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Introduzione

«...In una grande citta, le vetrine dei negozi sono altrettante tabelle dell’ordine
pubblico: ci si pud documentare esattamente su tutti i dati che concernono
I’economia, la cultura media, la moralita della popolazione. Una passeggiata si
puo risolvere, cosi, in una lezione [...] minutissima, pedante,

densa di idee statistiche»

(Edoardo Persico, in La Casa bella, maggio 1931)

Ci sono almeno due buone ragioni per occuparsi delle dinamiche evolu-
tive delle attivita commerciali. In primo luogo, il comparto distributivo nel
suo complesso (ingrosso e dettaglio) ha un peso non trascurabile nell’econo-
mia. Considerando la realta italiana, esso genera il 12% del valore aggiunto
e concentra il 15% dell’occupazione totale (dati ISTAT al 2016). Sofferman-
dosi poi sul solo commercio al dettaglio, va rilevato come sia venuta meno
I’aura di marginalita che lo avvolgeva. A livello nazionale ed europeo, € di-
ventato un assillo promuoverne la competitivita, sia per stimolare efficienza
e innovazione nelle numerose attivita ad esso collegate, sia per assicurare
benefici ai consumatori in termini di varieta d’offerta e prezzi dei prodot-
ti. In secondo luogo, il commercio ha un legame stretto con la citta: ne ri-
specchia la vitalita, i caratteri, I’incessante mutamento. Cio & ancor piu vero
oggi, vista I’invadenza dei luoghi di vendita e la loro straordinaria varieta,
riflesso della centralita dei consumi nelle economie sviluppate e dell’estrema
frammentazione degli stili di vita (Amendola, 2006; Cirelli, 2007). Le atti-
vita commerciali contribuiscono all’abitabilita dei luoghi. Al pari dei servizi
pubblici essenziali, che formano i diritti di cittadinanza, esse favoriscono il
buon vivere, animano i quartieri urbani e sono indispensabili per trattenere
la popolazione nelle aree rurali, evitandone lo spopolamento che acuirebbe
i divari territoriali. Contrastare i fenomeni di desertificazione commerciale
e una priorita per i policy makers, specie nelle realta piu isolate o laddove si
concentrano popolazioni anziane e poco mobili, che necessitano di un’ade-
guata offerta di prossimita. Il commercio & anche una delle attivita che piu
hanno contribuito al disordine della cittd contemporanea (Indovina, 2017).
La diffusione di grandi strutture di vendita in aree extraurbane ha sovvertito
consolidate gerarchie che vedevano al vertice i centri citta, ormai diventati
uno dei tanti nodi di un sistema multipolare d’offerta. Molte citta, specie
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quelle di minori dimensioni, competono fra loro per attirare centri commer-
ciali che ne aumentano il peso (economico e politico) nelle reti urbane. |
temi della sostenibilita ambientale, sociale ed economica sono fortemente
chiamati in causa allorché ci si confronti con il sistema distributivo, la sua
organizzazione, la sua evoluzione strutturale e insediativa.

Queste considerazioni sono il punto di partenza del volume, che resti-
tuisce gli esiti della ricerca svolta dell’Unita operativa del Politecnico di
Milano — coordinata dalla scrivente — nell’ambito del Progetto PRIN 2015
Commercio, consumo e citta: pratiche, pianificazione e governance per l’in-
clusione, la resilienza e la sostenibilita urbane. Il Progetto ha riguardato
«gli spazi urbani e la multidimensionalita dei fenomeni che attualmente li
caratterizzano, a partire dall’evoluzione delle relazioni che il commercio e il
consumo manifestano con la citta in alcuni spazi paradigmatici dei centri e
delle periferie italiane» (Viganoni, 2017, p. 7).

Nel contesto italiano ed europeo, la vasta regione urbana incardinata su
Milano — 584 Comuni nella fascia di pianura compresa fra i flumi Ticino e
Adda - risalta per I’intenso processo di trasformazione del commercio. Le
grandi strutture di vendita, gia ben presenti negli anni Novanta del secolo
scorso, hanno guadagnato nuovi spazi dopo il 1998, quando il “Decreto Ber-
sani” (D.Lgs. 114/1998) ha aperto definitivamente il settore distributivo agli
“enzimi della concorrenza”. A differenza di altre Regioni che hanno fatto
di tutto per perpetuare atteggiamenti anticoncorrenziali e proteggere gli in-
teressi dei piccoli commercianti, la Lombardia ha seguito un orientamento
liberista, ancorando le autorizzazioni per grandi insediamenti commerciali
alla valutazione dei loro impatti urbanistico-territoriali e paesistico-ambien-
tali. Lo shock della liberalizzazione si € combinato, dal 2008, con la lunga e
pesante recessione dell’economia italiana — in realta una doppia recessione
ravvicinata — che ha avuto conseguenze negative sul trend dei consumi e ha
ridefinito gli equilibri fra piccoli e grandi operatori commerciali, avvantag-
giando ulteriormente questi ultimi.

Nell’arco di un ventennio, nell’area milanese, la trasformazione della rete
distributiva é stata intensa. Basti pensare al peso acquisito dall’occupazione
dipendente in un settore storica roccaforte del lavoro autonomo. Il volume,
nell’indagare tale trasformazione, presta particolare attenzione a come la
“distruzione creativa” legata all’avanzata della grande distribuzione a segui-
to di norme liberiste abbia riarticolato i rapporti fra territori, a diverse scale.
La competizione fra citta non riguarda solo funzioni strategiche e infrastrut-
ture di connessione alle reti globali, ma si estende agli stessi insediamenti
commerciali. Nell’arco di tempo considerato, Milano, forte del suo ruolo di
global city, di un grande fervore edilizio e di una maggior resilienza alla crisi
economica, si é rafforzata; molte citta medie circostanti, capisaldi del poli-
centrismo, si sono invece indebolite. Lungo le high streets del centro storico
di Milano ¢ difficile trovare negozi vuoti, nonostante gli alti valori immobi-
liari; il retail avanza e scaccia altre funzioni, fino a cambiare in profondita
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I’identita dei luoghi. Eclatante la metamorfosi di piazza Cordusio, storico
nodo della finanza milanese, recentemente diventato un polo del commercio
internazionale e dell’intrattenimento. Diversa la situazione delle citta medie
dove, anche lungo gli assi primari dei centri storici, negozi sfitti e attivita
etniche sono ben presenti. Queste citta perdono terreno in una funzione per
loro basilare, parte dell’economia residenziale che ne forma il carattere e
che storicamente ha contribuito a definirne la centralita rispetto ai territori
circostanti. Le citta medie sono strette fra due fuochi: devono competere con
i poli commerciali dei Comuni di corona — che sfruttano il meccanismo dei
“prestiti di scala” (Phelps, 1998) — ma devono confrontarsi anche con Mila-
no, alla frontiera dell’innovazione nel commercio e capace di attirare brands
internazionali, anche se cid va a scapito delle imprese con radici locali.

Il volume dedica ampio spazio alle citta medie, per il loro ruolo chiave
ai fini del policentrismo e della coesione territoriale. A livello internazionale
c’é un crescente interesse per questo insieme di citta che, rispetto alle gran-
di aree urbane, sono piu penalizzate dalla globalizzazione e sono state an-
che (in genere) meno resilienti alla Grande recessione. Si dimostrera come,
nell’area milanese, I’indebolimento della rete distributiva delle citta medie si
accompagni allo scarso slancio del loro sistema economico, una situazione
gia visibile negli anni Novanta che si é rafforzata nel tempo. Cio é solo in
apparenza banale. Spesso, si isola troppo il commercio; nell’indagarne la
riorganizzazione, si privilegiano le dinamiche intra-settoriali e le pratiche
di consumo, dimenticando che le sue performance risentono della vitalita
e dei flussi generati dal tessuto economico locale. Anche Wrigley e Lambi-
ri (2015) prestano particolare attenzione a questo nesso, dimostrando come
nelle citta medie inglesi con una base economica piu fragile la resilienza del
commercio alla Grande recessione sia stata minore.

Il volume da ampio risalto alla variazione locale delle politiche per il
sistema distributivo e al problema del conflitto fra scale della regolazione,
legato alla mancata condivisione di comuni principi a diversi livelli di gover-
no. Anche questo spinge le citta lungo traiettorie evolutive diverse. A Mila-
no, norme liberiste hanno favorito gli investimenti e I’innovazione nel retail,
perlomeno nelle high streets, che godono di una posizione privilegiata nella
rete dei flussi. Nelle citta medie, invece, prevalgono orientamenti piu restrit-
tivi ma ci0, comungue, non ha assicurato la tenuta delle loro reti distributive.

I volume & suddiviso in tre parti. La prima si concentra sulla regolamen-
tazione come fattore chiave nel modellare i paesaggi del commercio. Gli
impulsi liberisti sono forti, ma in Italia — piu che in altri paesi europei — il
settore & ancora molto controllato, nel tentativo di trovare un equilibrio fra
due istanze ugualmente importanti: la tutela della concorrenza e la trasfor-
mazione sostenibile della rete distributiva. Si vedra come la scala locale della
regolazione sia decisiva nel definire i rapporti fra grandi e piccole imprese
commerciali, il gioco fra spinte centrifughe e centripete che riorganizzano il
settore e le sue spazialita. Viene affrontata, inoltre, la complessa questione
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della crisi del commercio urbano — valutazione delle sue performance e po-
litiche di contrasto attivabili — a fronte dei tanti fattori di perturbazione che
ne sfidano la resilienza. Fra questi ultimi, ¢’¢ anche 1’e-commerce, che sta
modificando la domanda di spazi “fisici” per i negozi. La seconda parte del
volume riguarda il caso della Lombardia. Viene seguita I’evoluzione della
regolamentazione del commercio dopo il 1998, evidenziando come I’approc-
cio liberista nei confronti della grande distribuzione sia controbilanciato da
una forte azione a sostegno del piccolo commercio, attraverso un articolato
ventaglio di politiche settoriali e integrate. Verra poi indagata la trasforma-
zione di lungo periodo della rete distributiva nell’area milanese, che sembra
preludere a un rafforzamento del nucleo centrale, coincidente con la Citta
metropolitana. La terza parte del volume, infine, indaga le diverse traiettorie
evolutive del commercio di Milano — con un focus su tre high streets del
centro storico — e delle citta medie circostanti, identificate con un criterio
funzionale. Per le high streets milanesi, questionari rivolti a consumatori e
commercianti hanno consentito di definire meglio i loro caratteri e le sfide
per le politiche pubbliche.

Nell’ambito di studi urbani focalizzati sulle grandi citta — vincenti nella
globalizzazione — occorre far luce sui processi evolutivi delle citta medie e
questo volume offre alcuni spunti di riflessione dall’angolatura del riassetto
del commercio al dettaglio.

Milano, giugno 2019
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1. Commercio al dettaglio, un settore ancora
radicato nei luoghi

1. Convergenze e divergenze nella struttura del commercio

11 settore del commercio al dettaglio ¢ uno dei piu attivi agenti costruttori
del processo di globalizzazione. L’e-commerce non ha frontiere, ma anche
nel piu consolidato commercio “fisico” (offline) molte imprese — come Wal-
Mart, Nike o Prada — vantano un raggio d’operativita mondiale. Le pratiche
di consumo — i beni acquistati con i loro immaginari, i luoghi nei quali ven-
gono comprati — tendono a una crescente omologazione. Viviamo, ormai,
in un mondo di malls (Lepik e Bader, 2016); anche nelle economie in via
di sviluppo si possono trovare spettacolari centri commerciali che replicano
modelli propri dei paesi avanzati e che ripropongono i loro stessi dilemmi,
circa I’impatto sulle forme di vendita piu tradizionali dei piccoli negozi e del
commercio ambulante.

E innegabile: i sistemi distributivi dei vari paesi attraversano trend comu-
ni. La crisi del commercio indipendente, I’aumento della dimensione media
delle imprese, la crescente concentrazione nel grocery e il decentramento
delle grandi superfici di vendita nelle periferie urbane sono processi comuni
a molte realta. Ma la convergenza ¢ ancora lontana dal realizzarsi piena-
mente. Anche considerando solo i paesi dell’UE, € chiaro come il mercato
unico non implichi un mercato uniforme. Nonostante gli sforzi delle istitu-
zioni europee per armonizzare in chiave liberista le leggi nazionali sul com-
mercio — precondizione per aumentare la competitivita del settore e favorire
I’integrazione dei mercati — permangono apprezzabili differenze fra paesi
nella struttura della rete distributiva, retaggio della loro peculiare storia e
cultura (Tordjman, 1994). La tab. 1 da una misura di tali diversita al 2016,
evidenziando come il commercio al dettaglio concentri una quota variabile
dell’occupazione totale, compresa fra il 10,6% (Irlanda) e il 5,8% (Roma-
nia), a fronte di una media UE dell’8,1%. Significativo il divario nel peso del
settore distributivo sul valore aggiunto nazionale, con la Polonia dove esso
risulta pit che doppio rispetto alla Danimarca (7,6% contro 3,1%). Ancor piu
marcate le differenze nella produttivita del lavoro, misurata dal valore ag-
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Tab. 1 — Il commercio al dettaglio nei paesi ve-28, 2016 !

Paesi Addetti V. aggiunto V. aggiunto/ Imprese/ Addetti/ Addetti
su tot. su tot. add. 10.000 imprese  dipendenti
economia  economia (migliaia €)" abitanti su tot.
(%) (%) (%)
UE-15
Austria 8,5 4.4 36,2 48,0 8,8 88,8
Belgio 6,9 4,2 40,9 62,0 4,6 78,4
Danimarca 8,5 3,1 31,3 32,9 13,1 95,8
Finlandia 6,3 3,5 38,9 35,4 8,2 92,3
Francia 7,1 4,3 38,4 75,9 3,9 85,0
Germania 8,2 3,5 30,3 40,6 10,7 90,7
Grecia 10,4 3,5 8,1 151,7 2,6 63,2
Irlanda 10,6 33 38,9 51,1 9,1 94,1
Italia 7,5 5,1 28,0 99,9 3,1 59,0
Lussemburgo 6,0 34 58,8 55,3 7,9 96,0
Paesi Bassi 9,4 3,8 25,9 75,8 6,5 87,7
Portogallo 9,3 5,7 16,4 128.9 3.2 80,0
Regno Unito 9,2 5,1 34,7 29,9 14,9 96,5
Spagna 9,1 5,1 24,7 104,8 3,6 75,0
Svezia 6,8 3,7 43,5 61,3 5,5 84,5
UE-13
Bulgaria 8,7 5,1 6,0 136,3 3,1 73,3
Cipro 9,4 5,3 23,0 109,4 3,9 94,3
Croazia 8,4 5,3 15,5 39,4 8,1 91,6
Estonia 8,1 4,6 15,9 46,9 8,2 96,2
Lettonia 10,5 6,3 11,1 73,6 6,4 94,5
Lituania 10,1 7,5 10,2 126,3 3.8 85,0
Malta 9,7 4,9 21,2 128,6 34 72,8
Polonia 7.9 7.6™ 11,8 74,6 45 74,3
Rep. Ceca 6,6 4,0 15,3 112,9 2.9 68,1
Romania 5.8 53 11,7 50,6 4,9 93,7
Slovacchia 8,2 53 14,7 109,0 3,2 76,2
Slovenia 5,9 4,9 28,4 38,5 7,2 91,8
Ungheria 7,3 42 11,1 83,4 4,0 84,7
Totale UE-28 8,1 4,5 27,5 71,1 52 83,2

1 Codice G47, NACE rev. 2; I prezzi correnti; ' dato al 2015

Fonte: elaborazione su dati EUROSTAT

giunto per addetto, proxy della competitivita del settore commerciale: risalta
I’opposizione fra paesi dell’Ovest e dell’Est Europa, con un indice massimo
in Lussemburgo e minimo in Bulgaria, mentre I’Italia ¢ appena al di sopra
della media UE.

Sensibili anche le differenze nella struttura della rete distributiva come
si evince, in prima approssimazione, da due indicatori: la numerosita delle
imprese rispetto alla popolazione (densita d’offerta) e il numero medio di
addetti per impresa. Gia negli anni Novanta del secolo scorso, nell’UE che
federava 15 Stati, si profilava la netta contrapposizione fra due modelli di-
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Tab. 2 — Concentrazione e struttura del mercato grocery in alcuni paesi europei, 2000 e 2015

Paesi Indice CR5 ' (%) Quota di mercato per tipologia di punti vendita, 2015 (%)
2000 2015 Ipermercati Grandi Piccoli Superette
(> 2.500 mq) supermercati supermercati e negozi
(1.000-2.500 mg)  (400-1.000 mg) tradizionali
(< 400 mq)
Italia 17 24 30 22 30 18
Germania 42 51 28 20 50 2
Francia 47 54 58 20 17 4
Spagna 31 49 22 41 19 17
Regno Unito 51 62 59 20 9 12

I Concentrazione a 5 imprese nell’universo delle vendite grocery, media UE-15 pari a 42%
nel 2000 e a 53% nel 2015

Fonte: elaborazioni su dati Planet Retail e Nielsen

stributivi: quello dei paesi del Nord Europa, pit evoluto e concentrato (con
imprese piu grandi e bassi indici di densita) e quello del Sud Europa — Italia
compresa — dove il commercio mostrava un assetto piu tradizionale e ato-
mizzato, connotato dalla prevalenza di piccole imprese e da un’alta densita
d’offerta rispetto alla popolazione (Ec, 1996). A questi due modelli si sono
via via allineati i paesi dell’Est, dopo il loro ingresso nell’UE (de Kermadec e
Solard, 2009)!. Un ulteriore fattore di diversita riguarda I’incidenza dell’oc-
cupazione dipendente nel commercio, minima in Italia (59,0%) ¢ massima
nel Regno Unito (96,5%), a riflettere il diverso livello di modernizzazione
del settore. Anche valutando il grado di concentrazione nel comparto groce-
ry, le differenze fra paesi sono significative. Singolare la situazione dell’l-
talia che, fra le maggiori economie dell’Europa occidentale, ha il mercato
meno concentrato (tab. 2). Qui, inoltre, manca una forma distributiva do-
minante, altrove riconoscibile (ipermercato e superstore in Francia e Regno
Unito, piccolo supermercato e discount in Germania).

Come spiegare queste differenze? Nonostante alcuni trend comuni, il
commercio al dettaglio ¢ ancora molto radicato localmente. La sua strut-
tura ed evoluzione dipendono dall’intersezione di cinque fattori che defi-
niscono I’ambiente del retail (Potter, 1982; Fernie et al., 2015): imprese,
consumatori, tecnologia, aspetti geografici e regolamentazione (fig. 1). Pur
esistendo un ciclo di vita delle forme distributive (Davidson et al., 1976),
che vede in posizione diversa i vari paesi, va riconosciuto come esista un mix
di forze esterne alle imprese che plasma la struttura e i paesaggi del com-

! In particolare, seguono il secondo modello Lituania, Polonia, Repubblica Ceca, Roma-
nia e Ungheria.
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Fig. 1 — Determinanti della struttura del commercio al dettaglio
Fonte: elaborazioni dell’autore

mercio. L’incontro fra domanda e offerta ¢ il primo aspetto da considerare.
I commercianti riorganizzano il proprio business per rispondere, nel modo
piu efficiente possibile, ai bisogni dei consumatori, tenuto conto dello stato
della concorrenza? e delle pressioni esercitate, a monte, dai fornitori, lungo
canali di vendita pit o meno corti. L’offerta commerciale e il suo assetto
spaziale risentono dell’evoluzione dei modelli di consumo, legata a fattori
quali il reddito pro-capite, gli orientamenti culturali individuali e i caratteri
socio-demografici locali. Soffermandoci su questi ultimi, negli anni recenti,
alcuni trend hanno giocato un ruolo chiave nel riconfigurare le reti distributi-
ve dei paesi avanzati: I’accresciuta mobilita delle persone, la riduzione della
dimensione media delle famiglie, I’invecchiamento della popolazione, 1’au-
mento del tasso di occupazione femminile e del livello d’istruzione, nonché
I’ingresso di popolazioni straniere, sono tutti fattori alla base di una modifi-
cazione quantitativa e qualitativa dei mercati e dei consumi che sfida la re-
silienza delle imprese, la loro capacita di far fronte a nuovi bisogni (Grandi,
2017). I fattori citati non sono controllabili dai commercianti, tuttavia avere
antenne su di essi consente di trovare — anche in mercati saturi e in fasi di
stagnazione dei consumi — nicchie profittevoli.

Per quanto riguarda I’evoluzione dei modelli di consumo, vanno ricordati
almeno quattro aspetti fondamentali, che si sono manifestati dagli anni No-

2 Nel commercio al dettaglio vanno distinte tre forme di concorrenza (Miller et al., 1999):
1) fra diversi tipi di punti vendita (intertype competition); 2) fra imprese dello stesso tipo
(intratype competion); 3) fra operatori specializzati e despecializzati che offrono beni simili
(intercategory competition).
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vanta. Il primo ¢ lo spostamento verso mercati consumer-driven: una rivo-
luzione rispetto al passato, quando il mondo della produzione condizionava
in modo piu stringente i comportamenti d’acquisto. Lo scettro ¢ passato ai
consumatori, piu informati e critici, ma anche piu eclettici e infedeli a mar-
che e prodotti. Non a caso molti produttori sono diventati retailers, anche nel
comparto alimentare. Questa spinta all’integrazione verticale — che concorre
alla crisi dei negozi plurispecializzati, rimpiazzati da monomarca a proprieta
diretta o in franchising — ¢ essenziale per riequilibrare i rapporti produttori/
consumatori. E cosi possibile, per le imprese, tarare con prontezza 1’offerta
sui bisogni, fidelizzando i clienti e giocando d’anticipo rispetto ai concorren-
ti. Il secondo trend rilevante riguarda la crescente segmentazione dei consu-
matori; in passato i target delle imprese erano costituiti da pochi gruppi omo-
genei per connotati socio-economici. Ora i profili si moltiplicano, al punto
tale da indurre I’individualizzazione dei consumi. E forte inoltre la tendenza
a sostituire consumi status-symbol — volti a ostentare il valore economico dei
beni acquistati — con consumi Style-symbol, rivelatori di cultura, idee e stili di
vita degli individui (Cardinali, 2009). Gli spazi del commercio contempora-
nei, cosi invasivi e frammentati, sono modellati su queste esigenze. La mul-
ticanalita degli acquisti ¢ il terzo carattere saliente delle pratiche di consumo
contemporanee. Frequentare diversi luoghi per acquistare gli stessi beni non ¢
certo una novita e, negli anni recenti, ha ricevuto impulso anche dallo sviluppo
dell’e-commerce (Fornari, 2018). La multicanalita contribuisce a scardinare,
sul piano geografico, vecchie gerarchie centro/periferia. I consumatori effet-
tuano i loro acquisti in luoghi diversi, a seconda delle esigenze e delle oppor-
tunita percepite. Ne consegue una forte competizione fra commercio fisico e
online, fra punti vendita che offrono gli stessi beni, fra localizzazioni centrali
e periferiche. La quarta e ultima tendenza rilevante ¢ la terziarizzazione dei
consumi che rispecchia la “legge di Engel” in base alla quale, al crescere
del reddito disponibile, aumenta la propensione a consumare piu servizi a
scapito dei beni. Cosi, i punti vendita modificano ’offerta e il layout per la-
sciare piu spazio al take-way, ai servizi finanziari, al consumo di cibo in store
(Grandi, 2017). Mutano anche i paesaggi urbani, con negozi rimpiazzati da
bar, ristoranti, centri estetici e altri servizi alla persona.

La struttura del sistema distributivo € condizionata, oltreché dai fattori di
domanda e offerta finora discussi, da aspetti squisitamente geografici (fig.
1). Del resto, i processi socio-economici, che incidono sui modelli di consu-
mo, si manifestano con intensita diversa nei territori. Si pensi, ad esempio,
all’invecchiamento della popolazione, che caratterizza alcuni paesi piu di
altri. La densita demografica, la taglia dei centri abitati e la loro distribuzione
spaziale sono tutti fattori che condizionano la localizzazione dei punti vendi-
ta, il loro numero, la loro dimensione. Nel caso italiano, la dispersione della
popolazione in una miriade di centri abitati medi e piccoli in aree “rugose”
(collinari e montane) ha contribuito alla frammentazione dell’offerta distri-
butiva (alto numero di negozi/abitante), ostacolando la creazione di centri
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commerciali di grandi dimensioni. Ai luoghi si associa, inoltre, una specifica
cultura: lingua, religione, abitudini e gusti della popolazione condizionano
I’operativita delle imprese, specie quella dei global retailers che devono af-
frontare un difficile processo di adattamento culturale e di radicamento nei
contesti locali (Dimitrova et al., 2016). Anche I’innovazione tecnologica ha
un forte impatto sull’assetto del sistema distributivo. Essa condiziona la mo-
bilita degli individui, I’accesso all’offerta, le modalita di approvvigionamen-
to e conservazione dei prodotti alimentari. Automobili e frigoriferi sono stati
decisivi per lo sviluppo dei centri commerciali. La tecnologia consente alle
imprese di organizzare in modo piu efficiente molte attivita e di gestire flussi
di informazioni (big data) provenienti dai clienti. Il mancato adeguamento
tecnologico ¢ una delle ragioni della scarsa competitivita di molti piccoli
negozi. L’innovazione tecnologica ¢ alla base del nuovo canale di vendita del
commercio elettronico che associa prezzi competitivi, alta personalizzazione
del servizio e time-saving (a cui sono sensibili ampie fasce di consumatori).
La penetrazione dell’e-commerce, pur diversa fra paesi, ¢ destinata a cresce-
re e suscita molti interrogativi circa i rapporti di integrazione o sostituzione
con i consolidati canali distributivi.

11 sistema delle norme vigenti nel commercio, volte a disciplinare I’accesso
al mercato delle imprese e la loro operativita, rappresenta un’ulteriore deter-
minante della struttura e dell’evoluzione della rete distributiva. Come gia sot-
tolined Beem (1968), le norme contano piu di quanto comunemente si creda;
come vedremo nei prossimi paragrafi, la loro importanza non viene meno negli
anni recenti, nonostante le spinte liberiste indotte dalla globalizzazione.

2. La regolamentazione come fattore attivo nella trasformazione
del commercio e i suoi dilemmi

11 commercio al dettaglio ¢ radicato in un luogo specifico. Le norme che re-
golano il settore, in modo piu 0 meno stringente, riflettono la cultura dei luoghi e
sono il frutto di un compromesso fra diversi gruppi di potere. C’¢ un nesso stretto
fra regolazione e contesti locali: come ricorda Flath (2003), le politiche model-
lano le economie, ma ¢ vero anche il contrario. La regolamentazione condiziona
pesantemente 1’evoluzione del sistema commerciale di un paese. Numerose le
conferme di come leggi restrittive abbiano ostacolato lo sviluppo delle prime
forme distributive moderne. E avvenuto in modo emblematico in Italia, dove i
grandi magazzini e i magazzini a prezzo unico furono contrastati dal regime fa-
scista (Zamagni, 1982). Una situazione simile si ritrova anche in Belgio, dove la
Padlock law del 1937 ha protetto i piccoli negozi, frenando ’avanzata del grande
commercio, con effetti ancora oggi visibili (Heyrman, 2018).

Norme restrittive limitano la concentrazione nel grocery e favoriscono la
polverizzazione dell’offerta, ovvero un’alta densita dei punti vendita rispetto
alla popolazione (Pilat, 1997; Flath, 2003). Esse frenano, inoltre, I’espansio-
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ne internazionale dei retailers, sommandosi alle barriere indirette contenute
nelle leggi che disciplinano il mercato del lavoro (Yates, 1998; Poole et al.,
2002; Myers e Alexander, 2007; Kim e Hallsworth, 2015; Burt et al., 2017).

Anche rispetto a paesi ugualmente avanzati, le norme fanno la differen-
za; confrontando il grocery di Stati Uniti e Gran Bretagna nel corso degli
anni Ottanta, Wrigley (1992a) rilevo come la concentrazione dei mercati, la
struttura geografica dei punti vendita e molte variabili economiche (come la
redditivita delle imprese) siano riconducibili proprio alla diversa normativa
vigente nei due paesi.

Un cambiamento nella regolamentazione ha sempre effetti forti e diretti
sull’evoluzione della rete distributiva. Lo conferma, nel caso italiano, Sbrana
(1984) che, pur non trascurando 1’evoluzione dei redditi e dei consumi delle
famiglie, mette a fuoco lo stretto parallelismo fra il cambiamento delle nor-
me nel periodo 1926-1980 e la riorganizzazione della rete commerciale, per
quanto concerne il trend dei punti di vendita e I’equilibrio fra forme distribu-
tive “moderne” e “tradizionali”.

La normativa configura attivamente la struttura del commercio ed ¢ fra i
fattori cruciali nell’impedire la convergenza dei sistemi distributivi dei vari
paesi. Cio ¢ chiaro per gli economisti e non dovrebbe essere trascurato dai
geografi: del resto, assumere la regolamentazione come una delle determi-
nanti chiave del cambiamento del commercio ¢ uno dei pilastri della New
retail geography (Wrigley e Lowe, 1996, 2002a).

Nei paesi dell’Europa occidentale il settore del commercio al dettaglio €
diventato un campo importante delle politiche pubbliche a partire dagli anni
Sessanta del secolo scorso, a seguito della diffusione di centri commerciali e
altri big-box in aree extraurbane3. La spinta al decentramento del commercio,
che gia si era manifestata con forza negli Stati Uniti, inizio a coinvolgere i
paesi dell’Ovest Europa (e dopo la caduta del Mura di Berlino anche quelli
dell’Est). Non si trattd, in realta, della semplice trasposizione del model-
lo di centro commerciale d’oltreoceano, quanto di un suo adattamento, che
ha dato vita a un’articolata casistica di realizzazioni differenziate su base
nazionale per dimensioni, forme e funzioni (Reynolds, 1993). Come negli
Stati Uniti, anche nei paesi europei, controurbanizzazione e aumento della
mobilita privata hanno favorito il decentramento del commercio (Bromley
e Thomas, 1993a). Ma la reazione delle autorita pubbliche a questo pro-
cesso, destinato a rivoluzionare consolidati assetti insediativi, € stata assai
diversa. Molti Governi hanno imposto restrizioni allo sviluppo periferico del
commercio, al fine di preservare la vitalita dei centri citta, perpetuando le
ordinate gerarchie di Christaller e Berry, che specie nei paesi scandinavi, in
Germania e Olanda, rappresentavano una sorta di dottrina sacra nel planning
(Davies, 1984).

3 “Parly 27, aperto nel 1969 a Chesnay, alle porte di Parigi, ¢ il primo centro commerciale
extraurbano d’Europa.
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C’¢ stata, in linea generale, una maggior attenzione al contenimento de-
gli effetti negativi indotti dal decentramento del commercio. Non ¢ facile
identificare e misurare tali effetti, tuttavia ¢ consueto distinguere fra impatti
economici, sociali e ambientali (Davies, 1984; Guy, 1998). Le grandi super-
fici di vendita periferiche mettono in ginocchio il commercio dei centri citta,
spingendo molte imprese alla chiusura, specie nel comparto food; si produce,
inoltre, un’alterazione dei valori immobiliari (Astbury e Thurstain-Goodwin,
2014). Sul piano sociale, i poli d’acquisto periferici danno vantaggi ai consu-
matori (prezzi piu bassi, offerta piu ampia) e creano nuova occupazione, ma
risultano difficilmente accessibili per le fasce pit deboli e meno mobili della
popolazione, come anziani e individui a basso reddito (Bromley e Thomas,
1993b). 1l problema dell’equita sociale si acutizza nelle aree rurali, dove la
diffusione delle grandi strutture di vendita — ancorché limitata — induce una
significativa contrazione della rete distributiva, spesso gia rarefatta per la
bassa densita insediativa. Si possono innescare dinamiche di food desert che
sfidano le politiche pubbliche (Wrigley, 2002b; Powe et al., 2007; Heffner ¢
Twardzik, 2015). Rispetto all’occupazione, va considerato non solo il saldo
fra posti di lavoro creati e distrutti a seguito dell’apertura di una struttura
commerciale periferica, ma la diversa natura del lavoro (occupazione dipen-
dente, skills professionali piu bassi, diffusione del part-time e di forme di
lavoro precario). Per nulla trascurabili, infine, gli impatti ambientali legati
all’urbanizzazione di ampie superfici sottratte all’agricoltura4, allo sprawl
insediativo, all’incremento del traffico e dell’inquinamento, nonché all’este-
tica dei grandi edifici adibiti a commercio: architetture troppo anonime o
troppo vistose ma, in genere, introverse e isolate al centro di vasti parcheggi.
I centri commerciali sono spesso descritti come polarita della citta diffusa,
ma per rendere effettiva tale valenza occorrerebbe progettarli come parte
di un piu ampio tessuto insediativo e non come isole connesse all’intorno
solo attraverso infrastrutture viarie. Le reti del verde e degli spazi pubblici
dovrebbero riannodare, attorno ai big-box e alle strade-mercato, le periferie
disperse della citta contemporanea: una sfida per architetti e urbanisti (Mo-
randi, 2006; Moccia e Sgobbo, 2013).

Attraverso un’accurata ricognizione della letteratura internazionale,
Yrjédnd et al. (2018) hanno sistematizzato gli impatti rilevanti generati dallo
sviluppo periferico del commercio (tab. 3) evidenziando come, in ambito eu-
ropeo, nel dibattito recente, si sia prestata molta attenzione a quelli di natura
ambientale. Nell’Ug, dopo il 2006, per effetto della “direttiva Bolkestein”
(2006/123/cE), lo sviluppo della grande distribuzione non pud essere osta-
colato richiamandone gli impatti economici e sociali, ma puo essere anco-
ra limitato dalla necessita di salvaguardare interessi pubblici rilevanti, fra i

4 Solo in anni recenti si da priorita alla realizzazione di grandi strutture di vendita in aree
dismesse.
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Tab. 3 — Impatti generati dal processo di decentramento del commercio

Campi di sostenibilita/impatto

Fattori di sostenibilita/impatto

Economico

Sociale

Ambientale

* Redditivita

* Rigenerazione economica

« Vitalita del centro citta

* Occupazione

* Dinamismo economico, turnover imprese
» Competizione

* Inclusione sociale

* Qualita della vita

* Sicurezza

* Senso di comunita
* Equita

* Occupazione locale

» Modalita di trasporto

* Accessibilita

* Dispersione insediativa

* Mix funzionale

» Emissione di gas serra, inquinamento
« Distribuzione delle merci

Fonte: Yrjdni et al. (2018), con adattamenti

quali ricadono molti temi ambientali, come il contrasto al consumo di suolo,

essenziali ai fini dello sviluppo sostenibile.

Secondo Boddewyn e Hollander (1972), I’intervento pubblico nel settore

distributivo persegue cinque finalita principali:
— proteggere le piccole imprese commerciali;
— assicurare la stabilita dei prezzi;
— garantire I’efficienza del settore;

— proteggere i consumatori;

— tutelare I’ambiente.

Si tratta di obiettivi contrastanti che pongono i decision makers di fronte a
un dilemma: meglio politiche liberiste o vincolistiche? Le prime aprirebbero
i mercati alla grande distribuzione, con effetti positivi per i consumatori e
I’efficienza del settore; le seconde consentirebbero di tutelare i piccoli negozi
e la vitalita dei centri citta, nonché di proteggere [’ambiente in senso lato. Si
prospetta un bilanciamento — difficile da realizzare — fra ragioni economiche
e sociali, fra efficienza ed equita, ma anche fra grande e piccolo commercio,
fra innovazione e tradizione, fra luoghi centrali e periferici, tant’¢ che molti
paesi europei hanno alternato fasi di liberalizzazione e di restrizione nel go-
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verno del commercio (Davies, 1979, 1995, 2002; Péron, 2001; Howe, 2003;
Guimaraes, 2016).

Il settore distributivo, a snodo fra produzione e consumo, influenza la
formazione dei prezzi dei prodotti e, per le economie locali, ¢ una preziosa
fonte di reddito e occupazione. Concorre, inoltre, all’abitabilita dei luoghi,
siano essi quartieri di una grande citta o piccoli borghi in aree rurali. Il set-
tore ¢ strutturalmente competitivo, frammentato e con alti tassi di ingresso e
uscita dal mercato delle imprese. Proprio per le sue plurime valenze, il com-
mercio ¢ al centro di una complessa attivita di regolazione che si dispiega
in due macro-ambiti: quello delle norme sull’accesso al mercato (permessi,
limiti di superficie, localizzazione) e quello delle norme che condizionano
I’operativita delle imprese (orari di vendita, disciplina dei monopoli, delle
vendite promozionali e sottocosto, dei tempi di pagamento nelle relazioni di

Tab. 4 — Regolamentazione delle localizzazioni commerciali nei paesi ve-28, 2017

Quadro normativo relativo allo stabilimento delle attivita commerciali al dettaglio

e Planning permit 0 planning approval, anche se incluso nel permesso di costruzione
UE-15: Austria, Danimarca, Finlandia, Germania, Irlanda, Paesi Bassi, Svezia, Regno Unito
UE-13: Bulgaria, Cipro, Estonia, Lettonia, Lituania, Malta, Polonia, Rep. Ceca, Romania,
Slovacchia, Slovenia

¢ Autorizzazione specifica e/o planning permit/planning approval in base al luogo/regione
UE-15: Grecia, Spagna
UE-13: -

o Autorizzazione specifica
UE-15: Francia, Italia, Lussemburgo
UE-13: Croazia

o Autorizzazione specifica e planning permit

UE-15: Belgio, Portogallo
UE-13: Ungheria

Livello di dettaglio nella pianificazione urbanistica locale

e Piani che contemplano generalmente I’uso commerciale
UE-15: Austria, Finlandia, Francia, Irlanda, Portogallo, Regno Unito
UE-13: Bulgaria, Cipro, Croazia, Estonia, Lettonia, Malta, Rep. Ceca, Romania,
Slovacchia, Ungheria

e Piani che contemplano usualmente I’uso per attivita di vendita al dettaglio e le aree per
grandi superfici di vendita
UE-15: Germania, Grecia, Italia, Paesi Bassi, Spagna, Svezia
UE-13: Lituania, Polonia, Slovenia

o Piani che possono far riferimento ad esempio ai tipi di beni venduti
UE-15: Belgio, Danimarca, Lussemburgo
UE-13: -

Fonte: Ec (2018a), allegato Staff Working Document 236
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filiera). In particolare, in molti paesi UE, I’accesso al mercato non ¢ libero, ma

subordinato ad autorizzazioni, in genere differenziate in base alla grandezza

dei punti vendita. Spicca il caso dell’Italia dove le soglie dimensionali per il

rilascio dei permessi sono fra le piu basse in UE (150 0 250 mq, a seconda del-

la popolazione dei centri abitati). La localizzazione delle strutture di vendita
puo essere definita da leggi settoriali che fissano limiti di superficie, procedure
autorizzatorie e impatti da valutare, oppure puo essere fissata nell’ambito dei
piani territoriali a diverse scale, com’¢ pratica comune nei paesi del Nord Eu-

ropa. Gli approcci tuttora seguiti nell’UE sono alquanto diversificati (tab. 4).
La regolamentazione del commercio ¢ giustificata dalla volonta di pro-

teggere interessi pubblici, ma se ¢ troppo stringente pud generare effetti

negativi. C’¢ ampia evidenza empirica del fatto che vincoli eccessivi au-
mentino i costi per le imprese, riducendo i benefici per i consumatori. Piu

in dettaglio, norme restrittive hanno quattro effetti (Pilat, 1997; Boylaud e

Nicoletti, 2001):

— limitano il consolidamento e la modernizzazione del sistema distributivo,
riducendo I’efficienza e la spinta all’innovazione;

— penalizzano i consumatori (prezzi piu alti, minora varieta d’offerta);

— avvantaggiano gli incumbents, consolidandone le posizioni dominanti nei
mercati;

— ostacolano la competizione che indurrebbe le imprese piu piccole a cer-
care nuove nicchie di specializzazione e a sperimentare forme di coordi-
namento per sfruttare economie di scala e scopo.

Norme restrittive potrebbero anche sostenere artificiosamente le polarita dei
centri storici, dirottando investimenti che, in un libero mercato, si rivolgereb-
bero alle piu redditizie localizzazioni extraurbane (McGreal e Kupke, 2014).

L’impatto negativo della regolamentazione sulle performance delle atti-
vita commerciali € confermato da numerosi studi. Per il caso italiano, Schi-
vardi e Viviano (2010) documentano come maggiori barriere all’entrata nei
mercati comportino prezzi piu alti e pitt ampi margini di profitto degli incum-
bents, ma anche una loro minor produttivita e propensione all’innovazione. I
risultati sono in linea con studi riferiti ad altri paesi (de Jorge Moreno, 2006;
Maican e Orth, 2017) e all’intera UE (Ec, 2018a).

Un filone di ricerca indaga, in specifico, I’impatto economico delle restri-
zioni introdotte dalla pianificazione urbanisticas. Essa condiziona ’accesso
al mercato dei grandi retailers, il numero, la localizzazione e la dimensio-
ne dei punti vendita, riducendo I’efficienza delle imprese, spesso costrette a
localizzarsi in siti non ottimali e a rivedere i propri modelli di business per
adattarsi ai vincoli della pianificazione (Griffith e Harmgart, 2008; Jackson e
Watkins, 2011; Nishida, 2014; Cheshire et al., 2015).

s Nell’ambito del crescente interesse per gli impatti del planning sulle attivita economiche
(Ploegmakers et al., 2018).
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3. Gli impatti della regolamentazione sull’occupazione

Un altro gruppo di studi indaga gli effetti della regolazione sul trend
dell’occupazione e delle imprese. Questi lavori, di grande interesse in un’ot-
tica geografica, sono molto attenti alla diversificazione locale delle norme (ci
torneremo poi). In linea teorica, I’impatto della regolamentazione sull’occu-
pazione nel commercio ¢ ambiguo: se la liberalizzazione migliora la produt-
tivita delle imprese — lo confermano gli studi sopra richiamati — ci potrebbero
essere meno addetti per lo stesso output. E pur vero, tuttavia, che minori
barriere all’ingresso nel mercato e una piu alta produttivita porterebbero a
prezzi piu bassi € a un verosimile incremento della domanda, con effetti po-
sitivi sul trend degli addetti.

Bertrand e Kramarz (2002) evidenziano come, in Francia, la Loi d’orien-
tation du commerce et de I’artisanat, approvata nel 1973 (“legge Royer”),
abbia avuto un impatto negativo sull’occupazione. Tesa a proteggere le pic-
cole imprese dallo sviluppo della grande distribuzione, la legge prevedeva,
per le strutture di vendita superiori a 1.500 mq (1.000 mq nei Comuni con
meno di 40.000 abitanti), il rilascio di un’autorizzazione da parte di una
Commissione dipartimentale composta da politici, rappresentanze dei com-
mercianti e dei consumatori. Fra 1974 e 1998 ¢ prevalso un orientamento
restrittivo nell’applicazione della legge, con le Commissioni che, in media,
hanno approvato solo il 40% delle richieste loro sottoposte ogni anno. Uti-
lizzando il metodo delle variabili strumentali, si stima un significativo effetto
negativo sull’occupazione derivante da tali restrizioni. I bassi tassi di crescita
dell’occupazione nel commercio francese, nel lungo periodo, sarebbero dun-
que imputabili solo in parte alle rigidita del mercato del lavoro e derivereb-
bero soprattutto dalle barriere all’entrata introdotte dalla legislazione.

Anche in Spagna, norme piu restrittive nei confronti delle grandi superfici
di vendita varate nel 1996¢, dopo una fase liberista, hanno avuto effetti nega-
tivi sull’occupazione nel commercio che, nell’arco del decennio 1997-2007,
¢ calata in misura sensibile (Matea Rosa e Mora-Sanguinetti, 2012).

Per il caso italiano, le relazioni fra barriere all’entrata nel commercio
e dinamica dell’occupazione sono state indagate da Viviano (2008). Sotto
osservazione la prima fase di applicazione del “Decreto Bersani” (D.Lgs.
114/1998) che ha rivoluzionato la regolamentazione del settore, in prece-
denza piu vincolistica. Utilizzando una stima difference-in-difference, si evi-
denzia come nelle Regioni ad orientamento liberista — in linea con i principi
del “Decreto Bersani” — gli addetti al commercio siano aumentati piu che
altrove. Istruttivo il confronto fra Marche e Abruzzo, con una simile struttura
distributiva al 1998, ma che nel quinquennio successivo hanno seguito poli-
tiche diverse. Nella prima regione, piu liberista, la quota di occupazione nel

¢ Si tratta della Ley de ordenacion del comercio minorista.
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commercio sul totale della popolazione ¢ aumentata di 0,8 p.p. in piu rispetto
alla seconda. Minori restrizioni aumentano 1’occupazione nel commercio:
I’evidenza empirica contrasta con 1’opinione diffusa di chi vede la grande
distribuzione come distruttrice di posti di lavoro e, come tale, da bloccare
nella sua espansione. Secondo Viviano, norme liberiste hanno un effetto be-
nefico anche per i piccoli negozi: certo essi si riducono, ma aumenta la loro
dimensione media in termini di addetti, segnale positivo di un cambiamento
dei modelli organizzativi, alla ricerca di una maggior competitivita.

Di grande interesse il lavoro di Sadun (2015) sull’impatto della riforma
del Town centre first introdotta in Inghilterra nel 1993, per sostenere la vitali-
ta dei centri citta. Il provvedimento segna un’inversione di rotta rispetto alle
politiche liberiste del Governo Thatcher (1979-1990) che avevano favorito
I’intenso decentramento del commercio, avvenuto per “ondate” successive,
con la diffusione di diversi tipi di big-box (Guy, 2007). Con le nuove norme
(restrittive) la localizzazione periferica delle strutture di vendita superiori a
1.000 mq ¢ sottoposta a un sequential test (& possibile se non c¢’¢ una col-
locazione urbana alternativa) e a un test of need (¢ possibile se soddisfa la
domanda locale). Le restrizioni hanno determinato un sensibile calo delle
autorizzazioni per grandi strutture di vendita concesse dalle autorita locali’,
nonché una riduzione dell’occupazione che, piuttosto sorprendentemente,
colpisce soprattutto il segmento del piccolo commercio indipendente urbano.
Proprio quello che il legislatore voleva proteggere. Come si spiega questo
paradosso? I vincoli hanno ridotto il numero di grandi strutture di vendita
entranti nei mercati locali ma, contemporaneamente, hanno spinto le mag-
giori catene a investire in format piu piccoli, adatti a siti urbani: format che
insidiano piu da vicino il piccolo commercio indipendente, accelerandone il
declino. Fra 1998 e 2004, le stime (metodo delle variabili strumentali) indi-
cano un aumento dell’occupazione in piccoli format urbani legati a grandi
catene distributive compreso fra il 4% e il 22%, a fronte di una riduzione nel
commercio indipendente che oscilla fra il 6% e il 26%. Come osserva Sadun
(2015, p. 1000), limitare I’accesso al mercato dei grandi retailers non porta
necessariamente a meno negozi, ma a differenti negozi con effetti, in lar-
ga parte imprevisti, sul piccolo commercio indipendente, gia di per sé poco
competitivo. Le norme condizionano le strategie delle imprese, ma ¢ chiaro
anche un altro aspetto: in passato, “grande” e “piccolo” commercio erano
considerati segmenti distinti del mercato. L’opposizione fra distribuzione
“moderna” e “tradizionale” ricalcava, in buona misura, il dualismo grande/
piccolo; ora il confine € molto piu labile.

Diverso il punto di vista di Sanchez Vidal (2016) che documenta, per il
caso spagnolo, come politiche di contenimento dell’espansione dei big-box
abbiano avuto I’effetto benefico di proteggere i piccoli negozi, perlomeno la

7 Si considerano 303 autorita locali inglesi.
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loro numerosita. Il cambiamento del regime normativo nel 1996, con I’intro-
duzione di maggiori barriere all’apertura di grandi strutture di vendita (oltre
2.500 mq) in Comuni fino a 10.000 abitanti, ¢ uno shock che ha alterato
gli equilibri di mercato a livello locale. Le norme, tuttavia, non sono state
applicate in modo omogeneo dai municipi e 1’avanzata dei big-box ¢ stata
maggiore nelle realta liberiste (come gia rilevato da Orea, 2012). Proprio
qui, ’impatto sulla rete distributiva ¢ stato piu forte: nei quattro anni suc-
cessivi all’insediamento di un big-box, si ¢ registrata la chiusura del 20-30%
dei negozi grocery a scala comunale8, senza significative differenze fra aree
centrali ¢ periferiche, ad indicare come i big-box siano temibili concorrenti
in entrambe le localizzazioni. Una presenza di condotte restrittive, il tasso
di chiusura dei negozi grocery ¢ stato piu contenuto. I vincoli hanno salva-
guardato la rete dei punti vendita, ma resta incerto I’effetto sull’occupazione,
che dipende dalla capacita delle grandi strutture di compensare o meno il
calo degli addetti nell’universo dei piccoli negozi. Pur non valutando il trend
dei posti di lavoro, Sanchez Vidal ammette come norme stringenti possano
ridurre I’occupazione invece di preservarla.

L’effetto di protezione del piccolo commercio, derivante da restrizioni
alla diffusione delle grandi strutture di vendita, non € comunque scontato. Si
ritrova in Spagna — e in altri paesi del Sud Europa — ma non nel caso inglese,
gia descritto, e neppure negli Stati Uniti. Questa € una realta incomparabile
con il contesto europeo, ma non va trascurata. Nella regolazione del com-
mercio si € seguita, negli Stati Uniti, una linea piu liberista di quella assunta
in molti paesi europei. La diffusione di centri commerciali nelle aree peri-
feriche ha raggiunto un’intensita tale da comportare un drammatico declino
dei centri citta, che le politiche pubbliche hanno cercato di arginare dagli
anni Ottanta (Frieden e Segalyn, 1989). Si ¢ registrata inoltre una forte cre-
scita della produttivita nel commercio, trainata dai big-box come Wal-Mart,
Target e Home Depot. Nel corso degli ultimi decenni, tuttavia, molte ammi-
nistrazioni locali hanno posto vincoli alla superficie massima di ogni nuovo
big-box, specie nel comparto alimentare, attraverso apposite Store Cap Or-
dinances (scos). L’obiettivo ¢ contrastare 1’espansione delle grandi strutture
di vendita che, per molte comunita locali, sono un flagello per ’ambiente e
la vitalita del tessuto socio-economico. Zhou (2017) ha valutato I’impatto
delle scos introdotte da 247 autorita locali fra 1997 e 20129. Esse cambiano
la natura della competizione nei mercati locali e la loro struttura. Il grado di
restrizione delle scos ¢ variabile, ma il loro effetto ¢ negativo: piu le scos
sono stringenti, maggiore ¢ il calo dell’occupazione e delle imprese. La na-
talita imprenditoriale, da Schumpeter in poi veicolo di vitalita economica, ¢
ostacolata dalle barriere introdotte dalle autorita locali.

8 Si considera il periodo 2003-2011, utilizzando il metodo Regression Discontinuity De-
sign (RDD).
9 Questi provvedimenti sono piu diffusi nelle aree lungo la costa atlantica e pacifica.
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Gli studi richiamati, nel valutare gli effetti su occupazione e imprese in-
dotti da orientamenti pit 0 meno liberisti dei Governi nazionali, evidenziano
come esista sempre una notevole differenziazione nell’applicazione delle
norme a scala locale. C’¢ una dimensione politico-culturale locale che con-
diziona in modo stringente 1’evoluzione della rete distributiva. Il nesso fra
orientamenti elettorali e restrizioni allo sviluppo della grande distribuzione
¢ forte e ha trovato numerose conferme. Orea (2012), ad esempio, dimostra
come in Spagna, dopo il 1996, le Regioni governate da partiti nazionalisti
hanno piu ostacolato 1’avanzata dei big-box, attraverso tasse e altre restrizio-
ni nelle autorizzazioni e negli orari di vendita. In Francia, fra 1974 e 1998,
si € registrato un tasso medio annuo di rilascio delle autorizzazioni per gran-
di superfici di vendita altamente variabile a livello territoriale, in ragione
di fattori politici e di caratteri socio-economici locali (si tratta, peraltro, di
aspetti fra loro legati). Secondo Bertrand e Kramarz (2002) i Dipartimenti
piu popolati e ricchi sono stati pit permissivi, mentre quelli rurali e con una
maggior quota dell’occupazione in attivita agricole hanno frenato 1’avanzata
della grande distribuzione. L’influenza dei fattori politici ¢ chiara anche nel
caso inglese analizzato da Sadun (2015): laddove i Conservatori raccolgono
maggiori consensi ¢ piu forte I’impulso a proteggere gli interessi dei piccoli
commercianti, ostacolando 1’accesso al mercato delle grandi catene distribu-
tive. In linea generale, aree urbane densamente abitate e con popolazione piu
giovane hanno aperto le porte ai big-box. Lo stesso € avvenuto nei Comuni
con redditi medio-bassi — spesso prossimi alle grandi citta — per i quali i big-
box sono fonte di introiti fiscali e possono contribuire a rigenerare le econo-
mie locali. L’orientamento politico a livello locale ha giocato un ruolo chiave
anche negli Stati Uniti. Le realta con un piu alto peso dei Democratici sono
state piu sensibili all’impatto dei big-box e hanno introdotto scos piu vinco-
lanti. In aggiunta, Zhou (2017) ha rilevato un “effetto contagio”: I’adozione
diuna sco ¢ positivamente correlata alla distanza dal piu vicino luogo che ha
gia introdotto tale provvedimento.

4. 1 big-box creano o distruggono posti di lavoro?

Alle ricerche sui condizionamenti esercitati da politiche piu o meno re-
strittive sull’evoluzione della rete distributiva, si aggiungono quelle volte a
misurare, piu in generale, I’impatto dei big-box. Il riferimento alla regola-
mentazione, in questo filone di studi, ¢ solo implicito, anche se si suppone
che orientamenti liberisti, tesi a rimuovere le barriere all’ingresso nei merca-
ti, favoriscano la diffusione di tali strutture. Molti lavori riguardano gli Stati
Uniti, in particolare il caso di Wal-Mart che, dopo aver aperto il suo primo
punto vendita nel 1962 a Rogers (Arkansas), ha conosciuto una notevole
espansione anche al di fuori dei confini nazionali, fino a diventare il piu gran-
de retailer globale, con un fatturato di 500 miliardi di dollari, 12.000 punti
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vendita e 2,3 milioni di occupati (al 2017)10. Si ¢ formata una vera e propria
letteratura sull’effetto Wal-Mart, tesa a valutare gli impatti generati dall’in-
gresso di questo efficiente operatore in un mercato locale sulle imprese attive
e su altre variabili come occupazione, salari, prezzi e consumi (Hicks, 2007,
Bonanno e Goetz, 2012). L’apertura di un Wal-Mart ¢ spesso tenacemente
contrastata dalle comunita locali, spaventate dagli effetti negativi sull’am-
biente e sul sistema produttivo locale.

Per quanto riguarda in specifico I’impatto sull’occupazione, le ricerche
non danno risultati univoci, anche nel caso in cui siano riferite alla stessa
scala territoriale. Cio dipende dai metodi di stima adottati, dai periodi di
riferimento, dalle dimensioni del campione analizzato, ma anche dal modo
con cui viene affrontato il problema delle scelte localizzative di Wal-Mart,
ovvero dalle ipotesi circa i fattori sottesi all’ingresso nei mercati locali e ai
loro caratteri.

Basker (2005) ¢ il primo a valutare I’impatto di Wal-Mart sull’occupazio-
ne nell’universo delle contee statunitensi. Precedenti studi, fin dagli anni Ot-
tanta, si erano limitati a contesti geografici circoscritti. Utilizzando il metodo
di stima delle variabili strumentali, si dimostra come ’apertura di Wal-Mart,
nel 1977 e 1998, abbia avuto un effetto positivo sull’occupazione delle con-
tee, piu forte nel primo periodo: nell’anno di apertura di Wal-Mart I’occupa-
zione cresce, in media, di 100 unita, ma poi il valore si dimezza nell’arco dei
cinque anni successivi, per 1’uscita del mercato di imprese che non reggono
la concorrenza. Viene stimato inoltre un debole effetto negativo sul commer-
cio all’ingrosso, mentre non c¢’¢ prova di esternalita positive in termini di au-
mento della forza lavoro in settori complementari a Wal-Mart (ristorazione,
vendite di auto, altri servizi): del resto, alla scala delle contee tali esternalita
non sono facili da cogliere. La tendenza all’aumento dell’occupazione ¢ in
linea con precedenti studi su realta circoscritte, ma viene smentita da altre ri-
cerche. Utilizzando un metodo di stima analogo a quello di Basker e lavoran-
do sempre sulle contee, Neumark et al. (2008) rilevano come I’apertura di un
punto vendita Wal-Mart (nel periodo 1977-2002) determini un calo dell’oc-
cupazione del 2,7%: ogni addetto di Wal-Mart rimpiazza 1,4 altri lavoratori.
Anche questo risultato ¢ confermato da ricerche su ambiti piu circoscritti.

Drewianka e Johnson (2009) mettono a fuoco le scelte localizzative di
Wal-Mart, analizzando il trend dei mercati locali (contee) prima del suo
ingresso. Con 1’ausilio di un Random growth model si dimostra come, nel
periodo 1990-2004, Wal-Mart abbia aperto punti vendita preferibilmente in
contee dinamiche, con un’apprezzabile crescita delle economie ma con un
sistema distributivo statico. L’ingresso di Wal-Mart ha determinato una cre-

10 Nel 2017, Wal-Mart era presente in 29 paesi. Il tipico discount store Wal-Mart ha una
superficie compresa fra 2.800 e 19.000 mq, mentre i supercenters raggiungono i 25.000 mq;
queste strutture occupano fra 150 e 300 addetti, molti dei quali part-time.
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scita dell’occupazione nel commercio, stimata attorno al 3-4% nel periodo
considerato. Il trend ¢ in linea con quello rilevato da Basker, ma I’effetto ¢
piu modesto: cio dipenderebbe dal piu breve e recente periodo di osserva-
zione e dall’alto livello di concorrenza ormai presente nei mercati, specie
se densamente urbanizzati. L’apertura di un Wal-Mart non determinerebbe,
inoltre, un significativo calo dei punti vendita, né nel complesso, né in singo-
li comparti merceologici. Gli impatti generati sarebbero comunque modesti
e tali da non giustificare I’avversione a Wal-Mart da parte di molte comunita
locali.

Il trend di crescita dell’occupazione ¢ confermato anche da Ficano (2013)
che, tuttavia, rileva un forte impatto sul turnover delle imprese (periodo
1990-2003): a 15 mesi dall’ingresso di Wal-Mart in una contea, il tasso di
mortalita delle imprese oscilla fra il 4% e il 14%, mentre quello di natalita
non supera il 3,5%. L’effetto sull’occupazione ¢ positivo ma, secondo 1’au-
tore, non va trascurata la qualita del lavoro creato; posizioni full-time sono
rimpiazzate da quelle part-time e i salari tendono ad essere piu bassi.

Alcuni settori sono piu esposti di altri alla concorrenza di Wal-Mart; con-
siderando il segmento dei discount stores in 2.065 contee statunitensi, Jia
(2008) dimostra come, fra 1988 e 1998, 1’uscita dal mercato del 37-55% dei
piccoli discounts e del 34-41% di tutti gli altri sia imputabile all’apertura di
un Wal-Mart: un effetto non trascurabile.

Alcune ricerche affinano lo sguardo e analizzano gli impatti di Wal-Mart
in singole realta, equiparando questo operatore a un vero e proprio agente di
distruzione creativa di schumpeteriana memoria. Il suo ingresso in un mer-
cato locale produce shock differenziati in base alla distanza e al comparto
merceologico: I’impatto su occupazione e imprese € maggiore in prossimita
del sito di Wal-Mart — gli studi identificano raggi diversi — e in settori mer-
ceologici affini, mentre in quelli complementari potrebbero esserci spazi per
I’ingresso di nuove imprese che sfruttano i flussi d’utenti attratti da Wal-
Mart. Si potrebbero cosi generare esternalita positive e Wal-Mart potrebbe
configurandosi come agente di sviluppo locale (Sobel e Dean, 2008; Para-
churi et al., 2009; Merriman et al., 2012; Ellickson e Grieco, 2013). Questa
possibilita ¢ stata verificata anche per altre catene distributive (Haltiwanger
et al., 2010; Shoag e Veuger, 2018), nonché al di fuori degli Stati Uniti, sia
nei paesi avanzati, sia in quelli in via di sviluppo, coinvolti piu di recente dal-
la diffusione della grande distribuzione (Jones e Ducet, 2000; Igami, 2010;
Borraz et al., 2014; Cho et al., 2015; Cho e Kwak, 2017; Daunfeldt et al.,
2017, Ortufio Padilla et al., 2017). E interessante ammettere la formazione di
esternalita positive: i big-box possono favorire il consolidamento delle aree
circostanti e delle strade-mercato lungo le quali si addensano; possono essere
incubatori di sviluppo, anche per piccole imprese locali. Occorre tuttavia non
generalizzare e considerare le singole realta (Minner e Shi, 2017).
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5. Il problema delle scale della regolazione

La regolamentazione del commercio si dispiega a diverse scale e quella
locale ¢ essenziale per definire I’assetto e 1’evoluzione della rete distributiva.
Un aspetto gia discusso, ma sul quale vale la pena tornare. Come suggerisce
Christopherson (1993), le norme definiscono 1’ambiente per I’accumulazione
del capitale e inducono sensibili differenze fra paesi (come visto finora), ma
anche al loro interno, in ragione del modo con cui vengono applicate a diversi
livelli di governo. Questi livelli, spesso, sono fra loro in conflitto. Cosi, leggi
restrittive possono essere contraddette dagli enti locali che assumono atteggia-
menti permissivi nel rilascio delle autorizzazioni per la grande distribuzione,
specie laddove il sistema di governo ¢ molto frammentato e si punta sui big-
box per aumentare le entrate fiscali (Guy, 1998). E vero anche il contrario: una
condotta liberista a scala nazionale che tende ad essere aggirata dalle autorita
locali, tese a proteggere gli interessi dei piccoli commercianti — elettori di peso
— ostacolando la diffusione della grande distribuzione. Per molti versi, come si
vedra nei prossimi capitoli, questa ¢ la situazione dell’Italia. Anche nel caso di
un orientamento condiviso fra livelli di governo, a scala locale potrebbe mani-
festarsi un’esasperazione delle condotte che genera effetti negativi. Istruttivo il
caso della Repubblica Ceca che, dopo I’ingresso nell’UE, ha rivisto le proprie
leggi sul commercio in chiave liberista. In un clima di apertura agli investitori
stranieri, 1 Comuni hanno fatto di tutto per attirare centri commerciali: il loro
numero ¢ rapidamente aumentato, ma in assenza di un’efficace pianificazione
d’area vasta si € generata una proliferazione disordinata, con un forte consumo
di suolo (Spilkova e Perlin, 2010).

La dimensione locale delle politiche per il commercio non va trascurata:
’assetto della rete distributiva, gli equilibri fra polarita centrali e periferiche,
fra piccole e grandi imprese, non deriva solo da forze economiche, ma sono
influenzati da regole contrattate a livello locale. Come ricorda Evers (2008),
il problema di dare una destinazione d’uso commerciale a un pezzo di terra
non ¢ solo tecnico: prima di tutto, € un problema politico e chiama in causa il
bilanciamento, a scala locale, di istanze contrapposte. Per sua natura il com-
mercio ¢ al centro di dispute, pressioni e interessi contrastanti che si manife-
stano con piu evidenza proprio a scala locale. L’importanza del locale nelle
politiche fu richiamata gia da Blomley (1987) che mise in evidenza come le
leggi non vengano applicate ma interpretate a livello locale. E significativo
il fatto che I’autore — fra gli iniziatori della law geography — offra un esempio
di cio proprio rispetto al commercio, discutendo il modo con cui le autorita
locali inglesi e gallesi hanno assunto lo Shop Act varato nel 1950, legge che
regola orari di vendita e altri aspetti dell’attivita delle imprese: le norme sono
state variamente interpretate dalle amministrazioni locali, suscitando nume-
rose controversie legali e tentativi di riformal!.

11 L’autore considera il periodo 1976-1985.
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L’attribuzione di maggiori responsabilita agli enti locali nelle politiche
per il commercio — prevista in molti paesi, nel quadro di piu ampie riforme
di decentramento amministrativo ispirate al principio di sussidiarieta — puo
risultare problematico. Istruttivo il caso olandese dove, nei primi anni Due-
mila, si € assistito a un doppio cambio di approccio nel governo del commer-
cio: viene meno la rigida normativa che subordinava la localizzazione delle
grandi strutture di vendita al rispetto della gerarchia christalleriana e si pas-
sa da un modello di governo centralizzato a uno decentralizzato. In questo
quadro, spetta alle autorita locali elaborare politiche per il futuro dei propri
retailscapes e per indirizzare lo sviluppo del commercio in aree periferiche.
Questa “delega al locale” ha prodotto esiti contrastanti, sia per quanto ri-
guarda gli approcci piu 0 meno liberisti assunti dalle autorita locali, sia per
la loro capacita di elaborare strategie per lo sviluppo della rete distributiva
(Spierings, 2006; Van der Krabben, 2009). Le traiettorie dei territori si diver-
sificano e si producono disparita fra le imprese commerciali, che si trovano
di fronte a norme diverse.

Le politiche locali hanno un ruolo attivo nell’indirizzare lo sviluppo della
rete distributiva lungo sentieri diversi: a parita di condizioni di partenza e
di approcci normativi nazionali, esse fanno la differenza. Cio vale sia per
i percorsi evolutivi dei centri storici, sia per I’intensita del processo di pe-
riferizzazione del commercio (Guy e Lord, 1993; Lee e McCraken, 2011;
Goodman e Coiacetto, 2012; Whysall, 2013; Clerici, 2017b).

6. Una prospettiva di ricerca

Fra 1 numerosi fattori che determinano 1’assetto della rete distributiva, la
regolamentazione occupa un posto di rilievo. Essa sara la chiave di lettura
preferenziale per esplorare, nei prossimi capitoli, la trasformazione del com-
mercio nell’area milanese. Come dimostrano anche Peiffer-Smadja e Torre
(2018) per il caso dell’fle-de-France, un cambio di rotta nel governo del
commercio ha un forte impatto sulla rete distributiva: ¢ un vero e proprio
shock che altera gli equilibri di mercato preesistenti, ridefinendo i rapporti
fra grandi e piccole imprese, nonché quelli fra territori. Nel caso milanese,
verra indagata la trasformazione della rete distributiva dopo la liberalizza-
zione del 1998, con un occhio particolare alla dinamica dell’occupazione
e delle imprese (aspetto cruciale, come visto finora, sul quale il dibattito ¢
aperto). Un’altra questione importante, nell’orientamento della ricerca, ri-
guarda la differenziazione delle politiche per il commercio fra diversi livel-
li di governo. Si cerchera di capire, anzitutto, come la Regione Lombardia
abbia affrontato la svolta liberista nelle norme nazionali, all’interno di un
“federalismo commerciale” che, spesso, ¢ stato 1’occasione per mantenere in
vita vecchi approcci, tesi a ostacolare la grande distribuzione. Si vedra come
nel caso lombardo siano distinguibili, dopo la svolta del 1998, quattro fasi
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di regolazione del commercio. Favorire una maggior efficienza del settore
distributivo, non ostacolando I’ingresso nel mercato della grande distribuzio-
ne, ¢ un obiettivo basilare in Lombardia, ma altrettanto importante ¢ tutelare
le piccole imprese e la vitalita dei centri citta. Come visto in questo capitolo,
i due obiettivi sono difficili da conciliare. La Lombardia ci ha provato utiliz-
zando, piu di altre Regioni, lo strumento delle politiche attive a sostegno del
commercio'2. Il tema delle scale della regolazione sara presente anche nella
parte della ricerca relativa alle citta medie dell’area milanese: realta con una
simile posizione nella gerarchia urbana, ma con diversi percorsi di sviluppo
nel commercio e che hanno assunto orientamenti diversi nel governo del
settore. Non ¢ detto che un approccio vincolistico — contrario alle norme na-
zionali e a quelle regionali — assicuri la tenuta delle reti distributive locali o,
comungque, una loro buona performance, soprattutto nel confronto con Mila-
no che, forte del suo ruolo di citta globale, attira molti investimenti nel retail.

12 Si tratta del terzo asse dell’intervento pubblico nel settore commerciale, insieme alla
disciplina delle autorizzazioni e alle norme che regolano 1’attivita delle imprese (Guy, 2007).
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2. La contrastata liberalizzazione del commercio
in ltalia

1. L’urgenza di una riforma per attivare gli “enzimi della concor-
renza”

In Italia, negli anni Novanta del secolo scorso, sono maturate le condi-
zioni per una riforma organica della normativa sul commercio al dettaglio,
con il definitivo superamento della L. 426/1971, una delle piu longeve nella
regolazione delle attivita economiche del paese. Premevano, per la riforma,
diversi fattori. La prospettiva del Mercato unico europeo rendeva urgente
allineare i quadri normativi nazionali in molti settori, ivi compreso quello
distributivo, dove si rilevavano differenze piuttosto marcate (Davies, 1995).
La concorrenza doveva diventare la via maestra nell’ispirare ’azione dei
decisori pubblici, per i benefici che essa da ai consumatori e perché spinge le
imprese a innovare il proprio business, ad essere piu efficienti e competitive
a fronte dell’ingresso nei mercati di nuovi operatori (anche stranieri).

Si prese altresi coscienza di come la vecchia normativa, improntata alla
pianificazione strutturale del sistema distributivo — nonostante i tentativi
di “riforma tacita” degli anni Ottanta — avesse pesantemente condizionato
I’assetto del commercio, inducendo una traiettoria evolutiva anomala a con-
fronto con quella dei principali paesi europei (AGcM, 1993). Si ¢ parlato di
“modello italiano” di sviluppo commerciale (Spranzi, 1994): la limitata dif-
fusione della grande distribuzione, lo strapotere delle piccole imprese legate
al capitalismo famigliare e ’elevata numerosita dei punti vendita rispetto
alla popolazione (polverizzazione dell’offerta), sono tutti fattori che collo-
cavano I’Italia in una posizione singolare nel panorama internazionale. La
dispersione della popolazione in una miriade di piccoli centri abitati (molti
dei quali in aree interne), un modello socio-culturale che premia la stretta
prossimita fra consumatori e negozianti, la presenza di piccole imprese in-
dustriali che si interfacciano in via preferenziale con piccoli negozi, sono
tutti fattori che hanno ostacolato lo sviluppo della grande distribuzione. Ma
¢ stata decisiva anche la normativa, che ha ritardato la modernizzazione del
commercio, proteggendo gli interessi dei piccoli operatori, a scapito dell’ef-
ficienza del settore (Pellegrini, 2001). Negli anni Novanta si ¢ assistito anche

35
Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797322



alla definitiva rivalutazione del ruolo del comparto distributivo, non piu visto
come marginale (in passato si parlo di “settore spugna” o “settore rifugio”).
Divento urgente promuoverne 1’efficienza, per le ricadute positive sulle sfe-
re della produzione e del consumo. Lo sviluppo della grande distribuzione!
stimola una maggior efficienza, con benefici per i consumatori in termini di
prezzi, varieta d’offerta e controllo delle dinamiche inflazionistiche. Gli ef-
fetti positivi si estendono, a monte, alle imprese industriali, spinte anch’esse
a diventare piu efficienti, per reagire al crescente potere di contrattazione dei
grandi operatori commerciali.

