
SPAZIO IMPRESA 

Artigiancassa 
Rifinanziata 
eppure 
nel caos 
• 1 ROMA. Non hanno aspet
tato il 1992 per seppellire l'Arti-
giancassa: benché rifinanzia-
lo, l'istituto non e più in grado 
di seguire con disponibilità e 
qualità di credito adeguate le 
esigenze di investimento delle 
imprese •artigiane». Quindi, 
non si doveva aspettare l'ulti
mo anno di attuazione dello 
«Spazio finanziario europeo* 
per rivedere alle fondamenta 
la politica di finanziamento 
per le piccole imprese oggi in
quadrale nella tradizionale de
finizione di «artigiane», in real
tà ormai presenti un po' a tutti i 
livelli di tecnologia e capitaliz
zazione. È quanto emerge da 
una ricerca e discussione, ini
ziata sul fascicolo di gennaio 
della rivista «Malecon» ed an
cora in corso, sulle forme del 
linanziamcnto e le politiche 
statali verse, la piccola e media 
impresa in Europa. 

• In Francia sono il capo del 
governo Rocard ed I ministri 
Edith Cresson e Roger Faroux 
ad avere chiesto un rapporto 
bullo stato delle piccole impre
se. Elaboralo dagli esperti di 
•France Deli», diretti da René 
Ricol. il rapporto denuncia lo 
spiazzamento dei piccoli im
prenditori nel processo di for
mazione del mercato unico 
europeo. Li causa 6 essenzial
mente dovuta alla fragilità fi
nanziaria dovuta alla esclusio
ne della raccolta diretta del ri
sparmio (21.7% delle risorse 
prese in prestito dalle banche) 
e da modalità di approvvigio
namento e di riscossione pe
nalizzanti che costringono a 
forme di «scoperto bancario 
strutturale», il finanziamento 
più costoso. 

È meno allarmante la situa
zione in Italia? Una esclusione 
sulla situazione negli altri pae
si europei mette in evidenza 
che semmai dovremmo essere 
ancora più allarmati dei fran
cesi. In tutti i paesi, compresa 
l'Inghilterre dei conservatori, le 
forme di abbattimento del co
sto finanziario per i piccoli im-
prenditon sono più diffuse che 
in Italia. Pero sono anche più 
raffinate, più collegate al mo
rato, per cui sono anche desti
nate a sopravvivere - a diffe
renza dell'Artigiancassa - alla 
politica comunitaria di elimi
nazione degli aiuti che posso
no falsare la concorrenza. In
somma, benché talvolta poco 
efficaci, come in Francia, i cor
rettivi alle strutture dal mercato 
«favorevoli alle Pmi sono più 
efficaci negli altri paesi. Che 
tuttavia già lavorano per mi
gliorarle. 
. L'errore italiano sembra 
consistere, a stare a questa In
dagine, nell'aver rinunciato a 
proporre in sede di Comunità 
europea una «questione della 
piccola impresa», L'Italia è il 
paese che ha più imprese di 
piccole dimensioni; il solo fat
to che sino ai margini della at
tività normativa europea dan
neggia l'insieme dell'econo
mia italiana. 

Franco Cruciani. responsa
bile finanziario della Cna. si 
sofferma, in particolare, sul re
quisiti attuali del finanziamen
to alle imprese artigiane. Vi so
no esigenze di flessibilità, so
prattutto di tempestività, cui 
una struttura come quella di 
Artigiancassa non poteva tener 
dietro. L'istruttoria bancaria 
delle domande è povera di 
analisi qualitativa della do
manda di investimenti; la ri
sposta alla domanda spesso é 
tardiva sia per il fatto di dipen
dere da stanziamenti statali 
ma anche per i metodi con cui 
viene trattata. 
• La Cna Fa ora in preparazio
ne un progetto di riforma. Ter
rà conto, ci viene detto, dei la
vori parlamentari sulla adozio
ne di una politica europea su
gli -aiuti alle imprese». Quando 
gli -aiuti» hanno un fine esplici
to, socialmente rilevante, non 
possono che continuare in 
quanto strumento normale di 
politica economica. La stessa 
Comunità europea deve attrez
zarsi in tal senso. Però asttra-
verso gli aiuti non si raggiunge 
il fabbisogno attuale delle Pmi. 
, Le ipotesi che emergono da
gli interventi sulla rivista vanno 
(n direzione della creazione di 
tin credilo speciale per la Pmi. 
Riguarda non solo le imprese 
oggi classificale artigiane, 
spesso con distinzioni un po' 
artificioso, ma anche quelle 
flella distribuzione commer
ciale e dei servizi (il cosiddetto 
Merziano avanzato»). C'è un 
problema di «diritto d'impresa* 
£• di mezzi finanziari per chi in-
Jraprende nuove attività - ed 
lino, diffuso, di eliminazione 
elei diaframmi alla raccolta del 
risparmio. Alla fine, può un si-
eterna di borse valori realmen
te riformato diventare luogo di 

