dimensionali, tipologiche e merceologiche.

In tal modo sarà possibile, facendo interagire i diversi piani territoriali (viabilità, infrastrutture, paesaggio ecc.), sviluppare un modello equilibrato e qualitativo di programmazione che prenda in considerazione la totalità degli elementi e dei settori coinvolti, nonché la sostenibilità e vocazione dei contesti territoriali.

L’analisi sull’andamento del settore commerciale in Campania, e in particolare nella provincia di Salerno, pur registrando segnali di convergenza verso gli standard nazionali (negli ultimi 8 anni le regioni Campania, Puglia e Sicilia sono quelle che hanno mostrato i maggiori aumenti nazionali in termini di nuove attività), ci dice anche che la Campania mostra l’indice di densità (numero di esercizi ogni 10.000 ab.) più alto in Italia. 
In tale contesto, occorre affermare, che l’evoluzione del commercio in provincia di Salerno, ha perseguito spontaneamente un modello strutturale piuttosto equilibrato, non evidenziando grandi squilibri tra grandi, medie e piccole superfici.
Il settore presenta, tuttavia, elementi di frammentazione (minor rapporto tra abitanti e superficie di vendita, pur in aumento negli ultimissimi anni): in buona sostanza ci sono “troppe” piccolissime superfici di vendita per negozio. Ciò in parte può costituire fattore di rischio per le piccole botteghe, riducendone l’efficienza e la capacità di competere, soprattutto nelle aree interne e caratterizzate da minore presenza demografica ed infrastrutturale.

Il tema della modernizzazione della rete, avvenuta già in parte o in tutto in altre realtà regionali, resta tema attuale per la Campania e per il Salernitano. È necessario promuovere politiche per il commercio che superino la polarizzazione tra grandi - medie strutture e piccoli esercizi, che attivino processi di innovazione focalizzati sulle future frontiere di evoluzione del Sistema Commercio. Per produrre proposte efficaci in grado di avere un forte impatto sul settore, è essenziale elaborare le diverse opzioni di sviluppo tenendo in considerazione le dinamiche complessive di cambiamento che si stanno delineando, senza dimenticare gli input che arrivano dalla UE in materia di semplificazione amministrativa, nuovi modelli di programmazione qualitativa, sostegno alle PMI ecc. (comunicazione UE Small Business Act, dedicato alle PMI e Direttiva 2006/123/CE in materia di liberalizzazione dei servizi).
L’evoluzione della distribuzione commerciale registra negli ultimi anni l’affermarsi di una fase nuova le cui caratteristiche distintive risultano solo parzialmente catturabili mediante indicatori standard, quali, ad esempio, la densità degli esercizi commerciali.

La funzione commerciale, come accennato in precedenza, naturalmente si integra con funzioni di servizio, moltiplicandosi i casi di integrazione tra attività distributive, quelle legate alla ristorazione, all’intrattenimento, al turismo, alla filiera agro-alimentare di prodotti tipici e locali così come all’artigianato, in particolare quello alimentare e artistico, e all’intermediazione finanziaria.

A questo livello, il problema dimensionale e competitivo viene almeno parzialmente spostato dal singolo esercizio commerciale a quello della capacità delle imprese commerciali, indipendentemente dalla scala, di implementare idee e strategie vincenti in termini di modelli aggregativi e scelte di localizzazione. 

Per questa ragione, una linea significativa del percorso da darsi per il commercio mira alla definizione di strumenti, modelli e progetti per promuovere le opportunità basate sull’integrazione intersettoriale, territoriale e urbana.

Le dinamiche di trasformazione settoriale che si sono avute e si stanno avendo in questi anni hanno profondamente cambiato le funzioni tradizionali del commercio. Per il dettaglio è stato invertito lo schema che faceva del commercio l’anello residuale della filiera produzione-distribuzione-consumo. 

I processi di marketing e consumer intelligence sono da tempo diventati i veri driver delle strategie di sviluppo del prodotto. La possibilità di gestire in maniera integrata ed efficiente reti complesse di punti vendita al dettaglio è sempre più rilevante per acquisire vantaggi competitivi.

Sempre più attuale è uno scenario in cui il settore del dettaglio riveste la funzione economica di costituire, attorno a diversi segmenti di domanda, pacchetti di offerta che soddisfino in modo sempre più integrato una molteplicità di bisogni.

L’impatto congiunto delle dinamiche che stanno riconfigurando i modelli tradizionali dei canali distributivi converge di nuovo verso modelli commerciali basati su “aggregati” che diventano destinazioni organizzate per soddisfare le esigenze di consumatori e imprese. 

Le linee da tenere presente nel percorso da seguire - che tendono ad incrociarsi e di cui occorre arrivare ad una sintesi efficace - sono relative alla doppia dimensione sociale ed economica. Da un lato occorre attivare azioni che consentano di sviluppare e diversificare le attività commerciali, innalzare i volumi di vendita e ottenere significative efficienze operative. Dall’altro è necessario porre la massima attenzione nel promuovere iniziative che creino reali vantaggi per i consumatori, sia in termini di espansione delle opzioni di consumo che di accesso ad un mercato più concorrenziale. A ciò occorre aggiungere le linee di intervento per lo sviluppo del commercio in una prospettiva integrata con i programmi di rilancio urbano.

Aree urbane più fruibili e centri storici rivitalizzati costituiscono un’opportunità di crescita per il commercio, soprattutto ove riescano ad insediarsi esperienze imprenditoriali che adottino modelli commerciali capaci di fare leva sull’integrazione e interazione.

Altro aspetto utile per lo sviluppo imprenditoriale è quello relativo ai processi aggregativi e alle forme più avanzate di associazionismo imprenditoriale.

In un contesto caratterizzato da una elevata polverizzazione tra micro imprese, la possibilità di far leva sull’aggregazione e sull’associazione può rappresentare una strategia utile per bilanciare l’esigenza di sviluppo tutelando l’identità degli esercizi commerciali di medie e piccole dimensioni. L’adozione di modelli organizzativi più innovativi può essere stimolata realizzando nuovi spazi commerciali dedicati oppure riqualificando aree o quartieri già esistenti. I processi aggregativi rappresentano una significativa opportunità anche per ampliare la visibilità internazionale, migliorare i target di clientela raggiunta, ma anche realizzare e “reti di cooperazione” finalizzate a costituire gruppi di acquisto, condivisione forza lavoro, gestione dell’innovazione, etc. Anche la creazione di marchi comuni potrebbe consentire di adottare politiche di marketing più aggressive e intercettare flussi turistici più diversificati, oltre a promuovere migliori sinergie tra valorizzazione dei beni culturali, dell’artigianato e delle produzioni di qualità.

In questo percorso ideale, i Centri Commerciali Naturali possono assumere notevole rilevanza se ben realizzati e, in particolare, se dotati di reale capacità progettuale e di continuità operativa assicurata da strutture dedicate, soprattutto nei comuni con minore “densità commercial”. Come è noto, essi sono forme di aggregazione tra imprese commerciali, artigianali e di servizio che si localizzano in una determinata area della città oppure in insediamenti costruiti ex novo (greenfield) grazie all’afflusso di investimenti(pubblico/privati) specifici. 

Lo scopo è quello di valorizzare il territorio utilizzando il commercio come attrattore, rendendo così più competitivo il sistema territoriale di cui sono parte.

Le opzioni di sviluppo attivabili nel contesto della provincia possono far leva su diversi fattori caratterizzanti. A tal proposito, un progetto di sviluppo del commercio che faccia leva sul marketing territoriale potrebbe strutturarsi creando delle reti tematiche a cui potrebbero partecipare comuni ed istituzioni locali. Ciò permetterebbe di consolidare e creare una rete di aggregati sovracomunali accomunati dal marchio e da strategie di marketing unitarie. L’avvio di iniziative per creare strade commerciali, soprattutto nelle aree provinciali, costituisce un’opportunità per politiche di promozione del territorio, gestire in maniera integrata politiche di marchio e comunicazione dell’identità cittadina, utilizzando promozioni, eventi, orari e aperture straordinarie, accoglienza e parcheggio.

Inoltre, sulla scia di esperienze internazionali consolidate, potrebbe essere promosso un grande progetto di Town Center Management con cui riorganizzare i servizi cittadini, promuovere lo sviluppo delle attività economiche migliorando i livelli di sicurezza e dare un forte impulso ai processi di riqualificazione urbana.  I programmi di Town Center Management sono iniziative fondate su partenariati pubblico privato per la valorizzazione e l’accrescimento dell’attrattività dei centri urbani. Si tratta di un’esperienza molto innovativa che ha permesso a molte città di mutare radicalmente la propria immagine e che ha consentito di attrarre investimenti significativi che hanno profondamente innovato, migliorandolo, il paesaggio urbano.

Vanno anche affermandosi esperienze relative a poli specializzati, che fondano il proprio modello sull’idea di affiancare al momento dello shopping un’offerta strutturata di servizi, opportunità culturali e di intrattenimento che dilatano quindi i tempi degli acquisti all’interno delle strutture commerciali.

Anche il concetto, ormai non più attualissimo, di Gallerie Commerciali può essere aggiornato in chiave di qualità e poste in location strategiche e ad alta potenzialità turistica. 

Lo scenario progettuale in provincia di Salerno per la creazione di Gallerie Commerciali potrebbe prevedere lo sviluppo di aggregati commerciali localizzati in aree strategiche e ad alta frequentazione in cui poter intercettare le fasce di clientela turistica e quindi fortemente propensa a fare shopping di qualità (artigianato artistico, abbigliamento,enogastronomia,nautica, ecc.).

Il ruolo degli operatori distributivi e commerciali è cruciale, soprattutto in considerazione di dinamiche che hanno visto il declino di marchi storici e l’affermazione di grandi player che tendono spesso a standardizzare le produzioni e trasferire intere fasi della filiera in aree di localizzazione diverse dalla Campania.

L’attrattività di molti segmenti dell’agro-alimentare è invece un presupposto sul quale incentivare azioni che riescano a coinvolgere efficacemente operatori locali e che portino al rafforzamento di entità aggregative per valorizzare i prodotti agricoli ed alimentari e ad accorciare e razionalizzare la filiera dalla produzione al consumatore finale. Sintetizzando alcuni interventi chiave, sul fronte della produzione, l’istituzione di centri di acquisto può garantire alle produzioni primarie locali una migliore integrazione con le imprese di trasformazione e distribuzione locali, nonché una maggiore capacità di presentarsi in una posizione sostenibile verso buyer esterni. L’istituzione di centri di acquisto in loco può essere il presupposto di partenza per creare degli accordi di filiera con i quali fornire all’industria agroalimentare locale gli input prodotti sul territorio. 

I processi di riqualificazione urbana e le politiche per la città offrono significative opportunità per il rilancio delle attività nei rioni e nei centri storici cittadini in un’ottica di creazione di percorsi commerciali tradizionali. Il commercio di prossimità rappresenta un asset fondamentale per il tessuto urbano e per la vitalità delle città, inoltre l’espansione della GDO e la decentralizzazione del commercio verso aree periferiche, pur coerenti con strategie di efficienza logistica ed operativa, espongono i centri storici al rischio di inaridimento sociale ed economico. 

È prioritario avviare azioni e interventi che, affiancandosi ai progetti di rigenerazione urbana, sappiano offrire ulteriori opportunità con cui rilanciare le attività economiche e il commercio nei centri storici, valorizzando le tradizioni commerciali e artigianali. Anche sulle periferie, aree urbane molto sensibili, è necessario intervenire per combattere processi di marginalizzazione sociale, offrendo, ad esempio, nuove opportunità di sviluppo costruite intorno ad insediamenti economici che vedano l’aggregazione di imprese di piccole e medie dimensioni localizzate in aree delle periferie.
Cruciale, poi, è la costituzione di un Tavolo di lavoro permanente per lo sviluppo commerciale, che permetta di massimizzare i benefici per le imprese e per i cittadini. Il Tavolo diventerebbe la sede naturale per governare iniziative - per le quali è cruciale un forte coordinamento dei soggetti di rappresentanza – anche con riferimento alla pianificazione dell’orario di apertura degli esercizi commerciali e all’ottimizzazione della regolamentazione delle vendite straordinarie. 

Il commercio può diventare una delle leve strategiche per la costruzione di piani di marketing territoriale che programmino puntualmente e promuovano una serie di iniziative straordinarie che hanno l’obiettivo di stimolare l’attrattività complessiva di città e tessuto commerciale. 

In particolare alcuni aspetti qualificanti per la valorizzazione del commercio nell’ambito di un programma di marketing territoriale potranno insistere su:

· sviluppo di una pianificazione basata sulla collaborazione tra i soggetti promotori, i commercianti, le strutture ricettive e i tour operators; 

· apertura verso la sperimentazione: dall’organizzazione di grandi eventi (notte bianca, mostre, festival) a soluzioni commerciali nuove (temporary shops) per svecchiare l’offerta turistica e commerciale.

In questa direzione la provincia di Salerno è già fortemente posizionata come location e sistema culturale di primissimo piano nell’ospitare grandi eventi.


2. Il quadro della domanda in provincia di salerno
2.1 I redditi ed i consumi delle famiglie

	La struttura demografica ed il profilo dei consumi

Il peso del settore turistico sull’economia salernitana
	L’analisi del settore del commercio in provincia di Salerno non può prescindere da una valutazione della domanda interna. Prima di passare alla disamina dei redditi disponibili e della spesa di consumo delle famiglie, è opportuno fornire un breve quadro sulla struttura e sull’evoluzione demografica della provincia, che vanno ad incidere inevitabilmente sul profilo dei consumi delle famiglie salernitane.

Salerno, con 1 milione e 106 mila abitanti circa, è la seconda provincia campana, dopo Napoli, per dimensione demografica; ciò evidenzia la presenza in provincia di un bacino di utenza piuttosto significativo anche dal punto di vista commerciale. Si tratta, tra l’altro, di una popolazione relativamente giovane se paragonata con la media nazionale, e quindi caratterizzata da particolari profili di consumo. I residenti con 65 anni e oltre rappresentano, infatti, il 17,9% della popolazione locale, a fronte del 20,1% della media Paese; i giovani, d’altro canto, costituiscono il 15,1% della popolazione, mentre in Italia il 14%. È interessante osservare, poi, l’aumento demografico che la provincia ha sperimentato negli ultimi anni (+11,7% nel 2007, +3,1% nel 2008), anche se va sottolineato come tale dinamica sia quasi esclusivamente ascrivibile al saldo migratorio, posto che quello naturale è prossimo allo zero.
Dai dati sopra riportati risulta evidente come gli esercizi commerciali della provincia di Salerno possano contare su un bacino di popolazione piuttosto consistente, accompagnato, peraltro, da un flusso di turisti importante che concorre a determinare le performance delle attività commerciali presenti nel territorio.

Il settore turistico, in effetti, riveste un ruolo importante per l’economia salernitana. Nel 2008, la provincia di Salerno raccoglie il 28,1% degli arrivi ed il 40% delle presenze turistiche negli esercizi ricettivi della regione Campania, preceduta solo da Napoli con, rispettivamente, il 61,3% e 51,8%. Salerno occupa, inoltre, l’11-esima posizione nella graduatoria provinciale decrescente per permanenza media (indice ottenuto dal rapporto tra presenze e arrivi; Salerno 5,9 giorni, media Italia 3,9 giorni) e la 48-esima posizione per indice di concentrazione turistica (dato dal rapporto tra arrivi e popolazione; Salerno 114%, Italia 159,1%), discostandosi in misura sostanziale dalle altre province campane, tra cui anche Napoli (permanenza media: 3,5 giorni; indice di concentrazione turistica: 89,3%). 
Posto quanto sopra, non sorprende che Salerno sia la               29-esima provincia italiana per incidenza del turismo sul valore aggiunto totale (Salerno 4,5%; Italia 3,8%).