E questo il quadro generale nel quale si inserisce il “Decreto Bersani”
(D.Lgs. 114/1998) che ha rivoluzionato la regolamentazione del commercio
al dettaglio, definendo la cornice normativa d’impronta liberista all’interno
della quale operano tuttora imprese ed enti locali. Si tratta di un provvedi-
mento molto importante in quanto, almeno sulla carta, rappresenta la «piu
integrata riforma per le liberalizzazioni attuata in Italia nella cd. seconda
Repubblica, dalla quale possono emergere i pregiudizi ma anche gli sforzi
del legislatore per liberare il commercio e, con esso, le citta dove esso si
sviluppa» (Sileoni, 2012, p. 101).

Si tratta del primo caso di federalismo amministrativo a Costituzione in-
variata che attua il principio di sussidiarieta, delegando alle Regioni rilevanti
compiti nella gestione del settore distributivo: «¢ il primo caso (e comunque
il primo di grande rilevanza) di liberalizzazione il cui impulso proviene dal
“centro” del sistema istituzionale e la cui traduzione concreta ¢ affidata alla
“periferia” delle strutture pubbliche di governo e di gestione, con un elevato
grado di discrezionalita» (Ventura, 2005, p. 395).

11 “Decreto Bersani” ha rappresentato una svolta rispetto alla L. 426/1971,
in direzione di principi liberisti nel governo del settore commerciale.

Va riconosciuto alla vecchia legge 426, pur criticata gia a pochi anni dalla
sua approvazione (Spranzi, 1980; Cozzi, 1977, 1980; Cuomo, 1993), il meri-
to di aver introdotto il principio della programmazione della rete distributiva.
Si supero, cosi, la discrezionalita nel rilascio delle licenze (poi autorizzazio-
ni) per I’esercizio delle attivita di vendita, insita nella precedente normativa
del periodo fascista, che aveva contribuito non poco a frenare lo sviluppo del
commercio moderno e a sovradimensionare la rete dei piccoli punti vendita
(Zamagni, 1982). E fuorviante pensare che la L. 426/1971 sia stata una cat-
tiva legge. Il suo obiettivo era ambizioso: favorire la modernizzazione gra-
duale e guidata del sistema commerciale — in condizioni non destabilizzanti,
si disse allora — per ridurne la frammentazione e recuperare il ritardo rispetto
agli altri paesi avanzati, nei primi anni Settanta gia piuttosto marcato. In
sintesi, si penso di attribuire le quote aggiuntive della domanda di consumo
alla grande distribuzione. Si punto a controllare I’ingresso nel mercato delle

! In particolare, della forma distributiva dell’ipermercato, piu capace di stimolare 1’inno-
vazione del settore.
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imprese attraverso le autorizzazioni rilasciate dal Sindacoz?, sulla base di una
programmazione ancorata al perseguimento di un equilibrio fra domanda e
offertas, attraverso specifici Piani di sviluppo e adeguamento della rete distri-
butiva redatti dai Comuni (in raccordo con i Piani urbanistici).

Agli enti locali, dunque, furono attribuite grandi responsabilita nel governo
del commercio: «si € scelta una strada di importante (e coraggioso per I’epoca)
decentramento» (Bullado, 2002, p. 444). La legge ha riconosciuto la stretta
correlazione fra estensione delle superfici commerciali e livello di moderniz-
zazione del settore; al fine di aumentare la dimensione media dei punti vendita,
si affido ai Comuni il compito di definire la superficie minima per ogni cate-
goria merceologica: se la soglia non era rispettata, 1’autorizzazione all’aper-
tura del punto vendita veniva negata, anche qualora i previsti contingenti di
superficie non risultassero superati. Nel valutare gli effetti della L. 426/1971
occorre una certa cautela: «le conseguenze negative per il funzionamento del
sistema distributivo derivano prevalentemente dal modo in cui é stata appli-
cata la legge 426, piuttosto che dalla struttura del disposto normativo [...]. E,
quindi, riduttivo e fuorviante attribuire integralmente alla 426 la responsabilita
per le carenze e i ritardi denunciati dai sistemi distributivi locali. | rilievi criti-
ci, piuttosto, dovrebbero essere rivolti al modo in cui gli strumenti della legge
sono stati utilizzati: I’applicazione della legge 426, infatti, in talune circostan-
ze é stata parziale, in altre errata, in altre ancora deliberatamente impropria»
(Gandolfo, 1998, pp. 71-72, corsivo in originale).

Hanno pesato molto I’impreparazione tecnica e culturale dei Comuni, il
ritardo con cui essi hanno approvato i Piani commerciali4, nonché la loro
sensibilita alle pressioni dei piccoli commercianti. La L. 426/1971 tento di
tenere insieme due interessi rilevanti: da un lato, quello dei consumatori, che
avevano diritto a un’offerta di beni adeguata e a prezzi competitivi; dall’al-
tro, quello dei negozianti, preoccupati da una liberalizzazione incontrollata
(eccessiva) del sistema distributivo. Gli enti locali hanno ceduto di piu nella
seconda direzione.

L’impianto programmatorio della L. 426/1971 non ¢ stato rimesso in di-
scussione nel corso degli anni Ottanta, allorquando sono stati introdotti au-
tomatismi nel rilascio delle autorizzazioni per ampliamenti, trasferimenti e
accorpamenti dei punti vendita, che hanno portato alla “riforma tacita” del
settore, ispirata a un maggior liberismo. Nel complesso, queste normes han-

2 Per nuove aperture, nonché per ampliamenti e trasferimenti di strutture esistenti.

3 La previsione di contingenti di superficie per tabelle merceologiche rende possibile cio.

4 Nei primi anni Ottanta, ancora la meta dei Comuni italiani non aveva un Piano commer-
ciale. Per favorirne 1’adozione, la L. 887/1982 (“legge Marcora™) ha previsto il blocco della
concessione delle autorizzazioni all’apertura di punti vendita per beni di largo e generale
consumo in citta con piu di 5.000 abitanti.

5 Via via introdotte fino al DM. 375/1988 che rappresento una sorta di nuovo Testo unico
sul commercio. Il meccanismo della crescita dimensionale per automatismi ¢ ben discusso da
Bullado (2002).

37
Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797322



no favorito I’avanzata del commercio moderno, sia pur in modo distorto, in
quanto sono stati avvantaggiati format di dimensioni contenute (come i super-
mercati) e operatori del commercio associato, pit radicati localmente e capaci
di far pressione sulle amministrazioni comunali (Zaninotto, 1986, 1987¢; For-
nari, 1995). La parziale deregulation degli anni Ottanta ha portato alla crescita
disordinata della grande distribuzione, con una marcata differenziazione fra
Nord e Sud del paese, ma anche all’interno di una stessa area geografica, fra
Comuni liberisti e Comuni protezionisti ad oltranza. Si sono manifestati atteg-
giamenti opportunistici, con amministrazioni locali che per non perdere entrate
fiscali, a causa della presenza di grandi strutture di vendita in realta contigue,
a loro volta hanno fatto di tutto per richiamare il grande commercio, anche in
assenza di un adeguato assetto infrastrutturale (Menicatti, 2000).

2. Nuovi principi e stili di programmazione

La progressiva stratificazione delle norme ha generato un quadro confu-
s0, con istanze liberiste contraddette da spinte conservatrici. Nel corso degli
anni Novanta molte Regioni bloccarono il rilascio delle autorizzazioni al
grande commercio’. Ebbe esito negativo il referendum (1996) sulla liberaliz-
zazione delle autorizzazioni e degli orari di vendita, mentre la L. 662/1996
modifico in senso restrittivo gli automatismi introdotti in precedenza. Di-
vento urgente riformare la normativa sul commercio, per cercare di ridur-
re il divario nel grado di modernizzazione rispetto alle principali economie
europee. E questo il quadro nel quale si inserisce il “Decreto Bersani” che
nel 1998 ha liberalizzato il settore commerciale, rivoluzionandone lo stile di
governo. Cinque gli obiettivi perseguiti (art. 1, comma 3):

— la trasparenza del mercato, la concorrenza, la liberta d’impresa e la libera
circolazione delle merci;

— la tutela del consumatore, con particolare riguardo all’informazione, alla
possibilita di approvvigionamento, al servizio di prossimita, all’assorti-
mento e alla sicurezza dei prodotti;

— lefficienza, la modernizzazione e lo sviluppo della rete distributiva, non-
ché I’evoluzione tecnologica dell’offerta, anche al fine del contenimento
dei prezzi;

— il pluralismo e I’equilibrio tra le diverse tipologie delle strutture distribu-
tive e le diverse forme di vendita, con particolare riguardo al riconosci-
mento e alla valorizzazione del ruolo delle piccole e medie imprese;

6 L’autore rileva come la situazione sia simile a quella inglese degli anni Settanta, dove
le restrizioni locali agli ipermercati avevano favorito lo sviluppo della forma distributiva del
superstore (2.500-4.000 mq).

7 L’apice fu raggiunto nel 1997, con il blocco delle autorizzazioni attivo in Abruzzo, Ba-
silicata, Campania, Friuli-Venezia Giulia, Lombardia, Marche, Piemonte, Puglia, Sardegna,
Toscana, Umbria e Veneto (Bullado, 2002, p. 464).
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— la valorizzazione e la salvaguardia del servizio commerciale nelle aree
urbane, rurali, montane, insulari.

Secondo Gandolfo (1998) I’attenta disamina degli obiettivi, a confronto
con quelli della legge 426, evidenzierebbe parecchie similarita, ma su un
punto c’¢ una netta discontinuita: il richiamo alla liberta d’impresa e alla
concorrenza come principi basilari. Per rendere possibile tutto cio, sono sta-
te rimosse le barriere all’ingresso nei mercati e quelle di natura gestionale
previste dalla precedente normativa. Piu in dettaglio, lo spirito liberista del
“Decreto Bersani” si coglie in cinque aspetti chiave, qui di seguito breve-
mente richiamati.

1) Abolizione del Registro esercenti commercio (REC)

Previsto dalla legge 426 per rendere pubblica I’attivita svolta dal commer-
ciante e per certificarne I’adeguata qualifica professionale, in realta, il REC si
configurd come barriera all’ingresso nei mercati. Dal 1998, pur permanendo
I’obbligo di requisiti morali e professionalis, I’entrata e [’uscita dal mercato
sono liberi e dipendono solo dalla capacita delle imprese di far fronte alla
concorrenza.

2) Abolizione delle tabelle merceologiche

Viene meno un potente strumento di controllo della struttura dell’offerta
commerciale?; le autorizzazioni per i negozi erano in precedenza legate a
14 tabelle, rispetto alle quali erano definiti contingenti di superficie per sub-
aree comunali. Nonostante gli sforzi per rendere piu flessibili le tabelle!o,
I’operativita delle imprese era molto vincolata: si potevano vendere solo le
merceologie indicate, con 1’impossibilita di modificare gli assortimenti per
adeguarsi a nuovi modelli di consumo. Tale rigidita viene superata. Due le
classi di attivita individuate dal “Decreto Bersani” (alimentare e non alimen-
tare), con completa liberta di scelta degli assortimenti al loro interno.

3) Riformulazione del regime delle autorizzazioni

Viene meno 1’obbligo generalizzato dell’autorizzazione, ora prevista solo
per le superfici commerciali pit grandi e meno basata sulla libera scelta degli
enti localill. Diventa discriminante la dimensione dei punti vendita in rela-

8 Elencati nell’art. 5 del “Decreto Bersani”.

9 Ai sensi del 3° comma, art. 37, L. 426/1971, i Comuni potevano riarticolare le tabelle
merceologiche in relazione a esigenze e a tradizioni locali, al fine di proteggere i centri storici,
previo consenso del Ministero dell’industria, del commercio e dell’artigianato.

10 Creazione di nuove tabelle (1988), ampliamento di alcune tabelle speciali per rivendita
di carburanti e generi di monopolio (1996).

11 La L. 426/1971 prevedeva un nullaosta regionale per punti di vendita di beni di largo
e generale consumo con superficie superiore a 400 mq in Comuni fino a 10.000 abitanti (art.
26), nonché per i centri commerciali al dettaglio e per le strutture destinate a servire vaste aree
di attrazione eccedenti il territorio comunale con superficie maggiore di 1.500 mq (art. 27). La
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zione alla dimensione demografica di centri abitati. Gli esercizi di vicinato!2
sono completamente liberalizzati e per essi € richiesta solo la comunicazione
dell’apertura al Sindaco. Per le medie strutture di vendita!3 e per le grandi
strutture di vendita'4, in ragione del loro maggior impatto territoriale, ¢ inve-
ce prevista un’autorizzazione. Per le medie strutture, essa ¢ concessa dal Co-
mune, nel rispetto di criteri stabiliti dalla Regione, mentre per quelle grandi,
¢ rilasciata dal Comune nell’ambito di una Conferenza di servizi a cui par-
tecipano la Regione (con voto vincolante), la Provincia e il Comune stesso.

4) Riformulazione della programmazione della rete distributiva

Cambiano sia il modello di programmazione, sia i compiti attribuiti a Regio-
ni e Comuni. In passato, tutto ruotava attorno ai Piani di sviluppo e adegua-
mento della rete distributiva, elaborati dai Comuni per regolare I’equilibrio
fra domanda e offerta a livello locale. Essi dovevano essere conformi ai Piani
urbanistici. Si tento la strada di un originale modello misto di programmazio-
ne (settoriale e territoriale) ma, nei fatti, la regolazione del commercio ¢ stata
settoriale. I Piani commerciali finirono per essere appendici specialistiche
dei PRG e s’impose un doppio binario nelle autorizzazioni (commerciale e
urbanistica), fra loro non correlate. Dal 1998 tutto cid viene meno: si “ter-
ritorializza” il commercio in quanto il governo della rete distributiva viene
re-inserito nella pianificazione urbanistica, applicando un modello ricorrente
nell’Europa occidentale (Guy, 1998; Lofaro, 1999). La vecchia programma-
zione strutturale — volta alla ricerca dell’equilibrio fra domanda e offerta —
cede il passo a una programmazione territoriale. Un passaggio che segnala
una nuova visione del commercio, attivita la cui rilevanza trascende la sfera
economica e riguarda anche 1’assetto dei territori, I’abitabilita dei luoghi.
E nell’ambito di un corretto rapporto con infrastrutture e insediamenti che
vanno gestite le attivita di vendita, anche se cid ¢ una sfida che ha indotto
parecchi fraintendimenti. Oltre a un nuovo stile di programmazione, per ef-
fetto del “Decreto Bersani”, mutano i rapporti fra Regioni e Comuni. L’ago
della bilancia, nel governo del commercio, si sposta verso le prime. Sono le
Regioni ad assumere un ruolo centrale, che si concretizza nella formulazione
sia di indirizzi per lo sviluppo della rete distributiva, differenziati per ambiti
territoriali's, sia di criteri urbanistici per il settore, ai quali i Comuni devono

definizione di centro commerciale & stata data solo dalla L. 121/1987. E prevista un’autoriz-
zazione comunale piu il nullaosta regionale che doveva essere rilasciato con una temporalita
imprecisata dalla L. 426/1971: un vincolo in piu per la grande distribuzione.

12 Fino a 150 mq o 250 mgq, rispettivamente nei Comuni con popolazione inferiore e su-
periore a 10.000 abitanti.

13150-1.500 mq o 250-2.500 mgq, rispettivamente nei Comuni con popolazione inferiore
e superiore a 10.000 abitanti.

14 Oltre 1.500 mq o 2.500 mgq, rispettivamente nei Comuni con popolazione inferiore o
superiore a 10.000 abitanti.

15 Aree metropolitane omogenee, aree sovracomunali configurabili come un unico bacino
di utenza, centri storici, centri di minore consistenza demografica.
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attenersi nel redigere i loro PRG. Si da ampio risalto alla necessita di assicurare
un servizio di prossimita adeguato alle singole realta territoriali, con un occhio
di riguardo per i centri storici e le aree fragili (rurali, montane, insulari), dove
viene auspicata I’apertura di negozi polifunzionali. Va sottolineato come tutto
cio, per il legislatore, non implichi favorire la forzata permanenza del piccolo
commercio, elevando barriere all’ingresso nei mercati della grande distribu-
zione. L’obiettivo del “Decreto Bersani”, piuttosto, ¢ quello di riformare la cor-
nice regolamentare per consentire ai piccoli negozianti di qualificare la propria
offerta e di essere piu reattivi in un mercato aperto alla concorrenza: si punta,
insomma, a una forma di tutela attiva del piccolo commercio.

5) Revisione delle norme sugli orari di vendita

Le rigidita nella programmazione del commercio, legate alla vecchia legge
426, trovavano un importante corollario nei vincoli sugli orari di apertura dei
negozi. Si tratta, in apparenza, di un aspetto marginale, ma non ¢ cosi: anche
le norme sugli orari condizionano 1’operativita delle imprese e la concorren-
za fra grandi e piccoli operatori, che hanno diverse capacita organizzative.
Con il “Decreto Bersani” i commercianti hanno la possibilita di scegliere 1’o-
rario d’attivita nella fascia temporale 7:00-22:00, con un limite di tredici ore
giornaliere: rispetto al passato, sono previste due ore in piu, con una maggior
autonomia di scelta. Viene meno, inoltre, lo storico divieto della chiusura
nei giorni domenicali e festivi. Non ¢’¢ la completa deregulation degli orari,
paventata nei primi anni Novanta, ma una loro revisione sostanziale. Torne-
remo sul tema in seguito.

3. 1l “federalismo commerciale” e i tentativi di controriforma delle
Regioni

Le cinque innovazioni richiamate prefigurano — almeno sulla carta — la
liberalizzazione di un settore a lungo rigidamente governato e al riparo dagli
“enzimi della concorrenza”. Purtuttavia, il “Decreto Bersani” contiene alcu-
ne ambiguita, che sono state sfruttate dalle Regioni per limitarne la spinta
riformatrice. Se ¢’¢ un’enfasi sulla liberta d’impresa e la concorrenza, c’¢ an-
che un forte richiamo alla necessita di garantire un’equilibrata struttura del-
la rete distributiva e all’importanza del commercio di vicinato, specie nelle
aree periferiche e deboli. Proprio richiamandosi a questi ultimi aspetti, molte
Regioni, nell’attuazione delle norme statali, hanno re-introdotto vincoli allo
sviluppo delle grandi strutture di vendita (e spesso anche di quelle medie),
contrari all’impulso liberista del “Decreto Bersani”. Ha pesato molto la sua
natura di provvedimento-delega, che ha lasciato troppa discrezionalita alle
Regioni (Ravazzoni, 2012). Le spinte contro-riformiste si sono manifestate
gia nella prima fase di applicazione del Decreto, fra 1998 e 2001. Le Regioni
hanno legiferato in ritardo (Cristini, 2000) e cio ha comportato un blocco
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delle autorizzazioni per grandi strutture di vendita superiore al limite di un
anno, previsto dalle norme nazionali. Per di piu, si ¢ fatto ampio ricorso a
una programmazione quantitativa — contingenti sul numero di strutture e/o le
superfici autorizzabili — che ha limitato I’espansione del grande commercio,
proteggendo gli incumbents. Solo tre Regioni, in quella fase, hanno adotta-
to una programmazione qualitativa che non tradisce gli sforzi riformatori
delle norme statali (Piemonte, Emilia-Romagna e Marche). Nel complesso,
gli studi hanno evidenziato come, nella prima fase post Bersani, le Regioni
del Sud abbiano piu ostacolato la liberalizzazione, a vantaggio delle piccole
imprese, gia ben presenti (Ferrucci e Porcheddu, 2002a, 2002b; 1sAE, 2002).

Nel 2001, con la riforma del titolo V della Costituzione, si € aperta una fase
nuova: alle Regioni viene attribuita competenza esclusiva in materia di com-
mercio, mentre spetta allo Stato quella sulla tutela della concorrenza. Molte
Regioni ne hanno approfittato per una stretta delle norme sul commercio, con
un ampio ricorso a vincoli quantitativi allo sviluppo delle grandi strutture di
vendita (anticostituzionali per I’ Antistrust). Dopo il 2001, i tentativi di contro-
riforma al “Decreto Bersani” si sono rafforzati (Ventura, 2005). Sono diventati
pienamente evidenti opportunita e rischi del “federalismo commerciale”. Il ri-
spetto delle autonomie locali, la dialettica fra Stato e Regioni, la possibilita di
legiferare a misura della propria storia e dei peculiari assetti insediativi regio-
nali, sono tutti aspetti positivi del “federalismo commerciale”. Ma c¢’¢ anche
un’altra faccia della medaglia: la vulnerabilita a interessi di parte, la difficolta
a mantenere salda la rotta della concorrenza nel commercio e la crescente dif-
ferenziazione delle norme a scala regionale, che crea disparita di trattamento
fra imprese e consumatori (Varaldo, 1998; Cristini, 2002; Lugli 2003; Gregori
e Mariotti, 2005; Ventura 2005; Gregori, 2012).

Nel 2006, a fronte dei tentativi di contro-riforma da parte delle Regioni, il
Governo ¢ intervenuto nuovamente nella disciplina del commercio, appellan-
dosi al rispetto del principio della tutela della concorrenza, basilare anche in
sede europea. Con il decreto legge “Bersani-Cicatrala” (DL. 243/2006, conv.
L. 248/2006), cade I’obbligo dei registri abilitanti e del possesso di requisiti
professionali specifici. Vengono eliminate le distanze minime fra attivita
commerciali della medesima tipologia — barriera all’entrata che permetteva
di sfruttare rendite di posizione — nonché i limiti quantitativi agli assorti-
menti. Diventa possibile consumare prodotti gastronomici presso gli esercizi
di vendita. Ma, soprattutto, si ribadisce come le attivita commerciali non
possano essere subordinate a limiti riferiti a «quote di mercato predefinite o
calcolate sul volume delle vendite a livello territoriale sub-regionale» (art. 3,
comma 1, lettera d), della L. 248/2006). Vengono cosi esclusi i contingenti di
superficie, introdotti da molte Regioni allo scopo di limitare I’avanzata delle
grandi strutture di vendita, ritenuti dall’ Antistrust lesivi della concorrenza.

16 Fatto salvo quelli riguardanti il settore alimentare e della somministrazione di alimenti
e bevande.
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Le ritrosie delle Regioni, nell’applicare le nuove norme, restano forti. Se
si abbandonano i contingenti, vengono introdotti vincoli indiretti, che co-
munque limitano la concorrenza. Ancora una volta, ci si richiama all’equili-
brato rapporto fra diverse tipologie di vendita, obiettivo presente nelle norme
del 1998. I vincoli diventano qualitativi, meno espliciti, parametrizzati in
base a coefficienti di incremento delle superfici degli esercizi di vicinato e
dei territori urbanizzati. Si introducono, spesso, divieti all’apertura di grandi
strutture di vendita in centri abitati al di sotto di una certa taglia demografica
e si facilitano le aggregazioni di strutture gia attive nel mercato, misura che
favorisce gli incumbents (Viviano, 2012, 2017).

Nella fase piu recente, dopo il 2006, il Governo ¢ intervenuto nuovamente
per ribadire il principio basilare della concorrenza nel settore commerciale.
Un primo passaggio chiave si ¢ avuto con il D.Lgs. 59/2010, che recepisce
la “Direttiva Bolkestein” (2006/123/cE), volta a semplificare le norme e le
procedure per 1’accesso al mercato e lo svolgimento delle attivita econo-
miche. In particolare, per I’apertura degli esercizi di vicinato, si prevede la
Dichiarazione d’inizio attivita (p1a) con efficacia immediata!”. Si ribadisce,
inoltre, come le norme che limitino 1’accesso e 1’esercizio delle attivita deb-
bano essere non discriminatorie, giustificate € commisurate a un obiettivo
di interesse pubblico; in aggiunta si afferma che nessuna autorizzazione puo
essere subordinata alla dimostrazione «dell’esistenza di un bisogno econo-
mico o di una domanda di mercato, o alla valutazione degli effetti economici
potenziali o effettivi dell’attivita o alla valutazione dell’adeguatezza dell’at-
tivita rispetto agli obiettivi di programmazione economica stabiliti» (art. 15,
comma 1, lettera e) del D.Lgs. 59/2010).

Un’ulteriore spinta nella stessa direzione ¢ data dal “Decreto Salva Italia”
(DL. 201/2011, conv. L. 214/2011) che oltre a liberalizzare gli orari di ven-
dita per tutti gli esercizi commerciali, ha stabilito il principio della liberta di
apertura di nuove strutture «senza contingenti, limiti territoriali o altri vincoli
di qualsiasi altra natura, esclusi quelli connessi alla tutela della salute, dei
lavoratori, dell’ambiente, ivi incluso I’ambiente urbano, e dei beni culturali»
(art. 31, comma 2 della L. 214/2011).

A questo punto, la liberalizzazione non dovrebbe avere piu ostacoli (Pel-
legrini e Zanderighi, 2013). In realta, non sappiamo come tutto cio sia stato
effettivamente accolto in sede regionale. Gli atteggiamenti anticoncorrenzia-
li serpeggiano. I contingenti e altri vincoli quantitativi sono chiari, mentre
quelli qualitativi, introdotti dalle Regioni nella fase recente, sono piu opachi,
sottili. Essi lavorano sul confine, labile, fra una regolazione che persegue
effettivamente interessi pubblici e una regolazione che mira a controllare
gli equilibri fra imprese, ostacolando il pieno dispiegarsi della concorrenza.

17 Viene meno 1’obbligo della comunicazione dell’apertura e del silenzio-assenso di 30
giorni, previsto dal “Decreto Bersani”.
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Tab. 1 — Indice ocsk del livello di regolamentazione nel settore distributivo in alcuni paesi
europei, 1998 e 2013!

Paesi Anno Indice  Permessi Regole Protezione Oraridi Controllo  Promozioni/
totale"  awio grandi sup. imprese vendita prezzi discounts
attivita di vendita esistenti

Italia 1998 4,35 5,10 3,00 6,00 4,29 1,71 6,00
2013 3,15 4,20 4,00 3,00 0,00 1,71 6,00

Germania 1998 3,40 2,70 4,00 3,00 5,14 2,57 3,00
2013 2,71 2,40 5,00 3,00 2,14 1,71 2,00

Francia 1998 4,50 6,00 6,00 6,00 0,43 2,57 6,00
2013 2,64 2,40 4,00 3,00 0,43 2,00 4,00

Spagna 1998 4,20 6,00 3,00 3,00 3,00 6,00
2013 2,88 3,00 3,00 3,00 3,43 0,86 4,00

Regno Unito 1998 3,38 3,90 6,00 6,00 1,00 0,00
2013 1,79 3,90 6,00 0,00 0,00 0,86 0,00

1 Ogni indice puo variare tra un minimo di 0 (assenza di regolamentazione)e un massimo di 6
(massima regolamentazione); ' somma ponderata dei singoli indici parziali

Fonte: elaborazioni su dati OCSE

Mentre I’indice di regolazione elaborato dall’ocsE, guardando all’evo-
luzione delle norme nazionali, registra la progressiva liberalizzazione del
commercio italiano (tab. 1)1, il quadro normativo a livello regionale ¢ al-
quanto variegato. Viviano (2012) ha considerato I’evoluzione dei vincoli
all’apertura e di quelli gestionali introdotti a scala regionale fra 2000 e 2011.
Risalta un’iniziale alta eterogeneita delle norme, con molte Regioni lontane
dallo spirito del “Decreto Bersani”; nel tempo, la varieta si attenua, ma pur
sempre sono numerose le Regioni con norme poco concorrenziali. Su tutto
ci0 pesano non solo interessi interni al settore commerciale, ma anche spinte
conservatrici provenienti dal mondo industriale (Viviano, 2017).

La vicenda della contrastata liberalizzazione del commercio in Italia,
dopo il 1998, rende chiaro il problema del conflitto fra scale della regolazio-
ne, gia discusso nel capitolo precedente. E una sfida allineare i diversi livelli
di governo al principio della tutela della concorrenza (Pammolli et al., 2007).
Molte Regioni la pensano diversamente dallo Stato e molte amministrazioni
comunali, a loro volta, hanno posizioni non concordi con quelle regionali.

Al di 1a di tutto cio, la fig. 1 mostra I’effetto di lungo periodo della libe-
ralizzazione. A scala nazionale, fra 1998 e 2015, si ¢ registrato un sensibi-
le aumento dell’occupazione (+14,7%), mentre le imprese sono diminuite
(-16%), inducendo una maggior concentrazione del mercato.

18 A confronto con i principali paesi europei, I’Italia ha comunque il regime piu vincolistico.
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Fig. 1 — Trend imprese e addetti nel commercio al dettaglio in Italia, 1998-2015 (indici 1998
=100)
Fonte: elaborazioni su dati ISTAT

Va rilevato come minori barriere all’entrata nei mercati abbiano avuto,
inizialmente, un effetto positivo sulle imprese, che fino al 2001 — nel com-
mercio specializzato fino al 2003 — sono aumentate. Il trend poi si inverte,
ma solo dopo il 2009 il calo diventa significativo.

4.1l potere condizionante dell’Unione europea nella ricerca dell’e-
quilibrio fra tutela della concorrenza e sostenibilita

Le istituzioni europee, soprattutto a partire dagli anni Novanta del secolo
scorso, hanno assunto un peso crescente nell’orientare la regolamentazione
del settore commerciale. La materia ¢ di competenza dei singoli Governi na-
zionali che, da sempre, hanno seguito condotte diverse (Davies, 1979, 1995;
Howe, 2003), tuttavia vanno rispettati i fondamentali principi comunitari
della tutela della concorrenza e della libera circolazione di beni e servizi.

Nel 1991, una Comunicazione della Commissione europea sottolineo
come un mercato effettivamente integrato della distribuzione commerciale
fosse essenziale per il successo del mercato unico (Ec, 1991). Fu elaborato,
inoltre, un Libro verde sul commercio (Ec, 1996), allo scopo di avviare una
discussione informata sull’importanza del settore per I’economia europea ¢
sulle sfide che per esso si prospettano con la creazione dell’Unione economi-
ca e monetaria. Si delinearono, nei documenti europei di quegli anni, i due

45
Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797322



principi cardine da seguire nelle politiche nazionali per il settore distributivo,
tutt’ora validi: ricerca della sostenibilita e promozione della concorrenza. Da
un lato, si riconosce al commercio un ruolo chiave per stimolare pratiche di
consumo piu rispettose dell’ambiente, nonché per uno sviluppo territoriale
equilibrato. Il Libro verde del 1996 spingeva a cercare, nella pianificazione
commerciale alle diverse scale, un corretto rapporto centro/periferia, richia-
mando la necessita di contrastare gli impatti generati dalla diffusione delle
grandi superfici di vendita, specie per quanto riguarda traffico, inquinamento
e declino dei centri storici. Inoltre, si sottolined 1’importanza del manteni-
mento di un adeguato servizio commerciale nelle aree rurali, per ridurre il
rischio di una loro marginalizzazione. D’altro canto, gia negli anni Novanta,
¢ molto forte il richiamo all’effettiva integrazione dei mercati e alla concor-
renza nel commercio, come mezzo per assicurare benefici ai consumatori (in
termini di prezzi, varieta dei prodotti, qualita del servizio) e nuove opportu-
nita alle imprese. Si riconosce, tuttavia, come cio possa essere inibito dall’e-
terogeneita dei quadri normativi nazionali e da atteggiamenti vincolistici che
limitano 1’accesso al mercato delle imprese e ne imbrigliano I’operativita.
Il richiamo ai principi della concorrenza e della liberta di stabilimento delle
imprese si ¢ rafforzato notevolmente dopo I’allargamento dell’UE da 15 a 28
paesi. Si tratta di principi basilari per realizzare — anche nel comparto dei ser-
vizi — quel mercato integrato gia auspicato dal “Rapporto Spaak™ del 1956,
che possa aumentare la competitivita dell’UE nello scenario internazionale!.

E in questo quadro che si inserisce I’European Retail Action Plan (ErAP),
approvato nel gennaio 2013 (ec, 2013), a seguito della relazione della Com-
missione europea «Verso un mercato interno del commercio e della distribu-
zione piu efficiente ed equo nell’orizzonte 2020» (Ec, 2010). Due le premes-
se alla base del Piano d’azione. Anzitutto, la necessita di dedicare un occhio
di riguardo al settore del commercio al dettaglio. Esso da un contributo ri-
levante all’economia europea in termini di valore aggiunto e occupazione?,
ma ¢ connotato anche da una significativa presenza di piccole e medie impre-
se, soggetti che le istituzioni comunitarie, soprattutto a seguito dello Small
Business Act del 2008, intendono sostenere con forza. In secondo luogo, il
commercio al dettaglio ha una posizione sensibile, una “portata trasversale”:
ogni evoluzione nel suo funzionamento incide sulla sfera del consumo e su
un ampio insieme di attivita economiche collegate a monte e a valle (indu-
stria, ingrosso, logistica, servizi di vario tipo). La distribuzione commerciale,
inoltre, ha un ruolo cruciale nella sostenibilita e nell’adozione di modelli di
economia circolare.

19 La mancanza di competizione nei servizi ¢ da tempo riconosciuta come una delle prin-
cipali debolezze dell’economia europea a confronto con gli Stati Uniti.

20 I1 peso sul totale dell’economia non finanziaria, nel 2016, ¢ pari rispettivamente a 4,5%
¢ 8,1% (dati EUROSTAT).
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Tab. 2 — Priorita e azioni dell’European Retail Action Plan (£rap), 2013

Priorita Azioni promosse dalla Commissione europea

Facilitare I’accesso a informazioni trasparenti e affidabili,
rendendo piu facile confrontare prezzi, qualita e sostenibilita
di beni e servizi

Individuare metodologie comuni per misurare € comunicare
I’impatto globale di prodotti e organizzazioni

Maggiori diritti per il consumatore

Migliore accesso a servizi commerciali pit e Sanzionare le inadempienze alla “Direttiva Bolkestein”
competitivi (2006/123/CE)

Valutare I’applicazione di norme per lo stabilimento di
attivita e fornire chiarimenti sul corretto equilibrio fra liberta
di stabilimento, programmazione territoriale-commerciale,
protezione ambientale e sociale (best practices)

Relazioni commerciali piu corrette e
sostenibili lungo I’intera catena di fornitura
al dettaglio

o Contrastare le pratiche commerciali sleali (“Libro verde”).
o Sostenere azioni per ridurre gli sprechi alimentari
Definire e incoraggiare best practices per rendere pit
sostenibili le catene di fornitura e contenere i consumi
energetici dei punti vendita

Soluzioni pit innovative

Favorire I’innovazione di prodotti, servizi e tecnologie
Creare una banca dati sulle norme europee e nazionali in
materia di etichettatura dei prodotti

Sviluppare il mercato dei pagamenti elettronici

Ambiente di lavoro migliore

Agire sulla formazione per eliminare il gap fra competenze
richieste e disponibili

Fonte: elaborazioni di sintesi dell’autore

L’ERAP agisce in continuita con la “Direttiva Bolkestein” del 2006 — tesa
a rimuovere le barriere che ostacolano il mercato unico dei servizi — e si oc-
cupa in specifico delle attivita di vendita. Per creare un mercato integrato del
commercio piu efficiente ed equo, vengono individuate puntualmente priori-
ta e relative azioni d’intervento (tab. 2). L’ERAP insiste molto sulla necessita
di eliminare le restrizioni all’accesso al mercato delle imprese: sono ancora
troppi i vincoli che limitano la concorrenza locale e ostacolano 1’ingresso di
nuovi operatori (Korthals Altes, 2016). Viene sottolineato, inoltre, come la
concorrenza sia un principio basilare, che perod non deve tradursi in una libe-
ralizzazione selvaggia, in quanto va contemperata con la protezione dell’am-
biente e con I’equilibrato assetto dei territori. Da questo punto di vista, viene
ribadita la necessita di preservare un servizio commerciale di prossimita, di
qualita e a costi contenuti, per tutelare le fasce piu deboli della popolazione.
Un tema la cui importanza si accentuera sicuramente per effetto del progres-
sivo invecchiamento della popolazione europea e delle crescenti restrizioni
alla mobilita con mezzi privati inquinanti, giustificate dall’imperativo della
sostenibilita.
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Con la “Direttiva Bolkestein” sono stati fatti passi in avanti nella sem-
plificazione delle norme e delle procedure per I’accesso al mercato e 1’ope-
rativita delle imprese. Tuttavia, nello specifico comparto del commercio, la
comparazione fra le leggi vigenti dimostra come permangano significative
differenze fra i paesi nello stile di regolazione, nella sua intensita e nella com-
plicatezza delle procedure autorizzatorie (impatti valutati, soggetti coinvolti,
tempistiche) (Eu, 2014). Per I’Italia, in particolare, risalta ’ampio margine
di discrezionalita lasciato agli enti locali, che apre la strada a comportamenti
differenziati (potenzialmente discriminatori), nonché I’iper-regolazione: le
competenze di Regioni e Comuni si intrecciano, creando un labirinto nella
governance del commercio, che scoraggia i nuovi entranti nel mercato e al-
lunga i tempi delle procedure autorizzative.

Nel 2015, in occasione della definizione di una nuova strategia per il raf-
forzamento del mercato unico (Ec, 2015), il commercio al dettaglio torna,
ancora una volta, al centro dell’attenzione delle istituzioni europee. Due le
questioni in gioco. Lo sviluppo dell’e-commerce e I’affermazione della mul-
ticanalita prospettano nuove sfide per le imprese, che rischiano di essere in-
sormontabili per quelle di minori dimensioni, meno attrezzate per affrontare
il cambiamento tecnologico. C’¢ inoltre ’annoso problema della produttivita
stagnante del settore distributivo nell’UE, a fronte del vivace trend di cre-
scita registrato in altre economie avanzate (Stati Uniti, Canada, Giappone
e Australia). A partire da una consultazione pubblica su tali problemi?!, la
Commissione europea ha identificato buone pratiche per quanto concerne
le politiche a sostegno dell’adeguamento tecnologico delle piccole imprese
e la riduzione delle restrizioni allo stabilimento e all’operativita delle im-
prese. Esse sono state presentate nella primavera 2018, nell’ambito di una
Comunicazione della Commissione europea relativa al rafforzamento della
competitivita del commercio al dettaglio (Ec, 2018a).

Le istituzioni europee continuano a riservare massima attenzione al grado
di vincolismo nella regolamentazione del settore distributivo ad opera dei
vari paesi. Sotto accusa, in particolare, I’accumulo di norme a diversi livel-
li di governo (nazionale, regionale, locale)?? che deprime la competitivita
delle imprese e limita I’integrazione dei mercati. Norme restrittive ostacola-
no I’accesso al mercato e riducono la concorrenza, con evidenti danni per i
consumatori (prezzi piu alti, minor varieta di prodotti); gli effetti negativi si
estendono ai tanti settori collegati al commercio al dettaglio. La regolamen-
tazione stringente vincola soprattutto il commercio “fisico”, limitandone la

21 Si tratta della consultazione Retail Regulations in a Multi-channel Environment, attivata
dalla Commissione europea nel periodo 17 luglio-8 ottobre 2017, alla quale hanno partecipato
99 soggetti di 20 Stati.

22 Come si evince dagli studi sullo stabilimento delle imprese e le restrizioni operative
svolti per la Commissione europea (EU, 2014, 2017).
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competitivita rispetto all’e-commerce. Inoltre, I’adeguamento ai quadri nor-
mativi comporta, per le imprese, i cd. costi di conformita, che oscillano fra lo
0,4% e il 6% del loro fatturato: costi non trascurabili, specie per gli operatori
piu piccoli, gia attanagliati da tanti problemi che ne minano la sopravvivenza.

Nella Comunicazione del 2018, ancora una volta, la Commissione euro-
pea ha ribadito come nella regolamentazione del commercio al dettaglio — di
competenza nazionale — occorra rispettare i basilari principi della tutela della
concorrenza, della liberta di stabilimento delle imprese e della libera presta-
zione di servizi, gia sanciti nella “Direttiva Bolkestein” del 2006. Il grado
di conformita a quest’ultima va migliorato in quanto, de iure o de facto,
sopravvivono vincoli in contrasto con i suoi principi. Ad esempio, 1’apertura
di grandi strutture di vendita, in molti paesi, ¢ ancora subordinata a verifiche
di necessita economica, in contrasto con I’art. 14 par. 5 della Direttiva23. Si
possono, ovviamente, introdurre restrizioni, ma esse devono essere giusti-
ficate da interessi pubblici (protezione dell’ambiente, sicurezza, pianifica-
zione territoriale e urbanistica, tutela dei consumatori), non possono essere
discriminatorie per le imprese e devono essere proporzionate agli obiettivi
da raggiungere. Ma le norme dei vari paesi UE, spesso, vanno in un’altra
direzione.

A partire dall’esame dei quadri normativi nazionali sul commercio al det-
taglio e utilizzando una metodologia condivisa con gli Stati membri nell’am-
bito del gruppo di esperti sulla “Direttiva Bolkestein”, la Commissione euro-
pea ha elaborato un indice di restrittivita per il commercio al dettaglio (Retail
Restrictiveness Indicator). Si tratta di un indice composito, piu dettagliato di
quello introdotto dall’ocsE nel 1998, che consente di valutare il grado di re-
strittivita delle norme nazionali rispetto a nove fattori legati allo stabilimento
delle imprese (condizioni di localizzazione e procedure) e a cinque aspetti
legati all’operativita di queste ultime?+. La fig. 2 evidenzia I’alta variabilita
dell’indice di restrittivita fra i paesi UE, mentre la tab. 3 consente di valutare,
nello specifico, il tipo di restrizioni introdotte e la loro rilevanza. E chiaro
I’accumulo eccessivo (sproporzionato?) di norme che influiscono negativa-
mente sulla performance del settore commerciale (come confermano le ana-
lisi di regressione contenute nella Comunicazione del 2018). Nei paesi con
regimi piu vincolistici si possono accumulare fino a dodici diversi tipi di re-
strizioni. In linea generale, i paesi dell’Est europeo sono piu liberisti, specie
nelle norme per lo stabilimento delle imprese?s. Nel quadro complessivo, la

23 [1 rilascio di autorizzazioni non puo essere subordinato a valutazioni relative all’offerta
e alla domanda di mercato.

24 Nell’indice complessivo, il peso del primo pilastro ¢ pari al 60% e quello del secondo
¢ pari al 40%.

25 Cio ha favorito la forte internazionalizzazione passiva del commercio al dettaglio di
questi paesi.
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Pilastro 1 - Stabilimento delle imprese
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Pilastro 2 - Operativita delle imprese
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* Paesi ordinati per indice di restrittivita crescente; per il dettaglio delle componenti dei due pilastri si

veda la tab. 3

Fig. 2 — Indice di restrittivita nel commercio al dettaglio nell’uve-28, dic. 20171

Fonte: ec (2018a), allegato Staff Working Document 236, con adattamenti
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Tab. 3 - Indice di restrittivita nel commercio al dettaglio nei paesi ve-28: singole componenti,
dic. 20171

Paesi Pilastro I — Stabilimento delfe imprese Pilastro 2 — Operativita
Condizioni di localizzazione Procedure delle imprese

=

1i s orari

%

== Qa3 = 3
UE-15
Austria 3,3 6,0 1,2 2,0 1,5 30 6,0 6,0 5.0 0,6
Belgio 4.1 - 6,0 1,2 2,0 3.0 35 4.8 3, 2.6
Danimarca 4.6 6,0 6.0 6,0 2.4 2,0 1,0 3.0 0.6 3.0 -
Finlandia 29 6,0 - 1,2 2,0 1,5 3.0 - 5.5 -
Francia 2,8 - - - 2.4 4,0 - 6,0 3.0 5.0 3.0 6,0
Germania 33 6,0 6,0 3.0 1,2 2,0 30 1,5 6,0 4.8 3, - - -
Grecia 3.0 - - 3.0 24 2,0 - 33 4.3 15 1,9 - -
Irlanda 4.7 6,0 6,0 - 3.6 4,0 30 1,5 3.0 - 2,5 -
Italia 4.3 6.0 6.0 3.0 4.8 6,0 4,5 2,0 3.0 3.0 3,5 -
Lussemburge 3,4 6,0 6,0 6,0 3,6 6,0 3,0 3,0 3,0 3,6 3,5 0,9 -
Paesi Bassi 24 6,0 6,0 3,0 1,2 2,0 30 1,8 - 3.6 1,0 - - -
Portogallo 3,1 - - - 3.6 6,0 - 33 30 - 1,5 3,7 6,0 -
Regno Unite 3,0 6,0 6,0 - 24 4,0 4,5 6,0 3,0 24 1,0 - -
Spagna 4,2 6,0 - 3,0 24 4,0 3,0 3,0 6,0 43 45 2,1 3,0 -
Svezia 24 6,0 - - 1,2 2,0 1,3 3,0 - 3 - -
UE-13
Bulgaria 24 - - - 1,2 2,0 - 2,0 3,0 - 3,5 0,6 - -
Cipro 3.6 6,0 6,0 - 3.6 6,0 30 2,5 4.5 6,0 3,0 - -
Croazia 3.6 - - - 24 2,0 - 1,5 6,0 - 15 1,7 -
Estonia 24 1,2 2,0 - 0,5 3.0 3.0 - -
Lettonia 24 1,2 2,0 - 0,6 3.0 35 0,6 -
Lituania 1.6 - - 3.0 24 4,0 - 0,5 - - 4.0 - -
Malta 3.4 6,0 6,0 - 24 2,0 30 2,6 3.0 3.6 3.0 -
Polonia 1.9 - - 3.0 24 4,0 - 1.1 - 4.8 L0 -
Rep. Ceca 2,3 - 1,2 2,0 - 3,0 4,5 0,4 4,5 - - -
Romania 24 24 4,0 - 0,5 3.0 0.4 3.0 3.0 - 6,0
Slovacchia 23 - - - 24 2,0 - 1,0 3.0 0.2 35 - - -
Slovenia 24 6.0 - 3.0 24 4,0 - 1,0 6.0 - 4.0 0,1 - -
Ungheria 3.3 - 6,0 - 1,2 2,0 1.5 1.3 3.0 3.0 - -

I Per ogni componente, 1’indice ¢ compreso fra 0 (nessuna restrizione) e 6 (alto grado di restri-
zione); le informazioni a sostegno della valutazione sono state raccolte e verificate attraverso
la consultazione degli Stati membri dell’Ug-28

Fonte: ec (2018a), allegato Staff Working Document 236, con adattamenti

posizione dell’Italia non ¢ buona: 172 nella graduatoria dei vincoli operativi —
una posizione comunque migliore di Germania e Francia — I’Italia ¢ il paese
UE con le maggiori restrizioni alla liberta di stabilimento delle imprese. Il re-
lativo indice ¢ 4,5 volte superiore a quello dell’Estonia, il paese piu liberista,
ma anche considerando solo le maggiori economie dell’Europa occidentale,
lo scostamento ¢ ragguardevole. Il dato deve far riflettere: 1’eccessiva libe-
ralizzazione del commercio, di cui tanto si dibatte all’interno del paese, non
trova conferma se si guarda all’indice elaborato dalla Commissione europea.
Considerando i nove aspetti che concorrono a definire I’indice di restrittivita
allo stabilimento delle imprese (tab. 3), ¢ evidente come il posizionamento
dell’Italia derivi da punteggi alti (maggior vincolismo) per molti indicatori.
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Cio vale, in particolare per ’alto numero di soggetti coinvolti nel rilascio
delle autorizzazioni (a cui si ricollega I’alto numero di permessi richiesti), lo
stile di programmazione, che prevede la puntuale localizzazione dei diversi
tipi di strutture di vendita, la previsione di verifiche di necessita economi-
ca per la loro autorizzazione che, pur eliminata dalla normativa nazionale,
sopravvive de facto in molte Regioni. In aggiunta, la soglia oltre la quale ¢
necessaria una specifica autorizzazione per I’apertura dei punti vendita (150
0 250 mgq, in base alla dimensione demografica dei Comuni) ¢ piu bassa ri-
spetto ad altri paesi, mentre sono pitl numerosi gli impatti valutati.

La Commissione europea ha individuato numerosi esempi (positivi) di
norme volte a ridurre i vincoli operativi per le imprese e a facilitare il loro in-
gresso nei mercati, con procedure chiare e semplificate. Un cenno particolare
merita il mantenimento della vitalita dei centri cittadini: questione cruciale,
che si invita ad affrontare attraverso una politica globale a sostegno dell’at-
trattivita di questi luoghi — come quella praticata nel caso delle “9 strade” di
Amsterdam — piuttosto che imponendo solo restrizioni alla localizzazione
dei grandi poli commerciali nelle periferie urbane, com’¢ pratica comune in
molti paesi.

In concomitanza con la Comunicazione del 2018, la Commissione eu-
ropea ha pubblicato anche la guida Facing the Future, per promuovere la
rivitalizzazione e la modernizzazione del piccolo commercio al dettaglio
(EC, 2018b). Vengono individuati sei “blocchi di soluzioni” e relative buone
pratiche per favorire 1’adattamento delle piccole imprese all’era digitale, ai
quali i decisori pubblici possono fare utile riferimento, a partire da un’attenta
valutazione delle specifiche situazioni ed esigenze locali2s.

26 Le soluzioni individuate, aggregate in una piramide di blocchi tematici dal generale allo
specifico, sono le seguenti: 1) modernizzare le infrastrutture digitali e pubbliche (moderniz-
zare le infrastrutture, facilitare 1’adozione delle tecnologie digitali e rendere piu attrattive le
zone commerciali); 2) condividere le informazioni con le imprese (fornire indicazioni ai com-
mercianti per accrescerne la consapevolezza e aiutarli a prendere decisioni migliori); 3) creare
una forte comunita di commercianti; 4) favorire 1’adozione delle tecnologie digitali da parte
dei piccoli commercianti; 5) sostenere lo sviluppo delle competenze digitali dei commercian-
ti; 6) sostenere il marketing e la promozione (favorire soluzioni per la commercializzazione
e il branding collettivo e per far crescere le vendite ¢ la visibilita dei piccoli commercianti).
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3. Il regime degli orari di vendita: I’Italia nel quadro
europeo

1. Un tema solo in apparenza marginale

La regolamentazione degli orari di apertura dei negozi, all’apparenza
questione marginale e squisitamente tecnica, non va trascurata in quanto in-
fluenza ’assetto e la trasformazione della rete distributiva. La rilevanza del
tema ¢ legata a diversi aspetti. Gli orari di vendita, fissati dai commercianti
nel quadro dei limiti stabiliti per legge, sono uno dei fattori che concorrono
a definire il servizio offerto ai consumatori (Spranzi, 1994)!. La concorrenza
fra punti vendita si gioca anche sul fronte degli orari di apertura che, come
suggerisce Ferris (1990), sono uno strumento effettivo per appropriarsi dei
clienti dei rivali2. La spinta alla liberalizzazione degli orari di vendita, regi-
strata in molti paesi avanzati, pone le imprese — specie quelle piccole — di
fronte al “dilemma del prigioniero”: pur non credendo che 1’allungamento
degli orari comporti un aumento del fatturato tale da compensare i maggiori
costi operativi, si rimane aperti piu a lungo perché lo fanno i concorrenti e
per non rischiare di perdere quote di mercato. Le norme sugli orari, inoltre,
sono uno dei tre assi delle politiche per il commercio, insieme al regime delle
autorizzazioni all’apertura dei punti vendita e alle misure a sostegno del set-
tore volte, in particolare, a favorire la competitivita delle piccole imprese e il
mantenimento di un presidio commerciale minimo a garanzia dell’abitabilita
dei luoghi, specie nelle aree piu fragili, periferiche, rurali e scarsamente abi-
tate (Guy, 2007; Guimaraes, 2016). Visto poi il ruolo chiave del commercio
nel plasmare i paesaggi urbani, gli orari dei negozi, pit 0 meno prolungati,
danno un ritmo alla citta, contribuiscono al buon vivere, all’attrattivita dei
luoghi e finanche alla loro sicurezza (Rouwendal e Rietveld, 1999). Nell’ot-

11 servizio offerto da un negozio ¢ definito dalla specifica combinazione di una serie di
servizi elementari: oltre agli orari di vendita, assortimento, servizio di prossimita, servizio
personale, ordini telefonici e online, consegna a domicilio, forme di pagamento e assistenza
post-vendita.

2 Nonché per entrare in nuovi mercati, come evidenzia uno studio sui motivi che hanno
spinto la catena Aldi ad adottare orari di vendita allungati in Germania (de Haas et al., 2017).
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tica del consumatore, infine, le norme sugli orari di vendita sono importanti
perché condizionano le pratiche di acquisto — quanto a lungo e quando si pud
consumare — e I’incontro fra domanda e offerta (Jacobsen e Kooreman, 2005).

Molti Governi, fin dai primi anni del Novecento — se non prima — hanno
normato gli orari di apertura dei negozi. Le regole in materia sono eteroge-
nee e ancora oggi, nell’UE, si ravvisano sensibili differenze fra paesi, legate a
condotte pit 0 meno liberiste (tab. 1). C’¢ stata, tuttavia, nel lungo periodo,
almeno nelle economie avanzate, una comune spinta a deregolamentare gli
orari di vendita, sia nel corso della settimana lavorativa, sia nel weekend e
nei giorni festivi. Negli Stati Uniti, a partire dagli anni Sessanta del secolo
scorso, ¢ via via calato il numero di Stati che prevedono restrizioni per le
aperture domenicali. L’impulso liberista si ¢ esteso al Canada negli anni Ot-
tanta, quando fu abolito il Lord’s Day Act (risalente al 1906) che costringeva
i negozi alla chiusura domenicale. In Europa, la Svezia ha liberalizzato gli
orari di vendita gia nel 1972; pochi altri Stati hanno seguito prontamente 1’e-
sempio (Belgio, Lussemburgo, Spagna) e solo dagli anni Novanta la spinta
alla deregolamentazione ha contagiato altri paesi.

Alla base di minori vincoli sugli orari di apertura dei negozi, ¢’¢€ un orien-
tamento politico di fondo favorevole alla concorrenza, che stimolerebbe la
crescita dell’economia, dell’occupazione e dell’innovazione. La deregola-
mentazione degli orari € spesso giustificata richiamando i benefici per i con-
sumatori, che avrebbero piu tempo a disposizione per gli acquisti, ovvero
per ricombinare in modo piu efficiente i tempi del lavoro, del consumo e del
riposo/svago. L’aumento della mobilita giornaliera delle persone — indotta
dalla crescente distanza fa luoghi di residenza e di lavoro —, I’aumento delle
famiglie con due redditi e la crescita del tasso di occupazione femminile,
sono tutti fattori che comprimono il tempo a disposizione per gli acquisti,
giustificando minori vincoli sugli orari di vendita. Comunque, la deregola-
mentazione non € pacifica; scatena, sempre e ovunque, un acceso dibattito,
nel quale valenze economiche si intrecciano con considerazioni di natura po-
litica, culturale e religiosa (Gradus, 1996). Molto controversa, in particolare,
I’apertura domenicale dei negozi, questione che si inserisce nel piu ampio
dibattito sull’estensione dei tempi di lavoro all’intero arco della settimana
(Fullin, 2018)3.

Dal punto di vista economico, gli effetti della deregolamentazione degli
orari di vendita non sono chiari: i modelli teorici, elaborati fin dagli anni
Ottanta, cosi come le verifiche empiriche — riferite in genere a singole real-
ta nazionali — portano a risultati ambigui, contraddittori. Inoltre, ¢ difficile
determinare con precisione I’impatto di breve e lungo periodo della libera-
lizzazione degli orari, isolandolo dal piu complesso insieme di fattori che

3 Nell’ue-28 la quota di persone che lavorano almeno una domenica al mese, fra 2005
e 2015, ¢ aumentata dal 27% al 30%. La situazione ¢ tuttavia molto differenziata fra paesi
(EUROFOUND, 2016).
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Tab. 1 — Norme sugli orari di vendita nel commercio al dettaglio nei paesi ve-28, marzo 2017

Paesi Giorni feriali Domenica e festivi
Fascia Nessuna Obbligodi Apertura  Restrizioni  Restrizioni  Nessuna
oraria  restriz.  chiusura possibile se per tutti diverse restriz.
salvo  chiusurain gli operatori per dimens.
deroghe’ altro giorno operatore

vE-15
Austria X X

Belgio X xv"
Danimarca
Finlandia
Francia

Mo X

Germania
Grecia X X
Irlanda
Italia
Lussemburgo X X

Paesi Bassi X X

Portogallo X X
Regno Unito X x¥ X
Spagna X" X

Svezia X X
vE-13
Bulgaria
Cipro x" X
Croazia

el
>

ke
>

=
=z

Estonia

Lettonia

Lituania

Malta X
Polonia

Rep. Ceca

Romania
Slovacchia
Slovenia

XK X
SReI

I A s
>

=

Ungheria X

1 Per aree turistiche e altri luoghi, giorni, merci. ' Numero massimo di ore settimanali stabilito
dalle Comunita autonome, ma nessuna restrizione per negozi < 300 mq. e alcuni prodotti. 1
Nessuna restrizione per alcune merci. IV Eccetto vendita di alcolici. v Eccetto i seguenti Lénder:
Renania-Palatinato, Sassonia (lunedi-venerdi); Maclemburgo-Pomerania Anteriore, Nordreno-
Vestfalia, Renania-Palatinato, Sassonia, Baviera, Saarland, Sassonia-Anhalt, Turingia (sabato).
VviEccetto Budapest, dove ¢ prevista la regolazione degli orari di vendita nella fascia 6:00-22:00
(lunedi-venerdi). Vi Regime specifico per aree turistiche. Vil Inghilterra, Galles e Irlanda del
Nord. XScozia

Fonte: elaborazioni su dati EuroCommerce
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condizionano il funzionamento del settore commerciale. Uno dei pochi punti
che trova concordi gli studiosi riguarda I’aumento dei costi operativi legati
all’allungamento degli orari di vendita — in primis il costo del lavoro — me-
glio sopportati dalle grandi imprese, piu efficienti e capaci di sfruttare eco-
nomie di scala, rispetto a quelle di minori dimensioni (Morrison e Newman,
1983; Nooteboom, 1983).

2. La deregulation degli orari e i suoi impatti: ipotesi teoriche e
verifiche empiriche

Sul piano economico, si ¢ cercato di valutare I’impatto della deregola-
mentazione degli orari di vendita su quattro aspetti chiave: occupazione,
prezzi, volume delle vendite e struttura della rete distributiva. I risultati sono
contradditori, per alcuni aspetti piu che per altri. Per quanto riguarda 1’oc-
cupazione, in linea teorica, minori vincoli sugli orari di vendita hanno un
effetto ambiguo. Da un lato, poiché i negozi restano aperti piu a lungo, 1’oc-
cupazione dovrebbe aumentare, a causa del cd. effetto soglia del lavoro (th-
reshold labour effect): occorre almeno un lavoratore in piu per 1’intero orario
di apertura, indipendentemente dal volume di vendite realizzate (Nootebo-
om, 1983). D’altro canto, I’accresciuta concorrenza spinge alcune imprese
fuori dal mercato, con conseguente calo della forza lavoro. L’effetto finale ¢
incerto: dipende dalla combinazione di queste due tendenze nel breve e lun-
go periodo*. Gradus (1996), approfondendo la questione, ha rilevato come,
con la deregulation degli orari di vendita, I’occupazione possa crescere per
I’effetto soglia del lavoro, gia noto, nonché per ’aumento del volume delle
vendite (sales effect). Ma, secondo 1’autore, I’occupazione potrebbe anche
calare (o rimanere costante), a causa dell’aumento della produttivita del la-
voro, conseguente alla razionale redistribuzione degli addetti su un arco di
tempo piu lungos. Al di 1a delle ipotesi teoriche, gli studi empirici propen-
dono per un effetto positivo sull’occupazione. Nel caso delle Province ca-
nadesi, secondo Skuterud (2005), I’estensione degli orari di vendita, con la
possibilita delle aperture domenicali, ha indotto un apprezzabile incremento
dell’occupazione (+5% fra 1980 e 1998), riconducibile piu all’effetto soglia
del lavoro che alla crescita del volume delle vendite. Per contro, nel caso
statunitense, gli Stati che hanno conservato le norme vincolistiche delle vec-
chie Blue Laws (Sunday Closing Laws)¢ hanno registrato sensibili riduzioni
dell’occupazione. Burda e Weil (2005), per il periodo 1969-1993, stimano un

4 Va considerata, inoltre, la creazione di posti di lavoro legata all’ingresso nel mercato di
nuove imprese, a seguito di minori barriere all’entrata.

5 Ad esempio, potrebbe essere sufficiente lo stesso numero di cassiere, con turni di lavoro
pianificati in modo da evitare fasi di sottoutilizzo e sovrautilizzo.

¢ Alla meta degli anni Novanta ancora in vigore in otto Stati (Goos, 2004).

56
Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797322



calo pari a -4,2%. Secondo la ricostruzione di Goos (2004), fra 1977 e 1997,
il calo oscillerebbe fra -4,4% ¢ -6,4%.

In Germania, gli studi sulla liberalizzazione degli orari di vendita, in-
trodotta da molti Stati (Bundeslander) dopo la riforma federale del 2006,
mostrano risultati contradditori. Secondo Bossler ¢ Oberfichtner (2014), nel
comparto food, la liberalizzazione degli orari di vendita nei giorni feriali
avrebbe comportato un aumento medio di 0,4 addetti/negozio nel periodo
2003-2008 (una crescita aggregata del 3-4%). Anche Paul (2015), che consi-
dera un arco di tempo piu lungo (2003-2012), stima un aumento dell’occu-
pazione (+2,1%) — trainato dalle grandi imprese — e rileva un’impennata del
lavoro part-time. Il trend ¢ opposto a quello indicato da Senftleben-Konig
(2014), che evidenzia una sia pur modesta riduzione degli addetti, concen-
trata nelle imprese di piccola taglia’. Cio viene ricondotto alle inefficienze
di lungo corso del settore distributivo tedesco, legate alla bassa produttivita
e all’eccessivo livello dell’occupazione. Nel rilevare come il suo studio sia
in contraddizione con le evidenze internazionali, I’autrice mette in guardia
dal ritenere che gli effetti della liberalizzazione degli orari di vendita siano
scontati, univoci: essi variano da paese a paese, in base ai caratteri delle
economie locali.

L’impatto della deregolamentazione degli orari di vendita sui prezzi ¢
sicuramente la questione piu delicata e controversa. Adottando un modello
fondato sull’imperfetta conoscenza del mercato da parte dei consumatori,
Clemenz (1990) dimostra come questi ultimi, grazie ad orari di vendita pro-
lungati, possano acquisire maggiori informazioni sui beni, comparando al-
ternative d’acquisto presso diversi punti vendita e scegliendo, alla fine, quel-
lo piu conveniente. [’accresciuta concorrenza fra operatori determinerebbe,
dunque, una spinta alla riduzione dei prezzi. Di parere opposto Tanguay et
al. (1995): la deregolamentazione degli orari avvantaggerebbe le grandi im-
prese, aumentandone il potere di mercato e cid indurrebbe un aumento dei
prezzi. In questa linea interpretativa, il prezzo di un bene ha due componenti:
il prezzo del bene stesso e il costo di accesso in termini di tempo speso per
il suo reperimento e acquisto. Nel loro modello di equilibrio spaziale, gli
autori associano ai piccoli negozi bassi costi di accesso (per la prossimita
alle residenze) e alti prezzi; alle grandi strutture di vendita, localizzate fuori
mano, nelle periferie urbane o comunque lontano dalle residenze, vengono
invece associati alti costi di accesso e bassi prezzi. La liberalizzazione degli
orari di vendita abbasserebbe i costi di accesso, favorendo gli acquisti presso
grandi strutture commerciali. Mentre queste tendono ad aumentare i prezzi, i
piccoli operatori, per mantenersi competitivi, cercano di ridurli, ma I’effetto
finale sarebbe comunque un aumento dei prezzi. L’evidenza empirica sul
caso del Quebéc — seguito dagli autori — conferma le ipotesi di partenza:

7 Come avvenuto anche in Inghilterra e Galles, a seguito della riforma degli orari di ven-
dita del 1994 (Oxford Economics, 2015).
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I’aumento dei prezzi ¢ il pegno da pagare per una maggior flessibilita degli
acquisti. Anche i modelli che, a differenza dei precedenti, assumono il tempo
di apertura come variabile endogena — un negozio sceglie i propri orari — evi-
denziano come grandi e piccole imprese possano optare per orari piu lunghi,
aumentando entrambe i prezzi. | maggiori costi connessi a orari di vendita
prolungati verrebbero cosi scaricati sui consumatori (Inderst e [rmen, 2005).
Secondo Wenzel (2011), i prezzi rimarrebbero costanti solo nel breve perio-
do, poi tenderebbero ad aumentare.

L’evidenza empirica sull’andamento dei prezzi ¢ alquanto contradditoria.
Uno studio commissionato dal Governo svedese nel 1991, a quasi vent’anni
dalla deregolamentazione degli orari di vendita, avvenuta nel 1972, eviden-
zia una significativa riduzione dei prezzi (Gradus, 1996). Per il caso tede-
sco, Reddy (2012) documenta la stessa tendenza, riconducendola all’effetto
congiunto della maggior disponibilita di tempo per i consumi (che consente
di scegliere fra varie alternative d’acquisto) e della produttivita crescente,
conseguente alla redistribuzione delle vendite su un arco di tempo lungo (che
riduce congestione e diseconomie). Tuttavia, sempre rispetto al caso tedesco,
non mancano studi che evidenziano I’assenza di una significativa alterazione
dei prezzi (Senftleben-Konig, 2014), in linea con quanto si riscontra anche
negli Stati Uniti (Burda e Weil, 2005).

Se ¢ indubbio che minori vincoli sugli orari di vendita comportino una
dilatazione dei tempi per gli acquisti e una modifica delle pratiche di consu-
mo (Jacobsen e Kooreman, 2005), ¢ piu incerto I’impatto sul volume delle
vendite. In linea teorica, esso potrebbe essere neutro o positivo. Nel pri-
mo caso, i consumatori, semplicemente, redistribuiscono gli acquisti su un
arco di tempo piu lungo; nel secondo, invece, destinano quote crescenti del
proprio reddito al consumo di beni a scapito di altri servizi (cultura, risto-
razione, ecc.)s. Wenzel (2011) ¢ un forte sostenitore di questa seconda ipo-
tesi. Andrebbe valutata, inoltre, la possibilita di consumi aggiuntivi, indotti
da acquisti gia preventivati. Il meccanismo ¢ semplice: si va in un negozio
per sfruttarne gli orari prolungati, € si ¢ attratti da quello vicino, anch’esso
aperto, che magari suscita acquisti d’impulso (Rouwendal e Rietveld, 1999).
Gli studi empirici indicano, in prevalenza, un effetto positivo sulle vendite
derivante dall’allungamento degli orari di vendita. Goos (2004), guardando
all’esperienza statunitense, ha stimato una robusta crescita dei fatturati nel
ventennio 1977-1997 (4%-11%). Ovviamente, la cultura del consumismo ha
un peso in tutto cid. Un simile trend ¢ visibile anche in Svezia (Pilat, 1997),
mentre sono piu timide le valutazioni per il caso tedesco, dove I’effetto sulle
vendite non ¢ chiaro (Reddy, 2012; Senftleben-Konig, 2014). Comunque sia,
anche qualora i fatturati nel commercio rimanessero inalterati, la deregola-
mentazione degli orari favorisce la redistribuzione delle vendite dai piccoli
ai grandi operatori. Cio ¢ ben descritto nel modello teorico di Morris € New-

8 A parita di reddito risparmiato.
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man (1983), confermato, fra gli altri, dagli studi empirici su quanto accaduto
nelle Province canadesi del New Brunswick fra 1981 ¢ 1996 (Quenneville
etal., 1999).

Per quanto riguarda I’impatto della deregolamentazione degli orari di
vendita sulla rete distributiva, le posizioni degli studiosi sono piuttosto con-
cordi: sono favoriti ’aumento della dimensione delle imprese e la concen-
trazione dei mercati (Morris ¢ Newman, 1983 Nooteboom, 1983; Gradus,
1996, Wenzel, 2011). Orari d’apertura prolungati richiedono risorse e abilita
manageriali alla portata delle grandi imprese, piu efficienti e capaci di sfrut-
tare economie di scala. Non a caso, sono proprio loro le piu attive sostenitrici
della liberalizzazione degli orari. C’¢ chi guarda a tutto cio con viva preoccu-
pazione: il cambiamento nelle traiettorie spazio-temporali degli acquisti, in-
dotto da norme permissive sugli orari di vendita, non solo aumenta il potere
dei grandi operatori in mercati spesso gia molto concentrati, ma ¢ destinato a
lasciare una pesante eredita di negozi sfitti nei centri citta (Baker, 1994; Ba-
ker e Wood, 2010). Secondo Wenzel (2011), I’effetto della deregulation non
¢ comunque scontato, in quanto entra in gioco la differenza nell’efficienza
fra grandi e piccole imprese: se tale differenza ¢ bassa, anche per le seconde
puo essere profittevole rimanere nel mercato adottando orari allungati. Conta
inoltre il tipo di offerta: qualora si operi in nicchie complementari alle grandi
catene distributive, anche se si € operatori piccoli e indipendenti, si puo trarre
vantaggio dalla liberalizzazione degli orari, intercettando i flussi di utenti
attratti dalle grandi superfici e magari puntando sulla qualita dei servizi of-
ferti. Se invece la specializzazione merceologica ¢ la stessa, la concorrenza ¢
aspra, con effetti piu negativi per i piccoli commercianti.

In ogni caso, la deregolamentazione degli orari mette sotto pressione le
imprese, spingendole a ricercare modelli organizzativi piu efficienti, anche
con il ricorso alle nuove tecnologie. E comunque difficile valutare Ieffettivo
contributo dato dalla deregulation degli orari alla concentrazione della rete
distributiva, un processo piu generale influenzato dalla cultura di un popolo,
dalle preferenze dei consumatori e da scelte politiche. Gli studi empirici,
comungque, non evidenziano una forte spinta alla concentrazione dei mercati
in conseguenza di norme liberiste sugli orari. Nel caso statunitense, Goss
(2004) ha addirittura stimato un lieve incremento dei punti vendita (1-2% fra
1977 e 1997). Si potrebbe registrare un aumento della densita dei negozi ri-
spetto alla popolazione, allorquando, grazie alla liberalizzazione degli orari,
si riesca ad attrarre flussi aggiuntivi di utenti da realta circostanti che hanno
conservato norme rigide (Loopik, 2014).

In un panorama di ricerche focalizzate su singoli casi nazionali — che
esasperano la contraddittorieta dei risultati — il lavoro di Genakos e Danchev
(2015) ¢ una rilevante eccezione. Si confrontano 30 paesi europei, fra 1999
e 2013, per delineare piu chiaramente I’impatto economico della deregola-
mentazione degli orari di vendita, superando le ambiguita degli studi pre-
cedenti. Nel periodo in esame, molti Governi hanno rivisto le norme sugli
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orari in senso liberista®. Con 1’ausilio di una stima difference-in-difference,
si dimostra come cio abbia messo le ali all’occupazione, cresciuta fra il 7%
e il 9%. Anche i fatturati sono aumentati, sia pur con sensibili differenze fra
categorie di prodottil?, mentre non c’¢ prova di una significativa alterazione
dei prezzi, nonostante I’incremento dei costi del lavoro, fatto che puo essere
ricondotto alla maggior concorrenza fra imprese. Alla luce di tutto cio, per
i due autori, la deregolamentazione degli orari di vendita ¢ benefica: non ci
sono effetti apprezzabili sui prezzi, mentre viene favorito I’aumento dell’oc-
cupazione, a sollievo di uno dei problemi piu urgenti nelle agende politiche
di molti Governi. Gli effetti positivi riguardano sia coloro che si affacciano
per la prima volta sul mercato del lavoro, magari attratti dalle opportunita
legate ad orari allungati (lavoro part-time per giovani e donne), sia i disoc-
cupati di lungo corso che rischiano un’erosione degli skills professionali. Va
tenuto presente che il settore distributivo assorbe una gran quantita di posti di
lavoro, anche poco qualificati. Inoltre, la liberalizzazione degli orari spinge
le imprese a rivedere i propri modelli organizzativi, alla ricerca di una mag-
gior innovazione ed efficienza.