E:colta di capitali per le Pmi? 
la risposta fosse negativa, 

me lo e oggi nei progetti 
parlamentari riguardanti le 
banche e la Borsa, il mercato 
jeuropeo potrebbe avere con
seguenze gravemente negative 
{per l'economia italiana e quel
ita degli altri paesi del Sud Eu
ropa che hanno nelle Pmi la 
Struttura portante. D R.S. 

Mercato ortofrutta europeo 
Aumentano consorzi 
ed a^ociazioni 
di produttori e del dettaglio 

Uno studio della Federazione 
delle coop di Ravenna 
Come cambiano 
le abitudini dei consumatori 

Obiettivo, concentrare l'offerta 
Il mercato dell'ortofrutta nella Cee rappresenta il 
12% della produzione finale agricola dopo latte, 
bovini e cereali. In vista del mercato unico grandi 
novità. Aumentano consorzi e associazioni di pro
duttori per concentrare l'offerta. Cosi anche per il 
sistema distributivo al dettaglio, in particolare nel 
Nord Europa. E i consumatori sono disposti a 
sborsare più denaro per prodotti di qualità. 

MAURIZIO QUANDALINI 

• i Cambiano le abitudini di 
consumo degli utenti finali. 
L'invecchiamento della popo
lazione, la crescita delle fami
glie monocomponenli, il pro
cesso di terziarizzazione della 
società sono senza dubbio fat
tori che hanno provocalo effet
ti dirompenti sugli stili e sui 
modelli di vita della popolazio
ne e quindi della domanda ali
mentare (ad esempio l'invec
chiamento della popolazione 
porterà probabilmente alla 
creazione di una domanda di 
prodotti più digeribili, piccole 
confezioni, ecc.). Nell'evolu
zione dei modelli di consumo, 
gli ortofrutticoli hanno mante
nuto una posizione di rilievo -
spiega una ricerca del servizio 
studi economici e programma
zione della Federazione delle 
cooperative della Provincia di 
Ravenna su «Il mercato dell'or
tofrutta in Europa», condotta 
da Paola Piraccini e Giovanni 
Roncucci - proprio perché ci si 
sta orientando verso cibi leg
geri e ricchi di vitamine con 

scarso apporlocalorico. 
La Cee non è solo un vasto 

mercato intemo per i suol pro
duttori e le sue industrie agroa-
limcntari, ma è anche il mag
gior importatore e il secondo 
esportatore di prodotti su scala 
mondiale. Per l'Italia quello or
tofrutticolo è il settore più inci
dente (21,1%: addirittura per 
alcuni prodotti detiene una 
quota superiore al 50%: Ira la 
frutta il limone e tra gli ortaggi 
il carciofo, la melanzana e lo 
zucchino). Il consumo pro-ca
pite di prodotti ortofrutticoli 
nei paesi Cee nel 1986 é stato 
di 289 kg. per abitante, di cui 
200,6 di ortaggi (69,4%) e 88,4 
di frutta (30.6%). I primati: la 
Germania nella frutta fresca. 
l'Olanda negli agrumi e le pa
tate in Irlanda. 

Nella Repubblica federale 
tedesca per i consumatori di 
prodotti ortofrutticoli conta 
poco il prezzo e di più la quali
tà, il gusto, l'aspetto esteriore 
del prodotto e il packaging. In 
Francia le preferenze dei con

sumatori sono rivolte per or
taggi e prodotti freschi più di
geribili e di facile preparazione 
(lentìcchie, fagioli, rape). Cre
sce la domanda di ortofruttico
li. Se l'Italia ha il primato negli 
agrumi, patate e pomodori, in 
Olanda aumenta il consumo di 
funghi. • peperoni, meloni, 
agrumi e fragole. Il Belgio é un 
mercato di marca, dove la grif
fe di prodotti determina le 
scelte dei consumatori, dispo
sti a pagare un prezzo più alto 
per una qualità maggiore del 
prodotto: qualità legata al gu
sto, all'aspetto esteriore del 
prodotto. In Spagna avanzano 
gli ortaggi e diminuiscono gli 
agrumi, mentre nel Regno Uni
to i consumatori chiedono ga
ranzie sulle condizioni igieni-
co-sanitarie del prodotti e so
no più esigenti sulla freschezza 
e il sapore degli ortofrutticoli. 

