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PREMESSA

La Relazione previsionale e programmatica, disciplinata dall’art. 5 del
D.P.R. 254/2005, rappresenta il documento di indirizzo strategico per
I'esercizio 2017, e propedeutica alla predisposizione del preventivo
economico, del budget direzionale e del piano della performance 2017-
2019.

Approvata con Delibera di Consiglio n. 6 del 27 ottobre 2016, la Relazione
Previsionale e Programmatica 2017 viene aggiornata in seguito al Decreto
del Ministro dello sviluppo economico del 22 maggio 2017 inerente
I'incremento delle misure del diritto annuale ai sensi dell’articolo 18,
comma 10, della legge n.580/1993.

Il quadro giuridico in cui si trova ad operare la Camera di Commercio di
Trapani appare particolarmente agitato, caratterizzato da una copiosa ed
eterogenea produzione normativa, che ha risentito sia del clima di forte
incertezza politica, sia della crisi economica e finanziaria.

In questo contesto I'emanazione dello Schema di decreto legislativo
approvato dal Consiglio dei Ministri del 25 agosto 2016 rappresenta l'ultimo
degli atti normativi che condiziona fortemente la programmazione futura,
proprio nel momento in cui I'Ente si trova a ragionare sulle scelte
strategiche da adottare nella nuova annualita, facendo seguito al D.L.
n.90/2014, convertito nella legge 114 del 11 agosto 2014, in cui ha trovato
definitiva conferma la riduzione del diritto annuale che dal 2017, a regime,
sara pari al 50%. Il diritto annuale costituisce la principale voce di entrata
in virtl della quale viene effettuata la programmazione delle attivita delle
Camere di Commercio, con particolare riferimento a quelle di promozione e
supporto a beneficio del sistema imprenditoriale provinciale.

L'esigenza di perseguire una ricercé costante di economicita, efficacia ed
efficienza dell’azione della Camera di commercio ha ormai posto come
indifferibile la necessita di aumentare I'ambito dimensionale, in termini di

imprese iscritte,, per conseguire economie di scala. La naturale
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conseguenza € |'accorpamento con le Camere di commercio di Agrigento e
Caltanissetta, cosi come espresso, con atto n. 60 del 04 dicembre 2014
dalla Giunta camerale di Trapani al Consiglio, per attivare il percorso nei
tempi piu rapidi possibile. II Consiglio nella riunione del 15 dicembre 2014
ha confermato lintenzione di proporre al Ministero dello Sviluppo
Economico l'‘accorpamento delle tre circoscrizioni territoriali, dando
pertanto avvio al processo di aggregazione dei tre Enti camerali tuttora in
atto.

Il 2017 rappresenta, quindi, un anno di spartiacque tra l'attuale Ente e il
nuovo soggetto che andra a costituirsi nel momento in cui si concludera il
percorso di accorpamento con le Camere di commercio di Agrigento e
Caltanissetta.

Ne deriva che, nel momento in cui la Camera di Commercio di Trapani si
appresta ad approvare la relazione previsionale e programmatica per
I'annualita 2017, non & in condizione di conoscere né il quadro delle proprie
risorse economico - finanziarie né le competenze e le funzioni che
continuera a svolgere, per effetto della costituzione del nuovo Ente, ma
anche degli interventi normativi in atto.

In questo contesto, si fa presente che nel mese di novembre 2016 &
scaduto il mandato del Consiglio Camerale della Camera di commercio di
Trapani e che, viste le circostanze, lo stesso non € stato rinnovato ma
andato in prorogatio in attesa di conoscere lo scenario futuro che si andra a
delineare con la costituzione del nuovo ente camerale. Per questo motivo,
in attesa del nuovo insediamento, non si & provveduto all’'aggiornamento
del Programma Pluriennale di mandato 2012-2016, e la presente Relazione
previsionale e programmatica si ricollega dunque a quello approvato dal
Consiglio Camerale con deliberazione n.13 nel mese di ottobre 2011 per il
quinquennio 2012-2016.

E da questi presupposti che consegue necessariamente I'opportunita di
approvare un documento che da un lato presenta carattere di provvisorieta
dei contenuti ma dall’altro garantisce, fin dove possibile, continuita alle

strategie prefissate e perseguite nel corso del precedente mandato,
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rimandando a successivi aggiornamenti dopo l'insediamento del nuovo
Consiglio camerale, con conseguente approvazione del nuovo Programma

pluriennale di mandato.
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in atto dal 2011, almeno a livello di tessuto imprenditoriale e che aveva
toccato l'apice proprio nel 2012, con la fuoriuscita di ben 210 imprese nel
solo primo semestre. In particolare, il primo semestre 2016 ha registrato,
rispetto all'analogo periodo del 2015, un aumento del tasso di crescita della
nati-mortalita del’1% contro lo 0,22% dell'anno precedente. L'incremento
numerico e stato piuttosto consistente, con un + 465 imprese, rispetto
all'analogo periodo dello scorso anno, trend che pone la nostra provincia ai
primi posti della graduatoria nazionale per tasso di crescita imprenditoriale
nel territorio provinciale, e ci distanzia notevolmente dai tassi di crescita
nazionale (+0,42%) e siciliano (+0,55%). Trapani riesce addirittura a
superare, se pur di poco, la provincia di Palermo (+0,97% il loro tasso di
nati-mortalita), vero motore della crescita imprenditoriale isolana in questi

ultimi anni.

L'analisi evidenzia con forza il ruolo sempre determinante del trend
discendente, in atto da un quinquennio, delle cessazioni ormai arrivate ai

livelli pit bassi dal 2000 ad oggi, ma anche una crescente partecipazione
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imprenditoriale, evidenziata dal ritorno delle iscrizioni, in netto aumento
rispetto al 2015, che hanno portato ad ampliare la forbice del saldo

imprenditoriale in modo perentorio, come risulta evidente dal grafico.