Al di la di una “razionale” valutazione di natura economica, il grado di
liberismo in materia di orari di vendita dipende molto dagli orientamenti po-
litici, religiosi e culturali delle comunita locali. L’influenza di questi aspetti
¢ stata dimostrata chiaramente nel caso olandese dove, dal 1996, le decisioni
sugli orari di vendita spettano ai Comuni. Quelli piu piccoli e con orien-
tamenti politico-religiosi conservatori sono stati piu restrittivi (Dijkgraaf e
Gradus, 2007). Lo stesso era gia avvenuto negli Stati Uniti e in Canada (Pri-
ce ¢ Yandle, 1987; Ferris, 1991).

3. Il percorso verso la liberalizzazione degli orari in Italia

In Italia, nel 2011, nel quadro dei provvedimenti anticrisi varati dal Go-
verno Monti, gli orari degli esercizi commerciali sono stati liberalizzati. Ini-
zialmente limitata, in via sperimentale, alle aree turistiche e citta d’arte, la
misura ¢ stata estesa, dal 1° gennaio 2012, all’intero territorio nazionale. Una
rivoluzione che colloca I’Italia fra i paesi piu liberisti in materia di orari di
vendita, in linea con gli obiettivi europei di favorire la concorrenza e 1’in-
nalzamento della qualita dei servizi per gli utilizzatori, ribaditi anche dalla
“Direttiva Bolkestein” del 2006 (2006/123/cE)!L.

Nell’Ug, permangono significative differenze fra i paesi nella disciplina
degli orari di vendita. La diversita ¢ scontata, forse riducibile, ma non del

9 Germania, Danimarca, Spagna, Finlandia, Francia, Italia e Portogallo.

10 Lo studio considera 16 merceologie, stimando una crescita dei fatturati compresa fra
0,1% e 11,5%.

11 Attuata in Italia con D.Lgs. 59/2010.
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tutto eliminabile poiché le norme in questo campo riflettono scelte politiche
ed economiche legate alle specificita dei singoli paesi: lo ha riconosciuto,
fin dal 19809, la stessa Corte di giustizia europea. Si ¢ manifestata tuttavia,
soprattutto nel corso degli anni Novanta, una decisa spinta alla deregolamen-
tazione degli orari di vendita, specie per quanto riguarda i giorni feriali. Sono
ben venti i paesi che, attualmente, non subordinano le attivita commerciali al
rispetto di fasce orarie predefinite, lasciando agli esercenti completa liberta
di scelta circa I’apertura e la chiusura dei negozi (tab. 1). Piu differenziate le
norme per la domenica e le festivita. Del resto, 1’apertura dei negozi in tali
giorni, benché apprezzata da molte persone, ¢ al centro di un vivace dibattito.
In cinque paesi — ben quattro dell’Ue-15 — vige 1’obbligo della chiusura dei
negozi, salvo deroghe per le aree turistiche o altri luoghi di forte afflusso,
nonché per specifiche merceologie. In due paesi (Belgio, Malta) I’apertura
¢ possibile in certe fasce orarie, a patto che si preveda la chiusura in altro
giorno della settimana. In dieci paesi sono previsti limiti in termini di orari
e giorni di apertura. Sono frequenti i casi di norme differenziate in base alle
dimensioni dei negozi, in modo da assicurare un regime liberista per quelli
piccoli, svantaggiati dalla deregulation degli orari. Rientrano in questa cate-
goria anche Inghilterra, Galles e Irlanda del Nord dove, dalla meta degli anni
Novanta, I’apertura nei giorni festivi € possibile, senza limiti orari, solo per
i punti vendita inferiori a 280 mq; per i restanti, ’apertura ¢ consentita per
un certo numero di ore, entro fasce temporali prestabilite!2. Vi ¢ infine il caso
della Scozia e di altri undici paesi — fra i quali I’Italia — che non prevedono
restrizioni alla vendita nei giorni festivi.

In Italia, la prima normativa sugli orari di vendita nel commercio al det-
taglio risale al 1932 (tab. 2). Per un cinquantennio, fino al 1982, nonostante
i passaggi di competenze, la regolamentazione fu rigida, con i commercianti
costretti al rispetto degli orari di vendita definiti dai Prefetti e poi dalle Regio-
ni, alle quali fu attribuito (L. 558/1971) il compito di disciplinare gli orari, nel
quadro dei criteri stabiliti dal legislatore nazionale. Alle leggi-cornice delle
Regioni dovevano attenersi i Comuni, ai quali spettavano (Dpr. 616/1977)
le funzioni amministrative per la fissazione degli orari di apertura e chiusura
dei negozi. In continuita con la precedente normativa, la L. 558/1971 impose
I’obbligo della totale chiusura nei giorni domenicali e festivi, in aggiunta alla
chiusura infrasettimanale, con possibile deroga durante le festivita natalizie
e locali. Venne altresi previsto un regime ad hoc, pit permissivo, per le aree
turistiche e per un piccolo gruppo di merceologie e luoghi. Pur con alcune
novita rispetto alla legge del 1932, la regolamentazione restava rigida, anche
se cio non fu ritenuto lesivo della liberta d’iniziativa economica privata, san-
cita dall’art. 41 della Costituzione (Maggiora, 2008, cap. 10; Nesi, 2012)13.

12 Sei ore fra le 10:00 ¢ le 18:00 in Inghilterra e Galles; cinque ore fra le 13:00 ¢ le 18:00
in Irlanda del Nord. In Scozia non sono previste restrizioni.
13 Anche la L. 973/1932 supero il vaglio di legittimita costituzionale.
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Tab. 2 — Normativa sugli orari di vendita degli esercizi commerciali al dettaglio in Italia!

L. 973/1932

11 Prefetto, previo parere delle Organizzazioni di categoria e dei Comuni, definisce con decreto:

- D’orario di apertura e chiusura nei giorni feriali;

- i giorni di chiusura totale o parziale, oltre la domenica;

- il giorno di riposo compensativo nel caso in cui sia consentito, in via temporanea o permanente,
il lavoro domenicale.

L. 611/1966

Estensione del riposo domenicale obbligatorio agli addetti alla produzione e vendita di pane'’.

L. 558/1971

e Le Regioni definiscono gli orari di vendita — previo parere di Comuni e CCIAA e tenuto conto delle

esigenze di utenti, esercenti e lavoratori — nel rispetto dei seguenti criteri:

- massimo 44 ore di apertura settimanale;

- chiusura totale domenicale e festiva';

- chiusura infrasettimanale obbligatoria di mezza giornata'V;

- per i soli negozi alimentari, possibilita di stabilire I’apertura antimeridiana nei giorni domeni-
cali e festivi, nel caso di piu festivita consecutive.

Possibile differenziazione degli orari per localita o zone e per settori merceologici, in caso di di-

mostrata necessita.

Possibile deroga alla chiusura domenicale, festiva e infrasettimanale durante le festivita natalizie e

locali.

Va perseguito il coordinamento degli orari all’interno delle Province.

Possibile regime ad hoc degli orari — nei giorni feriali, domenicali e festivi — per le localita a eco-

nomia turistica, nei periodi di massimo afflusso turistico (previo parere di Enti di promozione tu-

ristica, Comuni, CCIAA e Organizzazioni di categoria).

Esclusione dalla disciplina degli orari per specifiche merceologie e luoghi".

D.P.R. 616/1977

e Ai Comuni sono attribuite le funzioni amministrative per la fissazione degli orari di apertura e
chiusura dei negozi, nel rispetto dei criteri stabiliti dalle Regioni ai sensi della L. 558/1971.

D.L. 697/1982, conv. L. 887/1982

I Sindaci fissano i limiti giornalieri degli orari di vendita, anche differenziati per settori merceolo-
gici, indicando 1’ora di apertura antimeridiana non oltre le 9:00 e quella di chiusura non oltre le
20:00V%: entro tale limite 1’esercente sceglie I’orario di apertura comprendente almeno due ore di
intervallo pomeridiano“.,

o Ampliamento delle merceologie che le Regioni possono escludere dalla vigente disciplina degli

orariV!,

D.L. 9/1987, conv. L. 121/1987

Nel rispetto dei limiti di legge, I’esercente sceglie gli orari di vendita con facolta di posticipare di
un’ora I’apertura antimeridiana e, corrispondentemente, di un’ora quella di chiusura, comunque
non oltre le 21:00.

L. 142/1990

o [ Sindaci coordinano gli orari dei negozi, dei servizi pubblici e degli uffici periferici delle ammi-
nistrazioni pubbliche per assicurare all’utenza idonei livelli di servizio e informazione.
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segue tab. 2

D.Lgs. 114/1998

o Apertura nei giorni feriali, fino a un massimo di 13 ore giornaliere, a scelta dell’esercente, nella

fascia oraria 9:00-22:00.

Obbligo di chiusura domenicale e festiva nonché, nei casi previsti dai Comuni, nella mezza gior-

nata infrasettimanale.

Deroga alla chiusura domenicale e festiva nel mese di dicembre e per altre otto date nel corso

dell’anno, concessa dal Comune, previo parere delle Organizzazioni di categoria e dei consuma-

tori.

Deroga alla chiusura domenicale, festiva e infrasettimanale per Comuni a economia turistica, citta

d’arte e zone del loro territorio, nei periodi di maggior afflusso turistico (localita e periodi definiti

dalla Regioni)*.

Esclusione dalla disciplina degli orari per specifiche merceologie e luoghiX'.

I Comuni possono autorizzare la vendita in orario notturno per un numero limitato di esercizi di

vicinato.

e Va garantita ’apertura dei negozi alimentari nel caso di due festivita consecutive, con modalita
stabilite dai Comuni.

D.L. 98/2011, conv. L. 111/2011

Liberalizzazione degli orari di vendita ed eliminazione dell’obbligo di chiusura domenicale fe-
stiva e infrasettimanale per i negozi localizzati in aree a economia turistica e citta d’arte.

D.L. 201/2011, conv. L. 214/2011

Completa liberalizzazione degli orari di vendita, in vigore dal 1° gennaio 2012.

I Sono escluse le norme relative alla somministrazione di alimenti e bevande. ! Salvo diversa
disposizione del Prefetto e previo parere dei Comuni e delle Organizzazioni sindacali. I Dero-
ga per le rivendite di pane, nel caso di festivita infrasettimanali. IV Non imposta allorché ricada
nella settimana un giorno festivo oltre la domenica. v Rivendite di generi di monopolio e di
giornali nonché negozi in campeggi, villaggi e complessi turistico-alberghieri, aree di servizio
lungo le autostrade, stazioni ferroviarie marittime e aeroportuali; le Regioni possono escludere
dalle norme anche le pasticcerie e le rosticcerie; la vendita di fiori € consentita nel mattino della
domenica e dei giorni festivi. VI Posticipata alle 21:00 nei periodi di vigenza dell’ora legale. Vi
La riduzione o eliminazione dell’intervallo riduce la misura dei limiti giornalieri. Vit Confer-
mato dal TUEL (D.Lgs. 267/2000). X Oltre a pasticcerie e rosticcerie, anche libri, dischi, nastri
magnetici, opere d’arte, antiquariato e souvenir. X Le rappresentanze di esercenti, lavoratori e
consumatori possono definire accordi con i Comuni, per assicurare agli utenti idonei livelli di
servizio e informazione. X! Generi di monopolio, giornali, gelaterie, gastronomie, rosticcerie,
pasticcerie, bevande, fiori, piante e articoli da giardinaggio, mobili, libri, dischi, nastri ma-
gnetici, musicassette, videocassette, opere d’arte, oggetti d’antiquariato, stampe, cartoline e
souvenir, nonché negozi interni a campeggi, villaggi e complessi turistico-alberghieri, aree di
servizio lungo le autostrade, cinema, stazioni ferroviarie, marittime e aeroportuali

Fonte: elaborazioni dell’autore di sintesi della normativa

Solo nel 1982 e poi nel 1987, si apri una fase di maggior liberismo, in quanto
fu riconosciuta ai commercianti la possibilita di scegliere — nell’ambito della
fascia oraria stabilita dai Comuni — I’orario di vendita. Fu consentito, inoltre,
I’allungamento degli orari oltre il limite delle 44 ore settimanali, fissato dalla
L. 558/1971. Permaneva, comunque, lo storico divieto di apertura domenica-
le e festiva, mentre era confermato il regime piu permissivo per le aree turi-
stiche e le citta d’arte (limitatamente ai periodi di maggior afflusso turistico),
nonché per alcune merceologie e luoghi, diventati pit numerosi del passato.
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All’inizio degli anni Novanta, come risulta da una relazione dell’ Anti-
trust (AGcM, 1993), la normativa italiana sugli orari di vendita si collocava a
livello intermedio fra i paesi dell’Europa occidentale: piu liberista di quella
tedesca, piu restrittiva di quella inglese, francese e spagnola (nonché di quel-
la svedese che aveva liberalizzato gli orari nel 1972). Richiamando la neces-
sita di una riforma organica della legislazione sul commercio, in direzione
di un’impostazione piu favorevole alla concorrenza, 1’ Antitrust si soffermo
anche sulla questione degli orari di vendita. Ne fu auspicata la completa li-
beralizzazione, come mezzo per accrescere ulteriormente la concorrenza fra
imprese, con rilevanti benefici per i consumatori. Va ricordato che, in quel
momento storico, la concorrenza diventa un principio irrinunciabile per le
istituzioni europee e i Governi nazionali, ivi compreso quello italiano (Pera
e Cecchini, 2015).

Nel 1998, il “Decreto Bersani”, in tema di orari di vendita, non ha accolto
pienamente le indicazioni dell’ Antitrust. Le norme furono comunque rifor-
mate, attenuando le rigidita del passato. Fu prevista ’apertura dei negozi
piu a lungo, per tredici ore giornaliere, a scelta dell’esercente, nella fascia
oraria 9:00-22:00. Venne consentita — un’autentica rivoluzione — 1’apertura
domenicale e festiva dei negozi nel mese di dicembre e per altri otto giorni
nell’arco dell’anno. Rappresentd una novita anche la possibilita di apertura
nelle ore notturne degli esercizi di vicinato (in numero ridotto), in alcune
aree comunali, per soddisfare le necessita di particolari segmenti d’utenza.
In continuita con il passato, fu previsto un regime ad hoc per la vendita di
alcune merci in certi luoghi, nonché per le aree turistiche e le citta d’arte.

La completa deregulation degli orari di vendita, cosi come auspicata
dall’ Antitrust, ¢ in vigore dal 1° gennaio 201214. Da quel momento, gli orari
di apertura e chiusura dei negozi nell’intero arco della settimana — festivi
compresi — vengono stabiliti dai singoli operatori e non possono essere sog-
getti a prescrizioni da parte di Regioni e Comuni's.

4. Fare un passo indietro?

La liberalizzazione degli orari di vendita che rende possibile, anche nel
settore distributivo, il lavoro domenicale e festivo, si inserisce in un contesto
del tutto peculiare. L’Italia ¢ uno dei paesi UE nei quali ¢ meno diffusa la
pratica del lavoro domenicale. Secondo le stime EUROFOUND (2016), solo il
24% degli addetti ¢ impegnato in turni domenicali almeno una volta mese: il

14 Si azzera cosi I’indice di regolazione ocsE per gli orari di vendita nel commercio al
dettaglio, che nel 1998 era pari a 4,29 su un valore massimo di 5,00.

15 T Comuni possono emanare ordinanze nel caso in cui ’autoregolazione degli esercenti
non garantisca la tutela di valori rilevanti per la Costituzione, ad esempio quando le attivita
commerciali notturne rechino disturbo al riposo dei residenti di un quartiere (Nesi, 2012).
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valore segna uno scarto significativo rispetto alla Svezia (48%) —in cima alla
classifica — ma anche alla media Ug-28 (30%). Quote piu basse dell’Italia si
registrano solo in altri quattro paesi: Austria, Portogallo, Cipro e Germanials.

A parte tale peculiarita, che riflette un orientamento culturale specifico, va
detto che la liberalizzazione degli orari di vendita ¢ stata fin da subito piut-
tosto contrastata. Ha pesato il rapporto ambiguo fra la legislazione nazionale
e quella regionale. Non era chiaro se la normativa sugli orari rientrasse nella
sfera della tutela della concorrenza — attribuita allo Stato, dopo la riforma del
titolo V parte II della Costituzione (2001) — oppure in quella del commercio,
di competenza degli enti regionali. Cio ha spinto alcune Regioni a impugnare
il provvedimento di liberalizzazione degli orari di vendita. Comunque, nel
2012, la Corte costituzionale ha ritenuto legittima la norma statale, ricondu-
cendola alla materia della tutela della concorrenza (Nesi, 2012)!7. Tralascian-
do i conflitti di competenze, gia nel 2013-2014 sono state presentate alcune
proposte di legge per la reintroduzione di una regolamentazione di minima
degli orari di vendita domenicali e festivi, auspicata dalle rappresentanze dei
piccoli commercianti, da alcuni sindacati'8 e dalla Chiesa cattolica. Diverse
le motivazioni addotte. La liberalizzazione degli orari non avrebbe avuto
gli auspicati effetti positivi sull’aumento dell’occupazione e dei fatturati;
avrebbe comportato, piuttosto, I’uscita dal mercato di tante piccole imprese,
incapaci di reggere la concorrenza, con conseguente “desertificazione” di
molte aree urbane. Inoltre, si sarebbero incentivate forme di lavoro atipico e
di sfruttamento degli addetti, sottoposti a turni insostenibili, che minano la
dignita del lavoro.

Sotto accusa anche la “cultura” dell’andar per compere in giorni festivi.
Forse le valutazioni sono troppo affrettate. Gli effetti della liberalizzazione
degli orari di vendita dovrebbero essere valutati nel lungo periodo (Gradus,
1996); per di piu, essa ¢ intervenuta in una fase di pesante recessione econo-
mica e non sappiamo se il risultato sarebbe stato diverso con il precedente
regime normativo.

I disegni di legge presentati nel 2013-2014 prevedevano la chiusura ob-
bligatoria dei negozi per un certo numero di festivita e la riassegnazione agli
enti locali del potere di concludere accordi territoriali per fissare gli orari di
vendita, prevedendo incentivi fiscali per le imprese che li sottoscrivevano.

16 In Italia, secondo le stime della cGia di Mestre, nel 2017 i lavoratori domenicali sono
4,7 milioni (3,4 dipendenti e 1,3 autonomi). Fra i comparti con la maggior incidenza del la-
voro domenicale figurano: alberghi e ristoranti (668.300 addetti coinvolti, pari al 68,3% del
totale del settore), commercio (579.000 addetti, 29,6% del totale), pubblica amministrazio-
ne (329.100 addetti, 25,9% del totale), sanita (686.300 addetti, 23,1% del totale) e trasporti
(215.600 addetti, 22,7% del totale).

17 Piu precisamente, la disciplina degli orari di vendita ¢ stata ricondotta alla tutela dina-
mica della concorrenza, di competenza statale, relativa a tutte le norme che mirano ad aprire i
mercati e a facilitare lo svolgimento delle attivita economiche (Nesi, 2012).

18 Cfr. Confcommercio (2015) per il dibattito sulla completa liberalizzazione degli orari di
vendita dei negozi e i suoi effetti.
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Il tentativo di fare un passo indietro si ¢ riproposto nel corso della XVIII
legislatura. Sono state presentate, fino al settembre 2018, cinque proposte
di legge, due delle quali da parte di esponenti della maggioranza di Gover-
no. Queste ultime prevedono la ri-regolamentazione degli orari di vendita
da parte di Regioni e Comuni, nonché la drastica riduzione delle aperture
domenicali e festive (massimo 8 o 12)19, a cui sfuggono solo le aree turisti-
che. Le altre proposte — come gia nella precedente legislatura — si limitano
ad indicare i giorni festivi nei quali ¢ impedita [’apertura dei negozi, come
avviene in altri paesi UE. Le motivazioni sottese ai disegni di legge riguar-
dano il fallimento della liberalizzazione, la tutela delle piccole imprese e dei
lavoratori dipendenti, nonché la tutela dei valori sociali (proteggere il tempo
libero dal consumo). Da un punto di vista giuridico, tornare a un vecchio
regime ¢ possibile (Pignatelli, 2018). Lo riconosce anche la Corte costituzio-
nale (sentenza 239/2016): «la totale liberalizzazione degli orari degli eser-
cizi commerciali non costituisce una soluzione imposta dalla Costituzione,
sicché lo Stato potra rivederla in tutto o in parte, temperarla o mitigarla». A
suo tempo, le stesse norme del “Decreto Bersani”, che limitavano le aperture
domenicali e festive, furono ritenute legittime.

Il problema sta nel trovare il giusto equilibrio fra principi ugualmente
importanti: la tutela della concorrenza (cara alle istituzioni europee), la tutela
dell’iniziativa economica privata e delle esigenze di ordine sociale generale
(contemplata dalla Costituzione). Il tema richiederebbe un approfondimen-
to che esula dalle finalita di questo lavoro. Vanno rilevati, tuttavia, alcuni
nodi critici. Come sottolinea Sileoni (2014, p. 1) la liberalizzazione degli
orari, in vigore dal 2012, ¢ «una regola che vale un principio», quello della
concorrenza, assolutamente da preservare. Un regime liberista non obbliga
a tenere aperti i negozi. | commercianti possono decidere se farlo o meno in
base a valutazioni economiche, a opportunita locali, a convinzioni culturali
e religiose. Va ricordato, inoltre, che gli individui sono liberi di scegliere se
effettuare o meno acquisti nei giorni festivi. Per molti, con la flessibilita dei
ritmi di lavoro e una struttura famigliare non “tradizionale”, questa ¢ una
necessita che va riconosciuta dal legislatore; per altri, € solo una libera scelta.

Regolare di nuovo gli orari di vendita, richiamandosi a intenti moralistici,
¢ poco condivisibile. La tutela del lavoro dipendente potrebbe essere una
giustificazione piu forte2, tuttavia la questione dovrebbe essere affrontata
nell’ambito della pit ampia normativa sul lavoro, anche se cio ¢ difficile per

19 Nella X VIII legislatura, la proposta di legge ac 457 prevede solo otto aperture domeni-
cali e festive all’anno, mentre la proposta di legge Ac 526 prevede I’apertura domenicale e fe-
stiva, in ogni Comune, del 25% dei negozi per merceologie, fino a un massimo di dodici volte
all’anno per negozio: una proposta intrusiva che mira a redistribuire le vendite fra operatori.

20 Nel 2017 lo sciopero dei dipendenti del Factory Outlet Center di Serravalle Scrivia,
costretti a lavorare il 26 dicembre e il giorno di Pasqua, ha portato alla ribalta il problema dei
ritmi insostenibili del lavoro nella grande distribuzione.
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la bassa sindacalizzazione del settore commerciale, che riduce i margini di
contrattazione dei lavoratori. La vera ragione che preme per un passo indie-
tro ¢ la volonta di cedere alle pressioni dei piccoli commercianti, ma c’¢ da
chiedersi se il vantaggio di pochi possa generare effetti positivi per la col-
lettivita. Tra I’altro, I’occupazione nel comparto calerebbe (50.000-100.000
unita, secondo le stime di Guiso et al., 2018) ¢ verrebbe avvantaggiato I’e-
commercez!.

Superando il riferimento al caso italiano, al di l1a delle implicazioni so-
cio-economiche e giuridiche, il tema della regolamentazione degli orari di
vendita non dovrebbe essere trascurato dai geografi per almeno tre ragioni.
Anzitutto, le norme sugli orari di vendita riflettono il sistema di valori so-
cioculturali delle comunita. La deregolamentazione o meno degli orari non
dipende solo da astratti vantaggi di natura economica sui quali, peraltro, in
letteratura non c’¢ evidenza certa e univoca. Riflette anche orientamenti po-
litici, culturali e religiosi locali. Cio ¢ molto evidente nei paesi (come 1I’Olan-
da) che hanno delegato alle amministrazioni locali le competenze in materia
di orari di vendita. Vi puo essere, nelle leggi nazionali, un orientamento li-
berista, ma a scala locale la situazione puo essere diversa. Il livello locale ha
sempre molta importanza nella variazione delle politiche (Dijkgraaf e Gra-
dus, 2007). La seconda ragione d’interesse sta nel fatto che la deregulation
degli orari di vendita, caldeggiata dalle istituzioni europee come mezzo per
sostenere la concorrenza, con ricadute positive per i consumatori e lo svi-
luppo economico, contribuisce a plasmare i paesaggi del commercio. Anche
gli orari entrano in gioco nel definire 1’equilibrio fra le grandi imprese, av-
vantaggiate, e quelle piccole, piu in difficolta. Si spostano quote di mercato
ma si modifica anche la geografia delle polarita commerciali (Baker, 1999).
Infine, la deregolamentazione degli orari di vendita responsabilizza i com-
mercianti, ponendo le premesse per la definizione di tattiche di adattamento
ai consumatori e per la sincronizzazione con i ritmi della citta. Da un lato,
le imprese si organizzano per sfruttare i variabili flussi d’utenza nell’arco
della giornata (in termini, ad esempio, di turni di lavoro); dall’altro, il com-
mercio € un’attivita cosi importante nella citta contemporanea, dominata dal
consumo, da creare esso stesso i ritmi della citta (Karrholm, 2009; Mulicek
e Osman, 2018).

21 T disegni di legge in discussione prevedono il blocco delle vendite domenicali online,
anche se cio non ¢ facile da realizzare.
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4. Trasformazione e resilienza del commercio
urbano: fattori e politiche

1. Misurare le performance del commercio urbano in una rete
multipolare d’offerta

1.1. Un approccio per indicatori: evidenze dal caso inglese

La crisi dei consumi a fronte della Grande recessione del 2008 e il prepo-
tente sviluppo dell’e-commerce hanno indotto una rinnovata preoccupazione
per la tenuta della rete distributiva dei centri storici, gia indeboliti dalla “ca-
tastrofe originaria” (Desse e Gasnier, 2014) della diffusione dei big-box in
aree extraurbane, processo che nei paesi piu liberisti ha raggiunto punte di
notevole intensita. Vecchi assetti nei quali i centri citta dominavano le gerar-
chie commerciali sono ormai irriconoscibili; pur rimanendo mete importanti
per I’acquisto dei comparison goods, essi concentrano quote declinanti delle
vendite totali e sono diventati parte di un complesso sistema multipolare
d’offerta (Borchert, 1998; Bullado e Buzzetti, 2001; Allport, 2005). L au-
mento del numero di negozi vuoti, che restano tali a lungo, al di 1a di un
ragionevole (e salutare) turnover delle attivita, ¢ il segnale piu evidente della
recente crisi del commercio urbano, che si manifesta diffusamente in Europa
e che rappresenta uno dei problemi piu urgenti nelle agende politiche a vari
livelli.

11 destino dei centri citta € un tema che si ripropone nel tempo, nel quale
si intrecciano considerazioni di natura economica, simbolica e piu ampi ra-
gionamenti sulla sostenibilita dei modelli di sviluppo urbano. In Inghilterra,
gia negli anni Ottanta del secolo scorso, a fronte dell’intenso processo di de-
centramento dei big-box che ricalcava quanto avvenuto oltreoceano, Dawson
(1988), si interrogo sul cambiamento delle high streets — spine commerciali
portanti dei centri citta e dei quartieri — sostenendo come esso riguardasse
diversi aspetti: la loro forma fisica, gli usi del suolo, il valore delle rendite,
il significato sociale e il rango nella gerarchia urbana. Il paesaggio “visibile”
di queste strade rivela un adattamento — oggi diremmo resilienza — a cam-
biamenti in atto nella sfera socio-economica, nei rapporti interni al commer-
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cio fra diversi tipi di imprese e format, nonché nelle relazioni fra comparto
industriale e distributivo. Va altresi considerato I’incrocio fra trend generali
e specifiche situazioni delle realta locali. La trasformazione delle high stre-
ets, per Dawson, ¢ inevitabile; inutile farsi prendere dalla nostalgia e voler
perpetuare vecchi assetti, meglio affrontare le trasformazioni con innovative
politiche integrate (TcM-Town centre management), sperimentate in quegli
anni per rilanciare i centri citta, poi diventate un riferimento basilare per altri
paesi (Italia compresa).

Nella fase piu recente, sempre in Inghilterra, la Portas Review (2011)
ha contribuito a rianimare il dibattito sul destino delle high streets, in for-
te difficolta per ’intreccio perverso fra sviluppo della grande distribuzione,
crisi economica e ascesa dell’e-commerce (che qui ha una penetrazione fra
le piu alte al mondo). Lo studio, redatto per il Governo inglese, contiene un
dettagliato elenco di raccomandazioni (ben 28) per la rivitalizzazione delle
high streets e caldeggia I’attivazione di Town team multi-attoriali per gestire
nel lungo periodo questi luoghi. Benché le ragioni profonde della crisi delle
high streets e le modalita con le quali affrontarla vengano contestate da altri
studi!, la Portas Review ha stimolato 1’avvio di programmi governativi a
sostegno di queste realtaz.

I1 declino delle high streets ¢ un problema complesso — un vero e proprio
problema malvagio (Peel e Parker, 2017a) — nel quale si intrecciano nume-
rosi fattori, attivi a piu scale e con diverse temporalita. Cio ¢ ben illustrato
in uno schema che, con alcuni adattamenti, pud essere applicato anche al
di la della realta inglese al quale ¢ riferito (fig. 1). Molti dei fattori elencati
sono gia stati discussi nel primo capitolo: il valore aggiunto sta nel rendere
esplicita la variabile tempo e nell’equiparare le high streets a sistemi com-
plessi, in continuo adattamento a fronte di shock improvvisi, oppure di forze
che dispiegano la loro azione — piu silenziosamente, ma in modo non meno
destrutturante — nel lungo periodo.

Il riferimento al caso inglese ¢ utile in quanto, fin dai primi anni Novanta,
¢ stato affrontato in modo sistematico il problema della misurazione delle
performance del commercio urbano con I’introduzione, negli atti di piani-
ficazione nazionale, di indicatori per orientare le politiche di intervento nei
contesti locali. Questo approccio si ¢ affermato a seguito del nuovo corso nel
governo del settore distributivo legato alla politica del Town centre first3: dal
1993, viene meno 1’atteggiamento liberista del passato — che aveva favori-
to il massiccio decentramento del commercio — e I’obiettivo chiave diventa
quello di sostenere i centri citta. E qui che devono concentrarsi, in via pri-

! Fra i quali la Grimsey review (2013), a cura di un gruppo di esperti del settore commer-
ciale, aggiornata nel 2018.

2 Dai cd. Portas pilots fino al programma High Street ux 2020.

3 Avviata dalla Planning Policy Guidance Note (ppG6), riconfermata anche successiva-
mente.
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Forze di breve periodo

Forze di medio periodo

Forze di lungo periodo

o Crisi economiche,
riduzione del reddito
disponibile e dei consumi

e Pianificazione urbana e
territoriale

e Politiche pubbliche a
sostegno del commercio

o Sviluppo di polarita
commerciali in periferia

e Cambiamenti demografici
¢ ingresso popolazioni
straniere

o Ascesa di una cultura di
consumo convenience

e Innovazione tecnologica

Evoluzione
strade commerciali/centri citta

Shock transitori “Lento bruciare”

Fig. 1 — Forze che condizionano I’evoluzione delle strade commerciali
Fonte: Wrigley e Brookes (2014) e Wrigley e Lambiri (2015), con adattamenti

oritaria, i nuovi investimenti retail, mentre viene scoraggiata 1’apertura di
grandi strutture di vendita nelle aree periferiche. Due i caratteri salienti del
centro citta, da preservare: vitality e viability. Gia richiamati in modo vago
in una dichiarazione del Parlamento del 1985 (Guy, 2007), essi sono stati
precisamente definiti nel 1994, in una ricerca multidisciplinare finalizzata
all’applicazione concreta della politica del Town centre first (URBED, 1994).
Il termine vitality (dal latino vitalis, vita) fa riferimento all’animazione del
centro citta nell’arco della giornata: conta la varieta d’uso dei luoghi e la
capacita di attrarre diverse popolazioni, proprio come aveva riconosciuto
Jacobs (1969). 1l termine viability (dal francese viable, vie) allude, invece,
alla capacita di attrarre investimenti pubblici e privati. Si tratta di due con-
cetti collegati, spesso fra loro confusi: la dinamicita di un luogo ¢ cruciale
nelle decisioni d’investimento, cosi come queste ultime, generando nuove
opportunita, favoriscono I’incremento dei flussi attratti. La relazione fra i
due termini ¢ legata al crescente volume di transazioni che possono avvenire
nei centri citta (Ravenscroft, 2000).

Come misurare tutto ¢id? In un primo momento, nel 1993, furono indi-
viduati sette indicatori, due dei quali ritenuti basilari: i flussi pedonali e la
dinamica della rendita immobiliare. Poi, dal 1996, il numero di indicatori
¢ salito a dieci (tab. 1). Essi sono un utile strumento per valutare le perfor-
mance dei centri citta — con 1’ausilio del Town centre health check — e per
delineare appropriate politiche d’intervento. Centrati su aspetti quantitativi
e qualitativi, gli indicatori consentono di conoscere, confrontare, decidere.
Non mancano tuttavia criticita nel loro utilizzo, legate ai costi di raccolta e
aggiornamento dei dati, alla definizione degli indici (specie qualitativi) e alla
loro corretta interpretazione ai fini delle strategie d’intervento (Pal e Sanders,
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Tab. 1 — Misurare la perfomance delle strade commerciali: una rassegna degli indicatori in
uso in Inghilterra

Planning Policy Guidance Note (PPG 6), 1993 e 1996, indicatori ufficiali

Indicatori versione 1993

- Diversita di usi

- Rappresentanza retailers

- Domanda retail (piani per cambiare)

- Quota proprieta vacanti a livello stradale

- Reddittivita degli investimenti (indicatore prioritario)
- Flussi pedonali (indicatore prioritario)

- Struttura fisica del luogo

Indicatori versione 1996

- Diversita di usi

- Rappresentanza retailers e cambiamenti previsti

- Affitti commerciali

- Quota proprieta vacanti a livello stradale

- Redditivita degli investimenti (indicatore prioritario)
- Flussi pedonali (indicatore prioritario)

- Accessibilita con mezzi di trasporto pubblici e privati
- Opinioni e comportamento dei consumatori

- Grado di sicurezza percepito

- Qualita ambientale del luogo

URBED-Urban and Economic Development Group, 1994

Indicatori chiave

- Flussi pedonali

- Redditivita degli investimenti

Altri indicatori

- Domanda di spazi da parte di catene commerciali
- Rinomanza/rilevanza delle catene commerciali
- Spazio in uso

- Profilo dei retailers

- Incidenza spazi vuoti

- Struttura fisica

- Qualita del luogo

ATCM-Association of Town & City Management, 1999

Salute della regione (Regional Health)
- Caratteri e dinamica della popolazione
- Occupazione

- Struttura produttiva

Progresso centro citta (City centre progress)
- Visite al centro citta

- Parcheggi

- Trasporto pubblico

- Crimine, sicurezza e protezione

- Varieta e offerta
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segue tab. 1

- Servizi pubblici

- Manutenzione e pulizia dei luoghi

- Strutture/servizi per bisogni speciali
- Attivita di Town centre management

Salute del centro citta (City centre health)

- Tasso di negozi vuoti

- Performance nel retail

- Vendite nel retail

Indicatori opzionali (Optional city specific indicators)
- Turismo

- Economia serale e notturna

John England, 2000

- Diversita di usi

- Rappresentanza retailers

- Proprieta vacanti

- Performance commerciale

- Flussi pedonali

- Accessibilita

- Opinioni e comportamento dei consumatori
- Sicurezza e protezione

- Qualita ambientale

BIS-Department for Business, Innovation and Skill, 2011

- Flussi pedonali

- Soddisfazione dei consumatori e dei commercianti
- Diversita

- Attivita economiche

GVA Grimley, 2011

- Uso dello spazio

- Potenziale di crescita e cambiamento
- Performance proprieta commerciali

- Incidenza di spazi vuoti

- Commercio e redditivita

- Flussi pedonali

- Turnover

- Accessibilita

- Qualita e mix dell’offerta retail

- Opinioni di residenti, consumatori e commercianti sul luogo
- Stato e dimensione dei punti vendita
- Sicurezza e crimine

- Qualita ambientale

Action for Market Towns, 2013

- Numero dei punti di vendita
- Composizione offerta comparision e convenience
- Attrattori chiave, presenza di catene commerciali
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- Numero di unita immobiliari vuote

- Numero di mercati e venditori

- Affitto negozi in zone A

- Rendimenti immobiliari

- Flussi pedonali

- Disponibilita di parcheggi e loro uso

- Indagine sulla fiducia delle imprese

- Indagine sugli utenti del luogo

- Indagine sulla provenienza dei consumatori

Coca-Stefaniak, 2013

Diversita e vitalita del luogo (Diversity and vitality of place)
- Offerta retail

- Offerta di attivita culturali e di svago

- Eventi

- Criminalita segnalata

- Mercati

Caratteri economici (Economic characterstics)
- Vendite retail

- Partenariato

- Charity shops

- Tasso di negozi vuoti

- Economia serale e notturna

Persone e flussi (People and footfall):
- Flussi pedonali

- Area di attrazione

- Accessibilita

- Parcheggi

- Spirito di comunita

Percezioni di consumatori e commercianti (Consumer and business perceptions)
- Fiducia delle imprese

- Soddisfazione dei visitatori

- Attrattivita

- Percezione crimine e sicurezza

DTCPT-Distressed Town Centre Property Taskforce, 2013

Retail

- Negozi vuoti

- Affitto negozi prime localizzazioni

- Fornitura al dettaglio

- Dominanza del centro/Position nella gerarchia commerciale
- Requisiti vendita al dettaglio

Caratteri popolazione (Population characteristics)

- Cambiamenti demografici nell’area di attrazione

- Beneficiari di assegni di disoccupazione nell’area di attrazione
- Quota lavoratori nel settore pubblico

- Quota popolazione occupata a tempo pieno
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Caratteri del centro (Centre characteristics)

- Destinazione turistica

- Piani per parchi commerciali/parchi della moda localizzati nel luogo

- Nuove strutture di vendita nell’area di attrazione (entro 15 minuti in auto)

Altri indicatori qualitativi (Others qualitative indicators)

- Attrattivita e atmosfera dei luoghi

- Costo dello spazio (affitti come proxy)

- Idoneita del patrimonio immobiliare

- Diversita (presenza di commercianti indipendenti, servizi, attivita di svago)

- Supporto istituzionale per il centro citta

- Struttura della proprieta (frammentazione proprieta immobiliari, centri commerciali...)
- Debito del centro commerciale

Fonte: rielaborazioni dell’autore sui documenti e gli studi citati

1997; Tomalin, 1997; Cox et al., 2000; Hogg et al., 2000; Ravenscroft, 2000;
Balsas, 2004; Hogg et al., 2007; Mitarai e Suebsuk, 2016; Guimaraes, 2017).
Per risolvere questi problemi si ¢ puntato sulla definizione piu rigorosa de-
gli indicatori e sulla loro gerarchizzazione: 1’atcm (1999), per esempio, ha
considerato un set di 60 indici suddivisi in categorie, identificando quelli
prioritari (Key performance indicators)+.

La ricerca URBED (1994), gia richiamata, ha individuato quattro principali
fattori che influenzano la performance dei centri citta: 1) attrazione (diversita
di usi, massa critica); 2) accessibilita (mobilita e reti); 3) amenities (sicu-
rezza, identita locale); 4) azione (capacita organizzative, resourcing). Ne ¢
derivato uno schema cd. delle “4A” di grande fortuna, che ha rappresentato
un agile riferimento per inquadrare le politiche a sostegno dei centri citta.
La stessa ricerca ha fornito, per ognuno dei fattori individuati, un elenco di
possibili azioni, facendo esplicito riferimento al programma us Main street
che dal 1977, con un approccio integrato, agisce su aspetti economici, fisici,
sociali e culturali per rivitalizzare 1 principali assi commerciali di citta statu-
nitensi medie e piccole.

La Grande recessione del 2008 ha riacceso 1’interesse per la misurazio-
ne delle performance dei centri citta. Cosi, a fianco degli indicatori ufficiali
introdotti negli anni Novanta, molti enti portatori di interessi variegati (pro-
prietari immobiliari, manager dei centri citta) hanno introdotto propri set di
indicatori (tab. 1).

Merita un’attenzione particolare lo studio legato al programma High
Street uk 2020, per la sua natura di ricerca aperta alle pratiche, ponte fra

4 Questi indicatori sono alternativi a quelli ufficiali.
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riflessioni teoriche e operativita concreta (Parker et al., 2017a, 2017b). 11
punto di partenza sta nel riconoscere come moltissimi fattori condizionino la
performance delle high streets: guardando alla letteratura internazionale, essi
sarebbero non meno di 201. Il confronto con un gruppo di esperti del settore
distributivo, facilitato dall’'uso del metodo Delphi, ha evidenziato come non
tutti questi fattori siano, in realta, controllabili dagli attori locali. E un pro-
blema di scala. Il controllo ¢ limitato ai fattori che agiscono alla micro-scala
(presenti nelle high streets stesse) e a una parte di quelli meso (concorrenza
fra format, area di attrazione, proprieta degli immobili). Ma gli attori locali
non hanno margini di manovra rispetto ai fattori macro (legati all’ambiente
politico, sociale, economico) e a quelli geografici (localizzazione).

Attraverso il confronto con gli esperti, si ¢ fatto ordine fra i 201 fatto-
ri individuati, classificandoli in base a due parametri: 1) la loro rilevanza
nell’influenzare la performance delle high streets; 2) il grado di controllo su
di essi esercitabile dalle high streets stesse (rete degli attori locali). Per 99
indicatori — gia definiti di scala micro e meso — i due descrittori assumono
valori altis; proprio in questo gruppo, vengono isolati 25 fattori prioritari per
le performance delle high streets (tab. 2). Viene proposta, inoltre, la strategia
delle “4R” (repositioning, reinventing, rebranding, restructuring): quattro
ambiti d’intervento per migliorare la competitivita delle strade commercia-
li (Ntounis e Kavaratzis, 2017; Millington e Ntounis, 2017; Peel e Parker,
2017; Theodoris et al., 2017). Una lista di semplici indicatori ¢ un quadro
chiaro delle strategie attivabili dovrebbero facilitare 1’azione degli attori lo-
cali. Non ci puo essere, tuttavia, un’unica soluzione al problema della ri-
generazione delle high streets in crisi, stante 1’estrema varieta di situazioni
locali (caratteri, dinamiche di trasformazione, risorse economiche, capacita
d’azione degli attori).

1.2. | problemi legati all’uso di indicatori

Il riferimento al caso inglese evidenzia due nodi problematici, relativi
all’uso di indici per valutare le performance delle high streets (e piu in ge-
nerale dei centri citta) e alla loro natura. Viviamo, ormai, in un’epoca di
indicatori; di fronte alla complessita dei problemi quotidiani, con la loro og-
gettivita, essi ci appaiono indispensabili per costruire percorsi decisionali
trasparenti, democratici, partecipati. Guardando all’esperienza inglese, risal-
ta la crescente complessita dei parametri usati per descrivere la performance
dei centri citta: indici non solo quantitativi ma anche qualitativi e, soprattut-
to, indici sempre piu attenti a restituire il comportamento dei consumatori,

5 In una scala a 5 punti Likert, il punteggio attribuito al primo descrittore ¢ superiore a 3,5
mentre quello relativo al secondo ¢ superiore a 2,5.
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Tab. 2 — I 25 fattori prioritari nelle performance delle strade commerciali identificati dal
Progetto High Street ux 2020

e Orari di vendita (orari di apertura, orari di shopping, economia serale e notturna)

o Aspetto dei luoghi (aspetto visivo, pulizia)

e Imprese commerciali (offerta imprese, rappresentanza imprese)

e Visione e strategia (leadership, collaborazione, strategie di sviluppo dell’area)

o Esperienza (qualita del servizio, soddisfazione dei visitatori, immagine del luogo,
famigliarita)

o Gestione (management del luogo, shopping centre management, TCM, place
management)

o Offerta (livello/qualita dei beni, assortimenti)

e Servizi (parcheggi, amenities, servizi generali)

e Magneti commerciali (presenza di anchor stores che connotano i luoghi e la loro
importanza)

o Partnership con enti locali (reti, partnership, leadership di comunita)

e Diversita (attrazione, gamma/qualita dei negozi, offerta extra-commerciale, mix
proprietari, diversita commercio, disponibilita di format diversi)

e Uso pedonale (pedonabilita, spazi pedonali/flussi, cross-shopping)

e Intrattenimento e tempo libero (offerta di attivita di intrattenimento e svago)

o Attrattivita del luogo

o Place assurance (atmosfera, BIDs, relazioni proprietari/affittuari, caratteri negozi)

o Accessibilita (convenienza, grado di accessibilita, trasporto pubblico)

o Place marketing (marketing, relazioni affittuari/manager, orientamento/flusso,
merchandising, offerte speciali)

o Offerta di beni comparision e convenience

o Spazio ricreativo (aree ricreative, spazi pubblici, spazi aperti)

e Barriere all’entrata (ostacoli all’ingresso delle imprese nel luogo)

o Catene commerciali e imprese indipendenti

o Sicurezza, criminalita (percezione livello di criminalita, compreso taccheggio)

o Abitabilita (multi/mono-funzionalita, connettivita, vivibilita)

o Adattabilita degli spazi (flessibilita, frammentazione, funzionalita, usi misti, design,
dimensioni negozi)

o Sviluppo del negozio (processo di costruzione, miglioramento, ristrutturazione del
negozio)

Fonte: Parket et al. (2017), con adattamenti

la loro percezione dei luoghi. Si tratta di un’evoluzione che si ricollega al
tentativo di cercare una sintesi fra business ¢ luoghi (Bennison et al., 2010),
per preservare la competitivita dei centri citta nell’arcipelago dei tanti poli
d’acquisto generatosi a seguito dello sviluppo della mobilita e del decentra-
mento demografico e produttivo, che hanno portato anche il commercio fuori
dalle aree urbane. L’atto di acquisto si carica di nuove valenze: non piu solo
il soddisfacimento di bisogni, ma il piacere di consumare, di socializzare e
di vivere esperienze gratificanti. Cio spinge a riservare una crescente atten-
zione all’attrattivita delle high streets, a quel complesso intreccio di elementi
materiali e immateriali che formano 1’esperienza d’acquisto. Il consumatore
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diventa primo attore nel teatro del consumo. Se in passato, forse, bastava
pedonalizzare un asse commerciale per aumentarne ’attrattivita, oggi non ¢
piu sufficiente. Occorre mettere al centro dell’azione i consumatori, partendo
dalla conoscenza approfondita delle loro pratiche d’uso degli spazi e della
percezione dei valori — materiali e simbolici — che formano ’atmosfera dei
luoghi e qualificano I’esperienza di consumo (Cachinho, 2014; Stocchi et al.,
2016). Inevitabile, dunque, introdurre indici qualitativi sempre piu raffinati
per valutare il posizionamento competitivo delle high streets, anche se la
raccolta dei dati necessari € complessa e costosa.

Riviezzo et al. (2009) mettono in evidenza come molti degli indicatori
utilizzati siano comunque supply-oriented, non in grado di restituire ade-
guatamente attitudini e percezioni dei consumatori. In questo quadro, viene
suggerito 1’'uso del metodo 1PA (Importance-performance Analysis) che, in
modo semplice e poco costoso, restituisce la percezione dei consumatori nei
confronti di quell’intreccio di elementi (materiali e immateriali) che formano
il valore dei luoghi. Con questionari ad hoc, si sondano le opinioni dei con-
sumatori rispetto alle condizioni ambientali, alla struttura degli spazi pubbli-
ci e al design dei negozi e ad altri fattori locali. Gli intervistati sono invitati
a graduare la rilevanza dei singoli aspetti e a dare un giudizio sul loro attuale
stato. In tal modo, possono essere identificate quelle che, agli occhi dei fre-
quentatori dei luoghi, sono le aree d’intervento critiche su cui occorre agire
(ovvero: fattori giudicati importanti, ma con attuale bassa performance).

Gli elementi ambientali che formano i servicescapes (Bitner, 1992) in-
fluenzano le pratiche d’acquisto e il successo dei luoghi. Questo punto di
vista, proprio del place marketing, ¢ simile a quello degli studiosi del fe-
nomeno urbano che spingono a vedere le strade non come banali canali di
traffico, ma come spazi sociali (Jacobs, 1969), come luoghi da abitare, acco-
glienti e coinvolgenti, stuzzicanti nei loro particolari: luoghi da ri-progettare
avendo in mente il lento incedere dei pedoni e le loro percezioni (Mehta,
2013; Carmona, 2015; Gehl, 2017). Sono questioni su cui insiste anche un
recente lavoro sulle Healthy high streets (PHE, 2018), attento alla qualita e
all’inclusivita degli spazi pubblicie.

I fattori alla base del successo delle strade commerciali, come ricordano
Jones et al. (2016), sono numerosi: ’accessibilita, il layout, il mix d’offerta
generato dalla concorrenza fra imprese e 1’attivismo delle politiche locali

N9

giocano un ruolo cruciale, ma non va sottovalutata la “qualita” dell’ambien-

¢ La healthy high street ¢ una «high street that incorporates aspects of the built envi-
ronment and its uses which have been shown to be health promoting, impact positively on
physical or mental health outcomes of local populations, and promote easy, inclusive access to
a wide range of users» (PHE, 2018, p. 11). I requisiti di una healthy high street sono i seguenti:
1) essere accessibile a tutti i membri della comunita; 2) avere un basso livello di inquinamen-
to; 3) essere facile da attraversare; 4) avere un mix d’offerta salutare, senza fenomeni di food
desert; 5) accrescere il benessere delle persone.
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te locale. Quest’ultima, peraltro, ¢ destinata ad accrescere il suo peso fra i
fattori di attrattivita delle high streets, come reazione allo sviluppo dell’e-
commerce (ci torneremo in seguito).

1.3. La multifunzionalita dei centri citta come orizzonte delle politiche
pubbliche

Un aspetto critico, legato all’uso degli indicatori, riguarda I’eccessiva fo-
calizzazione sul commercio, sulle sue problematiche e la sua gestione. Non
sono mancati, in passato, i richiami alla complessa natura dei centri citta
(URBED, 1994; Ravenscroft, 2000), ma la “metrica del commercio” ha vin-
to: di fatto, esso ha catalizzato le maggiori attenzioni, complice il peso dei
commercianti nell’arena pubblica. Anche la Portas Review (2011) privilegia
un’ottica “commercio-centrica”, trascurando come le high streets siano com-
plesse reti di attivita, frequentate per ragioni diverse, da popolazioni diverse,
con temporalita d’uso diverse. Solo negli ultimi anni si prendono le distanze
da questa visione riduttiva. C’¢ un forte accento sulla multifunzionalita dei
centri citta come carattere da valorizzare (Millington et al., 2015-2016). 11
brulichio del commercio ¢ solo uno dei fattori che contribuisce alla perfor-
mance dei luoghi e cio rende necessario introdurre indicatori sul grado di
multifunzionalita a scala locale.

Il riferimento alla multifunzionalita non &, in realta, privo di equivoci. Le
visioni a riguardo possono essere riduttive o ampie. A volte, lo sguardo cade
sulle attivita di svago e sui servizi piu strettamente legati al commercio, che
arricchiscono I’esperienza di consumo e che possono ri-occupare gli spazi
liberati dalle attivita di vendita. In altri casi, la multifunzionalita € intesa in
senso piu ampio, a comprendere la residenza e un vasto insieme di attivita
pubbliche e private che generano flussi captati dai punti vendita. In questa
seconda ottica, il commercio ¢ visto alla stregua di un’attivita secondaria
dei centri citta. La sua crisi si lega a un piu generale indebolimento dell’e-
conomia urbana, piuttosto che esserne la causa’. E stato dimostrato come
le citta piu capaci di trattenere residenze e, soprattutto, posti di lavoro nelle
aree centrali — contrastando le spinte al decentramento — abbiano conservato
una piu solida rete distributiva, nonostante lo shock della crisi economica del
2008 (Swinney e Sivaev, 2013; McGough e Thomas, 2014).

Il richiamo alla multifunzionalita pone nuove sfide alle politiche. Esse
dovrebbero essere, anzitutto, piu inclusive, non legate solo agli interessi dei
commercianti. Le reti della governance vanno allargate, a comprendere una
piu ampia platea di attori; devono dar voce alle comunita locali, ai proprietari
immobiliari, ai tanti soggetti (pubblici, privati, no-profit) che animano gli

7 Come sostiene invece la Portas Review (2011).
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spazi urbani centrali. Una visione integrata ¢ alla base del Tcm e delle tante
esperienze di centri commerciali naturali attivati in Italia e in altri paesi. Non
¢ comunque facile coinvolgere attori diversi e portare a sintesi interessi con-
trastanti, anche se cio € un passaggio cruciale per avviare quella pianificazio-
ne strategica che, per molti esperti, ¢ essenziale per la “rinascita” dei centri
citta (Coca-Stefaniak, 2013; Hospers, 2017; Peel e Parker, 2017). L’allarga-
mento della platea di attori ¢ utile anche per contrastare la frammentazione
delle proprieta immobiliari, una delle maggiori barriere alla rigenerazione
dei centri citta.

C’¢ inoltre un problema di scale. Come richiamato nelle pagine preceden-
ti, le politiche agiscono a scala locale (micro), ma i fattori che influenzano la
tenuta del commercio urbano sono attivi anche ad altre scale. L’allargamento
delle reti di attori, allora, ¢ importante per affrontare il problema della rivita-
lizzazione dei centri citta, dipendente dall’intreccio fra tanti fattori, ma anche
per una possibile retroazione sulle altre scale (meso e macro) che condizio-
nano le performance di questi luoghi.

Un’ulteriore sfida, infine, si gioca sul piano delle regole. Meno vincoli
favoriscono I’insediamento di nuove attivita nei centri citta. Norme urba-
nistiche piu flessibili facilitano i cambi di destinazione d’uso degli edifici e
quelle forme di occupazione temporanea degli spazi, che hanno ricadute po-
sitive sulla multifunzionalita e sul rapido adattamento alle esigenze del mer-
cato (Jackson e Watkins, 2011; Millington et al., 2015-2016; Talen ¢ Jeong,
2018). La flessibilita degli spazi € un requisito importante per fronteggiare la
concorrenza dell’e-commerce: lo vedremo nei prossimi paragrafi. Nel caso
dell’area milanese, indagato in questo lavoro, le diverse performance del
commercio nel polo centrale e nelle citta medie circostanti, sono riconduci-
bili anche a un sistema di norme vigenti nei centri storici assai diverso, pit
o meno liberista.

L’abbandono dell’ottica “commercio-centrica” nella gestione dei centri
citta e la valorizzazione della loro multifunzionalita si ritrova in molti paesi
europei, non solo in Inghilterra. In Francia, ad esempio, nel piu recente dibat-
tito sulla crisi del commercio urbano, che ha colpito duramente le citta me-
die, si insiste sulla necessita di pensare al commercio come parte di un ampio
ambiente socio-economico locale, che ne condiziona le traiettorie evolutive.
Cio0 ¢ alla base di un autorevole rapporto per il Governo francese redatto da
Duhamel et al. (2016), che riconduce la crisi della rete distributiva dei centri
storici delle citta medie a tre determinanti:

— la fragilita del tessuto socio-economico locale;

— le condizioni “ambientali” non favorevoli, indotte dalle politiche fiscali
locali, ma anche dal massiccio decentramento di servizi pubblici e altre
attivita che assicuravano flussi di utenti ai punti vendita;

— lo squilibrio nell’offerta commerciale fra aree centrali e periferiche.

Con I’ausilio di un’analisi multivariata, si dimostra come la crisi del com-
mercio nei centri storici delle citta medie sia dovuta, soprattutto, alla perdita
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di vitalita del sistema economico locale. Certo, le dinamiche interne al setto-
re distributivo pesano, ma la tenuta di quest’ultimo € ancor piu a repentaglio
laddove la competitivita del sistema economico locale, nel suo complesso,
¢ declinante. Partendo da quest’evidenza, ¢ stato avviato nel 2018 un pro-
gramma nazionale a sostegno delle citta medie (Action couer de ville) per
promuove un’azione di rinvigorimento del loro sistema socio-economico. I
commercianti sono fra gli artefici della vitalita dei centri citta, ma si ricono-
sce la necessita di un progetto di vasto respiro per il rilancio di queste aree,
di una strategia globale basata sull’ampio coinvolgimento di attori pubblici
e privati che lavorano su due interrogativi: quale posto per il centro citta
nell’armatura urbana? Quali funzioni esso deve svolgere?

Analogo approccio si ritrova anche fra gli esperti di marketing territoria-
le. Emblematico il manuale per il rilancio dei centri storici elaborato da Le-
stoux (2017), impostato su un’idea molto chiara: «le commerce ne fagonne
pas la ville, au mieux il accompagne ses évolutions» (p. 31). Il cuore della
citta deve essere rimesso al centro dell’azione pubblica, ma con un approc-
cio globale, olistico, trasversale. Non ci si pud occupare solo del destino del
commercio. E in gioco una centralita legata all’intersezione di quattro sfe-
re — economia, residenza, servizi, patrimonio — diversamente presenti nelle
singole realta, ma da governare congiuntamente. Lestoux elenca 40 azioni
possibili per la rivitalizzazione dei centri citta, insistendo sul mantenimento
della residenza e dei grandi attrattori di flussi (attivita pubbliche e private)
nelle aree urbane centrali®. In ogni caso, occorre partire da una strategia lo-
cale: i fattori che determinano la crisi dei centri citta sono sempre localmente
radicati. Il repertorio delle azioni di contrasto attivabili ha una valenza gene-
rale, ma poi occorre entrare nel “vespaio dei luoghi”. Anche in Italia, del re-
sto, una recente ricerca sulle condizioni demografiche, economiche, edilizie
e immobiliari dei centri storici® evidenzia, al di la del noto dualismo Nord/
Sud, una situazione caleidoscopica, che «riflette il carattere profondamente
individuale del [nostro] territorio» (ANCSA € CRESME, 2017, p. 25), con riper-
cussioni anche sulle dinamiche in atto nel sistema commerciale.

Non isolare troppo il commercio: esso risente di pit ampie dinamiche in
atto nel sistema socio-economico locale, a loro volta in relazione con forze
attive a diverse scale. Lo ribadiscono anche Hughes e Jackson (2015), in uno
studio di notevole interesse sui meccanismi alla base del fenomeno dei nego-
zi vuoti, che ha assunto grande visibilita con la crisi economica e I’avanzata
dell’e-commerce. Molteplici i fattori sottesi all’abbandono dei presidi com-
merciali e fra loro intrecciati (fig. 2). A partire dall’esame della letteratura sul
fenomeno dell’obsolescenza nella localizzazione delle attivita economiche,

8 Analoga posizione, per il caso italiano, ¢ espressa da Miani (2005) e Ferrucci (2013).
9 Sono considerati 109 centri storici di capoluoghi di provincia (172 Kmgq, 0,06% del
territorio nazionale).
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Fattori intrinseci
o Attributi fisici negozio:

e Trend popolazione
e Innovazione business

e Economia - dimensione
- locale - adattabilita
- nazionale - flessibilita
- globale - connessioni
e Domanda e offerta - servizi
- deterioramento

o Pianificaz. territoriale

Fattori di scala globale, nazionale, locale

v ~

v

| Utilizzatore Investitore Sviluppatore

Strutturale | Locale

Obsolescenza
ambientale

Obsolescenza
economica

Obsolescenza
funzionale

Obsolescenza
localizzativa

Fattori estrinseci
e Declino urbano

o Congestione

e Dotaz. infrastrutturale
inadeguata:

- trasporto pubblico

- trasporto privato

Criteri diagnostici
e Utente

(1) Costi < Guadagni
o Investitore

(2) Guadagno >= Target
o Investitore/Sviluppatore
(3) Valore uso attuale <
Valore uso alternativo
(4) Costi < tValore

Fig. 2 — Obsolescenza delle localizzazioni nel commercio al dettaglio
Fonte: Hughes e Jackson (2015), con adattamenti
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le autrici evidenziano tre dimensioni chiave del fenomeno, valide nello spe-

cifico caso del commercio:

— obsolescenza economica, legata al venir meno di bisogni prima soddisfat-
ti dai punti vendita, a causa dell’evoluzione dei modelli di consumo e/o di
politiche pubbliche che orientano gli investimenti verso certi siti a scapito
di altri;

— obsolescenza ambientale, legata a condizioni di contesto quali la scarsa
accessibilita, il degrado urbano, I’inquinamento e 1’insicurezza che ridu-
cono [attrattivita dei luoghi a vantaggio di localizzazioni con un ambien-
te migliore;

— obsolescenza funzionale, legata specificatamente alle celle edilizie, all’i-
nadeguatezza dei loro attributi (dimensione, impiantistica) a fronte delle
richieste del mercato.

Queste tre dimensioni coincidono con quelle gia identificate dal geografo
Berry (1963), in un celebre studio sul commercial blight a Chicago!c. Il me-
rito del lavoro di Hughes e Jackson sta nell’accurata definizione delle diverse
forme di obsolescenza a cui possono andare incontro gli spazi commerciali,
ma soprattutto nell’aver chiarito il gioco di forze sotteso al fenomeno dei
negozi vuoti. Il punto di partenza ¢ il mutamento delle condizioni (macro) di
mercato che si “scarica” localmente, a dar vita a una o piu forme di obsole-
scenza fra quelle elencate, generando una situazione nella quale I'uso dello
spazio per attivita di vendita non ¢ piu conveniente. In effetti, tutto ruota
attorno al vantaggio economico per gli attori in gioco. Venute meno certe
condizioni, si consolida — per tempi magari molto lunghi — il vuoto commer-
ciale (fig. 2). I policy makers dovrebbero essere consapevoli del meccani-
smo descritto. Politiche integrate a sostegno del commercio possono esse-
re d’aiuto nel limitare la chiusura dei negozi, ma occorre capire quale tipo
di obsolescenza puo essere effettivamente contrastato. Le autrici ricordano
come azioni molto popolari, quali la pedonalizzazione e il miglioramento
dell’arredo urbano di una strada, possano limitare 1’obsolescenza ambienta-
le, ma non essere sufficienti a fronte delle esigenze di spazio espresse dalle
imprese. Le norme urbanistiche, ad esempio, potrebbero ostacolare i cambi
di destinazione d’uso e ’accorpamento fra celle edilizie, inducendo forme di
obsolescenza funzionale. Il problema delle norme, piu volte richiamato nei
capitoli precedenti, compare anche qui.

Come si inserisce il caso italiano nel quadro finora delineato? Gia nel
corso degli anni Novanta si impose all’attenzione la necessita di politiche
integrate a sostegno del commercio dei centri citta, la cui vitalita cominciava
ad essere seriamente minacciata dalla diffusione di grandi strutture di vendita
in aree periferiche. Si sperimentarono piani di marketing urbano, nei quali il

10 Per la verita, Berry identifico un quarto fattore (physical blight), legato allo stato di con-
servazione dell’edificio ospitante il negozio: il degrado puo preludere a una ristrutturazione
che comporta la chiusura forzata dell’attivita commerciale.

83
Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797322



sostegno al commercio era parte di un piu ampio insieme di azioni integrate
per la rivitalizzazione economica e sociale dei centri storici (Gili et al., 1994;
Rossi, 1998). Per molti versi, si anticipd la questione della multifunzionalita
dei centri citta che in altri paesi, fino a tempi recenti, ¢ stata trascurata. Dopo
la liberalizzazione del commercio, avvenuta nel 1998, molte Regioni hanno
introdotto specifici piani integrati per la rivalorizzazione del commercio ur-
bano. Sono state stanziate molte risorse a tal fine — ivi compresi fondi europei
— con un occhio di riguardo per i centri minori, dove la rete distributiva € piu
fragile (Moras et al., 2004; iNpis, 2008; Danesi, 2009). Sul versante gestio-
nale, molte realta hanno costituito centri commerciali naturali e distretti del
commercio, ispirati a modelli stranieri, ma che a differenza di questi sono,
in genere, poco formalizzati e con reti di governance sbilanciate a favore
della protezione degli interessi dei commercianti (Zanderighi, 2004; INDIS,
2009; Paparelli e Del Duca, 2010; Martinelli e Balboni, 2011; Faravelli e
Clerici, 2013a). Un’importante differenza rispetto alla realta inglese riguar-
da lo scarso impiego di indicatori per valutare le performance del sistema
commerciale dei centri citta. Alcuni autori si soffermano sulla loro utilita
(Riviezzo e Napolitano, 2008; Riviezzo et al., 2009). La Regione Lombardia
ha previsto, nell’ambito dei bandi sui distretti del commercio, finanziamenti
per la costruzione di set di indicatori, ma il monitoraggio sistematico non ¢
pratica corrente (o comunque nota al pubblico).

2. E-commerce e adattamento degli spazi “fisici” del commercio

Le nuove tecnologie di comunicazione hanno favorito la crescente integra-
zione internazionale delle economie e hanno alterato significativamente le mo-
dalita di lavoro, I’organizzazione e le performance delle imprese, nonché molti
aspetti della vita quotidiana. Le citta diventano Smart e, grazie allo sviluppo
dell’e-commerce, anche le pratiche di acquisto si rinnovano profondamente.

Dopo la nascita negli Stati Uniti, nei primi anni Novanta del secolo scor-
so, di una miriade di imprese commerciali attive solo in internet (pure-pla-
yers), quasi tutte fallite con la bolla delle dot-com (esplosa nel 2001), I’e-
commerce ¢ diventata una realta piu consolidata, dominata da pochi grandi
soggetti ad operativita globale che hanno costretto gli operatori del commer-
cio “fisico” a rivedere le proprie strategie competitive. L’e-commerce ¢ un
canale distributivo che scardina le tradizionali logiche di organizzazione e
funzionamento del settore. Riduce i flussi di traffico verso i negozi, aumenta
la concorrenza e comprime i margini di profitto, al punto tale da costituire
una seria minaccia per la sopravvivenza di molte imprese (Wrigley et al.,
2002; Burt e Sparks, 2003; Doherty ¢ Ellis-Chadwick, 2010; Hagberg et al.,
2016). Favorisce inoltre la disintermediazione, ovvero il contatto diretto fra
produttori e consumatori, rendendo superfluo I’anello intermedio della distri-
buzione commerciale.
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Tab. 3 — E-commerce B2C nei principali paesi europei, 2014-2019

Paesi Vendite e-commerce (billion US$)! % su tot. vendite commercio al dettaglio
2014 2018 2019 (stima) 2014 2018 2019 (stima)
Regno Unito 86,81 132,28 143,19 13,0 18,1 19,3
Germania 55,21 82,58 87,54 6,5 9,4 9,9
Francia 38,34 53,23 56,69 5,1 6,9 7,3
Spagna 13,95 21,73 23,33 4,3 6,7 7,2
Italia 11,27 17,15 18,24 2,3 3,7 3,9

I Include prodotti o servizi ordinati via internet tramite qualsiasi dispositivo (device), indipen-
dentemente dal metodo di pagamento o di evasione degli ordini; non comprende biglietti per
viaggi ed eventi

Fonte: elaborazioni su dati eMarketer

La Grande recessione ha avuto ripercussioni negative sul trend dei consu-
mi, ciononostante, a livello mondiale, si ¢ registrata una significativa espan-
sione dell’e-commerce B2C, che si stima crescera fino a raggiungere un fat-
turato di 4,9 trilioni di dollari nel 202111, Le vendite online rappresentano,
tuttavia, una parte ancora modesta del totale, anche se per alcune merceolo-
gie le quote sono piu alte.

Il grado di penetrazione dell’e-commerce, inoltre, ¢ piuttosto variabile
fra paesi. Anche solo nel gruppo delle prime cinque economie dell’Europa
occidentale, il divario ¢ cospicuo (tab. 3). In testa il Regno Unito dove, nel
2018, le vendite online assorbono il 18,1% del fatturato complessivo nel
retail (con un’ipotesi di crescita al 2019 fino al 19,3%); in coda I’Italia, con
una quota del 3,7%, un valore pari a poco piu della meta di quello registrato
in Francia (6,9%) e Spagna (6,7%) ¢ a circa un terzo di quello della Germa-
nia (9,4%). Differenze cosi sensibili riflettono orientamenti culturali specifici
che condizionano le modalita d’acquisto nonché, piu in generale, una diver-
sa competitivita digitale. A questo proposito, ¢ utile considerare il Digital
Economy and Society Index (pEst), un indicatore composito!2 elaborato dalla
Commissione europea per valutare le performance nel digitale (fig. 3). La

11 Pari al 17,5% del totale retail; il fatturato al 2014 era di 1,3 trilioni di dollari (dati
eMarketer).

12 Si considerano 34 indicatori suddivisi in 5 famiglie: 1) connettivita; 2) capitale umano;
3) uso dei servizi internet; 4) integrazione delle tecnologie digitali; 5) servizi pubblici digitali.
Con le stesse finalita, 1’ International Telecommunication Union (1tu) ha elaborato 1I’rcT Deve-
lopment Index (1p1), considerando 11 indicatori suddivisi in 3 gruppi (rcT access, 1cT Use, 1cT
skill). Lo sviluppo della societa dell’informazione ¢ un obiettivo prioritario dell’UE ¢ I’ Agenda
digitale ¢ una delle iniziative piu importanti nel quadro delle politiche di coesione 2014-2020.
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Fig. 3 — pesr Index nei principali paesi ve-28, 2018 (val. max = 100)
Fonte: elaborazioni su dati EUROSTAT

posizione dell’Italia non € buona: nel 2018, I’indice ¢ sotto la media UE, tale
da relegare il paese quart’ultimo in graduatorial3. L’uso di internet, in Italia,
registra valori pit bassi rispetto alle maggiori economie UE (fig. 4). E ancora
modesta, inoltre, la quota di individui che, nell’arco di un anno, acquistano
beni e servizi via web: nel 2018 essa ¢ pari al 32,2%, contro una media UE del
57,5%!4. Ovviamente, i giovani sono piu propensi agli acquisti online, ma in
Italia la quota ¢ piu bassa rispetto a quella di altri paesi.

Comunque, anche in Italia, la crescita dell’e-commerce ¢ destinata ad
avere un impatto rilevante. In altre realta il dibattito sul tema ¢ gia piuttosto
avanzato. La diffusione dei big-box ha rivoluzionato 1’assetto della rete di-
stributiva e I’e-commerce fara altrettanto, decretando 1’obsolescenza (econo-
mica e funzionale) di molti negozi. Nel Regno Unito, dove la penetrazione
del commercio online ¢ fra le piu alte al mondo, esso ¢ ritenuto uno dei fattori
piu importanti nella recente crisi e trasformazione delle high streets (Single-
ton et al., 2016). Non sono immuni neppure i centri commerciali, finora vin-
centi nella competizione con le polarita dei centri storici (Zhang et al., 2016).
11 fenomeno dei negozi vuoti, gia manifestatosi con la diffusione dei big-box
a corona delle citta, verra accelerato dallo sviluppo dell’e-commerce ed ¢
destinato ad essere uno dei problemi piu rilevanti per le politiche pubbliche
(Tamini e Zanderighi, 2017).