Nell'ortofrutta stanno assu
mendo importanza le funzioni 
di commercializzazione/distri
buzione del prodotto. La distri
buzione finale e diversa in Eu
ropa: c'è differenza tra i paesi 
settentrionali della Comunità e 
quelli mediterranei: Spagna e 
Italia. Nei primi il peso della 
grande distribuzione è rilevan
te nella commercializzazione 
del consumo finale, nei secon
di è ancora prevalente una 
struttura distributiva polveriz
zata, anche se le grandi super-
liei vedono progressivamente 
accrescere il proprio peso nel

l'ambito complessivo. 
Questa tendenza evolutiva 

del sistema distributivo che 
consolida le grandi superfici a 
scapito del dettaglio tradizio
nale ha delle ripercussioni non 
indifferenti nel mercato del
l'ortofrutta. Dal punto di vista 
quantitativo la necessità pri
maria della grande distribuzio
ne è di avere a disposizione 
prodotti con ingenti quantità e 
il più possibile omogenei. Cosi 
la conseguenza e duplice: sul
la produzione, con l'omoge
neizzazione dell'offerta e sul 
sistema degli operatori inter
mediari (grossisti. Importatori, 
esportatori), in quanto il cre
scente volume di merci trattate 
spesso consente alla grande 
distribuzione di approvvigio
narsi direttamente alla produ
zione eliminando tour court 
passaggi intermedi. Le ulteriori 
conseguenze sono da un lato 
l'organizzazione dell'offerta, in 
quel paesi come l'Italia e Spa
gna dove la struttura produtti
va é parcellizzata, e dall'altro 
la progressiva perdita d'impor
tanza della funzione del mer
cati ortofrutticoli all'ingrosso, 
fonte d'approvvigionamento 
por la distribuzione al detta
glio. 

L'Italia ha un ulto numero di 
strutture produttive che e par
zialmente bilanciato dall'esi
stenza delle organizzazioni di 
produttori che, di fatto, accor
ciano il canale di commercia

lizzazione dell'ortoi rutta. Ven
gono cioè eliminale le figure 
intermedie dei riccoglitori, 
mediatori, per conto terzi e per 
proprio conto. Net commercio 
al dettaglio dell'ortofrutta si ri
scontra un numero molto ele
vato di operatori: gobalmente 
circa 170.000 dettaj.li.mti di cui. 
65.000 in una seaV Issa (ne
gozi tradizionali, spe<: lalizzatl) 
e circa 100.000 ambulanti. La 
grande distribuzione •* la distri
buzione organizzai detengo
no una quota di mercato intor
no al 20%. ••• 

• In Spagna nel ci "culto inter
no di commercalizzazionc 
spiccano le cooperative agra
rie, le società agricole di tra
sformazione, i raggruppamenti 
dei produttori, i grossisti, i det
taglianti. La figura prevalente 
di operatore alle vendite di 
prodotti ortofrutticoli è rappre
sentata dai grossisti (1.700). 
Un ruolo nella distribuzione è 
occupato dai Mercas: 18 mer
cati all'ingrosso che commer
cializzano per circi il 90% pro
dotti ortofrutticoli, sono gestiti, 
organizzati e regolamentati 
dallo Stato. La Francia svilup
pa le aste e i mercati alla pro
duzione. I mercati al"lngrosso 
della Rft contano nella distri- • 
buzione degli drtofnittk:oli fre
schi, anche se per certi aspetti 
saranno sempre indispensabi
li. Gli agenti-importatori-gros
sisti tendono oggi a identificar
si in un'unica figura, cioè di 

un'impresa fomitnee di servizi. 
In particolare questa funzione 
è evidente per i rapporti con la 
grande distribuzione: d'intesa 
con gli uffici centrali e /o peri
ferici delle catene curano gli 
acquisti e le attività connesse 
alla consegna delle merci. 