	Tab. 1 – Popolazione residente per età ed incidenza delle classi su totale nelle province campane, in Campania ed in Italia (2008; valori assoluti ed in %)

	 
	Valori Assoluti

	
	0 - 14
	15 - 64
	65 e oltre
	Totale

	Avellino
	62.052
	291.112
	86.401
	439.565

	Benevento
	40.749
	187.792
	60.185
	288.726

	Caserta
	156.271
	614.483
	133.443
	904.197

	Napoli
	546.818
	2.083.419
	444.138
	3.074.375

	Salerno
	166.524
	741.034
	198.541
	1.106.099

	CAMPANIA
	972.414
	3.917.840
	922.708
	5.812.962

	ITALIA
	8.428.708
	39.531.202
	12.085.158
	60.045.068

	 
	Valori %

	
	0 - 14
	15 - 64
	65 e oltre
	Totale

	Avellino
	14,1
	66,2
	19,7
	100,0

	Benevento
	14,1
	65,0
	20,8
	100,0

	Caserta
	17,3
	68,0
	14,8
	100,0

	Napoli
	17,8
	67,8
	14,4
	100,0

	Salerno
	15,1
	67,0
	17,9
	100,0

	CAMPANIA
	16,7
	67,4
	15,9
	100,0

	ITALIA
	14,0
	65,8
	20,1
	100,0


Fonte: Istituto G. Tagliacarne su dati Istat
	Tab. 2 – Crescita naturale e saldo migratorio netto nelle province campane ed in Campania 

(2004-2008; valori in %)

	
	Crescita Naturale
	Saldo Migratorio netto Totale
	Crescita Totale

	 
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008

	Avellino
	-0,4
	-1,4
	-1,2
	-1,3
	-1,2
	3,9
	1,0
	1,8
	4,5
	2,4
	3,4
	-0,3
	0,5
	3,2
	1,2

	Benevento
	-0,9
	-1,9
	-1,8
	-1,9
	-2,0
	7,4
	1,0
	-0,4
	2,8
	1,6
	6,5
	-0,9
	-2,2
	0,9
	-0,4

	Caserta
	4,3
	3,1
	3,5
	3,1
	2,9
	8,0
	5,2
	1,8
	3,9
	4,2
	12,3
	8,4
	5,3
	7,1
	7,1

	Napoli
	4,7
	3,7
	3,9
	3,5
	3,1
	-2,3
	-5,7
	-5,1
	-3,4
	-6,0
	2,4
	-2,0
	-1,3
	0,1
	-2,8

	Salerno
	1,2
	0,7
	0,9
	0,2
	0,0
	5,2
	0,4
	-2,0
	11,5
	3,1
	6,4
	1,1
	-1,1
	11,7
	3,1

	CAMPANIA
	3,3
	2,4
	2,6
	2,2
	1,9
	1,6
	-2,1
	-2,7
	1,5
	-1,7
	4,9
	0,3
	-0,1
	3,6
	0,3


Fonte: Istituto G. Tagliacarne su dati Istat

	Tab. 3 - Arrivi e presenze italiane e straniere negli esercizi ricettivi delle province campane, 

della Campania e dell’Italia (2008; valori assoluti ed in %)

	
	ITALIANI
	STRANIERI
	TOTALE
	% su totale regione

	 
	Arrivi
	Presenze
	Arrivi
	Presenze
	Arrivi
	Presenze
	Arrivi
	Presenze

	Caserta
	230.041
	727.698
	67.111
	376.775
	297.152
	1.104.473
	6,6
	5,9

	Benevento
	54.221
	137.705
	6.649
	20.589
	60.870
	158.294
	1,4
	0,8

	Napoli
	1.524.309
	5.033.249
	1.221.964
	4.673.592
	2.746.273
	9.706.841
	61,3
	51,8

	Avellino
	101.166
	221.884
	14.909
	39.131
	116.075
	261.015
	2,6
	1,4

	Salerno
	912.457
	4.993.743
	348.081
	2.498.020
	1.260.538
	7.491.763
	28,1
	40,0

	CAMPANIA
	2.822.194
	11.114.279
	1.658.714
	7.608.107
	4.480.908
	18.722.386
	100,0
	100,0

	ITALIA 
	53.749.362
	211.869.278
	41.796.724
	161.797.434
	95.546.086
	373.666.712
	-
	-


Fonte: Elaborazione Istituto G. Tagliacarne su dati Istat
	La capacità di spesa delle famiglie...

…ed i livelli di spesa pro capite
Il clima di incertezza e la propensione al risparmio


	A questo punto risulta utile esaminare la capacità di spesa della popolazione. Il reddito lordo disponibile pro capite delle famiglie salernitane (ovvero il reddito effettivamente a disposizione delle famiglie per decisioni di consumo o di risparmio) è pari, nel 2008, a 13.098 euro (numero indice 72,3; Italia = 100), importo superiore a quello medio regionale (12.652 euro), ma al di sotto di quello medio italiano (18.106 euro), occupando l’87-esima posizione della graduatoria provinciale in ordine decrescente. Va rimarcato, ad ogni modo, l’incremento registrato tra il 2007 ed il 2008 (+2%), che ha portato ad uno scostamento maggiore dal dato medio regionale (pari a +351 euro nel 2007 ed a +446 euro nel 2008). 
Tra il 2007 ed il 2008, pertanto, i salernitani hanno sperimentato un miglioramento del tenore di vita. Nel 2008, tuttavia, la spesa pro capite delle famiglie della provincia di Salerno, valutata a prezzi correnti, ha subito un decremento dello 0,2%, allontanandosi, in questo modo, dalle variazioni positive sperimentate negli ultimi anni. Da notare, in particolare, come a partire dal 2002 la spesa pro capite delle famiglie salernitane abbia sempre registrato delle variazioni annue più favorevoli di quelle riscontrate a livello nazionale, ad eccezione del 2005 (Salerno +2,3%; Italia +2,5%), ma soprattutto del 2008. La contrazione sperimentata in quest’ultimo anno in provincia (-0,2%), infatti, va in controtendenza con le dinamiche positive, ancorché decisamente più contenute di quelle registrate negli anni precedenti, conosciute in regione (+0,3%) e nel Paese (+1,4%). Nel leggere questi dati occorre, naturalmente, tener conto che il 2008 è stato l’anno che ha segnato l’entrata in recessione dell’economia italiana, analogamente a tutte le principali economie avanzate, dalla quale solo negli ultimi mesi iniziano ad intravedersi segnali positivi di una ripresa. 
Dato il clima di incertezza circa l’andamento dell’economia nel prossimo futuro, le famiglie salernitane hanno preferito, quindi, rivedere i propri stili di consumo ed accumulare risparmi. A conferma di questo, è possibile rilevare, per il 2008, un sostenuto incremento dei depositi bancari delle famiglie della provincia (+10,2%), aumento comunque più contenuto di quello conosciuto nella regione (+12%) e nel Paese nel suo complesso (+14%).


	Tab. 4 – Reddito lordo disponibile delle famiglie pro capite nelle province campane,                  in Campania ed in Italia (2007 e 2008; valori in euro ed in %)

	 
	2007
	2008
	Variazione % 2008/2007

	Caserta
	12.074
	12.144
	0,6

	Benevento
	11.932
	12.064
	1,1

	Napoli
	12.574
	12.729
	1,2

	Avellino
	12.307
	12.419
	0,9

	Salerno
	12.847
	13.098
	2,0

	CAMPANIA
	12.496
	12.652
	1,2

	ITALIA
	17.742
	18.106
	2,1


Fonte: Istituto G. Tagliacarne
	Graf. 1 – Andamento della spesa totale pro capite delle famiglie a prezzi correnti in provincia                 di Salerno, in Campania ed in Italia (2001-2008)
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Fonte: Istituto G. Tagliacarne
	Graf. 2 – Andamento dei depositi bancari delle famiglie consumatrici in provincia di Salerno,            in Campania ed in Italia (NI. al 31 dicembre, con valore=100 aI primo trimestre 2004)
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Fonte: Elaborazione Istituto Tagliacarne su dati Banca d’Italia

	La ripartizione dei consumi tra alimentari e non alimentari
	In ogni caso, la provincia di Salerno continua ad essere la prima provincia campana per spesa totale pro capite delle famiglie, la quale si attesta, nel 2008, a 12.493 euro, valore inferiore alla media nazionale che arriva ai 15.676 euro (Numero indice Salerno 79,6; Italia = 100). 
Per quanto concerne la ripartizione dei consumi tra alimentari e non alimentari, è evidente la preminenza dei secondi sui primi. I consumi non alimentari, infatti, rappresentano in provincia il 77,8% del totale dei consumi interni, mentre quelli alimentari il 22,2%. Da questo punto di vista Salerno non si discosta in misura significativa dai valori medi della regione, dove, ad ogni modo, la componente alimentare ha un peso leggermente maggiore (alimentari 23,3%, non alimentari 76,7%). 

È importante rimarcare, inoltre, come la quota dei consumi non alimentari in provincia di Salerno si allontani da quella media italiana (82,7%). Si tratta di un dato da non sottovalutare, dal momento che la maggiore incidenza dei consumi non alimentari, che contengono numerose categorie di spese accessorie, è sintomatica, in genere, di un più elevato livello del benessere delle famiglie (che possono quindi permettersi quote crescenti di consumi non strettamente indispensabili).


	Tab. 5 - Spesa totale pro capite delle famiglie a prezzi correnti nelle province campane,                    in Campania, nel Mezzogiorno ed in Italia (2002 e 2008; valori assoluti in euro)

	
	2002
	2008

	
	Alimentari
	Non alimentari
	Totale
	Alimentari
	Non alimentari
	Totale

	Avellino
	2.235
	7.719
	9.953
	2.694
	8.996
	11.690

	Benevento
	2.203
	7.393
	9.597
	2.679
	8.700
	11.379

	Caserta
	2.185
	7.213
	9.399
	2.579
	8.200
	10.778

	Napoli
	2.214
	7.479
	9.694
	2.710
	8.825
	11.535

	Salerno
	2.312
	8.402
	10.714
	2.769
	9.724
	12.493

	CAMPANIA
	2.229
	7.627
	9.856
	2.698
	8.905
	11.604

	MEZZOGIORNO
	2.214
	8.148
	10.362
	2.617
	9.661
	12.278

	ITALIA
	2.374
	11.120
	13.494
	2.706
	12.970
	15.676


Fonte: Istituto G. Tagliacarne

	Graf. 3 – Quota di consumi alimentari e non alimentari delle famiglie in provincia di Salerno, 
in Campania ed in Italia (2008; valori in %)
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Fonte: Istituto G. Tagliacarne 

	Le prospettive dei consumi per il 2009
	I dati sui consumi delle famiglie al 2009 non sono attualmente disponibili, ma l’andamento dei depositi bancari e del mercato del lavoro al 2009 lasciano intravedere un quadro all’insegna dell’ulteriore contrazione della spesa delle famiglie per beni di consumo.
I depositi bancari hanno registrato, infatti, un ulteriore significativo incremento (+12,4%), indice del fatto che l’attitudine al risparmio delle famiglie salernitane indotta dall’avversa congiuntura economica non si è arrestata.
Passiamo ora ad analizzare gli indicatori del mercato del lavoro. Il tasso di occupazione è sceso tra il 2008 ed il 2009 di 1,3 punti percentuali (è passato dal 47,7% al 46,4%), più di quanto sia diminuito mediamente in Italia (-1,2 punti), ma comunque la contrazione più contenuta nel contesto regionale (Campania -1,7). Il tasso di disoccupazione, d’altro canto, è aumentato dal 12,3% del 2008 al 14% nel 2009, registrando, quindi, un incremento di 1,7 punti percentuali, a fronte di una crescita in Campania di tre decimi di punto (si è attestato, nel 2009, al 12,9%) ed in Italia di 1,1 punti (7,8%). Bisogna, peraltro, tener conto del fatto che i tassi di disoccupazione non raccolgono l’intensità del lavoro, ovvero il numero di ore lavorate a settimana, aspetto che coinvolge di riflesso i livelli retributivi e, conseguentemente, di spesa.
Dalle dinamiche del mercato del lavoro emergono, pertanto, dati poco rassicuranti, con riflessi sugli stili di vita e sui consumi che condizionano inevitabilmente il dinamismo economico della provincia.


	Tab. 6 – Tasso di occupazione e tasso di disoccupazione nelle province campane, in Campania                         ed in Italia (2005-2009) 

	
	Tasso di occupazione
15-64 anni
	Tasso di disoccupazione

	
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009

	Avellino
	47,8
	48,7
	51,2
	51,9
	49,5
	13,1
	10,6
	9,3
	9,7
	8,1

	Benevento
	49,2
	49,4
	48,6
	48,8
	46,4
	12,8
	10,8
	9,6
	10,0
	11,1

	Caserta
	43,3
	43,2
	42,0
	38,7
	37,4
	12,3
	9,9
	8,6
	10,5
	9,0

	Napoli
	41,7
	41,5
	41,1
	39,8
	38,1
	17,1
	14,8
	12,4
	14,0
	14,6

	Salerno
	48,7
	49,2
	48,4
	47,7
	46,4
	12,2
	11,6
	11,3
	12,3
	14,0

	CAMPANIA
	44,1
	44,1
	43,7
	42,5
	40,8
	14,9
	12,9
	11,2
	12,6
	12,9

	ITALIA
	57,5
	58,4
	58,7
	58,7
	57,5
	7,7
	6,8
	6,1
	6,7
	7,8


Fonte: Elaborazione Istituto G. Tagliacarne su dati Istat
2.2 Il dettaglio comunale dei consumi interni della provincia
	I consumi interni totali per comune: l’eterogeneità del territorio
	Fondamentale, ai fini di una esauriente disamina della domanda interna della provincia, è l’analisi dei consumi a livello comunale. La provincia di Salerno detiene complessivamente il 20,5% dei consumi interni delle famiglie campane, una quota importante se si considera che la sola provincia di Napoli ne racchiude il 52,7%. Seguono le province di Caserta, di Avellino e Benevento, che incidono in misura più contenuta sui consumi regionali, rispettivamente per il 14,4%, il 7,6% ed il 4,9%.
Con riferimento alla provincia di Salerno, analizzando i dati a livello comunale, risalta il ruolo assunto dal comune capoluogo di provincia. Il comune di Salerno, infatti, contribuisce per il 19,4% ai consumi interni complessivi delle famiglie salernitane. Più in generale, i centri con i consumi più elevati si localizzano intorno all’area del capoluogo provinciale e lungo la fascia costiera; si contraddistinguono, inoltre, diversi comuni della Valle del Diano.

Scendendo più nel dettaglio, è interessante osservare come il 61,1% dei consumi interni totali sia racchiuso in quindici comuni. Come si è già avuto modo di evidenziare, al primo posto c’è il comune di Salerno con il 19,4%. Il restante 41,7% è distribuito, invece, su aree situate prevalentemente nella punta nord-occidentale della provincia - quali Cava de’ Tirreni (5,1%), Nocera Inferiore (4,4%) e Scafati (3,6%) -, e nella zona costiera sottostante Salerno – a partire da Pontecagnano Faiano (2,4%) fino ad Agropoli (2,2%), tra i quali si contraddistinguono Battipaglia (5,1%) ed Eboli (3,3%); relativamente alla parte orientale risalta il comune di Sala Consilina (2,1%).


	Tab. 7 – Consumi finali interni delle famiglie nelle province campane ed in Campania 
a prezzi correnti (2008; valori assoluti ed incidenza sul totale regionale)

	
	Valori assoluti (in milioni di euro)
	Incidenza % sul totale regione

	Avellino
	5.135,4
	7,6

	Benevento
	3.286,0
	4,9

	Caserta
	9.711,2
	14,4

	Napoli
	35.512,9
	52,7

	Salerno
	13.796,9
	20,5

	CAMPANIA
	67.442,4
	100,0

	Fonte: Istituto G. Tagliacarne


	Fig. 1 – Consumi finali interni delle famiglie in provincia di Salerno per comune 

a prezzi correnti (2008; valori assoluti in milioni di euro)
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Fonte: Istituto G. Tagliacarne
	Tab. 8 – I primi 15 comuni della provincia di Salerno per consumi finali interni delle famiglie 

a prezzi correnti (2008; valori assoluti ed incidenze sul totale provinciale)

	Pos.
	Comuni
	Valori assoluti (in milioni di euro)
	Incidenze % sul totale provincia

	1
	Salerno
	2.681,2
	19,4

	2
	Cava de' Tirreni
	708,2
	5,1

	3
	Battipaglia
	705,2
	5,1

	4
	Nocera Inferiore
	602,9
	4,4

	5
	Scafati
	492,1
	3,6

	6
	Eboli
	462,2
	3,3

	7
	Pagani
	433,8
	3,1

	8
	Angri
	353,2
	2,6

	9
	Pontecagnano Faiano
	327,8
	2,4

	10
	Sarno
	309,7
	2,2

	11
	Agropoli
	301,5
	2,2

	12
	Sala Consilina
	286,9
	2,1

	13
	Capaccio
	273,6
	2,0

	14
	Nocera Superiore
	247,4
	1,8

	15
	Mercato San Severino
	244,7
	1,8

	
	Totale
	8.430,4
	61,1

	
	Provincia di Salerno
	13.796,90
	100,0

	Fonte: Istituto G. Tagliacarne


	I consumi pro capite
	Di interesse, in quanto non influenzato dalle dimensioni demografiche dei centri urbani, è l’analisi dei consumi interni delle famiglie pro capite. Ancora una volta, a contraddistinguersi favorevolmente sono soprattutto i comuni della punta nord-occidentale, della zona costiera e della Valle del Diano, in cui è evidente il turismo svolge un ruolo importante; in riferimento alla Valle del Diano non bisogna trascurare, poi, il passaggio di una infrastruttura strategica quale l’autostrada A3 Salerno – Reggio Calabria che incrementa il grado di produttività e, conseguentemente, l’attrattività del territorio.
Da notare come il comune con il più elevato livello dei consumi interni pro capite non sia quello Salerno, che occupa, invece, con i suoi 19.079 euro, l’ottava posizione. Al primo posto, difatti, si colloca Atena Lucana con 28.619 euro, superando del 129% circa la media provinciale (12.493 euro). Accanto a questo comune si distinguono anche altri comuni della Valle del Diano, tra cui, in riferimento ai primi quindici comuni per valore dei consumi pro capite, i centri di Sala Consilina (25.729 euro) e Polla (22.227 euro). Risaltano, peraltro, diversi comuni della Costiera amalfitana, in particolare Positano (25.729 euro) ed Amalfi (21.237), e del Cilento, quali Vallo della Lucania (23.484) e Sapri (19.819), in riferimento al tratto costiero, e Castelnuovo Cilento (18.476), per quanto riguarda l’entroterra. Al 14-esimo posto si posiziona il centro di Oliveto Citra (15.335), comune a confine con la provincia di Avellino.