Trend iscriz., cessaz. e tasso di crescita del tessuto
imprenditoriale trapanese al 1° semestre - anni 2010-2016

2000
1800
1600 -

1400 -

1200 -

1000 e - —_— |

800 - e A i i

600 -

400 S i e R

200 +———— 7
0 o fh——hn
o0 | HE8 ,,m”,,,,zml\\g

-400

== scrizioni =l Cessazioni —4— Saldo

Le imprese registrate in provincia di Trapani, al 30 giungo 2016,
risultano essere 45.846 (a fine dicembre 2015 erano 45.385), mentre le
attive sono 38.608 (pari all’84% di quelle iscritte, dato nettamente
superiore rispetto alla media regionale che si ferma all'80% delle registrate
e in linea con il dato nazionale), e sembrano agevolmente avviate a
superare le 46 mila entro fine anno.

Tra i settori che pit hanno contribuito alla dinamica imprenditoriale
vanno evidenziati, ancora una volta, il turismo (con una crescita annua che
sfiora il 6%) e, tra i servizi alle persone, le attivita artistiche e di
intrattenimento, soprattutto grazie alla spinta delle attivita legate alle
scommesse, le attivita ricreative e di divertimento (che giustificano quasi
totalmente la crescita del comparto). Il trend risulta essere positivo anche
per la sanita privata e l'assistenza sociale, grazie all'enorme crescita di
attivita imprenditoriali legate alla nascita di strutture per anziani e disabili
(con variazioni che oscillano per entrambi attorno al 7%, anche se
numericamente meno importanti del comparto turistico). Altri settori con
crescite rilevanti attorno al 5% sono le attivita immobiliari (a riprova
dell’effetto trainante per altri comparti da parte del turismo) e quelle
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finanziarie e assicurative, trainate dagli agenti e mediatori di assicurazione
che incidono per I'80% nella crescita di tale ramo di attivita.

Particolarmente significativo, anche se poco rilevante
numericamente, € l'incremento del comparto agricolo, segnato da anni di
pesanti fuoriuscite di imprese, e che sembra finalmente avviato ad
un‘inversione di tendenza, pur se con appena 20 imprese in piu rispetto
allo scorso anno e una variazione tendenziale positiva dello 0,14%, grazie
in particolare ad una crescita dell’ortofrutticolo, probabilmente spinto
anche dalla nascita di numerosi mercati cittadini per la vendita diretta dei
prodotti, che invoglia molti cittadini ad intraprendere tale attivita
imprenditoriale.

Non accennano ad invertire la tendenza negativa le costruzioni e
I’'estrazione di minerali di cava, settori che sembrano ancora faticare ad
uscire dalla crisi in cui sono piombati da qualche anno, dimostrata sia dal
calo del secondo (-2,7% su base annua) che dalla sostanziale stasi del
primo (-0,07%). Per quel che riguarda il manifatturiero e il commercio,
invece, linterruzione del movimento calante dello scorso anno, con
incrementi poco rilevanti numericamente, non ha portato con sé, nel corso
di questo primo semestre 2016, come era logico attendersi, una netta
inversione di tendenza, facendo registrare variazioni minime di pochi
centesimi di punto.

Entrando nel dettaglio di alcune delle categorie imprenditoriali che
costituiscono il tessuto economico trapanese, cioé le imprese femminili,
extracomunitarie e giovanili, il bilancio anagrafico del primo semestre 2016
evidenzia alcuni fenomeni degni di nota, perché da essi sembra dipendere
sempre piu I'evoluzione della base imprenditoriale un po' in tutti i territori:
un contributo fondamentale alla crescita del nostro tessuto produttivo viene
dall'imprenditoria straniera, con 114 unita in pit in un solo anno
(variazione del 6,3%) grazie al contributo fondamentale fornito dalla
Tunisia, che da sola contribuisce al trend per quasi il 50%, in particolare
nel commercio, agricoltura e costruzioni. Altrettanto positiva la tendenza
relativa alle imprese femminili, il cui saldo della nati-mortalita ha prodotto
un incremento di 170 unita, con 536 iscrizioni (quasi quante quelle
registrate nei primi nove mesi del 2015) e appena 374 cessazioni, portando
il numero delle imprese condotte da donne, al 30 giugno 2016, a sfiorare le
12 mila unita.



Purtroppo fanno registrare un netto peggioramento i giovani
imprenditori (al di sotto dei 30 anni), essendo passati dai 3.421 dello
scorso anno agli appena 3.221 di quest’anno, andamento questo comune
anche alla classe di eta superiore (da 30 a 49 anni), con ben 617
imprenditori in meno. Discorso diverso va fatto per le classi di eta
superiore, cresciute di oltre 1.200 unita, fenomeno questo, comune a tutto
il territorio nazionale, che evidenzia un netto aumento dell’eta media della
classe imprenditoriale, assumendo nella nostra provincia contorni
particolarmente gravi, essendo la quota di imprenditori over 70, pari al
13% dell'intera classe imprenditoriale trapanese, piu elevata sia della
media regionale che di quella nazionale (rispettivamente dell’11,5% e del
12%).

Per quel che riguarda la forma giuridica, a conferma di un dato ormai
strutturale, anche nel primo semestre del 2016 oltre la meta del saldo
complessivo & costituito da societa di capitali (259 imprese in pit - il 55%
dell'incremento imprenditoriale registrato nel periodo). Nel periodo oggetto
di analisi si evidenzia perd un fenomeno piuttosto sorprendente: sembra
infatti essersi arrestata la continua fuoriuscita di imprese individuali,
tornate a crescere dopo tantissimi anni e che, con una variazione dello
0,65%, hanno contribuito quasi del tutto all’altra meta del saldo.
Sostanzialmente stabili sia le societa di persone che le altre forme
giuridiche. Tali andamenti hanno fatto si che le societa di capitale pesino
sempre di piu, rappresentando ormai il 17% delle imprese trapanesi (erano
circa la meta appena 12 anni fa).

Un ultimo aspetto negativo che vale la pena evidenziare riguarda la
continua fuoriuscita di imprese artigiane, tendenza negativa in atto dal
2011, che ha portato il numero complessivo di imprese alla soglia delle
7.000 unita, (va ricordato che nel 2008 erano poco meno di 8.000, mentre
al 30 giugno di quest’anno sono esattamente 7.003, quindi ben 1.000 in
meno in appena 8 anni). Settorialmente, in quest’ultimo scorcio di anno,
non vi & da attribuire un demerito particolare, ma un po’ quasi tutti i settori
principali non riescono ad uscire dalle secche in cui si € infilato il comparto
artigiano, mentre per quel che riguarda la tendenza in atto dal 2008 appare
evidente che il demerito di tale andamento vada attribuito quasi in toto ai
due settori principali, cioé alle costruzioni e al manifatturiero.