Il numero dei punti di vendi
ta al dettaglio si è ridotto note
volmente da oltre 170.000 del 
1970 a 73.000 del 1987. Nel Re
gno Unito, mentre in passato 
era determinante il ruolo dei 
mercati all'ingrosso primari, 
oggi si è notevolmente con
centrato. La quota di mercato 
detenuta dalle grandi superfici 
(supermercati e ipermercati) 
negli ortofrutticoli è circa il 
50%; il dettaglio tradizionale 6 
di circa il 31%. Rilevante il peso 
dei piccoli grossisti in Olanda 
che hanno lasciato il mercato 
per aggregarsi nelle integrateci 
foods che controllano circa il 
30% del mercato al consumo 
dei prodotti ortofrutticoli. 

In Belgio il grossista è la figu
ra di maggior rilievo nel com
mercio all'ingrosso e nono
stante l'accresciuto peso della 
grande distribuzione rimane 
dominante nella struttura di
stributiva. La sua funzione ten
de a modificarsi anche per la 
capacità della grande distribu
zione di accedere direttamen
te alla produzione: il 35-40% 
dell'ortofrutta commercializ
zata in Belgio è distribuita dalle 
grandi superfici. 

Intervista al professor Parenti esperto di marketing 

«Ecco come si conquistano 
fette di mercato per le aziende» 

-MAURO CASTAGNO 

WM ROMA. Cos'è il marketing? 
•L'insieme di tutte le azioni che 
lanno uscire un prodotto da 
un'azienda e lo fanno rientrare 
nella stessa sotto forma di de
naro*. Questa è la risposta, ori
ginale e immediatamente per
cepibile da coloro (gli impren
ditori, soprattutto quelli piccoli 
e medi) che delle tecniche del 
marketing dovrebbero sapere 
vita, morte e miracoli, che ha 
dato alla nostra domanda il 
professor Carlo Alberto Parenti 
chedirige la Moccia, una, cioè, 
delle più dinamiche agenzie di 
servizi alle aziende operanti 
sulla piazza romana. Per que
sta azienda invece l'obiettivo 
che si è posta è ormai sempli
ce: grazie ad un'accoppiata 
marketing-pubblicità, far cre
scere tra le piccole e medie im
prese un atteggiamento cultu
rale all'altezza delle tendenze 
reali dell'economia nazionale 
e di quella intemazionale. 

Profetsor Parenti Lei tosile-
ne che U marketing serve a 
far entrare soldi nelle azien
de. Come? 

Attraverso una serie di azioni 
collegate strategicamente. La 
prima di esse è rappresentata 
da un'analisi situazionale atta 
a preordinare in tempi brevi-
medi-lunghi gli sviluppi di una 
costruzione economica che 
possa configurarsi come cal
colabile in termini di profitto e 
no. ci tengo a sottolinearlo, di 
fatturato. Questo concetto è 
mollo importante: il problema, 
infatti, non è tanto quello di 
vendere il più possibile, quan
to quello di guadagnare il mas
simo. Per questo è necessario 
essere estremamente precisi e 
puntuali rispetta alle esigenze 
del mercato che va, pertanto, 
studiato e capito nei suoi mini
mi dettagli. 

SI riferisce alla necessita di 
Individuare specifici seg
menti di mercato? 

Proprio cosi. Quello che voglio 
dire è che uno dei primi passi, 
in termini non solo cronologi
ci, ma anche di importanza, 
consiste nell'effettuale un'ana
lisi di mercato che ci consenta 

di scoprire le-nicchie-dove è 
possibile inserirsi, con profitto. 
Solo dopo aver individuato l'e
sistenza o meno di tali nicchie, 
dopo, cioè, aver visto se si può 
dividere il mercato in più seg
menti specifici, è possibile -
per l'impresa di cui stiamo Ipo
teticamente curando gli inte
ressi - «sfornare» particolari 
prodotti per uno o più specifici 
segmenti. 

Tutto questo, mi sembra, in
dividua una strategia tutta 
esterna all'impresa in quan
to diretta esclusivamente al 
mercato. Non e Importante 
Individuare anche una stra
tegia Interna connessa, 

. cioè, con le concrete risorse 
- umane, tecniche e finan
ziarie-di cui essa dispone? 

Dirci proprio di si. Ritengo anzi 
che - nell'ambito dell analisi 
situazionale cui abbiamo già 
fatto cenno, l'individuazione 
di queste risorse-capacità è 
fondamentale a condizione 
che essa sia fatta in termini di
namici e non statici. 