	Fig. 2 – Consumi finali interni pro capite delle famiglie in provincia di Salerno per comune 

a prezzi correnti (2008; valori assoluti in euro)
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Fonte: Istituto G. Tagliacarne
	Tab. 9 – I primi 15 comuni della provincia di Salerno per consumi finali interni pro capite 

delle famiglie a prezzi correnti (2008; valori assoluti e numeri indice)

	Pos. 
	Comuni
	Valori assoluti (in euro)
	Numeri indice (provincia di Salerno = 100)

	1
	Atena Lucana
	28.619
	229,1

	2
	Positano
	25.729
	205,9

	3
	Vallo della Lucania
	23.484
	188,0

	4
	Sala Consilina
	22.573
	180,7

	5
	Polla
	22.227
	177,9

	6
	Amalfi
	21.237
	170,0

	7
	Sapri
	19.819
	158,6

	8
	Salerno
	19.079
	152,7

	9
	Castelnuovo Cilento
	18.476
	147,9

	10
	Centola
	16.791
	134,4

	11
	Maiori
	16.681
	133,5

	12
	Ravello
	16.203
	129,7

	13
	Santa Marina
	15.732
	125,9

	14
	Oliveto Citra
	15.335
	122,8

	15
	Agropoli
	14.538
	116,4

	
	Provincia di Salerno
	12.493
	100,0

	Fonte: Istituto G. Tagliacarne


3. Il settore del commercio dal punto di vista delle imprese
3.1 Struttura e ambito operativo delle imprese del commercio in provincia
	Il ruolo del commercio nello sviluppo locale


	Il commercio è una componente importante delle politiche di sviluppo locale, perché partecipa alle nuove strategie competitive dei territori che si fondano su marketing territoriale, riqualificazione urbana, valorizzazione dei prodotti tipici e delle specificità locali. La presente Nota analizza il ruolo del commercio nello sviluppo dell’economia salernitana, esaminandone il mercato, l’andamento congiunturale ed i fattori di competitività, attraverso una indagine diretta su 100 imprese. 

Prima di passare all’analisi vera e propria, è importante fornire un breve quadro relativo alle caratteristiche strutturali delle imprese che sono state intervistate. Come è possibile osservare, si tratta per il 69% di ditte individuali, mentre, in riferimento al profilo dimensionale, sono le imprese con un numero di addetti compreso tra 2 e 5 unità a prevalere (54%). Solo il 6% degli esercizi commerciali risulta appartenere ad un gruppo proprietario di imprese e ben il 48% risulta sprovvisto di un collegamento internet. 

La gran parte delle imprese risulta articolata in un solo punto vendita (92%); si tratta, inoltre, soprattutto, di esercizi di piccole dimensioni (86%). 


	Tab. 1 – Composizione delle imprese intervistate del settore del commercio della provincia                                 di Salerno per forma giuridica e classe di addetti (in %)

	Forma giuridica

	Ditta individuale
	Società di persone
	Società di capitali
	Totale

	69,0
	18,0
	13,0
	100,0

	Classe di addetti

	Un addetto
	Da 2 a 5 addetti
	Oltre 5 addetti
	Totale

	34,0
	54,0
	12,0
	100,0


Fonte: CCIAA di Salerno

	Tab. 2 - Composizione delle imprese intervistate del settore del commercio della provincia 
di Salerno per appartenenza a gruppi proprietari di imprese ed accesso ad internet (in %)

	Appartenenza ad un gruppo proprietario di imprese

	Sì
	6,0

	No
	94,0

	Totale
	100,0

	Collegamento ad internet

	Sì
	51,0

	No
	48,0

	Non indica
	1,0

	Totale
	100,0


Fonte: CCIAA di Salerno

	Graf. 1 – Imprese del commercio della provincia di Salerno per numero e dimensione                 dei punti vendita (in %)
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Fonte: CCIAA di Salerno

	L’ambito operativo 

l territorio e le strategie di rilancio 


	In termini settoriali, una quota particolarmente significativa di imprese intervistate opera nel comparto alimentare (esercizi specializzati 28%) ed affini (esercizi non specializzati 11%); per il comparto non alimentare spiccano quelli dell’elettronica di consumo, elettrodomestici, informatica, fotografia (17%), dell’abbigliamento e calzature (10%) e dei mobili e arredamento (8%). 

L’incidenza dei prodotti locali venduti sul totale delle merci trattate risulta pari al 26,4%. L’analisi per posizionamento di prezzo dell’offerta delinea un settore commerciale la cui gamma di prodotti ed i relativi prezzi si concentrano prevalentemente sul segmento medio (64%) e basso (30%). 

In particolare, con riferimento alle diverse forme giuridiche delle imprese, solo il 2,9% delle ditte individuali, l’11,1% delle società di persone e il 7,7% delle società di capitali, commercializzano prodotti di alta gamma ed alti prezzi. 

Di fatto, se si considera la piccola dimensione del tessuto commerciale salernitano, la bassa gamma dei prodotti commercializzati ed i relativi prezzi tendono a penalizzare le imprese più piccole che ovviamente faticano ad essere concorrenziali con le imprese più strutturate. 

Tra le formule distributive considerate concorrenti più critiche dalle imprese del commercio salernitane si annoverano al primo posto i centri commerciali (26%) ed a seguire le grandi superfici specializzate (22%), gli ipermercati ed i supermercati (21%) e i grandi magazzini (20%). 

Nel fronteggiare la concorrenza delle imprese più strutturate, i piccoli esercizi sono sospinti a caratterizzarsi sulle produzioni locali, a migliorare i propri servizi di vendita e di post-vendita e ad interpretare nuovi ruoli nell’identità territoriale ed urbana. 

Da questa situazione nasce una delle idee innovative di rete distributiva, basata sulla riqualificazione dell’ambiente urbano, ridando un ruolo al tessuto di piccole e Medie Imprese che costituiscono una sorta di “centri commerciali naturali”.
Il commercio diventa così “occasione” di sviluppo, in quanto, partendo dalla conoscenza delle reali potenzialità di un territorio, fa crescere il livello organizzativo dell’offerta, generando anche la maggiore qualità. 


	Tab. 3 - Comparti in cui operano le imprese del commercio della provincia di Salerno (in %)

	Alimentari (specializzato)
	28,0

	Elettronica di consumo, elettrodomestici, informatica, fotografia
	17,0

	Alimentari e affini (despecializzato)
	11,0

	Abbigliamento e calzature
	10,0

	Mobili e arredamento
	8,0

	Altro
	26,0

	Totale
	100,0


Fonte: CCIAA di Salerno

	Graf. 2 - Imprese del commercio della provincia di Salerno per posizionamento                                  di prezzo dell’offerta (in %)
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Fonte: CCIAA di Salerno

	Graf. 3 – Formule distributive considerate concorrenti più critiche dalle imprese                              del commercio della provincia di Salerno (in %)*
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Fonte: CCIAA di Salerno

	Verso un irrobustimento della rete commerciale

	È possibile osservare una certa stabilità della rete distributiva, dato che il 92% delle imprese non prevede di attuare il trasferimento o l’apertura di nuovi punti vendita nei prossimi tre anni. 

Rispetto all’andamento per forme giuridiche si osserva che il 97,1% delle ditte individuali, il 94,4% delle società di persone ed il 61,5% delle società di capitali non hanno intenzione di aprire nuovi punti vendita nei prossimi tre anni. Di contro, l’1,4% delle ditte individuali progetta una nuova apertura, a fronte del 38,5% delle società di capitali. 

L’analisi per forma giuridica delle imprese pone, quindi, in luce un “irrobustimento” delle imprese più strutturate, rappresentate dalle società di capitali, a scapito delle imprese più piccole.
Tale andamento se da un lato manifesta un processo di capitalizzazione del tessuto produttivo, dall’altro fa riflettere sulle prospettive di investimento ed ammodernamento delle attività commerciali, generalmente svolte a livello di micro impresa. In tal senso, il 62% delle imprese commerciali salernitane intervistate – ben il 76,8% delle ditte individuali – risulta avere un unico proprietario; rispetto alle modalità di costituzione dell’impresa, nel 69% dei casi il fondatore dell’azienda coincide con il titolare, mentre soltanto nel 29% dei casi il titolare ha acquistato l’impresa dopo la sua costituzione. 


	Graf. 4 – Quota di imprese del commercio della provincia di Salerno che prevede di attuare                     il trasferimento o l’apertura di uno (o più) punti vendita nei prossimi tre anni (in %)
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Fonte: CCIAA di Salerno

	Tab. 4 - Modalità di costituzione  delle imprese del commercio nella provincia di Salerno (in %)

	Fondato l’azienda
	69,0

	Acquisito l’azienda dopo la sua fondazione
	29,0

	Acquisito l’azienda a seguito di scissione/scorporo/scioglimento di un altro gruppo di imprese
	0,0

	Altro
	2,0

	Totale
	100,0


Fonte: CCIAA di Salerno

	Graf. 5 - Imprese del settore del commercio della provincia di Salerno suddivise secondo                        il numero di soggetti proprietari (in %)
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Fonte: CCIAA di Salerno

3.2 L’analisi congiunturale: consuntivo 2009 e previsioni 2010
	La crisi economica nel biennio 2008-2009

L’impatto della crisi sul commercio in provincia di Salerno: consuntivo 2008-2009
Gli indicatori di performance
I riflessi della contrazione dei consumi sull’occupazione
	La recessione che ha colpito l’economia mondiale nel biennio 2008-2009 – innescata dalla crisi finanziaria esplosa nell’agosto 2007 e acuitasi nell’autunno dell’anno successivo – è stata eccezionale per entità, rapidità e diffusione.  Secondo le stime dell’OCSE, il prodotto interno lordo dei Paesi industrializzati è caduto del 4% nei sei mesi compresi tra l’ottobre 2008 e il marzo 2009; la contrazione ha interessato tutte le principali economie. Anche il nostro Paese è stato interessato da sviluppi simili. Il PIL pressoché ristagnante dalla fine del 2007, ha cominciato a contrarsi nel secondo trimestre dell’anno successivo; la caduta si è accentuata tra la fine del 2008 e l’inizio del 2009, quando il prodotto è diminuito di circa il 5% nell’arco di soli sei mesi. L’attività economica è tornata a crescere solo nel terzo trimestre dell’anno scorso; nello scorcio del 2009 è risultata, tuttavia, nuovamente in flessione. Si tratta di sviluppi che non trovano riscontro in alcuno dei precedenti episodi recessivi del secondo dopoguerra. La crisi degli anni 2008 e 2009 è stata “la più profonda della storia economica recente”. Il Rapporto Annuale dell’Istat (2009) sulla situazione del Paese fotografa così i due anni che ci lasciamo alle spalle. Le principali conseguenze della crisi si sono ravvisate sull’economia reale, sulle PMI e sui consumatori; tuttavia, le previsioni per i consumi per il 2010 mostrano una ripresa pari al +0,7% (Fonte Confcommercio.
Per quanto concerne l’andamento dell’economia della provincia di Salerno, risulta chiaro che l’esplosione della crisi abbia influito sulla domanda interna, i cui effetti si sono manifestati sulla attività delle imprese con flessioni di produzione, fatturato ed ordinativi. 
Dai risultati qualitativi della presente indagine relativi all’andamento dei principali indicatori di performance, emerge che nel 2009 le imprese del commercio della provincia abbiano dovuto far fronte a importanti criticità.

I dati relativi al margine operativo indicano la presenza di un 57% di risposte di diminuzione a fronte di un 7% di risposte in aumento. Ciò da luogo ad un saldo negativo del 50% che sottolinea le difficoltà che il settore del commercio ha attraversato, sebbene sia presente un 35% di imprese che dichiara di non aver subito variazioni in tal senso. 

I risultati quantitativi relativi all’andamento delle vendite confermano sostanzialmente quanto rilevato per il margine operativo. 

Il saldo di risposta per il fatturato è pari al -38% (49% di dichiarazioni in diminuzione ed 11% di indicazioni di aumento), anche se si deve sottolineare la presenza del 39% degli intervistati che non ha osservato alcuna variazione nei livelli di fatturato nel periodo in esame. 

Disaggregando l’analisi del fatturato secondo forma giuridica, emerge come le ditte individuali scontino le difficoltà maggiori (saldo -52,2%). Il target di impresa commerciale maggiormente colpito dalla crisi è, pertanto, quello che più sconta la flessione della domanda interna e non risulta attrezzato per affrontare le asperità dello scenario competitivo. Migliori capacità di reazione manifestano, invece, le società di capitali (saldo +15,4%). 
Molto probabilmente, il dispiegarsi della crisi ha consentito alle imprese più strutturate, ma ancora flessibili, di adottare più rapidamente i comportamenti strategici, attualmente necessari, per realizzare miglioramenti in termini di competitività. Con riferimento ai risultati quantitativi dell’indagine, l’osservazione dell’andamento del margine operativo e del fatturato aziendale delle imprese del commercio salernitane restituisce nel 2009 rispetto al 2008 valori negativi, rispettivamente -8,5% e -5,9%.

Per quanto concerne l’occupazione, l’indagine pone in evidenza una riduzione del numero di addetti; per gli occupati fissi il saldo tra imprese che dichiarano aumento e diminuzione è pari al -10%, per gli occupati atipici è del        -1%. Gli occupati fissi segnano una più forte riduzione con riferimento alle ditte individuali (saldo -13%). Tale tendenza, oltre a sottolineare le maggiori difficoltà attraversate dalla imprese più piccole ed elementari, merita un riflessione anche in virtù del fatto che, spesso, nelle piccole imprese gli addetti costituiscono la memoria storica delle attività produttive, ed una loro fuoriuscita rappresenta certamente un costo maggiore in termini di qualità dei beni e servizi offerti. Di contro, per le società di capitali, tra il 2008 e il 2009, si segnala un irrobustimento della base occupazionale in termini di occupati fissi (saldo +7,7%). 


	Graf. 6 - Andamento dei principali indicatori di performance delle imprese del commercio                         della provincia di Salerno nel 2009 rispetto al 2008 (variazioni qualitative in %)*
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* Saldo: ottenuto dalla differenza tra imprese che hanno registrato un aumento e quelle che hanno registrato 

una diminuzione.

Fonte: CCIAA di Salerno
	Graf. 7 - Andamento del margine operativo e del fatturato aziendale delle imprese del commercio della provincia di Salerno nel 2009 rispetto al 2008 (variazioni quantitative in %)
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Fonte: CCIAA di Salerno

	I fattori che hanno influenzato l’andamento del fatturato
	Dalla disamina dei fattori che hanno contribuito all’aumento di fatturato nel 2009 si rileva che il 54,5% delle imprese attribuisce tale incremento al miglioramento della qualità dei prodotti. Seguono il miglioramento del prezzo (36,4%), gli investimenti ed un migliorato clima economico nazionale (18,2% per entrambi) e, infine, una migliore conoscenza e una più incisiva penetrazione del mercato ed un migliore clima economico provinciale (9,1%). Nessuna impresa fa riferimento a contributi/finanziamenti regionali e all’aumento della domanda. 

Si è chiesto poi agli imprenditori di esprimere un proprio parere in merito ai fattori che hanno contribuito alla flessione di fatturato. 

Al primo posto in questo senso è indicato il peggiore clima economico nazionale (per il 61,2%), a cui segue l’aumento dei costi/spese (36,7%). Altri effetti negativi sono poi la riduzione della domanda interna (34,7%) ed il peggior clima economico provinciale (24,5%). Sono indicati, poi, come fattori minori, la maggior concorrenza (16,3%) e la politica di settore sfavorevole (10,2%). Nessuno riferisce al peggioramento di competitività dei propri prodotti. 


	Graf. 8– Fattori che hanno contribuito all’aumento di fatturato registrato nel 2009 (in %)*
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* Trattandosi di domanda a risposta multipla il totale delle risposte può essere superiore a 100.

Fonte: CCIAA di Salerno

	Graf. 9 - Fattori che hanno contribuito alla flessione di fatturato registrata nel 2009 (in %)*
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* Trattandosi di domanda a risposta multipla il totale delle risposte può essere superiore a 100.

Fonte: CCIAA di Salerno

	Gli investimenti
	Le difficoltà del comparto del commercio salernitano si sono riflesse, inevitabilmente, sulle scelte di investimento degli imprenditori. Ad ogni modo, nel 2009, il 18% delle aziende ha effettuato investimenti ed il 16,7% degli intervistati dichiara un trend in aumento rispetto al 2008 (saldo nullo). 

L’esame delle risposte relative ai risultati conseguiti attraverso gli investimenti evidenziano come questi abbiano portato, in primo luogo, ad un aumento della capacità operativa (per il 50% degli intervistati) e ad una riduzione dei costi (38,9%). Seguono, poi, il minor impiego di risorse umane (11,1%), l’accesso a nuovi segmenti di mercato (11,1%) e la sola sostituzione di attrezzature (11,1%), mentre non trova particolare spazio l’adeguamento allo standard competitivo (5,6%). 


	Graf. 10 - Quota di imprese del commercio della provincia di Salerno che ha effettuato investimenti nel 2009 e andamento qualitativo dei flussi di investimento rispetto al 2008 (in %) *
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* Saldo: ottenuto dalla differenza tra imprese che hanno registrato un aumento e quelle che hanno registrato 

una diminuzione.

Fonte: CCIAA di Salerno

	Graf. 11 - Risultati conseguiti dalle imprese del commercio della provincia di Salerno                             con gli investimenti realizzati nel 2009 (in %)*
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* Trattandosi di domanda a risposta multipla il totale delle risposte può essere superiore a 100.

Fonte: CCIAA di Salerno

	Le dinamiche congiunturali del 2009 e le previsioni per il 2010
Il margine operativo,  il fatturato, l’occupazione e               gli investimenti
	Osservate le dinamiche relative al consuntivo 2008-2009, prendiamo ora in esame le previsioni sull’andamento dei principali indicatori di performance per il 2010. 

Per quanto la seconda metà del 2009 ed i primi mesi del 2010 abbiano registrato dei timidi segnali di ripresa del ciclo economico, soprattutto in corrispondenza di una progressiva accelerazione degli scambi commerciali internazionali, le economie locali sembrano ancora risentire delle ripercussioni della fase recessiva, soprattutto a causa della stagnazione della spesa delle famiglie, di un ancora elevato clima di incertezza e delle turbolenze sui mercati finanziari. Fattori che hanno condizionato, inevitabilmente, anche le dinamiche economiche della provincia di Salerno. 

Di fatto, posta l’attuale situazione nazionale ed internazionale, dai risultati dell’indagine emerge un quadro previsionale in flessione per il comparto del commercio salernitano (variazione quantitativa: fatturato -7,5%). 