Nel primo semestre dell’anno in corso, dopo l'ottimo andamento del
2015, le vendite all'estero hanno fatto registrare, nel complesso, una
sostanziale tenuta, con un incremento di poco superiore al 2%, frutto,
perd, di un aumento considerevole nel primo trimestre (+11,7%) e di un
netto calo nel secondo di ben il 5,3%. Intanto, la crescita continua delle
esportazioni degli ultimi 3 anni ha portato a superare i 125 milioni di euro
di controvalore e il livello record del 2013 (di 124,4 milioni), mettendosi in
questo modo definitivamente alle spalle il pessimo andamento del 2014,
che aveva ridotto di circa 11 milioni il controvalore esportato, rispetto
all’anno precedente.

Tale tendenza positiva risulta influenzata soprattutto dal buon
andamento di alcune delle tipologie merceologiche: il vino, la frutta e gli
ortaggi conservati per |'agroalimentare (anche se nel primo caso si tratta di
una prosecuzione del trend positivo del 2014, mentre per il secondo di
un'inversione di tendenza tanto attesa, rispetto agli ultimi 3 pesanti anni
che hanno prodotto pit che un dimezzamento delle vendite); il settore
dell'abbigliamento, del cuoio, della pelletteria e delle calzature, cresciute in
soli 4 anni dell’ 830%, arrivando a diventare, con oltre 18 milioni di euro, il
3° prodotto piu venduto all'estero dalle nostre imprese (e su cui
approfondiremo Il'analisi pit avanti). Di contro, la nostra bilancia
commerciale risulta appesantita dalla scomparsa degli acquisti dall’estero
delle materie plastiche (quasi esclusivamente dalla Francia, per il 90%) e
degli autoveicoli (per i 2/3 provenienti dall’estremo oriente), cosi come
fanno segnare andamenti piuttosto pesanti il settore lapideo, soprattutto le
vendite di grezzo, ormai tornate a livelli del 2009, e il gambero rosso di
Mazara, ai minimi storici negli ultimi 20 anni.

Il settore vinicolo ha registrato, dopo il tonfo del 2014, anno in cui
ha perso pill di un quarto del controvalore dell’export (passando da 26 a
19 milioni di euro, a causa della scomparsa dei 5,5 milioni di acquisti
spagnoli) una lenta ma progressiva ripresa in questi ultimi 2 anni,
culminata nella crescita dell’'8% delle vendite nel primo semestre di del
2016 rispetto al primo semestre 2015. Tale andamento risulta
positivamente influenzato da alcuni tradizionali acquirenti di vino
trapanese, in primis gli Stati Uniti, che, con oltre 5,2 milioni di euro, hanno
consolidato la loro prima posizione, seguiti dalla Germania, che, con una



crescita del 25%, ha superato i 3,7 milioni di euro, e dalla Svizzera, ormai
prossimi ai 2 milioni di euro di acquisti nel semestre in questione.
All'opposto fanno segnare cali abbastanza significativi ma non sufficienti a
contrastare gli incrementi appena descritti Regno Unito, Paesi Bassi e
Giappone, in particolare quest’ultimo che ha piu che dimezzato gli acquisti
di vino trapanese, superando di poco il milione di euro, ed interrompendo
in questo modo il trend crescente degli ultimi tre anni, che lo aveva portato
al terzo posto, dopo Stati Uniti e Germania.

Ancor piu netto il recupero di vendite all’estero da parte del comparto
della frutta e degli ortaggi lavorati e conservati, incrementatosi del
53%, rispetto all'analogo periodo del 2015, e portando I'export agli stessi
livelli del 2014, anche se ancora indietro rispetto a tre anni fa di oltre 3
milioni di euro. Tale andamento risulta positivamente influenzato dagli
acquisti dei nostri prodotti agroalimentari da parte degli Stati Uniti, i quali,
triplicando gli acquisti in un solo anno, hanno da soli contribuito per i 3/4
all'incremento di 3,4 milioni di euro di controvalore delle esportazioni di
tale tipologia merceologica. In ripresa nell’'ultimo anno anche gli acquisti da
Regno Unito (da 1,5 a 1,8 milioni), Giappone e Taiwan (con acquisti
inferiori al milione di euro), mentre non accenna a riprendersi l'interesse
della Germania, la cui spesa si & ulteriormente ridotta a poco piu di 1,3
milioni di euro (era di 2,2 milioni appena due anni prima).

Anche I'export oleario ha fatto segnare una piccola crescita del 4%
su base annua, a conferma di una richiesta ormai costante da parte del
mercato, che non subisce ripercussioni dall’alternanza delle annate
produttive, anche se, nel corso del primo semestre 2016, gli Stati Uniti, il
vero motore delle nostre esportazioni di olio, hanno segnato il passo con un
calo del 13%, rispetto all’analogo periodo del 2015, toccando i 4,8 milioni
di euro di controvalore (riducendo la loro quota ad appena i 2/3 delle
vendite all’estero di olio), cui ha fatto da contraltare I'altro mercato nord-
americano, il Canada, che ha piu che triplicato gli acquisti trapanesi di olio,
arrivando a 1 milione di euro.

A sostenere le esportazioni trapanesi sono stati anche tutta una serie
di prodotti del non-food, a cominciare dal settore della moda,
probabilmente legata all'e-commerce, ovvero gli articoli di
abbigliamento, la pelletteria e le borse e le calzature, con una
variazione complessiva del 38%, rispetto all’analogo periodo dello scorso



anno. I primi due hanno fatto segnare un incremento delle vendite
all'estero, nel semestre in questione, tra il 28% e il 32%, mentre per il
cuoio e la pelletteria I'aumento € di ben 1'80%. Complessivamente il
settore & divenuto il terzo in provincia per controvalore delle esportazioni,
arrivate a superare i 18 milioni di euro (7 I'abbigliamento, 7,2 la pelletteria
le borse e 3,5 le calzature), diventando un vero fenomeno economico
provinciale, essendo quasi inesistente appena 6 anni fa (il controvalore
dell’export era inferiore a 700 mila euro).