Cosa vuol dire? , 
Che lo studio sugli uomini e sui 

mezzi a disposi: ione deve ser
vire, jiel coso-si individuino ca
renze, ad individuare il modo 
di eliminarle. 

Come? 
Aumentando prima la capaci
tà umana e solo successiva
mente - perché allora si può 
ragionevolmente essere sicuri 
che ne vale la pena - il budget 
finanziario. 

Un aspetto molto importan
te delie azioni di marketing 
riguarda alarne particolari 
strategie: di prodotto, di di
stribuzione, eli prezzo e di 
comunicazione. Accanto
nando, per «mi motivi di 
spazio, quella di prodotto 
che è - peraltro - la più nota, 

' ci può dire due parole sulle 
altre? 

Partiamo da quella di distribu
zione; per essere il più rapido 
possibile farò un esempio: po
niamo Il caso che il segmento 
specifico che ho Individuato è 
rappresentato da un certo 
quartiere, se distribuisco il mio 
prodotto invece in un'altra zo
na chi me lo compra? Da qui la 
necessità di avere molta cura 

nella scelta dei punti di vendi
ta, dei rappresentanti e degli 
intermediari. Per quanto ri
guarda la politica dei prezzi è 

i ovvio che essa vada attenta- ' 
mente valutata secondo il seg-

. mento cui il prodotto srrtvolge. 
E. last but not Unni, veniamo 
alla comunicazione. Essa rap-. 
presenta uno strumento fon- < 
damentale che, nll.'i stregua di 
un vero e proprio investimen
to, deve diventare una delle 
voci fisse del bilancio delle im-
prese. Essa, in quanto tale, de- ' 
ve andare a braccetto con le 
strategie operative. Tutte que

ste strategie vanno opportuna
mente miscelate e utilizzate 
per permettere all'azienda di 
dirigere il mercato e non esse
re subordinata ad esso. A que
sto - sostanzialmente - servo
no i servizi integrati di marke
ting e comunicazione che sia
mo in grado di fornire a tutte 
quelle imprese, le piccole e 
medie, che, per ragioni struttu
rali e culturali, non sono in 
condizione di mettere in piedi 
al loro intemo organismi capa
ci di assicurare servizi che ap
paiono sempre più indispen
sabili. 

La città di San Giusto torna ad essere il crocevia dei mercati 
tra il nostro paese e la Jugoslavia. Affari per cifre a nove zeri 

Trieste città supermercato 
La città di San Giusto è tornata ad essere il prin
cipale supermercato della Jugoslavia. Trieste ed 
il suo Borgo Teresiano negli Anni Settanta ave
vano rappresentato il maggior punto di riforni
mento per i «blue jeans» che attraverso il vicino 
paese avevano poi invaso letteralmente l'intera 
area dell'Est. Un infinito mercato con affari per 
cifre a nove zeri. 

SILVANO OORUPPI 

• i TRIESTE. Alla fine del 1982 
il governo di Belgrado aveva 
imposto delle restrizioni per la 
crisi economica che. con il 
passare degli anni, aumentan
do ha portato quelle autorità a 
rivedere le loro decisioni e a 
riaprire i confini. A Trieste gli 
jugoslavi vengono ad acquista
re quanto non trovano sul loro 
mercato ed anche I non molli 
prodotti che si trovano in Jugo
slavia perché all'ombra di San 
Giusto esiste una maggiore 
possibilità di scelta ed anche i 
prezzi sono inferiori a quelli 
praticati nella vicina Repubbli

ca. Inoltre dall'inizio dell'anno 
per combattere l'inflazione -
che continua anche se in parte 
frenata - il dinaro è stato «pro
mosso»: ha perso quattro zeri 
(uno attuale vale 1 Ornila di 
quelli di prima) ed è stato ag
gancialo (ma meglio sarebbe 
dire appeso) al marco per cui 
oggi un marco della Rft viene 
cambiato a sette dinari e, cosa 
importante in quanto novità, 
anche viceversa, perché la mo
neta iugoslava viene conside
rata convertibile. Una converti
bilità che appaga gli iugoslavi, 
ma non certamente gli stranie-

n perché in pratica il dinaro 
vale molto meno delle cento e 
passa lire che lo si paga al con
fine. 