Il saldo ottenuto dalla differenza tra imprese che hanno registrato un aumento e quelle che hanno registrato una diminuzione si attesta al -40% e al -35%, rispettivamente, per il margine operativo e per il fatturato, a fronte di saldi del -50% e del -38% registrati nel consuntivo 2008-2009. 

Riguardo la base occupazionale si registra un ulteriore peggioramento relativamente sia agli occupati fissi (saldo      -8%) che a quelli atipici (saldo -2%;). 

Analizzando le previsioni per tipologia d’azienda, si evidenzia per il 2010 un’aspettativa che vede le società di persone soffrire maggiormente la congiuntura in termini di margine operativo (saldo -50%) e di occupazione (occupati fissi, saldo -22,2%; occupati atipici, saldo -5,6%). 

L’analisi degli investimenti evidenzia come gli imprenditori locali nel 2010 impegneranno una quota di risorse ancora maggiore in investimenti (20%, rispetto al 18% del consuntivo 2008-2009), prevedendo, tuttavia, un andamento sostanzialmente stabile dei relativi flussi (per l’80% degli intervistati). 


	Graf. 12 - Andamento previsionale dei principali indicatori di performance delle imprese                    del commercio della provincia di Salerno nel 2010 rispetto al 2009 (variazioni qualitative in %)
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* Saldo: ottenuto dalla differenza tra imprese che hanno registrato un aumento e quelle che hanno registrato 

una diminuzione.

Fonte: CCIAA di Salerno

	Graf. 13 - Andamento previsionale del margine operativo e del fatturato aziendale delle imprese   del commercio della provincia di Salerno nel 2010 rispetto al 2009 (variazioni quantitative in %)
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Fonte: CCIAA di Salerno

	Graf. 14 - Quota di imprese del commercio della provincia di Salerno che effettuerà investimenti              nel 2010 e andamento qualitativo previsionale dei flussi di investimento rispetto al 2009 (in %)*


	
        Quota




      Andamento


[image: image29.emf]20,0

77,0

3,0

Si No Non sa/non risponde

[image: image30.emf]10,0 10,0

0,0

80,0

0,0

0,0

10,0

20,0

30,0

40,0

50,0

60,0

70,0

80,0

In aumento In diminuzione Saldo Stabile Ns/nr


* Saldo: ottenuto dalla differenza tra imprese che hanno registrato un aumento e quelle che hanno registrato 

una diminuzione.

Fonte: CCIAA di Salerno

3.3 Il ruolo delle reti di impresa nel settore del commercio della provincia

	I benefici delle reti di impresa e dei gruppi imprenditoriali
Le motivazioni che spingono gli imprenditori a partecipare a reti di impresa

 
	Le reti di impresa rappresentano forme di coordinamento di natura contrattuale tra imprese, particolarmente destinate alle PMI che vogliono aumentare la loro massa critica e avere maggiore forza sul mercato senza doversi fondere o unirsi sotto il controllo di un unico soggetto. 

L’obiettivo è l'identificazione e lo sviluppo delle opportunità di collaborazione e di integrazione tra diverse imprese, sia all'interno della stessa filiera produttiva che tra aziende di settori complementari, al fine di ottenere importanti vantaggi comuni.

L’approccio collaborativo delle reti di imprese comporta i seguenti benefici:

· creazione di gruppi d’acquisto con maggiore forza contrattuale;

· condivisione dei costi dei servizi comuni;

· maggiore forza e coesione rispetto ai concorrenti esterni al network;

· maggiore soddisfazione del cliente;

· riduzione dei tempi di distribuzione, mediante l'integrazione di clienti, partner e fornitori;

· più forza all'innovazione logistica;

· ottimizzazione delle scorte
· creazione di poli di eccellenza.
Sulla base di tali benefici, in questo delicato momento storico le reti di impresa sembrano lo strumento migliore per riorganizzare il sistema produttivo italiano dominato dalla micro e piccola impresa. 

Relativamente alla provincia di Salerno, il 7% degli intervistati dichiara di partecipare a reti di impresa, mentre il 93% non è inserito in nessun tipo di relazione imprenditoriale. Di questo 93%, inoltre, il 91% dichiara di non avere alcun interesse a far parte di una rete di impresa e solo il 2% risulta interessato a tale modalità organizzativa. 

Si tratta, perlopiù, di società di capitali (23,1%), mentre solo il 2,9% delle ditte individuali fa parte di una rete di imprese.

Di fatto, la creazione di reti presuppone che le imprese riescano ad uscire dai propri confini territoriali ed a creare collegamenti, reti con altre imprese sia nazionali che estere, ma la generalità delle piccole imprese del commercio salernitane – come precedentemente osservato – risulta ancora fortemente arroccata nel territorio di appartenenza.
Per quanto riguarda la modalità di partecipazione alla rete di impresa, l’85,7% degli intervistati dichiara una partecipazione in forma stabile (temporanea 14,3%).

Da quanto emerge dall’indagine, tra le principali motivazioni che hanno spinto le imprese salernitane a far parte di reti di impresa si annoverano la riduzione dei costi di manodopera (71,4%), la riduzione dei costi di logistica (42,9%) e la riduzione dei costi energetici (42,9%). 

L’indagine svolta evidenzia, inoltre, i principali vantaggi derivanti dall’appartenenza ad una rete di imprese tra cui la maggiore aggressività sul mercato (71,4%), la consapevolezza di essere più competitivo (14,3%) e l’aumento della propensione al rischio (14,3%). 


	Graf. 15 – Appartenenza delle imprese del settore del commercio della provincia di Salerno                            a reti di impresa (in %)*
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Fonte: CCIAA di Salerno

	Graf. 16 – Percentuale di imprese del settore del commercio della provincia di Salerno che partecipa stabilmente o temporaneamente a reti di impresa (in %)
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Fonte: CCIAA di Salerno

	Graf. 17 – Motivazioni che hanno spinto le imprese del commercio della provincia di Salerno a partecipare a reti di impresa (in %)*
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* Trattandosi di domanda a risposta multipla il totale delle risposte può essere superiore a 100.

Fonte: CCIAA di Salerno 

	Graf. 18 -  Vantaggi derivanti dalla partecipazione a reti di impresa per le imprese del commercio della provincia di Salerno (in %)
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Fonte: CCIAA di Salerno

4.4 Il posizionamento competitivo delle imprese salernitane del commercio

	I fattori competitivi 

Le strategie delle imprese
 
	Dopo aver esaminato l’impatto della crisi sulle attività commerciali, in questo paragrafo volgiamo l’attenzione ai fattori competitivi delle imprese salernitane del commercio.

Se si va ad analizzare quali siano i fattori sui quali le imprese salernitane puntano per ottenere guadagni di competitività rispetto alla concorrenza, si osserva come gran parte degli intervistati (59%) faccia leva sul prodotto, in termini di qualità e gamma.

Un fattore rilevante è rappresentato dai prezzi e dalle condizioni di pagamento (46%), mentre il 22% delle imprese punta sui servizi collegati alla vendita del prodotto, ovvero assistenza pre- e post- vendita, quali trasporto e tempistica delle consegne. 

Altri fattori su cui puntano le imprese locali sono: la localizzazione (8%) ed il marchio (6%).
Sempre in tema di competitività, si è quindi chiesto agli imprenditori di esprimere un voto da 1 a 10 sul grado di competitività della propria azienda nei confronti della concorrenza: il valore medio provinciale è pari a 6,6. 

Dall’esame delle principali strategie competitive che le imprese del commercio intendono perseguire nei prossimi due anni, si può osservare come il 59% degli intervistati prediliga una strategia conservativa diretta a mantenere il mercato dei propri prodotti. 

Il 17% dichiara l’allargamento della gamma dei prodotti sul proprio mercato ed il 14% indica la ricerca di nuovi sbocchi di mercato per i propri prodotti. 

Infine, il 10% ha intenzione di allargare la gamma dei propri prodotti per i nuovi mercati, tentando di cogliere le opportunità poste dalla ripresa delle economie mondiali. 

Per quanto riguarda l’adozione di una strategia di specializzazione merceologica negli ultimi tre anni, solo il 31% degli intervistati risponde affermativamente. Disaggregando il dato, l’indagine conferma il maggior dinamismo strategico delle imprese operanti nella grande distribuzione (100%) e, al contrario, sottolinea la minore competitività in tal senso delle imprese di più piccole dimensioni in termini di addetti (classe 1-5 addetti, 71,6%).


	Graf. 19 -  I fattori competitivi delle imprese del commercio della provincia di Salerno (in %)*
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* Trattandosi di domanda a risposta multipla il totale delle risposte può essere superiore a 100.

Fonte: CCIAA di Salerno

	Graf. 20 -  Principali strategie competitive che le imprese del commercio della provincia                  di Salerno intendono perseguire nei prossimi due anni (in %)
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Fonte: CCIAA di Salerno

	Graf. 21 - Quota di imprese del commercio della provincia di Salerno che ha adottato                     una strategia di specializzazione merceologica negli ultimi tre anni (in %)
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Fonte: CCIAA di Salerno
4. La struttura del commercio in Campania ed in provincia di Salerno 

4.1 Regione Campania: ambiti provinciali a confronto
4.1.1 Il commercio in sede fissa
	La consistenza e l’evoluzione nelle province campane
	In Campania il numero complessivo di esercizi di commercio al dettaglio in sede fissa è pari a 124.685
.

Confrontando i vari ambiti territoriali, si nota come la provincia di Salerno si ritagli una significativa fetta del totale delle imprese regionali - raccogliendo una quota del 19,45% - e sia seconda soltanto alla provincia di Napoli, ambito in cui si concentra il maggior numero di attività commerciali, pari al 55,85%.

Segue la provincia di Caserta con il 14,10% e le provincie di Avellino e Benevento, che, rispettivamente, pesano sul totale per il 6,52% ed il 4,08%.
È interessante notare, inoltre, come nel periodo 2000-2009 tutte le province campane abbiano conosciuto, sempre in riferimento al commercio al dettaglio in sede fissa, una significativa crescita degli esercizi commerciali, mai inferiore al 20%. In Campania tali attività commerciali sono aumentate complessivamente del 23,68% (dalle 100.815 unità del 2000 alle 124.685 del 2009), mostrando, pertanto, una propria vitalità. 
A livello provinciale si contraddistingue, in particolare, la provincia di Caserta, con un incremento del 32,4%, a cui fa seguito la provincia di Salerno con un +29,28%; anche le altre province campane hanno registrato una significativa espansione (Avellino +23,95%, Benevento +20,68% e Napoli +20%).


	Graf. 1 – Distribuzione percentuale degli esercizi di commercio al dettaglio in sede fissa presenti in Campania per provincia (2009)
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Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	Tab. 1 - Esercizi di commercio al dettaglio in sede fissa presenti nelle province campane 

(2009; valori assoluti, incidenze % degli ambiti provinciali sul dato regionale                                      e variazioni % 2009/2000)

	
	2000
	2009
	Variazioni % 2009/2000

	Avellino
	6.553 (6,50%)
	8.123 (6,52%)
	23,95%

	Benevento
	4.192 (4,16%)
	5.089 (4,08%)
	20,68%

	Caserta
	13.277 (13,17%)
	17.580 (14,10%)
	32,40%

	Napoli
	58.034 (57,56%)
	69.641 (55,85%)
	20,00%

	Salerno
	18.759 (18,61%)
	24.252 (19,45%)
	29,28%

	CAMPANIA
	100.815 (100,00%)
	124.685 (100,00%)
	23,68%


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	Le attività commerciali per tipologia d’esercizio
	Passiamo ora ad analizzare le attività attinenti al commercio al dettaglio in sede fissa per tipologia dimensionale, settore merceologico e tipologia del punto di vendita.

Il piccolo commercio, con 119.934 unità, pesa, nel contesto regionale, per il 96,19%; le 4.524 medie strutture costituiscono il 3,63% del totale, mentre la grande distribuzione (227 esercizi) incide per lo 0,18%. 


	Graf. 2 – Distribuzione percentuale degli esercizi di commercio al dettaglio in sede fissa presenti in Campania per tipologia dimensionale (2009)
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Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	Tab. 2 - Esercizi di commercio al dettaglio in sede fissa presenti nelle province campane per tipologia dimensionale (2009; valori assoluti ed incidenze % degli ambiti provinciali sul dato regionale)

	
	Esercizi di vicinato
	Medie strutture
	Grandi strutture
	Totale

	Avellino
	7.665
	435
	23
	8.123 (6,52%)

	Benevento
	4.884
	193
	12
	5.089 (4,08%)

	Caserta
	16.817
	747
	16
	17.580 (14,10%)

	Napoli
	67.224
	2.286
	131
	69.641 (55,85%)

	Salerno
	23.344
	863
	45
	24.252 (19,45%)

	CAMPANIA
	119.934
	4.524
	227
	124.685 (100,00%)


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	Le grandi strutture 

di vendita


	Focalizzando l’attenzione sulla grande distribuzione, lo scenario, confrontato con quello relativo all’intero comparto preso nel suo insieme, sebbene di poco, muta.

La provincia di Salerno occupa sempre la seconda posizione (19,82%) rispetto alla provincia di Napoli, che pesa per il 57,71% sull’intero settore. 

Una considerevole quota è detenuta dalla provincia di Avellino (10,13%), mentre le provincie di Caserta e Benevento seguono con un significativo stacco ed incidono sul totale, rispettivamente, per il 7,05% e per il 5,29%. 


	Graf. 3 – Distribuzione percentuale degli esercizi di commercio al dettaglio in grandi strutture    di vendita presenti in Campania per provincia (2009)
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Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	Le medie strutture 

di vendita


	In riferimento alla media distribuzione, dal grafico che segue risulta evidente, ancora una volta, il ruolo preminente della provincia di Napoli, che raccoglie oltre la metà (50,53%) delle attività commerciali, mentre un altro 35% è detenuto dalle provincie di Salerno (19,08%) e Caserta (16,51%).

Le provincie di Avellino e di Benevento si spartiscono – con una più marcata consistenza della prima (oltre il doppio) rispetto alla seconda – il restante 14% circa.


	Graf. 4 – Distribuzione percentuale degli esercizi di commercio al dettaglio in medie strutture         di vendita presenti in Campania per provincia (2009)
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Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere

	Gli esercizi di vicinato
	Per gli esercizi di vicinato, si confermano i rapporti osservati in ordine alle medie strutture di vendita.
Il Salernitano – con il 19,47% delle imprese – è secondo solo alla provincia di Napoli, che detiene ben oltre la metà del piccolo commercio (56,05%).

Il Casertano incide per il 14,02%, seguito a ruota dalle 7.665 imprese dell’Avellinese (6,39%) e dalle 4.884 della provincia di Benevento, che costituiscono, così, il 4,07% del totale. 


	Graf. 5 – Distribuzione percentuale degli esercizi di commercio al dettaglio di vicinato presenti in Campania per provincia (2009)
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Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	Confronti tra settori merceologici
	Per quanto riguarda la ripartizione degli esercizi per settore merceologico (alimentare e non alimentare), dall’analisi della tabella sotto riportata si può notare come, in Campania, nella grande distribuzione e nel piccolo commercio si osservino a tal proposito dei rapporti piuttosto simili (settore non alimentare: 73,39% degli esercizi di vicinato, 76,21% della grande distribuzione; settore alimentare, rispettivamente, il 26,6% ed il 23,79%).
Anche nella media distribuzione è il no food a prevalere, sebbene con delle proporzioni leggermente diverse: il settore alimentare raccoglie quasi il 44% del totale, quello non alimentare il 56% circa..


	Tab. 3 – Esercizi di commercio al dettaglio in sede fissa presenti in Campania per tipologia dimensionale e settore merceologico (2009; valori assoluti e distribuzione %)

	Esercizi di vicinato

	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	31.906 (26,60%)
	88.028 (73,39%)
	119.934 (100,00%)

	Medie strutture

	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	1.981 (43,79%)
	2.543 (56,21%)
	4.524 (100,00%)

	Grandi strutture

	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	54 (23,79%)
	173 (76,21%)
	227 (100,00%)


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	I format distributivi
	Considerando, invece, i format distributivi presenti nel territorio campano, si possono fare le seguenti considerazioni.

· Per il piccolo commercio, nel settore alimentare, in relazione ai minimarket, la provincia di Salerno si attesta ancora in seconda posizione, con 2.053 attività che valgono il 32,12% del settore, seconda stavolta, però, non alla provincia di Napoli ma a quella di Caserta, in cui si registra la punta massima di prevalenza del minimercato sull’intero settore alimentare (37,52%). Seguono i dati relativi alle provincie di Napoli, Avellino e Benevento, in cui i minimercati costituiscono, rispettivamente, il 31,51%, il 29,38% e il 27,44% del settore alimentare. 

Se si considera, poi, soltanto la formula distributiva del minimercato e si mettono a confronto gli ambiti provinciali, si nota come la provincia di Salerno – ancora una volta - segua  (con il 19,97%) la provincia di Napoli (che pesa per il 53,73% sul totale) e stacchi, in ordine, le provincie di Caserta (17,07%), Avellino (5,89%) e Benevento (3,34%).

· Nella media distribuzione, la provincia di Napoli detiene – con 1.039 unità – la quota maggiore dei supermercati, raccogliendo ben oltre il 50%; un abbondante 16% del totale è costituito dai supermercati della provincia di Salerno (321). Il restante 28% si disarticola fra le imprese del Casertano (274), dell’Avellinese (162) e del Beneventano (105).

· In ordine ai discount le provincie di Napoli (39 unità) e di Salerno (24 unità) detengono poco meno dell’80% del totale; un 11% abbondante si riferisce agli esercizi attivi nella provincia di Caserta. Le provincie di Avellino e Benevento – considerate unitamente – valgono il 10%.