Tali vendite sono indirizzate in prevalenza verso |'estremo oriente
(Hong Kong per tutte le tipologie merceologiche, primo mercato di sbocco
con il 59% di quota di mercato e ben 10,7 milioni di euro di controvalore, e
Singapore, soprattutto per la pelletteria e le borse, con quasi 1,8 milioni di
euro di controvalore), ma anche verso l'altro capo del globo, cioe gli Stati
Uniti, con oltre 2,2 milioni di euro di controvalore complessivo, soprattutto
per la pelletteria e borse e le calzature. Una quota residuale, circa il 6% del
totale, prende la strada del Sol Levante, cioe di Cina e Giappone. Va infine
evidenziata che un‘analoga, anche se meno imperiosa, crescita ha
riguardato le importazioni degli stessi prodotti, provenienti soprattutto dalla
Francia (oltre il 50% della merce arriva da oltralpe, principalmente la
pelletteria le borse, per oltre i 3/4 del totale) ma anche da Paesi Bassi,
Belgio, Croazia e Germania, mentre e praticamente sparito, in un solo
anno, I'import dal Regno Unito, il cui controvalore nel 1° semestre del 2015
era di ben 3 milioni di euro.

Altra tipologia merceologica che ha trascinato I‘esportazione
trapanese sono le altre macchine di impiego generale, che hanno fatto
segnare, un incremento, rispetto allo stesso periodo del 2015, superiore
all’'80%, passando da quasi 7 a oltre 12,5 milioni di euro, superando in
questo modo l'impasse dell’anno precedente, che aveva arrestato una
crescita esponenziale che durava dal 2010, e portando il comparto a
ridosso delle 3 tipologie di merci pit vendute all’estero dalla nostra
provincia. Tale exploit, trova giustificazione nella capacita delle imprese del
settore di trovare sempre nuovi mercati, sostituendo paesi acquirenti
storici come Finlandia, Germania, Romania, con Danimarca (primo mercato
di sbocco con 2,7 milioni di euro), Estonia (1,5 milioni di euro), Regno
Unito e Turchia o riuscendo a rafforzare mercati chiave come Norvegia e
paesi Bassi.
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Purtroppo alcuni comparti evidenziano crisi profonde da cui faticano
ad uscire, troppo condizionati dalla mancanza di mercati di sbocco: uno di
questi € quello del gambero mazarese, in costante crisi, tranne per una
breve parentesi, da una decina di anni, a causa della scarsita di acquirenti,
essendo venduto oltre il 90% del prodotto alla Spagna (scomparsi nel
tempo prima, allinizio degli anni 2000, i clienti nipponici e
successivamente, nel 2013, gli ellenici), paese le cui difficolta economiche
dall'inizio della crisi internazionale spingono a moderare acquisti non di
prima necessita e i cui effetti sono visibili sul nostro prodotto da 5-6 anni a
questa parte, particolarmente in quest’ultimo, con un decremento di 1/3
degli acquisti, passati da oltre 7 a 4,7 milioni di euro di controvalore.

Anche il settore lapideo sta attraversando un periodo piuttosto critico,
almeno in termini di esportazioni, avendo fatto segnare complessivamente,
una netta battuta d’arresto, rispetto al primo semestre 2015, del 15% (con
oltre 4 milioni di euro di perdita). Su cid ha influito prevalentemente il
crollo dell'export del marmo grezzo, che ha piu che dimezzato le vendite
in un solo anno, passando, nel primo semestre dell’anno, dai 4,8 ai 2,1
milioni di euro. Anche in questo caso occorre evidenziare il ruolo
fondamentale svolto dai pochi sbocchi di mercato, essendo la nostra merce
comperata unicamente da due paesi, l'India e I'Egitto, i quali hanno
improvvisamente ridotto gli acquisti con cali rispettivamente del 70% e del
20%.

Come gia evidenziato, anche I'export di marmo lavorato ha
segnato, rispetto al primo semestre 2015, una battuta d‘arresto del 7%,
(oltre 1,6 milioni di euro la perdita,‘ che ha ridotto le vendite da 24,6 a poco
meno di 23 milioni di euro), causata dal crollo senza interruzioni del
principale mercato di sbocco, cioé I'Arabia Saudita, che ha perso, cosi come
nei due anni precedenti, ben il 18% in un solo anno, portando I'ammontare
esportato dai quasi 14 milioni del 2013 ai 7,5 milioni di quest’anno (la
perdita complessivo nei 3 anni & pari al 46%) e dalla contrazione degli
acquisti del Kuwait, con una perdita di poco inferiore al 10% su base
annua. Tornano a crescere, invece, il controvalore delle esportazioni verso
il Marocco (+9%), divenuto ormai, con oltre 7,5 milioni di euro, il principale
mercato di sbocco del nostro marmo lavorato. Continuano a tenere, infine,
le esportazioni verso Qatar ed Emirati Arabi, cresciuti rispettivamente del
12% e del 9%, pur mantenendosi a livelli nettamente inferiori rispetto ai
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primi due paesi (Marocco e Arabia Saudita), cosi come si evidenzia un
discreto interesse da parte dell'Algeria che stenta, perd, a spiccare il volo,
mentre, rimanendo nell'area, sono quasi scomparse quelle libiche.

Trend controvalore export per tipologia merceologica in
milioni di euro - 1° Semestre anni 2013 - 2016

m 2013 m2014 = 2015 ®m2016

Nel corso del 2015, il numero di occupati nella nostra provincia e
letteralmente esploso, con una variazione del 10% rispetto all’anno
precedente, portandoli da poco piu di 110 mila a 121 mila e ponendoci
davanti a tutte le altre province siciliane e a tutti i macroterritori italiani per
crescita percentuale. Tale incremento & da ricondurre al settore agricolo e
alle costruzioni (+2.400 occupati ognuno) e agli altri servizi (+6.700
unita). Tale netto ampliamento rappresenta, per I'agricoltura e i servizi, un
recupero dalle perdite occupazionali degli ultimi 2 anni, mentre, per le
costruzioni, si tratta di un passo indietro al 2011, avendo fino al 2014
perso progressivamente 2.200 addetti. II numero di occupati €, invece,
sorprendentemente diminuito nel commercio, alberghi e ristoranti ed e
rimasto immutato nell'industria in senso stretto.