13 Prima di Bulgaria, Grecia e Romania.
14 Un dato peggiore riguarda Grecia (32,1%), Cipro (31,9%), Croazia (28,8%), Bulgaria
(17,7%) e Romania (16,1%).
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2.1. | fattori che favoriscono e ostacolano lo sviluppo dell’e-commerce

Numerosi fattori concorrono al successo dell’e-commerce. Le imprese
possono accedere a un mercato potenzialmente mondiale, ampliando i propri
assortimenti, che non risentono piu dei vincoli derivanti dallo stoccaggio dei
prodotti nei “piccoli spazi” dei tradizionali negozi. I consumatori sono attratti
dal vantaggio della convenienza, legata alla comodita degli acquisti, alla loro
flessibilita di orario (24 ore/7 giorni) e al time-saving. Le piattaforme com-
merciali consentono la comparazione fra un’ampia gamma di prodotti, con
la possibilita di ottenere, per ognuno di essi, dettagliate informazioni. Sono
spesso disponibili le opinioni di chi ha gia effettuato acquisti, un prezioso
aiuto in piu per la scelta. Il canale del commercio online €, inoltre, molto
competitivo sul versante dei prezzi, grazie ai minori costi operativi sostenuti
dalle imprese internettiane e alla piu agile politica di pricing (Fornari, 2018).

Alcuni problemi limitano pero lo sviluppo dell’e-commerce e consento-
no ai negozi fisici (brick and mortar) di conservare un vantaggio competitivo
(Nelson e Leon, 2012). C’¢, anzitutto, il vincolo della distanza temporale fra
il momento dell’acquisto del prodotto con un click e quello del suo consumo
effettivo. Questo genera forti pressioni sulla logistica. C’¢ una “guerra dell’ul-
timo chilometro” per accorciare i tempi di consegna dei prodotti ordinati, che
si riverbera sulle condizioni lavorative nel comparto logistico, ma anche sulla
sua organizzazione spaziale, con la crescente tendenza a spostare i magazzini
in aree urbane (come ha fatto, ad esempio, Amazon a New York: Wulff, 2018).

La pianificazione territoriale, tesa a perseguire un modello di sviluppo
sostenibile, potrebbe agire come ulteriore vincolo alla crescita sproporziona-
ta dell’e-commerce, che genera impatti negativi: un forte consumo di suolo,
legato alla necessita di ampi spazi per magazzini, nonché un aumento dei li-
velli di traffico e inquinamento, a causa della moltiplicazione dei furgoni per
le consegne a domicilio. Un ulteriore problema riguarda I’uso e la sicurezza
dei mezzi di pagamento elettronici. In Italia, in particolare, essi sono ancora
poco usati e la circolazione del denaro contante resta alta, anche a causa di
una florida economia sommersa di cui sfuggono le reali dimensioni.

Va altresi considerata I’esperenzialita connessa alle pratiche di consumo,
importante soprattutto per i beni edonistici, che vengono preferibilmente ac-
quistati presso i negozi fisici. Il canale virtuale attiva solo una parte dei cin-
que sensi, ¢ piu sterile e piu adatto ad acquisti di tipo funzionale, nei quali i
prodotti sono standardizzati o facilmente confrontabili nei loro caratteri, con
il prezzo variabile chiave per la decisione d’acquisto (Kacen et al., 2013).
Nel grocery, i fatturati attraverso il canale online sono in crescita, ma rappre-
sentano una quota modesta del totale!s: cio si giustifica con la necessita di ac-

15 Prendendo a riferimento gli Stati Uniti, nel 2018, la quota dei beni alimentari sul totale
delle vendite online ¢ pari al 2,5% (dati eMarketer).
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quisti frequenti e con I’importanza dell’esperienza fisica per sondare la qualita
dei prodotti. Frequentare un negozio ¢ si dispendioso in termini di tempo, ma
gratificante: arricchisce I’esperienza d’acquisto e, come in altri campi, facilita
lo scambio di informazioni tacite, face-to-face, utili per apprezzare i prodotti
e la loro qualita.

L’introduzione di un’adeguata tassazione sulle transazioni online potrebbe
ribilanciare i rapporti competitivi fra le imprese commerciali attive solo sul
web e le altre, che devono sostenere costi d’esercizio piu elevati. Va conside-
rata, infine, la crescente centralita che i servizi offerti alla clientela assumono
nella competizione fra imprese. La politica dei prezzi minimi, alla quale ¢ fa-
vorevole una parte del mondo della produzione, benché non facile da attuare,
salvaguarderebbe i profitti dei produttori e dei commercianti, preludendo a una
competizione piu centrata sulla qualita e varieta dei servizi offerti, indubbio
punto di forza dei negozi fisici.

Gli aspetti finora richiamati evidenziano come il commercio virtuale e quello
fisico non siano fra loro alternativi. Ognuno ha i propri punti di forza. Mentre il
primo € competitivo rispetto allo shopping convenzionale e ai prezzi, il secondo
fa leva sulla qualita, sull’esperenzialita e sui servizi offerti (Zhang et al., 2016).

2.2. Complementarieta o sostituzione rispetto ai negozi tradizionali?

Il commercio online ¢ destinato a rimpiazzare quello offfine? Fino a che
punto il primo erodera gli spazi del secondo? Come cambieranno i paesaggi
urbani se verra meno la vivacita dei negozi? Non ¢ facile rispondere. Mol-
to dipende dalla natura dei beni e dai comportamenti dei consumatori, a loro
volta influenzati da diverse variabili quali eta, reddito, livello di istruzione e
abilita digitali (Kacen et al., 2013). Conta anche la localizzazione geografi-
ca e la disponibilita di una veloce e stabile connessione a internet. Indubbia-
mente, grazie al web, le pratiche di acquisto si sono modificate nella durata,
negli scopi, nella frequenza. La situazione che si ¢ determinata, in quest’ul-
timo ventennio di rapida crescita dell’e-commerce, ¢ un misto di rapporti di
sostituzione e di complementarieta fra il commercio virtuale e quello fisico
(Weltevreden, 2007). Per loro natura, alcuni prodotti, piu di altri, si prestano
ad essere vantaggiosamente acquistati nei negozi virtuali, che potrebbero per-
tanto rimpiazzare quelli fisici. La penetrazione dell’e-commerce ¢ maggiore
per i beni facilmente digitalizzabili (libri, musica, video) e per quelli sogget-
ti a comparazione di prezzo come elettrodomestici, elettronica, arredamento,
alcuni beni di abbigliamento e accessori. Weltevreden (2007) ritiene tuttavia
possibile una complementarieta fra commercio online e offline, che si genera
attraverso due forme d’interazione: 1) aumento (enhancement); 2) efficienza
operativa (efficiency).

Nel primo caso, I’e-commerce facilita o influenza gli acquisti presso i ne-
gozi fisici: pubblicita e coupon legati a un acquisto online, ad esempio, sono
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stimoli in tal senso. Spesso si cercano in internet informazioni sui prodotti,
che poi vengono acquistati presso i negozi (webrooming). Esiste anche la
pratica contraria (Showrooming): visitare un punto vendita e poi acquistare
online, a caccia del prezzo migliore. La diffusione del m-commerce e la pre-
senza di chioschi digitali nei negozi consentono di effettuare direttamente al
loro interno gli acquisti online.

La seconda forma d’interazione, basata sull’efficienza operativa, si da
quando il canale virtuale ¢ completato da quello fisico. E il caso di prodotti
comprati online e ritirati presso un negozio fisico (click and collect), solu-
zione che da molti vantaggi: chi acquista pud optare per pagamenti sicuri in
negozio, chi vende puo risparmiare sulla spedizione dei prodotti a domicilio.

Il mercato dell’e-commerce ¢ dominato da pochi grandi operatori attivi
solo in internet (Amazon, Alibaba, Zalando, ecc.); molte imprese “tradizio-
nali” tuttavia, hanno optato per la multicanalita, affiancando alla propria rete
di neg021 le vendite online. Questo modello ibrido (click and mortar) sfrutta
proprio la complementarleta fra il canale virtuale e quello fisico. E una buona
soluzione per risolvere i problemi legati alla movimentazione dei prodotti
(consegna, resi) e per mantenere alta, nel mercato immobiliare, la domanda
di spazi per negozi. Piu in dettaglio, la multicanalita da alle imprese una serie
di Vantaggl (Fornari, 2018):

consente ’estensione dei confini territoriali del proprio business, con

I’acquisto di nuovi clienti e I’ampliamento dell’area di influenza dell’in-

segna e della sua reputazione oltre i mercati presidiati:

— aumenta 1 volumi delle vendite, diversificando 1 rischi e rafforzando il
posizionamento rispetto ai concorrenti, nonché il potere di contrattazione
nei confronti dei produttori;

— rafforza i legami con i clienti, grazie all’accesso diretto ai dati che ne
tracciano il comportamento durante gli acquisti online.

Il modello multicanale puo essere strutturato in diversi modi: come click
and collect, click delivery o un mix fra i due. Cio ha implicazioni geografi-
che, poco indagate, ma non meno importanti degli aspetti tecnici, gestionali e
di marketing, al centro dell’attenzione. C’¢ una spazialita della multicanalita
che assume forme diverse, a seconda di come venga gestito il rapporto fra
disintermediazione e re-intermediazione (Currah, 2002). I risvolti geogra-
fici sono chiari anche negli studi che dimostrano come 1’adozione del mo-
dello multicanale sia un processo evolutivo, che coinvolge citta e territori
con intensita diverse (Farag et al., 2006; Weltevreden e Otzema, 2006). La
multicanalita non ¢ comunque alla portata di tutte le imprese. Solo quelle
di maggiori dimensioni hanno le capacita finanziarie e gestionali indispen-
sabili per sviluppare una strategia multicanale. Le piccole imprese, specie
se indipendenti, non riescono ad affrontare i costi di entrambi i canali (cost
of duality: Doherty et al., 1999): gia fiaccate da una limitata efficienza, con
I’ascesa dell’e-commerce rischiano un’ulteriore erosione della loro capacita
competitiva.
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2.3. Meno spazi per il commercio “fisico”

Come I’affermazione dell’e-commerce influenza la domanda di spazi per
i negozi? Alcuni studi dei primi anni Duemila, sulla realta inglese e statuni-
tense, propesero per un impatto circoscritto — per lo meno nel breve periodo
— ed evidenziarono due trend rilevanti per il mercato immobiliare: 1) 1’au-
mento del gap fra localizzazioni centrali e secondarie; 2) la crescita della do-
manda di spazi per magazzini (Dixon e Marston, 2002; Worzala et al., 2002).
Piu pessimista Baen (2000), che prospetto la drastica impennata del numero
di negozi vuoti. Winograd et al. (2000), pur condividendo questa visione,
ammisero la possibilita di un impatto differenziato: il crollo della domanda
di spazi per negozi si manifesterebbe solo nel caso in cui la localizzazione
fisica non assicuri un vantaggio competitivo, nonché per i beni che possono
essere acquistati convenientemente online.

Il comportamento dei consumatori, il loro ricorrere al canale virtuale
come sostituto o complementare del canale fisico, influenza la domanda di
superfici a uso commerciale. Rispetto al caso olandese, Weltevreden (2007)
documenta come gli e-shoppers, nel breve periodo, non abbiano ridotto le
visite ai negozi del centro citta, ma semmai la loro durata; la situazione po-
trebbe pero mutare nel lungo periodo, inducendo lo sfoltimento della rete dei
punti vendita.

Siamo ancora lontani da uno scenario nel quale I’e-commerce prende il
sopravvento, decretando la fine dei negozi fisici. Per ora, gli effetti distrutti-
vi hanno riguardato il piu diretto concorrente (vendite per corrispondenza),
mentre la compromissione della rete dei negozi fisici ¢ stata parziale. Tutta-
via, lo sviluppo del commercio online ¢ destinato, quantomeno, a produrre
una razionalizzazione dei negozi, sia nelle high streets, sia nei centri com-
merciali. Questo processo ricalca quanto gia avvenuto per sportelli bancari e
agenzie di viaggio, molto sensibili all’innovazione tecnologica e che hanno
perso spazi nella citta contemporanea.

La chiusura dei punti vendita non ¢ comunque inevitabile. Ci sono impre-
se click and mortar che, pur investendo molto nel virtuale, hanno ristrutturato
i propri negozi storici e ne hanno aperti molti altri come showcase: una scelta
giustificata dal fatto che la penetrazione dell’e-commerce in un territorio au-
menta considerevolmente a seguito dell’apertura di un presidio fisico. Esso
resta il mezzo migliore per far conoscere 1’impresa e per fidelizzare i clienti
(Jones e Livingstone, 2015). Si conferma in cid come il commercio fisico
e quello virtuale possano essere alleati, fra loro complementari. Altrettanto
significativa a riguardo la recente tendenza delle imprese nate come pure-
players ad aprire negozi nelle principali citta. Amazon fa scuola: ha aperto
diverse librerie a New York, ha sperimentato un innovativo format (Amazon
g0), ha acquistato Whole foods, una catena statunitense di 270 supermercati.
I canali di vendita virtuale e fisico tendono a convergere, ad integrarsi sem-
pre piu strettamente. La multicanalita diventa omnicanalita. Jongen (2018)

91
Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797322



vede in questa tendenza la fine dello shopping online e I’inizio di una nuova
era, nella quale fisico e virtuale si fondono in un’unica esperienza onlife (te-
mine coniato dal filosofo Luciano Floridi).

2.4. Diversi spazi per il commercio “fisico” e sfide per le politiche

pubbliche

Al di 1a di un’esatta quantificazione, molti studi ritengono inevitabile un
aumento del tasso dei negozi vuoti, a seguito della Grande recessione e dello
sviluppo dell’e-commerce (pTcpT, 2013; Zhang et al., 2016). Ma I’effetto
non ¢ solo questo. Ricorrendo alla terminologia di Hughes e Jackson (2015),
c’¢ un’obsolescenza economica, ma anche funzionale dei negozi che va af-
frontata. Mentre 1’e-commerce avanza, si genera una domanda di spazi per
punti vendita con caratteri diversi dal passato. Nelle nostre citta, a fronte di
consumi pill 0 meno stazionari, ¢’¢ troppo spazio per le attivita commerciali
ma, soprattutto, esso € poco adatto alle esigenze delle imprese. Esse stanno
modificando le proprie strategie d’investimento: dal principio ““bigger and
more”, al principio “smaller and fewer”. Lo illustra bene il caso statuniten-
se, dove i nuovi format creati dalle maggiori catene distributive sono piu
piccoli di quelli precedenti (Nelson e Symes, 2009; Nelson e Leon, 2012).
La crisi economica e ’accresciuta concorrenza spingono le imprese ad au-
mentare la produttivita dei negozi, piuttosto che a perseguire il solo incre-
mento delle vendite. Le pressioni per ridurre i costi operativi sono forti. Lo
spazio occupato (in virtu della sua dimensione e localizzazione) genera costi
rilevanti per le imprese, sui quali si puo agire piu facilmente rispetto ad altri
fattori poco comprimibili (costo del lavoro, tasse locali). Cosi, viene meno la
spinta all’aumento della dimensione dei negozi che si era manifestata fino ai
primi anni Duemila. Si impone la nuova strategia “smaller and fewer” che
poggia su cinque opzioni chiave (Nelson e Leon, 2012):

— razionalizzazione della rete distributiva, con la chiusura dei negozi poco
redditizi o posti in mercati secondari e con la riduzione della dimensione
media delle nuove strutture, al fine di comprimere i costi operativi;

— localizzazione preferenziale nei mercati urbani e nelle grandi citta, per
intercettare flussi stabili nell’arco della settimana (rispetto a quelli piu
discontinui dei centri commerciali) e una domanda di alto profilo legata a
redditi elevati; la prossimita ai clienti, con 1’uso di format piccoli, ¢ una
valida opzione anche a fronte dell’orientamento convenience dei consu-
matori;

— apertura di flagship stores e di pop-up nelle principali strade commerciali,
al fine di consolidare la reputazione del marchio e di incrementare le ven-
dite;

— creazione di multi-brand stores, basati sulla concentrazione “sotto lo stes-
so tetto” di insegne appartenenti al medesimo gruppo distributivo, per
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aumentare le vendite sfruttando le sinergie fra diversi marchi e suddivi-

dendo I’onere della rendita urbana;

— creazione di shop-in-shop, sulla falsariga del modello dei grandi magaz-
zini che mettono a disposizione spazi per diverse imprese; anche in que-
sto caso, si sfruttano flussi incrociati comprimendo i costi d’uso dello
spazio; la localizzazione nel cuore delle maggiori aree urbane amplifica la
visibilita dell’impresa, anche se le superfici a disposizione sono di piccola
taglia.

L’adozione di un modello di vendita multicanale rende necessaria la ri-
progettazione degli spazi dei negozi per rispondere a molteplici esigenze:
gestire in modo efficiente il ritiro dei prodotti ordinati via web dai clien-
ti, stimolare possibili ulteriori acquisti, esaltare — anche con 1’ausilio delle
nuove tecnologie — la dimensione esperenziale dei luoghi. Piu in generale,
I’e-commerce induce una crescente domanda di nuovi spazi: secure lockers,
collection points, pick-up stations, delivery points, sono tutte nuove presenze
nel paesaggio del consumo contemporaneo con forme, logiche e geografie
ancora tutte da esplorare (Cullinane, 2009; Deprez e Vidal, 2016).

Per quanto riguarda 1’assetto spaziale della rete distributiva, lo scenario
piu probabile ¢ una crescente polarizzazione che vede i grandi centri com-
merciali e le high streets delle maggiori citta — crocevia di intensi traffici e
moltiplicatori di visibilita — rafforzarsi a scapito delle altre localizzazioni. I
centri focalizzati sul grocery e sui servizi alla persona, grazie al vantaggio
della prossimita ai clienti, dovrebbero conservare una certa vitalita, mentre
le localizzazioni secondarie sono destinate ad indebolirsi, con un aumento
significativo dei negozi vuoti (Rallet, 2001; Allport, 2005; Nelson e Leon,
2012; prcper, 2013).

Alla crescente polarizzazione spaziale, si accompagna il dualismo sempre
piu marcato nell’offerta: da un lato il segmento discount, estremamente com-
petitivo sul prezzo, dall’altro il segmento luxury, che fa leva sulla distintivita
dei prodotti, sulla loro qualita e sui servizi offerti. Chi sta nel mezzo ¢ in seria
difficolta.

L’impatto del commercio online ¢ differenziato a seconda della natura dei
beni e del profilo degli individui (eta, reddito), ma ¢ anche discontinuo nello
spazio. La geografia dell’uso dell’e-commerce segue, in genere, un modello
centro/periferia, coerente con 1’innovation-diffusion hypotesis (Anderson et
al., 2003).

In base a cio, le pratiche di e-shopping si radicano prima in ambienti
urbani, dove c’¢ una maggior propensione a sperimentare le innovazioni,
per diffondersi poi verso le aree periferiche (dove comunque restano meno
adottate). In effetti, i dati aggregati a scala nazionale evidenziano una mag-
gior quota di individui che comprano online nelle aree piu densamente urba-
nizzate (fig. 4b). Lo studio di Beckers et al. (2018) da un’ulteriore conferma,
con una lettura di notevole dettaglio territoriale (scala comunale) dell’uso
dell’e-commerce in Belgio.
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E diversa inoltre la geografia della resistenza all’e-commerce. Fin dai
primi anni Duemila, si rilevo come le piccole citta e le aree rurali, che piu
avevano patito gli effetti negativi della diffusione dei centri commerciali,
con la chiusura di molti negozi, fossero piu in sofferenza anche a fronte dello
sviluppo dell’e-commerce (Gillespie et al., 2000; Dixon ¢ Marston, 2002;
Dixon et al., 2005; Weltevreden e Van Rietbergen, 2007). Pit immuni le
grandi citta, specie se ben accessibili e attrattive agli occhi dei consumatori
per la varieta dell’offerta (anche nelle funzioni di servizio e svago) e la qua-
lita degli spazi pubblici (Weltevreden e Van Rietbergen, 2007; Sigleton et
al., 2016).

I contraccolpi dello sviluppo dell’e-commerce sono piu forti per le citta
medie e piccole, a causa della loro limitata varieta, della presenza di spazi
non adeguati alle nuove strategie competitive delle imprese e di norme che,
spesso, ostacolano 1’adattamento e il riuso delle superfici di vendita.

In uno scenario che vede 1’e-commerce accrescere di anno in anno le pro-
prie quote di mercato, fino a minacciare la sopravvivenza delle high streets,
¢ importante sostenere 1’attrattivita di queste ultime con azioni che si dispie-
gano su tre grandi fronti (Deloitte, 2013; pTcpt, 2013; Wulff, 2018):

la digitalizzazione delle high streets, con 1’i 1mp1ego delle nuove tecnolo-

gie per promuovere |’offerta e migliorare I’esperienza di consumo;

— il potenziamento della multifunzionalita (al di 1a del commercio) e la di-
latazione delle temporalita d’uso degli spazi;

— il miglioramento dell’accessibilita e dell’atmosfera dei luoghi affinché,
attraverso un mix di fattori materiali e immateriali, si vendano esperienze

e non solo beni.

Un ulteriore campo d’azione riguarda il controllo del trend della rendita
urbana, per proteggere le merceologie piu sensibili alla concorrenza dell’e-
commerce, nonché per favorire la permanenza di imprese indipendenti e ne-
gozi storici, cosi importanti per la varieta dell’offerta e I’identita dei luoghi
(Weltevreden e Van Rletbergen 2007; Mehta, 2011; Clerici, 2017a). E ne-
cessaria, inoltre, una maggior ﬂess1b111ta nelle regole urbanistiche per favo-
rire un rapido adattamento degli spazi e degli usi alle esigenze del mercato.
Tutto cio si ripercuote sulle politiche, sia in termini di orizzonti da praticare
(non solo il breve periodo, ma anche il lungo periodo, con un approccio
strategico), sia in termini di attori da coinvolgere (ben al di la della sfera del
commercio).

L’e-commerce non ha ancora generato quella fine dello spazio fisico pre-
conizzata, fra gli altri, da Cairncross (2001), ma ha certamente prodotto una
sua ridefinizione. Va tenuto presente, inoltre, che si tratta solo di uno dei
fattori che, congiuntamente ad altre forze economiche, sociali e politiche, ri-
modellano i paesaggi del commercio (Weltevreden e Van Rietbergen, 2007).
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3. Costruire sistemi commerciali resilienti
3.1. Resilienza, una “parola magica” dai molteplici significati

Negli anni recenti, il problema della trasformazione del sistema commer-
ciale di un luogo e delle sue performance ¢ stato affrontato assumendo il
paradigma della resilienza, in particolare il concetto di adaptive resilience
(Simmie e Martin, 2010; Martin, 2012), che ha ispirato un’ampia mole di
studi regionali. In linea generale, la resilienza puo essere definita come la
capacita di sistemi di varia natura di reagire a shock improvvisi o a forze
che esplicano la loro azione logorante nel medio-lungo periodo (slow burns,
slow-moving crises: Pendall et al., 2010). Il termine resilienza & diventato
molto popolare nel dibattito accademico e politico recente, benché i suoi
contorni siano indefiniti: ¢ un concetto fuzzy, malleabile, che allude a tante
cose diverse per persone diverse (Rogers, 2017). Probabilmente, deve pro-
prio a cio il suo successo, come del resto ¢ accaduto per altre “parole magi-
che” ad ampia estensione semantica, quali policentrismo, sviluppo locale,
sostenibilita. Secondo Swanstrom (2008), la resilienza ¢ piu di una metafora,
ma meno di una teoria; in altri termini, € un’utile cornice concettuale.

Le definizioni di resilienza variano a seconda dei campi disciplinari; spes-
so, anche al loro interno, i ricercatori usano il termine con sfumature diverse.
Ci0 accentua la confusione. Possono essere tuttavia identificati tre principali
approcci alla resilienza — ingegneristico, ecologico e adattivo — di cui i primi
due piu consolidati.

Nelle scienze fisiche e nell’ingegneria, gia nel corso dell’Ottocento, si
parlo di resilienza per designare, in base all’etimologia del termine (dal la-
tino resilire, saltare all’indietro, rimbalzare), la capacita di un sistema che si
trova in un certo stato di equilibrio di ritornare in tale stato, cessata 1’azione
di una forza deformante o di uno shock improvviso. In quest’accezione, la
resilienza ¢ data dalla velocita di ripristino dell’originaria configurazione.
Piu il sistema ¢ elastico, piu breve ¢ il tempo di recupero del proprio stato di
equilibrio, maggiore ¢ la resilienza. Applicando cio allo studio di un siste-
ma economico regionale alle prese, ad esempio, con uno shock che deprime
I’occupazione, la situazione ¢ illustrata nella fig. Sa.

Una diversa definizione ¢ stata proposta nel campo delle scienze naturali
e in particolare dell’ecologia. Holling (1973) ammette la possibilita che un
ecosistema possa avere stati di equilibrio multipli. In questa situazione, la re-
silienza si identifica con I’ampiezza dello shock che puo essere assorbito dal
sistema, prima che esso si destabilizzi e raggiunga un equilibrio diverso da
quello iniziale. Si introducono due nuovi elementi di attenzione: la rilevanza
dello shock e la reattivita del sistema, ovvero la sua capacita di evolvere ver-
so nuovi assetti. Questo approccio ¢ molto fertile anche per le scienze socia-
li, benché sussistano parecchie differenze fra ecosistemi e comunita umane
(Adger, 2000). Non conta la stabilita — come nella visione ingegneristica
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Resilienza “ingegneristica” o “rimbalzo”
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Fig. 5 — Resilienza economica regionale: approccio ingegneristico ed ecologico
Fonte: Martin (2012), con adattamenti

—ma la capacita di variare forma, funzione, posizione, insomma la capacita
di evolvere verso nuove configurazioni. Considerando un sistema economico
regionale, la situazione ¢ quella illustrata nelle figg. Sb-e.

Assume rilevanza, nell’approccio ecologico, il concetto di isteresi, ov-
vero la “memoria” del percorso di sviluppo seguito prima dell’intervento di
un’azione di disturbo. La resilienza del sistema ¢ definita dal confronto fra lo
stato precedente ¢ quello successivo lo shock. Se dopo uno shock recessivo
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la regione si assesta su un livello (ad esempio di occupazione) inferiore al
passato e cresce a tassi uguali o piu bassi di quelli registrati nella fase prece-
dente, si ¢ in presenza di una bassa resilienza e di un’isteresi negativa (figg.
5b-c). E pero possibile una ripresa e una crescita a tassi cosi elevati da porta-
re il sistema in una posizione migliore di quella pre-shock: in questo secondo
caso, si ha un’alta resilienza e un’isteresi positiva (figg. 5d-e).

Ai due approcci consolidati — ingegneristico ed ecologico — Martin (2012)
ne affianca un terzo, introducendo il concetto di adaptive resilience, ritenuto
molto utile nel campo degli studi regionali. Ricollegandosi alla teoria dei
sistemi complessi e all’evolutionary economy, si supera il riferimento all’e-
quilibrio (unico o multiplo), alla base degli altri approcci. Si assume che un
sistema riconfiguri incessantemente la propria struttura in reazione a stress
destabilizzanti di vario tipo: per anticiparli e attutirne gli impatti, ma anche
per trarne vantaggio, per innovare le proprie strategie e spostarsi su una nuo-
va traiettoria evolutiva: «resilience is not some unchanging characteristic:
rather, it may evolve — increasing or decreasing — depending on the nature
and direction of a region’s development path. It is the changing ability of a
regional economy — its firms, workers, and institutions — to adapt over time
that embues that economy whith the resilience to minimize its vulnerability
to and ability to recover successfully from shocks» (Martin, 2018, p. 844,
corsivo in originale).

Piu che un carattere dato, la resilienza ¢ una proprieta evolutiva. Pit che
una tensione verso uno stato di equilibrio, la resilienza € un processo dina-
mico, che si gioca fra adattamento (adaption) e adattabilita (adaptability),
ovvero fra la capacita di cambiare entro un dato modello di sviluppo e la
capacita di aprirsi a nuovi sentieri di sviluppo, affrontando anche la schum-
peteriana distruzione creativa (Pike et al., 2010). In questa prospettiva, la re-
silienza di un sistema regionale ¢ misurata da quattro fattori (Martin, 2012):
— la capacita di rinnovamento, in direzione di nuovi percorsi di sviluppo

(renewal);

— l’adattamento della struttura a fronte di stress destabilizzanti (reorienta-
tion);

— larapidita di ripresa dallo shock (recovery);

— il grado di sensibilita e resistenza allo shock (resistance).

La Grande recessione ha stimolato molte analisi sulla resilienza di paesi,
regioni e citta. La comparazione di tali studi mostra come, fra geografi ed
economisti, il concetto di resilienza venga declinato in modi diversi e come,
nella sua misurazione, si privilegino alcuni dei fattori fra quelli sopra richia-
mati (Modica e Reggiani, 2015; Evenhuis, 2017; Frohlich e Hassink, 2018;
Martin, 2018). Rispetto al caso italiano, va ricordato il lavoro di Faggian et al.
(2018) che si richiama espressamente all’impianto concettuale dell’adaptive
resilience per indagare gli effetti della crisi del 2008-2009 sull’occupazione
dei sistemi locali del lavoro, ma che utilizza solo indicatori di resistenza e
ripresa. Di grande interesse anche il lavoro di Lazzeroni (2016), focalizzato
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sulle dinamiche evolutive di lungo corso di piccole citta francesi e italiane,
investite dalla crisi di grandi impianti industriali. In questo caso, 1’attenzione
ricade sulla capacita di rigenerazione e adattamento, con una forte enfasi sul
capitale sociale locale, sulle istituzioni e le politiche che hanno spinto verso
nuovi sentieri di sviluppo. L’autrice mette in evidenza un aspetto chiave della
resilienza adattiva: il suo poggiare su una concezione relazionale dello spa-
zio, che si gioca sui due piani delle interazioni fra sistema locale e ambiente
esterno e delle relazioni fra soggetti e strutture del territorio, che indirizzano
i processi di trasformazione. Nella resilienza dei territori, il passato conta
molto, ma ¢ decisiva anche I’abilita degli attori locali, la loro creativita nel
definire nuovi sentieri di sviluppo.

3.2. Traslare il concetto di adaptive resilience al commercio: tre linee
di ricerca

Nel campo della geografia economica, il paradigma della resilienza ¢ sta-
to utilizzato prevalentemente per studiare la reattivita e I’evoluzione di vasti
ambiti territoriali (paesi, contee, regioni, sistemi locali del lavoro), a fronte
di eventi perturbatori pitt 0 meno improvvisi. Si € cercato, da un lato, di mi-
surare la resilienza nelle dimensioni sopra richiamate — che condizionano la
dinamica dei divari territoriali — e, dall’altro, di identificare i fattori che piu
la influenzano.

A fianco di questo corpo di studi dominante, ci sono lavori che applicano
il concetto di resilienza a singole imprese oppure a specifici settori d’attivita,
ivi compreso il commercio al dettaglio. In quest’ultimo caso, I’approccio
dell’adaptive resilience o dell’evolutionary resilience — termine corrispon-
dente in uso negli studi urbani (Davoudi, 2012) — ¢ ritenuto molto calzante.
Il settore commerciale, frammentato in una miriade di imprese, € un tipico
sistema complesso. In virtu delle proprie risorse finanziarie, umane e gestio-
nali, le imprese reagiscono in modo diverso a shock improvvisi, ma anche a
cambiamenti piu graduali — di natura economica, sociale, politica, tecnologi-
ca — che premono per riconfigurare 1’assetto della rete distributivale.

Gli studi che si richiamano in modo esplicito al concetto di resilienza per
analizzare le trasformazioni del commercio, pur non molto numerosi, pos-
sono essere suddivisi in tre categorie: 1) uso del paradigma; 2) misurazione
della resilienza; 3) ruolo delle politiche pubbliche.

Piu in dettaglio, la prima categoria comprende i lavori che riflettono
sull’utilita del concetto di resilienza e sulla sua applicabilita allo studio delle
dinamiche evolutive della rete distributiva. I centri citta — sottoposti a forti
pressioni nella geografia multipolare del commercio contemporaneo — rap-

1o Cfr. Teece et al. (1997) per il concetto di dynamic capabilites.
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presentano un campo privilegiato di analisi e riflessione. Wrigley e Brookers
(2014) analizzano puntualmente le forze agenti nel breve, medio e lungo pe-
riodo che sfidano la capacita di adattamento di queste realta (fig. 1), mentre
il Progetto rRePLACIS (Retail Planning for Cities Sustainability), coordinato
dall’Universita di Lisbona!?, ha definito la resilienza del commercio urbano
nel seguente modo: «urban retail resilience is the ability of different types
of retailing at different scales, to adapt to changes, crises or shock that chal-
lenge the system’s equilibrium, without failing to perform its functions in a
sustainable way» (Barata-Salgueiro e Cachinho, 2011, p. 30).

Lo stesso Progetto ha proposto un utile modello concettuale che ricondu-
ce laresilienza all’intersezione fra tre sfere: 1) struttura della rete distributiva
di un luogo; 2) caratteri dello spazio urbano, in termini di aspetti fisici e
pratiche di consumo che plasmano i paesaggi del commercio; 3) governance
e politiche pubbliche. Vengono introdotti, inoltre, indicatori per valutare la
performance del commercio di centro cittals, molti dei quali ricalcano quelli
in uso nella realta inglese (gia esaminati in questo capitolo).

Una ricerca sul caso francese, coordinata da Soumagne (2014), spinge a
considerare i centri citta nel quadro di un piu ampio insieme di spazi com-
merciali, comprendente le aree pericentrali, i quartieri popolari a progetta-
zione unitaria, i centri commerciali periferici e le frange delle agglomera-
zioni. Ognuno di questi cinque spazi ¢ alle prese con differenti sfide e ha un
diverso grado di resilienza, determinato da un mix di fattori che vengono
puntualmente indicati.

Ritornando al centro citta, secondo Dolega e Celinska-Janowicz (2015),
il meccanismo che spiega la continua capacita di adattamento della rete com-
merciale puo essere validamente descritto ricorrendo al modello ciclico della
panarchia, messo a punto negli studi sulla resilienza ecologica (Gunderson e
Holling, 2002), ma utilizzato anche in altri ambiti!®.

Un ulteriore filone di studi — il secondo fra i tre identificati — si confronta
con il problema della misurazione del grado di resilienza dei sistemi com-
merciali. I lavori piu rigorosi in tal senso riguardano le high streets inglesi,
delle quali viene valutata la resistenza e la capacita di recupero a fronte della
Grande recessione del 2008 (Wrigley e Dolega, 2011; BIs, 2014; Wrigley e
Lambiri, 2015; Tselios et al., 2018). Di notevole interesse 1’aver verificato
uno stretto nesso fra la performance delle high streets ¢ il contesto macro-
economico. Cio ¢ addirittura piu importante della taglia dei centri urbani (e

17 11 Progetto (2009-2011) ha coinvolto universita di vari paesi europei: Portogallo (Lisbo-
na, Porto), Francia (Angers, Brest, Le Mans), Svezia (Malmo) e Turchia (Ankara); cfr. Barata
Salgueiro e Erkip (2014).

18 Gli indicatori sono riferiti a: accessibilita, aspetti fisici, funzionali, economici, culturali
e organizzativi (Barata-Salgueiro e Cachinho, 2011, pp. 38-39).

19 11 modello della panarchia ¢ articolato in quattro fasi: 1) crescita; 2) stabilita e conser-
vazione; 3) distruzione; 4) rinnovamento.
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quindi dell’ampiezza della rete distributiva). Cosi, nel Nord dell’Inghilterra,
dove gia prima del 2008 il sistema economico era debole, anche la vulnera-
bilita delle high streets alla crisi ¢ stata maggiore. Viene evidenziato, inoltre,
come la performance sia influenzata positivamente dalla varieta d’offerta:
conta, in particolare, la presenza a fianco dei negozi di un denso tessuto di
altre attivita, che configurano le high streets come spazi multifunzionali2.
Piuttosto sorprendentemente, non ¢ chiaro il contributo delle politiche pub-
bliche alla resilienza: sono state considerate, con un’analisi multivariata,
diverse proxy del supporto istituzionale ma, nel complesso, si evince una
debole relazione con la performance delle high streets.

In Italia, la liberalizzazione del commercio (1998) ¢ stata uno shock che
ha suscitato reazioni diverse nei territori; Clerici (2017b), interpretando la re-
silienza come resistenza, confronta le performance del commercio post-libe-
ralizzazione nelle aree metropolitane di Milano e Roma, evidenziando come
esse risentano di politiche pit 0 meno restrittive seguite a scala regionale. Va
ricordato anche lo studio di Guimaraes (2018), che valuta la resilienza dei
centri commerciali a Lisbona, ricostruendo il trend dei negozi vuoti (1999-
2017) e le strategie adottate per arginare questo problema che, come negli
Stati Uniti, potrebbe portare al fenomeno dei “dead malls” e dei “white
elephants” su vasta scala?!. Il paradigma della resilienza ¢ stato usato anche
per misurare la vulnerabilita dei centri citta allo sviluppo dell’e-commerce.
Si puo parlare di e-resilience: «a balance between the propensity of localised
populations to engage with online retailing and the physical retail provision
and mix that might increase or constrain these effects, as not all retail catego-
ries would be equally impacted» (Sigleton et al., 2016, p. 6).

L’e-resilience puo essere misurata, secondo gli autori, considerando un
mix di fattori legati all’offerta commerciale dei luoghi, alla connettivita, ai
comportamenti d’acquisto e ai caratteri sociodemografici (che influenzano
I’uso di internet). Si stima, nel caso inglese, una maggior e-resilience per le
grandi citta, favorita dalla loro accessibilita, dall’ampiezza d’offerta e dalla
gradevolezza degli ambienti di acquisto (cio0 ¢ in linea con quanto gia discus-
s0 in questo capitolo).

E distinguibile, infine, un terzo gruppo di studi attento alle politiche e alle
reti di governance come fattori chiave per definire la resilienza dei sistemi
commerciali. Si coglie, in questa focalizzazione, una differenza rispetto al
piu vasto insieme di studi regionali sulla resilienza. Questi, pur non negando
I’importanza delle politiche, si sono soffermati su altri fattori che condizio-
nano la resilienza di un sistema economico sotto stress, in particolare sul-

20 Questi aspetti riguardano la riorganizzazione e il rinnovamento, due delle dimensioni
della resilienza gia richiamate.

21 Sul tema, per il caso italiano, si rimanda a: Schillaci et al. (2006), Savelli (2013); Cioppi
e Savelli (2018).
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la varieta del sistema produttivo, il dinamismo imprenditoriale, il capitale
umano e quello finanziario. Il ruolo delle istituzioni e delle politiche, nella
resilienza dei territori, € rimasto in ombra, meno indagato (Hassink, 2010).
Negli studi sul commercio cid assume invece una notevole rilevanza. Del
resto, come piu volte ricordato, le politiche condizionano in modo stringente
la struttura e la competitivita della rete distributiva.

La resilienza del commercio dipende, anzitutto, dai singoli imprenditori,
dalla loro diversa reattivita a shock improvvisi e dalla loro capacita di “avere
antenne” sui mutamenti socio-economici di lungo corso, per anticipare ten-
denze di consumo ¢ battere la concorrenza (Erkip et al., 2014; Tagliazucchi
e Martinelli, 2018). Queste abilita possono essere rafforzate attraverso reti
con altri attori pubblici e privati, che aumentano il capitale sociale locale
(Ozuduru e Guldmann, 2013; Fernandes e Chamusca, 2014). Fin dagli anni
Ottanta del secolo scorso, molti paesi hanno previsto forme di gestione uni-
taria e integrata del commercio urbano. Si tratta di esperienze diverse, sia per
il grado di formalizzazione delle partnership, sia per i rapporti fra gli attori
pubblici e privati coinvolti, sia per il tipo di azioni praticate, che possono ri-
guardare la gestione “giorno per giorno” oppure strategie di pit ampio respi-
ro (Hernandez e Jones, 2005; Coca-Stefaniak et al., 2009; Padilla e Eastlick,
2009; Espinosa e Hernandez, 2016). Al di la delle differenze, queste forme
di coordinamento multi-attoriale sono ritenute importanti per la competiti-
vita del commercio urbano: la convinzione € molto radicata, benché manchi
un’indagine sistematica dei reali effetti generati.

L’ampliamento della rete di attori — per dar voce non solo agli interessi
dei commercianti — la solida governance orizzontale e verticale, la capacita
di prefigurare strategie di lungo periodo sono ritenuti fattori chiave per la
resilienza del commercio urbano. Tutti aspetti da tempo in discussione, ma
che trovano molti ostacoli: resta una sfida coinvolgere attori, coordinarli,
far emergere una strategia unitaria a misura dei caratteri e delle potenzialita
dei luoghi, evitando comportamenti opportunistici e fenomeni di free-riding
(Hospers, 2017).

La governance influenza la resilienza del sistema commerciale: piu le reti
sono ampie e complesse, piu si reagisce con creativita, flessibilita e prontezza
ai cambiamenti. Significativo a riguardo lo studio di Rao e Summers (2016),
che confronta la pianificazione commerciale di Portland (Stati Uniti) e Ed-
monton (Canada), dal dopoguerra ad oggi, evidenziando come essa abbia
condizionato la resilienza del commercio?2. Si dimostra come la resilienza
sia stata maggiore a Portland, per effetto di una pianificazione piu inclusiva,

22 In termini di mantenimento di una rete piu densa e variegata di punti vendita.
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multi-attoriale e centrata su visioni non rigide, tipiche invece di una pianifi-
cazione centralizzata (Edmonton), che favorisce gli interessi di pochi attori.

Un’interessante prospettiva analitica ¢ offerta da Teller et al. (2016), in
uno studio sulle relazioni competitive fra centri storici e centri commerciali
extraurbani. Spesso si esalta la contrapposizione fra queste due polarita, ma
la realta ¢ diversa (almeno oggi). I centri commerciali, pur scardinando vec-
chie gerarchie, sono visti (usati) dai consumatori pitt come complementari
che come sostituti dei centri citta2s. 1 fattori alla base dello sviluppo delle
due polarita sono diversi; in particolare, il grande punto di forza dei centri
citta — nell’ottica di consumatori — ¢ la varieta dell’offerta. Cid pud essere
visto come il risultato di una capacita adattativa (resilienza) a fronte della
concorrenza esercitata dalle polarita periferiche, che deriva dalle strategie
di riposizionamento attivate dalle singole imprese. Un adattamento che puo
essere favorito dalle politiche pubbliche. Ne discende un’importante indica-
zione pratica: promuovere politiche attente al punto di vista dei consumatori.
Se la diversita d’offerta ¢ ’arma vincente dei centri citta, occorre preservarla
e, se possibile, incrementarla prestando particolare cura alla valorizzazione
dell’atmosfera dei luoghi e alle pratiche d’uso dei consumatori (Cachinho,
2014; Karrholm et al., 2014).

C’¢ tuttavia un limite in questo approccio: si rischia di ridurre i centri
storici a puri spazi di consumo, disconoscendo la loro natura di sistemi com-
plessi, multifunzionali e multitemporali. Come suggerisce Dobson (2016),
¢ la dimensione d’agora degli spazi centrali che andrebbe riconosciuta e
valorizzata. Questo ci riporta a un punto gia discusso in questo capitolo:
non identificare il centro citta solo con il commercio, ma riconoscere come
esso sia coacervo di tanti usi, flussi, interessi. La sfida della resilienza adat-
tiva non ¢ solo quella di assicurare buone performance economiche, ma di
rendere possibile uno sviluppo sostenibile. Piegarsi troppo agli interessi dei
consumatori, valorizzando solo i legami commercio-leisure — oggi cosi ri-
cercati — potrebbe non garantire cio, né assicurare un recupero degli edifici
rispettoso dei loro valori storici (Settis, 2014). Per questo, nelle politiche a
sostegno del commercio di centro citta, ¢ importante ampliare la platea degli
attori partecipanti, anche se cio ¢ faticoso in termini di sforzi di coordina-
mento, tempi e risorse economiche necessarie. Solo cosi si puo dar voce ai
tanti soggetti — pubblici, privati, del terzo settore — che animano i centri citta.

23 Per il caso italiano, una posizione simile ¢ espressa da Cuomo (1996), che sottolinea
come i centri commerciali rispondano a bisogni non soddisfatti dai centri citta e come il de-
clino di questi ultimi dipenda non tanto dallo sviluppo del commercio in aree extraurbane, ma
da problemi intrinseci delle aree centrali, quali la scarsa accessibilita, il declino demografico
e il decentramento di servizi pubblici.
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Anche Balsas (2014) insiste sulla necessita di politiche community-orien-
ted per favorire la resilienza dei centri citta: politiche ampie, che si spingano
al di 1a del miglioramento estetico e del potenziamento dell’accessibilita, per
agire su un piu vasto insieme di fattori che rendono le aree centrali attrattive
agli occhi di un variegato universo di imprese e persone.

Potenziare la multifunzionalita dei centri citta, preservare la loro centra-
lita rispetto ai flussi, migliorare ’accessibilita, promuovere le qualita distin-
tive dei luoghi, ma anche favorire 1’adattabilita e la mutabilita degli spazi,
rappresentano i principali campi d’azione per una politica a sostegno della
resilienza dei centri citta (Weltevreden et al., 2005; Hatz, 2006; Soumagne,
2014).
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5. Regolazione e politiche per il commercio
in Lombardia dopo il 1998

1. Quattro fasi di regolazione in una Regione liberista

Come visto nei capitoli precedenti, la variazione locale delle politiche
per il commercio al dettaglio ¢ una questione cruciale, che incide sulla pos-
sibilita di aprire effettivamente il settore alla concorrenza, come auspicato
dal Governo centrale e dalle istituzioni europee. Il “Decreto Bersani”, nel
1998, ha delegato ampi poteri alle Regioni ed esse, dopo la riforma del titolo
V parte II della Costituzione (2001), hanno assunto competenza esclusiva in
materia di commercio.

Come ricorda Lugli (2003), il “federalismo commerciale” ¢ animato dalla
necessita di realizzare politiche di equilibrio fra obiettivi di efficienza eco-
nomica e di contenimento delle esternalita negative, difficilmente attuabili a
livello centrale. Tuttavia, si ¢ aperta la strada a un governo del settore distri-
butivo differenziato su base regionale, con connesse disparita di trattamento
per consumatori e imprese, che si trovano di fronte a condotte pitt 0 meno
liberiste. I quadri normativi regionali sono sensibilmente diversi e lo stesso
accade per |’architettura amministrativa riferita al settore, in termini di livelli
gerarchici, unita organizzative e loro interrelazioni: cio indica il diverso gra-
do di centralita del commercio nelle politiche regionali e la diversa capacita
(interesse) nel governarlo (Gregori e Mariotti, 2005; Gregori, 2012).

In questo quadro generale, guardando al caso della Lombardia, ci trovia-
mo di fronte a un governo del comparto distributivo ancorato a principi libe-
risti. Il commercio ¢ fra i settori portanti dell’economia regionale e dopo il
1998 ¢ stato al centro di un’intensa attivita di regolazione, basata su specifici
Programmi, inizialmente di durata triennale e poi, dal 2009, pluriennali. Piu
in dettaglio, sono identificabili quattro fasi nel governo del commercio (fig.
1). Val la pena ricordare come la Lombardia assuma le grandi strutture di
vendita come categoria unitaria — secondo il dettato del “Decreto Bersani” —
senza prevedere sottocategorie, come invece hanno fatto molte Regioni, per
cercare di limitare lo sviluppo del commercio sopra certe soglie.
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Fig. 1 — Fasi di programmazione commerciale in Lombardia, 1999-2019

Fonte: elaborazioni dell’autore
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Prima fase

La prima fase di regolazione, che si estende dall’agosto 2000 al dicembre
20031, ¢ caratterizzata dalla programmazione quantitativa delle grandi strut-
ture di vendita, sia pur non rigida (come vedremo). Con il R.R. 3/2000 sono
stati introdotti contingenti di superficie per il comparto alimentare e non ali-
mentare, riferiti a 21 unita territoriali, bacini d’offerta che si estendono per
un raggio di 25 km attorno ai Comuni con piu di 10.000 abitanti. L’unita
territoriale incardinata su Milano — 50 Comuni, 2,4 milioni di abitanti — ¢
definita metropolitana. A fronte di una trasformazione della rete distributiva
gia molto avanzata, si punto all’incremento sostenibile delle superfici com-
merciali e a uno sviluppo territoriale equilibrato. Le norme attribuivano, in-
fatti, quote aggiuntive di grandi strutture di vendita esclusivamente alle unita
territoriali con una densita d’offerta (mq/1.000 abitanti) inferiore alla media
regionale. Per diverse aree lo sviluppo dei big-box, nel comparto alimentare
e/o non alimentare, era precluso2.

La Lr. 14/1999 stabiliva un ordine di priorita da seguire nella valutazione,
a cadenza mensile, delle domande concorrenti3 per grandi strutture di ven-
dita: cio ¢ importante nella misura in cui, dopo un lungo periodo di blocco
nel rilascio delle autorizzazioni, buona parte delle richieste si € concentrata
nei primi mesi del nuovo corso normativo. Il meccanismo previsto tendeva,
di fatto, a dare priorita alle domande per minori superfici di vendita ex-novo.

La Regione esprimeva parere favorevole all’autorizzazione per grandi
strutture di vendita qualora venissero rispettati i contingenti previsti, ma an-
che in altri tre casi relativi a: 1) trasferimento all’interno dello stesso Comu-
ne; 2) rilocalizzazione nell’ambito della stessa unita territoriale; 3) apertura
di centri commerciali costituiti da una media struttura di vendita e da esercizi
di vicinato. Nel 2001, la terza possibilita ¢ venuta meno ma, nel frattempo,
erano gia stati concessi permessi per sei strutture. La normativa prevedeva,
inoltre, molti casi nei quali il rilascio delle autorizzazioni era atto dovuto (nel
2002 il regime ¢ diventato piu restrittivo).

Esauriti 1 contingenti di superficie — ¢ avvenuto in fretta — le autorizza-
zioni non erano automaticamente negate, ma subordinate al giudizio su una
serie di criteri che dovevano portare a un punteggio minimo di sostenibi-
lita della struttura di vendita. In un primo momento, nel 2000, gli aspetti
considerati erano sei, relativi all’assetto della rete distributiva e all’impatto
sul traffico. Nel 2001 essi diventano tredici; in particolare, le valutazioni si
estendono alla qualita del progetto, all’integrazione con altre funzioni, al

I In realta le prime domande di autorizzazione sono state presentate, per vincoli di legge,
dal marzo 2001.

2 Per le unita territoriali di Varese, Lodi, Voghera e Chiari le quote erano nulle sia nel
comparto alimentare sia in quello non alimentare; per Brescia, Como, Busto Arsizio, Vimer-
cate, Desenzano del Garda, Luino e Darfo-Boario Terme le quote erano nulle in uno dei due
comparti.

3 Ovvero presentate nello stesso mese.
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recupero di aree degradate, all’impatto occupazionale e alla conformita agli
strumenti di pianificazione territoriale.

Dunque, si puo parlare di una programmazione quantitativa, nella misura
in cui i contingenti di superficie sono il primo parametro di riferimento per il
rilascio delle autorizzazioni: i criteri qualitativi si attivano solo se ¢’¢ il su-
peramento delle soglie previste. Questo meccanismo ha assicurato una certa
flessibilita e non ha portato al blocco delle autorizzazioni. Anzi, ¢ rilevabile
uno scarto significativo fra le superfici previste (265.666 mq) e quelle realiz-
zate ex-novo al dicembre 2003, quando si chiude la prima fase di program-
mazione (661.070 mq). Il dato ¢ riferito alle nuove attivita: considerando
le modifiche a strutture esistenti, le autorizzazioni rilasciate ammontano a
circa 1,4 milioni di mq. Peraltro, I’intervento sull’esistente non va trascu-
rato, in quanto anche ristrutturazioni e ampliamenti riconfigurano il sistema
delle polarita commerciali. Si evidenzia un altro aspetto: la spinta alla tra-
sformazione/qualificazione del sistema distributivo esistente, che permarra
nel tempo.

Seconda fase

La seconda fase di regolazione coincide con il Programma triennale per lo
sviluppo del settore commerciale 2003-2005. Per i ritardi nell’adozione del
successivo Programma (2006-2008), questa fase copre, in realta, il periodo
gennaio 2004-dicembre 2007. Si tratta di una fase intermedia, di transizione,
segnata dalla compresenza di una programmazione quantitativa e qualitativa
della rete distributiva. Rispetto al passato, la parte qualitativa si rafforza e
viene assunto un approccio di riflessione strategica sul commercio. Molte le
innovazioni introdotte. Viene ridefinita, anzitutto, la geografia delle aree alla
base della programmazione: accantonate le unita territoriali, si fa riferimen-
to a sei ambiti, perimetrati considerando 1’assetto e 1’evoluzione della rete
commerciale, nonché i macro-caratteri socio-economici e geografici¢. Una
scelta che mira a “territorializzare il commercio”, proprio come auspica il
“Decreto Bersani”, che spinge a superare ragionamenti puramente settoriali
e ad ancorare le politiche alla valutazione delle interferenze fra commercio e
caratteri specifici dei vari territori.

Per ognuno dei sei ambiti territoriali individuati, vengono delineati indi-
rizzi per lo sviluppo sostenibile della rete distributiva che costituiscono uno
dei parametri da considerare nell’istruttoria per I’autorizzazione delle grandi
strutture di vendita. Gli indirizzi sono ampi, riferiti a tutte le componenti del
sistema distributivo al dettaglios e al loro sviluppo sostenibile. Ecco un altro

4 Gli ambiti territoriali individuati sono: 1) commerciale metropolitano; 2) di addensa-
mento commerciale metropolitano; 3) urbano dei capoluoghi; 4) della pianura lombarda; 5)
lacustre; 6) montano.

5 11 Programma triennale non riguarda il commercio all’ingrosso, il commercio ambulante
e 1 pubblici esercizi.
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aspetto saliente: si ragiona sempre pit in termini di complementarieta fra le
diverse parti della rete commerciale. C’¢ la necessita di “accompagnare” la
crescita sostenibile della grande distribuzione, ma c¢’¢ altresi I’esigenza di
non penalizzare i centri storici e le realta minori, a rischio di desertificazione
commerciale, ricorrendo anche a forme di partenariato pubblico-privato a
sostegno delle piccole imprese, gia sperimentate in altri paesis.

Il programma triennale intende promuovere la razionalizzazione e 1’am-
modernamento della rete distributiva, contemperando I’impatto commercia-
le, territoriale, ambientale e sociale delle strutture di vendita. Il rilascio delle
autorizzazioni per grandi superfici € subordinato alla valutazione degli effetti
da essi generati. Si consentono nuove aperture, ma solo in una situazione
di compatibilita con il contesto socio-economico e territoriale locale. Come
tutto cio avviene concretamente? Si prevedono ancora i contingenti di su-
perficie (152.356 mq, suddivisi per comparto alimentare e non alimentare)
che, differenza del passato sono riferiti alle Province. Ovunque ¢ consentito
un incremento della superficie esistente, in misura del 5% o 10%, a seconda
che I’indice di densita (mq/1.000 abitanti) sia superiore o inferiore a quello
medio regionale e tenuto conto della quota di Comuni in aree non montane.
Il contingente attribuito alle singole Province ¢ solo uno dei parametri con-
siderati nella Conferenza di servizi. Esso non ¢ un limite in assoluto e viene
sempre piu contestualizzato dentro una valutazione qualitativa dei progetti
per nuove strutture. Ogni richiesta d’autorizzazione, infatti, deve essere cor-
redata da un Rapporto d’impatto — elaborato da tecnici qualificati su inca-
rico del developer — contenente gli elementi utili per esprimere, in sede di
Conferenza di servizi, il giudizio di compatibilita su aspetti commerciali,
urbanistico-territoriali e ambientali (17 gli aspetti valutati).

Sono esclusi automatismi o atti dovuti, che in precedenza avevano avuto
un certo peso nel rilascio delle autorizzazioni. Uno degli obiettivi piu qua-
lificanti ¢ quello della qualita degli insediamenti, con un occhio di riguardo
per larazionalizzazione e la riqualificazione delle strutture esistenti. In questi
casi, sono previste istruttorie semplificate, relative solo agli aspetti urbanisti-
co-territoriali e ambientali’.

Viene introdotta, infine, una soglia-limite di 15.000 mq, al di la della
quale gli insediamenti commerciali sono considerati di “forte impatto”: essi
vengono disincentivati, ma non impediti in assoluto. Nel complesso, anche
in questa fase, ’ammontare delle nuove superfici effettivamente autorizzate

¢ Proprio in questa fase si avvia la riflessione sul Town centre management, alla base dei
bandi per la creazione dei distretti del commercio.

7 Le istruttorie semplificate riguardano: 1) ampliamenti di grandi strutture inferiori al 15%
della superficie autorizzata e fino a un limite di 750 mq; 2) ampliamenti di medie strutture che,
con i limiti sopra richiamati, ricadono nelle grandi strutture; 3) accorpamento o concentrazio-
ne di medie e grandi strutture, ai fini dell’apertura di nuovi punti vendita o dell’ampliamento
di punti vendita localizzati nel medesimo Comune o in quelli contermini.
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supera di gran lunga i contingenti previsti. La superficie media annua au-
torizzata ¢ perd piu bassa rispetto alla fase precedente (contano le norme
nonché I’elevato livello di dotazione raggiunto). Se si considera la superficie
totale autorizzata, ¢ forte I’incidenza di ampliamenti e modifiche di strutture
esistenti (circa la meta del totale).

Terza fase

La terza fase di regolazione ¢ basata sul Programma triennale 2006-2008,
operativo, con una svasatura temporale, fra gennaio 2008 e giugno 2013.
L’aspetto qualificante ¢ I’abbandono dei contingenti di superficie e I’appli-
cazione di criteri puramente qualitativi nella valutazione delle domande per
grandi superfici di vendita. L’attenzione per lo sviluppo sostenibile ed equili-
brato della rete distributiva — nel rispetto del principio della concorrenza — si
accentua®.

Si fa ancora riferimento ai sei ambiti territoriali di programmazione indi-
viduati in precedenza, rispetto ai quali vengono definiti indirizzi per lo svi-
luppo del commercio, ma tutto, ora, ¢ finalizzato alla politica “impatto zero”.
La creazione di grandi insediamenti commerciali e 1’eccessivo ampliamento
di quelli esistenti vengono fortemente disincentivati, ma non sono impedi-
ti in assoluto. Il cardine del meccanismo decisionale, ancora una volta, ¢
il Rapporto d’impatto predisposto dal promotore, assunto nella Conferenza
di servizi per valutare la compatibilita e I’impatto del progetto rispetto a
un’articolata serie di parametri (con punteggi prestabiliti), relativi ad aspetti
commerciali, urbanistico-territoriali e ambientali. Ne consegue un indicatore
di impatto, che deve essere azzerato attraverso ulteriori azioni — a carico del
promotore — volte ad assicurare la sostenibilita del progetto nel medio-lungo
periodo®.

Si possono cogliere alcuni aspetti chiave: la sostenibilita come principio-
guida delle procedure valutative, gli insediamenti commerciali visti come
parte del territorio, il tentativo di azzerarne le esternalita negative (slogan
“impatto zero”), la fiducia nella concertazione fra attori. Si adotta uno stile di
programmazione qualitativa, basato su una valutazione integrata d’impatto
simile a quella gia sperimentata in Piemonte nei primi anni Duemila (Bru-
netta, 2008). Alla luce dei richiami dell’ Antitrust, del Governo nazionale
e dell’UE, questa ¢ 1’'unica strada praticabile per contemperare tutela della
concorrenza ed equilibrata trasformazione della rete distributiva.

8 La Regione ricade nel gruppo di quelle definite ad alta concorrenza dall’ Antistrust
(aGewm, 2007).

9 Si noti come la natura del sistema a punteggio cambia: nella precedente fase program-
matoria, era il mezzo per limitare lo sviluppo del grande commercio, nella misura in cui era
richiesto un punteggio minimo; ora ¢ il modo con cui valutare la compatibilita dei progetti e
agire (condizioni di sostenibilita) per annullarne I’impatto.
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In continuita con la precedente fase programmatoria, si escludono au-
tomatismi e atti dovuti nel rilascio delle autorizzazioni per grandi superfici
di vendita. Si prevedono, comunque, procedure semplificate o ad hoc, in
relazione al tipo di intervento. Le prime riguardano i progetti di raziona-
lizzazione e ammodernamento delle strutture di vendita, finalizzati all’ot-
timizzazione della rete esistente, un obiettivo costantemente al centro delle
politiche regionali. Per quanto riguarda le procedure ad hoc, si segnala, in
particolare, il regime previsto per gli insediamenti superiori a 15.000 mq: la
loro valutazione deve avvenire nell’ambito di procedure di programmazione
negoziata, che consentano di valutare I’insediamento in un’ottica di com-
plessiva riqualificazione del contesto economico, insediativo e urbanistico di
riferimento. Un regime ad hoc ¢ previsto anche per le strutture di particolare
ed eccezionale incidenzal®.

Nel complesso, nella terza fase programmatoria, sono stati autorizzati
circa 400.000 mq per nuove grandi strutture di vendita. Considerando anche
gli interventi sulla rete in essere, la cifra sale a 1 milione di mq: ancora una
volta, il peso dei progetti di trasformazione/riqualificazione dell’esistente ¢
rilevante. In questa fase sono stati autorizzati grandi insediamenti in aree
dismesse — esplicitamente favoriti dalle norme — fra cui il Centro di Arese
(ex Alfa Romeo), uno dei piu maggiori centri commerciali a scala nazionale
ed europeall.

Quarta fase

La quarta fase programmatoria, tuttora in corso, ha preso avvio nel gen-
naio 2014, dopo una sospensiva di sei mesi nella valutazione delle domande
per grandi strutture di vendita. Essa ¢ basata sulle “Nuove linee per lo svilup-
po delle imprese del settore commerciale” (D.C.R. 187/2013) che integrano
il Programma triennale 2006-2008 (trasformato in pluriennale). In attesa di
un nuovo Programma pluriennale, I’introduzione di queste linee si giustifica
con gli scenari aperti dalla Grande recessione, che ha duramente colpito i
piccoli negozi, inducendo, in molte realta, fenomeni di desertificazione com-
merciale!2. In questo quadro, due obiettivi appaiono prioritari per le politiche
regionali: favorire un maggior equilibrio fra forme distributive e stimolare la
resilienza del piccolo commercio.

La Conferenza di servizi per 1’autorizzazione delle grandi strutture di
vendita segue le tappe illustrate nella fig. 2. Viene confermata la valutazione
integrata d’impatto. Si era gia provveduto a eliminare gli indicatori incom-
patibili con le norme europee e nazionali, nonché a ri-graduare il peso degli

10 Con superfici superiori a 30.000 mq e altri requisiti.

11 Inaugurato nell’aprile 2016, con una GLA di circa 93.000 mq.

12 Viene aggiornata anche la mappa sul livello di desertificazione commerciale dei Comu-
ni lombardi allegata la Programma triennale 2006-2008.
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Presentazione domanda

La domanda va presentata al Comune competente per il rilascio
dell’autorizzazione che la trasmette a Regione e Provincia e cura
Iistruttoria

Prima riunione Conferenza di servizi
(entro 60 giorni dalla presentazione della domanda)

Esito istruttoria su ammissibilita formale della domanda; verifica di
conformita urbanistica e di assoggettamento alla VIA

Domanda non ammissibile > Domanda ammissibile

Individuazione, su proposta del Comune, dei
soggetti interessati alla definizione delle
condizioni di sostenibilita (Comuni “area

vasta”, Provincia, Citta metropolitana, altri
enti locali, rappresentanze commercio,
consumatori e lavoratori)

Seconda riunione Conferenza di servizi
(entro 30 giorni dalla prima riunione)

Valutazione integrata d’impatto e definizione
condizioni di sostenibilita

Riunioni per la perequazione territoriale
d’area vasta; in assenza di accordi,
acquisizione del parere dei soggetti.
Il richiedente dichiara di accettare le
condizioni di sostenibilita

Terza riunione Conferenza di servizi
(entro 60 giorni dalla prima riunione)

Valutazione condizioni di sostenibilita e presa d’atto di eventuali
accordi per la perequazione territoriale d’area vasta

Determinazione finale Conferenza di servizi
(entro 120 giorni dalla prima riunione)

Fig. 2 — Conferenza di servizi per I’apertura di grandi strutture di vendita in Lombardia,
norme vigenti dal 2013
Fonte: elaborazioni dell’autore
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Tab. 1 - Valutazione integrata di compatibilita delle grandi strutture di vendita in Lombardia:
quadro dei fattori considerati al 2007 e al 2012!

Componenti e fattori di compatibilita Peso % fattori
di compatibilita
2007"  2012"

Componente commerciale (poi socio-occupazionale) — (60) " (100) (100)
- Coerenza con ’obiettivo di presenza e sviluppo a “impatto zero”

della GDO nel triennio 20 20
- Equilibrio domanda/offerta 15 -
- Ricaduta occupazionale 15 45
- Impatto sulla rete di vicinato e delle medie strutture di vendita 15 -
- Evoluzione della struttura commerciale nell’ultimo triennio 15 -
- Taglio dimensionale del nuovo punto vendita 10 15
- Coerenza con il livello di gerarchia urbana dei comuni del bacino

di gravitazione 10 20
Componente urbanistico-territoriale — (20) " (100) (100)
- Coerenza con gli indirizzi per ’ambito commerciale di riferimento 15 15
- Coerenza con gli atti di programmazione ¢ pianificazione

urbanistico-territoriale 10 10
- Rapporto con il sistema della viabilita e dei trasporti 30 30
- Integrazione con il tpl e la logistica, dotazione parcheggi 20 20
- Rapporto con la struttura insediativa 15 15
- Relazioni urbanistiche locali 10 10
Componente paesistico-ambientale — (20) ™ (100) (100)
- Compatibilita paesistica 20 20
- Tutela delle risorse ambientali 40 40
- Inquinamento acustico 20 20
- Inquinamento atmosferico 20 20

I Procedura ordinaria. " D.G.R. 4 luglio 2007, n. 8/5054. m Modifiche apportate con il D.G.R.
22 dicembre 2010, n. 1062 e il D.G.R. 26 ottobre 2012, n. 4345. v Peso % su totale compo-
nenti di compatibilita

Fonte: elaborazioni dell’autore sulla normativa regionale

indici, esaltando quelli urbanistico-territoriali e ambientali (tab. 1). Il sistema
di valutazione diventa pero piu restrittivo (tabb. 2, 3). C’¢ una forte enfa-
si sulla sostenibilita degli insediamenti commerciali, sul contenimento dei
loro impatti e, in particolare, sul contrasto al consumo di suolo, aspetto con
un rilievo autonomo nel set di indicatori considerati. Si prevede che le aree
agricole non possano essere rese edificabili — anche tramite programmazione
negoziata — per nuovi insediamenti commerciali, mentre viene fortemente
incentivato il recupero di aree dismesse in una logica di mix funzionale. Cre-
sce, soprattutto, 1’attenzione per gli effetti sovracomunali indotti dal gran-
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Tab. 2 — Valutazione integrata d’impatto delle grandi strutture di vendita in Lombardia: qua-
dro dei fattori considerati dopo il 2013

Fattori d'impatto Punteggio"  Peso %
- Tipologia intervento ai fini della razionalizzazione della rete

distributiva 7 5
- Tipologia insediamento commerciale 7 5
- Dimensione insediamento commerciale 7 5
- Effetti occupazionali territorio di area vasta 7 5
- Livelli occupazionali 7 5
- Coerenza con livello di gerarchia urbana dei comuni 7 5
- Coerenza con indirizzi regionali relativi all’ambito commerciale

di riferimento 7 5
- Coerenza con atti di programmazione e pianificazione

urbanistico-territoriale-regionale 7 5
- Rapporto con il sistema della viabilita 18 12
- Dotazione di parcheggi, integrazione con il sistema di

distribuzione delle merci 7 5
- Consumo di suolo, tutela delle aree verdi e agricole, gestione

delle acque 11 7
- Localizzazione/integrazione TPL 7 5
- Compatibilita paesistica 7 5
- Coerenza e integrazione con il tessuto urbanistico (relazioni

urbanistiche locali) 7 5
- Tutela delle risorse ambientali 16 11
- Efficienza energetica e uso fonti rinnovabili 7 5
- Inquinamento acustico ed altri agenti fisici 7 5
- Inquinamento atmosferico 7 5
Totale 150 100

IProcedura ordinaria, ai sensi del D.G.R. 20 dicembre 2013, n. X/1193. ' L’indice d’impatto
della grande struttura di vendita ¢ dato dalla somma dei punteggi dei singoli fattori; il valore
ottenuto — tanto piu alto quanto maggiore ¢ I’'impatto — deve essere azzerato con le condizioni
di sostenibilita riportate nella tab. 3

Fonte: elaborazione dell’autore sulla normativa regionale

de commercio. Si introduce, cosi, la perequazione territoriale d’area vasta!
quale metodo concertativo finalizzato all’equa distribuzione dei costi e dei
benefici connessi alla localizzazione di grandi strutture commerciali, favo-
rendo una prospettiva di sviluppo socio-economico, territoriale e ambientale
il piu possibile condivisa fra i soggetti istituzionalmente interessati. Sempre
nell’ottica di attenuare gli impatti, si inquadra I’abbassamento da 15.000 a

13 Comprendente i Comuni di prima corona oppure quelli di prima e seconda corona,
attorno al Comune in cui ¢ ubicata la grande struttura di vendita, in base alla superficie di
quest’ultima.
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Tab. 3 — Condizioni di sostenibilita per le grandi strutture di vendita in Lombardia: quadro
dei fattori considerati dopo il 2013t

Misure e fattori di sostenibilita Peso % fattori
Misure di natura socio-economica — (45)" (100)
- Mantenimento e sviluppo occupazionale 20
- Valorizzazione dei produttori lombardi e loro inserimento nella

filiera distributiva 20
- Marketing e promozione dell’attrattivita del territorio di area vasta 15
- Valorizzazione del piccolo commercio di vicinato e azioni per il

riequilibrio delle forme distributive 25
- Disponibilita di servizi accessori per i consumatori ¢ i piccoli

punti vendita 10
- Altre azioni di mitigazione 10
Misure di natura territoriale e ambientale — (40) " (100)
- Misure compensative per gli aspetti di natura infrastrutturale

e ambientale 50
- Cessione al comune di area destinata a verde o ad altra opera

di interesse pubblico 5
- Oneri di urbanizzazione e altri strumenti di mitigazione territoriale 30
- Contenimento dell’inquinamento dell’aria 10
- Altre azioni di mitigazione 5
Contributo valutativo dei soggetti — (15) ! (100)
- Comuni prima corona 55
- Associazioni di rappresentanza commercio 30
- Associazioni consumatori 15

I Procedura ordinaria, ai sensi del D.G.R. 20 dicembre 2013, n. X/1193. I Peso % su totale
misure di sostenibilita

Fonte: elaborazione dell’autore sulla normativa regionale

10.000 mq della soglia oltre la quale ¢ obbligatorio I’accordo di programma
(cio vale anche per i parchi commerciali superiori a 5.000 mq nei Comuni
con meno di 10.000 abitanti). Vengono previste forme di garanzia per il ri-
spetto degli impegni presi dai developers in sede di programmazione nego-
ziata. Si spronano, infine, gli enti locali a destinare una quota rilevante delle
entrate fiscali generate da grandi strutture di vendita per interventi a sostegno
della rete commerciale di vicinato.

Alla vigilia del “Decreto Bersani”, il processo di modernizzazione del
commercio in Lombardia era gia molto avanzato. Esso ¢ proceduto ulterior-
mente, con ’apertura di molte nuove grandi strutture di vendita: fra 2000 e
2017 I’espansione netta di queste strutture ammonta a circa 2,4 milioni di
mgq. Tuttavia, ¢ stata forte anche la spinta a modificare le strutture esistenti
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(ampliamenti, accorpamenti), in risposta agli obiettivi della riqualificazione
e razionalizzazione della rete distributiva, trasversali alle diverse fasi pro-
grammatorie.