· Nella grande distribuzione, le formule distributive predominanti sono quelle del grande magazzino e della grande distribuzione specializzata. La prima formula – con 81 unità – incide sul totale per il 35,68%; la seconda – con 69 imprese - pesa per il 30,40%. I 54 ipermercati quasi raggiungono i 24 punti percentuali di incidenza, mentre i 23 centri commerciali superano di misura la soglia del 10%.


	Tab. 4 – Esercizi di commercio al dettaglio di vicinato presenti nelle province campane                 per settore merceologico e tipologia di punto vendita 

(2009; valori assoluti ed incidenze % degli ambiti provinciali sul dato regionale)

	
	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	
	Minimercati
	Altre tipologie
	Totale
	
	

	Avellino
	606
	1.456
	2.062
	5.603
	7.665 (6,39%)

	Benevento
	343
	907
	1.250
	3.634
	4.884 (4,07%)

	Caserta
	1.755
	2.922
	4.677
	12.140
	16.817 (14,02%)

	Napoli
	5.523
	12.003
	17.526
	49.698
	67.224 (56,05%)

	Salerno
	2.053
	4.338
	6.391
	16.953
	23.344 (19,47%)

	CAMPANIA
	10.280
	21.626
	31.906
	88.028
	119.934 (100%)


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere

	Tab. 5 – Esercizi di commercio al dettaglio in medie strutture di vendita presenti nelle province campane per settore merceologico e tipologia di punto vendita 

(2009; valori assoluti ed incidenze % degli ambiti provinciali sul dato regionale)

	
	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	
	Supermercati
	Discount
	Totale
	
	

	Avellino
	162
	4
	166
	269
	435 (9,61%)

	Benevento
	105
	4
	109
	84
	193 (4,27%)

	Caserta
	274
	9
	283
	464
	747 (16,51%)

	Napoli
	1.039
	39
	1.078
	1.208
	2.286 (50,53%) 

	Salerno
	321
	24
	345
	518
	863 (19,08%)

	CAMPANIA
	1.901
	80
	1.981
	2.543
	4.524 (100%)


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere

	Tab. 6 – Esercizi di commercio al dettaglio in grandi strutture di vendita presenti nelle province campane per tipologia di punto vendita 

(2009; valori assoluti ed incidenze % degli ambiti provinciali sul dato regionale)

	
	Ipermercati
	Grandi 
magazzini
	Grande distribuz. specializzata
	Centri

comm.li
	Totale

	Avellino
	1
	9
	11
	2
	23 (10,13%)

	Benevento
	4
	6
	0
	2
	12 (5,29%)

	Caserta
	9
	1
	3
	3
	16 (7,05%)

	Napoli
	28
	45
	43
	15
	131 (57,71%)

	Salerno
	12
	20
	12
	1
	45 (19,82%)

	CAMPANIA
	54
	81
	69
	23
	227 (100%)


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere

	La densità commerciale


	Nell’analizzare la diffusione sul territorio delle diverse tipologie di esercizi commerciali non si può non tener conto della popolazione residente. In questo modo, infatti, è possibile, fornire una prima valutazione in merito all’adeguatezza della dotazione di esercizi commerciali del territorio, vale a dire se il numero di esercizi presenti nell’area sia tale da soddisfare o meno le esigenze locali. A questo proposito, si analizza di seguito la densità commerciale ogni 100 abitanti, ottenuta dal rapporto tra gli esercizi di vendita e la popolazione residente. Dal confronto fra i vari ambiti provinciali, emerge quanto segue. 

In ordine agli esercizi di vicinato:

· le densità maggiori si osservano nelle provincie di Napoli e di Salerno, con oltre 2 esercizi ogni 100 abitanti; la provincia di Caserta presenta una densità pari a 1,85 esercizi, mentre il Beneventano (1,69) è secondo all’Avellinese (1,74).

Considerando media e grande distribuzione unitamente: 

· si evidenzia come la maggiore densità (0,104 esercizi ogni 100 abitanti) emerga per la provincia di Avellino, in virtù della maggiore densità di esercizi sia di media sia di grande distribuzione (458 imprese – 435 medie e 23 grandi – a fronte di 439.565 abitanti);

· segue la provincia di Caserta, con una densità di 0,084 esercizi ogni 100 abitanti (763 imprese – 747 medie e 16 grandi - a fronte di 904.197 abitanti);

· la provincia di Salerno (908 imprese – 863 medie e 45 grandi – per una popolazione di 1.106.099 abitanti) si attesta in terza posizione e, all’ultimo posto, si trova Benevento, che, con una popolazione di 288.726 abitanti e 205 strutture (193 medie e 12 grandi), ha una densità pari a 0,071 esercizi ogni 100 abitanti;

· la provincia di Napoli non presenta un’alta densità perché, a fronte di un numero di imprese superiore di oltre cinque volte (2.417 imprese: 2.286 medie, 131 grandi) quelle che si hanno nella provincia di Avellino, ha una popolazione pari a 3.074.375 unità.


	Tab. 7 – Densità (ogni 100 abitanti) degli esercizi commerciali al dettaglio in sede fissa presenti nelle province campane per tipologia dimensionale (2009)

	
	Esercizi 

di vicinato
	Medie

strutture
	Grandi

strutture
	Medie e grandi strutture

	Avellino
	1,7437
	0,0989
	0,0052
	0,1041

	Benevento
	1,6915
	0,0668
	0,0041
	0,0710

	Caserta
	1,8598
	0,0826
	0,0001
	0,0843

	Napoli
	2,1865
	0,0743
	0,0042
	0,0786

	Salerno
	2,1104
	0,0780
	0,0040
	0,0820

	Media regionale
	1,9183
	0,0801
	0,0035
	0,0840


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico, Infocamere ed Istat
4.1.2 Il commercio su aree pubbliche

	L’importanza del settore
L’offerta commerciale nelle province campane
	Spostando l’attenzione sul commercio su aree pubbliche, secondo uno studio Fiva Confcommercio
, gli addetti ed i collaboratori di questo comparto sono circa 350.000 in Italia. Di rilievo è la quota di consumi finali commercializzati dal settore che si attesta, prima della crisi (2008), a circa il 15%; tale quota tocca anche il 55% nel caso dei prodotti ortofrutticoli.
In Campania si contano complessivamente 36.233 posteggi: il settore non alimentare – con 28.889 unità – costituisce poco meno dell’80% del totale; il rimanente 20,27% è appannaggio del settore alimentare.

La maggioranza dei mercati (504 in tutto) è rappresentata da quelli a cadenza settimanale – 437; si contano 63 mercati giornalieri e soltanto due sia per la cadenza quindicinale sia per quella mensile.
La concentrazione più elevata di offerta commerciale si ha nella provincia di Napoli che, con 12.542 operatori, pesa per il 34,61% sul totale. 

La provincia di Salerno e quella di Caserta incidono più o meno nella stessa misura, con oltre il 20%; la prima stacca di oltre un punto percentuale la seconda. 

Seguono, rispettivamente, le provincie di Avellino – con 4.793 operatori (13,23%) – e quella di Benevento, che detiene la quota più piccola del settore (8,27%).
Per quanto attiene all’articolazione dei posteggi per settore merceologico, nel Napoletano e nel Casertano si ha una marcata prevalenza del settore non alimentare (oltre l’80%) su quello alimentare; tale partizione si legge anche in relazione alla provincia di Salerno, dove però – rispetto a quanto si registra nelle provincie di Napoli e Caserta – il settore alimentare – con oltre il 20% - si ricava un dato di incidenza un po’ più marcato.

Anche nelle provincie di Avellino e di Benevento si registrano proporzioni più o meno dello stesso ordine di grandezza, con un più evidente vantaggio del settore alimentare su quello non alimentare.

Nella provincia di Napoli emerge lo stacco più forte tra food e no food, con il 17,13% per il primo e l’82,87% per il secondo; viceversa – l’ambito territoriale in cui il divario diminuisce è quello di Avellino, in cui l’alimentare pesa per il 28,60% e il non alimentare per il 71,40%.


	Tab. 8 - Commercio su aree pubbliche nelle province campane:

consistenza numerica dei mercati secondo la cadenza periodica e dei posteggi
 per settore merceologico (2008)

	Avellino
	Mercati
	N° posteggi per settore merceologico

	
	Cadenza
	N°
	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	
	Giornalieri
	4
	34
	63
	97

	
	Settimanali
	100
	1.337
	3.359
	4.696

	
	Quindicinali
	0
	0
	0
	0

	
	Mensili
	0
	0
	0
	0

	
	Totale
	104
	1.371
	3.422
	4.793

	Benevento
	Mercati
	N° posteggi per settore merceologico

	
	Cadenza
	N°
	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	
	Giornalieri
	1
	12
	34
	46

	
	Settimanali
	69
	780
	2.171
	2.951

	
	Quindicinali
	0
	0
	0
	0

	
	Mensili
	0
	0
	0
	0

	
	Totale
	70
	792
	2.205
	2.997

	Caserta
	Mercati
	N° posteggi per settore merceologico

	
	Cadenza
	N°
	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	
	Giornalieri
	1
	3
	11
	14

	
	Settimanali
	95
	1.366
	6.348
	7.714

	
	Quindicinali
	0
	0
	0
	0

	
	Mensili
	0
	0
	0
	0

	
	Totale
	96
	1.369
	6.359
	7.728

	Napoli
	Mercati
	N° posteggi per settore merceologico

	
	Cadenza
	N°
	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	
	Giornalieri
	36
	715
	1.167
	1.882

	
	Settimanali
	105
	1.433
	9.227
	10.660

	
	Quindicinali
	0
	0
	0
	0

	
	Mensili
	0
	0
	0
	0

	
	Totale
	141
	2.148
	10.394
	12.542

	SALERNO
	Mercati
	N° posteggi per settore merceologico

	
	Cadenza
	N°
	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	
	Giornalieri
	21
	248
	531
	779

	
	Settimanali
	68
	1.406
	5.868
	7.274

	
	Quindicinali
	2
	7
	71
	78

	
	Mensili
	2
	3
	39
	42

	
	Totale
	93
	1.664
	6.509
	8.173

	CAMPANIA
	Mercati
	N° posteggi per settore merceologico

	
	Cadenza
	N°
	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	
	giornalieri
	63
	1.012
	1.806
	2.818

	
	settimanali
	437
	6.322
	26.973
	33.295

	
	quindicinali
	2
	7
	71
	78

	
	mensili
	2
	3
	39
	42

	
	Totale
	504
	7.344
	28.889
	36.233


Fonte: Elaborazioni su informazioni tratte dal volume “Mercati d’Italia in piazza”, Paper edizioni, Bologna (2008)
	Tab. 9 - Commercio su aree pubbliche nelle province campane:

consistenza numerica dei posteggi per settore merceologico ed incidenze % degli ambiti provinciali sul dato regionale (2008)

	
	N° posteggi per settore merceologico

	
	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	Avellino
	1.371
	3.422
	4.793 (13,23%)

	Benevento
	792
	2.205
	2.997 (8,27%)

	Caserta
	1.369
	6.359
	7.728 (21,33%)

	Napoli
	2.148
	10.394
	12.542 (34,61%)

	Salerno
	1.664
	6.509
	8.173 (22,56%)

	CAMPANIA
	7.344
	28.889
	36.233 (100%)


Fonte: Elaborazioni su informazioni tratte dal volume “Mercati d’Italia in piazza”, Paper edizioni, Bologna (2008)
4.2 La rete distributiva in provincia di Salerno

4.2.1 Il commercio in sede fissa
	Le peculiarità della rete commerciale locale
	Nella provincia di Salerno si contano complessivamente 24.252 esercizi di commercio al dettaglio in sede fissa, per la maggior parte esercizi di vicinato, che, con 23.344 unità, costituiscono il 96,26% dell’intero comparto; seguono 863 medie strutture (3,56%) e 45 grandi strutture (0,18%).

In merito alla consistenza numerica per macro settore merceologico, si evince che per gli esercizi di vicinato è il settore non alimentare quello in cui si registra il maggior numero di attività (72,62%), a fronte del 27,38% costituito dal settore alimentare.

Per le medie strutture di vendita continua ad essere il settore non alimentare quello prevalente (60,02%); le 345 imprese del settore alimentare pesano, infatti, per quasi il 40%.

Anche nella grande distribuzione si registra la prevalenza del settore non alimentare, che, con 33 imprese, incide sul totale per il 73,33%; il settore alimentare pesa per il 26,67%.


	Graf. 6 – Distribuzione percentuale degli esercizi di commercio al dettaglio in sede fissa                  in provincia di Salerno per tipologia dimensionale (2009)
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Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere

	Tab. 10 – Esercizi di commercio al dettaglio in sede fissa presenti in provincia di Salerno                 per tipologia dimensionale e settore merceologico (2009; valori assoluti e distribuzione %)

	Esercizi di vicinato

	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	6.391 (27,38%)
	16.953 (72,62%)
	23.344 (100,00%)

	Medie strutture

	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	345 (39,98%)
	518 (60,02%)
	863 (100,00%)

	Grandi strutture

	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	12 (26,67%)
	33 (73,33%)
	45 (100,00%)


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere

	I format distributivi
	Portando l’attenzione sui format distributivi, si può considerare quanto segue:
· in ordine agli esercizi di vicinato, per il settore alimentare si individuano 2.053 minimarket, che pesano sul dato totale degli esercizi di settore alimentare (6.391 unità) per il 32,12%;
· nella media distribuzione si contano 321 supermercati e 24 discount;
· nella grande distribuzione prevale la formula del grande magazzino - che, con 20 unità, incide sul totale per il 44,44% - seguita dai 12 ipermercati e dai 12 esercizi della grande distribuzione specializzata che incidono in un una misura identica pari al 26,67%; l’unico centro commerciale della provincia vale il 2,22%.


	Tab. 11 – Esercizi di commercio al dettaglio di vicinato in provincia di Salerno per settore merceologico e tipologia di punto vendita (2009; valori assoluti)

	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	Minimercati
	Altre tipologie
	Totale
	
	

	2.053
	4.338
	6.391
	16.953
	23.344 


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	Tab. 12 – Esercizi di commercio al dettaglio in medie strutture di vendita in provincia di Salerno per settore merceologico e tipologia di punto vendita (2009; valori assoluti)

	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	Supermercati
	Discount
	Totale
	
	

	321
	24
	345
	518
	863 


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	Tab. 13 – Esercizi di commercio al dettaglio in grandi strutture di vendita in provincia di Salerno per settore merceologico e tipologia di punto vendita (2009; valori assoluti)

	Alimentare
	Non alimentare
	Totale

	Ipermercati
	Grandi magazzini
	Grande distribuz. specializzata
	Centri comm.li
	

	12
	20
	12
	1
	45 


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	La densità commerciale


	Con riferimento alla densità commerciale, nella provincia di Salerno si rilevano, ogni 100 abitanti, 2,1104 esercizi di vicinato, 0,078 medie strutture e 0,004 grandi strutture. 

Complessivamente – considerando nell’insieme il piccolo commercio, la media e grande distribuzione – si ha una densità pari a 2,192 attività commerciali ogni 100 abitanti.


	Tab. 14 – Densità (ogni 100 abitanti) degli esercizi commerciali al dettaglio in sede fissa                in provincia di Salerno per tipologia dimensionale (2009)

	Esercizi di

 vicinato
	Medie

strutture
	Grandi

strutture
	Medie e grandi 

strutture di vendita

	2,1104
	0,0780
	0,0040
	0,0820


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico, Infocamere ed Istat
4.2.2 Il commercio su aree pubbliche

	I mercati ed i posteggi
	L’offerta commerciale nella provincia di Salerno è integrata dalla presenza di un cospicuo numero di operatori (8.173) attivi in 93 mercati.

La provincia di Salerno è l’unica che presenta – oltre ai mercati a cadenza settimanale e giornaliera – mercati a cadenza quindicinale (2) e a cadenza mensile (2).

Per quanto attiene all’articolazione dei posteggi per settore merceologico, si ha una marcata prevalenza del settore non alimentare: 6.509 posteggi pari al 79,64% del totale. 

Nel settore alimentare si contano 1.664 attività (20,36%).


4.3 I comuni capoluogo e la loro incidenza in ambito provinciale e regionale

4.3.1 Il commercio in sede fissa

	Il peso dei comuni capoluogo di provincia
	Sono i comuni di Napoli, Benevento ed Avellino – considerando unitariamente il comparto (esercizi di vicinato, medie e grandi strutture di vendita) - a pesare maggiormente sul dato provinciale, rispettivamente con il 35,22%, il 24,40% ed il 17,96%.

Il comune di Salerno, con le sue 3.451 attività commerciali, incide sulla provincia per il 14,22%.

È il Casertano l’ambito in cui il peso del capoluogo è quello minore (9,77%).


	Tab. 15 -Esercizi di commercio al dettaglio in sede fissa presenti nei comuni capoluogo                         di provincia della Campania per tipologia dimensionale 

(2009; valori assoluti ed incidenze % sul dato provinciale)

	
	Esercizi

di vicinato
	Medie

strutture
	Grandi

strutture
	Totale

 comunale
	Totale

provinciale

	Avellino
	1.403
	54
	2
	1.459
	8.123 (17,96%)

	Benevento
	1.182
	51
	9
	1.242
	5.089 (24,40%)

	Caserta
	1.647
	68
	3
	1.718
	17.580 (9,77%)

	Napoli
	23.638
	871
	20
	24.529
	69.641 (35,22%)

	Salerno
	3.323
	116
	12
	3.451
	24.252 (14,22%)


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	Le grandi strutture           di vendita
	In riferimento specifico alle grandi strutture di vendita, si evince che il 75% delle grandi strutture della provincia di Benevento insiste sul comune capoluogo. 