È scoppiato il «boom». I «turi
sti del bisogno» li si incontra 
nel centro cittadino ogni gior
no, ma per il fine settimana si 
assiste ad una vera e propria 
invasione. Arrivano non meno 
di 30-40mila jugoslavi che la
sciano nei negozi triestini 7-8 
miliardi di lire. Una vera man
na per i determinati settori del 
terziario-abbigliamento, ali
mentari, ricambi per auto, me
dicinali, articoli da drogheria -
con il risultato che non pochi 
negozi hanno aumentato il vo
lume delle vendite del 200 per 
cento. Cosa non facilmente 
comprensibile e che, anche 
dopo la decisione di conside
rare convertibile il dinaro, 
quella che circola maggior
mente è sempre la valuta occi
dentale, particolarmente mar
chi e dollari. Sono gli introiti 
degli iugoslavi emigrati all'e
stero - circa un milione e mez

zo di persone - e della stagio
ne turistica lungo la costa 
adriatica. Ma la verità è che a 
Trieste confluisce un consi
stente sommerso che va ad in
crementare uri altrettanto soli
do -non dichiarato». 

In febbraio sono entrati in 
Italia il 60% di jugoslavi in più 
dello stesso mi-se del 1989. Nei 
primi due mes dell'anno si so
no presentati ai valichi di fron
tiera un milione di iugoslavi in 
più che non durante lo stesso 
periodo dell'anno scorso. Arri
vano con tutti 1 mezzi. Le auto 
vengono panneggiate dove 
trovano posto, regolarmente in 
divieto di sosia Decine sono 
gli autopullman allineati lungo 
le rive, a migliaia si servono an
che del treno. Quando riparto
no sono vestit, a nuovo da ca
po a piedi, arrancano con una 
serte infinita di borse piene di 
ogni cosa, riescono regolar
mente a passare la frontiera 
senza problemi. L'utilità per 
loro non è di poco conto se so
no parecchi cuelli che vengo

no In pellegrinaj?g io ogni fine 
settimana. Arrivano da ogni 
parte della Jugoslava. P sono , 
gli sloveni ed i croati che es
sendo più vicini poswno effet
tuare anche visita più frequen
ti. Ma dalle targhe delle auto e 
dalle scritte deg i au'opullman 
si può constatare che singolar
mente o in gita organizzata a 
Trieste sono presenti anche i 
cittadini delle repubbliche più 
meridionali: serbi, macedoni, 
montenegrini, moltissimi quel
li della Vojvodini», specialisti 

> nel commercio -in campagna» 
e facilitati geograficamente 
dalla vicinanza dell-: frontiere 
con l'Ungheria e la Romania. 
Paesi di destinazione, ma an
che di transito, di parte della 

. merce non certo di prima scel-
1 la acquistata a 1 riesle. 

I commercianti triestini stan
no vivendo una florida stagio
ne destinata peiò a non durare 
molto a lungo. Con l'apertura 
dei mercati dell'Est sono in 
molti ad accorg irsi della possi
bilità di fare grandi illari per

ché si è spalancata un'area in 
cui praticamente si ha bisogno 
di tutto. Con il riconoscimento 
della piccola proprietà in Ju
goslavia c'è già chi pensa a 
delle iniziative-base per la 
creazione di una rete di distri
buzione al dettaglio per quel 
paese e per i mercati vicini. 
Proprio in Vojvodina. a Novi 
Sad, starebbero per aprirsi dei 
negozi che olerebbero gli 
stessi prodotti che oggi si com
pera a Trieste. 

Nell'affare sembra siano im
pegnati anche dei commer
cianti di Trieste e di altre regio
ni italiane. In pratica la Jugo
slavia punterebbe a diventare 
per i paesi dell'Est ciò che Trie
ste per anni è stata per la vici
na repubblica. In attesa di met
tersi «in proprio- gli jugoslavi 
continuano a frequentare in 
massa i vari mercatini e mcrca-
toni del Friuli-Venezia Giulia e 
del Veneto. I commercianti del 
Nord-Est hanno Irctta di assi
curarsi le fette più grosse pn-
machc la torta sia I.mia. 

Fisco ed aziende 

Ma gli intermediari 
di commercio 
devono pagare Tllor? 