Una quota rilevante delle autorizzazioni concesse ha riguardato il comparto
non alimentare e cio lascia presagire un’intensa trasformazione in tale segmen-
to, con tanti category killers localizzati lungo le strade-mercato che innervano
i territori lombardi. Le Province di Milano e Monza-Brianza sono state fuoco
degli investimenti: hanno catalizzato circa la meta delle superfici autorizzate,
quota che si mantiene costante nelle diverse fasi programmatorie’4.

Parlare di liberalizzazione, in riferimento alle strutture di maggiori dimen-
sioni, ¢ fuorviante: esse, pur sempre, sono subordinate al rilascio di specifi-
che autorizzazioni. In Lombardia, il rispetto del principio della concorrenza
nel commercio ha comportato, dal 2006, la ridefinizione dei criteri assunti
in sede di Conferenza di servizi, in direzione di una valutazione incentrata
su aspetti qualitativi, in particolare di natura urbanistico-territoriale e paesi-
stico-ambientale. Non ¢ detto, comunque, che questi criteri non ostacolino
I’avanzata delle grandi strutture di vendita. Dipende da come vengono usati.
Per di piu, le procedure valutative restano complicate, con tanti parametri da
prendere in considerazione, una tecnicalita che non assicura automaticamen-
te un buon “disegno del territorio”.

2. Non trascurare le medie strutture di vendita

La Regione ha riservato una crescente attenzione alle medie strutture
di vendita, definendo indirizzi via via piu articolati e precisi per i Comuni,
ai quali spetta il rilascio delle relative autorizzazioni. In particolare, nella
seconda fase di programmazione, a questa tipologia di punti vendita viene
attribuito un ruolo chiave per I’equilibrato sviluppo della rete distributiva.
L’orientamento regionale ¢ quello di favorirne I’ampia diffusione, ma in coe-
renza con i caratteri demografici e insediativi dei Comuni: aspetto non banale
per una realta come quella lombarda, che vede la compresenza di una grande
area metropolitana e di una miriade di piccoli centri abitati di pianura, collina
e montagna. Il Programma triennale 2003-2005 ha agevolato le procedure di
apertura delle medie strutture di vendita, nonché quelle di ristrutturazione e
ampliamento delle attivita esistenti. Nella fase successiva, si ¢ puntato an-
cor di piu sulla razionalizzazione, ’ammodernamento e I’ampliamento delle
superfici esistenti. Viene favorita la creazione di medie strutture in amplia-
mento di esercizi di vicinato, come misura a sostegno della piccola imprendi-

14 Va ricordato che le autorizzazioni rilasciate potrebbero non coincidere con le strutture
effettivamente operative. La legge lombarda prevede che le autorizzazioni abbiano validita
biennale, con la proroga, per motivi non imputabili al promotore, di altri due anni e un’ulterio-
re proroga che pud essere concessa ma previo parere favorevole della Conferenza di servizi.
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toria. Vengono altresi identificate le priorita localizzative per questo insieme
di attivita: 1) in aree dismesse, sottoutilizzate o oggetto di riqualificazione
urbanistica; 2) in prossimita di nodi di trasporto pubblico e privato; 3) in aree
connotate da una significativa erosione dell’offerta commerciale; 4) in aree
periferiche che presentano condizioni di degrado fisico e sociale. Nei piccoli
centri abitati, queste strutture di vendita potrebbero generare effetti di am-
pia portata, da valutare attentamente prima del rilascio delle autorizzazioni,
per limitare gli impatti e garantire un adeguato servizio ai consumatori. In
quest’ottica, nella prima versione delle disposizioni attuative del Programma
triennale 2006-2008, era previsto che tutti i Comuni montani e di pianura con
meno di 2.000 abitanti!s potessero introdurre limiti dimensionali allo svilup-
po delle medie strutture di vendita, in misura correlata alla domanda esisten-
te nel bacino di attrazione commerciale dell’insediamento. La norma ¢ stata
poi eliminata perché contrastante con i principi liberisti ribaditi dal Governo
nazionale e dall’ue. Come per le grandi strutture di vendita, anche per quelle
medie € prevista una valutazione integrata degli impatti commerciali (poi ri-
definiti socio-occupazionali), urbanistici-territoriali e ambientali, sulla base
di criteri stabiliti dai Comuni. Solo nel caso di attivita con un bacino d’in-
fluenza sovracomunale (cd. di maggiore estensione), i criteri comunali per
la verifica di compatibilita devono essere riferiti ad aspetti predefiniti dalla
Regione!s. Per queste strutture, inoltre, prima del rilascio delle autorizzazio-
ni, deve essere acquisito il parere dei Comuni contermini.

3. Il forte impegno nelle politiche attive per il commercio

Nelle pagine precedenti, si ¢ visto come la Lombardia abbia “liberato la
concorrenza’” nel commercio, spostandosi progressivamente verso una rego-
lazione qualitativa delle grandi strutture di vendita, volta ad assicurarne la
sostenibilita urbanistico-territoriale e paesistico-ambientale. La valutazione
integrata d’impatto e 1’elenco delle condizioni di sostenibilita, cuore della
Conferenza di servizi, vanno in tal senso. Contemporaneamente, fin dai pri-
mi anni Duemila, la Regione si ¢ distinta per una decisa e reiterata azione a
sostegno dei piccoli punti vendita. Politiche simili sono state praticate anche
altrove, ma in Lombardia hanno assunto un rilievo particolare: lo vedremo
a breve.

15 E il limite per individuare i piccoli Comuni (Lr. 11/2004).

16 Sono stati eliminati i criteri contrastanti con le norme nazionali, in particolare la coe-
renza con i fabbisogni rilevati a scala comunale (analisi della domanda e dell’offerta) origi-
nariamente prevista. Un altro aspetto importante ¢ che non si possono prevedere norme per
il rilascio di autorizzazioni a medie strutture che nel loro insieme configurino una grande
struttura di vendita. Nel programma triennale 2003-2005 la verifica d’impatto era indicata
come possibilita per le medie strutture di maggiore estensione.
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Come ricorda Danesi (2009), dopo il “Decreto Bersani”, il commercio ¢
diventato un oggetto rilevante delle politiche pubbliche regionali, destina-
tario di ingenti finanziamenti (anche europei), per il suo contributo allo svi-
luppo dei territori e alla qualita dell’abitare. Sono stati ideati anche specifici
programmi integrati per la riqualificazione e lo sviluppo della rete distribu-
tiva (INDIs, 2008)17. Tutto cio in linea con quelle forme di protezione attiva
del piccolo commercio auspicate dal “Decreto Bersani”: non si puo fare piu
affidamento sulle vecchie barriere all’entrata nei mercati, che proteggeva-
no gli incumbents e generavano equilibri forzati, al riparo dal vento della
concorrenza. Occorre, piuttosto, favorire la reattivita delle imprese. Secondo
Davies (1984), il sostegno al piccolo commercio puod avvenire in tre modi
principali: attraverso finanziamenti ad hoc, rimuovendo legislazioni che ne
limitano 1’operativita (ad esempio sottraendo i negozi storici al rispetto di
norme su impianti e barriere architettoniche), oppure con misure che favori-
scano lo sviluppo di competenze — carenti nelle piccole imprese — indispen-
sabili per operare in mercati concorrenziali. Sussidi e grants sono una misura
molto popolare; del resto, I’accesso ai finanziamenti ¢ sempre un cruccio per
le piccole imprese.

Guardando al caso italiano, ¢ errato pensare che politiche attive per il pic-
colo commercio siano state praticate solo dopo il “Decreto Bersani”. Esse,
in realta, sono molto piu vecchie, risalgono alla L. 1016/1960, che aveva
previsto finanziamenti agevolati per il comparto distributivo. Nella stessa
direzione si erano mosse le leggi 517/1975 e 121/1987 anche se, nel com-
plesso, i risultati sono stati modesti, come ben documenta Musini (1990) che
ha confrontato le finalita delle tre leggi e i finanziamenti erogati.

Nella stagione post “Decreto Bersani”, fra 2003 e 2018, la Lombardia ha
attivato 34 bandi a sostegno del commercio, stanziando 328,3 milioni di euro
(tab. 4). I bandi “traducono” gli obiettivi fissati dai Programmi regionali di
sviluppo — documenti che fissano le linee strategiche delle varie legislature
— e dai Programmi triennali, gia descritti, che delineano priorita e indirizzi
per il governo della rete distributiva. La schedatura dei bandi (in appendice
al capitolo), nel complesso, pone in luce tre aspetti chiave delle politiche
lombarde a sostegno del commercio. E chiara, anzitutto, la continuita dell’a-
zione nel tempo — che rivela I’importanza assunta dal settore per la Regione
—nonché la varieta delle misure attivate. Esse sono di natura settoriale o in-
tegrata, con contributi regionali che spesso si affiancano a quelli erogati dalle
Camere di commercio o da altri enti territoriali, come le Comunita monta-
ne, con le quali sono state stipulate apposite convenzioni. In secondo luogo,
si coglie il progressivo ampliamento dei contributi, a comprendere attivita
del commercio, turismo e servizi. Cio riguarda sia le politiche settoriali che
quelle integrate: si riconosce la sinergia fra queste attivita e il contributo che

17 ’analisi comparativa dei programmi ha evidenziato quattro macro-linee di azione: 1)
strategia; 2) struttura; 3) animazione e promozione; 4) coordinamento.
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esse danno, nel loro insieme, all’attrattivita e alla competitivita dei territori.
Infine, emerge la forte attenzione ai contesti periferici e alle realta minori,
dove la tenuta della rete distributiva ¢ piu a rischio, con implicazioni negati-
ve per |’abitabilita dei luoghi. L’attenzione per queste situazioni € cresciuta
dopo la crisi economica del 2008, all’interno di una piu ampia azione per la
coesione territoriale!s. Ma il tema della desertificazione commerciale era ben
presente nell’agenda regionale gia nei primi anni Duemila. Cosi, sono state
avviate politiche per le aree montane e la creazione di negozi polifunzionali.
Si ¢ pensato a un bando ad hoc per i piccoli Comuni non montani, con una
procedura snella, adeguata ai loro limitati “capitali” (poche risorse e capacita
progettuali). Gia nei primi progetti integrati per il commercio (PIC € PICS)
sono state previste priorita per i contesti periferici. Anche lo strumento dei
distretti commerciali diffusi ha mirato a federare piccole realta, piu esposte al
rischio dell’erosione commerciale, come dimostra la letteratura sulle market
towns (Powe et al., 2007).

4. Il quadro delle politiche settoriali

Ulteriori considerazioni riguardano la distinzione fra politiche settoriali
e integrate. Le prime sono rivolte a singole imprese, su specifici temi, con il
fine ultimo di rafforzarne la capacita competitiva; le seconde prevedono pro-
getti complessi, con un orizzonte temporale medio-lungo, elaborati nel qua-
dro di forme di governance pubblico-privato. I maggiori finanziamenti sono
rivolti alle politiche integrate, tuttavia quelle settoriali non vanno trascurate,
perché mettono a disposizione, con procedure semplici, molte risorse per le
imprese (27,4% degli stanziamenti fra 2003 e 2018: tab. 4).

Sul fronte delle misure settoriali, la Regione ha operato concedendo con-
tributi a fondo perduto, nell’ambito di un limite massimo variabile a seconda
dei bandi, ma prevedendo sempre un investimento minimo da parte delle
imprese!®. | sussidi vengono erogati in tempi rapidi, con procedure a sportel-
lo, secondo I’ordine cronologico di presentazione delle domande. Solo nella
fase piu recente, quando la platea dei destinatari si allarga all’insieme delle
attivita commerciali, del turismo e servizi, la valutazione poggia su criteri
e punteggi minimi da raggiungere, nel tentativo di selezionare le proposte
migliori, innalzandone la qualita progettuale. Il grado di esaurimento delle
risorse messe a bando € generalmente molto alto, a testimoniare come questo
tipo di politiche sia ben visto dalle imprese. Per quanto riguarda gli assi d’in-
vestimento, molte risorse sono destinate alla sicurezza e all’innovazione tecno-
logica e organizzativa delle imprese; un tema, quest’ultimo, costantemente al

18 Si fa riferimento, in particolare, alla Strategia nazionale aree interne 2014-2020 ¢ alle
relative aree progetto.
19 Per evitare I’eccessiva frammentazione dei contributi erogati.
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Tab. 4 — Quadro di sintesi dei bandi della regione Lombardia a sostegno del commercio,
2003-2018

Tipo azioni/Linee d'intervento N. Dotazione finanziaria Dotazione finanziaria
bandi bandi su tot. stanziato
(milioni €) nel periodo (%)

Azioni settoriali 23 89,8 27,4
Innovazione 7 51,1 15,6
Convenzioni comunitd montane 3 16,8 5,1
Sicurezza 3 6,8 2,1

Reti d’impresa 1 5,0 1,5
Negozi storici 3 49 1,5
Filiere in difficolta 2 2,1 0,6
Negozi in aree con cantieri 2 2,0 0,6
Creativita 1 0,6 0,2
Riuso spazi commerciali sfitti 1 0,5 0,2
Azioni integrate 11 238,5 72,6

PIC € PICS 2 112,9 344
Distretti del commercio 5 89,9 27,4
Distretti dell’attrattivita 1 19,1 5,8
Piccoli comuni non montani 1 7,0 2,1

ASSET 1 6,3 1,9
Riuso spazi commerciali sfitti 1 33 1,0
Totale generale 34 3283 100,0

Fonte: elaborazione su dati Regione Lombardia

centro dell’azione regionale, a partire da un primo bando lanciato nel 2006.
I finanziamenti sono destinati a singole imprese, ma negli anni recenti non ¢
mancato il tentativo di sostenere reti di imprese, traslando al commercio un
modello gia applicato nel comparto manifatturiero.

Un’ulteriore linea d’intervento forte riguarda i negozi storici. Nel 2003 la
Regione ha istituito un albo per queste attivita, riconoscendo come degni di
tutela, oltre di negozi che conservano intatti i caratteri storico-architettonici
originari, anche quelli che vantano solo una longevita superiore a 50 anni
(cd. storiche attivita)o.

Si tratta di un riconoscimento originale nel panorama nazionale, che in-
tende premiare la capacita di resistenza delle imprese in un mercato altamen-
te concorrenziale (Clerici, 2017a). Attraverso tre bandi, fra 2007 e 2015, la

20 La Lr. 5/2019 (“Valorizzazione delle attivita storiche e di tradizione”) ha abbassato a 40
anni la soglia per il riconoscimento regionale, estendendolo anche alle attivita artigianali. Per
il triennio 2019-2021, ¢ previsto lo stanziamento di 3,4 milioni di Euro per la valorizzazione di
tali attivita; la legge prevede anche uno stanziamento per 1’inserimento lavorativo di giovani
in attivita storiche e di tradizione, fiscalita di vantaggio e premialita nei bandi regionali.
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Regione ha destinato ai negozi storici 4,9 milioni di Euro?!, sia per la conser-
vazione di arredi e attrezzature, sia per I’innovazione e il ricambio d’impresa
(tema cruciale).

Negli anni recenti si ¢ avviata una specifica — sia pur piccola — linea d’inter-
vento a sostegno di filiere in difficolta: nel 2015 ¢ stato lanciato un bando per
le librerie e nel 2016 uno per il comparto degli strumenti musicali. In entrambi
i casi, si prevede il finanziamento di progetti elaborati da gruppi di almeno tre
imprese. Proprio per questo vincolo a fare rete, ’adesione ¢ stata modesta.

Nel gruppo delle politiche settoriali, ricadono anche le tre convenzioni
siglate con le Comunita montane fra 2006 e 2009. Si attribuisce a questi enti
territoriali un ruolo attivo e sussidiario: sono loro a stabilire i programmi
d’intervento, le finalita, i bandi e i criteri di valutazione. Queste convenzioni
hanno avuto un notevole successo, in quanto vi hanno aderito oltre la meta
delle Comunita montane (IREALP, 2009).

5. Il quadro delle politiche integrate

Il 72,6% dei finanziamenti regionali stanziati nel periodo 2003-2018 ¢
legato a politiche integrate (tab. 4), basate su programmi unitari, complessi,
che scaturiscono dalla partnership fra attori pubblici e privati, con un ruolo
chiave delle rappresentanze del commercio. I pic (Piani integrati d’inter-
vento per il commercio), attivati nel 2003, sono il primo esempio di queste
politiche. Puntavano a rivitalizzare e riqualificare la rete distributiva attra-
verso Programmi locali d’intervento. L’ordine di priorita nella selezione dei
programmi, stabilito dal bando regionale, era tale da favorire i contesti piu
fragili e periferici. Si stimolo 1’integrazione fra progetti ma, in realta, molti
programmi erano la semplice somma di interventi per il rilancio del com-
mercio, resi coerenti ex post. Nel 2006, 1’approccio integrato si ripropone,
affinato, nel bando per i pics (Piani integrati per la competitivita di sistema).
Si richiede una precisa perimetrazione delle aree d’intervento e 1’elabora-
zione di progetti basati su un principio aggregante (tematico o territoriale),
nell’ambito di un’idea di sviluppo condivisa fra gli attori locali. Nel com-
plesso, PIC e pics hanno assorbito il 34,4% dei finanziamenti stanziati fra
2003 e 2018: politiche di peso, ormai dimenticate, eppure importanti per la
successiva stagione dei distretti del commercio.

A partire dal 2008, gli sforzi della Regione si sono rivolti alla creazione
dei distretti del commercio, urbani e diffusi?2, attraverso cinque bandi (1’ ulti-

21 Nonché premi specifici come Negozi di valore (2016).

22 | primi riguardano porzioni circoscritte in Comuni capoluogo di Provincia o in Comuni
non capoluogo con piu di 25.000 abitanti (15.000 abitanti, dal 3° bando); i secondi sono co-
stituiti dall’aggregazione di almeno tre Comuni con popolazione inferiore a 25.000 abitanti
(15.000 abitanti, dal 3° bando).
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mo risale al 2013). Possiamo vedere, in quest’esperienza, un ottimo esempio
di quel trasferimento di politiche da una nazione all’altra, cosi frequente in
epoca di globalizzazione: una tendenza che proprio nel campo degli inter-
venti a sostegno del commercio trova una delle sue migliori applicazioni.
Basti pensare a come i modelli di Town centre management (Inghilterra), Bu-
siness improvement district (Stati Uniti) e Business improvement area (Cana-
da) siano stati sradicati dai contesti d’origine e ri-radicati — con gli opportuni
aggiustamenti — in molte realta in giro per il mondo, ivi compresi i paesi in
via di sviluppo. Anche la Lombardia ha guardato a queste esperienze.

La finalita dei distretti del commercio ¢ ambiziosa: coinvolgere, in un
partenariato stabile, attori pubblici e privati per costruire «beni collettivi lo-
cali» (Ciapetti, 2010, p. 16) che possano favorire la competitivita della rete
distributiva nel medio-lungo periodo (il programma dei distretti ¢ di durata
almeno triennale)?. Per la centralita dell’attore pubblico, a cui spetta la ste-
sura dei programmii, essi si differenziano dai centri commerciali naturali spe-
rimentati da altre Regioni italiane (che fanno piu leva su soggetti privati). Gli
attori locali hanno risposto con entusiasmo ai bandi regionali: 199 i distretti
del commercio creati. Nei bandi piu recenti (4° e soprattutto 5°), sono state
previste anche risorse per il loro rafforzamento, allo scopo di consolidare le
esperienze avviate. I distretti del commercio, inoltre, sono stati istituziona-
lizzati: «i Comuni, singoli o associati, anche su iniziativa delle associazio-
ni imprenditoriali maggiormente rappresentative per il settore commercio a
livello provinciale [...], e comunque previo accordo con le stesse, possono
proporre alla Regione 1I’individuazione di ambiti territoriali configurabili
come distretti del commercio, intesi come entita innovative che definiscono
ambiti nei quali i cittadini, le imprese e le formazioni sociali liberamente
aggregati sono in grado di fare del commercio il fattore di innovazione, in-
tegrazione e valorizzazione di tutte le risorse di cui dispone il territorio, per
accrescerne 1’attrattivita, rigenerare il tessuto urbano e sostenere la compe-
titivita delle sue polarita commerciali» (art. 5, comma 1, Lr. 6/2010, “Testo
unico delle leggi regionali in materia di commercio e fiere”).

Complessivamente, la politica dei distretti del commercio ha assorbito
89,9 milioni di euro, configurandosi come il principale campo d’azione della
Regione. La politica ¢ cosi innovativa e importante da aver indotto altre Re-
gioni a muoversi nella stessa direzione?4.

23 Le macro-aree di intervento previste sono: 1) comunicazione e marketing; 2) promozio-
ne e animazione; 3) interventi strutturali; 4) accessibilita e mobilita; 5) sicurezza; 6) gestione
di servizi in comune; 7) interventi per la sostenibilita energetica e ambientale (dal 3° bando).

24 In particolare, Veneto e Puglia: la prima Regione ha approvato, nel 2014, in via spe-
rimentale un bando per I’individuazione di distretti del commercio urbani e territoriali; la
seconda ha lanciato nel 2016 un bando per la costituzione di distretti del commercio diffusi,
urbani e metropolitani.
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Nel 2014, la geografia dei distretti del commercio ha rappresentato un
riferimento basilare per la delimitazione dei distretti dell’attrattivita, volti a
promuovere — sempre con progetti integrati che attivano reti di attori locali —
’attrattivita turistico-commerciale dei territori in vista di Expo 2015. Anche
il bando Sto@2020 (2016), relativo ad azioni integrate per il recupero dei
negozi sfitti, ¢ stato destinato ai distretti (urbani) del commercio. Il tentativo
¢ quello di fare dei distretti un riferimento stabile per gli interventi a soste-
gno della rete distributiva, anche se cid non ¢ facile: pesano, soprattutto, le
limitate risorse finanziarie e la mancanza di un organo di governance stabile
(Codato, 2010).

Fra le politiche integrate rientra anche il bando, lanciato nel 2009, per
il consolidamento della rete distributiva dei piccoli Comuni non montani
che non avevano gia usufruito dei contributi legati ai distretti del commer-
cio. L’integrazione non ¢ solo interna ai Comuni: si ¢ prevista la possibilita
dell’aggregazione con altri Comuni della stessa Provincia — poco sfrutta-
ta — sempre nell’ottica di favorire strategie cooperative fra attori pubblici e
privati a sostegno del commercio. Si rivolge invece ai Comuni montani il
programma ASSET (2016), teso a radicare le attivita commerciali — e piu in
generale il tessuto produttivo — in queste realta, con una visione strategica e
con progetti che devono aggregare almeno cinque Comuni (oltre alle asso-
ciazioni di rappresentanza). Il bando ha previsto premialita per i partenaria-
ti costituiti da distretti (diffusi) del commercio e loro aggregazioni, nonché
priorita per le realta escluse dai finanziamenti legati alla Strategia nazionale
aree interne 2014-2020.

Il principio dell’addizionalita delle risorse ¢ alla base dell’azione regiona-
le, ma proprio nel campo delle politiche integrate si registra la piu alta leva
finanziaria. Le reti di attori locali credono nel commercio come volano di
sviluppo dei territori, al punto tale da elaborare programmi che prevedono
un volume di investimenti pari a 3-4 volte i contributi regionali?s. La leva
finanziaria ¢ stata piu modesta (pari a 2,0) solo nel bando riservato ai piccoli
Comuni non montani2s.

25 ]1 dato non considera il bando per i Distretti dell’attrattivita (2014) con una leva finan-
ziaria pari a 5,3 (a fronte di quella minima prevista pari a 2,0).

26 ’importanza del commercio nelle politiche regionali ¢ confermata, per il futuro, dalle
numerose misure a sostegno del settore previste nella manovra di bilancio per il triennio 2019-
2021. In particolare, si prevedono risorse per agevolare 1’accesso al credito, per 1 distretti
del commercio (12,7 mil. Euro), per la valorizzazione dei negozi storici (3,4 mil. Euro), per
strumenti innovativi a sostegno delle pmi artigianali e commerciali (8,0 mil. Euro) e per il
passaggio generazionale (2,0 mil. Euro). E prevista, inoltre, la riduzione dell’IRAP per le pm1
nei centri storici.
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Schedatura dei bandi della Regione Lombardia per il commercio,
2003-2018!

Ambito: Azione:
commercio | integrata

Piano integrato d’intervento per il commercio (PIC)

Obiettivo:
rivitalizzare la rete commerciale con Programmi locali d’intervento pubblico/privato.

Destinatari:
intero territorio regionale.

Contributo erogato:
50% spese ammesse per Comuni; 50% spese ammesse per imprese fino a un massimo di
10.000 €, con parte soggetta a rimborso.

Modalita valutazione domande:
situazioni di priorita e ordine per entita economica decrescente dei progetti.

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2003 ¢. 67.000.000 non determinabile non determinabile

Ambito: Azione:
att. miste | integrata

Piani integrati per la competitivita di sistema (P1CS)

Obiettivo:
favorire interventi integrati per la crescita locale attraverso un programma di sviluppo
pubblico/privato basato su un principio aggregante tematico o territoriale.

Destinatari:
intero territorio regionale, escluso aree PIC.

Contributo erogato:
massimo 150.000 € (capofila) e 50.000 € (imprese), con parziale rimborso in certe aree.

Modalita valutazione domande:
criteri applicati al programma di sviluppo e fattibilita economica.

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2006 45.873.351 100,0 non determinabile

Ambito: Azione:
commercio | settoriale

Convenzioni a favore del commercio montano

Obiettivo:
sostenere la rete commerciale in aree montane.

Destinatari:
Comunita montane che stipulano una convenzione ad hoc con la Regione.

Contributo erogato:
pari al doppio delle risorse attivate da ogni Comunita montana, fino a un massimo di
300.000 €.

Modalita valutazione domande:

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2006 4.905.000 - -
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Ambito: Azione:
commercio i settoriale

n Innovazione e veicoli a basso impatto ambientale

Obiettivo:
favorire I’acquisto di veicoli a basso impatto ambientale e di attrezzature informatiche.

Destinatari:
imprese intero territorio regionale.

Contributo erogato:
a fondo perduto, 30-50% spese ammesse fino a un massimo di 20.000-50.000 €; richiesto
un valore minimo dei progetti.

Modalita valutazione domande:
criteri, con scorrimento graduatoria.

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2006 17.509.000 100,0 -

Ambito: Azione:
commercio | settoriale

Una tradizione che continua

Obiettivo:
favorire la conservazione delle imprese storiche e i loro investimenti per I’innovazione.

Destinatari:
negozi storici di “rilievo regionale e locale” iscritti nell’albo regionale, del comune di
Cremona e delle Province di Bergamo, Brescia, Cremona, Mantova, Milano e Pavia.

Contributo erogato:
50% spese ammesse e compreso fra 7.500 e 30.000 €, con parte soggetta a rimborso.

Modalita valutazione domande:

a sportello.
Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2007 1.500.000 80,0 -

Innova Retail 1 Ambito: Azione:

commercio : settoriale

Obiettivo:
favorire investimenti legati a innovazione tecnologica, sicurezza e risparmio energetico.

Destinatari:
imprese intero territorio regionale.

Contributo erogato:
a fondo perduto, 35% spese ammesse fino a un massimo di 15.000 €; richiesto un valore
minimo dei progetti.

Modalita valutazione domande:

a sportello.
Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2008 6.700.000 64,0 -
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Ambito: Azione:
commercio i settoriale

Piccolo commercio e cantieri pubblici

Obiettivo:
sostenere, attraverso convenzioni con i Comuni, le imprese che hanno subito limitazioni
dell’attivita a causa di lavori pubblici.

Destinatari:
imprese intero territorio regionale.

Contributo erogato:
massimo 50.000 € per impresa.

Modalita valutazione domande:

a sportello.
Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2008 1.500.000 non disponibile -

Ambito: Azione:
commercio : settoriale

n Convenzioni a favore del commercio montano

Obiettivo:
sostenere la rete commerciale in aree montane.

Destinatari:
Comunita montane che stipulano una convenzione ad hoc con la Regione.

Contributo erogato:
pari al doppio delle risorse attivate da ogni Comunita montana, fino a un massimo di
400.000 € con eventuale riduzione per soddisfare tutte le richieste.

Modalita valutazione domande:

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2008 5.331.000 - -
n Distretti del commercio 1 Amblto:' Azione:
commerclio | integrata

Obiettivo:
istituzione di distretti del commercio, urbani e diffusi, basati sul partenariato fra attori
pubblici e privati, con progetti a forte integrazione tematica e logica di lungo periodo.

Destinatari:
intero territorio regionale, escluso comuni PICS.

Contributo erogato:
50% spese ammesse per interventi pubblici e privati; limiti specifici per distretti diffusi.

Modalita valutazione domande:
criteri, con punteggio minimo.

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2008 22.500.000 92,2 3,1
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Innova Retail 2

Ambito:
att. miste

Azione:
settoriale

Obiettivo:
Destinatari:

Contributo erogato:

imprese intero territorio regionale.

Modalita valutazione domande:

favorire investimenti legati a innovazione tecnologica, sicurezza e risparmio energetico.

a fondo perduto, 50-70% spese ammesse fino a un massimo di 15.000 €; richiesto un
valore minimo dei progetti.

a sportello.
Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2009 4.912.308 100,0 -

Piccoli Comuni non montani

Ambito:
commercio

Azione:
integrata

Obiettivo:

Destinatari:

Contributo erogato:

Modalita valutazione domande:

promuovere il consolidamento della rete commerciale con uno strumento snello ma basato
sulla cooperazione pubblico/privato.

Comuni di pianura < 2.000 abitanti, non beneficiari del bando distretti del commercio 1.

80.000-300.000 € in base al numero di Comuni coinvolti; limiti massimi per i Comuni.

a sportello.
Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2009 7.000.000 71,0 2,0
|Vl Convenzioni a favore del commercio montano Amb'm:. AZ'O'.“*:
commercio i settoriale

Obiettivo:
Destinatari:

Contributo erogato:

sostenere la rete commerciale in aree montane.

Comunita montane che stipulano una convenzione ad hoc con la Regione.

pari al triplo delle risorse attivate da ogni Comunita montana, fino a un massimo di
500.000 €; massimo contributo per impresa di 20.000 €.

Modalita valutazione domande:

Bando:

2009

Dotaz. finanziaria (€):
6.558.718

Esaurimento (%):

Leva finanziaria:
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Ambito: Azione:
commercio : integrata

Distretti del commercio 2

Obiettivo:
istituzione di distretti del commercio diffusi basati sul partenariato fra attori pubblici e
privati, con progetti a forte integrazione tematica ¢ logica di lungo periodo.

Destinatari:
intero territorio regionale escluso capoluoghi, Comuni PICS e distretti diffusi gia esistenti.

Contributo erogato:
50% spese ammesse per interv. pubblici e privati; limiti massimi per dimensione distretto.

Modalita valutazione domande:
criteri, con punteggio minimo.

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2009 20.000.000 55,0 33
Distretti del commercio 3 Amblto:' .AZIOHEZ
commerclio | Integrata
Obiettivo:

istituzione di distretti diffusi e ampliamento di distretti diffusi gia esistenti.

Destinatari:

intera Regione eccetto capoluoghi, beneficiari bando piccoli Comuni non montani,
Comuni PICS (se progetto realizzato < 70%) e distretti diffusi esistenti (tranne
ampliamento).

Contributo erogato:
50% spese ammesse per interv. pubblici e privati; limiti massimi per dimensione distretto.

Modalita valutazione domande:
criteri, con punteggio minimo.

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2009 27.761.408 91,0 3,7 (nuovi distretti)
JEl Innovare nella tradizione Amb|t0:. AZ'ODE:
commercio i settoriale
Obiettivo:

favorire la conservazione delle imprese storiche e i loro investimenti per I’innovazione.

Destinatari:
negozi storici iscritti nell’albo regionale, intero territorio regionale.

Contributo erogato:
30-50% delle spese ammesse e compreso fra 3.000 e 30.000 €, con parte soggetta a
rimborso.

Modalita valutazione domande:

a sportello.
Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2010 2.000.000 58,0 -
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Innova Retail 3

Ambito:
att. miste

Azione:
settoriale

Obiettivo:
Destinatari:

Contributo erogato:

imprese intero territorio regionale.

Modalita valutazione domande:

favorire investimenti legati a innovazione tecnologica, sicurezza e risparmio energetico.

a fondo perduto, 50-70% spese ammesse fino a un massimo di 7.500-10.500 €; richiesto
un valore minimo dei progetti; premialita per imprese in distretti del commercio.

a sportello.
Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2010 4.590.000 84,0 -

Distretti del commercio 4

Ambito:
att. miste

Azione:
integrata

Obiettivo:

e diffusi) gia esistenti.
Destinatari:

Contributo erogato:

intero territorio regionale.

Modalita valutazione domande:
criteri, con punteggio minimo.

istituzione di distretti diffusi e sostegno all’evoluzione dei distretti del commercio (urbani

50% spese ammesse per interv. pubblici e privati; limiti massimi per dimensione distretto.

Bando:
2011

Dotaz. finanziaria (€):
14.400.000

Esaurimento (%):
100,0

Leva finanziaria:
non determinabile

Innovazione del terziario

Ambito:
att. miste

Azione:
settoriale

Obiettivo:
Destinatari:

Contributo erogato:

imprese intero territorio regionale.

Modalita valutazione domande:
criteri, con punteggio minimo.

favorire investimenti in servizi avanzati, anche per ridurre I’impatto ambientale.

50% delle spese ammesse fino a un massimo di 100.000 €, in parte soggetto a rimborso;
richiesto un valore minimo dei progetti.

Bando:

2012

Dotaz. finanziaria (€):
6.000.000

Esaurimento (%):
100,0

Leva finanziaria:
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Ambito:
att. miste

Azione:
settoriale

Reti d’impresa nei settori commercio, turismo e servizi

Obiettivo:
estendere ai servizi il modello delle reti d’impresa per aumentare la competitivita.

Destinatari:
imprese intero territorio regionale.

Contributo erogato:
50% delle spese ammesse fino a un massimo di 100.000 €, in parte soggetto a rimborso;
richiesto un valore minimo dei progetti.

Modalita valutazione domande:

criteri.
Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2012 5.000.000 97,0 -
p Ul Attivita commerciali e lavori di pubblica utilita Amblto:' e
commercio i settoriale

Obiettivo:
sostenere le imprese che hanno subito limitazioni dell’attivita a causa di lavori pubblici.

Destinatari:
imprese dei distretti urbani del commercio e aree limitrofe nei Comuni di Brescia, Monza
e Sesto San Giovanni.

Contributo erogato:
contributo per I’assunzione di personale e fino al 70% per i tributi locali.

Modalita valutazione domande:

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2013 480.000 95,0 -
Distretti del commercio 5 Amblpo: (Al
att. miste | integrata

Obiettivo:

Destinatari:

Contributo erogato:
a fondo perduto, fino a un massimo 7.500 € (possibili altri fondi per costi coord. progetti).

Modalita valutazione domande:
criteri, con punteggio minimo.

distretti gia istituiti dell’intero territorio regionale.

costruire comunita distrettuali di eccellenza attraverso azioni di qualificazione, attrattivita
animazione del territorio e sostegno alle imprese.

Bando:
2013

Dotaz. finanziaria (€):
5.235.007

Esaurimento (%):
100,0

Leva finanziaria:
2,7
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Impresa sicura

Ambito:
commercio

Azione:
settoriale

Obiettivo:
Destinatari:

Contributo erogato:

Modalita valutazione domande:

imprese “a rischio” e “a rischio maggiore”, intero territorio regionale.

favorire investimenti in sistemi di sicurezza e per la riduzione dei flussi di denaro contante.

a fondo perduto, 50% spese ammesse fino a un massimo di 5.000-10.000 €; richiesto un
valore minimo dei progetti.

a sportello.
Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2014 2.435.000 68,0 -

Innovazione del terziario

Ambito:
att. miste

Azione:
settoriale

Obiettivo:
Destinatari:

Contributo erogato:

minimo dei progetti.

Modalita valutazione domande:
criteri, con punteggio minimo.

favorire investimenti in servizi avanzati, anche per ridurre I’impatto ambientale.
imprese delle Province di Brescia, Cremona, Milano, Monza-Brianza, Varese e Lecco.

a fondo perduto, 40% spese ammesse fino a un massimo di 25.000 €; richiesto un valore

Bando:
2014

Dotaz. finanziaria (€):
1.885.000

Esaurimento (%):
61,0

Leva finanziaria:

Creativita e commercio

Ambito:
commercio

Azione:
settoriale

Obiettivo:
Destinatari:

Contributo erogato:

imprese intero territorio regionale.

Modalita valutazione domande:
criteri, con punteggio minimo.

favorire investimenti per migliorare I’esperienza d’acquisto.

a fondo perduto, 75% spese ammesse fino a un massimo di 10.000-15.000 €; richiesto un
valore minimo dei progetti.

Bando:
2014

Dotaz. finanziaria (€):
622.000

Esaurimento (%):
62,0

Leva finanziaria:
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Distretti dell’attrattivita (DAT)

Ambito:
att. miste

Azione:
integrata

Obiettivo:

Destinatari:

Contributo erogato:

Modalita valutazione domande:
criteri, con punteggio minimo.

a fondo perduto, limiti massimi differenti per linea A e B.

valorizzare 1’attrattivita commerciale e turistica dei territori in vista di Expo 2015.

capoluoghi di Provincia escluso Milano (linea A); reti di almeno 7 Comuni o 70.000
abitanti, con Comune capofila coincidente con quello dei distretti del commercio (linea B).

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2014 19.092.803 100,0 53
p/Jll Innovare la tradizione AT g Azmne:
commercio i settoriale

Obiettivo:
Destinatari:

Contributo erogato:

minimo dei progetti.

Modalita valutazione domande:

negozi storici iscritti nell’albo regionale, intero territorio regionale.

favorire I’innovazione, la riconversione ¢ il ricambio generazionale delle imprese storiche.

a fondo perduto, 70% spese ammesse fino a un massimo di 20.000 €; richiesto un valore

Destinatari:

Contributo erogato:

Modalita valutazione domande:
criteri, con punteggio minimo.

partenariati di 3-25 imprese, intero territorio regionale.

a sportello.
Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2015 1.426.833 91,0 -
Voltapagina Amblto:l Azlone:
commercio i settoriale
Obiettivo:

favorire I’innovazione di librerie e rivendite di stampa quotidiana e periodica.

a fondo perduto, 70% spese ammesse fino a un massimo di 10.000 € per impresa; richiesto
un valore minimo dei progetti.

Bando:
2015

Dotaz. finanziaria (€):
1.126.232

Esaurimento (%):
50,0

Leva finanziaria:
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Fare impresa in franchising (progetto pilota) C:I:Ig'etzio Sﬁtztloor?:;e

Obiettivo:
favorire il riuso di spazi sfitti in aree urbane con 1’apertura di punti vendita in franchising.

Destinatari:
distretti urbani del commercio, escluso Milano.

Contributo erogato:
a fondo perduto, fino a un massimo di 10.000 €; richiesto un valore minimo dei progetti.

Modalita valutazione domande:
candidatura imprese, manifestazione d’interesse distretti urbani del commercio, bando per
promuovere I’incontro domanda/offerta.

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2015 452.000 11,0 -
pA M Impresa sicura A CHI
’ p att. miste : settoriale
Obiettivo:

favorire investimenti in sistemi di sicurezza e per la riduzione dei flussi di denaro contante.

Destinatari:
imprese “a rischio”, intero territorio regionale.

Contributo erogato:
a fondo perduto, 50% spese ammesse fino a un massimo di 5.000 €; richiesto un valore
minimo dei progetti.

Modalita valutazione domande:

a sportello.
Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2016 2.328.126 83,5 -
RIIM Variazioni musicali Amb{to: Anor)e:
att. miste : settoriale
Obiettivo:

favorire I’innovazione nella filiera degli strumenti musicali.

Destinatari:
partenariati di 3-10 imprese ed altri soggetti pubblici e privati, intero territorio regionale.

Contributo erogato:
a fondo perduto, 50% spese ammesse fino a un massimo di 10.000 € per impresa; richiesto
un valore minimo dei progetti.

Modalita valutazione domande:
criteri, con punteggio minimo.

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2016 1.000.000 17,6 -
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Ambito: Azione:
att. miste | integrata

Accordi per lo sviluppo dei territori montani (ASSET)

Obiettivo:
favorire la localizzazione di imprese in aree montane a debole intensita insediativa.

Destinatari:
532 Comuni montani con priorita per quelli esclusi dai contributi per le aree interne;
aggregazioni di almeno 5 Comuni piu associazioni di rappresentanza.

Contributo erogato:
massimo 300.000 €; richiesto un valore minimo dei progetti.

Modalita valutazione domande:
fase valutativa e poi accordo Regione/capofila per concordare il progetto definitivo.

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2016 6.300.000 100,0 3,6
Ambito: Azione:
Sto@2020 att. miste : integrata
Obiettivo:

Recupero di spazi commerciali sfitti in aree urbane.

Destinatari:
Comuni dei distretti urbani del commercio, escluso Milano.

Contributo erogato:
a fondo perduto, 50% spese ammesse fino a un massimo di 100.000 €; eventuale risorsa
premiale (massimo 30.000 €); richiesto un valore minimo dei progetti.

Modalita valutazione domande:

criteri.
Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2016 3.250.000 65,0 3,6
KXW Impresa sicura L AT
= att. miste : settoriale
Obiettivo:

favorire investimenti in sistemi di sicurezza e per la riduzione dei flussi di denaro contante.

Destinatari:
imprese “a rischio”, intero territorio regionale.

Contributo erogato:

a fondo perduto, 50% spese ammesse fino a un massimo di 5.000 €; richiesto un valore
minimo dei progetti.

Modalita valutazione domande:

criteri, con punteggio minimo.

Bando: Dotaz. finanziaria (€): Esaurimento (%): Leva finanziaria:
2017 2.023.034 75,0 -
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Storevolution

Ambito: Azione:
commercio i settoriale

Obiettivo:
Destinatari:

Contributo erogato:

Modalita valutazione domande:
criteri, con punteggio minimo.

imprese singole o aggregate (massimo 6), intero territorio regionale.

favorire investimenti per I’adeguamento delle imprese alla rivoluzione digitale.

a fondo perduto, 50-60% spese ammesse fino a un massimo di 20.000-60.000 € per
imprese rispettivamente in forma singola o aggregata.

Bando:
2018

Dotaz. finanziaria (€):
9.500.000

Esaurimento (%):
45,0

Leva finanziaria:

!'La schedatura non comprende: 1) premi come Negozi di valore (2016) e Retail street award (2017); 2)
bandi per i negozi polifunzionali legati all’iniziativa delle CCIAA di Varese e Bergamo (2007, 2009); 3)
bando Brescia Open (2013) legato all’iniziativa del Comune di Brescia; 4) bandi rivolti in parte
minoritaria al commercio come Cult city (2015-2016) e Turismo e attrattivita (2017); 5) finanziamenti
nell’ambito dei fondi comunitari. La leva finanziaria (investimenti totali progetti/dotazione finanziaria
bando) ¢ calcolata solo per le azioni integrate. Le attivita miste comprendono il commercio al dettaglio e

attivita complementari

Fonte: elaborazioni dell’autore su Bollettino ufficiale Regione Lombardia
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6. La rete distributiva in Lombardia e nella Regione
urbana milanese: verso una ricentralizzazione
su Milano?

1. L’avanzata della grande distribuzione

Non desta sorpresa trovare, in Lombardia, una densita della grande distri-
buzione (mq/1.000 abitanti) superiore al dato nazionale (tabb. 1, 2). L’imma-
gine ¢ quella di un paesaggio commerciale intensamente trasformato, com-
plice la condotta liberista di lungo corso dei policy makers nel governo del
settore commerciale, riconfermata dopo il “Decreto Bersani”. La Lombardia
fa storia a sé e anche in ambito europeo ¢, da tempo, fra le realta a maggior
dotazione di grande commercio. Nel 2002, I’indice di densita della Regione
¢ 1,4 volte superiore a quello medio italiano: uno scarto significativo, che
si conserva pressoché immutato quindici anni dopo, nonostante i profondi
rivolgimenti indotti dalla liberalizzazione del commercio a scala nazionale.
Nel 2017, tutte le Province lombarde, tranne Lecco e Cremona, hanno indici
di densita superiori alla media nazionale, anche se il range di valori ¢ alquan-
to differenziato. L’avanzata della grande distribuzione ¢ stata inesorabile: fra
2002 e 2017 le superfici sono cresciute da 2,8 a 5,1 milioni di mq (+81,4%)!.

A livello di forme distributive, spicca 1’elevata presenza di ipermercati
(tab. 2). Nel 2002, il relativo indice di dotazione era all’incirca doppio di
quello nazionale, con la Lombardia che concentrava ben il 27,3% degli iper-
mercati attivi nel paese?. Pur depolarizzandosi, nel 2017, essi continuano a
caratterizzare la rete distributiva regionale e il differenziale rispetto alla den-
sita nazionale resta elevato. Si registra, inoltre, una sovra-dotazione di grandi
superfici specializzate, che segnala un’intensa trasformazione del commer-
cio non confinata al comparto grocery. Di fatto, solo i minimercati registrano
una densita inferiore a quella nazionale, pur essendo compatibili con una

I Va tenuto presente che nello stesso periodo la popolazione ¢ cresciuta del 10,2% (dati
ISTAT).
2 98 strutture sulle 359 censite in Italia.
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Tab. 1 — Grande distribuzione nelle Province lombarde, 2002-20171

Superficie di vendita (mq) Mq/1.000 abitanti
Province 2002 2017  A%2002-2017 2002 2017 diff. 2002-2017
Bergamo 260.038  582.710 124,1 263,5 5245 261,0
Brescia 423.040  860.536 103,4 375,6 6817 306,0
Como 166.091  248.532 49,6 305,6 4147 109,1
Cremona 87.299 139.534 59,8 257,8 3892 131,4
Lecco 64.047 98.426 53,7 203,2  290,0 86,8
Lodi 78.541 137.811 75,5 389,7 599,8 210,1
Mantova 137.446  262.672 91,1 360,4 637,9 2717,5
Milano 896.771 1.464.117 63,3 305,8 4527 146,8
Monza-Brianza 227.823  449.683 97,4 288,6 5159 227,2
Pavia 173.128  333.843 92,8 3482 611,6 263,5
Sondrio 47.064 85.293 81,2 265,0 470,1 205,1
Varese 273.887  480.921 75,6 3344 540,0 205,6
Lombardia 2.835.175 5.144.068 81,4 31,3 5125 201,3

I [permercati, supermercati, minimercati (primo dato al 2005), grandi magazzini e grandi su-
perfici specializzate

Fonte: elaborazioni su dati Osservatorio nazionale del commercio e ISTAT

Tab. 2 — Grande distribuzione in Lombardia e Italia: mg/1.000 abitanti, 2002-2017

Lombardia Italia
Forme distributive 2002 2017 2002 2017
Ipermercati 71,5 102,8 37,0 65,4
Supermercati 120,1 189,5 100,1 164,2
Minimercati' 18,0 17,5 19,6 27,8
Grandi magazzini 422 77,8 35,2 58,9
Grandi sup. spec. 59.4 125,0 35,7 92,5
Totale 311,3 512,5 228.,8 408,9

IPrimo dato al 2005

Fonte: elaborazioni su dati Osservatorio nazionale del commercio € ISTAT

struttura insediativa caratterizzata da un’elevata quota di piccoli centri abitati
di pianura e montagna.

La geografia della grande distribuzione ruota attorno alla Citta metropoli-
tana di Milano, anche se il suo peso tende a ridimensionarsi. Questo territo-
rio, dove risiede un terzo della popolazione lombarda e dove la densita inse-
diativa ¢ molto elevata, polarizza, nel 2017, dal 24% al 35% delle superfici
di vendita totali dei vari format distributivi (fig. 1). Gli equilibri territoriali
sono mutati nel tempo. In particolare, le Province di Monza-Brianza, Berga-
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Fig. 1 — Grande distribuzione in Lombardia: quote provinciali, 2002 e 2017
Fonte: elaborazioni su dati Osservatorio nazionale del commercio e ISTAT
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mo, Brescia, Mantova e Pavia hanno aumentato il loro peso per molte forme
distributive (la crescita delle superfici ¢ stata superiore alla media regionale:
tab. 1). E possibile seguire in dettaglio I’evoluzione della posizione di ogni
Provincia, ma va sottolineato come la riduzione del peso della Citta metro-
politana di Milano, registrata fra 2002 e 2017, non abbia riguardato tutte le
forme distributive. Convivono spinte opposte, di decentramento e accentra-
mento.

Ritornando agli indici di densita (tab. 1), &€ evidente un divario fra Provin-
ce che tende a crescere nel tempo: nel periodo in esame, il rapporto fra indice
massimo e minimo passa da 1,9 a 2,3. Le posizioni delle Province, inoltre,
sono mutate. Lodi, che guidava la classifica, retrocede in 4= posizione, per
effetto di una crescita della grande distribuzione sottotono rispetto al trend
demografico. Brescia guadagna la 1@ posizione e anche Bergamo s’impone
all’attenzione per una decisa scalata in graduatoria (dalla 10s alla 62 posi-
zione). In generale, la crescita del grande commercio ¢ stata piu intensa nel
quadrante orientale della Lombardia, a seguire il forte sviluppo demografico
ed economico di questi territori.

Un ulteriore aspetto ¢ degno di attenzione: I’avanzata degli operatori del-
la grande distribuzione. Considerando la rete di ipermercati, supermercati e
minimercati, la quota di punti di vendita legata a questo segmento di imprese
¢ cresciuta, a scala regionale, dal 37,2% al 56,8% del totale. Una crescita che
deve molto alla liberalizzazione del commercio. In precedenza, la “riforma
tacita” della legge 426/1971, iniziata negli anni Ottanta, aveva favorito so-
prattutto le imprese legate a gruppi d’acquisto e unioni volontarie: imprese
non necessariamente piccole, ma ben radicate nei territori e capaci di rac-
cogliere i favori degli enti locali. Ancora nei primi anni Duemila, in tutte le
Province lombarde esse erano leader quanto a punti vendita posseduti. La
situazione poi € mutata e, quasi ovunque, gli operatori della grande distribu-
zione hanno preso il sopravvento3.

2. L’effervescenza di Milano nella demografia delle imprese com-
merciali

La crescita della popolazione, I’elevata densita demografica e gli alti red-
diti pro-capite, unitamente allo spirito liberista dei policy makers, hanno de-
terminano un quadro favorevole all’espansione della grande distribuzione.
Va considerata, inoltre, la positiva dinamica di lungo periodo sul fronte dei
consumi (fig. 2). Ad eccezione dei primi anni Duemila, in Lombardia, la
variazione dei consumi ha segnato performance migliori rispetto al trend

3 La quota di punti vendita controllati da queste imprese oscilla fra il 69,5% (Milano) e il
32,8% (Sondrio).
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Fig. 2 — Consumi delle famiglie in Lombardia e Italia: variazione % annua, 2000-20171 (va-
riazione calcolata rispetto all’anno precedente, prezzi correnti)
Fonte: elaborazioni su dati ISTAT

nazionale. Cio si ¢ manifestato anche a fronte della doppia recessione che
ha investito il paese, con fasi di frenata dei consumi piu contenuta (a parte il
2013) e successive fasi di ripresa piu consistente*.

Indagare la demografia delle imprese nel commercio al dettaglio ¢ utile
per avere un quadro piu generale delle trasformazioni avvenute dopo la li-
beralizzazione. La fig. 3 mostra i tassi di natalita, mortalita e turnover netto
delle imprese, calcolati su base triennale nel periodo 2000-2017. Oltre al
confronto fra Lombardia e Italia, ¢ considerata la posizione specifica della
Citta metropolitana di Milano rispetto alla vasta regione urbana circostante,
costituita dalle Province della Lombardia occidentales.

A scala nazionale, ¢ chiaro I’iniziale effetto positivo della liberalizzazione
del commercio nel favorire 1’accesso al mercato delle imprese¢: ancora nel
triennio 2000-2002, il turnover netto delle imprese (differenza fra i tassi di
natalita e mortalita) ¢ positivo. Nel triennio successivo si azzera e poi diventa
negativo. Il settore commerciale ha molto risentito dalla doppia recessione

4 La composizione dei consumi in Lombardia, nel 2016, ¢ la seguente: 8,3% beni durevoli,
36,5% beni non durevoli e 55,2% servizi. Le corrispondenti quote a livello nazionale sono:
7,7%, 39,5% e 52,8% (dati ISTAT).

5 Definiremo meglio in seguito i confini della Regione urbana milanese.

6 Cfr. Gismondi e Giorgi (2003) per la demografia delle imprese commerciali fra 1995 e
2001.
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Fig. 3— Demografia delle imprese nel commercio al dettaglio: Italia e sub-aree della Lombar-
dia a confronto, 2000-2017, val. % (tassi medi annui nel triennio calcolati sullo stock delle
imprese attive; dal 2006 sono escluse le cancellazioni d ufficio; la Lombardia occidentale
comprende le Province di Varese, Como, Lecco, Monza-Brianza, Lodi e Pavia, fino al 2006 la
Provincia di Milano comprende quella di Monza-Brianza)

Fonte: elaborazioni su dati Movimprese-InfoCamere.
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che ha colpito I’economia italiana, tant’¢ che i tassi di natalita delle imprese
si riducono progressivamente (da 7,1% a 4,5%), mentre quelli di mortalita au-
mentano, sia pur in modo meno lineare. Ne consegue un turnover netto delle
imprese che diventa negativo, fino a sfiorare un valore massimo nell’ultimo
triennio (-2,8%). Va rilevato, comunque, come il settore commerciale sia dina-
mico, con alti tassi di ingresso e uscita dal mercato delle imprese.

La Lombardia mostra un trend diverso: fino al 2008, 1 tassi di natalita e
mortalita risultano, rispettivamente, inferiori e superiori a quelli nazionali.
Dunque, una situazione di maggior difficolta, riconducibile alla piu datata
presenza della grande distribuzione e alla sua ulteriore avanzata postlibera-
lizzazione, sopra descritta. La Lombardia, pero, mostra una maggior tenuta
durante le fasi recessive: segue il trend nazionale, ma con posizioni migliori
(natalita delle imprese piu alta, mortalita piu bassa).

11 dato piu interessante riguarda Milano. Le aree metropolitane, in genera-
le, sono incubatrici di imprenditorialita, con alti tassi di natalita delle imprese
e cio vale anche nel comparto distributivo. Contemporaneamente, 1’accesa
concorrenza induce alti tassi di mortalita delle imprese. Ne consegue un tur-
nover negativo, in linea o lievemente inferiore a quello lombardo, almeno
fino al 2008. Poi la situazione cambia, con Milano che si discosta dal trend
lombardo e nazionale. Piu resiliente alla crisi economica, la Provincia vede
il turnover delle imprese diventare debolmente negativo. Le ragioni sono al-
meno due: in fasi recessive gli investitori cercano sicurezza privilegiando le
grandi aree urbane (dense e ricche); c¢’¢ poi I’effetto Expo 2015, che ha sti-
molato gli investimenti (si noti I’aumento del tasso di natalita nel triennio
2012-2014). Tutto cid pone Milano su un sentiero diverso dalle sei Province
circostanti della Lombardia occidentale, dove emerge una maggior difficolta
nel commercio, non solo nella fase piu recente, segnata dalla crisi economica,
ma gia nei primi anni postliberalizzazione. Il tasso di turnover delle imprese
¢ sempre negativo, con valori di molto superiori a quelli registrati negli altri
territori considerati.

Si scorge, in tutto cio, un cambiamento dei rapporti fra Milano e la corona
delle Province circostanti che spinge verso un aumento dei divari fra territori.
Questo ¢ chiaro anche osservando il trend del valore aggiunto nel settore di-
stributivo nelle Province del quadrante occidentale della Lombardia (fig. 4).
Milano e Monza-Brianza sono le uniche realta con una traiettoria che, dopo il
2008, registra significativi scostamenti, in positivo, da quella della Lombardia
nel suo complesso. A crescere a ritmi sostenuti € soprattutto Milano. Le altre
Province faticano a reggere il passo. Hanno performance sottotono rispetto alla
Regione; a Pavia, addirittura, si registra, nel lungo periodo, una riduzione del
valore aggiunto nel comparto distributivo. Il ruolo trainante di Milano e la dif-
ficolta delle Province circostanti si riconfermano guardando alla dinamica del
valore aggiunto totale (fig. 5). Emerge anche un altro aspetto: Milano ¢ snodo
fondamentale del settore distributivo e ha conosciuto una crescita del valore
aggiunto, nel lungo periodo, superiore a quella dell’intero sistema economico.
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3. L’evoluzione della geografia del commercio nella Regione urba-
na milanese

D’ora in poi I’attenzione si focalizzera sulla trasformazione della rete
commerciale all’interno della Regione Urbana Milanese (RuM), cosi come
delimitata da Boeri et al. (1993), coincidente con la vasta area di pianura
compresa fra i flumi Ticino e Adda: 584 Comuni, 5.840 Kmgq, 6,3 milioni
di abitanti nel 2017. Un’area fra le piu ricche del paese e molto complessa
per assetto insediativo, con I’intersezione fra pianura asciutta e irrigua, con
il grande polo milanese e una costellazione di citta medie e piccole, con
conurbazioni densamente edificate e territori a trama rarefatta. Dal punto
di vista funzionale, la RUM coincide, grossomodo, con il sistema locale del
lavoro di Milano e con quelli adiacenti’. Si ¢ rinunciato a identificare i reali
confini dell’area metropolitana milanese. Le immagini a riguardo sono va-
riegate, dipendenti dai criteri di delimitazione assunti per definire il raggio
di attrazione della citta di Milano, ma ¢ certo che occorra spingersi ben al di
la dei limiti provinciali assunti, per obbligo di legge (L. 56/2014), dai policy
makers (Bartaletti, 2009).

Come si ¢ modificata la rete distributiva della RuM dopo la liberalizzazio-
ne del commercio? Rifletteremo sull’evoluzione delle medie e grandi strut-
ture di vendita, sulla rete dei centri commerciali e, piu in generale, sull’anda-
mento degli addetti e delle unita locali nel commercio.

3.1. La rete delle medie strutture di vendita

Benché spesso trascurate, le medie strutture di vendita sono una compo-
nente importante della rete distributiva. Una delle tendenze forti, nella re-
cente riconfigurazione del retail, riguarda la crescita dei format di prossimita
(Grandi, 2017), che ben si identificano con la categoria delle medie strutture
di vendita. Per i loro minori impatti, esse sono viste piu benevolmente dagli
enti locali; presenze discrete che, spesso, agiscono come leve di rigenera-
zione urbana e inducono flussi in grado di potenziare |’attrattivita dei centri
storici.

Questa categoria di attivita ha registrato una crescita rilevante, per certi
versi sorprendente (tab. 3): a scala regionale, fra 2003 e 2017, I’incremento
delle superfici (circa 1 milione di mq) ¢ simile a quello delle grandi strutture
di vendita, che perd sono subordinate a una piu complessa procedura auto-
rizzatoria (Conferenza di servizi). La RUM concentra il 49,6% delle medie
superfici aggiunte nel periodo. Complessivamente, il tasso di crescita di tali

7 Fra Ticino e Adda, con centroidi Varese, Como, Lecco, Busto Arsizio, Vigevano, Pavia,
Lodi (configurazione al 2011).
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Tab. 3 — Medie strutture di vendita nella ruar, 2003-2017

Ambiti province Superficie di vendita (mq) Mg/1.000 abitanti
nella Regione urbana

milanese' 2017  Saldo 2003-2017 A% 2003-2017 2017 Saldo 2003-2017
Totale

Milano 1.438.102 206.755 16,8 4448 26,8
Monza-Brianza 479.347 23.710 5,2 561,3 -26,1
Varese 455.681 117.501 34,7 571,6 109,9
Como 295.365 83.996 39,7 585,0 115,6
Lecco 117.797 4.731 4,2 403,5 -14,4
Lodi 129.232 33.967 35,7 563,5 90,8
Pavia 244.143 59.490 32,2 602,6 86,8
Regione urbana milanese 3.159.667 530.150 20,2 500,3 41,7
Lombardia 5.482.319 1.069.033 24,2 547,2 62,7
Comparto alimentare

Milano 369.569 83.437 29,2 1143 17,2
Monza-Brianza 97.294 20.119 26,1 113,9 14,4
Varese 122.262 43.021 54,3 1534 45,2
Como 72.233 35.005 94,0 143,1 60,4
Lecco 28.833 4.519 18,6 98,8 8,9
Lodi 29.286 7.429 34,0 127,7 19,3
Pavia 57.579 19.746 52,2 142,1 36,4
Regione urbana milanese  777.056 213.276 37,8 123,0 24,7
Lombardia 1.427.534 454.500 46,7 142,5 35,7
Comparto non alimentare

Milano 1.068.534 123.319 13,0 330,5 9,6
Monza-Brianza 382.053 3.591 0,9 4474 -40,6
Varese 333.419 74.480 28,8 4182 64,7
Como 223.132 48.991 28,1 441,9 55,2
Lecco 88.964 212 0,2 304,8 -23.3
Lodi 99.946 26.538 36,2 435,8 71,6
Pavia 186.564 39.744 27,1 460,5 50,4
Regione urbana milanese 2.382.612 316.875 15,3 3773 17,0
Lombardia 4.054.785 614.533 17,9 404,7 27,0

I'Solo le Province di Milano, Monza-Brianza e Lodi sono interamente comprese nella RuMm

Fonte: elaborazioni su dati Osservatorio del commercio Regione Lombardia e ISTAT

strutture ¢ piu basso di quello regionale (20,2% contro 24,2%), ma osservan-
do in dettaglio cosa ¢ successo nelle diverse sub-aree della RUM, ¢ evidente
come sul dato aggregato incida la limitata crescita di Milano e, soprattutto,
di Monza-Brianza e Lecco. Nelle restanti sub-aree si registrano incrementi
ben superiori alla media regionale, compresi fra il 32,2% (Pavia) e il 39,7%
(Como).
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Crescono soprattutto le medie strutture alimentari che, nel 2017, arriva-
no a concentrare un quarto della superficie totale. Possiamo pensare che a
cio si associ il “rientro in citta” della grande distribuzione, con I’infittimen-
to dell’offerta convenience di prossimita assicurata da discount, superette e
piccoli supermercati. Il processo coinvolge soprattutto le aree pedemontane
(Varese, Como), ad alta densita insediativa, che benché assediate dal grande
commercio hanno ancora spazi per altri tipi (logiche) d’offerta: proprio qui
si registra il maggior aumento della densita delle medie strutture rispetto alla
popolazione. Ma anche nelle realta di bassa pianura, a trama piu rarefatta
(Lodi, Pavia), la densita di queste attivita aumenta in misura apprezzabile.

Il grado di diffusione delle medie strutture a scala comunale, gia significa-
tivo nei primi anni Duemila, ¢ ulteriormente aumentato: la quota di Comuni
con almeno un’attivita di questo tipo ¢ cresciuta dal 66,3% al 72,1% del to-
tale. Nella geografia delle localizzazioni ¢ chiara 1’opposizione fra la fascia
a nord e quella a sud di Milano: mentre nella prima la copertura dei Comuni
¢ pressoché completa — la trama ¢ rada solo nel lecchese — nella seconda la
presenza ¢ piu discreta, puntiformes.

I dati aggregati evidenziano una crescita netta delle medie strutture che,
pero, ¢ la combinazione di traiettorie diverse a livello comunale. Rispetto
alle grandi strutture di vendita, che analizzeremo in seguito, poche realta
hanno mantenuto inalterata nel tempo la propria dotazione di medie superfici
(9,2% dei Comuni). Siamo abituati a pensare, un po’ sbrigativamente, che
I’avanzata del commercio moderno vada a scapito solo dei piccoli negozi,
anche durante la crisi economica, del resto, il primo ha avuto una maggior
resilienza, come dimostra il trend dei fatturati. Ma in realta, anche nel varie-
gato universo del commercio moderno, ci sono vincitori e vinti. La categoria
delle medie strutture di vendita ¢ messa sotto pressione. E cosi, a fianco di
tanti Comuni della Rum (46%) che registrano una crescita di queste attivita,
ci sono molte realta (30,1%) che hanno conosciuto il processo contrario. Le
traiettorie di riduzione si concentrano soprattutto nelle Province di Milano
e Monza-Brianza, dove ¢ forte la concorrenza delle grandi strutture di ven-
dita; ma in aggiunta, verosimilmente, conta la metamorfosi del distretto del
mobile, che ha determinato lo sfoltimento degli showrooms allineati lungo le
strade-mercato che innervano questo territorio. Forse sarebbe meglio parlare
di crisi di un vecchio modo di vendere, vista la ripolarizzazione dei negozi
di arredo e design nella citta di Milano, la loro invadenza nella scena urbana.

Quali Comuni trascinano la crescita delle medie strutture di vendita?
Quelli piccoli o grandi? In linea generale, ¢ evidente come 1 primi siano piu
dinamici (tab. 4), forse perché piu sensibili alle entrate fiscali generate da
queste attivita, anche se andrebbero letti con cura i rapporti di prossimita:
sono numerosi i casi nei quali, attorno a grandi citta (statiche), ci sono pic-

8 Vedi la tav. 1 nella parte finale del volume (p. 260).
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Tab. 4 — Medie strutture di vendita nella rum per classi demografiche dei Comuni, 2003-2017

Classi demografiche Superficie di vendita % Superficie di vendita
(abitanti al 2017) (mq) su totale

2017  Saldo 2003-2017 A% 2003-2017 2017 Saldo 2003-2017
<2.500 57.860 4.226 7.9 2,0 1,8
2.501-5.000 237.516 59.797 33,6 6,8 7,5
5.001-10.000 441.865 120.694 37,6 12,2 14,0
10.001-20.000 519.864 118.183 29,4 15,3 16,5
20.001-50.000 766.692 143.497 23,0 23,7 24,3
>50.000 escluso Milano ~ 419.179 -21.484 -4,9 16,8 13,3
Milano 716.691 105.237 17,2 233 22,7
Totale 3.159.667 530.150 20,2 100,0 100,0

Fonte: elaborazioni su dati Osservatorio commercio Regione Lombardia e ISTAT

coli centri con una rilevante crescita delle superfici. E pur vero che molte
di queste realta hanno conosciuto una forte incremento demografico, che
richiede un adeguamento del livello d’offerta commerciale. Qualunque sia
I’interpretazione, il dato ¢ rilevante, perché sembrerebbe indicare che, per i
piccoli Comuni della RuM, le medie superfici sono veicolo di modernizzazio-
ne senza oneri, ovvero senza incappare nelle procedure burocratiche previste
per le strutture di taglia superiore. Cio ¢ confermato anche da un altro dato:
la crescita significativa delle superfici nelle “classi sensibili”, a ridosso dei
limiti oltre i quali scatta la procedura per le grandi strutture, con il potere de-
cisionale sottratto ai Comuni e da negoziare in sede di Conferenza di servizi.
Proprio nelle classi dimensionali 1.200-1.500 mq e 2.200-2.500 mq i tassi di
crescita delle superfici sono stati superiori alla media.

E aumentata, di conseguenza, la dimensione media di questo insieme di
attivita. Considerando che sono aumentate molto le strutture inserite in centri
commerciali, ma che esse rappresentano una parte ancora modesta del totale,
non ¢ azzardato dire che anche le medie superfici di vendita possono indurre
effetti di polarizzazione, formare in modo incrementale (spesso disordinato)
strade-mercato, con effetti rilevanti sugli equilibri nella rete distributiva.

E interessante, infine, isolare i Comuni con una densita di tali strutture
rispetto alla popolazione superiore alla media e verificarne il grado di con-
tiguita. Risaltano tre geografie: 1) la limitata presenza di queste situazioni a
ridosso di Milano; 2) una trama a poli isolati e piccole reti di Comuni nella
fascia meridionale della Rum; 3) le costellazioni articolate nell’arco nord,
con indici di densita alti, specie fra Varese ¢ Como.
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3.2. La rete delle grandi strutture di vendita

Le grandi strutture di vendita sono il tratto caratterizzante della Rum (tab.
5). La loro densita rispetto alla popolazione ¢ superiore alla media regionale
e, nel periodo 2003-2017, ¢ ulteriormente aumentata. Alto il tasso di cre-
scita di queste strutture, ben al di sopra di quello lombardo (+47,7% contro
+42,0%). Nella RuM si concentra il 70% delle nuove superfici autorizzate nel
periodo in esame. Molto dinamico il comparto non alimentare, ma anche in
quello alimentare il tasso di crescita ¢ superiore alla media lombarda. Co-
munque, I’avanzata delle grandi strutture non ¢ omogenea a livello territoria-
le: la crescita ¢ sostenuta in alcune sub-aree (Milano, Varese, Lecco, Monza-
Brianza), modesta in altre (Pavia), mentre nei restanti casi (Como, Lodi) si
registra una contrazione delle superfici (avvenuta dopo il 2008). L’area mi-
lanese ¢ la piu effervescente, con un forte incremento della densita di queste
strutture rispetto alla popolazione. Qui, pur rallentando progressivamente, la
crescita resta significativa anche dopo il 2008: cio risente della realizzazione
di strutture autorizzate prima della crisi economica, nonché delle aspettative
legate a Expo 2015. Nelle sub-aree di Varese e Lecco, dove pure la crescita
¢ significativa, essa si concentra nella prima parte degli anni Duemila. Sin-
golare il caso di Varese, dove 1’avanzata delle grandi superfici (+44,5%) si
associa all’intensa crescita delle medie strutture (+34,7%). Altrove c’¢ una
maggior disimmetria nei valori: dove i tassi di crescita delle grandi strutture
sono alti, quelli delle medie strutture sono bassi e viceversa. Emblematiche,
a proposito, le situazioni di Milano, Lodi e Pavia.

La geografia delle grandi strutture di vendita ¢ spiccatamente multipola-
re®. Fra2003 ¢ 2017, il numero di Comuni dotati di queste attivita ¢ aumenta-
toda 137 a 151. Di fatto, un quarto dei Comuni della Rum vede la presenza di
grandi superfici. Il loro assedio ¢ davvero penetrante a confronto con quanto
si rileva in altre aree metropolitane italiane dove, in genere, questo tipo di
attivita si concentra a ridosso della citta centrale. L’armatura urbana policen-
trica, storico tratto distintivo della RuM, si manifesta anche nella distribu-
zione territoriale delle grandi strutture di vendita. Esse hanno contribuito a
perpetuare il policentrismo. La rete che si ¢ prodotta ¢ cosi complessa da non
prestarsi a facili schematizzazioni. C’¢ una logica centro/periferia ma vanno
contemperate anche altre logiche interpretative, sottese a una forma urbana
post-metropolitana (Balducci et al., 2017).