Anche nella provincia di Salerno il comune capoluogo assorbe una buona fetta della grande distribuzione (26,66%).

Il comune di Caserta detiene il 18,75% del totale provinciale. 

Seguono i comuni di Napoli ed Avellino che incidono, rispettivamente, per il 15,26% e per l’8,69% sul dato provinciale. 


	Tab. 16 – Esercizi di commercio al dettaglio in grandi strutture di vendita nei comuni capoluogo di provincia della Campania per tipologia di punto vendita (2009; valori assoluti ed incidenze % sul dato provinciale)

	
	Ipermercati
	Grandi

magazzini
	Grande distribuz.

specializzata
	Centri

comm.li
	Totale

comunale
	Totale

provinciale

	Avellino
	0
	1
	1
	0
	2
	23 (8,69%)

	Benevento
	3
	6
	0
	0
	9
	12 (75,00%)

	Caserta
	1
	0
	2
	0
	3
	16 (18,75%)

	Napoli
	5
	8
	4
	3
	20
	131 (15,26%)

	Salerno
	0
	11
	1
	0
	12
	45 (26,66%)


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	Le medie strutture             di vendita
	Per quanto riguarda le medie strutture di vendita, il comune di Napoli vale il 38,10% del totale provinciale.

Il comune di Benevento copre oltre un quarto del dato della provincia.

Seguono i comuni di Salerno ed Avellino la cui incidenza sul rispettivo dato provinciale è simile; si evidenzia – comunque - uno stacco, pari a un punto percentuale, di Salerno (13,44%) su Avellino (12,41%).

Nella provincia di Caserta la percentuale appannaggio del solo comune capoluogo si attesta sul 9,10%.


	Tab. 17 – Esercizi di commercio al dettaglio in medie strutture di vendita nei comuni capoluogo di provincia della Campania per tipologia di punto vendita
 (2009; valori assoluti ed incidenze % sul dato provinciale)

	
	Dato comunale
	Dato provinciale

	
	Alimentare
	Non alim.
	Tot.
	Alim.
	Non alim.
	Totale

	Avellino
	22
	32
	54
	166
	269
	435 (12,41%)

	Benevento
	20
	31
	51
	109
	84
	193 (26,42%)

	Caserta
	34
	34
	68
	283
	464
	747 (9,10%)

	Napoli
	312
	559
	871
	1.078
	1.208
	2.286 (38,10%)

	Salerno
	63
	53
	116
	345
	518
	863 (13,44%)


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	Gli esercizi di vicinato
	In relazione agli esercizi di vicinato si ricava che nella provincia di Caserta il comune capoluogo concentra solo il 9,79% dei piccoli negozi; anche nel Salernitano la quota del capoluogo sul dato provinciale non è troppo elevata (14,23%).

I comuni di Benevento e Avellino attraggano a sé una più rilevante quota di piccolo commercio, rispettivamente il 24,20% ed il 18,30%. 

Il comune di Napoli, invece, incide sul dato provinciale per oltre il 35%.


	Tab. 18 – Esercizi di commercio al dettaglio di vicinato nei comuni capoluogo di provincia della Campania per settore merceologico 

(2009; valori assoluti ed incidenze % sul dato provinciale)

	
	Dato comunale
	Dato provinciale

	
	Alimentare
	Non alim.
	Tot.
	Alimentare
	Non alim.
	Totale

	Avellino
	163
	1.240
	1.403
	2.062
	5.603
	7.665 (18,30%)

	Benevento
	122
	1.060
	1.182
	1.250
	3.634
	4.884 (24,20%)

	Caserta
	234
	1.413
	1.647
	4.677
	12.140
	16.817 (9,79%)

	Napoli
	4.143
	19.495
	23.638
	17.526
	49.698
	67.224 (35,16%)

	Salerno
	500
	2.823
	3.323
	6.391
	16.953
	23.344 (14,23%)


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	L’incidenza in ambito regionale
	Andiamo ora ad esaminare l’incidenza dei comuni capoluogo di provincia nel contesto regionale. Considerando l’intero comparto nel suo insieme (esercizi di vicinato, medie e grandi strutture di vendita), dalla tabella sotto riportata si evince chiaramente come sia il comune di Napoli ad incidere maggiormente sul dato regionale ed a raccoglierne una significativa quota (19,67%).

Il comune di Salerno incide per il 2,76%, seguito dal comune di Caserta (1,37%) e da Avellino (1,17%).

Benevento vale una quota del dato regionale inferiore al punto percentuale (0,99%).

Le stesse proporzioni sono valide anche in relazione al solo piccolo commercio ed alla sola media distribuzione.

Per quanto concerne l’analisi relativa alla sola grande distribuzione, i dati, sebbene di poco, mutano: i comuni di Napoli (8,81%) e Salerno (5,28%) continuano ad avere la più forte incidenza sul dato regionale, ma in terza posizione non c’è più il comune di Caserta (1,32%), bensì quello di Benevento (3,96%). 

Il comune di Avellino ha la minor quota di incidenza (0,88%).


	Tab. 19 - Esercizi di commercio al dettaglio in sede fissa presenti nei comuni 

capoluogo di provincia della Campania per tipologia dimensionale 

(2009; valori assoluti ed incidenze % sul dato regionale)

	
	Esercizi di vicinato
	Medie strutture
	Grandi strutture
	Totale

	
	Inc. %
	Dato

regionale
	Inc. %
	Dato

regionale
	Inc. %
	Dato

regionale
	Inc. %
	Dato

regionale

	Avellino
	1,16%
	119.934
	1,19%
	4.524
	0,88%
	227
	1,17%
	124.685

	Benevento
	0,98%
	
	1,12%
	
	3,96%
	
	0,99%
	

	Caserta
	1,37%
	
	1,50%
	
	1,32%
	
	1,37%
	

	Napoli
	19,70%
	
	19,25%
	
	8,81%
	
	19,67%
	

	Salerno
	2,77%
	
	2,56%
	
	5,28%
	
	2,76%
	


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico ed Infocamere
	La densità commerciale
	Riguardo alla densità delle attività commerciali ogni 100 abitanti, per quanto concerne gli esercizi di vicinato, le densità maggiori si osservano nei comuni di Avellino (2,46) e Napoli (2,45).

Più o meno sulla stessa linea si trova il comune di Salerno (2,37).

Nei comuni di Caserta e Benevento – i capoluoghi con la densità minore – si evidenzia, rispettivamente, la presenza di 2,086 e di 1,89 esercizi ogni 100 abitanti.

Nel considerare la media e la grande distribuzione come un unico insieme, la densità più importante si ha nel comune di Avellino (0,098), immediatamente seguito dal comune di Benevento (0,096). 

Seguono, nell’ordine, i comuni di Napoli (0,092), Salerno  (0,091) e Caserta (0,09).


	Tab. 20 – Densità (ogni 100 abitanti) degli esercizi commerciali al dettaglio in sede fissa                     nei comuni capoluogo di provincia della Campania per tipologia dimensionale (2009)

	
	Esercizi
di vicinato
	Medie
strutture
	Grandi
strutture
	Medie e grandi strutture 
di vendita

	Avellino
	2,4640
	0,0948
	0,0035
	0,0983

	Benevento
	1,8909
	0,0815
	0,0143
	0,0959

	Caserta
	2,0857
	0,0861
	0,0037
	0,0899

	Napoli
	2,4529
	0,0903
	0,0020
	0,0924

	Salerno
	2,3653
	0,0825
	0,0085
	0,0911


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico, Infocamere ed Istat
4.3.2 Il commercio su aree pubbliche

	Consistenza ed incidenza in ambito provinciale e regionale
	Il commercio su aree pubbliche non si concentra sui comuni capoluogo ma è sparso sul territorio.
Come si vede chiaramente dalla tabella che segue, in ordine al numero dei posteggi non si supera, rispetto al dato provinciale, l’incidenza del 9,57% rappresentata dal comune di Benevento.
Riguardo al numero dei mercati, l’incidenza massima dei comuni capoluogo sul dato regionale si attesta al 9,52% (Napoli); il comune di Salerno supera il punto percentuale, mentre l’incidenza di Avellino, Benevento e Caserta è minima.

In ordine al numero dei posteggi, è sempre il comune di Napoli a pesare maggiormente sul dato campano complessivo e non è più seguito dal comune di Salerno, bensì da Caserta, che incide per l’1,44%.


	Tab. 21 - Commercio su aree pubbliche nei comuni capoluogo di provincia della Campania: consistenza numerica dei mercati e dei posteggi (2008; valori assoluti ed incidenze % sul dato provinciale)

	
	Dato comunale
	Dato provinciale
	Posteggi

 incidenza % 

sul dato 

provinciale

	
	N° mercati
	N° posteggi
	N° mercati
	N° posteggi
	

	Avellino
	1
	200
	104
	4.793
	4,17%

	Benevento
	1
	287
	70
	2.997
	9,57%

	Caserta
	1
	524
	96
	7.728
	6,78%

	Napoli
	48
	5.122
	141
	12.542
	4,08%

	Salerno
	8
	431
	93
	8.173
	5,27%


Fonte: Elaborazioni su informazioni tratte dal volume “Mercati d’Italia in piazza”, Paper edizioni, Bologna (2008)
	Tab. 22 - Commercio su aree pubbliche nei comuni capoluogo di provincia della Campania: consistenza numerica dei mercati e dei posteggi 
(2008; valori assoluti ed incidenze sul dato regionale)

	
	N° mercati
	N° posteggi

	
	Incidenza %
	Dato regionale
	Incidenza %
	Dato regionale

	Avellino
	0,19%
	504
	0,55%
	36.233

	Benevento
	0,19%
	
	0,79%
	

	Caserta
	0,19%
	
	1,44%
	

	Napoli
	9,52%
	
	14,13%
	

	Salerno
	1,58%
	
	1,18%
	


Fonte: Elaborazioni su informazioni tratte dal volume “Mercati d’Italia in piazza”, Paper edizioni, Bologna (2008)
4.4 La diffusione degli esercizi commerciai nei comuni della provincia di Salerno ed i consumi pro capite delle famiglie
	La dotazione del territorio degli esercizi commerciali segue i livelli dei consumi   pro capite
	Nel concludere la disamina della rete distributiva in provincia di Salerno, risulta utile esaminare la diffusione degli esercizi di vendita sull’intero territorio provinciale, analizzando la densità commerciale ogni 100 abitanti a livello comunale. 
A tal proposito, dalla mappa riportata di seguito, emerge chiaramente come gli esercizi commerciali non siano distribuiti in modo uniforme all’interno della provincia, mostrando come vi siano intere aree, soprattutto lungo la fascia centrale, con una dotazione di esercizi commerciali ben al di sotto della media provinciale (2,19 esercizi ogni 100 abitanti). Il comune con la densità commerciale più bassa è Torraca, con 0,54 attività ogni 100 abitanti, preceduto da Pellezzano (0,62), Lustra (0,81) e Furore (0,82).
Da notare, comunque, come la distribuzione delle attività commerciali sul territorio segua in modo chiaro i livelli di consumo pro capite. Dall’incrocio delle due variabili, infatti, è possibile osservare come, in via generale, vi sia una correlazione positiva tra le due; vale a dire, la densità degli esercizi commerciali cresce all’aumentare dei livelli di consumo pro capite. Per l’appunto, tra i primi quindici comuni del salernitano per numero di esercizi ogni 100 abitanti vi sono dodici dei primi quindici comuni per valore dei consumi pro capite. Si tratta prevalentemente, come si è già avuto modo di sottolineare nella sezione relativa ai redditi e consumi delle famiglie (par. 2.2), di comuni della Costiera amalfitana (Positano, Amalfi, ecc.), del Cilento (Castelnuovo Cilento, Vallo della Lucania, ecc.) e della Valle del Diano (Atena Lucana, Sala Consilina, ecc.).


	Fig. 1 – Densità commerciale (ogni 100 abitanti) in provincia di Salerno per comune (2009)
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Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico, Infocamere ed Istat
	Tab. 23 – Gli ultimi 15 comuni della provincia di Salerno per densità commerciale

 (2009)

	Pos.
	Comuni
	Densità commerciale (ogni 100 ab.)

	144
	Monte San Giacomo
	1,03

	145
	Casaletto Spartano
	1,02

	146
	Stella Cilento
	1,00

	147
	Ceraso
	0,94

	148
	Sessa Cilento
	0,93

	149
	Calvanico
	0,90

	150
	Ispani
	0,89

	151
	Castiglione del Genovesi
	0,88

	152
	San Mango Piemonte
	0,87

	153
	Serramezzana
	0,86

	154
	Tortorella
	0,86

	155
	Furore
	0,82

	156
	Lustra
	0,81

	157
	Pellezzano
	0,62

	158
	Torraca
	0,54

	
	Provincia di Salerno
	2,19


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico, Infocamere ed Istat
	Tab. 24 – I primi 15 comuni della provincia di Salerno per densità commerciale

 (2009)

	Pos.
	Comuni
	Densità commerciale (ogni 100 ab.)

	1
	Castelnuovo Cilento
	4,65

	2
	Positano
	4,44

	3
	Atena Lucana
	4,23

	4
	Centola
	4,18

	5
	Vallo della Lucania
	4,12

	6
	Sapri
	3,85

	7
	Sala Consilina
	3,79

	8
	Pollica
	3,15

	9
	Amalfi
	3,11

	10
	Santa Marina
	3,03

	11
	Ravello
	2,99

	12
	Polla
	2,96

	13
	Omignano
	2,95

	14
	Maiori
	2,94

	15
	Padula
	2,87

	17
	Comune di Salerno
	2,72

	
	Provincia di Salerno
	2,19


Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico, Infocamere ed Istat
	Fig. 2 – Densità commerciale (ogni 100 abitanti) in provincia di Salerno per comune*
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* I dati sui consumi per abitante sono al 2008, la densità commerciale al 2009.

Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati del Ministero dello Sviluppo Economico, Infocamere, Istat ed Istituto G. Tagliacarne
5. Le politiche per il settore del commercio in provincia di salerno
5.1 Le indicazioni derivanti dai dati macroeconomici
	Aspetti di cui tener conto nell’ambito di un programma di sviluppo e qualificazione del settore

	A conclusione della disamina svolta, al fine di contribuire e stimolare il dibattito sui diversi argomenti proposti, si elencano alcuni aspetti salienti che potrebbero essere presi in esame nell’ambito di un programma di sviluppo e qualificazione del settore e del territorio. Tra questi, in via prioritaria, si sottolinea l’esigenza di una nuova legge regionale di settore, anche alla luce delle importanti e profonde modifiche intervenute nel corso degli ultimi dieci anni (sia costituzionali, sia comunitarie, sia di legislazione statale). 

Entrando nello specifico, un elemento necessario per l’avvio di una nuova opera di sviluppo, sostegno e programmazione del settore, è quello relativo al monitoraggio e ricognizione del territorio provinciale, anche attraverso l’istituzione di un Osservatorio sul commercio realmente operativo. Tale attività, in cui la Camera di Commercio, e più in generale il sistema camerale regionale, potrebbe rivestire un ruolo rilevante, dovrebbe consistere raccogliere uno stock informativo di base in ordine all’offerta commerciale in tutte le sue varianti (includente, oltre il commercio in sede fissa e ambulante, anche i pubblici esercizi, le edicole, i distributori di carburanti, il commercio all’ingrosso e l’artigianato, in particolare quello di prossimità), e da qui, monitorare costantemente il territorio al fine di verificare le dinamiche in essere.
Indipendentemente dal varo di una riforma regionale, la provincia di Salerno potrebbe costituire una cabina di regia (task force) finalizzata al sostegno delle amministrazioni comunali nella redazione dei piani del commercio e, cosa ancor più rilevante, nell’adozione dei provvedimenti di adeguamento degli strumenti urbanistici, con relativa localizzazione delle diverse tipologie dimensionali del commercio, sulla base di parametri e progetti preliminarmente condivisi dalle diverse amministrazioni locali e associazioni di categoria.
Ai fini dell’individuazione di aree vaste omogenee (anche divergenti rispetto a quelle previste dalla legge regionale 1/2000), in cui agire con azioni pilota che riescano a far dialogare i diversi settori economici tra di loro e con i contesti sociali e urbani., occorre procedere ad un’analisi del territorio che coinvolga i diversi soggetti interessati (amministrazioni territoriali, unioni, associazioni di categoria e imprenditori) e che funga da premessa all’individuazione.
Sulla base di quanto affermato, occorrerà quindi procedere alla redazione di un piano di sviluppo e qualificazione dei diversi contesti individuati, che punti, pur se non previsto da singole leggi speciali e di settore, alla valorizzazione del territorio attraverso la sinergia e coordinamento delle diverse attività su strada (artigianato, commercio, pubblici esercizi, attività ricettive, tempo libero, ecc.), fornendo sostegno per l’incremento della polarizzazione delle aree e dei flussi, sia turistici, sia dello shopping che del tempo libero. Nella fase di start up si potrebbe immaginare una sperimentazione su un’area pilota, eventualmente connotata in maniera forte (turismo, cultura ecc.), in cui far emergere le singolarità e l’attrattività di zona attraverso una meditata operazione di marketing territoriale, che coniughi le best practice locali, la vocazione d’area e il coordinamento della rete di operatori economici dei diversi settori di attività, con la costituzione di itinerari ad hoc (es.: di shopping/cultura/turismo/gastronomia).


5.2 Le indicazioni delle imprese
	Le politiche per la competitività

Il ruolo della Camera di Commercio di Salerno 


	Passiamo ora ad esaminare le indicazioni salienti che gli imprenditori salernitani del settore reputano maggiormente necessarie al fine di favorire lo sviluppo della competitività delle attività commerciali della provincia. A tal proposito, la richiesta prioritaria che deriva dall’indagine è relativa al monitoraggio dei prezzi (39%). 