L'incremento occupazionale ha coinvolto in egual misura numerica
(5.500) sia gli uomini che le donne (per queste ultime si tratta del livello
pit elevato dal 2004 ad oggi con ben 42.500 unita), cosi come i lavoratori
autonomi e quelli alle dipendenze. Un ruolo determinante in questa spinta
propulsiva hanno senza dubbio giocato i nuovi strumenti introdotti dal
governo per agevolare le assunzioni (gli sgravi, le tutele crescenti, il piano
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europeo per la lotta alla disoccupazione giovanile, denominato Garanzia
Giovani), che potrebbero avere come conseguenza immediata un netto
ridimensionamento della crescita occupazionale, portando indietro gli indici.

L'aumento di occupati ha avuto come logico effetto il crollo di tutti i
tassi di occupazione per eta, tranne che quello relativo ai ragazzi di 15-24
anni, passato dal 13,2% all’11,1%, mentre e letteralmente esploso quello
dei ragazzi di 25-34 anni, probabilmente pitu coinvolti negli strumenti
agevolativi, cosi come € aumentato il numero degli occupati con almeno 55
anni d’eta, anche grazie all’allungamento della vita lavorativa provocato
dalle riforme pensionistiche degli ultimi anni. Anche i tassi di occupazione
per sesso hanno fatto notevoli passi in avanti, portando quello maschile dal
52% al 55% e quello femminile dal 26,1% al 29,9% (livello piu elevato
degli ultimi 12 anni).

L'andamento positivo del mercato del lavoro ha avuto i suoi effetti
anche sulle persone in cerca di occupazione, ridottesi in un anno da 28.700
a 24.300, ai livelli minimi degli ultimi 4 anni, portando il tasso di
disoccupazione trapanese per la popolazione di 15 anni e piu al 16,7%,
nettamente al di sotto di quello medio siciliano, pari al 21,4% e secondo
soltanto al 16,2% di Catania. In netto calo i tassi di disoccupazione per
entrambi i sessi, dal 18,9% al 15,9% per i maschi e dal 23,7% al 18,3%
per le femmine. Il mancato incremento di occupati per i giovanissimi ha
prodotto, infine, un aumento anche del tasso di disoccupazione relativo,
passato dal 50,2% al 51,3%.
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CONTESTO INTERNO

Le Risorse umane della Camera di commercio

La composizione

La struttura organizzativa dell’Ente pud essere cosi rappresentata’:

Composizione per profilo professionale

Profilo Ausiliario
Valore

Professionale

Dirigenti 3 5,3% Collaboratore
Funzionario 23 40,4% Istruttore
Istruttore 20 35,1% Funzionario
Collaboratore 7 12,3%

Dirigenti
Ausiliario 4 7,0%

Composizione per Anzianita di servizio

Classe di anzianita Valore

6-10 11 19,3%

11-15 1 1,8%

16 - 20 3 5,3%

21-25 C] 15,8%

26 - 30 14 24,6%

31-35 18 31,6% e :
oltre 36 1 1,8% 6-10 11-15 16-20 21-25 26-30 31-35 oltre36

Composizione per tipologia contrattuale

Tipologia

Valore Altre tipologie
contrattuale
Tempo
46 80,7% :
indeterminato i Interinale
Tempo
X . 11 19,3%
determinato Tempo determinato
Interinale 0 0,0%
Tempo indeterminato 80,7%
Altre tipologie 0 0,0%

! Dati al 31/12/2016
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Composizione per classi d'eta

Classe d'eta Valore %
30-39 0 0,0%
40 - 49 15 26,3%
50-59 34 59,6%

60 e oltre 8 14,0%

Composizione per titolo di studio

Titolo di studio Valore %
Scuola dell'obbligo 8 14,0%
Licen media

R ' 38 66,7%
superiore
Laurea 11 19,3%

30-39 40-49 50-59

60e oltre

Laurea

Licenza media superiore

Scuola dell'obbligo
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Le politiche di genere

Composizione per genere

45,6%

Donne

Composizione delladirigenza

0,0%

Donne

54,4%

100,0%

Uomini

Laurea

Diploma

Scuola
dell'obbligo

Ausiliario
Collaboratore
Istruttore
Funzionario

Dirigenti

Composizione per titolo di studio

10,5%

22,8%

] 1,8%

12,3%

Composizione per categoria

26,3%
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Le risorse finanziarie della Camera di commercio

La Camera di commercio di Trapani ha definito la propria pianificazione

economico-finanziaria in coerenza con gli obiettivi strategici definiti nel

Piano e i risultati conseguiti negli anni precedenti. Di seguito si riportano le

rappresentazioni di sintesi dei proventi e degli oneri del consuntivo per gli

anni 2015 e 2016.

Consuntivo 2015

Accantonamenti

CCIAA TP
PROVENTI 2015
Diritto annuale 66,2%
Diritti di segreteria e oblazioni 13,5%
Contributi Trasferimenti ed 19,7%
altre entrate
P!'oven_tl'da gestione di beni e 0,6%
di servizi
Variazione delle rimanenze 0,0%
CCIAATP
ONERI 2015
Oneri del personale 40,6%
Oneri per iniziative d.l 13,5%
promozione economica
Oneri per il funzionamento 18,1%
Quote associative 2,2%
Ammortamenti e 25,7%

66,2%

0,0%6%
WDiritto annuale
WDiritti di segreteria e ablazioni
WContributi Trasferimenti ed altre entrate
WProventi da gestione di beni e di servizi

mVariazione delle rimanenze

13,5%

18,1%

2,2%

25,7%

@Oneri del personale

@ Oneri per iniziative di promozione economica
WOneri per il funzionamento

BQuote associative

mAmmortamenti e Accantonamenti
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Consuntivo 2016

Accantonamenti

CCIAA TP
PROVENTI 2016
Diritto annuale 68,1%
Dlrlttl.d|.segreterla e 15,5%
oblazioni
Contributi Trasferimenti ed 15,6%
altre entrate
Prov-fentt. da ggs:-tione di 0,7%
beni e di servizi
Variazione delle rimanenze 0,2%
CCIAA TP
ONERI 2016
Oneri del personale 45,1%
Oneri per iniziative QE 9,1%
promozione economica
Oneri per il funzionamento 16,6%
Quote associative 3,4%
Ammortamenti e 25,8%