Guardando alla localizzazione delle attivita per classi demografiche dei
Comuni si compone un quadro diverso rispetto alle medie strutture di vendita
(tab. 6). Nel periodo in esame, sono stati molto dinamici i Comuni con oltre
10.000 abitanti, Milano compresa. Spiccano i Comuni della fascia 20.000-

9 Vedi la tav. 2 nella parte finale del volume (p. 262).
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Tab. 5 — Grandi strutture di vendita nella rua, 2003-2017

Ambiti province Superficie di vendita (mq) Mg/1.000 abitanti
nella Regione urbana

milanese’ 2017  Saldo 2003-2017 A% 2003-2017 2017 Saldo 2003-2017
Totale

Milano 1.490.447 652.235 77,8 461,0 176,5
Monza-Brianza 294.135 66.287 29,1 3444 50,7
Varese 299.398 92.224 44,5 375,5 92,7
Como 158.141 13.334 -7,8 313,2 -67,6
Lecco 88.151 21.437 32,1 302,0 55,4
Lodi 94.546 710 -0,7 412,3 -60,4
Pavia 125.277 5.543 4,6 309,2 252
Regione urbana milanese 2.550.095 823.682 47,7 403,38 102,7
Lombardia 3.983.777 1.177.417 42,0 397,6 89,5
Comparto alimentare

Milano 253.126 68.463 37,1 78,3 15,6
Monza-Brianza 73.348 18.375 334 85,9 15,0
Varese 77.576 18.025 30,3 97,3 16,0
Como 54.347 7.265 15,4 107,6 3,1
Lecco 29.441 5.973 25,5 100,9 14,1
Lodi 23.960 2.580 12,1 104,5 -1,6
Pavia 40.979 3.855 10,4 101,1 -2,6
Regione urbana milanese  552.777 124.536 29,1 87,5 12,8
Lombardia 887.375 192.640 27,7 88,6 12,3
Comparto non alimentare

Milano 1.237.321 583.772 89,3 382,7 160,9
Monza-Brianza 220.787 47.912 27,7 258.5 35,6
Varese 221.822 74.199 50,3 278,2 76,7
Como 103.794 20.599 -16,6 205,6 -70,7
Lecco 58.710 15.464 35,8 201,1 41,3
Lodi 70.586 3.290 -4,5 307,8 -58,8
Pavia 84.298 1.688 2,0 208,1 -22,7
Regione urbana milanese 1.997.318 699.146 53,9 316,3 89,9
Lombardia 3.096.402 984.777 46,6 309,0 77,2

1Solo le Province di Milano, Monza-Brianza ¢ Lodi sono interamente comprese nella Rum

Fonte: elaborazioni su dati Osservatorio del commercio Regione Lombardia e 1STAT

50.000 abitanti: nel 2003 concentravano il 24,6% delle grandi strutture della
RUM ¢ hanno aumentato il loro potere polarizzante di 2,9 p.p. (¢ I’incremento
piu alto).

Un aspetto cruciale nella geografia delle grandi strutture di vendita ri-
guarda la loro ripolarizzazione nell’area milanese. Fra 2003 ¢ 2017, la quota
delle superfici localizzate entro i confini della Provincia di Milano ¢ aumen-
tata in misura sensibile (dal 48,6% al 58,4% del totale). La spinta riguarda
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Tab. 6 — Grandi strutture di vendita nella rum per classi demografiche dei Comuni, 2003-
2017

Classi demografiche Superficie di vendita % Superficie di vendita
(abitanti al 2017) (mq) su totale

2017  Saldo 2003-2017 A% 2003-2017 2017 Saldo 2003-2017
<2.500 103.848 -4.029 -3,7 6,2 4,1
2.501-5.000 172.487 8.097 4,9 9,5 6,8
5.001-10.000 366.671 83.561 29,5 16,4 14,4
10.001-20.000 508.850 169.534 50,0 19,7 20,0
20.001-50.000 700.349 275.945 65,0 24,6 27,5
>50.000 escluso Milano  480.935 196.111 68,9 16,5 18,9
Milano 216.955 94.463 77,1 7,1 8,5
Totale 2.550.095 823.682 47,7 100,0 100,0

Fonte: elaborazioni su dati Osservatorio commercio Regione Lombardia e ISTAT

sia il comparto alimentare sia, soprattutto, quello non alimentare. Va rilevato
come per le medie strutture di vendita non si manifesti un simile processo:
anzi, per queste attivita, nel periodo in esame, il peso dell’area milanese si
¢ ridotto lievemente (dal 46,8% al 45,5%). Solo la sub-area di Varese riesce
a contrastate la spinta ricentralizzante e a conservare un peso costante nella
RUM; tutte le altre si indeboliscono.

Nell’area milanese la quota delle grandi strutture alimentari sul totale ¢
bassa a confronto con il resto della RuM (e in riduzione nel tempo). Cid va
ricondotto al piu alto reddito pro-capite, che favorisce 1’acquisto di beni pro-
blematici, ma conta altresi la centralita dell’area nella geografia dei consu-
mi ad ampia scala, per un variegato insieme di City users, turisti compresi.
Milano ¢ una global city e attira investimenti nel retail che non si rivolgono
solo al ricco e densamente popolato mercato locale, ma anche a molti altri
utilizzatori.

La ripolarizzazione delle grandi strutture di vendita nell’area milanese,
avvenuta fra 2003 e 2017, ha rivoluzionato i rapporti fra territori, alla grande
e piccola scala. Nel 2003 era evidente la rilevante concentrazione di queste
strutture nei Comuni a corona di Milano. Ma le differenze nell’ampiezza
delle superfici, nella prima corona come pure rispetto agli altri Comuni della
RUM, erano modeste. Tutto ¢ poi mutato e sono cresciuti a dismisura i Comu-
ni posti a nord e a est di Milano. Le storiche polarita del grande commercio
a ridosso della citta (come Corsico e Trezzano sul Naviglio, nel quadrante
sud-ovest), non sono state altrettanto dinamiche e lo stesso vale per i territori
piu esterni della RuM.

Nella fascia irrigua a sud di Milano, a parte il nuovo polo di Locate Triul-
zi, la situazione ¢ statica. Attorno a Lodi, ’assetto delle grandi strutture non
¢ mutato nel tempo; altrove si registrano modesti incrementi o decrementi di
superficie.
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In questa parte della RuM la distribuzione delle grandi superfici € punti-
forme (una netta differenza rispetto al nord Milano). Va osservato, inoltre,
come non si creino nuove polarita, ad eccezione di Locate Triulzi: se c’¢ una
crescita delle superfici, essa ha riguardato Comuni che gia nel 2003 aveva-
no strutture di questo tipo. Si assiste, dunque, a un processo di crescita per
agglomerazione. La situazione ¢ diversa nella fascia a nord di Milano, dove
ci sono molti casi di crescita per proliferazione, con la creazione di nuove
superfici in centri abitati prima sprovvisti di queste strutture. Nel complesso,
¢ comunque alta la quota dei Comuni (36%) che non hanno variato, nel lungo
periodo, le proprie superfici di vendita.

Osservando la densita delle grandi strutture rispetto alla popolazione, ¢
chiaro il processo di periferizzazione che sovverte le gerarchie consolidate.
Le grandi citta registrano livelli di densita piu bassi dei centri abitati circo-
stanti. Spiccano in particolare, con valori molto alti, i Comuni della corona
sud-est di Milano, nonché quelli della pianura pavese e lodigiana. Qui, come
visto, gli assetti distributivi sono rimasti pressoché immutati, ma la presenza
di grandi superfici di vendita in centri abitati di piccola taglia, porta a indici
di densita straordinariamente elevati. Lo stesso si verifica per le realta dove
sono state recuperate grandi aree dismesse (Arese, Locate Triulzi, Segrate).
Altra situazione interessante ¢ quella del territorio densamente urbanizzato
della Brianza milanese, dove la presenza delle grandi strutture ¢ fitta e gli
indici di densita dei Comuni sono simili. Al margine pedemontano, invece,
le presenze si diradano e i valori di densita si differenziano maggiormente.

3.3. La rete dei centri commerciali

La tav. 310 restituisce 1’assetto dei centri commerciali nella Rum al giugno
2018. Occorre una premessa metodologica. La carta deriva dall’integrazione
di varie fonti e va segnalata una certa difficolta nel reperire e confrontare i
dati. Non sono pubbliche le informazioni su ampliamenti e refurbishment e
cio non rende agevole ricostruire I’evoluzione temporale dei centri commer-
ciali. Conta anche la mancanza di una chiara definizione di questo format
distributivo improprio. La prima definizione ufficiale risale agli anni Ottanta
e i1l “Decreto Bersani” ha fatto ordine, tuttavia i dataset consultati assumono
parametri diversi. E importante poter contare su elenco pubblico affidabile
dei centri commerciali, che rappresentano i principali antagonisti dei centri
storici. Da qualche anno, la Regione ha reso nota I’anagrafica di tali strutture,
ma essa ¢ incompleta e inesatta.

Nonostante la crisi economica, I’Italia ¢ uno dei paesi dell’Europa oc-
cidentale piu dinamici nel mercato immobiliare dei centri commerciali
(Cushman & Wakefield, 2019). Molte le realizzazioni recenti e anche per il

10 Vedi la tav. 3 nella parte finale del volume (p. 264).
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futuro si prospettano rilevanti investimenti. L’area milanese ¢ epicentro di
questa vivacita, basti pensare alle strutture aperte nel 2016 ad Arese (Il Cen-
tro) e a Locate Triulzi (Scalo Milano City Style), entrambe con il recupero di
aree industriali dismesse di notevoli dimensioni (Alfa Romeo, Saiwa). Entro
i1 2020 si prevedono altre grandi realizzazioni, perlopiu legate a capitali stra-
nieri (Segrate, Milano-Cascina Merlata, Cinisello Balsamo, Sesto San Gio-
vanni). Non va dimenticato Citylife, inaugurato nell’autunno 2017 nell’area
della vecchia Fiera Milano, a pochi passi dal cuore della citta. Si tratta di uno
shopping district urbano di 32.000 mq, ad alta accessibilita con il trasporto
pubblico: un modello sicuramente nuovo per I’[talia, anche se non nuovo per
paesi come la Germania dove la collocazione urbana dei centri commerciali
¢ la regola.

La situazione ¢ quasi paradossale: mentre I’e-commerce avanza e i consu-
mi ristagnano, I’industria dei centri commerciali non si ferma. Anzi, punta su
strutture sempre piu grandi e sull’esaltazione dell’esperenzialita. Il mercato
¢ spaccato in due: da un lato, i grandi malls che catalizzano flussi ad ampio
raggio, dove ¢ difficile trovare negozi sfitti; dall’altro, i centri di minori di-
mensioni, con molti negozi vuoti (a lungo) e canoni d’affitto in riduzione.
Una dicotomia che si profila chiara anche nel caso milanese.

Nella rum sono presenti 147 centri commerciali, localizzati in 109 Co-
muni, con una Gross Laseable Area (GLA) pari a circa 2,3 milioni di mq. Il
grado di diffusione di queste strutture ¢ notevole (coinvolge il 18,7% dei
Comuni), con un forte addensamento attorno a Milano.

Gia negli anni Settanta furono aperte diverse strutture, dislocate ben lon-
tane le une dalle altre, al centro di vaste aree di mercato (Montebello della
Battaglia, Paderno Dugnano, Cinisello Balsamo). La trama si € poi notevol-
mente infittita. Nella RuM convivono centri commerciali di tre generazioni
(Savelli, 2013), da quelli “funzionalistici” ruotanti attorno all’ancora iper-
mercato, a quelli piu recenti, con molte ancore e un’integrazione shopping-
leisure che ne dilata le temporalita d’uso. Sono prevalenti i centri commer-
ciali nella fascia dimensionale 10.000-20.000 mq, ma le realizzazioni piu
recenti tendono ad avere dimensioni ben maggiori. Quasi la meta delle strut-
ture sono state realizzate dopo il “Decreto Bersani”. In realta, il vero boom
si ¢ avuto negli anni Novanta, quando furono aperte circa 70 strutture, una
quantita quattro volte superiore alle aperture registrate nel ventennio prece-
dente. Rlspetto alle superﬁc1 in gioco, pero, ¢ nella fase postliberalizzazione
che avviene I’espansione maggiore, con aperture ex-novo di rilevanti dimen-
sioni, ampliamenti e refurbishment.

Dal punto di vista localizzativo, ¢ evidente come in alcune aree ’insedia-
mento dei centri commerciali sia avvenuto prima del 1998; magari essi sono
stati ristrutturati negli anni successivi e hanno agito come punti di agglome-
razione per altre strutture di vendita medie e grandi, ma il quadro degli storici
presidi non si ¢ modificato. E questo il caso del lodigiano e del vogherese.
Nel quadrante meridionale della RuM, dove le densita insediative sono basse,
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I’assetto dei centri commerciali € puntiforme e statico nel lungo periodo.
Diversa la situazione nella fascia settentrionale dove la trama, gia fitta prima
del 1998, si ¢ ulteriormente addensata. Il rapporto con le grandi direttrici del-
la mobilita ¢ stretto: valga I’esempio del Sempione e della Padana superiore,
“collane” di centri commerciali. Dopo il 1998 sono state aperte strutture di
notevoli dimensioni, una tendenza che negli ultimi anni ha fatto leva sul
recupero di aree dismesse, incentivato dalla Regione. Le aperture postlibe-
ralizzazione seguono due logiche: 1) la segmentazione dei bacini d’utenza
locali, con nuovi insediamenti in posizione intermedia fra strutture gia attive;
2) la realizzazione di centri commerciali di eccezionali dimensioni, legati
alla grande mobilita, riferiti a bacini d’utenza non locali.

Nel complesso, il ruolo polarizzante dell’area milanese € chiaro, specie
per quanto riguarda i grandi centri commerciali di ultima generazione. La
tendenza si rafforzera in futuro, sia per effetto di nuove aperture — come
quelle previste a Segrate (ex Dogana) e a Sesto San Giovanni (ex Falck) —
sia a seguito della ristrutturazione di poli esistenti con forti incrementi di
superficie (ad esempio a Cinisello Balsamo, area Bettola). Il retail che si
internazionalizza vede Milano e I’immediato intorno come ambito priori-
tario d’investimento, a scapito del resto della Rum. I centri commerciali di
ultima generazione puntano su grandi dimensioni, sull’esperenzialita, sulla
massima cura progettuale e sono approdo per brands che fanno tendenza.
Tutto cio € ricco di implicazioni. Finora, nelle nostre letture, abbiamo privi-
legiato i rapporti di piccola scala, concentrandoci sull’antagonismo fra centri
commerciali e centri storici. Ma le gerarchie si riarticolano anche a vasta
scala. Nella rRuM, la ripolarizzazione in atto su Milano mette sotto pressione
le citta medie capoluogo di Provincia, non altrettanto dinamiche e attrattive
per gli investitori. Gia penalizzate da una periferizzazione del commercio
di prossimita, ora esse devono fare i conti anche con I’attrazione ad ampio
raggio di grandi poli commerciali localizzati nell’area milanese, che offrono
esperienze d’acquisto uniche.

3.4. Le traiettorie di trasformazione del commercio a scala comunale

La liberalizzazione del commercio ad opera del “Decreto Bersani” ¢ stata
un vero e proprio spartiacque. Lo si coglie guardando all’andamento del-
le unita locali e degli addetti nel comparto distributivo (tab. 7). Nel decen-
nio 1991-2001 ha agito una prima deregulation — la “riforma tacita” della
L. 426/1971 — che ha duramente colpito il piccolo commercio. Il proces-
so ha coinvolto anche la RuM, determinando un forte calo delle unita locali
(-22,6%) e dei posti di lavoro (-11,8%). Nel decennio successivo, di piena
operativita del “Decreto Bersani”, il quadro cambia: gli addetti tornano a
crescere, mentre le unita locali continuano a diminuire, ma con un tasso ben
piu contenuto del passato (-8,8%). Queste traiettorie, al di la dei valori in
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Tab. 7 — Variazione % unita locali e addetti del commercio al dettaglio nella rua, 1991-2016

Ambiti province Unita locali Addetti
nella Regione urbana 1991-2001 2001-2011 2012-2016 1991-2001 2001-2011 2012-2016
milanese '

Milano -26,5 -8,8 1,1 -16,4 15,1 4,5
Monza-Brianza -13,9 -5,9 -3,1 -7,3 14,6 53
Varese -20,1 -8,6 -7,6 -4,2 9,2 -1,7
Como -18,3 -9,6 -5.8 -4.2 10,3 1,0
Lecco -19.8 -9,5 -8,4 -2,5 6,1 -6,3
Lodi -14,6 -5.9 -6,5 6,2 9,1 -5.8
Pavia -20,4 -13,3 -7,7 -13,4 3,7 -2,8
Regione urbana milanese -22.6 -8,8 2,4 -11,8 12,6 2,4
Media -16,8 -6,3 -6,0 -5,5 17,2 -0,6
Val. minimo -100,0 -100,0 -100,0 -100,0 -100,0 -100,0
Val. massimo 235,7 350,0 200,0 984,7 1.624,10 594
Deviaz. standard o 34,1 33,7 24,7 90,1 104,2 45,8
Comuni in crescita, N° 116 171 138 171 315 228
Comuni in crescita, % 19.9 29,3 23,6 29,3 53,9 39,0

1 Solo le Province di Milano, Monza-Brianza e Lodi sono interamente comprese nella Rum

Fonte: elaborazioni su dati ISTAT

gioco, permangono anche nella fase successiva (2012-2016), benché la crisi
economica sfidi la tenuta della rete distributiva e dell’occupazione.

Va tenuto presente che il calo delle unita locali, pur procedendo a tassi
decrescenti nel tempo, avviene in una situazione di aumento della popola-
zione; da cio consegue la significativa riduzione della densita del servizio
commerciale (unita locali/1.000 abitanti). Inoltre, la “distruzione creativa”
legata all’avanzata della grande distribuzione postliberalizzazione ha gene-
rato si un aumento degli addetti, ma questo ha consentito, al piu, il ritorno
ai livelli occupazionali registrati nel 199111, Anche il tipo di occupazione ¢
cambiato: non piu lavoro autonomo, ma tanto lavoro dipendente e spesso
fragile, precario, poco qualificato.

Altro aspetto da segnalare ¢ I’estrema variabilita delle situazioni a scala
comunale. Alle realta dove la rete distributiva si dissolve o si assottiglia dra-
sticamente, si contrappongono realta interessate da una crescita esponenzia-
le di unita locali e addetti, conseguente all’apertura di grandi insediamenti
commerciali, fuori misura rispetto alla loro taglia demografica. Anche osser-

11 Nella rRuM, a fronte di 204.045 addetti nel 1991, si registrano 200.627 addetti nel 2011 e
204.167 addetti nel 2016. La dinamica a livello di sub-aree ¢ comunque differenziata; in partico-
lare, nel lungo periodo (1991-2016), le sub-aree di Milano, Pavia e Lecco hanno perso addetti.
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Tab. 8 — Traiettorie del commercio al dettaglio nella ruam, 1991-2016, val. %

Ambiti province A B C D E
nella Regione Unita loc.:-  Unita loc.:+/0/+ Unita loc.: -/- Unita loc.: +/0 Assenza di
urbana milanese' Addetti: - Addetti: +/+/0 Addetti: +/0  Addetti: -/- commercio
1991-2001 (riga=100%)

Milano 58,2 19.4 16,4 6,0 -
Monza-Brianza 67,3 18,2 12,7 1,8 -
Varese 59,8 13,4 18,6 7,2 1,0
Como 60,3 15,4 16,7 7,7 -
Lecco 58,6 17,2 19,0 3,4 1,7
Lodi 48,3 30,0 10,0 10,0 1,7
Pavia 67,6 17,6 29 8,8 2.9
Regione urbana milanese 60,3 18,3 13,7 6,7 1,0

(352 comuni) (107 comuni) (80 comuni) (39 comuni) (6 comuni)
2001-2011 (riga=100%)

Milano 37,3 26,1 32,1 4,5 -
Monza-Brianza 36,4 25,5 36,4 1,8 -
Varese 32,0 30,9 32,0 4,1 1,0
Como 29,5 29,5 30,8 10,3 -
Lecco 22,4 37,9 31,0 6,9 1,7
Lodi 38,3 38,3 11,7 10,0 1,7
Pavia 41,2 32,4 13,7 7,8 4,9
Regione urbana milanese 34,6 30,8 26,9 6,3 1,4

(202 comuni) (180 comuni) (157 comuni) (37 comuni) (8 comuni)
2012-2016 (riga=100%)

Milano 50,7 20,1 17,2 11,9 -
Monza-Brianza 32,7 23,6 21,8 21,8 -
Varese 48,5 23,7 14,4 13,4 -
Como 423 23,1 24,4 9,0 1,3
Lecco 44,8 22,4 17,2 12,1 34
Lodi 46,7 20,0 13,3 18,3 1,7
Pavia 42,2 30,4 14,7 7,8 4,9
Regione urbana milanese 45,0 23,5 17,3 12,7 1,5

(263 comuni) (137 comuni) (101 comuni) (74 comuni) (9 comuni)

1 Solo le Province di Milano, Monza-Brianza e Lodi sono interamente comprese nella Rum

Fonte: elaborazioni su dati ISTAT

vando la ripartizione dei Comuni in crescita e in riduzione nei vari periodi,
traspare una certa differenziazione dei percorsi evolutivi a livello locale.

Molto interessante la dinamica della sub-area di Milano. Fra 1991 e 2001
¢ quella piu in difficolta, in un momento nel quale il commercio — e piu in ge-
nerale il sistema economico — ¢ investito da un forte decentramento. Ma poi €
la realta che registra le migliori performance nella ripresa dell’occupazione,
tratto che permane nella fase piu recente (2012-2016), quando le sub-aree
circostanti registrano crescite modeste o addirittura riduzioni.
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Tab. 9 — Traiettorie del commercio al dettaglio nella rum: riposizionamento dei Comuni,
1991-2016 (per la definizione delle traiettorie si veda la tab. 8)

Comuni Posizione comuni: 2001-2011

traiettoria: Traiett. A Traiett. B Traiett. C Traiett. D Traiett. E
1991-2001 N. % N. % N. % N. % N. %
A-352 111 31,5 109 31,0 108 30,7 21 6,0 309
B-107 48 449 31 29,0 21 19,6 6 56 1 09
C-80 29 36,3 22 27,5 21 26,3 8 10,0 - -
D-39 14 359 16 41,0 7 17,9 2 51 - -
E-6 - - 2 333 - - - - 1 16,7
Comuni Posizione comuni: 2012-2016

traiettoria: Traiett. A Traiett. B Traiett. C Traiett. D Traiett. E
2001-2011 N. % N. % N. % N. % N. %
A-202 85 42,1 60 29,7 31 15,3 25 124 1 0,5
B - 180 91 50,6 37 20,6 33 183 18 10,0 1 0,6
C-157 72 459 30 19,1 32 204 23 14,6 - -
D-37 15 40,5 8 21,6 5 13,5 8 21,6 1 2,7
E-8 - - 2 250 - - - - 6 75,0

Fonte: elaborazioni su dati ISTAT

Considerando congiuntamente la variazione delle unita locali e degli ad-
detti al commercio per ogni Comune possono essere identificate tre principa-
li traiettorie evolutive (tab. 8):

— indebolimento (caso A), in presenza di un calo di unita locali e addetti;

— espansione (caso B), in presenza di una crescita di entrambe le variabili
considerate;

— ristrutturazione (caso C), quando al calo delle unita locali si associa un
aumento degli addetti.

Si possono trovare, in aggiunta, due situazioni minoritarie: Comuni con
una rete distributiva stabile nel tempo (caso D), oppure del tutto privi di atti-
vita commerciali (caso E).

Vale la pena soffermarsi sulla traiettoria A, la piu problematica. Fra 1991
e 2001 essa prevale nettamente, coinvolgendo il 60,3% dei Comuni. Forte
I’addensamento — a disegnare campi ampi ¢ compatti — nell’estrema fascia
meridionale della Rum (lungo la Padana inferiore), nella Brianza milanese e
lungo 1’asse del Sempione. Per contro, ampi clusters di Comuni si trovano
in situazioni diverse, specie nel triangolo Milano-Pavia-Lodi che, in questa
fase, ha registrato un’intensa crescita demografica!2.

12 Vedi le tavv. 4 e 5 nella parte finale del volume (pp. 266-268).
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Fra 2001 e 2011, i Comuni connotati da un processo di indebolimento
del commercio si riducono sensibilmente (34,6% del totale). La traiettoria
A resta prevalente, ma non ¢ schiacciante come nel decennio precedente. Si
rafforzano sia la traiettoria B, sia soprattutto la C, che quasi raddoppia il suo
peso. I casi di indebolimento del commercio si molecolarizzano nella RUM,
pur mostrando una certa concentrazione nella fascia meridionale e nei settori
estremi a ovest ed est di Milano. E possibile seguire nel dettaglio il muta-
mento delle traiettorie, ma un dato € certo: la liberalizzazione ha rimescolato
le carte (tab. 9). Nel decennio 2001-2011, solo 166 Comuni (28,4% del to-
tale) mantengono inalterata la precedente traiettoria, qualunque essa sia; gli
altri I’hanno modificata. Tuttavia, proprio la traiettoria A mostra la maggior
persistenza: il 31,5% dei Comuni che fra 1991 e 2001 si trovavano in questa
situazione, nel decennio successivo non hanno mutato la loro posizione. Nel
periodo piu recente (2012-2016) i Comuni in traiettoria A aumentano (45%
del totale), ma i casi di indebolimento persistente rispetto alla fase preceden-
te sono ancora numerosi. Tutto cio indica come anche in una regione urbana
dinamica, snodo di reti globali, ci possono essere realta avvolte in una spirale
di crisi del commercio difficile da spezzare.
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Parte III

Commercio e rapporti fra territori:
Milano e le citta medie
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7. Citta medie, un campo d’indagine specifico
e rilevante

1. Sguardi e politiche ad hoc per i bistrattati “alfieri del policen-
trismo”

Fra le tante citta “fuori dalle mappe”, di cui parla Jennifer Robinson
(2002), figurano anche quelle medie e piccole. E quasi paradossale. Nel
2018, secondo le stime delle Nazioni unite (UN, 2018), il 55% della popo-
lazione mondiale vive in contesti urbani (74% in Europa e 82% nel Nord
America). Ormai la citta ¢ ovunque, ma lo sguardo di studiosi e policy ma-
kers si focalizza sulle grandi aree urbane, variamente definite: metropoli,
postmetropoli, global cities, mega-city regions, ecc. La globalizzazione ha
esaltato questa tendenza, consolidando un’ottica metrocentrica negli studi
urbani e regionali (Bunnell e Maringanti, 2010). Le citta medie e piccole,
invece, restano in ombra, inesplorate, viste come realtd marginali e irrile-
vanti (Demaziere, 2017). Ovviamente ci sono molte buone ragioni per guar-
dare alle grandi citta: esse sono snodi chiave dei circuiti economici, sono
piu aperte all’innovazione, amplificano tensioni e opportunita connesse alla
globalizzazione e rendono piu ardua la sfida dello sviluppo sostenibile, nel-
la sua triplice dimensione ambientale, economica e sociale. Londra, Parigi,
New York, Los Angeles e poche altre grandi citta, quasi tutte del Nord globa-
le, sono da sempre osservatori privilegiati per studiare il fenomeno urbano,
per individuare modelli, processi e problemi che poi vengono trasposti ad
altri ambiti geografici e a citta di rango inferiore. Tuttavia, gli studi urbani
ortodossi, cosi «ossessionati dalle grandi citta» (Bell e Jayne, 2009, p. 682),
non sono in grado di restituire I’estrema eterogeneita del fenomeno urbano;
occorre uno sguardo piu penetrante sui diversi livelli dell’armatura urbana
per «cogliere pratiche locali, processi, identita e autonomie» (ivi, p. 684).
Solo una piccola parte della letteratura accoglie tale sfida, assumendo le citta
medie e piccole come campo d’indagine specifico e rilevante (Markusen et
al., 1999; Bell e Jayne, 2006; EspoN, 2006; Ofori-Amoah, 2007; Lorentzen
e van Heur, 2012; Knox e Mayer, 2013; EspoN, 2014a; Friedman, 2015;
Kresl e letri, 2016). Eppure proprio queste citta sono gli ambiti ordinari di
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vita per molte persone. Specie nelle economie sviluppate, la struttura urbana
tende a essere meno gerarchizzata, come riflesso di un peso (demografico,
economico) delle citta medie e piccole tutt’altro che trascurabile (Catin e
Schaffar, 2011). Considerando 1’UE-28, solo il 20% della popolazione vive in
aree urbane con piu di 250.000 abitanti, mentre il 7% vive in aree con piu di
5 milioni di abitanti (contro il 25% degli Stati Uniti: EUROSTAT, 2016). Sono
soprattutto i paesi dell’Europa occidentale ad avere una struttura insediativa
piu policentrica, con un’elevata quota della popolazione totale residente in
regioni non metropolitane. Anche il contributo di queste realta alla produzio-
ne della ricchezza nazionale ¢ significativo. Risalta, fra gli altri, I’Italia dove
il reticolo dei centri abitati medi e piccoli, ben sviluppato per ragioni storiche
e geografiche, ¢ stato fondamentale, dagli anni Settanta del secolo scorso,
per il decollo dei distretti industriali che, nonostante la crisi delle fabbriche
fordiste, hanno mantenuto ferma la posizione del paese fra le realta industria-
lizzate, originando un modello di sviluppo decentrato del tutto peculiare nel
panorama internazionale!.

Salvo poche eccezioni relegate ai margini degli studi urbani2, le citta me-
die e piccole faticano a configurarsi come categoria specifica delle politiche
pubbliche. Come evidenzia Atkinson (2017), nell’ambito della ricerca TOWN
(EsPON, 2014a) che ha riacceso I’attenzione sui caratteri e il destino di queste
citta, ¢ difficile trovare casi di politiche nazionali ad esse specificatamente
rivolte. Manca anche una politica ad hoc di respiro europeo, nonostante sia
stata piu volte sottolineata in studi, documenti e dichiarazioni ufficiali, I’im-
portanza di questo insieme di cittd per uno sviluppo coeso ed equilibrato
dello spazio europeo3. In questo quadro generale, la Francia rappresenta una
rilevante eccezione. Qui, gia negli anni Settanta del secolo scorso, le citta
medie (20.000-100.000 abitanti) furono destinatarie di programmi triennali
finanziati dallo Stato*. Il VI Plan national d’amenagement (1971-1975) pun-
to sul rafforzamento dello strato intermedio dell’armatura urbana per redi-
stribuire processi di crescita troppo polarizzati su Parigi e poche altre grandi
citta (Viganoni, 1986; Commercon, 1996; Vadelorge, 2013). Negli anni No-
vanta le citta medie hanno beneficiato di ulteriori finanziamenti nel quadro
delle politiche relative al decentramento universitario, alla valorizzazione
dei sistemi produttivi locali ¢ alla creazione di reseaux des villes.

1 Nel 2017 in Italia, le regioni non metropolitane concentravano il 52,7% della popolazio-
ne ¢ il 49,2% del pIL totale: fra i maggiori paesi dell’Ovest Europa, nessun altro ha valori cosi
elevati (dati EUROSTAT).

2 In particolare, in Francia, Spagna e Gran Bretagna la riflessione su questa categoria di
citta ¢ piu sviluppata.

3 Un forte accento sulla rilevanza delle citta medie e piccole si trova nella Dichiarazione
di Riga (10 giugno 2015), esito di una riunione dei ministri responsabili per le politiche di
coesione territoriale e gli affari urbani.

4 Si tratta dei 78 Contracts des villes moyennes attivati fra 1973 e 1978; essi hanno favo-
rito I’avvio di studi specifici su questa categoria di citta e, di riflesso, anche sulle citta piccole.
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Piu recentemente, per queste citta, sono stati delineati scenari di sviluppo
al 2040 (Aubert et al., 2012) e nel 2018 ad esse ¢ stato riservato il program-
ma nazionale Action coeur de ville che, come vedremo, ha rilevanti implica-
zioni anche per il commercio al dettaglio.

E auspicabile attivare una politica specifica per il reticolo delle citta me-
die e piccole? A prima vista, la risposta potrebbe essere negativa. Non solo ¢
difficile circoscrivere questo insieme di citta — lo vedremo meglio in segui-
to — ma si potrebbe pensare che esse replichino, a scala inferiore, gli stessi
problemi dei grandi centri abitati. Dunque, nell’elaborare le agende urbane,
si potrebbero applicare azioni e strumenti d’intervento gia testati per le mag-
giori citta. In realta, cid € vero solo in parte, in quanto i centri medi e piccoli
hanno propri caratteri e problemi, che li spingono lungo sentieri di sviluppo
diversi da quelli delle grandi citta. Serve proprio uno sguardo specifico su
queste realta. C’¢, anzitutto, il peso della taglia contenuta. Non si generano
economie di agglomerazione comparabili a quelle delle grandi citta, cosi im-
portanti in epoca di globalizzazione per attirare attivita ad alto contenuto di
conoscenza e innovazione, che alimentano la competitivita dei territori e che
tendono a polarizzarsi nelle grandi aree urbane, piu aperte a relazioni inter-
nazionali. Le citta medie e piccole sono, in genere, scarsamente attrattive per
I’economia della creativita e hanno piu forti reti locali e regionali (Oberti,
2011). I “capitali territoriali” di queste citta sono peculiari: spesso c’¢ un
maggior peso (e una maggior gelosia) del patrimonio storico-architettonico
— basti pensare all’impronta dei centri storici rispetto all’aree edificate — e gli
skills professionali sono meno qualificati (Léger, 2011). Tendono ad essere
piu carenti le capacita istituzionali e le risorse finanziarie. A volte manca
anche la varieta nel tessuto produttivo: tutto ruota attorno a uno-due settori
chiave che, una volta venuti meno, gettano i territori in una spirale di crisi
difficile da spezzare (Daniels, 1989). Molti centri di minori dimensioni sono
localizzati in aree periferiche o remote: scontano un isolamento dalle grandi
citta e dai corridoi infrastrutturali che non favorisce gli investimenti delle
imprese, ma anche un isolamento nei processi decisionali e nelle reti istitu-
zionali che paralizza lo sviluppo (Cox e Longlands, 2016). Con I’obiettivo
di delineare un quadro esauriente dei caratteri salienti delle citta medie e pic-
cole, Siegel e Waxman (2001) identificano sei aspetti chiave, che implicano
altrettante sfide sul versante delle politiche pubbliche:

— distanza dalle infrastrutture;

— dipendenza da un’industria tradizionale;

— limitato accesso alle risorse;

— capitale umano poco qualificato;

— competitivita declinante;

— mancanza di infrastrutture civiche e di capacita decisionali.

Gli elementi sopra richiamati segnano una diversita rispetto alle grandi
citta, che la globalizzazione tende ad accentuare, rafforzando queste ultime
(ci torneremo poi).
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Un occhio di riguardo per le citta medie e piccole ¢ auspicabile anche alla
luce del loro contributo all’equilibrato rapporto fra mondo rurale e urbano.
Gia negli anni Sessanta del secolo scorso, la Banca mondiale si soffermo sul
ruolo chiave delle “citta secondarie” per uno sviluppo regionale equilibrato,
valenza ribadita negli studi sui paesi in via di sviluppo, dove I’iperpolariz-
zazione della popolazione e delle attivita economiche nelle grandi citta ali-
menta un “circolo vizioso” di crescita a scapito del resto del territorio. Le
citta medie e piccole si configurano, inoltre, come poli di sviluppo e centri
d’erogazione di servizi per le loro microregioni di riferimento: questo ruolo
si esalta nelle aree rurali, ma si manifesta anche nelle regioni metropolitane
multicentriche, benché in questo caso la competizione con il polo “centrale”
sia molto forte.

Dal 1999, con I’approvazione dello Schema di sviluppo dello spazio eu-
ropeo, il policentrismo ¢ diventato un obiettivo chiave delle politiche terri-
toriali, a cui si richiamano, esplicitamente o implicitamente, i documenti di
pianificazione degli stati membri (Davoudi, 2003; Waterhout et al., 2005).
L’opzione del policentrico ¢ riconfermata nella Territorial vision al 2050
(EspoN, 2014b). In questa cornice, le citta medie e piccole sono tasselli es-
senziali per costruire concretamente, alle diverse scale, assetti policentrici,
attraversi i quali si presume sia possibile ridurre i divari territoriali. L’inte-
resse per questo insieme di citta ¢ cresciuto notevolmente anche a seguito
del riconoscimento della varieta delle situazioni territoriali interne all’uE, ad
opera del Libro verde sulla coesione territoriale (ec, 2008). Le grandi citta
hanno catturato le maggiori attenzioni, in quanto punti focali di quell’econo-
mia smart e green sulla quale si regge la competitivita dell’UE nello scenario
mondiale. Ma con la Grande recessione del 2008 ¢ cresciuta ’attenzione per
altre situazioni insediative, per le citta medie e piccole, le second-tier cities,
le inner peripheries: ¢ qui che si gioca la partita della coesione e dello svilup-
po policentrico ed equilibrato dell’UE (Espon, 2012, 2014a e 2017; Parkin-
son et al., 2014). L’attenzione per le citta medie e piccole non dovrebbe venir
meno in futuro. Nei documenti che definiscono le linee guida per le politiche
di coesione post 2020, si insiste sul policentrismo, “costruito” proprio da
queste citta che contrastano il predominio delle grandi aree urbane: «poli-
centricy helps to strengthen the competitive power of urban centres, while
delivering more balanced development between regions and overcoming the
negative effects of peripherality through more cooperative and functional
urban-rural linkage. At same time, policentricity contributes to increasing
the efficiency of using limited resources by avoiding duplicating roles and
functions and by bringing more benefits to local inhabitants using the combi-
ned resource potential. Moreover, it cotributes to making cities and regionss
more resilient and diversified, which strengthens the competitiveness of Eu-
rope in the global economy» (ESPON, 2018, p. 3).

La crescente attenzione dell’UE nei confronti delle citta medie e piccole
non implica I’avvio di una politica specifica a loro sostegno. Tale politica,
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forse, non € neppure auspicabile, stante la varieta di caratteri e traiettorie di
sviluppo di queste citta (Atkinson, 2017). Tuttavia, nel quadro delle politiche
di coesione 2014-2020 si puo fare molto. La dimensione urbana ¢ rafforzata
rispetto al passato ¢ lo sara ancor di piu in futuro; I’approccio place-based e
gli strumenti introdotti per favorire 1’attivazione delle comunita localis — con-
fermati per il post 2020 — consentono alle citta medie e piccole di intrapren-
dere percorsi creativi di sviluppo, sfruttando anche la potenzialita del fare
rete con altre realta simili (Knox e Mayer, 2013; Hamdouch et al., 2017b).

2. 11 problema dell’identificazione delle citta medie

I concetti di citta media e piccola sono apparentemente intuitivi, ma la
loro concreta identificazione, in realta, non ¢ semplice. Limitandosi a con-
siderare le citta medie — per la loro importanza ai fini di questo lavoro — ¢
celebre I’affermazione di Brunet (1997), che ne parlo come di oggetti reali
non identificati. Similmente, per Carriére (2008), quello di citta media € un
concetto non ben stabilizzato. E indubbia I’esistenza di un gruppo di citta
di taglia intermedia, ma la loro esatta individuazione nel continuum dell’ar-
matura urbana € un problema privo di una soluzione univoca. Tutto dipende
dal contesto geografico e dai parametri classificatori proposti dagli studiosi.
Il problema della definizione ha dominato la letteratura piu datata sulle citta
medie ed ¢ tuttora aperto, anche se oggi I’attenzione ¢ rivolta prioritariamen-
te al destino di queste realta, a fronte del processo di globalizzazione che
sta esaltando la centralita delle grandi aree urbane (Edouard, 2012; Campos
Sanchez, 2017).

Per identificare le citta medie possono essere adottati diversi criteri; oc-
corre praticare una prima distinzione basilare fra criteri qualitativi e quanti-
tativi che, come suggerisce Toinard (1996), colloca le citta medie all’incro-
cio fra mito e realta. I criteri qualitativi, alquanto soggettivi, associano a tali
citta un “ambiente” e virtu peculiari: «I’épithéte “ville moyenne” ne désigne
plus une catégorie; elle suggere une “atmosphere” et confere une dignité»
(Michel, 1977, p. 657).

Rispetto alle grandi citta, quelle medie godrebbero di una maggior omo-
geneita socio-culturale, di un piu forte senso d’identita, di un maggior peso
della storia e delle tradizioni; piu in generale, di migliori condizioni ambien-
tali e di vita. Tutti aspetti richiamati da molti amministratori pubblici, nel
tentativo di attrarre famiglie e attivita economichee. Viene cosi creato il mito
di citta a misura d’'uomo, del buon vivere, che “mediano” i vantaggi delle

5 Come il Community-led local development (cLLD).

6 Una maggior vivibilita confermata, in Italia, dal buon posizionamento delle citta medie
(e delle loro Province) nelle classifiche sulla qualita della vita e la sostenibilita elaborate an-
nualmente da vari enti.

169
Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797322



piccole e grandi aree urbane, evitandone i problemi: da un lato, I’eccessivo
isolamento e la mancanza di servizi — tipici delle piccole citta —, dall’altro, la
congestione, I’inquinamento, il degrado, la conflittualita sociale e il maggior
costo della vita, che contraddistinguono le grandi agglomerazioni urbane.

I criteri quantitativi mirano invece a cogliere la realtd delle citta medie,
ovvero I’esistenza di uno strato intermedio dell’armatura urbana, composto
da centri con una certa taglia demografica e/o uno specifico profilo funziona-
le. Pur essendo oggettivi, essi dipendono comunque dall’introduzione di pa-
rametri e soglie a discrezione dei ricercatori. Si puo far riferimento a tre tipi
di criteri: demografici, funzionali e morfologici. Quello demografico ¢ il cri-
terio piu utilizzato, applicato a singole unita amministrative (citta municipa-
li) oppure ad aree urbane (citta estese)’. Esistono tuttavia sensibili differenze
nelle soglie introdotte per definire le citta medie, giustificate dalla diversa
struttura insediativa dei paesi (Santamaria, 2000)8. Le differenze sono pre-
senti, in realta, anche all’interno di uno stesso paese. Valga I’esempio della
Francia, dove le citta medie sono oggetto di indagini mirate fin dagli anni
Settanta del secolo scorso: alcuni studi le identificano con le realta fra 20.000
e 100.000 abitanti®, mentre altri elevano il limite superiore fino a 200.000
abitanti'®. Anche in Spagna, dove I’attenzione per le citta medie ¢ altrettan-
to datata, le differenze sono sensibili: cosi, rispetto al caso dell’ Andalusia,
fra i piu studiati, alcuni lavori identificano come medie le citta fra 10.000
e 50.000 abitanti (Del Espino Hidalgo, 2017), altri invece considerano la
fascia 20.000-100.000 abitanti (Garrido Cumbrera et al., 2016). Sulla base
di una comparazione internazionale, Bellet Sanfeliu e Llop Torné (2004), ri-
tengono che nella realta europea, la categoria delle citta medie sia compresa
fra 20.000 e 50.000 abitanti!!. Secondo Kunzmann (2010) la definizione piu
comune, nella varieta dei criteri definitori nazionali, fa riferimento a centri
urbani ricadenti nella fascia 20.000-200.000 abitanti.

Ma la taglia demografica, a cui molti guardano, non ¢ tutto. L’ importanza
delle citta medie risiede non tanto nella loro popolazione, quanto soprattutto
nelle funzioni svolte, nel loro ruolo di polarita rispetto ai territori circostan-
ti. Tale convinzione, che affonda le radici nella teoria christellariana delle

7 Ad esempio, in Francia le “aree urbane medie” assunte dall’INsee (20.000-100.000 abi-
tanti) e in Gran Bretagna le “aree urbane primarie” definite dal Centre for Cities (250.000-
500.000 abitanti).

8 Va considerata anche la densita demografica: le soglie per individuare le citta medie si
abbassano in aree poco dense: nelle regioni alpine, ad esempio, ¢ media una citta di 10.000
abitanti (Meili e Mayer, 2017).

9 In linea con I’ipotesi di Veyret-Verner (1969); a questa classe dimensionale fa riferimen-
to anche la Fédération des maires des villes moyennes che nel 2014 ¢ diventata Fédération des
villes de France, al fine di rappresentare gli interessi non solo delle citta medie ma anche delle
loro agglomerazioni intercomunali.

10 Come suggeriscono, fra gli altri, Kayser (1972) e Lajugie (1974).

11 Eurotown, la rete delle citta medie europee, fondata nel 1991 a Sindelfingen, federa citta
fra 50.000 e 250.000 abitanti.
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localita centrali, ha spinto alcuni studiosi ad ancorare la definizione di citta
medie a criteri puramente funzionali. Considerando tre principali funzioni di
organizzazione del territorio (commercio, istruzione e servizi sanitari), Jous-
seaume e Talandier (2016) propongono una definizione funzionale rinnovata
e unificata della gerarchia urbana in Francia, articolata in sei livelli, fra cui
quello delle citta medie!2, delle quali vengono analizzate le trasformazioni
demografiche di lungo periodo. In Italia, i pochi lavori geografici sulle citta
medie fanno ricorso a criteri funzionali per la loro definizione. Emblematico,
anche se datato, uno studio condotto alla fine degli anni Settanta sulla rete
urbana dell’Italia settentrionale, per verificare 1’applicabilita del concetto di
megalopoli proposto da Jean Gottmann e vivacemente discusso nel Conve-
gno geografico di Bergamo (Cori et al., 1978). Considerando i centri abitati
con piu di 5.000 abitanti e seguendo la localizzazione di cinque funzioni cen-
trali (commerciale, bancaria, amministrativa, scolastica e sanitaria), furono
identificate 70 citta medie che, congiuntamente a 160 piccole, davano vita
gia in quegli anni a una rete urbana policentrica nel Nord Italia. Nelle parole
degli autori: «la citta media [...] € per noi un centro in grado di organizzare
e dominare non solo un territorio rurale ma anche qualche citta piccola, cioe
un abbozzo di rete urbana; in altri termini, di svolgere in miniatura le fun-
zioni che a un livello superiore sono esercitate dalle citta grandi o metropoli
regionali. Tecnicamente, la identifichiamo sulla base della presenza di tutte e
cinque le funzioni significative sopra elencate, di cui almeno tre in maniera
alquanto piu consistente che nelle piccole [...] e del controllo (individuato
sulla base della gravitazione per servizi) esercitato su qualche citta piccola
oppure su un territorio vasto con parecchi centri elementari» (Cori et al.,
1978, pp. 160-161).

Una volta identificate tali citta, viene verificato come esse si concentrino
nella fascia dimensionale fra 30.000 e 210.000 abitanti, sottolineando come
cio sia in linea con la definizione statistica di citta media proposta in Francia
da Kayser (1972) e Lajugie (1974) (20.000-200.000 abitanti). Va rimarcata
la sequenzialita: prima la definizione funzionale, poi I’identificazione della
dimensione demografica prevalente. Il ricorso a criteri funzionali € presente
in altri studi di geografi italiani (Bellucci, 1983; Cortesi e Lemmi, 1995;
Mainardi e Tabacco, 1995; Lemmi, 2012), nonché in una ricerca tesa a de-
finire in modo univoco le citta medie destinatarie dei fondi strutturali nelle
politiche di coesione 2014-2020 (1FEL, 2013)13.

Il terzo e ultimo tipo di criteri utilizzabili ¢ quello morfologico. Vi fa
ricorso la ricerca europea TOWN (ESPON, 2014a; Russo et al., 2017) volta a

12 Si tratta di 110 citta medie, dotate di un’universita, di almeno otto negozi di arredamento
e di un ospedale con reparto maternita o pronto soccorso. Le citta piccole (251 casi) hanno
una grande struttura di vendita (> 2.500 mq), una scuola superiore e un ospedale per ricoveri
brevi o con reparto maternita.

13 La ricerca ha individuato 105 citta medie, in gran parte coincidenti con capoluoghi di
Provincia.
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introdurre una definizione univoca di citta media e piccola, valida per I’intera
UE e punto di partenza per indagare i profili socio-economici, le reti relazio-
nali e le performance di questo specifico insieme di citta. Il criterio morfolo-
gico ¢ ritenuto il piu adatto a fronte di processi di coalescenza territoriale che
hanno reso continui gli spazi edificati ben al di la dei confini amministrativi,
complicando notevolmente la definizione di urbano e di citta. Si parte dalla
classificazione unificata dei livelli di urbanizzazione nell’UE, che in base ai
valori di densita demografica e di popolazione di una griglia di celle di 1
Kmgq distingue tre situazioni:

— high-density urban clusters (Hpucs), aggregati di celle contigue con al-

meno 1.500 abitanti/Kmgq e 50.000 abitanti;

— urban clusters, aggregati di celle contigue con almeno 300 abitanti/Kmq

e 5.000 abitanti;

— rural grid cells, coincidenti con le rimanenti celle.

La classificazione ¢ di natura morfologica: si parte da un reticolo astratto
di celle sovrapposto alla complessita dei territori, per poi effettuare il raccor-
do fra i poligoni ricadenti nelle tre categorie e la griglia amministrativa co-
munale. Rispetto a tale classificazione, le citta medie e piccole sono ricom-
prese nello spazio degli urban clusters detratti gli HDUCs (fig. 1): si tratta di
8.414 poligoni (24% del territorio UE) che si addensano soprattutto in Italia,
Germania e Olanda. Nel complesso, si stima che il 46% della popolazione
UE risieda in insediamenti definibili come citta medie e piccole, categoria che
viene ulteriormente suddivisa in classi in base ai valori di densita e di popo-
lazione. E stato individuato inoltre 1’aggregato delle citta molto piccole (Very
small towns, Vs7s) — con densita demografica inferiore a 300 abitanti/Kmgq e
popolazione fino 5.000 abitanti — la cui presenza non ¢ marginale (16% del
territorio e 18% della popolazione UE).

Al di 1a dei molteplici criteri classificatori, le citta medie — ma anche quel-
le piccole — costituiscono un universo variegato per localizzazione, caratteri
socio-economici e trend evolutivi. Non ¢ possibile un racconto unitario di
queste realta: i loro “capitali territoriali” sono diversi, cosi come lo sono i
loro sentieri di sviluppo. Anche all’interno di una stessa regione ¢ frequente
trovare citta medie in crescita e in declino. La “posizione” nella rete urbana ¢
un fattore chiave nel determinare questa varieta nell’unita che contraddistin-
gue le citta medie. Il termine “posizione” va inteso in duplice senso: come
localizzazione nello spazio geografico — in particolare rispetto alle grandi cit-
ta — e come capacita dei policy makers di conquistare attivamente, attraverso
piani e progetti, una posizione di rilievo rispetto alle altre citta, magari anche
sviluppando forme di governance per superare, in modo creativo, limiti insiti
in percorsi path-dependence.

Pur costituendo uno strato specifico della rete urbana, le citta medie non
vanno isolate dalle piu ampie regioni circostanti di riferimento. Come ben
riconosce la letteratura francese, esse sono inserite in “placche territoriali”
sottoposte a diverse tensioni, che ne condizionano le dinamiche di sviluppo

172
Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797322



Very Small Towns (VSTs) <5.000
Small smsTs 5.000-25.000
Other
settlements .
Medium smsTs 25.000-50.000
Large High-density urban L
SMSTS clusters (HDUCS) >30.000 Abitanti
Abitanti/Kmgq <300 300-1.500 >1.500
Very Small Towns (VSTs) <5.000
Other High density
settlements Low density | Medium density SMSTs 5:000-50.000
SMSTS SMSTS High-density N
e AT >50.000 Abitanti
Abitanti/Kmq <300 300-1.000 1.000-1.500 >1.500

Fig. 1 — Small and medium-sized towns (smsts): classificazione per popolazione (in alto) e
densita demografica (in basso)
Fonte: rielaborazioni da EspoN (2014a), con adattamenti

(Cattan e Saint-Julien, 1999; Taulelle, 2010; Demaziére et al., 2012). Anche
la ricerca TOWN (ESPON, 2014a; Servillo et al., 2017), con uno sguardo este-
so alla varieta di situazioni dell’UE, ribadisce come le citta medie non siano
“elettroni liberi” e come i loro percorsi di sviluppo non possano essere de-
terminati in completa autonomia dalle regioni di appartenenza, come invece
spesso credono i policy makers evocando, ovunque, il turismo o la cultura
come vettori di crescita delle proprie comunita, a prescindere dai condizio-
namenti regionali.

3. Unita nella varieta

La posizione nel sistema urbano e la specializzazione funzionale con-
corrono a differenziare sensibilmente i profili delle citta medie. Per quanto
riguarda il primo aspetto, sono discriminanti i legami piti 0 meno intensi con
le grandi citta, rivelati in primis dall’analisi dei flussi pendolari. Proprio sul
grado di autonomia dai maggiori poli urbani, Nadou (2011) imposta la sua
classificazione delle citta medie francesi — ricomprese all’interno della piu
ampla famiglia delle villes intermédiaires — distinguendo tre situazioni:

villes éloignées, lontane e autonome dai grandi poli urbani;

— villes satellisées, poste alla periferia di grandi citta, che ne condizionano

1 caratteri e le dinamiche socio-economiche;

— villes influéncées, non del tutto autonome dai grandi poli urbani, ma co-
munque dotate di proprie microregioni di riferimento.
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Questa classificazione ¢ in linea con quella proposta da uno dei piu auto-
revoli studi sulle citta medie francesi (de Roo, 2007) che rispetto al tipo di
relazioni regionali, distingue i tre casi delle citta indipendenti e autonome,
inscritte in un processo di metropolizzazione e localizzate in ambito rurale'4.

Sempre considerando i flussi di pendolarismo, che definiscono mercati
del lavoro pit 0 meno ampi e rilevanti, alcuni studi sulla realta inglese pro-
pongono una casistica piu articolata, individuando citta medie indipendenti,
isolate, dipendenti ¢ interdipendenti (Jones et al., 2009; Bolton e Hildreth,
2013). Le prime due situazioni fanno riferimento a realta capaci di generare
un proprio mercato del lavoro — rispettivamente forte o debole, per i flussi
attratti — ma in entrambi i casi non interagente con quello delle grandi citta
(si tratta, dunque, di poli autonomi). Le citta medie dipendenti sono integrate
nel mercato del lavoro focalizzato sulle grandi citta, mentre quelle interdi-
pendenti, pur trovandosi nella stessa situazione, riescono comunque a rita-
gliarsi un proprio bacino di influenza rilevante.

Leggere in dettaglio il sistema di relazioni fra centri ¢ importante poiché
esso condiziona i caratteri delle citta medie, inducendo differenti sfide e op-
portunita per le comunita locali. Una varieta di situazioni che ¢ meglio af-
frontare con politiche place-based. La posizione geografica delle citta medie
¢ decisiva anche per Kunzmann (2010) che, con uno sguardo esteso a scala
europea, distingue le seguenti quattro situazioni:

— citta localizzate entro un’area metropolitana;

— citta in posizione intermedia fra piu aree metropolitane;
— citta poste in aree periferiche rurali;

— citta in prossimita dei confini nazionali ed europei.

Anche in questo studio, la localizzazione delle citta medie ¢ il punto di
partenza per definirne i caratteri e le prospettive di sviluppo.

Sulla stessa linea si muove la ricerca TOWN (ESPON, 2014a; Sykora e
Mulicek, 2017) che identifica tre situazioni spaziali tipiche delle citta medie
(e piccole):

— agglomerate in aree metropolitane;

— formanti una rete policentrica in aree poco urbanizzate o comunque ester-
ne alle maggiori concentrazioni urbane;

— isolate in aree periferiche rurali e connotate da un forte grado di autonomia.

Al di la degli aspetti classificatori, un punto € certo: esiste uno stretto
nesso fra la localizzazione delle citta medie e le loro performance socio-
economiche. In particolare, in molti paesi, le realta piu isolate dalle grandi
regioni metropolitane e dai corridoi infrastrutturali, scontano maggiori diffi-
colta, se non un vero e proprio declino demografico ed economico che sfida

14 Come ricorda Viganoni (1986, pp. 24-26), gli studi francesi degli anni Settanta avevano
identificato una casistica piu articolata: 1) citta inglobate in una conurbazione metropolitana;
2) citta satelliti di una grande agglomerazione; 3) citta isolate; 4) citta in posizione ambigua
rispetto alla metropoli; 5) citta di difficile definizione; 6) grappoli di citta.
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i decisori pubblici (Ganau Casas e Vilagrasa Ibarz, 2003; Escudero Gémez
e Somoza Medina, 2010; Korzeniak, 2014; Meili e Mayer, 2017; Hensen
Winther, 2018).

Le citta medie sono un universo variegato dal punto di vista geografico,
ma anche da quello economico. I loro profili funzionali sono eterogenei e
cio si ripercuote sulle dinamiche evolutive delle citta. Addirittura, secondo
Erickcek e McKinney (2006), lo spettro delle funzioni presenti sarebbe piu
condizionante delle politiche locali nel determinare il destino di queste citta
condannate a seguire un classico percorso path-dependence!s.

Gia Henderson (1997) riservo particolare attenzione al profilo funzionale
delle citta medie, rilevando come esse siano importanti centri di servizio e
centri manifatturieri. In questo secondo caso, attraverso un’analisi compara-
tiva fra paesi avanzati ed emergenti's, I’autore evidenzio come le citta medie
tendano, in genere, ad avere una struttura produttiva piu specializzata e lega-
ta a settori “tradizionali”: un profilo diverso da quello delle grandi citta che,
forti di maggiori economie di agglomerazione, offrono un piu ampio spettro
di attivita industriali e di servizio, per di piu alla frontiera dell’innovazione.

L’analisi delle specializzazioni funzionali pud essere molto dettaglia-
ta: sono stati individuati, ad esempio, sei profili per le citta medie inglesi
(Hildreth, 2007)!7 e otto per quelle svizzere (Meili e Mayer, 2017)!8. Comun-
que sia, ¢ auspicabile partire dalla macro-distinzione fra economia residen-
ziale e produttiva. Nella prima categoria ricadono le attivita legate al soddi-
sfacimento di bisogni della popolazione locale (commercio, servizi pubblici,
costruzioni, servizi alla persona), mentre nella seconda le attivita industriali
e terziarie rivolte alla domanda esterna. La teoria della base economica di
Hoyt lega lo sviluppo regionale soprattutto alle attivita della seconda cate-
goria (export-led); tuttavia, per effetto della crescente mobilita della popo-
lazione — che induce la non coincidenza fra luoghi di lavoro e di residenza
— e della centralita del consumo negli stili di vita contemporanei, 1’apporto
dell’economia residenziale alla generazione del reddito, in molte regioni, ¢
tutt’altro che marginale (Williams, 1997; Markusen e Schrock, 2004; Dave-
zies, 2008; Talandier e Jousseaume, 2013; Segessemann e Crevoisier, 2016).
Molte citta medie (e piccole) conservano un tessuto produttivo legato all’in-
dustria manifatturiera, ma hanno anche una sovra-dotazione dell’economia

15 Gli autori si riferiscono agli Stati Uniti e individuano otto tipologie di citta; quelle con
le migliori performance, nel corso degli anni Novanta, hanno un’economia legata ad attivita
business e al settore pubblico (istruzione, ricerca, attivita governative). La limitata incidenza
delle politiche pubbliche ¢ confermata, nel caso svizzero, da Kaufmann e Meili (2019).

16 | paesi considerati sono Stati Uniti, Giappone, Corea del Sud e Brasile.

17 I profili individuati sono: 1) industrial city; 2) gateway city; 3) heritage/tourism city; 4)
university knowledge city; 5) city in a capital- or large-city-region; 6) regional services city.

18 T profili individuati sono: 1) residential economy town; 2) prospering residential eco-
nomy town; 3) business hub town; 4) knowledge intensive town; 5) high tech town; 6) low tech
town; 7) alpine tourism town; 8) outliers.
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residenziale rispetto alle citta piu grandi. Questo tipo di economia, peraltro, €
molto importante per I’attrattivita e la vivibilita delle citta, specie nei contesti
piu piccoli ¢ isolati (Fertner et al., 2015). La distinzione fra le realta domi-
nate dall’economia residenziale e quelle ruotanti attorno all’economia pro-
duttiva si ritrova anche nello studio TOwN (ESPON, 2014a; Hamdouch et al.,
2017a) che, in aggiunta, identifica un terzo caso, quello delle citta a profilo
misto, soffermandosi in particolare sulla presenza di attivita ad alto contenu-
to di conoscenza e innovazione!.

Le funzioni caratterizzanti le citta medie generano peculiari societa lo-
cali, un aspetto su cui riflette Oberti (2001) che, recuperando la distinzione
weberiana fra citta di produttori e di consumatori, distingue quattro tipi di
citta medie in Europa: 1) legate alla grande industria; 2) legate all’industria-
lizzazione diffusa; 3) modernizzatrici; 4) assistite e dipendenti. Un’ottica in-
teressante, che evidenzia una duplice specificita dell’Italia: la predominanza
di citta medie legate alle piccole imprese attivatrici dell’industrializzazione
diffusa — diversamente da Francia e Gran Bretagna, dove prevale il tipo 1 —e
la presenza, soprattutto nel Mezzogiorno, di citta legate alle politiche di re-
distribuzione delle risorse pubbliche (tipo 4), unicum rispetto ad altri paesi
dell’Europa occidentale20.

L’attenzione per le funzioni non dovrebbe esaurirsi in una descrizione
pitl 0 meno accurata dei profili possibili. E utile mettere a fuoco la varieta
funzionale delle citta medie, ma € ancor piu rilevante capire come essa incida
sui processi di sviluppo. Dagli studi in tal senso — per la verita non numerosi
— emerge una maggior difficolta per le citta medie a base industriale e con
un capitale umano meno qualificato. Piu in generale, la presenza di poche
specializzazioni induce criticita maggiori. Le realta con un alto peso dell’in-
dustria manifatturiera, delle costruzioni e dei servizi piu banali alle imprese,
sono piu sfidate e sono state in genere poco resilienti alla crisi economica del
2008 (Erickcek e McKinney, 2006; Clayton e Morris, 2010; Hamdouch et
al., 2017a; Hensen e Winther, 2018).

Il posizionamento delle citta medie nella rete urbana ¢ definito anche dal-
le politiche. La taglia, le funzioni, la localizzazione sono tutti fattori cruciali
nel condizionare la trasformazione di queste citta, ma i concreti percorsi di
sviluppo seguiti risentono dell’azione dei policy makers, della loro capacita
di contrattazione e persino della loro testardaggine. Le politiche fanno la
differenza e condizionano le performance e I’evoluzione delle citta medie
(Knox e Mayer, 2013; Cox e Longlands, 2016). Il dibattito sullo sviluppo lo-
cale ha rafforzato tale convinzione. Fare politiche nelle citta medie (e picco-
le) non ¢ tuttavia semplice. Si puo forse contare su una maggior omogeneita
socio-culturale, ma la capacita visionaria, i margini di manovra, le risorse

19 Poche realta nel campione dei 31 casi studio considerati.
20 Cfr. il piu recente studio di Trigilia (2014), che insiste sulla differente natura delle citta
medie del Nord e del Sud Italia.

176
Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797322



umane e finanziarie segnano un notevole scarto dai grandi poli urbani. Oc-
corre uno sforzo in piu per favorire lo “scatto in avanti” dei territori (Ciapetti,
2010), per scovare e mettere al lavoro i “capitali territoriali”, per intercettare
e sfruttare risorse esogene utili a sostenere percorsi di sviluppo neo-endogeni
(Atkinson, 2017) e, non ultimo, per fronteggiare la Grande recessione, che
ha spinto ad investire nelle grandi citta, piu al riparo dai rischi. E difficile ma
non impossibile, come ben illustra Lazzeroni (2016), ricostruendo le vicende
di piccole citta italiane e francesi — Pontedera, Ivrea, Sochaux-Montbéliard —
che sono riuscite a svincolarsi dalle fabbriche fordiste alle quali erano legate,
per intraprendere percorsi di sviluppo incentrati sul turismo, la cultura, la
diversificazione delle attivita manifatturiere, ma anche —nel caso di Pontede-
ra — sull’innovazione tecnologica. Quelle capacita e risorse che, per ragioni
strutturali, mancano alle citta medie (e piccole), potrebbero essere utilmente
generate creando reti con realta simili, vicine o lontane (Knox e Mayer, 2013;
Elisei, 2014). Le reti facilitano lo scambio di esperienze, I’apprendimento e
lo sviluppo, potenzialita riconosciute dalla stessa UE che ha lanciato, fra gli
altri, il programma URBACT, riservandogli un budget crescente nel tempoz2!.
Come gia ricordato, le citta medie sono snodi chiave per il rafforzamen-
to del policentrismo a diverse scale. E importante la distribuzione spaziale
delle imprese e della popolazione (Parr, 2004), ma il policentrismo ¢ anche
il risultato di politiche e decisioni pubbliche. Si tratta di un tema cruciale per
le regioni metropolitane, connotate in genere da un forte antagonismo fra
la grande citta — con un alto potere decisionale per il suo peso demografico
ed economico — e gli altri centri urbani. Sarebbe interessante, anche se inu-
suale, provare a leggere le politiche di sviluppo delle regioni metropolitane
dall’osservatorio delle citta medie, cosi importanti per 1’assetto multipolare
dei territori. Risalterebbe come gli amministratori di queste citta si trovino
di fronte, da un lato, alla sfida di creare reti per difendere i propri interessi di
“aree periferiche” rispetto al polo centrale e, dall’altro, di guadagnare qual-
cosa dall’appartenenza alla regione metropolitana (Pradel-Miquel, 2017).
Le politiche locali influenzano la possibilita di attivare il meccanismo
del “prestito di scala” (borrowed size), descritto da Alonso (1973) e recen-
temente riscoperto da alcuni studiosi che lo ritengono utile per spiegare la
competitivita delle regioni urbane policentriche — ben presenti nell’Europa
occidentale — poco comprensibile nel quadro della NEG (New Economic Ge-
ography), che lega lo sviluppo alle economie di agglomerazione e dunque
alla taglia delle citta (Phelps, 1998; Cardoso e Meijers, 2016; Meijers et al.,

21 Tl Programma ¢ stato avviato nel 2002 per favorire lo scambio di esperienze fra le citta
partecipanti ai programmi URBAN I e II; nel 2007 ¢ stato esteso a tutte le citta UE. Il budget
di urBacT I1I (2014-2020) ¢ di 96,3 milioni di euro (nel ciclo precedente era di 67,8 milioni
di euro), cofinanziato dal FESR (77,1%), dagli stati membri (5,7%) e dalle comunita locali
(17,2%). I beneficiari sono i paesi UE-28 piu Svizzera e Norvegia. La finalita ¢ promuovere
uno sviluppo urbano integrato e sostenibile, nel quadro della Strategia Europe 2020.
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2016). I centri di minori dimensioni sfrutterebbero la vicinanza alle grandi
citta per attirare funzioni fuori scala rispetto alle loro modeste dimensioni.
Rango funzionale e rango demografico non coincidono. Le citta piu piccole
godrebbero dei benefici dell’agglomerazione generati dai grandi poli urbani,
senza subirne gli effetti negativi. Si ritorna al tema cruciale, gia discusso in
precedenza, delle interdipendenze fra citta. La connettivita ¢ piu importante
della taglia nel definire le performance delle citta e il loro rango funzionale:
attraverso le reti possono essere ricreate le economie di agglomerazione tipi-
che delle grandi citta (Camagni e Salone, 1993; Meijers et al., 2018).

Nelle regioni policentriche il “prestito di scala” si manifesta in due modi:
nella sovra-dotazione delle funzioni (borrowed function) e nelle migliori per-
formance (borrowed performance) rispetto alle citta isolate della medesima
taglia. Un autentico “prestito di scala” contempla entrambe le dimensioni:
«size borrowing occurs when a city exhibits urban functions and/or perfor-
mance levels normally associated with larger cities as a product of interac-
tions within networks of cities on multiple spatial scales that provides a sub-
stitute for the benefits of agglomeration» (Meijers e Burger, 2017, p. 288).

Siamo in presenza di una definizione piu precisa del concetto di “presti-
to di scala”, introdotto in modo sommario da Alonso (1973), che potrebbe
comportare, secondo gli autori, una riformulazione delle teorie dell’agglo-
merazione.

L’influenza delle grandi citta potrebbe anche essere negativa, a prefigura-
re la cd. “ombra delle agglomerazioni” (agglomeration shadow). Cio ¢ piu
in linea con i principi della NEG: la grande citta polarizza funzioni e limita
la crescita dei centri circostanti, che appaiono sottodotati rispetto a centri
di taglia simile, ma piu lontani e isolati. “Prestito di scala” e “ombra delle
agglomerazioni” sono le diverse facce delle esternalita di rete, spesso com-
presenti. Questi fenomeni si ritrovano anche nelle regioni metropolitane mo-
nocentriche, piu diffuse nell’Est Europa. Qui tende a prevalere, comunque,
I’“ombra delle agglomerazioni”, con le grandi citta che catalizzano funzioni,
relegando i centri circostanti a serbatoi residenziali. Le cittd a corona dei
poli principali crescono demograficamente, ma non funzionalmente. L’unica
eccezione riguarda il commercio su grandi superfici, attraverso il quale pic-
cole citta alle porte delle capitali gettano un’ombra su queste ultime (Maly,
2016a).

Sulla centralita delle relazioni ¢ impostato il dibattito relativo alle inter-
mediary cities?2: non conta tanto la taglia “intermedia” delle citta, quanto
la capacita di connettersi in reti regionali e globali. Una ricerca internazio-
nale, avviata alla meta degli anni Novanta, ha definito i caratteri di questo
tipo di citta (Bellet Sanfeliu e Llop Torné, 2000): esse sono primari centri di
interazione sociale, economica e culturale, offrono beni e servizi a un am-

22 Anticipato dal dibattito francese sulle villes intermédiaires (Gault, 1989).
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pio intorno, sono connesse alle grandi infrastrutture, catalizzano un’elevata
domanda di beni e servizi, e svolgono un ruolo amministrativo rilevante. Le
citta medie sono in posizione privilegiata per configurarsi come intermediary
cities, ma anche altre citta, nonché reti fra citta, possono ambire a tale ruolo.
A scala internazionale, le intermediary cities sono ormai riconosciute come
soggetti con una posizione autonoma fra le grandi aree urbane e i contesti ru-
rali a bassa densita, dominati da piccole citta: nel complesso, tre insiemi con
sfide e opportunita diverse in tema di sviluppo sostenibile (UCcLG, 2017)2.

4. Una difficile transizione fra globalizzazione e grande recessione

C’¢ ampio consenso, perlomeno nel contesto europeo, sul ruolo chiave
delle citta medie ai fini di uno sviluppo regionale equilibrato e del rafforza-
mento di un modello di assetto policentrico, che garantirebbe una maggior
coesione territoriale e forse anche — rispetto a situazioni di accentuata disper-
sione insediativa — una maggior sostenibilita ambientale. Nelle aree remote,
le citta medie vedono esaltato il loro ruolo di poli di sviluppo ed offrono
posti di lavoro e servizi essenziali alla popolazione circostante, frenando
I’esodo rurale. Nelle aree metropolitane esse controbilanciano I’egemonia
delle grandi citta, allentando il monocentrismo a favore della formazione di
regioni policentriche?+. Le citta medie sono luoghi strategici, forti della loro
posizione di mediazione fra urbano e rurale, fra centro e periferia, nonché
fra locale e globale, come riconosce il dibattito internazionale sulle interme-
diary cities. Nonostante queste valenze, alle prese con la globalizzazione, le
citta medie attraversano spesso una difficile transizione, che ne segnala le
numerose debolezze rispetto ai grandi poli urbani, saldamente inseriti nei cir-
cuiti internazionali del capitale e degli investimenti nei vari settori di attivita,
ivi compreso il commercio al dettaglio. Molti osservatori sono pessimisti e
ritengono che le citta medie siano perdenti nella globalizzazione, costrette
a rinegoziare — con limitato successo — i propri ruoli e spazi nella rete ur-
bana, in particolare rispetto alle citta maggiori, piu competitive e resilien-
ti (Baudelle e Tallec, 2008; Carrier ¢ Demazicre, 2012; Santamaria, 2012).
Comungque, non si puo generalizzare. Nelle pagine precedenti, piu volte si ¢
ribadita I’eterogeneita dell’aggregato delle citta medie: localizzazione, profi-
li funzionali, capacita istituzionali locali sono tutti fattori che, intrecciandosi
variamente, spingono queste realta lungo traiettorie diverse. Ci sono citta
che hanno saputo cambiare (o diversificare) la propria base economica, che

23 Sono state individuate 8.923 intermediary cities (i-cities) — di cui 1.136 in Europa — con
popolazione compresa fra 50.000 e 1 milione di abitanti (20% della popolazione mondiale).
Esse sono di tre tipi: regional i-cities, clustered i-cities, corridor i-cities.