Accanto a tale proposta, troviamo, poi, una serie di interventi diretti alla valorizzazione del territorio, che evidenziano come questo rappresenti una risorsa importante per il tessuto imprenditoriale. Si tratta, in particolare, di favorire l’attrazione turistica (27%), la promozione del territorio (25%), gli eventi fieristici (17%) e gli eventi culturali (11%).  

Nelle opinioni degli intervistati trovano, invece, minore spazio la semplificazione amministrativa (9%) e le azioni di integrazione con altri settori (6%). Quest’ultimo dato, in qualche modo, è in linea con la contenuta propensione alla collaborazione ed integrazione tra imprese che è emersa relativamente alle attività commerciali del salernitano, ma che evidenzia il rischio di sottovalutare l’importanza di una “fonte” fondamentale di sviluppo, specie al momento attuale. Sul lato della competitività del settore del commercio in provincia di Salerno, nell’ambito dell’indagine si è approfondito il ruolo dalla Camera di Commercio per favorire lo sviluppo del settore. I risultati indicano, innanzitutto, la necessità di promuovere l’informatizzazione presso le imprese (34%). Risultano anche importanti la semplificazione amministrativa (26%, anche in virtù delle importanti azioni messe in campo dal Sistema Camerale), l’analisi degli stili di consumo (18%), la consulenza per l’apertura di nuove attività commerciali (12%) e l’individuazione e la promozione di nuove forme di commercio (9%). 

Infine, si è chiesto agli imprenditori del commercio salernitano di esprimere una valutazione (da 1 minimo a 10 massimo) in merito alle politiche regionali adottate. Coerentemente con le analisi sviluppate nel primo capitolo del presente Rapporto, dall’indagine emergono valutazioni al di sotto della sufficienza (valore medio da 4,1 a 4,2) che sembrano sottolineare una scarsa rispondenza tra le necessità delle imprese e le attività delle istituzioni. 


	Graf. 1- Politiche maggiormente necessarie per lo sviluppo della competitività delle imprese           del commercio della provincia di Salerno (in %)*
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* Trattandosi di domanda a risposta multipla il totale delle risposte può essere superiore a 100.

Fonte: CCIAA di Salerno

	Graf. 2 - Attività che possono essere svolte dalla Camera di Commercio di Salerno                         per lo sviluppo della competitività delle imprese del commercio della provincia (in %)*
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Fonte: CCIAA di Salerno

	Tab. 1 – Valutazione (in una scala da 1 a 10) delle politiche regionali da parte delle imprese 

del commercio della provincia di Salerno (valore medio)

	Politiche regionali
	4,2

	Politiche regionali di incentivazione alle imprese
	4,1

	Politiche regionali di stimolazione della domanda
	4,1


Fonte: CCIAA di Salerno
Appendice statistica
A.1 Il valore aggiunto 
	Tab. 1 - Valore aggiunto a prezzi correnti del commercio nelle province campane, 
in Campania ed in Italia (2007; valori assoluti in milioni di euro, incidenze % e variazioni 2007/2004) 

	
	Valore aggiunto
	Incidenza sul valore aggiunto totale (%)
	Variaz. 2007/2004

	Caserta
	1.131
	8,9
	1,4

	Benevento
	401
	9,9
	1,4

	Napoli
	5.430
	12,1
	-1,1

	Avellino
	656
	9,6
	4,7

	Salerno
	1.862
	11,1
	1,3

	CAMPANIA
	9.480
	11,1
	0,1

	ITALIA
	155.898
	11,3
	4,0

	Fonte: Elaborazioni su dati Unioncamere-Tagliacarne e Ministero dello Sviluppo Economico


	Tab. 2 – Incidenza del valore aggiunto a prezzi correnti per settore di attività economica nella provincia di Salerno (2004-2007; in %)

	
	2004
	2005
	2006
	2007

	Agricoltura
	4,9
	4,7
	4,4
	4,2

	Industria in senso stretto
	12,7
	11,7
	11,5
	12,9

	Costruzioni
	7
	7,3
	7,4
	7,7

	Totale industria
	19,7
	19,1
	18,9
	20,6

	Commercio
	12,3
	12,0
	11,7
	11,1

	Totale servizi
	75,4
	76,3
	76,7
	75,2

	Fonte: Elaborazioni su dati Unioncamere-Tagliacarne e Ministero dello Sviluppo Economico


	Tab. 3 – Incidenza del valore aggiunto a prezzi correnti per settore di attività economica nelle province campane, in Campania ed in Italia (2007; in %)

	
	Agricoltura
	INDUSTRIA
	SERVIZI

	
	
	Industria
 in senso stretto
	Costruzioni
	Totale industria
	Commercio
	Totale servizi

	Caserta
	4,7
	14,0
	9,9
	23,9
	8,9
	71,4

	Benevento
	5,5
	11,7
	8,8
	20,5
	9,9
	74,0

	Napoli
	1,1
	11,4
	6,3
	17,7
	12,1
	81,2

	Avellino
	3,5
	18,3
	7,3
	25,7
	9,6
	70,8

	Salerno
	4,2
	12,9
	7,7
	20,6
	11,1
	75,2

	CAMPANIA
	2,6
	12,7
	7,3
	20,0
	11,1
	77,4

	ITALIA
	2,1
	21,4
	6,1
	27,5
	11,3
	70,4

	Fonte: Elaborazioni su dati Unioncamere-Tagliacarne e Ministero dello Sviluppo Economico


	Tab. 4 - Valore aggiunto a prezzi correnti del commercio nelle province campane,                in Campania ed in Italia (2004-2007; valori assoluti in milioni di euro)

	 
	2004
	2005
	2006
	2007

	Caserta
	1.115
	1.121
	1.129
	1.131

	Benevento
	395
	396
	398
	401

	Napoli
	5.492
	5.401
	5.454
	5.430

	Avellino
	626
	624
	629
	656

	Salerno
	1.838
	1.837
	1.853
	1.862

	Campania
	9.467
	9.378
	9.463
	9.480

	Italia
	149.834
	151.296
	152.816
	155.898

	Fonte: Unioncamere-Tagliacarne e Ministero dello Sviluppo Economico


	Tab. 5 - Andamento del valore aggiunto a prezzi correnti del commercio nelle province campane, in Campania ed in Italia  (2004–2007 variazioni annuali in %)

	
	2005/2004
	2006/2005
	2007/2006
	2007/2004

	Caserta
	0,5
	0,7
	0,2
	1,4

	Benevento
	0,0
	0,7
	0,6
	1,4

	Napoli
	-1,7
	1,0
	-0,4
	-1,1

	Avellino
	-0,4
	0,8
	4,3
	4,7

	Salerno
	-0,1
	0,8
	0,5
	1,3

	CAMPANIA
	-0,9
	0,9
	0,2
	0,1

	ITALIA
	1,0
	1,0
	2,0
	4,0

	Fonte: Elaborazioni su dati Unioncamere-Tagliacarne e Ministero dello Sviluppo Economico


A.2 Il sistema imprenditoriale
	Tab. 1 – Unità locali nel settore del commercio nella provincia di Salerno, 

in Campania ed in Italia (valori assoluti 2009; variazioni 2009/2008 e 2009/2004)

	
	2009
	2009/2008
	2009/2004

	Salerno
	43.874
	0,2
	8,0

	CAMPANIA
	226.581
	1,7
	4,6

	ITALIA
	1.926.029
	-1,2
	1,7

	Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati Infocamere


	Tab. 2 (a) – Unità locali nei comparti del commercio in provincia 
di Salerno per comune (2009)

	
	Commercio all’ingrosso e 
al dettaglio e riparazione 
di autoveicoli e motocicli
	Commercio all’ingrosso 
(escluso quello di 
autoveicoli 
e motocicli)
	Commercio al dettaglio 
(escluso quello di
 autoveicoli e motocicli)
	TOTALE 

	Acerno
	9
	7
	43
	59

	Agropoli
	80
	193
	683
	956

	Albanella
	36
	58
	155
	249

	Alfano
	1
	2
	20
	23

	Altavilla Silentina
	30
	30
	106
	166

	Amalfi
	8
	9
	174
	191

	Angri
	131
	357
	688
	1.176

	Aquara
	6
	7
	28
	41

	Ascea
	16
	36
	173
	225

	Atena Lucana
	47
	82
	84
	213

	Atrani
	1
	2
	12
	15

	Auletta
	11
	12
	54
	77

	Baronissi
	52
	203
	333
	588

	Battipaglia
	212
	679
	1.468
	2.359

	Bellosguardo
	4
	0
	24
	28

	Bracigliano
	12
	20
	102
	134

	Buccino
	17
	15
	113
	145

	Buonabitacolo
	4
	19
	69
	92

	Caggiano
	9
	8
	60
	77

	Calvanico
	2
	9
	17
	28

	Camerota
	16
	25
	208
	249

	Campagna
	65
	103
	434
	602

	Campora
	0
	0
	7
	7

	Cannalonga
	1
	2
	12
	15

	Capaccio
	146
	237
	691
	1.074

	Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati Infocamere


	Tab. 2 (b) – Unità locali nei comparti del commercio in provincia 
di Salerno per comune (2009)

	
	Commercio all’ingrosso e 

al dettaglio e riparazione 

di autoveicoli e motocicli
	Commercio all’ingrosso 
(escluso quello di 
autoveicoli 

e motocicli)
	Commercio al dettaglio 

(escluso quello di

 autoveicoli e 
motocicli)
	TOT. 

	Casalbuono
	2
	1
	22
	25

	Casaletto Spartano
	5
	6
	18
	29

	Casal Velino
	28
	36
	152
	216

	Caselle in Pittari
	10
	9
	51
	70

	Castelcivita
	8
	8
	32
	48

	Castellabate
	30
	42
	236
	308

	Castelnuovo Cilento
	25
	16
	120
	161

	Castelnuovo di Conza
	3
	2
	14
	19

	Castel San Giorgio
	59
	135
	279
	473

	Castel San Lorenzo
	7
	16
	51
	74

	Cast. del Genovesi
	2
	5
	14
	21

	Cava de' Tirreni
	177
	618
	1.297
	2.092

	Celle di Bulgheria
	9
	1
	38
	48

	Centola
	27
	21
	223
	271

	Ceraso
	5
	4
	34
	43

	Cetara
	0
	6
	57
	63

	Cicerale
	3
	8
	16
	27

	Colliano
	19
	13
	66
	98

	Conca dei Marini
	2
	7
	14
	23

	Controne
	2
	6
	25
	33

	Contursi Terme
	6
	19
	86
	111

	Corbara
	7
	23
	37
	67

	Corleto Monforte
	3
	0
	10
	13

	Cuccaro Vetere
	3
	2
	20
	25

	Eboli
	217
	392
	1.003
	1.612

	Felitto
	5
	2
	33
	40

	Fisciano
	54
	136
	240
	430

	Furore
	3
	3
	7
	13

	Futani
	7
	13
	36
	56

	Giffoni Sei Casali
	9
	34
	84
	127

	Giffoni Valle Piana
	34
	92
	212
	338

	Gioi
	6
	1
	21
	28

	Giungano
	1
	5
	21
	27

	Ispani
	3
	3
	18
	24

	Laureana Cilento
	8
	10
	17
	35

	Laurino
	6
	5
	35
	46

	Laurito
	1
	1
	15
	17

	Laviano
	10
	3
	32
	45

	Lustra
	6
	7
	11
	24

	Magliano Vetere
	1
	0
	15
	16

	Maiori
	20
	35
	173
	228

	Mercato San Severino
	56
	159
	588
	803

	Minori
	5
	20
	62
	87

	Moio della Civitella
	8
	1
	33
	42

	Montano Antilia
	12
	7
	56
	75

	Montecorice
	4
	17
	56
	77

	Montec. Pugliano
	28
	139
	124
	291

	Montecorvino Rovella
	55
	173
	279
	507

	Monteforte Cilento
	1
	1
	11
	13

	Monte San Giacomo
	2
	6
	19
	27

	M. sulla Marcellana
	34
	60
	134
	228

	Morigerati
	0
	1
	12
	13

	Nocera Inferiore
	163
	542
	1.290
	1.995

	Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati Infocamere


	Tab. 2 (c) – Unità locali nei comparti del commercio in provincia 
di Salerno per comune (2009)

	
	Comm. all’ingrosso 
e al dettaglio e
 riparazione di autov. 

e motocicli
	Comm. all’ingrosso 
(escluso quello di 
autoveicoli 

e motocicli)
	Comm. al dettaglio 

(escluso quello di

 autoveicoli e 
motocicli)
	TOT. 

	Nocera Superiore
	75
	299
	495
	869

	Novi Velia
	7
	7
	27
	41

	Ogliastro Cilento
	9
	26
	49
	84

	Olevano sul Tusciano
	24
	50
	135
	209

	Oliveto Citra
	25
	9
	113
	147

	Omignano
	17
	7
	49
	73

	Orria
	7
	8
	22
	37

	Ottati
	1
	1
	10
	12

	Padula
	46
	48
	179
	273

	Pagani
	128
	538
	1.055
	1.721

	Palomonte
	29
	12
	93
	134

	Pellezzano
	15
	99
	80
	194

	Perdifumo
	5
	14
	42
	61

	Perito
	5
	1
	18
	24

	Pertosa
	0
	10
	19
	29

	Petina
	4
	2
	20
	26

	Piaggine
	3
	2
	31
	36

	Pisciotta
	6
	5
	59
	70

	Polla
	45
	58
	189
	292

	Pollica
	6
	10
	96
	112

	Pontecagnano Faiano
	103
	323
	611
	1.037

	Positano
	5
	18
	193
	216

	Postiglione
	6
	8
	37
	51

	Praiano
	2
	3
	37
	42

	Prignano Cilento
	1
	3
	20
	24

	Ravello
	6
	8
	75
	89

	Ricigliano
	2
	3
	19
	24

	Roccadaspide
	41
	39
	185
	265

	Roccagloriosa
	9
	12
	44
	65

	Roccapiemonte
	28
	73
	171
	272

	Rofrano
	4
	3
	28
	35

	Romagnano al Monte
	0
	0
	7
	7

	Roscigno
	7
	5
	16
	28

	Rutino
	1
	3
	13
	17

	Sacco
	3
	2
	9
	14

	Sala Consilina
	170
	185
	481
	836

	Salento
	10
	3
	43
	56

	Salerno
	528
	2.087
	4.336
	6.951

	Salvitelle
	0
	2
	13
	15

	San Cipriano Picentino
	27
	59
	94
	180

	San Giovanni a Piro
	8
	19
	119
	146

	San Gregorio Magno
	28
	27
	110
	165

	San Mango Piemonte
	6
	24
	40
	70

	San Marzano sul Sarno
	61
	165
	280
	506

	San Mauro Cilento
	1
	4
	14
	19

	San Mauro la Bruca
	3
	1
	17
	21

	San Pietro al Tanagro
	3
	17
	50
	70

	San Rufo
	4
	9
	48
	61

	Santa Marina
	14
	18
	100
	132

	Sant'Angelo a Fasanella
	1
	5
	8
	14

	Sant'Arsenio
	5
	13
	62
	80

	S. Egidio del Monte Albino
	56
	169
	184
	409

	Santomenna
	0
	1
	7
	8

	Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati Infocamere


	Tab. 2 (d) – Unità locali nei comparti del commercio in provincia 
di Salerno per comune (2009)

	
	Comm. all’ingrosso 
e al dettaglio e
 riparazione di autov. 

e motocicli
	Comm. all’ingrosso 
(escluso quello di 
autoveicoli 

e motocicli)
	Comm. al dettaglio 

(escluso quello di

 autoveicoli e 
motocicli)
	TOT. 

	San Valentino Torio
	75
	126
	269
	470

	Sanza
	8
	14
	58
	80

	Sapri
	28
	50
	296
	374

	Sarno
	130
	271
	903
	1.304

	Sassano
	20
	61
	123
	204

	Scafati
	136
	590
	1.279
	2.005

	Scala
	3
	1
	18
	22

	Serramezzana
	1
	0
	3
	4

	Serre
	17
	29
	57
	103

	Sessa cilento
	1
	2
	15
	18

	Siano
	24
	45
	205
	274

	Sicignano degli Alburni
	19
	15
	62
	96

	Stella Cilento
	0
	2
	18
	20

	Stio
	0
	2
	21
	23

	Teggiano
	49
	79
	214
	342

	Torchiara
	15
	15
	55
	85

	Torraca
	3
	1
	9
	13

	Torre orsaia
	7
	16
	51
	74

	Tortorella
	0
	1
	6
	7

	Tramonti
	11
	27
	57
	95

	Trentinara
	8
	5
	35
	48

	Valle dell'Angelo
	0
	0
	5
	5

	Vallo della Lucania
	52
	55
	371
	478

	Valva
	1
	5
	26
	32

	Vibonati
	12
	25
	68
	105

	Vietri sul Mare
	6
	69
	204
	279

	Bellizzi
	65
	159
	310
	534

	PROVINCIA DI SALERNO
	4.408
	11.169
	28.297
	43.874

	Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati Infocamere


A.3 L’occupazione
	Tab. 1 - Occupati nel settore del commercio in provincia di Salerno

 (2004 e 2007; valori assoluti in migliaia e variazioni %)

	
	2004
	2007
	2007/2004

	Dipendenti
	25
	26
	2,6

	Indipendenti
	25
	23
	-9,8

	Totale
	50
	49
	-3,7

	Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati Ministero dello Sviluppo Economico


	Tab. 2 - Occupati nel settore del commercio nelle province campane ed in Campania (2007; valori assoluti in migliaia)

	
	Dipendenti
	Indipendenti
	Totale

	Caserta
	15
	17
	32

	Benevento
	6
	5
	11

	Napoli
	78
	70
	148

	Avellino
	11
	8
	19

	Salerno
	26
	23
	49

	CAMPANIA
	136
	122
	258

	Fonte: Elaborazioni Istituto G. Tagliacarne su dati Ministero dello Sviluppo Economico


A.4 I consumi e la densità commerciale per comune
	Tab. 1 (a) – Consumi interni delle famiglie e densità commerciale (ogni 100 ab.) 
in provincia di Salerno per comune (2008)

	Codice 
identificativo
mappa
	Comune
	Consumi interni delle famiglie
	Densità commerciale (ogni 100 ab.)