68,1%

45,1%

0,7%

0,2%

@Diritto annuale

@ Diritti di segreteria e oblazioni

@ Contributi Trasferimenti ed altre entrate
BProventi da gestione di beni e di servizi

B Variazione delle rimanenze

9,1%

258%

B Oneri del personale

®Oneri per iniziative di promozione economica
B Oneri per il funzionamento

B Quote associative

B Ammortamenti e Accantonamenti

15,5%

16,6%

3,4%
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LE LINEE PROGRAMMATICHE PER L'ANNO 2017

Come precedentemente esplicato nella premessa del documento, il
contesto giuridico in continua evoluzione in cui si trova ad operare la
Camera di commercio di Trapani, condiziona fortemente la programmazione
futura, proprio nel momento in cui I’'Ente si trova a ragionare sulle scelte
strategiche da adottare per I'anno 2017.

La programmazione delle attivita della Camera di commercio di Trapani per
la prossima annualita risulta fortemente influenzata, da un lato, dalla
riduzione del Diritto annuale del 50% per il 2017, cosi come definito
dall’art. 28 del D.L. 90/2014, convertito nella legge 114 dell'll agosto
2014, che ridurra le risorse economiche da destinare alle attivita di
promozione e supporto a beneficio del sistema imprenditoriale locale e
dall’altro lato, dal processo di accorpamento in atto con le Camere di
commercio di Agrigento e Caltanissetta che portera a rivedere il quadro
delle competenze e le funzioni che continuera a svolgere, per effetto della
costituzione del nuovo Ente, ma anche degli interventi normativi in atto.
Cosi come riscontrato per l'anno 2016, lo scarso livello delle risorse
economiche, rappresenta, infatti, anche per il 2017, I'’elemento di maggiore
criticita per la programmazione dell’'ente a fronte del quale le varie
iniziative ed attivita dovranno necessariamente essere razionalizzate.

In questo contesto, I'impegno dell’Ente sara quello di colmare, almeno in
parte, il gap di risorse e continuare ad offrire al sistema imprenditoriale un
prezioso supporto in termini di promozione cosi come citato dall’art. 2 della
legge n. 580 del 1993.

Ciononostante |'Ente si impegnera a perseguire gli indirizzi strategici
prefissati per interpretare a pieno il suo ruolo di amministrazione al servizio
delle imprese e dei consumatori, pur nella consapevolezza che la sua
realizzazione potrebbe essere compromessa o rinnovata dall’esito dei

percorsi di accorpamento in atto.
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La Camera di commercio di Trapani cerchera di esplicitare anche per
I'annualita 2017 i propri indirizzi strategici secondo il processo di
pianificazione e controllo, avviato gia a partire dal 2012, volto a condurre
ad una chiara definizione delle strategie e alla conseguente gestione
operativa per obiettivi.
Tale percorso si muove in risposta al del D.Lgs. 150/09 (recepito in alcuni
suoi principi dalla L.R. n. 5 del 05.04.2011) sviluppato per favorire
Iintroduzione di un modello manageriale pubblico basato sulla
responsabilizzazione, l'orientamento al risultato e la trasparenza delle
azioni intraprese, portando ad avvalorare negli anni le logiche della
Pianificazione e controllo proprie della cultura economico-aziendale anche
all‘interno della Pubblica Amministrazione.
Per meglio rispondere a questa esigenza, pertanto la Camera di Commercio
di Trapani ha definito la propria programmazione strategica ed economico-
finanziaria mediante I'approccio metodologico della Balanced Scorecard
(BSC). |
Infatti la “Balanced Scorecard” costituisce uno strumento valido non solo
per la misurazione delle performance, ma anche per la pianificazione,
gestione e governo delle stesse, consentendo di:
. collegare la dimensione strategica con la gestione operativa
J garantire una gestione e misurazione della performance secondo una
logica multidimensionale
o fornire o rappresentare uno strumento di rendicontazione sintetico e
di immediata lettura ed interpretazione

Il processo di implementazione della Balanced Scorecard si avvia pertanto
con la definizione, per ciascuna area strategica definita nel periodo di
mandato, degli obiettivi strategici misurabili e dei fattori. critici di successo
al fine di individuare i punti su cui focalizzarsi nel medio-lungo periodo
secondo le quattro prospettive di analisi specifiche dello strumento:

e Imprese, Consumatori e Territorio: questa prospettiva & orientata a

misurare il grado di soddisfazione delle imprese, delle associazioni di
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categoria e di tutti gli utenti in genere, valutando la capacita dell’ente di
individuare i bisogni specifici del territorio e di soddisfarli;

e Processi Interni: questa prospettiva e orientata a valutare il grado di
efficienza ed efficacia col quale I’'ente gestisce e controlla i processi interni,
mirando all’ottimizzazione di quelli esistenti ed alla definizione di processi
attraverso cui perseguire gli obiettivi strategici;

e Innovazione, Apprendimento e Crescita: questa prospettiva € orientata a
valutare il livello di valorizzazione delle potenzialita interne
dell'amministrazione, investendo nella crescita del personale, in termini di
competenze e motivazioni, nonché nel potenziamento delle infrastrutture
tecniche e tecnologiche di supporto;

e Economico-Finanziario: questa prospettiva € orientata a valutare la
gestione dell’ente in ragione della sua capacita di perseguire I'equilibrio di
bilancio, fornendo servizi efficaci secondo livelli sostenibili di efficienza e
perseguendo politiche di ottimizzazione delle risorse e contenimento dei
costi.

E da ricordare che nella programmazione pluriennale, e poi nella sua
declinazione annuale, non €& ricompresa solo l'attivita promozionale, ma
anche quella inerente i processi interni, i servizi anagrafici, gli investimenti,
le risorse umane. Dimensioni la cui gestione assumera carattere di
strategicita al momento della costituzione del nuovo Ente camerale.