24 Attraverso il processo di incorporazione, descritto da Champion (2001), una delle tre
possibili origini delle regioni urbane policentriche.
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hanno imboccato la strada del turismo e della valorizzazione del patrimonio
culturale, ritrovando nuova visibilita nella scena internazionale (Lorentzen e
van Heur, 2012). Ma ci sono anche molte citta statiche o che non riescono a
sottrarsi al progressivo infragilimento del proprio sistema economico.

Anche City of Tomorrow (gc, 2011) — documento decisivo nella defini-
zione delle politiche di coesione 2014-2020 —, dopo aver ribadito I’impor-
tanza delle citta medie nel complesso sistema urbano europeo, evidenzia
come molte siano alle prese con una stagnazione demografica ed economica,
quando non con un vero ¢ proprio declino (complex shrinkage)?s. Dal 2008,
la Grande recessione, spesso, ha peggiorato la situazione. I tagli alla spe-
sa pubblica, legati alle politiche di austerita adottate in molti paesi, hanno
comportato la razionalizzazione dei servizi pubblici — cuore dell’economia
delle citta medie — mentre le imprese, per ridurre i rischi, hanno dirottato gli
investimenti verso le grandi citta. Queste ultime, inoltre, controllano sempre
piu il capitale finanziario, come ben evidenzia il caso italiano. Piu esposte
all’aumento dei crediti deteriorati indotto dalla crisi economica, molte ban-
che radicate nelle citta medie, che avevano sostenuto attivamente le econo-
mie locali, sono state incorporate in gruppi creditizi con sede nelle grandi
citta (come Milano): una perdita di autonomia, un allontanamento dei centri
decisionali dai territori, che pesa sulle dinamiche di sviluppo.

A cosa varicondotta la scarsa competitivita delle citta medie negli scenari
geo-economici contemporanei? C’¢ ampia evidenza del fatto che essa derivi
soprattutto dall’incapacita di attirare e far crescere quel segmento di attivi-
ta ad alto contenuto di conoscenza e innovazione (kis-Knowledge Intensive
Services), strategico per il funzionamento del capitalismo globalizzato, che
si polarizza nelle grandi citta, in quanto sensibile alle economie di urba-
nizzazione da esse generate (Léo et al., 2012; Selada et al., 2012; Méndez
Gutiérrez del Valle, 2013; Deraéve, 2015).

E ormai chiaro come la globalizzazione avvantaggi soprattutto le grandi
citta. Superata la crisi demografica e occupazionale nella quale erano cadute
negli anni Ottanta del secolo scorso, esse sono “risorgenti” (Scott, 2011), ful-
cri di vaste regioni urbanizzate (mega-city regions) e motori dell’economia
postfordista, che vede potenziata la dimensione cognitivo-culturale del lavo-
ro. Queste citta hanno una posizione nodale, per la capacita di concentrare
innovazione e conoscenze altamente specialistiche che alimentano la compe-
titivita nell’economia globalizzata. Questo potrebbe comportare un aumento
dei divari territoriali che si manifesta, fra 1’altro, nei recenti comportamenti
elettorali che oppongono le global cities agli altri territori (Davezies, 2012).
Dagli anni Novanta, il policentrismo ¢ diventato una metafora di successo fra
i pianificatori e i decisori pubblici, come mezzo per ridurre i divari territoria-
li, ma che cid avvenga veramente ¢ ancora da verificare. Una distribuzione

25 Questa seconda situazione ¢ piu diffusa nell’Est Europa.
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multipolare della popolazione e delle imprese non implica la riduzione delle
differenze nei livelli di sviluppo economico: se le citta medie, “costruttri-
ci” del policentrismo, hanno performance sottotono rispetto a quelle grandi,
piu dinamiche, i divari aumentano (Maly, 2016b). Nell’attuale paradigma
tecnico-economico, attrarre attivita innovative ¢ una sfida cruciale per le citta
medie, che partano svantaggiate rispetto a quelle grandi. Manca un’adeguata
massa critica, non c’¢ quella diversita economica e sociale che stimola I’in-
novazione, manca un ambiente cosmopolita che attiri le classi creative. Si
registra, inoltre, un maggior peso del capitale umano poco qualificato: ¢ dif-
ficile, per le citta medie, diventare human-capital escalators (Champion et al.,
2014), come sono Londra, Parigi, Milano e altre citta globali. Il trionfo delle
citta, evocato da Glaeser (2013), € soprattutto il trionfo delle grandi citta, anche
se le eccezioni non mancano: alcuni centri medi (e piccoli) si sono imposti
all’attenzione internazionale per I’effervescenza culturale, la capacita di at-
trarre I’economia creativa, la sperimentazione di soluzioni innovative in molti
campi fra i quali la mobilita sostenibile, I’economia circolare, le sSmart cities.

Le difficolta delle citta medie aumentano lontano dai grandi poli urbani
— laddove non si possono sfruttare i “prestiti di scala” — specie se il tessuto
produttivo ruota attorno a poche industrie dominanti, com’¢ comune nel caso
francese (de Roo, 2007; Floch e Morel, 2011).

La globalizzazione ha rafforzato la convinzione che grande sia meglio:
cio si ripercuote sulle politiche pubbliche, che spesso sostengono in via prio-
ritaria le grandi citta, ritenendole essenziali per la competitivita dei territori,
proprio come presuppone la NEG. In realta, questa visione ortodossa, questa
big narrative (Cox e Longlands, 2016), riflette la specifica situazione degli
Stati Uniti e di altre economie emergenti, dove la struttura insediativa ¢ squi-
librata, con un ruolo predominante delle grandi aree metropolitane. Nella
realta europea la situazione ¢ diversa: il reticolo urbano ¢ piu fitto e, soprat-
tutto nei paesi dell’Ovest, ci sono vaste regioni policentriche incardinate su
citta medie e piccole (Hall e Pain, 2006). Qui, la rete fra centri ¢ il mezzo per
ri-creare le economie di agglomerazione proprie delle grandi citta.

Nell’UE il nesso fra dimensione delle citta e performance economiche ¢
meno stringente rispetto agli Stati Uniti. Le citta medie e piccole danno un
contributo non marginale alla crescita del piL, dell’occupazione e della po-
polazione, come si evince guardando al trend di lungo periodo (David et al.,
2013; Dijkstra et al., 2013). Fanno eccezione i paesi dell’Est europeo dove,
in linea con i principi della NEG, si impone il ruolo trainante delle grandi
citta. Dijkstra et al. (2015), analizzando la dinamica del PiL nelle regioni me-
tropolitane europee?s, evidenziano come quelle legate alle citta capitali (me-
tro capital) abbiano registrato, nel periodo 2000-2008, performance migliori
rispetto alle aree incardinate su citta di secondo rango (second-tier metro

26 Aree NUTS 3 o loro insiemi che approssimano le Functional urban areas (Fuas), con
almeno 250.000 abitanti.
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regions) e a quelle ancor piu piccole (smaller metro regions). Ma nella fase
successiva (2008-2013) la situazione cambia. Le grandi aree metropolitane,
ben inserite nei circuiti globali — dunque piu sensibili allo shock della crisi
economica — hanno vissuto maggiori difficolta rispetto alle altre. Cio do-
vrebbe indurre i policy makers a non sottovalutare il contributo alla crescita
derivante dalle regioni “secondarie”, non legate alle grandi citta (capitali),
ai fini di uno sviluppo duraturo e sostenibile, anche se cio non rispecchia la
visione ortodossa della NEG.

Il riferimento alla scala delle regioni metropolitane consente uno sguardo
piu penetrante sul diverso impatto nei territori della Grande recessione, ri-
spetto agli studi che — condizionati dalla disponibilita dei dati — assumono i
paesi come unita d’indagine monolitica. Non ¢ tuttavia a fuoco la situazione
critica in cui versano molte citta medie. Emblematico il caso francese dove
queste realta, gia in difficolta, sono state piu vulnerabili alla crisi economica.
Fra 2008 e 2013 esse hanno registrato un sensibile calo della popolazione
e dell’occupazione, nonché un forte aumento del livello di poverta rispetto
alla media nazionale (CGET, 2018). La situazione ¢ cosi critica da aver por-
tato all’avvio, nel 2018, di un piano nazionale a sostegno di 222 citta medie
(Action coeur de ville), che per la sua portata riecheggia quanto fu fatto negli
anni Settanta.

Anche nella realta inglese, molti studi documentano la scarsa competiti-
vita di lungo periodo delle citta medie, soprattutto se specializzate nell’in-
dustria (Clayton e Morris, 2010). Di notevole interesse una serie di lavori
che considerano le citta di secondo livello e le loro aree di gravitazione,
ricostruendo il trend dell’occupazione (in termini di full time equivalent) nel
periodo 1984-2007 e nella fase piu recente (fino al 2013), rispetto a Londra
e all’intero paese (Champion e Townsend, 2011 e 2013; Townsend ¢ Cham-
pion, 2014). Risalta il declino delle citta medie: esse hanno seguito, nel lun-
go periodo, I’alternanza di fasi di recessione e ripresa che hanno caratteriz-
zato I’economia inglese, mostrando tuttavia sempre performance sottotono
rispetto al paese e, dopo il 2007, anche rispetto a Londra. Alla macroscala, lo
sviluppo si polarizza, i divari aumentano. Se si considerano separatamente i
centri medi e le loro corone, ¢ evidente come siano soprattutto i primi a regi-
strare la minor tenuta della popolazione e dell’occupazione.

Anche in altri paesi la scarsa competitivita delle citta medie ¢ confermata.
Si salverebbero poche realta, per lo piu turistiche e in prossimita di gran-
di poli urbani (Serravalli, 2016; Caravaca et al., 2017; Hensen ¢ Winther,
2018). La base economica delle citta medie ¢ fragilizzata dalla globalizzazio-
ne ¢ la Grande recessione le ha ulteriormente penalizzate. In aggiunta, esse
sono minacciate da altri due fattori destabilizzanti: da un lato, il dinamismo
e Iattrattivita delle citta minori; dall’altro, il processo di metropolizzazione
e di dilatazione delle grandi aree urbane, che satellizza un buon numero di
altre citta. Anche Adam (2006), rispetto al caso tedesco, evidenzia come le
citta medie siano in competizione su due fronti: con i centri piu piccoli —
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per alcune funzioni sensibili al basso costo del suolo (grande commercio,
residenza) — e con i centri piu grandi, rispetto ai quali possono vantare una
densita “media” che si traduce in migliori standard di vita, ma hanno minor
potere attrattivo nei confronti dell’economia della cultura e conoscenza.

Non ¢ facile capire quale possa essere il futuro delle citta medie. Esse si
trovano strette fra I’impulso di replicare le politiche neoliberiste che hanno
favorito la rinascita delle grandi citta e la volonta di valorizzare le proprie
specificita e di ricercare — federandosi in reti — le economie di agglomera-
zione utili allo sviluppo di attivita pregiate. | problemi piu urgenti nella defi-
nizione di un’agenda urbana per le citta medie riguardano il rinvigorimento
della loro centralita, la qualificazione del capitale umano, la valorizzazione
del patrimonio culturale, la connessione ai grandi corridoi della mobilita (de
Roo, 2007; Hamdouch et al., 2017b). Un tema fondamentale per le realta
inserite in contesti metropolitani ¢ quello della creazione di un effetto rete:
passare dalla frammentazione all’integrazione funzionale migliorerebbe le
performance di queste citta (Meijers et al., 2018). Tuttavia, cio non ¢ sempli-
ce, a causa dei contrastanti interessi locali che faticano ad essere ricomposti
attraverso la governance d’area vasta. Spesso le citta ai margini dei grandi
poli urbani puntano sui “prestiti di scala”: si sfrutta un vantaggio di costo per
attirare grandi strutture commerciali e attivita terziarie banali, ma cosi facen-
do si crea massa, non diversita, che invece ¢ essenziale per il policentrismo
(Phelps, 1998).

5. La specifica situazione delle citta medie italiane nel contesto eu-
ropeo

Come si inserisce il caso italiano nel quadro finora delineato? E evidente,
anzitutto, come le citta medie non costituiscano una categoria analitica con-
solidata. Pur occupando una nicchia negli studi urbani e regionali, in altri
paesi europei esse sono state indagate di per se, in alcuni casi — Francia,
Spagna — gia a partire dagli anni Settanta del secolo scorso. Anche negli Stati
Uniti, in particolare all’interno degli studi sulle problematiche di sviluppo
delle aree rurali, il vasto insieme delle citta minori (medie e piccole) ha sol-
lecitato riflessioni specifiche. Daniels (1989) riordino la letteratura su tali
citta, gia piuttosto cospicua, in cinque filoni tematici?’. Una ripresa d’interes-
se si ha alla fine degli anni Novanta, con le citta minori al centro di indagini
sistematiche che ne hanno esplorato caratteri, ruoli e traiettorie evolutive a
fronte della globalizzazione e della sfida dello sviluppo sostenibile (Marku-
sen et al., 1999; Bell e Jayne, 2006; Ofori-Amoah, 2007; Norman, 2013).

27 Storia delle piccole citta, teorie di sviluppo economico, strategie di sviluppo, casi studio
relativi a programmi di sviluppo economico, prospettive future.
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Una simile attenzione non si rileva nel caso italiano. Pesa il fatto che, per
ragioni storiche e geografiche, i centri medi e piccoli sono parte essenziale,
preponderante, del sistema insediativo. In altri paesi la rete urbana ¢ piu ge-
rarchizzata e cid rende piu evidente e facilmente isolabile il livello dei centri
intermedi, fra i due estremi delle citta grandi e piccole. L’Italia ha un modello
di sviluppo fra i pitu decentrati in Europa: nel 2018 solo dodici Comuni han-
no piu di 250.000 abitanti28 e solo due (Milano, Roma) superano la soglia del
milione di abitanti. Non esiste, inoltre, un’associazione che federa le citta
medie?’, simile ad esempio a quella fondata in Francia nel 1988, molto attiva
nel difendere gli interessi di questo gruppo di citta.

In Italia, pur restando fuori fuoco, le citta medie, dagli anni Settanta,
hanno svolto un ruolo cruciale nel rinnovamento del modello di sviluppo
economico. Nelle Regioni NEC (Nord-Est-Centro) esse sono state ambiente
d’incubazione del “terzo capitalismo” fondato sui distretti industriali, alter-
nativo alle grandi imprese del “primo” e “secondo capitalismo”, polarizzate
nelle maggiori aree urbane che, dopo aver trainato il “miracolo economico”
italiano, hanno conosciuto una profonda crisi e ristrutturazione (Feltrin e
Maset, 2012)30. L’essenza dei distretti industriali, squadre di piccole imprese
specializzate in settori tradizionali (made in Italy e meccanica strumentale),
¢ data dalla stretta interdipendenza fra imprese e territorio. La costellazione
delle citta medie del NEc ha fornito quel capitale fisso sociale che ha asse-
condato le energie imprenditoriali e sostenuto la competitivita delle piccole
imprese nei mercati internazionali, colmando gli svantaggi connessi alle loro
piccole dimensioni. La rete delle citta medie ¢ stata telaio portante di quel
processo di “rivalorizzazione territoriale” che negli anni Settanta pose fine
a una lunga fase di crescita concentrata nei maggiori poli urbani del Nord-
Ovest, portando alla ribalta contesti fino ad allora ritenuti periferici nell’eco-
nomia italiana. Lo sviluppo si depolarizza; i divari territoriali, in precedenza
forti — con il Nord-Ovest che negli anni Sessanta mostrava un PIL procapite
del 50% superiore alla media nazionale — si sono ridotti, anche se permane
tuttora il problema del sottosviluppo del Sud Italia (Felice, 2015). Le citta
medie hanno raggiunto livelli di reddito e piu in generale di qualita della vita
fra i piu alti in Italia. C’¢ tuttavia un’altra faccia della medaglia, data dagli
alti costi collettivi di un modello di urbanizzazione dispersa, a bassa densita,
che ha ricevuto notevole impulso proprio dall’industrializzazione di piccola
impresa. Ancora negli anni recenti, molte citta medie, roccaforti di distretti

28 Vi risiede, nel 2018, il 15,3% della popolazione totale (dati ISTAT).

2 Reggio Emilia fa parte di Eurotown, la rete delle citta medie europee.

30 ] caso delle citta medie del Sud Italia merita una trattazione specifica. Cfr. Viganoni
(2007) per una discussione del ruolo e del progressivo emergere di queste citta e per I’evo-
luzione delle immagini del quadro urbano del Mezzogiorno dagli anni Ottanta ai primi anni
Duemila.
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industriali, mostrano tassi di incremento del suolo urbanizzato superiori al
dato nazionale e, spesso, un’alta frammentazione delle aree edificate.

Dopo aver sostenuto 1’ascesa dei distretti industriali, dagli anni No-
vanta, le citta medie sono nuovamente sotto sforzo per accompagnarne la
metamorfosi a fronte della globalizzazione dei mercati e dell’affacciarsi di
nuovi agguerriti competitors. Le tradizionali leve competitive delle picco-
le imprese — flessibilita e capacita di produrre a costi contenuti — rese pos-
sibili dalle economie di localizzazione generate delle aree distrettuali, non
sono piu sufficienti. Servono dimensioni d’impresa e capacita organizzati-
ve tali da favorire I’internazionalizzazione delle produzioni, I’innovazio-
ne, il controllo di quelle fasi a monte e a valle della produzione in senso
stretto, dove si genera il valore dei prodotti. Risultano avvantaggiate le
medie imprese, soggetti emergenti attorno ai quali si riorganizzano molti
distretti. Dalla meta degli anni Novanta, esse hanno registrato aumenti
di fatturato, export e occupazione in controtendenza — anche durante la
crisi — con il resto delle imprese. Con antenne sul mondo e piedi ben
piantati nelle aree distrettuali, le medie imprese sono la parte piu dinami-
ca dell’industria manifatturiera italiana, alfieri della transizione verso il
“quarto capitalismo”.

Nella fase attuale, le economie di urbanizzazione, tipiche delle grandi
citta, sembrano piu rilevanti delle economie di localizzazione nel soste-
nere la competitivita delle imprese (Ilommi, 2016). Cio sfida i policy ma-
kers delle citta medie: attirare investimenti, agganciarsi alle reti globali,
migliorare il capitale umano, stimolare I’innovazione, creare un tessuto di
servizi avanzati per le imprese e, nello stesso tempo, garantire un “buon
governo” per la coesione sociale, richiedono uno sforzo notevole e un
coordinamento delle risorse locali, al fine ultimo di ricostruire una mas-
sa critica che possa sostenere il sistema produttivo alla ricerca di nuovo
slancio. In questo quadro generale, si inserisce 1’interesse per la comples-
sita dei profili funzionali delle citta medie (Cirilli e Veneri, 2012), per
la presenza di clusters di attivita innovative e per le relazioni con quelli
localizzati nei grandi hub urbani come Milano, che calamitano queste at-
tivita (Garavaglia, 2012 e 2019; Compagnucci e Cusinato, 2016). Fin da-
gli anni Novanta, inoltre, le citta medie sono state particolarmente attive
nella sperimentazione di piani strategici — una novita in quegli anni — per
accompagnare la trasformazione dei sistemi produttivi locali (Crocioni,
2006; Tocci, 2010).

Nonostante la difficile transizione dei distretti industriali e, piu in gene-
rale, la scarsa competitivita di lungo periodo dell’economia italiana nello
scenario mondiale, le citta medie non sembrano attraversare una situa-
zione critica comparabile a quelle di altri paesi come la Francia, dove si
¢ addirittura paventata la loro fine. I segnali di difficolta, comunque, non
mancano e si sono accentuati dopo il 2008. Il peso delle 14 Citta metropo-
litane nella creazione del valore aggiunto — in crescita dal 39,2% al 40,7%
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fra 2008 e 2015 — ¢ una prima conferma in tal senso. Si rafforzano in par-
ticolare Milano e Roma3!, piu inserite nelle reti globali e con un’economia
plurispecializzata che ha attutito I’impatto della crisi.

Sfugge tuttavia, nel variegato universo del “non metropolitano”, il peso e
il trend delle citta medie, categoria peraltro difficile da individuare, in man-
canza di una definizione ufficiale. Considerando la ricerca di Faggian et al.
(2018), che segue il trend dell’occupazione per misurare la resilienza alla
crisi economica, si evince come, fra 2009 e 2010, 1 sistemi locali del lavoro
incardinati su citta medie siano stati piu resistenti di quelli legati a grandi
citta, ma come questi ultimi, fra 2010 ¢ 2011, siano stati capaci di una ripresa
piu rapida e consistente. Benché il periodo di osservazione sia limitato alla
prima recessione che ha colpito I’Italia32, si conferma quanto avvenuto in
altri paesi europei, dove le grandi citta, inizialmente piu sensibili allo shock
della crisi, hanno poi fatto un balzo in avanti, a scapito degli altri territori.

Segnali di indebolimento delle citta medie sono riscontrabili, comunque,
anche nel lungo periodo. Gia alla meta degli anni Novanta, Cortesi e Lemmi
(1995) evidenziarono come tali cittda — isolate nella rete urbana in base a
un indice di rarita dei servizi offerti — componessero un gruppo piu esiguo
rispetto al 1981 per numero e peso demografico. Le due geografe rilevaro-
no, inoltre, un ridimensionamento del ruolo polare di queste citta in molte
funzioni, indotto dalla crescente competizione con i centri minori (per le
funzioni banali) e con quelli maggiori (per le funzioni rare). Resisterebbero,
come funzioni qualificanti, quelle amministrative che tuttavia, da sole, non
garantirebbero 1’adeguato sviluppo delle capacita di organizzazione terri-
toriale delle citta medie. L’erosione del ruolo d’intermediazione proprio di
queste citta, confermato in studi successivi (Lemmi, 2012), si manifesta so-
prattutto nelle aree densamente popolate del Nord Italia, dove € piu avanzato
il processo di controurbanizzazione che sostiene la formazione di reti urbane
non gerarchiche.

L’attenzione per la dinamica delle citta medie si ritrova anche nel lavoro
di Garavaglia (2017), che assume i corridoi infrastrutturali aperti all’Europa
come dispositivi di crescita insediativa, ovvero come assi portanti dei processi
di urbanizzazione. Guardare a questi corridoi — lungo i quali si muovono per-
sone, merci, informazioni — consente di trovare una logica e una qualche for-
ma d’ordine in un’urbanizzazione caotica, che ha reso irriconoscibili vecchie
gerarchie — inducendo I’appiattimento del gradiente centro/periferia — e che
ormai ha assunto dimensioni macroregionali: da metropoli a post-metropoli.
Risalta lo stretto legame, soprattutto nel Nord Italia, fra i corridoi territoriali

31 Fra 2008 e 2015, la quota sul valore aggiunto nazionale, per Milano, cresce da 8,9% a
9,8%, mentre per Roma passa da 8,7% a 9,1% (dati 1STAT, su valori correnti).

32 Alla fine del 2011 I’Italia € entrata in una seconda recessione.

33 Da 168 a 129 citta medie, con un peso sul totale della popolazione italiana che passa
dal 21% al 17%.
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e le citta medie, definite sulla base di un puro criterio demografico come
quelle comprese fra 10.000 e 250.000 abitanti. E chiara inoltre la “doppia
velocita” nello sviluppo di queste citta: quelle medio-piccole (10.000-50.000
abitanti) sono cresciute a ritmi sostenuti e con continuita dal dopoguerra ad
oggi, mentre quelle medio-grandi (50.000-250.000 abitanti), dopo una cre-
scita rilevante fra 1951 e 1971, hanno mostrato segnali di rallentamento. Al
di la del diverso trend, resta aperto il nodo della governance: la duplicazione
di funzioni nei corridoi territoriali — ivi comprese quelle commerciali —, che
consegue alla forte frammentazione amministrativa e al mancato coordina-
mento delle politiche locali, potrebbe compromettere la competitivita e lo
sviluppo sostenibile di queste piattaforme nevralgiche.

In Italia non sono rintracciabili politiche ad hoc, di respiro nazionale,
per le citta medie. Oltre a non costituire una categoria analitica, dunque,
esse non sono neppure una categoria d’azione politica. Dal dopoguerra, il
dibattito sullo sviluppo territoriale si ¢ focalizzato sul dualismo Nord/Sud e
sull’opposizione urbano/rurale, senza che emergesse un ruolo chiaro e una
linea d’intervento specifica per le citta medie. Tutto ¢ demandato alle poli-
tiche regionali (che spesso si richiamano al policentrismo e dunque al ruolo
di queste citta). Rappresentd un’eccezione il Progetto 80, piano strategico
ante litteram di respiro nazionale — inattuato — elaborato fra 1968 ¢ 1971 dal
Ministero del bilancio e della programmazione economica, che individuo
una serie di metropoli di riequilibrio — fondate su reti policentriche di citta
medie3* — per contrastare la concentrazione insediativa in poche grandi aree
monocentriche, allora molto forte.

Ancora negli anni Novanta, con la transizione epocale da politiche top
down a politiche bottom up, non si rileva un’attenzione specifica per le cit-
ta medie. Molto attive nell’attrarre finanziamenti sfruttando diversi tipi di
programmi, queste citta non sono state le uniche destinatarie delle nuove
politiche di sviluppo locale. Una limitata attenzione si rileva anche nel rap-
porto presentato alla Conferenza internazionale Habitat III (pps, 2016), no-
nostante esso sia «occasione importante per riflettere sui processi economici
e sociali in atto nelle citta italiane» (ivi, p. 7), in vista dell’elaborazione di
un’agenda urbana nazionale.

Negli anni recenti ci sono segnali di un cambiamento di rotta, verso la
rivalutazione del ruolo delle citta medie. Va in questa direzione la strategia
territoriale elaborata dall’Italia per 1’attuazione delle politiche di coesione
2014-2020. Oltre alle Citta metropolitane e alle aree interne, oggetto di pro-
grammi nazionali ad hoc3s, ¢ previsto il sostegno alle citta medie, destina-
tarie di una specifica linea di intervento nei Programmi operativi regiona-
li (POR). Queste citta sono riconosciute come autorita urbane, ovvero sono

34 Piemonte settentrionale e meridionale, Adige e Garda, Emilia occidentale, basso Lazio,
area salernitana.
35 Rispettivamente PON Metro e Strategia nazionale aree interne (SNAI).
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soggetti responsabili della formulazione e realizzazione di progetti integrati
di sviluppo urbano sostenibile, elaborati nel rispetto di una serie di obiettivi
tematici prestabiliti3s. Dunque, nel quadro dell’approccio place-based assun-
to nelle politiche di coesione 2014-2020, si ¢ riconosciuta alle cittd medie
la straordinaria opportunita di valorizzare il proprio “capitale territoriale”
(smart specialization). E mancata, tuttavia, una definizione precisa di questo
insieme di citta, nei documenti nazionali descritte come primari poli di ser-
vizi per i territori circostanti: una definizione che ha spinto molte Regioni a
focalizzarsi sui capoluoghi di Provincia (Clerici, 2017c).

La necessita di riservare una maggior attenzione alle citta medie ha spinto
I’Istituto Nazionale di Urbanistica (INU) a istituire nel 2017 il gruppo di la-
voro “Area vasta e dimensione macro regionale”. L’iniziativa si colloca nel
solco del dibattito sulla “Legge Delrio” (L. 56/2014) che ha istituito le Citta
metropolitane e ha trasformato le Province in enti di secondo livello, ma non
ha proposto un modello di governance per valorizzare la centralita delle citta
medie, nonostante esse compongano il telaio insediativo portante del paese
(Mascarucci, 2017). E stata avviata una ricerca su trenta conurbazioni legate
a citta medie — trenta piccole metropoli regionali — per studiare le visioni spa-
ziali d’area vasta e le politiche urbane avviate’’. Nella stessa direzione si ¢
mossa I’ Associazione nazionale dei Comuni italiani (ANcI), che nel 2016 ha
creato la “Consulta delle citta medie e pianificazione strategica”. L’obiettivo
¢ ribadire le potenzialita di queste realta nello sviluppo del paese, in un dibat-
tito focalizzato sulle Citta metropolitane e le aree svantaggiate (interne). Si
mira a promuovere 1’adozione di linee d’intervento unitario per queste citta
— di fatto i capoluoghi di Provincia — e una pianificazione strategica d’area
vasta da esse coordinata3s.

36 Relativi a: modernizzazione dei servizi urbani, inclusione sociale, potenziamento dei
segmenti locali pregiati di filiere produttive globali.

37 Si tratta delle prime 30 aree urbane nella graduatoria delle Functional urban areas e
delle Dynamic metropolitana areas, con 1’esclusione delle 14 Citta metropolitane.

38 Come caldeggia anche Ciapetti (2015); su questi temi ¢ stato promosso, nel 2018, un
road show con tappe nelle citta di Arezzo, Sassari e Cosenza. Nel marzo 2019 si ¢ svolta la
prima Conferenza annuale dei Sindaci delle citta medie, in occasione della quale ¢ stato pre-
sentato il Report Il potenziale delle citta medie nel sistema Italia (IFeL, 2019).
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8. Il commercio nelle citta medie della Regione
urbana milanese: realta in indebolimento?

1. Tre presupposti della ricerca

Nel capitolo precedente si ¢ discussa la rilevanza delle citta medie per lo
sviluppo territoriale policentrico e 1’equilibrato rapporto urbano/rurale. Si
¢ altresi evidenziato come, nei paesi avanzati, dagli anni Novanta, molte di
queste realta attraversino una difficile transizione e siano meno competitive
rispetto ai grandi poli urbani. Questi ultimi, proiettati nelle reti globali, as-
sicurano economie di agglomerazione che, oltre ad essere importanti per la
transizione verso la knowledge-based economy, hanno favorito una maggior
resilienza alla Grande recessione del 2008. 1l ruolo delle citta medie nei pro-
cessi di sviluppo territoriale, negli anni recenti, ¢ al centro di un crescente
interesse, al punto tale da parlarne come di un «argomento di frontiera delle
scienze regionali» (Ilommi, 2016, p. 12).

A scala internazionale, le citta medie (e piccole) si configurano come
emergenti entita geopolitiche (Chatel e Moriconi-Ebrard, 2016), soprattutto
grazie alla Conferenza Habitat III (2016), che ha contribuito a ribilanciare
sguardi troppo focalizzati sulle grandi agglomerazioni urbane. Nella Confe-
renza, specifici approfondimenti hanno riguardato le citta di taglia non large
e il loro contributo a un modello di sviluppo sostenibile, in particolare (ma
non solo) nelle economie meno sviluppate (UN Habitat, 2016).

Nell’ug, dove il riconosciuto ruolo delle citta per la coesione economi-
ca, sociale e territoriale ha spinto ad avviare — con il Patto di Amsterdam
(2016) — la stesura di un’agenda urbana europea, le citta medie (e piccole)
hanno guadagnato crescenti spazi nel dibattito pubblico. Il rafforzamento del
reticolo di queste citta ¢ indispensabile per un modello di assetto policentri-
co, ritenuto ottimale per la coesione e per favorire elevati livelli di sviluppo
economico nel lungo periodo, valorizzando i plurimi capitali territoriali lo-
cali con politiche place-based (Agnoletti et al., 2014; Camagni, 2017). La
conferenza Vitality of smaller cities, svoltasi a Barcellona nell’ottobre 2018,
ben testimonia 1’attenzione riservata in ambito europeo alle potenzialita di
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sviluppo del vasto quanto eterogeneco sistema delle cittd minorit, al di la dei
grandi poli urbani che catalizzano le maggiori attenzioni.

In questo quadro generale, come ¢ possibile orientare una ricerca che in-
daga in specifico I’assetto e il ruolo del commercio nelle citta medie a corona
di Milano? Tre i punti fermi del lavoro svolto, qui di seguito discussi.

1.1. Dall’astrazione di una categoria unitaria alla concretezza di uno
spazio regionale specifico

La ricerca si concentra sulle citta medie della Regione urbana milanese
(RUM), densamente popolata e ad alto livello di sviluppo economico. Di fatto,
un’area forte fra le 117 regioni urbane policentriche dell’UE (Meijers et al.,
2018), coincidente con il vertice meridionale del cd. “pentagono europeo’.
Non disancorare le citta medie dagli spazi regionali d’appartenenza: come si
¢ visto nel capitolo precedente, cio € essenziale per la ricerca su queste citta,
al di 1a del problema della loro rigorosa definizione (Cattan e Saint-Julien,
1999; Demaziere et al., 2012; Espon, 2014a; Meili e Mayer, 2017; Escudero
Gomez et al., 2019). Le dinamiche evolutive delle citta medie non dipen-
dono solo dal loro comporre una categoria “a meta” nella gerarchia che va
dai grandi ai piccoli centri abitati. E decisiva I’appartenenza a una specifica
regione, la posizione geografica al suo interno — in termini di distanza dal
polo principale — ma anche la posizione relazionale, ovvero la capacita di
costruire, attraverso le politiche pubbliche, un proprio ruolo nella rete urbana
e nella competizione con altre realta, per rafforzare effettivamente 1’assetto
policentrico del territorio. Assume questo punto di vista anche Adam (2006),
che considera 400 citta medie tedesche (20.000-100.000 abitanti) localizzate
in regioni urbane3, evidenziando come le loro traiettorie evolutive siano in-
fluenzate proprio dalla dinamica dei territori d’appartenenza.

Un’ulteriore questione riguarda il superamento dell’idea di city-region
come entita monolitica, unitaria, incardinata su un grande polo centrale che,
forte del suo peso demografico ed economico, condiziona in modo strin-
gente lo sviluppo delle aree circostanti. Le city-regions sono realta straor-
dinariamente complesse, frammentate (Scott, 2011). La storica rivalita fra
municipi, le diverse vocazioni locali, il complesso intreccio fra meccanismi
di “prestiti di scala” e “ombra delle agglomerazioni”, inducono traiettorie
di sviluppo divergenti, difficili da coordinare. Da questo punto di vista, la
RUM ¢ un caso esemplare, con Milano saldamente inserita nel gruppo delle
global cities, con una spinta frammentazione amministrativa (584 Comuni

I Con popolazione inferiore a 100.000 abitanti, secondo la definizione armonizzata OCSE-UE.

2 Area delimitata dalle Metropolitan European Growth Areas (MEGAs) di Londra, Ambur-
go, Monaco, Milano e Parigi.

3 Ovvero poste in un raggio di 50 Km attorno a citta con piu di 100.000 abitanti.
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in 5.840 Kmq), con un’accesa rivalita fra Comuni, che si manifesta anche
nei diversi orientamenti politici a livello locale. Anche nelle regioni econo-
micamente forti possono essere presenti “periferie interne” (ESPON, 2017),
aree che, pur vicine a grandi citta dinamiche, vivono una fase di stagnazione
o declino, che mina la coesione territoriale. In una situazione nella quale la
knowledge-based economy, la circular economy e, piu in generale, la quarta
rivoluzione industriale tendono a concentrarsi in poche grandi citta, le aree
a rischio di diventare “periferie interne” sono in aumento. La Grande reces-
sione del 2008 ha accentuato la tendenza. Il suo impatto ¢ stato spazialmente
differenziato, non solo fra paesi e regioni — scale d’analisi privilegiate negli
studi sulla resilienza alla crisi — ma anche a livello micro, all’interno delle
singole city-regions. In genere, il polo centrale, forte delle sue dimensioni
e di un sistema produttivo plurispecializzato, ha reagito meglio dei territori
circostanti, citta medie comprese. Anche se gli studi a questa scala sono po-
chi, la questione ¢ cruciale: la diversa resilienza alla Grande recessione ha
accresciuto le disparita intraregionali (Monsson, 2015).

1.2. Il commercio al dettaglio come fattore attivo nella competizione
fra citta

Laricerca assume le dinamiche in atto nel comparto distributivo come os-
servatorio privilegiato — sia pur parziale — per verificare se sia in atto o meno
un indebolimento delle citta medie nel caso specifico della RuM. Anche il
commercio contribuisce all’assetto policentrico del territorio. Come sugge-
risce Calafati (2009), le economie sono in cerca di citta ed esse, a loro volta,
cercano economie: un’immagine suggestiva che pero, spesso, viene applica-
ta a funzioni strategiche e a grandi infrastrutture, con una localizzazione nei
piani d’area vasta che discende dal bilanciamento dei contrastanti interessi
degli attori in gioco. Il commercio, indubbiamente, ¢ una funzione bana-
le rispetto a quelle innovative e creative che innervano le filiere produttive
globali. L’indebolimento delle citta medie, come si € visto nel capitolo pre-
cedente, dipende molto dall’incapacita di competere con le grandi citta per
attrarre queste attivita strategiche nei processi di sviluppo. Tuttavia, il com-
mercio non dovrebbe essere trascurato, se non altro per la rilevanza assunta
dal consumo nella societa contemporanea. Apparentemente, il commercio
ha una limitata visibilita nelle politiche. Evers (2008), attraverso una lente
istituzionalista, osserva come si sappia poco delle vicende sottese alla realiz-
zazione dei centri commerciali, a fronte di quello che accade per altre fun-
zioni eccellenti (musei, centri di ricerca, aeroporti), nelle quali spesso sono
impegnate le archistar che amplificano I’interesse. E rilevabile una scollatura
fra 1 “discorsi” della pianificazione d’area vasta — dove il commercio ¢ una
delle tante funzioni da considerare — e 1 “discorsi” a scala comunale, dove
esso accende gli animi ed ¢ terreno di forte scontro quotidiano fra i Sindaci.
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Cio per gli introiti che genera (oneri di urbanizzazione, imposte locali) e per
1 suoi impatti, ovviamente entrambi crescenti all’aumentare delle superfici
in gioco.

Le citta medie, in tutto questo, sono chiamate in causa. Sono le artefici
del policentrismo, ma sono anche fra le prime vittime della moltiplicazione
(disordinata?) dei poli logistici, produttivi e finanche commerciali. Le citta
medie vivono un doppio assedio. Da un lato, devono confrontarsi con i centri
piu piccoli che, gia nella prima corona circostante, cercano di attivare “presti-
ti di scala”, attirando grandi strutture di vendita. Dall’altro, devono confron-
tarsi con le grandi citta, come Milano, che attirano investitori internazionali e
guidano I’innovazione in campo commerciale. Anche il commercio esperen-
ziale in luoghi fisici, che potrebbe controbattere I’ascesa dell’e-commerce e,
piu in generale, produttori che diventano distributori, privilegiano le grandi
citta, per intercettare ingenti flussi di consumatori ad alto reddito, cosmopo-
liti e piu aperti alle novita. Nel caso di Milano, 1’adozione di un orientamento
liberista nelle politiche urbane e la volonta di configurarsi come citta aperta e
attrattiva per gli investimenti4 stanno avvantaggiando il capoluogo a scapito
delle citta medie circostanti in molti settori, commercio compreso.

1.3. La distribuzione commerciale come parte dell’economia urbana

La ricerca assume il commercio al dettaglio come parte di un pit ampio
sistema economico locale. Particolare attenzione ¢ rivolta alle relazioni fra
il trend della rete distributiva e quello del variegato tessuto economico delle
citta medie della Rum. Tali relazioni vengono usualmente trascurate, com-
mettendo un errore. Se € vero che il commercio puo attrarre autonomamente
flussi, ¢ pur vero che la sua natura profonda ¢ quella di funzione indotta, con
una struttura e una dinamica evolutiva condizionata dalle altre attivita pre-
senti nella citta e dai flussi che esse generano (Chaze, 2017). Il commercio
non ¢ autoreferenziale, ma ¢ specchio del pit ampio tessuto economico lo-
cale, della sua vitalita, delle sue specializzazioni. A parita di diffusione delle
grandi strutture di vendita nelle corone periferiche, la consistenza dei posti
di lavoro nella citta e i flussi quotidiani che essi generano, puo fare la diffe-
renza nella densita e vitalita della rete commerciale urbana. In quest’ottica,
val la pena ricordare gli studi che stimano il numero di posti di lavoro creati
nel commercio a fronte dell’espansione del tessuto economico locale (Blair
etal., 2004).

E doveroso prestare attenzione alle dinamiche intra-settoriali, come ¢ sta-
to fatto in altre parti del volume. La competizione scatenata dalla progressiva

4 Obiettivo dichiarato nel Piano strategico metropolitano (2016), ribadito nel pGT di Mila-
no adottato nel maggio 2019 (il pGT attualmente vigente ¢ stato approvato nel 2012).
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liberalizzazione del commercio nel corso degli anni Novanta, cosi come I’e-
voluzione dei comportamenti d’acquisto sono importanti nel plasmare la rete
distributiva. Ma per la natura del commercio — funzione indotta — dobbiamo
anche re-imparare a guardare ai luoghi, alle trasformazioni socio-economi-
che locali, alle attivita presenti e ai flussi generati. Il tema non ¢ nuovo:
gia Ferrucci (2013) lo aveva richiamato, proprio con riferimento a una cit-
ta media (Perugia), ricordando come per la tenuta del commercio urbano il
problema non sia unicamente quello di trattenere popolazione residente nella
citta, in particolare nel centro storico. Come gia sottolineato da altri autori
(Cuomo, 1996; Miani, 2005), il punto cruciale ¢ la capacita di preservare la
centralita della citta nella trama dei flussi. Cio richiede di guardare all’ac-
cessibilita, ma soprattutto alla quantita, al tipo e alla localizzazione dei posti
di lavoro. Ferrucci dimostra come I’indebolimento del sistema produttivo
perugino — con la cessione a multinazionali di storiche imprese locali — abbia
comportato I’infragilimento e la dequalificazione del commercio urbano, che
in passato trasmetteva i segni di un’economia fiorente. In aggiunta, ha agito
negativamente il decentramento di rilevanti funzioni pubbliche. I flussi verso
il centro storico si sono cosi ridotti ed esso € rimasto nelle mani di popola-
zioni a basso reddito, ivi compresi gli studenti: il commercio si € piegato ai
nuovi utilizzatori “forti” del centro cittas.

Coloro che indagano la trasformazione del commercio privilegiando I’ot-
tica dei consumatori tendono, in genere, a sottovalutare questi aspetti. E utile
studiare le pratiche di consumo e i conflitti che ne derivano, ma cio non
dovrebbe andare a scapito della visione del commercio come parte del piu
ampio sistema economico locale, che ne influenza I’assetto e 1’evoluzione.
Anche Swinney e Sivaev (2013) insistono su questo punto, documentando,
per il caso inglese, la stretta correlazione fra posti di lavoro offerti dalla citta
e densita della rete distributiva locale. Si generano flussi che allargano il
mercato potenziale per i negozi. I due autori ricordano come il commercio
non sia la ragion d’essere della citta, come spesso si crede. E una funzione
secondaria che si alimenta dei flussi indotti dalle attivita urbane primarie:
residenza e, soprattutto, lavoro. L’indebolimento di quest’ultime ha effetti
negativi sulla rete distributiva e i dati riferiti al periodo 1998-2011 lo con-
fermano. A Londra e in altre grandi citta, che hanno concentrato posti di
lavoro — per di piu nel ricco comparto dei KiBs¢ — le performance della rete
commerciale sono state buone. Cid non si rileva nelle citta medie, dove negli
stessi anni ¢’¢ stato un massiccio decentramento dell’occupazione, che ha
compromesso la tenuta del commercio. Alla luce di tutto cio, sarebbe au-
spicabile evitare I’orientamento “commercio-centrico” nelle politiche pub-

5 Cfr. ANCSA e CRESME (2017) per il decentramento della popolazione e delle attivita eco-
nomiche in 109 centri storici di capoluoghi di Provincia.

¢ Piu sensibili alle economie di agglomerazione, in particolare agli spillovers informativi
derivanti dalla concentrazione in aree urbane centrali.
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bliche. Il destino delle aree urbane — in particolare dei centri storici — viene
spesso identificato con le dinamiche delle attivita di vendita; le stesse politi-
che di gestione unitaria della rete distributiva, adottate in molti paesi, hanno
consolidato I’idea che sia sufficiente sostenere il commercio per rafforzare
attrattivita dei luoghi. Ma il commercio, per quanto rilevante, ¢ solo una
parte dell’economia cittadina. L’azione a suo sostegno andrebbe re-inserita
in una pitu ampia politica volta a rafforzare I’intero tessuto economico locale
e a ri-posizionare la citta nel contesto regionale d’appartenenza (McGough
e Thomas, 2014). Anche lo spinoso problema del recupero dei negozi sfitti,
spesso, viene affrontato cercando di favorirne il riuso per attivita di vendita,
quando sarebbe meglio puntare su attivita innovative di altra natura, che pos-
sano generare flussi a vantaggio degli stessi commercianti.

Politiche troppo focalizzate sul commercio potevano forse andare bene in
una fase di crescita (anche moderata) dei consumi, ma dopo la crisi econo-
mica del 2008 ¢ emerso chiaramente come i fattori strutturali dell’attrattivita
dei luoghi siano altri e come sia cruciale, per la stessa sopravvivenza del
commercio, sfruttare i flussi indotti dal piu vasto insieme di attivita localiz-
zate in un’area urbana. Non a caso, negli anni recenti, come visto nel cap.
4, ¢ cresciuto I’interesse per la multifunzionalita dei centri citta (Millington
et al., 2015-2016; Lestoux, 2017). A cio si richiama anche il progetto Retai-
Link, finanziato nel quadro del programma europeo URBACT III e finalizzato
all’individuazione di strategie innovative a sostegno della rete distributiva
delle citta medie (tab. 1). Con un gioco di parole, si puo dire che il link
proposto ¢ doppio. Da un lato, fra dieci citta dell’Ovest ed Est Europa che,
com’¢ nello spirito di URBACT, si mettono in rete per scambiarsi esperien-
ze su un comune problema; dall’altro, all’interno di ogni citta partecipante
al progetto, dove occorre far squadra fra gli attori locali per definire una
politica integrata a sostegno del commercio. Una politica che non lo isoli
troppo, ma lo riconosca come parte di un piu ampio “ecosistema urbano”.
L’attrattivita delle citta riposa sui legami fra commercio e altre attivita, da
governare opportunamente: questa ¢ una delle raccomandazioni di policy
piu importanti del progetto. La stessa intenzione ispira, in Francia, il piano
nazionale Action coeur de ville, promosso dal Ministero della coesione ter-
ritoriale nella primavera del 2018: 5 miliardi di euro in 5 anni, per avviare
una politica integrata a sostegno di 222 citta medie’, riconoscendo come il
declino commerciale che le ha colpites sia strettamente legato non solo allo
squilibrio rispetto alle aree di corona, piene zeppe di grandi strutture di ven-
dita, ma al progressivo indebolimento del tessuto socio-economico locale.

7 Esse concentrano, nel loro complesso, circa il 25% della popolazione e degli addetti
nazionali.

8 Un’analisi relativa alle citta fra 10.000 e 100.000 abitanti ha evidenziato come la quota
di negozi vuoti sia superiore a quella delle grandi citta e in forte aumento fra 2001 e 2015
(Duhamel et al., 2016).
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Tab. 1 — Scheda di presentazione del progetto RetaiLink

Titolo del progetto
Rethinking Retail in the Cities (RetaiLink)

Obiettivo
Definizione di strategie innovative per la rivitalizzazione del commercio al dettaglio in
citta di medie dimensioni

Partenariato/Rete

- Igualada (Spagna), capofila, 39.000 ab.
- Basingstoke and Deane Borough (Regno Unito), 175.000 ab.
- Bistrita (Romania), 83.000 ab.

- Fermo (Italia), 37.000 ab.

- Hengelo (Paesi Bassi), 81.000 ab.

- Hoogeven (Paesi Bassi), 55.000 ab.

- Liberac (Rep. Ceca), 103.000 ab.

- Pécs (Ungheria), 157.000 ab.

- Romans-sur-Isére (Francia), 34.000 ab.
- Sebenico (Croazia), 46.000 ab.

Tipologia di rete UrRBACT IlI
Action Planning network (APN)

Ambito tematico URBACT ||
Economia

Finanziamento
746.438 euro (cofinanziamento UE: 552.828 euro)

Tempi
15 settembre 2015 - 3 maggio 2018 (bando 1, URBACT III)

Articolazione del progetto/Prodotti

- Stato dell’arte (2016) relativo a: 1) rilevanza del commercio al dettaglio in UE; 2) trend
emergenti; 3) regolazione del settore; 4) nuovi approcci per lo sviluppo del commercio
nelle citta medie.

- Report tematici (2017) relativi a: 1) comportamento dei consumatori e nuovi trend nel
commercio; 2) adattamento e riorganizzazione dell’offerta commerciale nelle citta; 3)
riorganizzazione dello spazio urbano; 4) regolamentazione a sostegno del commercio; 5)
marketing e promozione.

- Casi studio (2017) relativi a: 1) soluzioni innovative nel commercio; 2) definizione di
scenari; 3) partnership.

- Piani di azione integrata per la rivitalizzazione del commercio nei centri urbani (2017).

- Report finale (2018) contenente la sintesi del progetto e le raccomandazioni di policy
derivanti dalle pratiche di scambio e apprendimento di esperienze relative a: 1) analisi
dei consumatori; 2) riposizionamento del commercio; 3) organizzazione dello spazio ur-
bano; 4) regolazione e mobilita; 5) marketing del luogo; 6) considerazioni per garantire
piani d’azione integrati.

Fonte: elaborazioni di sintesi dell’autore
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2. Una funzione rilevante per le citta medie

Benché meno studiato rispetto ad altre funzioni terziarie strategiche ai fini
dello sviluppo economico, il commercio € un’attivita rilevante per le citta
medie. Almeno tre le ragioni. Anzitutto, ha contribuito storicamente a defini-
re la loro centralita rispetto ai territori circostanti. Cio € molto evidente nelle
aree rurali dove spesso, ancora oggi, si conservano reti insediative gerarchi-
che (christalleriane), con al vertice le citta medie, primari poli di erogazione
di servizi per I’intorno (van Leeuwen e Rietveld, 2011). Il paesaggio urba-
no di queste realta ¢ molto segnato dalle architetture legate allo scambio di
merci ed ¢ frequente la presenza di mercati ambulanti di antiche origini. Le
citta medie hanno, in genere, una base economica piu legata alla cd. “econo-
mia residenziale” che comprende, in posizione di forza, le attivita di vendita
(Talandier e Jousseaume, 2013). In secondo luogo, la funzione commerciale
¢ rilevante se vista come amenities di cui queste citta dovrebbero dotarsi
per attrarre quelle classi creative che possono rilanciarne la competitivita
(Clayton e Morris, 2010). Come visto nel capitolo precedente, si tratta di un
problema cruciale per queste citta, che partono svantaggiate, non potendo
contare su economie di agglomerazione comparabili a quelle generate dai
grandi poli urbani. Va considerato, infine, il caso specifico delle numerose
citta medie ad economia turistica. Qui la densita dei punti vendita e la varieta
dell’offerta sono fuori misura rispetto alla “piccola” taglia urbana, a confer-
mare come il commercio risenta di funzioni induttrici di flussi temporanei, a
volte assai consistenti (Fumagalli, 2001; Vacher e Vye, 2012; Chaze, 2017).

Se ¢ frequente trovare studi sul commercio che assumono le citta medie
come unita d’indagine, piu raramente si trovano lavori che mettono a fuoco
gli specifici problemi e processi di trasformazione della rete distributiva in
questo insieme di citta. Una delle ricerche piu sistematiche in tal senso, che
si avvale di una lunga ricognizione sul campo, ¢ quella di Robertson (1999),
riferita alle small towns statunitensi (25.000-50.000 abitanti). Lo studio evi-
denzia, fra I’altro, come queste realta siano piu caratterizzate dalla presenza
del commercio indipendente e come il mantenimento del senso dei luoghi
sia, qui, una questione piu sentita rispetto alle grandi citta. Sempre con riferi-
mento al caso statunitense, Daniels (1989) ha rilevato come il commercio sia
uno dei principali campi di politiche nelle citta medie e piccole che, fin dai
primi anni Ottanta, hanno fatto ampio ricorso al Main street program per pre-
servare la propria attrattivita. Anche Smith (2007) ha confermato 1’attivismo
delle comunita medie e piccole nel sostenere il commercio, attivita chiave
per la vitalita dei luoghi, I’occupazione e le entrate fiscali.

Spesso 1’attenzione ¢ rivolta alle aree rurali dove le citta medie — ma
anche le cd. market towns® — rischiano 1’erosione del loro storico ruolo di

9 In Inghilterra comprese fra 2.000 e 30.000 abitanti.
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centralita, per effetto della sia pur puntiforme diffusione di grandi strutture di
vendita. Proprio in queste realta, i richiami alla multifunzionalita per preser-
vare |attrattivita dei luoghi sono piu forti (Thomas e Bromley, 2003; Vias,
2004; van Leeuwen ¢ Rietveld, 2011; Powe, 2012; Heftner e Twardzik, 2015).

Saraiva e Pinho (2017) hanno studiato I’organizzazione spaziale del com-
mercio in alcune citta medie portoghesi, con I’ambizione di definire un vero
e proprio modello estendibile ad altre citta europee di taglia simile, un’ope-
razione ritenuta utile per una migliore pianificazione del settore. Nel com-
plesso, comunque, ¢ difficile fissare i caratteri specifici della rete distributiva
nelle citta medie (Mérenne-Schoumaker, 1979; Metton, 1997; Dugot, 2005;
Marcon, 2018; Walzer et al., 2018). Anche Mérenne-Schoumaker (2003),
che delinea uno dei piu validi quadri interpretativi del mutamento della ge-
ografia del commercio, non circoscrive queste realta, lasciandole in sospeso
tra le due famiglie delle metropoli-citta regionali e delle piccole citta (tab. 2).

3. Tredici citta medie a corona di una global city

Per identificare le citta medie della RuM, in mancanza di una definizione
ufficiale e condivisa, si € fatto riferimento alle ricerche condotte da Lemmi
(2012) e dal Centro studi 1reL (2013). Esse delineano geografie diverse delle
citta medie, utilizzando un approccio funzionale applicato alle unita ammi-
nistrative comunali. Nel primo lavoro si valuta la rarita nella distribuzione
territoriale delle attivita amministrative, bancarie, commercialilo, sanitarie,
di istruzione, trasporto e informazione. Sette grandi funzioni che, in un’ottica
christalleriana, organizzano le interdipendenze fra territori. Le prime cinque
erano gia state considerate da Bellucci (1983), rispetto al quale viene propo-
sto un aggiornamento. Vengono cosi identificate 129 citta medie in Italia, di
cui 12 localizzate nella RUM (tab. 3). Si osserva, altresi, come questa cate-
goria di citta si sia assottigliata nel tempo, per ’effetto ombra esercitato dai
maggiori poli urbani e per la concorrenza delle piccole citta, pronte a ospitare
popolazione e attivita economiche decentrate dalle citta di taglia superiore.

La ricerca 1FEL (2013) si inserisce, invece, nel quadro delle politiche di
coesione 2014-2020. L’Italia ha attivato una strategia territoriale tripartita
per ’uso dei fondi europei, che fa leva anche sulle citta medie!l, rispetto alle
quali, pero, non c’¢ una definizione chiara. La ricerca da un contributo me-
todologico in tal senso: «la necessita di identificare le citta medie [...] nasce
dalla consapevolezza dell’esistenza di un ruolo funzionale e strategico rive-
stito da tali aree nell’ambito delle politiche di sviluppo nazionali ed europee,
sia dall’assenza di una definizione che le individui univocamente nel nostro
paese» (TFEL, 2013, p. 11).

10 Si fa riferimento ai servizi per le imprese e le famiglie.
11 Oltre a Citta metropolitane e aree interne.
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Le citta medie, in questa ricerca, vengono individuate considerando i
Comuni con una taglia demografica minima di 45.000 abitanti (non Citta
metropolitane), che si configurano come centri amministrativi e come poli
d’offerta di servizi basilari ed essenziali. Ne risulta una mappa di 105 citta
medie, 11 delle quali poste all’interno della RUM.

I due studi richiamati non concordano nel classificare come medie le citta
di Lodi, Voghera e Sesto San Giovanni. Le prime due vengono escluse dallo
studio IFEL, per il vincolo sulla soglia demografica minima di 45.000 abitan-
ti; la terza non compare nella mappa delineata da Lemmi, ancorché identifi-
cata come citta media da Bellucci (1983).

Nel complesso, incrociando i due studi, nella Rum sono identificabili 13
citta medie (tab. 3)!2. Esse citta saranno al centro della nostra attenzione.
Sono i capoluoghi di Provincia a corona di Milano, ma sono anche citta non
capoluogo (sette casi: Rho, Legnano, Busto Arsizio, Gallarate, Sesto San
Giovanni, Vigevano, Voghera). Otto sono centroidi di sistemi locali del la-
voro (al 2011). Inoltre, tutte le citta selezionate, tranne Sesto San Giovanni,
sono classificate come polarita nel pTr (Piano territoriale regionale, 2017),
piccolo gruppo di una famiglia molto numerosa. Vale la pena ricordare che
assumendo un puro criterio demografico e considerando le citta nella fascia
20.000-200.000 abitanti — come suggerisce Kunzmann (2010) — si sarebbero
“attivate” 57 citta medie.

Rispetto al campione selezionato, indagheremo I’evoluzione del com-
mercio in relazione alla dinamica dell’intero sistema produttivo locale. Con-
sidereremo il periodo 1991-2015 e i rapporti fra citta medie e prime corone
che, pur costituendo una piccola parte delle aree da loro “controllate”, si
configurano come spazi di forti tensioni, dove si combinano effetti di “presti-
ti di scala” e di “ombra delle agglomerazioni”. Analizzeremo, inoltre, la per-
formance delle citta medie rispetto al cuore della RuM (Milano) e le politiche
per il commercio in esse attivate.

4. Trasformazioni demografiche e reti di relazioni locali

Il primo aspetto da mettere a fuoco riguarda 1’evoluzione demografica di
lungo periodo (1991-2017) delle citta medie della Rum!3. La popolazione ¢
una variabile importante perché esprime, in prima approssimazione, la di-
mensione del mercato potenziale a cui si rivolgono le imprese commerciali
(Grandi, 2017). Nel decennio 1991-2001, mentre la Rum vede aumentare la
popolazione, le citta medie sono investite da un calo demografico. Il pro-
cesso risalta anche nel confronto con i centri di prima corona. Fanno ecce-

12 Interessante il confronto con lo studio di Bellucci (1983) che rende evidente il riposi-
zionamento di alcune citta.
13 Vedi la tav. 6 nella parte finale del volume (p. 270).
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Tab. 3 — Identificazione su base funzionale delle citta medie nella Lombardia occidentale

Prov. Reg. Comune Pop. resid.  Ab./Kmq. Polarita ~ ANCI-IFEL Lemmi Bellucci
urbana (2017) (2017) PTR (2013) (2012)! (1983)!
mil.se (2017)
VA Si  Varese 80.694 14714 o o . °
VA Si  Angera 5.583 315,0 °
VA Si Arcisate 9.962 821,5 °
VA Si Busto Arsizio 83.340 2.718,2 ° ° . °
VA Si Castellanza 14.397 2.077.4 .
VA Si_ Cittiglio 3.923 3532 o
VA Si Gallarate 53.145 2.532,8 ° . . °
VA Si  Gavirate 9.334 7773 o
VA Si  Laveno-Mombello 8.743 371,6 °
VA No  Luino 14.664 698,1 . [o) [o)
VA Si Saronno 39.351 3.558,7 ° o °
VA Si Sesto Calende 11.115 4439 .
VA Si  Somma Lombardo 17.884 586,3 o
VA Si  Tradate 18.762 873,5 . [e) [e)
(€] Si  Como 84.326 2.271,8 ° ° ° °
Cco Si Appiano Gentile 7.703 601,4 o
Cco No  Bellagio 3.747 128,9 °
Cco Si  Cantu 39.889 1.7154 o o o
Cco Si  Cernobbio 6.771 551,3 .
CO No  Dongo 3.407 483,7 °
Cco Si  Erba 16.347 9183 o [e) [e)
CO Si Fino Mornasco 9.860 1.362,0 °
CO No  Gravedona e Uniti 4.200 105,4 .
CO No Lanzo d’Intelvi 2911 116,7 °
CO Si Lomazzo 9.959 1.050,8 °
CO Si Lurate Caccivio 9.934 1.676,5 °
CO Si  Mariano Comense 24.762 1.794,0 .
CO No  Menaggio 3.091 262,6 °
CO Si  Olgiate Comasco 11.619 1.059,7 .
CO No  Porlezza 4.916 263,7 °
CO No  San Fedele d’Intelvi' 3.513 178,7 °
LC Si Lecco 48.131 1.066,4 ° ° ° °
LC Si  Calolziocorte 13.904 1.527.8 °
LC Si Casatenovo 12.973 1.024.4 .
LC No  Colico 7.776 221,8 o
LC Si  Merate 14.828 1.340,3 ° [e) [e)
LC Si  Oggiono 9.032 1.135,0 °
MI Si_ Abbiategrasso 32.565 681,6 o o o
MI Si Binasco 7.251 1.872,9 .
MI Si  Cassano d’Adda 18.911 1.016,6 °
MI Si Castano Primo 11.249 586,7 °
MI Si  Gorgonzola 20.412 1.929,2 . o
MI Si  Legnano 60.259 3.408.,6 . . . °
MI Si  Magenta 23.845 1.084,2 ° [e) [e)
MI Si  Melegnano 17.940 3.589,0 o o o
MI Si  Melzo 18.518 1.885,6 o [e)
MI Si Paullo 11.461 1.299,3 o
MI Si  Rho 50.767 2.282,3 o o . o
MI Si Sesto San Giovanni 81.822 6.993,8 . o °
MI Si  Trezzo sull’Adda 12.102 927,1 °
MI Si  Vaprio d’Adda 8.972 1.254,0 °
MB Si  Monza 122.955 3.716,1 . . . .
MB Si  Agrate Brianza 15.463 1.378.4 .
MB Si Arcore 17.941 1.940,5 °
MB Si Carate Brianza 17.860 1.801,0 ° o
MB Si Cesano Maderno 23.755 2.063,2 °
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segue tab. 3

MB Si  Desio 42.031 2.848,3 ° o o
MB Si  Limbiate 35316 2.874,7 °

MB Si  Lissone 45.233 4.865,9 ° o o
MB Si  Meda 23.387 2.814,9 ° o
MB Si_ Seregno 44.962 3.446,7 [ o o
MB Si_ Seveso 23.474 3.171,1 o

MB Si Vimercate 26.072 1.258,0 ° o

LO Si  Lodi 45.212 1.092,6 ° ° °
LO Si  Casalpusterlengo 15.208 593,8 o

LO Si  Cavenago d’Adda 2225 138,2 °

LO Si  Codogno 15.962 764,8 . o o
LO Si Guardamiglio 2.681 256,9 °

LO Si  Maleo 3.109 156,8 [

LO Si_ Sant’Angelo Lodigiano 13.046 650,6 o [e)
LO Si Zelo Buon Persico 7.287 385.9 °

PV Si__ Pavia 72.612 1.148,1 ) ) )

PV No  Mortara 15.355 295,5 ° o o
PV Si  Stradella 11.658 618,9 ° o
PV No Varzi 3.207 55,7 .

PV Si  Vigevano 63.505 780,5 o o . o
PV Si  Voghera 39.427 621,5 ° ° °

111 simbolo o identifica le citta classificate come piccole alle quali vanno aggiunte Cernusco
sul Naviglio e San Donato Milanese (Lemmi e Bellucci), Broni, Mede e Parabiago (Bellucci).
1 Dal 2017 fuso con Pellio d’Intelvi ¢ Ramponio Vernia nel comune di Alta Valle Intelvi. 1
Dal 2017 fuso con Casasco d’Intelvi e Castiglione d’Intelvi nel comune Centro Valle Intelvi

Fonte: elaborazioni su studi vari e dati ISTAT

zione Legnano e Gallarate, dove la popolazione cresce, peraltro a tassi piu
elevati dei Comuni adiacenti. Nelle aree a corona delle citta medie, le situa-
zioni di calo demografico sono sporadiche. E evidente, inoltre, come i tassi
di crescita siano piu elevati nell’arco sud della RuMm, in particolare attorno
a Lodi e Pavia. Questo dualismo permane nel decennio successivo (2001-
2011), quando alcune citta medie invertono il trend di declino demografico.
In questo periodo, tuttavia, sono ancora le fasce di corona a registrare gli
incrementi piu sostenuti. Solo Legnano e Gallarate continuano a mostrare
un comportamento anomalo e a crescere piu delle rispettive corone. Nel pe-
riodo 2011-2017, sfuma I’opposizione nord/sud nei ritmi di crescita delle
corone, aumentano all’interno di quest’ultime i Comuni in calo demografico
ma, soprattutto, si registra un aumento della popolazione in tutte le citta me-
die. Nel complesso, ¢ possibile affermare che la periferizzazione delle grandi
strutture di vendita ha accompagnato il processo di decentramento demogra-
fico, piu forte nell’arco temporale 1991-2011. Spesso i Comuni dove sono
localizzati grandi insediamenti commerciali hanno conosciuto un’impennata
della popolazione. Valga I’esempio di Pieve Fissiraga (Lodi): da 871 a 1.789
abitanti fra 1991 e 2017.
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Oltre al trend demografico, ¢ utile soffermarsi brevemente sul sistema di
relazioni di prossimita che legano le citta medie alle fasce di corona, guar-
dando alla dinamica e alle trame dei flussi pendolari nel periodo 2001-201114,
L’ipotesi € che i flussi siano importanti per la resilienza del commercio delle
citta medie. Considerando I’indice di autocontenimento (quota dei flussi pen-
dolari interni al Comune sul totale dei flussi), si scorgono segnali di difficolta
per le citta medie. L’indice ¢ molto alto, ben superiore a quello di centri di
corona, ma fra 2001 e 2011 tende a ridursi, a volte in misura sensibile. Viste
le performance demografiche nel periodo, cio potrebbe essere spia dell’in-
debolimento dei sistemi produttivi delle citta medie. Comunque, I’indice di
autocontenimento ¢ alto, specie nei capoluoghi di Provincia, mentre le realta
prossime a Milano (e ben collegate con essa) mostrano un indice piu basso,
ricalcando il comportamento delle villes influéncées.

Tutte le citta medie, tranne Sesto San Giovanni e Vigevano, sono poli
attrattori, con un saldo positivo fra i flussi pendolari in entrata e in uscita.
In genere, il saldo ¢ in aumento nel periodo in esame. Singolari i casi di
Legnano e Rho, rispettivamente con un saldo positivo solo nel 2001 e nel
2011. Interessanti 1 valori dei flussi in entrata, che dilatano il bacino di utenza
potenziale dei punti vendita, al di la della popolazione residente: i capoluo-
ghi di Provincia possono contare su flussi quotidiani ingenti (30.000-35.000
individui nel 2011), mentre a Voghera e Vigevano i valori toccano il minimo
(8.300 individui) nel gruppo delle tredici citta considerate.

In linea generale, le quote di flussi in ingresso nella citta medie con ori-
gine nelle corone tendono a ridursi e cio vale anche per i flussi in senso
contrario, come conseguenza della crescita della mobilita e della dilatazione
dei campi delle relazioni quotidiane. Tuttavia, il potere delle citta medie nei
confronti delle corone non ¢ per nulla simile: se a Vigevano, nel 2011, il
50% dei flussi in entrata proviene dai Comuni confinanti, il valore scende al
20% nel caso di Lodi. C’¢ poi la forza polarizzante di Milano in aumento nel
tempo, con cui tutte le citta medie devono fare i conti.

Nelle corone attorno alle citta medie, ci sono diversi casi di Comuni polo,
ovvero con un saldo entrate-uscite positivo. A volte si tratta di poli relativi,
che vantano un saldo positivo proprio nei confronti delle citta medie. I grandi
insediamenti commerciali, spesso, sono localizzati in realta di questo tipo
o comunque lungo assi di relazioni forti a scala locale. Gli spostamenti per
acquisti, ovviamente, non coincidono con quelli per motivi di lavoro, ma ¢
interessante verificare come le grandi strutture di vendita tendano a collo-
carsi laddove i flussi sono gia intensi, rendendo ancor piu forte la dialettica
centro/periferia.

14 Ibidem.
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5. Orientamenti restrittivi nel governo del commercio

Guardando alle norme sull’insediamento delle medie e grandi strutture di
vendita adottate dalle citta medie della RuM, risalta una certa diversita di trat-
tamento, benché la Regione segua da tempo una condotta liberista nel gover-
no del commercio (rispettosa delle norme nazionali e dei richiami dell’UE).
Cio ¢ legato ai luoghi, con la loro storia e le loro sfide, ma discende anche
da un compromesso fra interessi diversi a scala locale, che si fissa nei piani
urbanistici e nelle loro regole. Gli studi attenti al nesso fra trasformazione
della rete distributiva e politiche pubbliche, gia discussi nel primo capitolo,
evidenziano come la scala locale sia importante nel definire le traiettorie
evolutive del commercio e nel regolare i rapporti fra grandi e piccole impre-
se, fra spinte centrifughe e centripete. Anche in una Regione liberista come
la Lombardia, ¢’¢ spazio per andare controcorrente, introducendo a livello
comunale vincoli che proteggono i piccoli commercianti.

In Lombardia il Piano di governo del territorio (PGT), elaborato dai Co-
muni, ha un ruolo chiave per la definizione delle strategie relative al sistema
commerciale, nel rispetto dei criteri predefiniti dalla Regione. A partire da
cio, per le citta medie della RUM, sono state analizzate le norme relative alla
localizzazione di medie e grandi strutture di vendita nella citta esistente (o
consolidata), norme contenute nel Piano delle regole (uno dei tre elaborati
del pGT, insieme al Documento di piano e al Piano dei servizi). Non si sono
dunque considerati gli ambiti di trasformazione (individuati e regolati nel
Documento di piano), “punti caldi” per lo sviluppo futuro delle citta, ma piu
soggetti al confronto fra attori pubblici e privati, con connesse varianti urba-
nistiche che richiederebbero di seguire casi specifici.

Guardando ai PGT delle citta medie emerge, in generale, una notevole
attenzione al piccolo commercio e al rafforzamento dell’attrattivita dei cen-
tri storici, a fronte di un processo di periferizzazione delle grandi superfici
di vendita assai rilevante (o descritto come tale). C’¢, in generale, una certa
avversione a queste strutture, che si traduce in un orientamento restrittivo
nei loro confronti: sono escluse dalla citta consolidata ed eventualmente pos-
sibili solo negli ambiti di trasformazione, se contemplate dalle schede (o
altri strumenti) che ne regolano mix funzionale e carichi insediativi. Solo a
Legnano I’orientamento sembra diverso, in quanto ¢ prevista una localizza-
zione puntuale di questo tipo di strutture nel Piano delle regole’s.

Il confronto fra le norme vigenti al 30 giugno 2018 ¢ avvenuto rispetto
a tre questioni (tab. 4): 1) la classificazione delle medie strutture di vendita;
2) il tipo di regolazione; 3) le previsioni circa la loro localizzazione entro i
Nuclei di antica formazione (NAF).