GIROLAMO IELO 

MI ROMA. Perché l'Ilor è do-
VUM dagli intermediai i di com
mercio? In materia ci Ilor c'è 
stcl.'. una evoluzione normati
va e te ha cambiato profonda
rne':!' • questo tributo. C'è stata 
la • e-itenza storica n. 42 del 
I9f'l (iella Corte costi uzionale 
che ha escluso dall'imposta i 
rcdciti di lavoro autonomo 
(qt.ol o prodotto dai libcn pro-
le.v-io-iisti) lino al testo unico 
delle imposte sui redditi che 
ha il'chiarato non più assog
gettabile all'llor i redditi perce-
pibi i dai collaboralo?! delle 
imprese familian. 

Ancor oggi esiste, ; empre in 
materia di Imposta locale sul 
reddito, una questione aperta 
chi1 sta costando tan issimo ai 
ccnriDuenti interessi .li e all'e
ra- o. Ci rileriamo li redditi 
predoni degli agenti e rappre
sentanti di commercio e da ta-
lu"i utigiani. La Corte costitu-
ziorale con la sentenza n. 87 
de 9 aprile 1986. e sicccssiva-
mcnte la Corte di cassazione 
co i la sentenza n. 3147 del 9 
aprile 1987 e la Commissione 
centrale tributaria con le deci
sioni ri. 10G44del 19S0en.452 
dei 1987 hanno escluso la na
tura di reddito di inpresa, e 
quindi l'esclusione cell'llor, a 
quei redditi prodotti i i assenza 
di organizzazione d'impresa e 
di rivestimenti significativi. 

L esclusione o meno della 
naturo di reddito d'impresa è 
demandata al giudice tributa
rie'. In base a ciò si mette in 
molo un meccanisrro perver
so e costoso. Gli operatori che 
intendono far valere le loro ra
gioni hanno due strade: la pri-
m ì è quella del pagamento 
di ll'llor e successivi.mente la 
piesenlazionc all'Ir tendenza 

di finanza di una apposita 
istanza di rimborso; la secon
da comporta il rifiuto del paga
mento dell'llor in sede di di
chiarazione del reddito con la 
seguente iscrizione in cartella 
esattoriale dell'imposta assie
me alla soprattassa del 40 per 
cento e degli interessi del nove 
per cento. L'intendenza di Fi
nanza respinge formalmente o 
col silenzio l'istanza di rimbor
so ed allora si deve intrapren
dere il contenzioso (con ricor
so in commissione tributaria di 
1° grado, appello in 2» grado. 
ecc.) per far valere le proprie 
ragioni. Nel secondo caso 
quando arriva la cartella esat
toriale se si vogliono evitare le 
ire dell'esattore si deve intra
prendere, come prima, la pro
cedura contenziosa. . . 

Dopo alcuni anni, otto o die
ci, ci sarà il responso definiti
vo. Ed intanto il contribuente 
da un lato e l'amministrazione 
finanziaria dall'altro hanno 
perso tempo e denaro. Il legi
slatore non può rimanere iner
te. Deve prendere atto delle 
decisioni adottate dalle massi
me autorità giurisdizionali ed 
intervenire con appropriate di
sposizioni di legge. La decisio
ne se un reddito sia d'impresa 
o meno, se debba essere as
soggettato all'llor o meno, non 
può essere lasciata all'esito di 
un contenzioso lungo e costo
so. Stabiliamo dei parametri, 
delle regole e dei principi en
tro i quali c'è l'imposizione ed 
eviteremo uno spnxo di soldi 
e di tempo. In tal modo gli 
operatori economici si dedi
cheranno alle faccende azien
dali, l'amministrazione finan
ziaria agli evasori fiscali e le 
commissioni tributarie a con
troversie più appetitose. 

Export-import 

In Canada Beaujolais 
in crisi. Spunta 
il novello italiano 
• • ROMA. Andiamojn Carta- -
d i pei parlare di vino e, .in par-. 
tixlare, di vino novjIlo.Sem-
ba. infatti, che da un paio di 
anrn a questa parte il famoso 
Beaujolais made in franco stia 
perdendo quote di ricreato a 
(livore del vino novello italia
na. A che si deve questa «per
formance-? Stando agli stessi 
g ucizt dei canadesi, o per me-
8 io dire dei cittadini del Que
bec che, in barba al a loro ori-
g ne e cultura fran:ese, ino-
s rano di gradire il rostro vino 
novello in modo paricolarc. al 
f.itto che il prodotto italiano è 
caratterizzato da un ottimo 
rapporto qualità-prezzo. Qual 
è l<i risposta italiana a questa 
precisa domanda d mercato? 
Purtroppo abbastanza mode-
s a sia in termini ccmmerciali 
che promozionali. Ed è un ve
ro peccato perché, in tal ino-
co, non si colgono tutte le oc
casioni per sfondare in un 
ricrealo ricco caratterizzato 
e a un consumatore con eleva
to potere d'acquisto. 