E necessario, quindi, presidiare le molteplici dimensioni sulla base delle
quali pud essere vista l'azione dell’ente: non solo i clienti, vale a dire i
sistemi economici e le imprese, ma anche l'efficienza dei processi interni e
la crescita delle risorse umane; infine, la dimensione economico-finanziaria,
dall’efficientamento dei processi, all’efficacia della spesa per gli interventi
promozionali e dunque all’outcome generato.

Quindi, secondo la suddetta impostazione, le linee strategiche pluriennali,
in continuita naturale con la programmazione di mandato, vengono ad
articolarsi in obiettivi strategici di natura multidimensionale cosi come

descritti nella Mappa Strategica di seguito riportata:
21



"Traghettareil sistema produttivo della pr owrrcm di Trapani verso nuovi e sicuramente pitt ambiziosi scenari di crescita e sviluppo di tutti i settori, contribuendo a
crearevalidesinergie capacidiinnescare percorsi che portino allincremento di tutti gli indicatori economid. Puntare sulla strada dell innovazione mettendoin ca mpo
azioni a sostegno delle imprese, incentivando la formazione e l'utilizzo di nuove tecnologie, snellendo ulteriormente la macchinaamministrativa erafforzando i servizi.

Tessuto economico
locale

| PROMUOVERE, STIMOLARE E GESTIRE GLI
! VALORIZZAZIONE DEL CONTESTO TERRITORIALE ‘ STRUMENTI DI TUTELA DEL MERCATO

OTTIMIZZARE GLI ASSET TANGIBILI E INTANGIBILI DELL'ENTE

Potenziare e ottimizzare i flussi
economici in entrata attraverso una
gestione ottimale del patrimonio

Garantire la "salute economica-
organizzativa e finanziaria” dell'Ente
razionalizzando I'uso delle risorse per
recuperare efficienza

Economico -
Finanziaria
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PREMESSA

I Progetti del Bilancio di Previsione 2017 si collocano quindi nell'ambito delle
quattro prospettive della Balanced Scorecard e delle linee programmatiche di
mandato tenendo presente che, in corso d’anno in base agli esiti del percorso
di accorpamento con le Camere di Agrigento e Caltanissetta, gli indirizzi
strategici verranno ridefiniti dal Consiglio del nuovo Ente Camerale in modo da
garantire coerenza con il nuovo contesto economico territoriale di riferimento.
Alla data di insediamento del nuovo Consiglio sara dunque operativa la nuova
Camera di Commercio con una struttura che sara in grado di essere efficace ed
efficiente da subito se e nella misura in cui il processo di accorpamento sia
stato accompagnato da una fattiva attivita di tutte le Camere volta ad
analizzare punti di forza e punti di debolezza delle attuali strutture, con
I'obiettivo di predisporre quanto necessario per addivenire ad una struttura
unitaria il pit efficiente possibile, riducendo al minimo i possibili disagi per
I'utenza cui sono rivolti i servizi camerali.

Per questo motivo, come precedentemente anticipato, il presente documento
presenta carattere di provvisorieta dei contenuti ma garantisce allo stesso
tempo, fin dove possibile, continuita alle strategie prefissate e perseguite nel
corso del mandato, pur consapevoli dellingente mole di lavoro, che impatta su
tutte le aree dirigenziali dell’Ente, derivante dal percorso di accorpamento in

atto.
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PROSPETTIVA TESSUTO ECONOMICO-LOCALE

LINEA PROGRAMMATICA - VALORIZZAZIONE DEL CONTESTO TERRITORIALE

La Camera, per I'anno 2017, prevede di realizzare alcuni interventi promozionali
finalizzati ad incentivare una politica di valorizzazione del territorio e delle sue
potenzialita. Gli interventi promozionali della predetta linea programmatica
saranno realizzati in collaborazione con I'’Azienda Speciale “Servizi alle Imprese”
con conseguente trasferimento dei relativi stanziamenti dal bilancio.

Purtroppo come precedentemente accennato si  assistera ad un
ridimensionamento dell’attivita promozionale dovuta alla riduzione del diritto
annuale. In questa specifica linea strategica una ricaduta forte delle minori
risorse economiche si avra sull’iniziativa di successo Siciliamo, in quanto, visto
I'impegno, soprattutto economico, che tale iniziativa richiede per la sua
realizzazione in forma autonoma, sara necessario valutare azioni alternative di
gestione, quali la vendita del marchio “Siciliamo” alle associazioni di categoria

che ne faranno richiesta.

In particolare, si prevedono le seguenti azioni camerali

PROMUOVERE E QUALIFICARE L'OFFERTA TURISTICA

Le azioni che riguardano i sistemi turistici e commerciali hanno una indiscussa
trasversalita con quasi tutti i temi dello sviluppo dei settori produttivi e delle
eccellenze del nostro territorio e, laddove promossi secondo approcci ispirati a
principi di sostenibilita, consentono anche di migliorare la qualita della vita dei
cittadini, garantire la valorizzazione del patrimonio culturale, ambientale e
identitario dei territori. A tal fine la Camera intende realizzare azioni volte a
sviluppare il sistema turistico locale stimolando la destagionalizzazione, il
turismo culturale e locale. In tal senso si prevede di sostenere iniziative in
ambito locale, in base alle risorse disponibili, che favoriscano lo sviluppo del

turismo, privilegiando I'organizzazione di manifestazioni con rilevante attrattiva
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turistica ed eventi strettamente correlati con la promozione del turismo e delle
tipicita locali, ed anche correlati allo sviluppo di altri settori.

La Camera di commercio di Trapani inoltre, attraverso il supporto dell’Azienda
Speciale “Servizi alle Imprese” puntera sulla promozione dell’offerta turistica e
sulla diffusione della conoscenza delle attrattive provinciali.

Al fine di dare una concreta prospettiva di sviluppo al territorio la Camera di
Trapani ha dichiarato, gia dal 2013, il proprio impegno in maniera fattiva
attraverso il sostegno al potenziamento dell’aeroporto Vincenzo Florio (che con
il suo notevole flusso di passeggeri contribuisce alla crescita economica
dell'intero comprensorio), assumendo il ruolo di cabina di regia, che andra a
scadere nel marzo del 2017, nell'ambito dell'intesa per lo svolgimento
coordinato di tutte le attivita finalizzate al supporto dell’incremento dei flussi
turistici in ingresso sul territorio della provincia di trapani (accordo di co-

marketing che vede coinvolti i 24 comuni della provincia).