	
	
	Consumi totali
(in milioni di euro)
	Consumi pro capite
(in euro)
	

	1
	Acerno
	18,1
	6.287
	1,32

	2
	Agropoli
	301,5
	14.538
	2,85

	3
	Albanella
	67,7
	10.587
	2,25

	4
	Alfano
	8,9
	7.834
	1,69

	5
	Altavilla Silentina
	57,1
	8.368
	1,45

	6
	Amalfi
	114,9
	21.237
	3,11

	7
	Angri
	353,2
	11.240
	2,12

	8
	Aquara
	11,3
	6.678
	1,57

	9
	Ascea
	73,0
	12.644
	2,37

	10
	Atena Lucana
	66,7
	28.619
	4,23

	11
	Atrani
	7,6
	8.173
	1,31

	12
	Auletta
	19,5
	7.949
	1,83

	13
	Baronissi
	148,5
	8.915
	1,70

	14
	Battipaglia
	705,2
	13.828
	2,52

	15
	Bellosguardo
	7,9
	8.960
	2,51

	16
	Bracigliano
	40,4
	7.180
	1,10

	17
	Buccino
	61,9
	11.249
	1,80

	18
	Buonabitacolo
	27,7
	10.444
	1,52

	19
	Caggiano
	29,8
	10.296
	2,06

	20
	Calvanico
	9,3
	6.074
	0,90

	21
	Camerota
	86,5
	11.988
	2,59

	22
	Campagna
	147,0
	9.195
	1,94

	23
	Campora
	2,6
	5.192
	1,43

	24
	Cannalonga
	5,1
	4.504
	1,09

	25
	Capaccio
	273,6
	12.594
	2,62

	26
	Casalbuono
	10,1
	8.086
	1,52

	27
	Casaletto Spartano
	11,0
	7.320
	1,02

	28
	Casal Velino
	71,8
	14.445
	2,47

	29
	Caselle in Pittari
	21,4
	10.694
	2,39

	30
	Castelcivita
	17,9
	9.169
	1,60

	31
	Castellabate
	111,4
	14.004
	2,69

	32
	Castelnuovo Cilento
	46,2
	18.476
	4,65

	33
	Castelnuovo di Conza
	3,9
	5.684
	1,65

	34
	Castel San Giorgio
	139,1
	10.326
	1,71

	35
	Castel San Lorenzo
	23,1
	8.280
	1,65

	36
	Castiglione del Genovesi
	6,8
	5.171
	0,88

	37
	Cava de' Tirreni
	708,2
	13.255
	2,20

	38
	Celle di Bulgheria
	18,7
	9.492
	1,70

	39
	Centola
	82,9
	16.791
	4,18

	40
	Ceraso
	15,7
	6.157
	0,94

	41
	Cetara
	26,7
	11.233
	1,91

	42
	Cicerale
	8,9
	6.949
	1,25

	43
	Colliano
	32,9
	8.626
	1,76

	44
	Conca dei Marini
	6,8
	9.141
	1,77

	45
	Controne
	9,3
	10.236
	2,22

	46
	Contursi Terme
	42,0
	12.656
	2,30

	47
	Corbara
	16,2
	6.231
	1,38

	Fonte: Istituto G. Tagliacarne


	Tab. 1 (b) – Consumi interni delle famiglie e densità commerciale (ogni 100 ab.) 
in provincia di Salerno per comune (2008)

	Codice 
identificativo
mappa
	Comune
	Consumi interni delle famiglie
	Densità commerciale (ogni 100 ab.)

	
	
	Consumi totali
(in milioni di euro)
	Consumi pro capite
(in euro)
	

	48
	Corleto Monforte
	5,2
	7.677
	1,34

	49
	Cuccaro Vetere
	6,5
	11.145
	1,72

	50
	Eboli
	462,2
	12.270
	2,25

	51
	Felitto
	13,8
	10.430
	2,54

	52
	Fisciano
	160,8
	12.074
	1,55

	53
	Furore
	5,5
	6.650
	0,82

	54
	Futani
	14,0
	10.741
	2,23

	55
	Giffoni Sei Casali
	32,1
	6.244
	1,14

	56
	Giffoni Valle Piana
	105,5
	8.906
	1,66

	57
	Gioi
	9,6
	6.878
	1,59

	58
	Giungano
	9,8
	8.077
	1,75

	59
	Ispani
	8,9
	8.845
	0,89

	60
	Laureana Cilento
	7,0
	6.054
	1,70

	61
	Laurino
	14,9
	8.277
	1,99

	62
	Laurito
	5,9
	6.519
	1,70

	63
	Laviano
	12,6
	8.276
	2,00

	64
	Lustra
	4,0
	3.694
	0,81

	65
	Magliano Vetere
	5,2
	6.429
	1,79

	66
	Maiori
	94,5
	16.681
	2,94

	67
	Mercato San Severino
	244,7
	11.491
	2,29

	68
	Minori
	36,4
	12.606
	2,17

	69
	Moio della Civitella
	15,4
	7.852
	1,77

	70
	Montano Antilia
	19,5
	9.542
	1,87

	71
	Montecorice
	28,8
	11.200
	1,98

	72
	Montecorvino Pugliano
	66,5
	6.872
	1,11

	73
	Montecorvino Rovella
	118,4
	9.525
	1,87

	74
	Monteforte Cilento
	3,4
	5.788
	1,88

	75
	Monte San Giacomo
	9,6
	5.751
	1,03

	76
	Montesano sulla Marcellana
	61,6
	9.061
	1,46

	77
	Morigerati
	4,6
	6.216
	1,34

	78
	Nocera Inferiore
	602,9
	13.118
	2,33

	79
	Nocera Superiore
	247,4
	10.303
	1,63

	80
	Novi Velia
	12,7
	5.736
	1,15

	81
	Ogliastro Cilento
	18,4
	8.130
	1,86

	82
	Olevano sul Tusciano
	50,7
	7.356
	1,76

	83
	Oliveto Citra
	60,6
	15.335
	2,64

	84
	Omignano
	17,3
	11.249
	2,95

	85
	Orria
	8,5
	6.805
	1,31

	86
	Ottati
	5,2
	7.029
	1,34

	87
	Padula
	77,5
	13.967
	2,87

	88
	Pagani
	433,8
	12.112
	2,07

	89
	Palomonte
	44,8
	10.869
	1,91

	90
	Pellezzano
	64,3
	5.961
	0,62

	91
	Perdifumo
	18,0
	9.977
	1,88

	92
	Perito
	8,4
	8.038
	1,63

	93
	Pertosa
	6,8
	9.641
	1,71

	94
	Petina
	9,5
	7.734
	1,56

	95
	Piaggine
	13,3
	8.592
	2,01

	96
	Pisciotta
	29,9
	10.305
	2,01

	Fonte: Istituto G. Tagliacarne


	Tab. 1 (c) – Consumi interni delle famiglie e densità commerciale (ogni 100 ab.) 
in provincia di Salerno per comune (2008)

	Codice 
identificativo
mappa
	Comune
	Consumi interni delle famiglie
	Densità commerciale (ogni 100 ab.)

	
	
	Consumi totali
(in milioni di euro)
	Consumi pro capite (in euro)
	

	97
	Polla
	119,2
	22.227
	2,96

	98
	Pollica
	33,6
	13.418
	3,15

	99
	Pontecagnano Faiano
	327,8
	13.213
	2,13

	100
	Positano
	101,9
	25.729
	4,44

	101
	Postiglione
	16,8
	7.265
	1,47

	102
	Praiano
	22,7
	11.216
	1,64

	103
	Prignano Cilento
	11,3
	12.020
	1,43

	104
	Ravello
	40,5
	16.203
	2,99

	105
	Ricigliano
	9,0
	7.129
	1,41

	106
	Roccadaspide
	77,9
	10.393
	2,30

	107
	Roccagloriosa
	22,9
	13.622
	1,92

	108
	Roccapiemonte
	90,7
	9.934
	1,74

	109
	Rofrano
	13,8
	7.715
	1,44

	110
	Romagnano al Monte
	2,6
	6.718
	1,53

	111
	Roscigno
	12,6
	14.178
	1,94

	112
	Rutino
	5,7
	6.457
	1,36

	113
	Sacco
	6,4
	10.237
	1,69

	114
	Sala Consilina
	286,9
	22.573
	3,79

	115
	Salento
	21,3
	10.503
	2,21

	116
	Salerno
	2681,2
	19.079
	2,72

	117
	Salvitelle
	4,4
	6.981
	1,79

	118
	San Cipriano Picentino
	49,9
	7.457
	1,36

	119
	San Giovanni a Piro
	49,2
	12.790
	2,35

	120
	San Gregorio Magno
	44,8
	9.909
	2,01

	121
	San Mango Piemonte
	15,4
	5.800
	0,87

	122
	San Marzano sul Sarno
	117,1
	11.756
	2,21

	123
	San Mauro Cilento
	9,8
	10.115
	1,43

	124
	San Mauro la Bruca
	6,7
	9.381
	1,17

	125
	San Pietro al Tanagro
	18,5
	10.882
	1,32

	126
	San Rufo
	19,2
	10.910
	1,76

	127
	Santa Marina
	49,9
	15.732
	3,03

	128
	Sant'Angelo a Fasanella
	6,1
	8.365
	1,26

	129
	Sant'Arsenio
	29,9
	10.815
	1,98

	130
	Sant'Egidio del Monte Albino
	91,4
	10.376
	1,76

	131
	Santomenna
	3,5
	6.693
	1,43

	132
	San Valentino Torio
	110,6
	11.091
	1,95

	133
	Sanza
	22,9
	8.152
	1,74

	134
	Sapri
	140,6
	19.819
	3,85

	135
	Sarno
	309,7
	9.876
	2,14

	136
	Sassano
	61,0
	11.975
	1,90

	137
	Scafati
	492,1
	9.724
	1,91

	138
	Scala
	11,2
	7.294
	1,03

	139
	Serramezzana
	1,6
	4.636
	0,86

	140
	Serre
	26,9
	6.750
	1,27

	141
	Sessa Cilento
	8,7
	6.184
	0,93

	142
	Siano
	66,5
	6.416
	1,52

	143
	Sicignano degli Alburni
	30,0
	9.004
	2,02

	144
	Stella Cilento
	5,4
	6.656
	1,00

	145
	Stio
	8,7
	8.568
	1,84

	Fonte: Istituto G. Tagliacarne


	Tab. 1 (d) – Consumi interni delle famiglie e densità commerciale (ogni 100 ab.) 
in provincia di Salerno per comune (2008)

	Codice 
identificativo
mappa
	Comune
	Consumi interni delle famiglie
	Densità commerciale (ogni 100 ab.)

	
	
	Consumi totali
(in milioni di euro)
	Consumi pro capite
(in euro)
	

	146
	Teggiano
	87,1
	10.616
	1,89

	147
	Torchiara
	22,6
	12.811
	2,46

	148
	Torraca
	7,9
	6.288
	0,54

	149
	Torre Orsaia
	23,8
	10.348
	1,89

	150
	Tortorella
	2,6
	4.425
	0,86

	151
	Tramonti
	34,9
	8.456
	1,16

	152
	Trentinara
	14,1
	8.211
	2,27

	153
	Valle dell'Angelo
	2,2
	6.463
	1,45

	154
	Vallo della Lucania
	208,5
	23.484
	4,12

	155
	Valva
	10,5
	5.854
	1,24

	156
	Vibonati
	33,7
	10.592
	2,10

	157
	Vietri sul Mare
	82,4
	9.802
	2,17

	158
	Bellizzi
	157,4
	12.111
	2,21

	Fonte: Istituto G. Tagliacarne


	Fig. 1 – Mappa dei comuni della provincia di Salerno con i rispettivi codici identificativi


[image: image48.jpg]



	Fonte: Istituto G. Tagliacarne


	Tab. 2 – Elenco dei comuni della provincia di Salerno con i rispettivi codici identificativi

	Codice 
	Comune
	Codice 
	Comune
	Codice 
	Comune

	1
	Acerno
	54
	Futani
	107
	Roccagloriosa

	2
	Agropoli
	55
	Giffoni Sei Casali
	108
	Roccapiemonte

	3
	Albanella
	56
	Giffoni Valle Piana
	109
	Rofrano

	4
	Alfano
	57
	Gioi
	110
	Romagnano al Monte

	5
	Altavilla Silentina
	58
	Giungano
	111
	Roscigno

	6
	Amalfi
	59
	Ispani
	112
	Rutino

	7
	Angri
	60
	Laureana Cilento
	113
	Sacco

	8
	Aquara
	61
	Laurino
	114
	Sala Consilina

	9
	Ascea
	62
	Laurito
	115
	Salento

	10
	Atena Lucana
	63
	Laviano
	116
	Salerno

	11
	Atrani
	64
	Lustra
	117
	Salvitelle

	12
	Auletta
	65
	Magliano Vetere
	118
	San Cipriano Picentino

	13
	Baronissi
	66
	Maiori
	119
	San Giovanni a Piro

	14
	Battipaglia
	67
	Mercato San Severino
	120
	San Gregorio Magno

	15
	Bellosguardo
	68
	Minori
	121
	San Mango Piemonte

	16
	Bracigliano
	69
	Moio della Civitella
	122
	San Marzano sul Sarno

	17
	Buccino
	70
	Montano Antilia
	123
	San Mauro Cilento

	18
	Buonabitacolo
	71
	Montecorice
	124
	San Mauro la Bruca

	19
	Caggiano
	72
	Montecorvino Pugliano
	125
	San Pietro al Tanagro

	20
	Calvanico
	73
	Montecorvino Rovella
	126
	San Rufo

	21
	Camerota
	74
	Monteforte Cilento
	127
	Santa Marina

	22
	Campagna
	75
	Monte San Giacomo
	128
	Sant'Angelo a Fasanella

	23
	Campora
	76
	Montesano sulla Marcellana
	129
	Sant'Arsenio

	24
	Cannalonga
	77
	Morigerati
	130
	Sant'Egidio del Monte Albino

	25
	Capaccio
	78
	Nocera Inferiore
	131
	Santomenna

	26
	Casalbuono
	79
	Nocera Superiore
	132
	San Valentino Torio

	27
	Casaletto Spartano
	80
	Novi Velia
	133
	Sanza

	28
	Casal Velino
	81
	Ogliastro Cilento
	134
	Sapri

	29
	Caselle in Pittari
	82
	Olevano sul Tusciano
	135
	Sarno

	30
	Castelcivita
	83
	Oliveto Citra
	136
	Sassano

	31
	Castellabate
	84
	Omignano
	137
	Scafati

	32
	Castelnuovo Cilento
	85
	Orria
	138
	Scala

	33
	Castelnuovo di Conza
	86
	Ottati
	139
	Serramezzana

	34
	Castel San Giorgio
	87
	Padula
	140
	Serre

	35
	Castel San Lorenzo
	88
	Pagani
	141
	Sessa Cilento

	36
	Castiglione del Genovesi
	89
	Palomonte
	142
	Siano

	37
	Cava de' Tirreni
	90
	Pellezzano
	143
	Sicignano degli Alburni

	38
	Celle di Bulgheria
	91
	Perdifumo
	144
	Stella Cilento

	39
	Centola
	92
	Perito
	145
	Stio

	40
	Ceraso
	93
	Pertosa
	146
	Teggiano

	41
	Cetara
	94
	Petina
	147
	Torchiara

	42
	Cicerale
	95
	Piaggine
	148
	Torraca

	43
	Colliano
	96
	Pisciotta
	149
	Torre Orsaia

	44
	Conca dei Marini
	97
	Polla
	150
	Tortorella

	45
	Controne
	98
	Pollica
	151
	Tramonti

	46
	Contursi Terme
	99
	Pontecagnano Faiano
	152
	Trentinara

	47
	Corbara
	100
	Positano
	153
	Valle dell'Angelo

	48
	Corleto Monforte
	101
	Postiglione
	154
	Vallo della Lucania

	49
	Cuccaro Vetere
	102
	Praiano
	155
	Valva

	50
	Eboli
	103
	Prignano Cilento
	156
	Vibonati

	51
	Felitto
	104
	Ravello
	157
	Vietri sul Mare

	52
	Fisciano
	105
	Ricigliano
	158
	Bellizzi

	53
	Furore
	106
	Roccadaspide
	

	Fonte: Istituto G. Tagliacarne








� Tale paragrafo è stato tratto dell’Agenda per il Commercio in Campania, curata dalla Regione Campania.


� I valori riportati in questo capitolo sono il risultato di una metodologia di aggregazione delle unità locali del commercio. Nello specifico, i valori sono costruiti per aggregazioni successive dei dati elementari relativi alle consistenze di esercizi del commercio presenti nelle province campane. Si è partiti da una aggregazione per settore merceologico (alimentare e non alimentare) e, successivamente, per formato distributivo (esercizi di vicinato, medie strutture di vendita e grandi strutture di vendita). Ne consegue un quadro piuttosto dettagliato della rete distributiva del territorio, in quanto focalizzato sugli esercizi localizzati sul territorio a livello comunale.


� Fiva Confcommercio, Le dinamiche del commercio ambulante e su aree pubbliche nell’ultimo quadriennio, Congresso Fiva, Venezia, 2008.
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