l-a cosa appare tanto più in
comprensibile quando si con-
Sideri ;he il consumo di vino In 
('anaci .1 sta, sia pur lentamcn-
t :, crescendo. Il che vuol dire 
e he - potenzialmente - si trat-
ti di un ampio meicato. Il di-
'piecerc rischia di tramutarsi, 
peraltro, in rabbia porche i fatti 
dimostrano che quelle poche 
inflative promozionali che si 
ljr.no si trasformano in grossi 
jiuccessi di immagine che 
: spellano solo di essere utiliz
zali noi giusti e possibili ambiti 
i o-nmerciali. Un uliimo esem-
I M(> di quanto detto può esseie 
i-atto dalla presentizione. re-
< e ite mente avvenuta in un 
y rande albergo canadese (lo 
'.Ihcleau Lake l/Miise), del no
stri vino novello. Le cose sono 
• • ndale talmente be le che i re-
.pensabili dell'albergo hanno 

' hiesto di poter ripetere l'ini-
.'ìiitiv.i - magari cor dimensio
ni maggiori-. 

Ed ecco un'altra notizia che 
dovrebbe interessare molto i 
produttori italiani lei settore 
del legno disposti a giocare la 

carta dell'internazionalizzazio
ne. Una recente missione or
ganizzata dall'Ice ha dimostra
to che in Malesia, uno dei pae
si più ricchi di legname tropi
cale, gli industriali locali guar
dano con interesse all'Italia 
per la realizzazione di forme di 
cooperazione reciprocamente 
convenienti. Dagli incontri av
venuti in Malesia sembra che 
un iniziale pacchetto di joint-
venture potrebbe nascere nel
lo specilico settore della prima 
lavorazione del legno (produ
zione di pannelli compensati, 
profili e comici). 

Buone possibilità di collabo
razione, peraltro, sembrano 
sussistere anche per 1 pavi
menti in legno, gli articoli per 
la casa o 11 giardinaggio, gli es
siccatori e Te vernici di legno. 
Tutto questo dovrebbe rappre
sentare il primo passo per por
re le basi di una collaborazio
ne produttiva nel più ampio 
settore della produzione di 
mobili, sedie e cucine. Vale la 
pena di giocare la carta delle 
loint-venture nel settore dei 
prodotti del legno in Malaysia? 
Crediamo proprio di si. Per l'e
conomia di questo paese asia
tico, infatti, la produzione di le
gname riveste un ruolo tal
mente importante da indurre 
le autorità economiche locali 
ad annunciare per il prossimo 
futuro l'emanazione di provve
dimenti restrittivi nei confronti 
dell'esportazione della mate
ria prima. Una tale misura col
pirebbe in primo luogo coloro 
che trasformano il legno ( e gli 
italiani sono in prima fila tra 
costoro). Il mezzo migliore per 
superare questo rischio? Rea
lizzare in Malaysia delle forme 
di coopcrazione industriale. 

I primi ad essere interessati 
a muoversi, e con una certa 
fretta, in questa direzione, do
vrebbero essere gli industriali 
italiani anche perché le autori
tà malesi - proprio perché ci 
riconoscono il ruolo di paese 
guida nel settore del legno - c i 
considerano in grado di fornire 
un valido aiuto allo sviluppo 
della loro industria. 

Accordo Regione Veneto 
gruppo Iri-Italstat 
m ItOMA. La Regione Veneto e il gruppo Iri-Italstat hanno fir-
nj'o un importante accordo che consetirà la defin-iione e l'av

vio di un piano reg onale triennale per la realizzazione di infra-
•tiutturcdi parchegjio. 

La convenzione ha per obiettivo la definizione di criteri, stan
dard costruttivi e gestionali unitan per la elaborazione di una rete 
leg onale integrata di infrastrutture di parcheggio, sulla base di 
uiu. analisi delle esigenze e nell'ambito di una politica della re
golamentazione de traffico e della sosta. 

C li studi e le ncerchc oggetto della convenzione saranno ef
fettuate dalla società ltalinpa, la quale nell'ambito del gruppo Iri-
ltalst.it costituisce a struttura specialistica nel settore dei par-
,'llCggl 

l'Unità 
Venerdì 
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