Obiettivo Strategico | PROMUOVERE E QUALIFICARE L'OFFERTA TURISTICA

Incrementare i flussi turistici (arrivi e presenze) sia nel senso di
Benefici Attesi incrementare gli arrivi che di aumentare i tempi medi di permanenza;
Incrementare il PIL del settore turistico; Fruibilita maggiore dei servizi

Obiettivo operativo Azioni/Progetti/Iniziative

Sviluppare il sistema turistico
locale e stimolare la
destagionalizzazione, il turismo
culturale e locale

- Realizzazione di iniziative di promozione turistica
- Potenziamento aeroporto: Cabina di regia Accordo di co-
marketing (fino a marzo 2017)

Favorire il decollo di iniziative |- Potenziamento del sistema di wi-fi free zone e del

innovative per promuovere il |portale per la diffusione dei servizi turistici ed estensione
turismo e la conoscenza delle|del servizio su nuove aree della provincia
attrattive provinciali - Divulgazione del servizio attraverso media e altri canali

PROMUOVERE, VALORIZZARE E TUTELARE LE PRODUZIONI TIPICHE LOCALI

In considerazione che I'immagine di un territorio € data anche dai suoi prodotti
tipici e tradizionali, la Camera di Trapani intende individuare nel corso del 2017
specifici interventi volti a valorizzarne la conoscenza e la qualita nonché a

promuoverli anche quale prodotto “souvenir” per il turista italiano e straniero.
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In tal senso proseguiranno le azioni di riconoscimento della qualita e
dell'integrita delle tipicita trapanesi, verificandone e proteggendone l|'origine
geografica attraverso le attivita di Certificazione di qualita dei prodotti
agroalimentari. In particolare si puntera all'incremento e al miglioramento degli
standard di efficacia e di efficienza con lo sviluppo ed il potenziamento dei
servizi relativi alla certificazione di qualita di cui ai Piani di controllo dell’olio ™
Valli Trapanesi " e dei “Capperi di Pantelleria” e del “Sale Marino di Trapani”
recentemente riconosciuto a I.G.P. - Indicazione Geografica Protetta dal
Ministero delle risorse agroalimentari - cercando, fra l'altro, di intraprendere
iniziative tendenti alla approvazione, nel tempo, del disciplinare per la
certificazione di qualita di altri prodotti agroalimentari della Provincia quali ad
esempio l'aglio rosso - per il quale di recente e stato costituito il relativo
Consorzio - il melone, il pecorino etc.

Al fine di dare concreta attuazione ai Piani di controllo di cui sopra I'Ente
camerale si avvarra, fermo restando la esclusiva competenza per cido che
attiene alla certificazione di qualita, dell’Azienda Speciale “Servizi alle Imprese”
la quale operera in modo tale da snellire e accelerare l'attivita propedeutica
alla certificazione di cui trattasi attraverso propri ispettori che procederanno ai
sopralluoghi di rito.

Inoltre, sempre al fine di promuovere e valorizzare le produzioni tipiche locali si
prevede di realizzare e sostenere, ove possibile, iniziative e progetti di rilievo,

di promozione eno-gastronomica, che favoriscano la conoscenza e la

valorizzazione delle tipicita locali.

Obiettivo PROMUOVERE, VALORIZZARE E TUTELARE LE PRODUZIONI
Strategico TIPICHE LOCALI

Migliore promozione e commercializzazione all'estero delle produzioni
locali. Maggiore competitivita e diversificazione dell'offerta. Garanzia e
Benefici Attesi |salvaguardia della storia, della cultura della qualita e della genuinita del
territorio trapanese e delle produzioni. Fare sistema intorno alle proprie
tipicita e qualita.

Obiettivo operativo Azioni/Progetti/Iniziative
Riconoscimento della qualita |- Stimolare |'adesione al Piano dei Controlli di un numero
e dell’integrita delle tipicita sempre maggiore di produttori
trapanesi, verificandone e - Certificazione dei prodotti Dop: olio, capperi, sale marino

26




proteggendone l'origine - Analisi organolettiche

geografica

Partecipazione a progetti e

realizzazione di iniziative di - Organizzazione diretta di eventi in Italia e sostegno di
promozione eno- manifestazioni locali organizzate nel territorio con ricadute di

gastronomica del territorio e |rilievo
delle eccellenze produttive

STIMOLARE L'INTERNAZIONALIZZAZIONE DELLE IMPRESE

Per supportare lo sforzo delle imprese, rivolto al processo di
internazionalizzazione, saranno organizzati nel corso dell’anno seminari tecnici
mirati ad affrontare le problematiche operative piu attuali in materia di dogane
e trasporti, contrattualistica e fiscalita internazionali. A tal fine risponde lo
sportello World pass, gestito dall’azienda speciale Servizi alle Imprese, volto a
fornire a livello provinciale assistenza informativa e di primo orientamento per
I'internazionalizzazione delle imprese con l'obiettivo di promuovere la cultura
dell'internazionalizzazione e riqualificare i servizi offerti.
Per raggiungere gli obiettivi proposti con questa linea programmatica si
prevede di predisporre, anche in sinergia con altri enti pubblici o privati e in
considerazione delle risorse economiche disponibili e di concerto con le
associazioni di categoria, un programma di work-shop e di mostre e fiere a cui
partecipare sia con stand istituzionali che con I'acquisizione di spazi da mettere
a disposizione delle imprese che vi accedono secondo le modalita previste dai
bandi pubblicati.
Gli interventi promozionali della predetta linea programmatica, saranno
demandati all’/Azienda Speciale “Servizi alle Imprese” con conseguente
trasferimento dei relativi stanziamenti dal bilancio.
In quest’ultimo ambito si colloca il progetto denominato “Siciliamo” di cui nel
2016 si € organizzata la ottava edizione. La manifestazione consiste in una
vetrina qualificata di valenza internazionale per i vini, gli oli e l'artigianato della
nostra provincia. La scelta oculata del periodo in cui svolgere la manifestazione
dovrebbe, inoltre, contribuire a destagionalizzare il turismo.
Purtroppo, come precedentemente anticipato, una ricaduta forte delle minori
risorse economiche si avra su questa iniziativa di successo, in quanto, visto
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