15 Per la loro realizzazione € richiesto un Piano attuativo.
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Il rilascio delle autorizzazioni per I’apertura di medie strutture di vendi-
ta spetta ai Comuni, ma si ¢ in presenza di un quadro classificatorio diffe-
renziato. Mentre le grandi strutture, in genere, vengono viste come famiglia
unitaria, quelle medie vengono, quasi ovunque, suddivise in sottocatego-
rie, sfruttando una possibilita contemplata dalle norme regionalil¢. Fanno
eccezione Gallarate e Vigevano che, rispettando il dettato del “Decreto
Bersani”, non individuano sottoclassi dimensionali. Alla classificazione
per taglia si aggiunge, in molti casi, quella di tipo merceologico (Legnano,
Varese, Como, Lecco, Monza, Sesto San Giovanni, Pavia). Evidentemente,
a livello locale, le medie strutture di vendita non sono viste come innocue.
L’obiettivo ¢ quello di suddividerle in categorie per adottare regimi via via
piu restrittivi al crescere delle superfici in gioco. Si tratta di un vincolo non
da poco per le imprese, che profila disparita di trattamento anche a distanza
di pochi km. Emblematico il caso dell’asse del Sempione, a nord-ovest di
Milano, dove si allineano quattro citta medie — tre fra loro confinanti — con
regimi normativi alquanto diversi.

Il modo con il quale ¢ regolato I’insediamento delle medie strutture di
vendita ¢ il secondo aspetto considerato. Anche in cio si evincono diffe-
renze. Accantonata la zonizzazione dei vecchi PRG, si fa ormai riferimento
ai tessuti urbani, ovvero ad ambiti caratterizzati da omogeneita fisico-fun-
zionale. In generale, viene stabilita ’ammissibilita delle medie strutture
di vendita (e delle altre tipologie), per tipi o classi di tessuto urbano. Rho,
Legnano e Lecco si discostano da questo approccio. A Rho I’ammissibilita
¢ definita in relazione a “zone commerciali”!’. Nel caso di Legnano si fa
riferimento, oltreché al tipo di tessuto urbano, alla “matrice delle criticita
del traffico” che definisce ulteriori vincoli, rendendo possibile o meno la
localizzazione delle strutture e definendo per i vari assi stradali le condi-
zioni d’insediamento (parcheggi e altri aspetti). Un approccio interessante,
in quanto mette in prima linea quei motivi di interesse pubblico (controllo
dei flussi di traffico) richiamati in sede nazionale ed europea per regolare
correttamente il settore distributivo, senza andare a detrimento della con-
correnza. A Lecco compare, invece, una carta delle “modalita attuative del
sistema commerciale”: I’insediamento delle medie strutture ¢ riferito ad
assi stradali e ad ambiti perimetrati senza un diretto riferimento ai tessuti
urbani.

Il terzo aspetto considerato — il piu interessante — riguarda la possibilita
di aprire medie strutture di vendita nei centri storici. Due le scuole di pen-
siero: ¢’¢ chi vede in queste strutture una seria minaccia per i piccoli nego-
zi dei centri citta e chi, al contrario, ritiene che esse rafforzino I’attrattivita

16 Art. 4bis, comma 3, della Lr. 6/2010, “Testo unico delle leggi regionali in materia di
commercio e fiere”.

171 Comune € suddiviso in otto zone commerciali, dove € consentita o meno la localizza-
zione delle medie strutture di vendita cd. maggiori (oltre 600 mq).
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di questi ultimi. Lodi, Vigevano e Lecco s’impongono all’attenzione per la
politica piu restrittiva. Le prime due citta escludono ’apertura di nuove me-
die strutture nei centri storici; Lecco ne consente 1’insediamento, ma solo
attraverso I’accorpamento di esercizi di vicinato esistenti. Lodi, inoltre, non
consente ’apertura di medie strutture anche in molte altre porzioni del tessu-
to consolidato!8, assumendo un orientamento assai vincolistico!®. All’oppo-
sto, la citta con il regime piu liberista ¢ Gallarate, dove non ci sono limiti di
numero o di superficie per la localizzazione delle medie strutture nel centro
storico20. Su regimi cosi diversi pesano, ovviamente, i caratteri insediativi
dei nuclei storici, ma contano molto anche gli orientamenti politici locali.
Nelle restanti citta medie sono previsti limiti dimensionali e in qualche caso
anche merceologici: le soglie massime di superficie oscillano fra 400 mq
(Rho) e 1.000 mq (Legnano). Un caso particolare ¢ Varese, dove si prevede
un regime piu permissivo per la parte del NAF riconosciuta come distretto del
commercio.

Un riferimento esplicito al distretto del commercio ¢ presente anche a Rho.
Si ammettono, entro il suo perimetro, cambi di destinazione d’uso per realiz-
zare superfici da destinare alla vendita al dettaglio (con comprovata sostenibi-
lita dell’intervento rispetto alla rete distributiva); inoltre, gli esercenti possono
proporre interventi di riqualificazione e rivitalizzazione attraverso appositi atti
(sempre con comprovata sostenibilita dell’intervento); cid consente I’apertura
di una procedura negoziale con I’amministrazione comunale per concordare
misure di sostegno, facilitazioni e semplificazioni burocratiche.

Secondo Pellegrini e Zanderighi (2013), il “Decreto Salva Italia” del 2011
prospetterebbe la completa liberalizzazione delle medie strutture di vendita.
Ma il quadro finora delineato indica una realta diversa. Tra ’altro, nel gruppo
delle citta considerate, non mancano casi in cui perfino 1’apertura di medie
strutture di taglia “minore” ¢ subordinata alla redazione di Piani attuativi.
Permane un diffuso riferimento a procedure autorizzatorie che non valutano
solo gli impatti di queste strutture sulla mobilita, ma anche quelli sulla rete
distributiva locale, in contrasto con le norme nazionali vigenti dal 2011. Nel
complesso, ¢’¢ aria di vincolismo e questo pone le citta medie in una posizio-
ne diversa rispetto a Milano dove, come vedremo, la condotta € piu liberista.
Orientamenti restrittivi, come quelli seguiti da molte citta medie della RUM,
potrebbero ostacolare I’innovazione e la competitivita del commercio.

18 ’inserimento ¢ possibile nelle aree di trasformazione, ma va valutato sulla base delle
esigenze funzionali espresse dalle singole zone, anche attraverso forme d’intesa con il com-
mercio locale e le sue rappresentanze.

19 Cio traspare anche dalla norma che impedisce il cambio di destinazione d’uso degli
esercizi di vicinato localizzati in alcuni assi del centro storico, giustificata dalla volonta di
conservarne ¢ valorizzarne le caratteristiche di centro commerciale naturale.

20 Occorre un Permesso di costruire convenzionato e un Piano attuativo, con la verifica
della dotazione di servizi pubblici.
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6. L attivazione di politiche integrate a sostegno del commercio
urbano

Fin dai primi anni Duemila, dieci citta medie della Rum hanno attivato
politiche integrate a sostegno del commercio urbano, usufruendo delle ri-
sorse regionali stanziate nell’ambito dei bandi per PiC e PICS (tab. 5). Questi
progetti integrati sono stati importanti per due motivi: hanno gettato le basi
per la successiva politica dei distretti del commercio (avviata nel 2008) e
hanno mobilitato finanziamenti (pubblici e privati) consistenti. Programmi
d’investimento superiori al milione di euro sono stati predisposti a Varese,
Monza, Lodi, Rho e Busto Arsizio (ben 2,1 milioni di euro). In alcuni casi, ¢
proprio nella stagione dei PIC e dei PICS che 1’azione a sostegno del commer-
cio urbano ¢ stata piu intensa. Valga 1’esempio di Rho, dove gli investimenti
per la riqualificazione del centro storico previsti con il pic (1,4 milioni di
euro) sono stati superiori a quelli legati al successivo distretto del commercio
(843.000 euro)?'. Nel quadro complessivo, risalta il caso anomalo di Sesto
San Giovanni: ha disdegnato i primi due bandi e, rispetto alle altre citta me-
die della RuM, ha partecipato poco anche a quelli successivi.

Un’attenzione particolare va rivolta ai distretti del commercio, sui quali
poggia una nuova fase di politiche integrate a sostegno delle reti distributive.
Alla loro creazione sono stati dedicati quattro bandi regionali, a partire dal
2008. Tutte le citta medie della RuM hanno istituito un distretto urbano del
commercio fin dal primo bando, ad eccezione di Voghera, Legnano e Sesto
San Giovanni. I programmi d’investimento iniziali sono variabili, compresi
fra 750.000 euro (Voghera) e 2,9 milioni di euro (Como, Gallarate). Ma il
dato piu interessante ¢ la leva finanziaria, che da conto dello sforzo proget-
tuale a scala comunale. Ci puo essere un differenziale pit 0 meno ampio fra il
flusso di investimenti previsti dagli attori locali e il contributo regionale, che
¢ predefinito in relazione a massimali e alla valutazione della “qualita” dei
programmi. La leva finanziaria ¢ compresa fra 2,0 (Varese) e 9,1 (Gallarate),
una variabilita notevole, che indica la diversa crucialita attribuita al commer-
cio dalle comunita locali e la loro diversa capacita di fare progetti. Le citta
medie della RUM con una leva finanziaria superiore a quella media regionale,
nei diversi bandi, sono sette: Legnano (5,6), Busto Arsizio (3,6), Gallarate
(9,1), Como (3,8), Lecco (3,5), Sesto San Giovanni (4,6) e Vigevano (4,8).
Risalta, fra tutte, Gallarate: sfruttando il canale dei bandi regionali, si sono
portate molte risorse sul territorio per il piccolo commercio. Si riconferma il
dinamismo di questa citta, gia emerso per gli aspetti demografici.

Al rafforzamento dei distretti del commercio gia attivi sono stati destinati
finanziamenti regionali ad hoc (bandi 4° e 5°, nel 2011 ¢ 2013). La Regione

21 La cifra sembra rilevante ma, in realta, ¢ fra le piu basse a confronto con le altre citta
medie.
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ha avviato tre ulteriori politiche integrate a beneficio del comparto distri-
butivo: i distretti dell’attrattivita (2014), Sto@2020 (2016) e il programma
ASSET (2016), al quale poteva candidarsi, fra le citta considerate, solo Varese.
E interessante seguire 1’attivazione/riattivazione delle citta medie nei bandi
per i distretti del commercio e in quelli successivi. Risalta la limitata riatti-
vazione di Rho e Sesto San Giovanni, che non hanno ottenuto finanziamenti
oltre a quelli legati alla creazione dei distretti del commercio. Magari hanno
partecipato ai bandi regionali, ma i loro progetti, giudicati di minor “qualita”
rispetto a quelli dei concorrenti, non sono stati finanziati. Guardando ai fi-
nanziamenti complessivi mobilitati dalle citta medie dopo il 2008, ¢ evidente
come essi siano molto cospicui a Gallarate e Como (rispettivamente 3,4 e
3,1 milioni di euro). Il fanalino di coda ¢ Rho (843.000 euro). Qui, come gia
ricordato, le maggiori risorse a sostegno del commercio sono state stanziate
nel 2003, in occasione del bando PIC; poi la citta € stata poco attiva, benché
assediata dalla grande distribuzione. L’amministrazione comunale ¢ stata
combattiva nei tavoli per il nuovo polo fieristico e per Expo 2015. Si ¢ dotata
anche di un Piano strategico (2017) per gestire il post Expo, ma sembra di-
sinteressarsi del destino del centro storico, limitandosi a organizzare eventi
per attirare flussi. Eppure, sono presenti, anche lungo gli assi principali, tante
aree degradate in attesa di recupero ormai da decenni. Del distretto del com-
mercio, in sede locale, nessuno parla piu.

Fra le recenti politiche integrate attivate dalla Regione, va seguita con
attenzione I’iniziativa pilota Sto@2020, rivolta al recupero dei negozi sfitti:
un problema annoso (Gili et al., 1994), destinato a rafforzarsi. Anche nei
centri storici delle citta medie convivono due situazioni: la vivacita degli
assi principali e il progressivo spegnimento delle aree secondarie, che porta
con s¢ insicurezza e degrado. Sto@2020 ¢ un’iniziativa interessante perché
promuove progetti di rigenerazione urbana, facendo leva su un partenariato
locale ben piu ampio di quello attivato in occasione dei distretti del com-
mercio: sono chiamati in causa, infatti, anche i proprietari immobiliari e altri
soggetti di rilievo nell’arena locale. La Regione ha una posizione piu inter-
ferente rispetto al passato in quanto, oltre a definire le linee di intervento
finanziabili?2, negozia con gli attori locali il progetto definitivo, attribuendo
eventuali risorse premiali23. Fra le cinque citta medie della Rum ammesse al
finanziamento24, Busto Arsizio e Vigevano hanno i progetti piu consistenti
(circa 400.000 euro: quattro volte il contributo concesso dalla Regione).

22 Relative a: 1) promozione e gestione della ricollocazione di spazi commerciali e dell’ar-
tigianato di servizio sfitti, per favorire I’incontro fra domanda e offerta; 2) ristrutturazione
degli spazi sfitti e interventi volti a migliorare la funzionalita, I’accessibilita e I’impatto visivo
delle aree attigue a uso pubblico; 3) animazione e marketing. I progetti devono riguardare
almeno due linee d’intervento.

23 Per ogni progetto ¢ richiesta la stipula di una convenzione con la Regione.

24 Sono 19 1 progetti finanziati a scala regionale.
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Come si € visto, tutte le citta medie della RuM hanno istituito un distretto
urbano del commercio ma, allo stato attuale, il loro profilo operativo ¢ di-
verso. Ci sono sette distretti latenti e sei progettanti (tab. 5). I primi soprav-
vivono sulla carta. Hanno una governance poco strutturata: gli attori locali
sono legati da accordi che, pur formalmente sottoscritti ai tempi dell’istitu-
zione del distretto, prevedono forme di relazioni leggere, snelle. L’accordo
di distretto e la cabina di regia erano necessari per accedere ai finanziamenti
regionali ma, una volta terminati i progetti, la tensione a fare rete si ¢ allen-
tata. Cio ¢ confermato, fra I’altro, dalla presenza di siti internet dedicati ai
progetti di distretti del commercio, ma non aggiornati dopo la loro conclu-
sione. Al piu, le reti locali si rianimano stuzzicate dai bandi regionali. I di-
stretti progettanti sono piu attivi nella scena locale e piu costanti nell’azione.
Hanno forme di governance strutturata, fino ad arrivare all’istituzione di enti
con personalita giuridica autonoma (come le Associazioni di Pavia e Busto
Arsizio), che prevedono anche quote associative sul modello del Business
improvement district. C’¢ una separazione fra livello strategico-politico e
livello operativo, con la presenza di un manager che si occupa del funziona-
mento ordinario del distretto e non solo dell’elaborazione dei programmi per
I’accesso ai fondi regionali2s.

Entrambe le figure di distretto sono compatibili con i requisiti stabiliti
a suo tempo dalla Regione che, nel rispetto del principio di sussidiarieta e
dei caratteri plurimi dei territori, ha lasciato agli attori locali la possibilita di
scegliere la soluzione organizzativa piu adeguata. Tuttavia, la Regione ha
cercato di dare forza e continuita ai distretti istituiti, dedicando finanziamenti
ad hoc alla loro qualificazione. Sta in questa volonta I’originalita dell’espe-
rienza lombarda rispetto a quella di altre Regioni che hanno attivato politiche
integrate per la rete distributiva: il tentativo di trasformare una misura di
sostegno settoriale al commercio in una politica territoriale stabile, di lun-
go periodo. Il commercio, dunque, al centro di un’azione di ampio respiro
(Franco, 2012). Le citta medie della RUM sono un osservatorio privilegiato
per capire cosa ¢ realmente successo. Il quadro ¢ un po’ deludente visto che
prevalgono, sia pur di misura, i distretti latenti.

In generale, si evince come la riattivazione a fronte dei bandi regionali,
la capacita di elaborare progetti consistenti (alta leva finanziaria) e di ottene-
re punteggi elevati nelle graduatorie (con contributi non decurtati rispetto a
quelli richiesti) sono maggiori nei distretti progettantiz. Resta pero da capire
se cio sia sufficiente per favorire la resilienza del commercio urbano.

25 Ricorrendo alla tassonomia di Franco (2012), sono i distretti di seconda e terza gene-
razione.

26 In questa categoria rientrano anche tre distretti (Busto Arsizio, Como, Pavia) che nel 2012
hanno ottenuto la certificazione TOCEMA, attestante la loro efficacia gestionale e strategica.
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Tab. 6 — Zone a traffico limitato (ztL) nelle citta medie della rum, 30/6/2018

Comuni Superficie ZTL Superficie ZTL/Superficie
(kma)' territoriale comunale (%)

Rho 0,10 0,44

Legnano 0,05 0,28

Busto A. 0,07 0,22

Gallarate 0,09 0,42

Varese 0,26 0,47

Como 0,60 1,61

Lecco 0,11 0,23

Monza 0,19 0,57

Sesto S.G." 0,12 1,02

Lodi 0,30 0,73

Pavia 0,65 1,03

Vigevano 0,15 0,18

Voghera 0,08 0,12

I Superficie lorda, comprensiva delle aree di sedime degli edifici interni al perimetro della zZTL.
1 zTL relativa all’area di Cascina Gatti, non accessibile ai veicoli pesanti

Fonte: elaborazioni su dati forniti dai Comuni

Merita un cenno, infine, I’attivazione di Zone a traffico limitato (zTL) nei
centri storici: una misura osteggiata dai commercianti, che vi vedono una
delle cause principali del declino del cuore della citta. I dibattito & sempre
attuale: tutte le volte che si paventa una revisione delle zTL, gli animi si
accendono, con la stampa locale che registra voci a favore e voci contrarie.
Nelle citta medie della RuM c¢’¢ una presenza generalizzata di ZTL permanenti
nei centri storici, spesso ampliate nel corso del tempo?’. Fra le citta capoluo-
go di Provincia, Pavia e Como hanno le ZTL piu vaste, mentre fra le altre il
primato spetta a Vigevano e Rho (tab. 6).

7. Traiettorie del commercio e ridefinizione dei rapporti fra terri-
tori a diverse scale

Fino a che punto il processo di decentramento del commercio ha coinvol-
to le citta medie della Rum? Per ognuna di esse, ¢ stato calcolato il rapporto
fra la superficie di vendita totale (medie + grandi strutture) presente nei Co-

27 ultima ¢ stata istituita nel 2013 a Sesto San Giovanni, nell’area di Cascina Gatti, uno
dei nuclei originari della citta.
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muni di corona e quella del core2s. L’indice restituisce, in modo sintetico,
i rapporti di forza a scala locale, intercorrenti fra ogni citta media e il suo
immediato intorno. Come piu volte ricordato, fra 2003 e 2017, nella RUM
c’¢ stata un’intensa crescita delle medie e grandi strutture di vendita, ma la
loro distribuzione territoriale non € omogenea: mentre nell’arco nord c’¢ una
trama fitta, nella fascia a sud le presenze si polarizzano in pochi centri abitati,
spesso proprio a ridosso delle citta medie.

Guardando ai valori dell’indice corona/core, € chiaro come le citta medie
della RUM si trovino in una situazione alquanto diversa. Nel 2017, infatti,
I’indice € compreso fra un massimo di 7,1 (Busto Arsizio) e un minimo di 0,1
(Lecco). Per cinque citta i valori sono inferiori all’unita: Gallarate, Varese,
Lecco, Pavia e Voghera. Si tratta di casi molto interessanti in quanto, nono-
stante ’intensa trasformazione del commercio, queste cittd agiscono come
polarita rispetto ai loro immediati intorni. Hanno consentito I’insediamento
della grande distribuzione nei loro perimetri amministrativi. Certo, a scala
urbana, cid ha determinato un forte dualismo fra centro storico e periferia,
ma a scala vasta queste citta si configurano come poli accentratori. Il gioco
fra spinte centrifughe e centripete, qui, € complesso.

Ulteriore aspetto interessante ¢ il “movimento” delle citta medie fra 2003
e 2017. In generale, nell’area vasta (core + corona) c’¢ stato un aumento
delle medie e grandi strutture di vendita, anche se a tassi assai diversi: da un
lato il boom di Rho (+123,9%), dall’altro aree dove la crescita € pit modesta,
inferiore al 10% (Legnano, Como, Vigevano). L’unica realta in controten-
denza ¢ Lecco (-13,3%), verosimilmente per i caratteri insediativi (piccoli
centri lacuali). Considerando separatamente la dinamica del core e della co-
rona, sono evidenti processi di periferizzazione e d’accentramento del gran-
de commercio. Il primo, quello che ci si aspetta, ¢ prevalente (nove casi): ¢
determinato da una crescita nel core meno intensa della corona (Busto Arsi-
zio, Varese, Monza, Lodi, Pavia), oppure da una decrescita nel core a fronte
della crescita della corona (Rho, Legnano, Como, Vigevano). In altre tre citta
(Gallarate, Sesto San Giovanni, Voghera) ¢ in atto un processo opposto, di
accentramento, con il core che cresce a tassi piu alti delle corone. Vive una
situazione simile anche Lecco, dove il core decresce, ma meno della corona.

Interessante il caso di Gallarate, che anche per altri indicatori ha un com-
portamento anomalo nel gruppo delle citta considerate. Posta in una posi-
zione di snodo lungo 1’asse del Sempione, in un’area fra le piu urbanizzate
della RuM e dove la grande distribuzione ¢ molto presente (Bramanti, 2000),
Gallarate cresce e centralizza commercio a scapito dell’intorno (I’indice co-
rona/core passa da 0,9 a 0,8). Altra situazione singolare ¢ quella di Voghera
dove, nel periodo in esame, 1’indice corona/core si dimezza (da 1,8 a 0,9).
Cio0 per effetto di una politica di ricentralizzazione del grande commercio nel

28 Vedi la tav. 7 nella parte finale del volume (p. 272).
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quadrante est della citta, per controbilanciare 1’agglomerato cresciuto at-
torno al centro commerciale di Montebello della Battaglia, aperto alla meta
degli anni Settanta.

Consideriamo ora la dinamica delle unita locali e degli addetti nel com-
parto distributivo al dettaglio, estendendo lo sguardo al decennio 1991-
2001, per cogliere la discontinuita nei comportamenti pre- e postliberaliz-
zazione. Come gia sottolineato, la liberalizzazione del commercio innescata
dal “Decreto Bersani” ha determinato una svolta, visibile anche nella RuM:
fra 2001 e 2011 si ¢ invertito il trend di calo degli addetti, registrato nel
decennio precedente, mentre la contrazione delle unita locali, pur prose-
guendo, ¢ stata meno intensa.

A prima vista, le citta medie seguono queste tendenze generali, anche se
non mancano le eccezioni: a Gallarate, fra 2001 e 2011, le unita locali sono
cresciute; sempre qui, gia nel decennio precedente, gli addetti erano aumen-
tati, come avvenuto anche a Lecco. Nella fase piu recente (2012-2015), sul
fronte dell’occupazione, i comportamenti sono piu diversificati e solo quat-
tro citta mostrano una crescita degli addetti, in linea con la tendenza della
RUM (Gallarate, Monza, Sesto San Giovanni, Voghera).

Al di 1a delle traiettorie evolutive, si evince la notevole variabilita nella
performance delle citta medie, con differenziali anche piuttosto marcati nei
saggi di variazione delle unita locali e degli addetti. Cio ¢ forse scontato,
ma ci ricorda come la medieta nell’armatura urbana non determini com-
portamenti simili a priori: entrano in gioco, piuttosto, le specificita locali,
i rapporti di forza fra le citta medie e le loro microregioni di riferimento.
Interessante guardare, in ogni periodo, alle citta con migliore e peggiore
performance.

Nel periodo 1991-2001, si contrapponevano Gallarate e Sesto San Gio-
vanni: la prima con una lieve riduzione delle unita locali (-0,6%) e una
crescita sostenuta degli addetti (+37,6%); la seconda con un drastico ridi-
mensionamento della rete distributiva (-37,1% per le unita locali, -32,2%
per gli addetti). Fra le citta medie piu in difficolta figurano anche Voghera e
Vigevano (i saggi di variazione sfiorano o superano il -20%).

Nel secondo periodo (2001-2011), sul fronte delle unita locali, alla cre-
scita di Gallarate (+ 0,9%), si oppone il calo di Pavia (-18,5%) e di Bu-
sto Arsizio, realta quest’ultima dove il decremento ¢ pressoché uguale al
decennio precedente (-16,4%). Sul versante degli addetti, c’¢ ’exploit di
Sesto San Giovanni (+41%), che ha puntato sulla grande distribuzione per
risollevarsi dalla deindustrializzazione.

In coda alla graduatoria, con un lieve aumento, c’¢ Pavia (+1%), mentre
Busto Arsizio ¢ 1’unica citta che non ha ancora invertito il trend di riduzione
degli addetti (-3,4%). Fra2012 e 2015, ricompare Gallarate, con un modesto
calo delle unita locali (-0,4%), a fronte della piu acuta crisi di Vigevano e
Varese (-9,1%). Per gli addetti, le citta piu in difficolta sono Pavia (-10,1%)
e Lodi (-13,5%), mentre Monza ha la performance migliore (+11%).
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Andando oltre la posizione relativa delle citta medie, ¢ interessante valu-
tarne le performance rispetto alla RUM e al suo epicentro, Milano®. E chia-
ra la maggior difficolta di tali citta, specie nella tenuta dei posti di lavoro.
Difficolta che si accentuano negli anni recenti. Guardando all’insieme dei
tre periodi considerati, le cittd medie potrebbero, in linea teorica, registrare
una performance migliore della Rum per 39 volte (13 citta x 3 periodi). In
realta, queste citta si ritrovano in una situazione migliore 17 volte per quanto
concerne la dinamica delle unita locali, e solo 14 volte per I’andamento degli
addetti. Ma occorre distinguere con cura la fase pre- e postliberalizzazione.
Performance sottotono nella dinamica occupazionale erano evidenti gia nel
decennio 1991-2001 (otto casi). La liberalizzazione cambia tutto, ma la ri-
presa degli addetti nelle citta medie € timida: sono sempre otto le citta che fra
il 2001 e il 2011 registrano una variazione degli addetti inferiore alla media
della ruM. La situazione peggiora nella fase successiva (2012-2015), con
performance sottotono che si estendono a nove citta. Sul versante delle unita
locali, il cambiamento ¢ ancor piu radicale: prima della liberalizzazione, la
maggior parte delle citta medie aveva una performance migliore della RuM.
Questa ¢ stata una fase di grandi trasformazioni, ma a pagarne le conseguen-
ze sono stati soprattutto i piccoli Comuni che non si sono aperti alla grande
distribuzione. Tutto sommato, la centralita delle citta medie, con la loro fitta
rete di negozi, era ancora forte. Ma dopo il 1998, quando il mercato vie-
ne liberalizzato, il quadro muta sensibilmente: le citta medie, in genere piu
vincolistiche nelle politiche per il grande commercio, hanno perso terreno,
tant’¢ che fra 2001 e 2011 solo cinque hanno performance sopra la media
della Rum. Nella fase successiva, complice la crisi economica, le citta medie
frenano ulteriormente: fra 2012 e 2015, solo Gallarate e Rho mostrano una
dinamica migliore della RUM nel suo complesso.

Assai interessante il confronto con Milano. Negli anni Novanta la citta
aveva subito un intenso processo di decentramento del commercio, perdendo
peso nella RUM, sia in termini di unita locali che di addetti. Ma dopo la libe-
ralizzazione, Milano ha invertito la rotta: ha riguadagnato peso per le unita
locali fino ad arrivare, nel 2015, a sfiorare il valore registrato nel 1991; ha ad-
dirittura scavalcato questa soglia per gli addetti. Milano tende a ripolarizzare
il commercio, a scapito del reticolo delle citta medie. Le traiettorie evolutive
di quest’ultime non sono certo uniformi tuttavia, nel loro complesso, que-
ste citta divergono dal comportamento di Milano. Prima (1991-2001) hanno
aumentato il loro peso nella RuM rispetto alle unita locali concentrate, poi si
sono indebolite fino a tornare, nel 2015, ai livelli registrati nel 1991. Progres-
sivo, invece, I’indebolimento sul fronte dei posti di lavoro. La competizione
con Milano pesa, non solo per le grandi funzioni strategiche, ma anche per
il “banale” commercio. Milano ¢ stata piu resiliente alla crisi economica e

29 Ibidem.
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piu capace di sfruttare i vantaggi di Expo 2015. Interessante notare come nel
capoluogo, fra 2012 e 2015, le unita locali siano cresciute (+6,6%), a fronte
del calo registrato dalla RuM (-1,7%) e da tutte le citta medie. Sul versante
degli addetti, invece, solo Gallarate, Monza e Sesto San Giovanni hanno fat-
to meglio di Milano (le prime due anche meglio della Rum). Il fatto che negli
anni recenti, Monza e Sesto San Giovanni aumentino il loro peso nel gruppo
delle citta medie, ¢ un’ulteriore conferma di come, in fasi recessive, gli in-
vestimenti tendano a concentrarsi nel cuore delle aree metropolitane (di cio
si ¢ gia discusso). Nel complesso, dunque, i dati finora analizzati indicano
una situazione di crescente difficolta per le citta medie, con poche eccezioni.
Come vedremo, questo processo riguarda, piu in generale, I’intero sistema
economico di queste citta, facendo insorgere il dubbio che non si possa iso-
lare troppo il commercio da tutto il resto.

La difficolta delle citta medie risalta anche nel confronto con gli spazi
di prossimita, ovvero con i Comuni di prima corona. Seguendo la dinamica
delle unita locali, fra 1991 e 2001, emerge un comportamento abbastanza
omogeneo, con nove citta medie — quasi tutte nella fascia nord della RuM
— connotate da un processo di indebolimento relativo (saggio di variazione
del core negativo, ma piu basso della corona). Fanno eccezione due citta in
indebolimento assoluto (saggio di variazione nel core negativo, maggiore
di quello della corona) e due citta nella stessa situazione, ma dovuta a un
decentramento del commercio “appoggiato” a Comuni molto piccoli, che
vedono aumentare a dismisura le loro unita locali. Nel complesso, al di la
delle posizioni relative core/corona, ¢ chiaro come tutte le citta medie si
indeboliscano. Nel decennio successivo (2001-2011) i comportamenti si di-
versificano, anche se le citta medie accrescono le loro difficolta: diventano
prevalenti i casi di indebolimento assoluto legati a una decrescita del core
piu sostenuta di quella della corona. Singolari le situazioni di Gallarate e Se-
sto San Giovanni, realta in rafforzamento, con un aumento delle unita locali
nel core a scapito della corona. Sul fronte occupazionale, gia nel periodo
1991-2001, risalta la difficolta delle citta medie, molte delle quali in inde-
bolimento assoluto. Non mancano anche casi di aumento degli addetti nella
corona a fronte di una riduzione del core. Anomala, ancora una volta, la
situazione di Gallarate, che manifesta una crescita degli addetti opposta alla
corona, nonché quella di Lecco, dove il core cresce a ritmo piu intenso della
corona. Nel periodo successivo, tutte le citta, tranne Busto Arsizio, mostra-
no un aumento degli addetti, ma il trend rispetto alle corone ¢ diversificato.
Tuttavia, in oltre la meta dei casi, la corona ha una performance migliore del
core (crescita a ritmi piu intensi e, a Busto Arsizio, in controtendenza con il
core in declino). Fra 2012 e 2015, infine, si tende a una maggior uniformita
di comportamento. Rispetto alle unita locali, il core ha, in prevalenza, una
decrescita piu limitata della corona, mentre per gli addetti sono soprattutto
le corone ad avere le migliori performance. Solo in tre casi cid viene meno
e il core cresce a scapito della corona, in calo (Gallarate, Monza, Voghera).
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8. Una rete distributiva con connotati tradizionali

Guardando alla densita dell’offerta commerciale, espressa dal rapporto
unita locali/1.000 abitanti, si possono fare ulteriori considerazioni. L’indice
consente di valutare il grado di polarita delle citta medie nel lungo perio-
do (1991-2011). Si riscontrano valori di densita abbastanza simili, sopra la
media della RUM, com’¢ giusto che sia per citta che sono storiche polarita
rispetto a vasti territori. Fa eccezione Rho, che nel tempo continua a mostrare
una densita contenuta (sotto la media della Rum), a causa dell’effetto om-
bra esercitato dalla vicina Milano. Anche Monza e Sesto San Giovanni, nel
1991, si trovavano in una situazione simile, ma poi hanno migliorato la pro-
pria posizione e, nel 2011, il loro indice di densita risulta superiore a quello
medio della RuM. L’indice ¢ in riduzione nel tempo, in modo generalizzato,
ma non con la medesima intensita: mentre a Gallarate il calo ¢ lieve (solo
-1,8 unita locali/1.000 abitanti), a Como, Pavia e Voghera la riduzione ¢ piu
sostenuta di quella media registrata a livello di Rum. Come ¢ lecito aspet-
tarsi, il core ha una densita piu alta rispetto alla corona. Le citta medie, con
la loro fitta rete di negozi, fanno ombra sulle aree circostanti. Il differenziale
nella densita raggiunge punte alte a Como, Lecco e Pavia. Tuttavia, ci sono
tre realta in cui anche le corone vantano una densita delle unita locali per nul-
la trascurabile. Cio avviene a Vigevano, in modo persistente nel tempo, per i
caratteri della trama insediativa, con centri abitati ben distanti dal polo cen-
trale. A Busto Arsizio e Monza conta, invece, la presenza di citta medie nelle
conurbazioni di corona (rispettivamente Gallarate e Sesto San Giovanni).

Se si considera il rapporto addetti/1.000 abitanti, si compone un quadro
diverso. Questo secondo indicatore risente maggiormente della presenza
della grande distribuzione, a volte davvero molto “grande” rispetto alla ta-
glia demografica dei Comuni. Cosi, la gerarchia core/corona muta. Ci sono
diversi casi in cui, nel 2011, la corona ha una densita piu alta del core (a
volte superiore anche alla media della Rum). Cio risente dell’avanzata della
grande distribuzione postliberalizzazione, ma Busto Arsizio e Voghera, gia
nel 1991 — complice il forte processo di decentramento del commercio — si
trovavano in questa situazione. Nell’arco del ventennio 1991-2011, molte
citta medie hanno un indice in riduzione (i casi sono pit numerosi rispetto al
primo indice considerato). Tuttavia, ci sono anche realta dove la densita de-
gli addetti al commercio rispetto alla popolazione ¢ aumentata: sono quelle
che piu hanno investito sulla grande distribuzione (Gallarate, Varese, Lecco,
Sesto San Giovanni).

In sintesi, anche negli indici di densita si rispecchiano le maggiori dif-
ficolta incontrate dalle citta medie dopo la liberalizzazione del commercio.
Finché si agiva in un sistema di vincoli “sovraordinati”, legati a leggi na-
zionali, tutto andava abbastanza bene. Certo, i contraccolpi dello sviluppo
della grande distribuzione c’erano, ma in qualche modo si riusciva a farvi
fronte. Con la liberalizzazione tutto viene rimesso in discussione. La persi-
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Fig. 1 — Citta medie della rum: addetti al commercio al dettaglio in unita locali con 1-2
addetti (in alto) e in unita locali di imprese individuali (in basso), val. %, 1991-2011 (ordine
decrescente al 2011)

Fonte: elaborazioni su dati ISTAT

stente condotta vincolistica di molte citta medie, a fronte del permissivismo
dei Comuni di corona — tesi a sfruttare i “prestiti di scala” — ha aperto uno
scenario di maggiori difficolta per esse.

Il sistema distributivo delle citta medie ¢ connotato da un’alta quota
dell’occupazione in unita locali con 1-2 addetti e da un peso non trascurabile
delle imprese individuali, due variabili associabili, almeno in prima battuta,
a un commercio piu “tradizionale” (fig. 1). Per entrambe le variabili si ¢ re-
gistrato un calo significativo fra 1991 e 2011, ma le citta medie conservano
valori piu elevati a confronto con Milano e, in genere, anche rispetto alle
loro corone e all’intera RUM. I connotati “tradizionali” sono piu spiccati nella
fascia sud della RUM.
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9. Crisi del commercio e crisi del sistema economico locale

Il commercio al dettaglio ¢ un’attivita importante per le citta medie, an-
che se il suo ruolo nell’economia locale ¢ variabile: guardando al peso delle
unita locali rispetto all’universo delle imprese, nel 2015, si oscilla fra I’8,7%
(Monza) e il 14,9% (Voghera), mentre per gli addetti i valori sono compresi
fra il 7,8% (Rho) e il 13,5% (Varese). Rispetto al 1991, si registra un gene-
ralizzato sensibile calo del peso del comparto sul fronte delle unita locali.
Per i posti di lavoro, invece, le flessioni sono piu contenute e in alcuni casi
I’incidenza del commercio nell’occupazione totale ¢ addirittura aumentata
(Gallarate, Varese, Vigevano, Lecco). Chiaro il dualismo fra i settori a nord
e a sud della ruwm, gia rilevato per altri aspetti: € nell’arco sud che il peso del
commercio risulta maggiore. Spicca Pavia, dove nel 1991 il settore concen-
trava il 30,6% delle unita locali e il 16,6% degli addetti totali; seguivano a
ruota Voghera e Lodi. Per contro, nella fascia a nord i valori si abbassano,
fino a toccare il minimo a Gallarate (18% per le unita locali, 9,3% per gli
addetti). Tale dualismo permane nel lungo periodo, anche se i gradienti si
riducono progressivamente.

Rispetto a Milano, le citta medie vantano un maggior peso del commercio
nel sistema economico, un carattere che si ¢ rafforzato nel tempo. Nel 1991
in alcune citta medie a nord della Rum la quota del commercio sul totale delle
imprese risultava inferiore al capoluogo (per le unita locali e/o gli addetti).
Ma si tratta di eccezioni, poi venute meno. Tra 1’altro, si registrano quote
superiori rispetto alla stessa RuM, a indicare come le citta medie siano spe-
cializzate nel commercio. Questo connotato risalta anche alla piccola scala,
nel confronto fra citta medie e rispettive corone. Interessante I’evoluzione
della posizione di Milano. Qui, ancora nel 1991 il peso del commercio era
superiore alla media dell’area vasta, sia per le unita locali che per i posti di
lavoro, ma poi i valori sono scesi sotto tale soglia, anche se ci0 non stupisce:
in un sistema economico cosi ampio e diversificato come quello di Milano, la
“visibilita” del commercio si riduce. Il commercio al dettaglio ¢ parte di un
piu ampio consumption-based sector che, pur essendo difficile da delimitare
rispetto al knowledge-based sector (Johnston, 2009), ha un peso rilevante
nell’economia delle citta medie, superiore a quello relativo a Milano e all’a-
rea vasta.

Che relazione c’¢ fra la dinamica del comparto distributivo e quella
dell’economia locale nel suo complesso? C’¢ un nesso piuttosto stretto, ben-
ché spesso sottovalutato negli studi attenti alle dinamiche interne al settore
commerciale e ai paesaggi urbani plasmati dalle pratiche di consumo. La
crescente difficolta delle citta medie della Rum si manifesta tanto nel com-
mercio, quanto nel pit ampio sistema produttivo locale. Dunque, una crisi
di centralita commerciale che si innesta in una piu ampia crisi del tessuto
economico nel suo complesso, che non va trascurata perché contribuisce a
ridurre i flussi di utenti sui quali prospera il commercio urbano. Seguendo la
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dinamica delle imprese totali e quella del comparto distributivo3?, ¢ evidente
come molte citta medie abbiano performance sottotono rispetto all’area vasta
e alla stessa citta di Milano (specie dopo il 2001).

Il commercio ha un peso pit 0 meno rilevante all’interno di sistemi pro-
duttivi diversamente specializzati. Tutte le citta medie vantano una significa-
tiva concentrazione, rispetto all’area vasta, dei comparti del terziario avan-
zato; cio vale anche per quelli dove la componente pubblica ¢ prevalente. In
quattro casi si evince ancora, nel 2011, una specializzazione nell’industria
manifatturiera e nelle costruzioni (Rho, Legnano, Busto Arsizio, Vigevano).
La presenza di poche specializzazioni si puo ricondurre all’effetto “ombra
delle agglomerazioni”: cio vale in particolare per Rho, che risente dell’in-
fluenza di Milano, nonché per Vigevano e Voghera, “oscurate” da Pavia, citta
con la piu spinta plurispecializzazione.

E interessante indagare alla micro-scala i rapporti fra citta medie e spazi
di prossimita — le rispettive corone — per cercare di capire se il commercio
segue una dinamica in linea 0 meno con quella dell’intero sistema produt-
tivo3l. A livello aggregato (core + corona), balza all’occhio la presenza di
gerarchie diverse con realta dove il core, ancora nel 2015, polarizza oltre la
meta dei posti di lavoro dell’area. Nel lungo periodo (1991-2015), ¢ evidente
una spinta al decentramento degli addetti nel commercio a favore delle coro-
ne, forte in alcuni casi (Busto Arsizio, Como, Voghera, Pavia), piu debole in
altri. Solo Gallarate, Lecco e Vigevano hanno un trend controcorrente, con
una ripolarizzazione dei posti di lavoro pit marcata nel primo caso (+18,4
p.p. in piu nel lungo periodo). La situazione ¢ diversa guardando all’univer-
so delle imprese: in prevalenza, le citta medie hanno ricentralizzato addetti
a scapito dell’immediato intorno. Si impone all’attenzione Gallarate, per la
piu forte spinta in tal senso (+10,3 p.p.). Dunque, prevale la combinazio-
ne decentramento del commercio/concentrazione delle attivita economiche.
Fanno eccezione solo Gallarate e Lecco. Allorquando il decentramento coin-
volge il commercio e I’intero sistema produttivo, il processo ¢ piu forte nel
primo caso. L’immagine ¢ chiara: il decentramento del commercio ha col-
pito quasi tutte le citta medie a favore delle rispettive corone. I poli centrali
hanno perso peso piu per il commercio che per le altre attivita economiche.
Guardando ai vari periodi, poche le traiettorie continue (di decentramento
o concentrazione). L’andamento ¢ altalenante, con la liberalizzazione che
ha determinato il rimbalzo delle citta medie e con la crisi economica che ha
indotto una nuova battuta d’arresto. Per I’'universo delle imprese il quadro ¢
diverso, con la tendenza delle citta medie a ripolarizzare posti di lavoro in
progressivo rafforzamento.

Sul versante delle unita locali, il quadro € piu contrastato, anche se nel
lungo periodo prevale di misura (sette casi) la spinta alla concentrazione

30 Vedi la tav. 8 nella parte finale del volume (p. 274).
31 Ibidem.
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nelle citta medie, che riguarda il commercio e I’universo delle imprese. An-
cora una volta, emerge Gallarate per la piu alta spinta a ripolarizzare unita
locali (nel commercio e in totale). Guardando ai vari periodi, gli andamenti
sono altalenanti. Nel comparto distributivo, il periodo 2001-2011 ha segnato
I’apice per numerosita di casi di decentramento dalle citta medie, mentre per
I’universo delle imprese la spinta depolarizzante € piu continua e si & raffor-
zata nel tempo (da quattro a sette casi).

Allargando lo sguardo all’area vasta, risalta il decentramento degli ad-
detti al commercio che colpisce tutte le citta medie tranne Gallarate. Una
simile spinta riguarda anche 1’universo delle imprese, ma coinvolge meno
realta. Dunque, il decentramento c’¢: per il commercio ¢ forte sia rispet-
to agli spazi di prossimita (corone), sia a largo raggio. Per I'universo delle
imprese, invece, il trend € piu pronunciato rispetto all’area vasta, mentre
rispetto alle corone ¢ in atto, in un buon numero di casi, una spinta opposta
di ricentralizzazione nel core. L’immagine ¢ quella di una “ciambella” con
una riarticolazione dei rapporti a scala locale e un decentramento a piu ampio
raggio (oltre la prima corona). Per le unita locali la situazione € piu contrasta-
ta, anche se le spinte al decentramento sono ben presenti. Interessante il caso
di Milano: come le citta medie perde peso nel commercio ma, diversamente
da quest’ultime, ricentralizza posti di lavoro totali. Nel complesso, si delinea
un indebolimento delle citta medie rispetto alle corone e all’area vasta per
i posti di lavoro, nel lungo periodo, pitt marcato nel comparto distributivo.

Vale la pena sottolineare come la maggiore difficolta delle citta medie
nella tenuta degli addetti non sia confinata al solo commercio, ma coinvolga
I’intero sistema produttivo locale. Le citta medie sono sfidate da un intenso
processo di decentramento (demografico, produttivo, del commercio) e per
di piu devono confrontarsi con il dinamismo di Milano (specie nella fase piu
recente). Tutto cio € importante per almeno due ragioni. Anzitutto, intercetta
il problema dei rapporti fra territori nella pianificazione, “costruiti” anche
attraverso il commercio, sia a scala di Citta metropolitana (quale rapporto fra
le scelte urbanistiche di Milano e la pianificazione strategica e territoriale del
nuovo ente intermedio?), sia a scala pit ampia (quale rapporto fra le citta me-
die della Rum e Milano?). La seconda questione si ricollega alla visione del
comparto distributivo come parte di un sistema economico piu ampio, che
ne condiziona caratteri e performance. Cid ha un’importante implicazione
per i decisori pubblici: una politica per il commercio dovrebbe essere riferita
sempre a una piu ampia politica per il territorio. Se ¢ ormai chiaro che il com-
mercio ¢ una funzione chiave dei territori contemporanei, occorre uno sforzo
maggiore per integrarlo nella vita della citta. Il limite di molte esperienze
di centri commerciali naturali e, in fondo, anche di distretti del commercio
lombardi, non sta solo nella stabilita delle strutture di governance, ma nel su-
perare il riferimento al commercio per occuparsi effettivamente di citta, della
sua economia, dei flussi che la attraversano, perché tutto cio ha ripercussioni
forti sull’assetto della rete distributiva e sulle sue dinamiche evolutive.
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9. Nel cuore di Milano: “microgeografie” del
commercio lungo tre high streets di una citta globale
e liberista

1. Una storica vocazione commerciale

Come gia rilevo il geografo francese Dalmasso (1972), Milano ¢ una citta
di scambio — ¢ «il primo mercato d’Italia» (p. 385) — e deve questa sua voca-
zione alla peculiare posizione topografica, al crocevia di un sistema di radiali
aperte a ventaglio, verso 1’arco nord, sul denso reticolo urbano della pianura
asciutta e, verso sud, su quello piu rado della pianura irrigua. L’apertura dei
trafori ferroviari del Gottardo (1882) e del Sempione (1905) consolido il suo
ruolo di snodo fra I’Europa centrale e quella mediterranea, e Milano, piu pre-
cocemente di altre grandi citta italiane, attird ingenti capitali stranieri nell’in-
dustria manifatturiera, nelle attivita creditizie e anche in quelle commerciali.

Ripercorrendo 1’evoluzione del sistema distributivo italiano, spesso, si
incontra Milano. La citta ha anticipato tendenze. Forte di redditi piu ele-
vati della media nazionale e di un ampio bacino di utenza, ¢ stata centro
molto attivo di sperimentazione e innovazione nel commercio. Proprio nel
capoluogo lombardo, nel 1877, i fratelli Bocconi aprirono Aux Villes d’ltalie
(poi la Rinascente), il primo grande magazzino italiano ispirato ai modelli
d’oltralpe. A quest’esperienza si ricollego la nascita per spin-off, negli anni
Trenta, dei magazzini a prezzo unico Standa ¢ Upim. Si tratta delle prime
forme distributive moderne che, pur ostacolate dal regime fascista (Zamagni,
1982), hanno modificato le consolidate logiche di organizzazione del settore
e i modelli di consumo (De Vio, 1960; Amatori e Sillano, 1996; Codeluppi,
2000; Scarpellini, 2008). Sempre a Milano fu aperto nel 1957 — dopo un ten-
tativo fallito a Roma — il primo supermercato italiano. Dagli anni Settanta, la
citta ¢ stata, inoltre, fra le prime ad essere investita dalla diffusione di centri
commerciali e altri big-box posti lungo direttrici in uscita dall’area urbana,
che si sono riconfigurate come strade-mercato (Zerbi, 1977; Gentili, 1978;
Boeri et al., 1993; Lanzani, 2003).

Il commercio occupa un posto di rilievo nella plurispecializzata econo-
mia milanese e le rappresentanze del settore sono sempre state “voce viva”
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nel dibattito politico locale (Mattana, 2010). A Milano, nel 2016, il comparto
distributivo nel suo complesso (ingrosso e dettaglio) concentrava il 17,2%
delle unita locali e il 15,9% degli addetti totali. Quote piu alte si registra-
no nella Citta metropolitanal, dove il settore genera circa il 15% del valore
aggiunto complessivo (dati 1sTaT). Al di 1a delle trasformazioni di lungo pe-
riodo, discusse in altre parti del volume, sono rilevabili sensibili differenze
nella struttura del commercio al dettaglio fra Milano e la regione urbana cir-
costante (tab. 1). La spiccata vocazione commerciale della citta si rispecchia
nell’elevata densita di unita locali e posti di lavoro rispetto agli abitanti e alla
superficie territoriale. E pit alta, inoltre, la dimensione media delle unita lo-
cali (in termini di addetti), nonché I’incidenza dell’occupazione dipendente.
1l gradiente centro/periferia per le variabili considerate €, in genere, piuttosto
marcato. Il vantaggio della citta riguarda anche la dotazione del commer-
cio alimentare specializzato, per quanto esso sia ormai ridotto al lumicino
dal forte sviluppo della grande distribuzione (nel 2016, solo 1,3 unita loca-
1i/1.000 abitanti). Si rileva inoltre un diverso assetto del sistema distributivo
nelle forme giuridiche d’impresa. A Milano, ancora nel 2011, quasi la meta
delle unita locali e un quinto degli addetti erano legati a imprese individuali:
valori di tutto rispetto, ma al di sotto di quelli registrati nella corona metro-
politana e nella Lombardia occidentale, dove il commercio conserva caratte-
ri piu “tradizionali”. Per contro, nella citta, risultano sovra-rappresentate le
societa di capitale, espressione di maggiori capacita finanziarie, manageriali
e organizzative. Lo scarto rispetto alla Lombardia occidentale ¢ ragguarde-
vole: ben 13 p.p. in piu per le unita locali e 15 p.p. in piu per gli addetti.

2. Una citta aperta al mondo e resiliente alla grande recessione

Almeno due caratteri qualificano il profilo del capoluogo lombardo e vanno
considerati per la loro capacita di influenzare anche la recente dinamica del
commercio nel centro storico: la vocazione internazionale della citta e il suo
dinamismo, aspetto quest’ultimo per molti versi sorprendente in quanto, dal
2008, contrastante con un’economia nazionale in bilico fra recessione e ripresa.

Gia in passato non sfuggi il cosmopolitismo di Milano e il suo carattere
anomalo nel panorama nazionale: «essa presenta una duplice personalita. Si
tratta, in primo luogo, di una citta intensamente e profondamente italiana, sia
per cultura e i diversi aspetti della sua vita quotidiana, che per il peso della
sua economia nel complesso della Penisola [...]. Per altri versi, tuttavia, Mi-
lano sfugge all’Italia; essa [...] coincide con I’Europa centrale e, dal punto
di vista spirituale si trova piu a nord di Zurigo [...]. L’elemento che distin-
gue Milano dalle altre citta latine sta nel suo sottrarsi radicalmente ai luoghi
comuni che caratterizzano, in generale, 1’Italia; ogni preconcetto sull’Italia

I Rispettivamente pari al 19,4% e al 18,2% (dati ISTAT).
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Tab. 1 — Struttura del commercio al dettaglio: Milano e I’area vasta, 2011-2016

Indicatori Comune di Comuni Citta Altre province
Milano corona metropolitana  Lombardia
metropolitana occidentale '

Dotazione commercio, 2016

Unita locali/1.000 abit. 11,8 6,9 9,0 8,2
Unita locali/Kmq 87,1 9,3 18,2 38
Unita locali alim. spec./1.000 abit. 1,3 0,9 1,1 1,2
Addetti/1.000 abit. 44,6 29,6 35,9 28,0
Addetti/Kmq 330,3 39,6 73,1 13,1
% Addetti dipendenti su tot. nd nd 74,0 64,7
Addetti/Unita locale 3,8 43 4,0 3,4
Forme societarie, 2011: unita locali, %

Imprese individuali 49,4 57,5 53,3 58,2
Societa di persone 20,4 22,2 21,2 24,3
Societa di capitali 29,3 18,8 24,3 16,7
Cooperative e altro 0,9 1,5 1,2 0,8
Forme societarie, 2011: addetti, %

Imprese individuali 20,0 22,6 21,3 29,5
Societa di persone 14,0 14,2 14,1 20,8
Societa di capitali 61,3 57,9 59,6 46,7
Cooperative e altro 4,7 53 5,0 3,0

I Province di Varese, Como, Lecco, Monza-Brianza, Lodi e Pavia

Fonte: elaborazioni su dati ISTAT

e gli italiani si sfalda nella capitale lombarda [...]. Salvo qualche particolare
secondario, Milano non offre apparentemente alcuna novita a chi arrivi da
Parigi, Londra o Monaco» (Dalmasso, 1972, pp. 31-33).

L’apertura internazionale di Milano ¢ stata confermata dai numerosi stu-
di che, a partire dagli anni Ottanta, con metodi diversi, hanno delineato la
mappa delle citta globali. L’influente lavoro dei geografi Taylor e Derudder
(2015), che valuta la connettivita delle citta legata alle scelte localizzative
di imprese transnazionali del terziario avanzato, colloca Milano nel grup-
po delle alpha world cities, quelle pit connesse nel reticolo globale. In una
graduatoria che al passare del tempo resta saldamente guidata dalla diade
Londra-New York (NYLON), Milano si ritrova, nel 2016, in 122 posizione; ha
perso quattro posizioni rispetto al 2004, ma purtuttavia ¢ la prima world city
italiana, con uno stacco netto da Roma2, rispetto alla quale vanta un profilo
piu legato a servizi finanziari, legali e contabili che tessono fitte reti a scala
mondiale (Taylor, 2012). Piu defilata la posizione in base al Global power
city index che valuta, oltre a fattori economici, aspetti relativi alla “quali-

2 Nel 2016 in 64=posizione, nel gruppo delle beta world cities.
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ta” dell’ambiente locale3: fra le 44 citta considerate, nel 2018, Milano € 312
(MMF, 2018). La geografia delle global cities ¢ comunque instabile, mutevo-
le: tutto dipende dai processi e dalle funzioni osservate. Rispetto ad attivita
molto specializzate — come centri di ricerca, musei o festival tematici — an-
che piccole citta possono qualificarsi come nodi rilevanti nelle reti globali,
scavalcando quelle piti grandi. E bene, dunque, focalizzarsi sull’attrattivita
rispetto allo specifico settore del commercio. Secondo la metrica del Global
cross border retailer attractiveness index (JLL, 2016), Milano € 212 al mondo
—4ain Europa dopo Londra, Parigi e Mosca — e precede di ben dieci posizioni
Roma?. Riferendosi invece al City attractiveness models, che considera 825
citta europee, essa rientra nel gruppo di testa delle piazze piu attrattive per gli
investimenti immobiliari nel retail (¢ 82 nel 2017).

Le filiere globali della moda e del design si annodano su Milano. A queste
attivita si legano eventi e fiere di portata mondiale, ospitati nel capoluogo
lombardo. Attorno ad esse ruotano molte fondazioni che oltre ad animare
il dibattito culturale, negli anni recenti, sono state coinvolte in importanti
trasformazioni urbanistichet. Ma la forza di queste attivita, parte di quell’e-
conomia della cultura e conoscenza che traina la rinascita delle grandi citta
in epoca postfordista (Scott, 2001), si manifesta anche nel paesaggio urbano:
ampie porzioni del centro storico di Milano sono specializzate nell’offerta di
beni di abbigliamento e design, come nel caso emblematico del “Quadrilate-
ro della moda” che ha rinomanza mondiale.

Un dato piu di altri, al di 1a delle tante graduatorie richiamabili, comprova
I’importanza internazionale della citta, anche rispetto al commercio, un set-
tore in genere trascurato: nel 2016, il 32,6% delle imprese a partecipazione
estera attive in Italia ha sede nell’area milanese (tab. 2). La quota si abbassa
nel comparto manifatturiero — per la presenza di distretti industriali sparsi nel
territorio nazionale — ma si alza in molti comparti del terziario, fino a sfiorare
il 40% nel commercio. Milano ¢ punto di approdo per tante imprese estere
ed ¢ snodo di coordinamento di reti distributive che si diramano nel paese.

Essa hariassorbito, prima e meglio di altre citta italiane, i contraccolpi del-
la doppia recessione che ha investito il paese nel 2008-2009 e nel 2011-2012.
In anni difficili € stata piu resiliente. Una capacita positivamente influenzata
da due fattori: la presenza di un tessuto economico plurispecializzato, piu
reattivo a shock avversi, che la contraddistingue nei confronti internazionali

3 La classifica, elaborata dall’Institute for Urban Strategies-The Mori Memorial Founda-
tion (Tokyo), considera 70 indicatori suddivisi nelle categorie economia, ricerca e sviluppo,
interazione culturale, vivibilita, ambiente, accessibilita.

4 Lo studio considera 140 citta.

s Elaborato dalla societa di consulenza immobiliare Redevco (Amsterdam), sulla base di
19 indicatori relativi a popolazione, economia, mercato immobiliare retail e qualita della citta
(http://www.redevco.com).

¢E il caso della Fondazione Prada che nel 2015 ha recuperato i 19.000 mq di una distilleria
risalente agli inizi del Novecento, ubicata a sud della citta, nell’area dello scalo ferroviario di
Porta Romana (largo Isarco, 2).

224
Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797322



Tab. 2 — Imprese a partecipazione estera con sede nella Provincia di Milano, 1° gennaio 2016

Imprese Addetti
Settori N. % su tot. Italia N. % su tot. Italia
Industria estrattiva 7 17,1 71 3,9
Industria manifatturiera 563 18,1 88.568 17,3
Energia, gas, acqua 208 21,5 3.001 28,7
Costruzioni 74 21,6 3.629 30,8
Commercio ingrosso e dettaglio 1.388 40,1 60.925 48,3
Logistica e trasporti 153 26,6 18.409 28,4
Servizi di informatica e telecomunicazioni 339 50,9 52.812 38,6
Altri servizi professionali 867 46,1 51.759 47,6
Totale 3.599 32,6 279.174 28,7

Fonte: elaborazioni su dati cciaa di Milano, Monza-Brianza ¢ Lodi

(Artoni, 2005, Cicille et al., 2012; Rullani, 2012) e I’orientamento liberista
dei policy makers che, in modo pragmatico, hanno sostenuto la poliarchia
della citta, facilitando gli investimenti immobiliari. La retorica “Milano nodo
della rete globale” ha avuto — e continua ad avere — un ruolo centrale nelle
politiche locali. Negli anni Novanta la citta era alle prese con il problema
del recupero di un ingente patrimonio di aree dismesse (circa due milioni
di mq), lascito di un glorioso passato industriale. Negli ultimi vent’anni si ¢
assistito a un “rinascimento urbano”, con grandi progetti di riqualificazione
di siti dismessi (fra gli altri Porta Nuova e City Life), che hanno riarticolato in
senso policentrico la struttura insediativa e hanno modificato lo skyline mi-
lanese, segnato da grattacieli che alludono ad altre citta del mondo (Bolocan
Goldstein e Bonfantini, 2007; Pasqui, 2018). Questo fervore urbanistico non
¢ esente da critiche: Milano ¢ la «citta della ragione pratica» (de Seta, 2016,
p-11) e, a fronte di forti pressioni speculative, si € spesso rimarcato come la
capacita di indirizzo dell’operatore pubblico sia stata debole, con un piano
urbanistico ridotto a “fondale disegnato” e con una limitata “cattura” delle
plusvalenze generate dagli investimenti immobiliari (si veda, fra tutti, la lu-
cida critica di Stefanoni, 2014). I problemi aperti sono molti: come in altre
citta globali, c’¢ la questione di un crescente divario sociale. Milano ¢ una
citta dualistica, di stridenti contrasti: nel centro storico si “respira” il mondo,
I’innovazione e la dinamicita, ma nelle periferie cresce il degrado e il disagio
sociale. Una dicotomia che si fissa anche nei paesaggi del commercio. C’¢
poi il problema della ri-centralizzazione di investimenti strategici nella citta,
a prescindere da un disegno d’area vasta, con un ruolo incerto dell’ente Citta
metropolitana. E indubbio tuttavia che Milano stia attraversando una fase
di notevole dinamismo. Si stima che la citta abbia polarizzato il 40% degli
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investimenti immobiliari attivati in Italia nel periodo 2007-20187. Anche la
popolazione ¢ tornata (lievemente) a cresceres. Expo 2015 ha contribuito a
rilanciare la citta nel mondo e il recupero del sito espositivo come Polo della
scienza, del sapere e dell’innovazione ¢ destinato a rinvigorire la centralita di
Milano nella geografia della produzione a scala molto ampia. Il dinamismo
della citta ¢ confermato dall’Indice di qualita della vita del Sole 24 Ore: per
la prima volta, nel 2018, Milano ¢ prima in classifica, dopo aver sfiorato
piu volte in passato la seconda posizione?. Netto lo stacco rispetto a Roma,
storica rivale, relegata in 212 posizione. Come vedremo, tutto cio si riflette
anche sulle dinamiche di disinvestimento/reinvestimento nel retail (Ducatel
e Blomley, 1990; Hankins, 2002) in atto nel cuore della citta.

3. Fare impresa nel commercio

L’attrattivita di Milano ¢ confermata dalla dinamica delle imprese atti-
ve nel commercio al dettaglio!® che, fra 2009 e 2018, sono aumentate da
16.039 a 18.981 unita. La crescita ¢ ininterrotta fino al 2016 (19.221 imprese
attive), mentre nei due anni successivi il trend si ¢ invertito. Expo 2015 ha
stimolato I’imprenditorialita nel commercio, visto che nell’arco temporale
considerato, proprio fra 2014 e 2015, il tasso annuo di crescita delle imprese
ha raggiunto il valore massimo (+4,6%); poi si ¢ dimezzato e, dal 2016, ¢
diventato lievemente negativo (fig. 1). Il trend ¢ comunque diversificato per
forme giuridiche d’impresa. Risalta, in particolare, la crisi delle societa di
persone che, interessate da variazioni annue quasi sempre negative, perdono
peso nell’universo del commercio (dal 21,5% al 15,1% fra 2009 e 2018).
Crescono invece a ritmo sostenuto le societa di capitale, nonché le imprese
individuali!!. Un dato interessante, che evidenzia come Milano sia “ambien-
te” favorevole all’imprenditorialita, sia nelle sue forme piu strutturate e com-
plesse (societa di capitale) — sovra-rappresentate rispetto ad altre realta — sia
in quelle piu semplici e legate al capitale famigliare (ditte individuali), che
conservano un ruolo chiave nel sistema commerciale. Questi due aggregati
mostrano comportamenti diversi dopo il 2015: mentre le societa di capitale

7 Circa 25 miliardi di euro investiti da fondi sovrani, investitori istituzionali e operatori
nazionali (Mariani, 2019).

8 Da 1.242.123 a 1.366.180 abitanti, fra 2011 e 2018 (dati ISTAT).

9 E accaduto nel 2003, 2004, 2015 e 2016. Vengono considerati 42 indicatori relativi a
ricchezza e consumi, affari e lavoro, ambiente e servizi, demografia e societa, giustizia e sicu-
rezza, cultura e tempo libero (http://lab24.ilsole24ore.com/qdv2018/).

10 Ovvero quelle che esercitano effettivamente 1’attivita economica e non hanno sospen-
sioni e¢/o procedure concorsuali in atto. Cfr. Caiazzo (2018) per la dinamica delle imprese
nell’area milanese.

11 La crescita delle societa di capitale ¢ influenzata anche dalle leggi a favore di SRL sem-
plificate e start-up innovative.
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Fig. 1 — Imprese attive nel commercio al dettaglio a Milano: tassi di variazione annui, 2009-
2018, %

Fonte: elaborazioni su dati Registro imprese — U.O. Studi, statistica e programmazione della
cciaA di Milano, Monza-Brianza e Lodi

continuano a crescere a tassi elevati, le ditte individuali frenano e poi calano
piu della media.

Oltre alle forme giuridiche, ¢ interessante seguire il trend delle imprese
femminili, giovanili e straniere, per le quali i dati coprono il periodo 2011-
2018 (tab. 3). Queste tre famiglie imprenditoriali sono molto presenti nel
commercio al dettaglio, sia pur con quote diverse. Il gruppo piu piccolo ¢
quello delle imprese giovanili!2 che nel 2011 costituivano il 12,6% delle im-
prese attive totali. La quota si mantiene inalterata nel lungo periodo (12,3%
nel 2018), ma cio ¢ il risultato di un trend non lineare. Queste imprese, fra
2011 e 2015, sono cresciute a tassi ben superiori alla media, poi i saggi di
variazione sono diventati negativi (e con valori rilevanti). Le imprese fem-
minili — ovvero gestite in prevalenza da donne — costituivano, nel 2011, il
30,1% del totale: una quota rilevante, tanto piu se si pensa che nell’economia
milanese il valore si aggira attorno al 20%. Questa categoria ¢ quella piu in
difficolta: tassi di variazione annui spesso negativi hanno indotto un trend
divergente rispetto al commercio nel suo complesso, con un conseguente
calo del peso di tali imprese (23,6% nel 2018). Il segmento che piu si ¢ raf-

12 Imprese con partecipazione di proprieta e di controllo detenuta in misura superiore al
50% da persone con eta fino a 35 anni.
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Tab. 3 — Commercio al dettaglio a Milano: alcune famiglie di imprese attive, 2011-2018

Indicatori Imprese Imprese Imprese Imprese
giovanili femminili straniere totali

Val. assoluto
2011 2.075 4.966 3.972 16.489
2018 2.343 4.483 7.025 18.981
% su tot. imprese
2011 12,6 30,1 24,1 100,0
2018 12,3 23,6 37,0 100,0
Variaz. % annua
2011-2012 5.2 0,6 11,3 2,5
2012-2013 7.3 -1,1 13,1 3,1
2013-2014 10,5 -10,2 15,8 3,6
2014-2015 10,1 1,1 14,6 4,6
2015-2016 2.1 0,3 6,1 1,8
2016-2017 -8,5 -1,4 0,9 -0,6
2017-2018 -8,2 0,9 -1,0 0,7

Fonte: elaborazioni su dati Registro imprese, U.O. Studi, statistica e programmazione della
cciAA di Milano, Monza-Brianza e Lodi

forzato ¢ quello delle imprese straniere, in prevalenza extra-UE: i tassi annui
di crescita sono ben superiori a quelli medi e nella fase piu recente, quando
le imprese diminuiscono, le oscillazioni sono comunque modeste. Ne con-
segue un sensibile aumento del peso di queste imprese (dal 24,1% al 37,0%
del totale, fra 2009 e 2018), che stanno cambiando la fisionomia della rete
commerciale in molte aree urbane, specie nelle periferie.

L’andamento delle compravendite immobiliari di negozi vede Milano in
una posizione migliore — di maggior attrattivita per gli investimenti — ri-
spetto ai territori circostanti (fig. 2). La doppia recessione intervenuta nel
periodo analizzato (2007-2017) ha colpito pit duramente il mercato immo-
biliare della citta, piu esposto a shock che si trasmettono nelle reti globali.
Il volume delle transazioni normalizzate di negozi ha subito un brusco calo,
assestandosi su valori minimi proprio in corrispondenza dei momenti piu
acuti di crisi (2009 e 2012). Ma Milano ¢ stata anche piu pronta alla ripresa,
piu resiliente, sia fra 2009 e 2011, sia soprattutto dopo il 2013, quando i
flussi di compravendite sono aumentati a ritmi piu sostenuti rispetto all’area
circostante. Anche nel confronto con le citta medie Milano mostra, nel lungo
periodo, performance migliori.
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Fig. 2 — Numero transazioni normalizzate di negozi a Milano e in altre sub-aree della Lom-
bardia occidentale, 2007-2017 (indici 2007=100)
Fonte: elaborazioni su dati Osservatorio del mercato immobiliare, Agenzia delle entrate

4. I valori immobiliari nell’ipercentro che modellano i paesaggi
del commercio

Il paesaggio commerciale di un luogo ¢ modellato dalla concorrenza fra
operatori e dalla loro capacita di intercettare i flussi di consumatori, ma non
va trascurata la rendita urbana, potente fattore di selezione di alcune impre-
se a scapito di altre. L’espulsione dai centri citta delle botteghe storiche e
dei piccoli negozi “tradizionali”, cosi importanti nell’assicurare la varieta
dell’offerta, va ricondotta anche a valori immobiliari che diventano una voce
di costo insostenibile per le imprese, a fronte di introiti in riduzione a cau-
sa dell’accresciuta concorrenza e della crisi economica (Cuomo, 1996; Gi-
gliotti, 2013; Clerici, 2017a). E utile soffermarsi brevemente sulla situazione
all’interno della Cerchia dei Navigli di Milano (“ipercentro’), dove sono lo-
calizzate le tre high streets analizzate in questo lavoro. La tab. 4 evidenzia il
trend dei valori immobiliari dei negozi per nove sub-aree centrali, fra 2007 e
2018. Seguire le quotazioni massime e minime — non quelle medie — ¢ utile
per valutare la dinamica delle porzioni pitt 0 meno appetibili per gli investi-
menti retail di ogni sub-area. E chiara, anzitutto, I’estrema differenziazione
dei valori in gioco: c’¢ un abisso fra I’area Spiga-Montenapoleone, con le
sue high streets di rilevanza globale, dove le quotazioni sono fra le piu alte
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al mondo (Cushman & Wakefield, 2018) e I’area Augusto (a sud-est), con un
carattere locale, dove si toccano i valori piu bassi dell’ipercentro. Le differenze
sono piuttosto marcate anche all’interno delle singole realta: nel 2018, il rap-
porto fra il valore massimo e minimo d’area ¢ compreso fra 1,4 e 2,5. Rispetto
al 2007, il divario ¢ aumentato!3, un dato che evidenzia la spinta alla crescente
polarizzazione degli investimenti immobiliari nei siti piu attrattivi di ogni area.
In linea generale, il trend di lungo periodo nella serie dei valori massimi ¢
migliore di quello dei valori minimi. Fanno eccezione Spiga-Montenapoleone
e Vittorio Emanuele-San Babila, due locations ambite dalle imprese: la forte
competizione per I’uso dello spazio nelle strade principali aumenta le pressioni
su quelle circostanti, che vedono lievitare le loro quotazioni.

In un decennio di crisi economica, il trend dei valori immobiliari nel cuo-
re di Milano non ¢ stato omogeneo. Alcune aree hanno riassorbito piu ra-
pidamente di altre I'urto della crisi e nel 2018 mostrano valori immobiliari
(massimi e minimi) superiori — anche di molto — a quelli del 2007. E questa
la situazione della fascia a nord dell’ipercentro, comprendente aree a forte
vocazione commerciale, dove si addensano brands di caratura internazionale
(Vittorio Emanuele-San Babila, Spiga-Montenapoleone, Brera). Altrove c’¢
stata una minor resilienza, ma va fatta una distinzione. A volte si ¢ registrata
una caduta dei valori immobiliari (specie nel 2011-2012) non ancora recu-
perata al 2018: al piu, solo i valori massimi d’area si riportano ai livelli pre-
crisi. Il quadrante sud-est dell’ipercentro si trova in questa situazione (aree
Augusto e Missori-Santa Sofia); lo stesso vale, ad ovest, per [’area Nirone-
Sant’ Ambrogio che ha conosciuto il maggior deprezzamento'4. Nei restanti
casi, nel 2018, solo le quotazioni massime hanno superato i livelli del 2007,
ma comunque non di molto (aree Vetra-San Vito, Cairoli-Cordusio, Diaz-
Duomo-Scala). Nel complesso, sembra delinearsi un crescente divario fra
ambiti nell’ipercentro di Milano. Guardando ai valori immobiliari, si con-
ferma la spinta alla polarizzazione che costituisce un tratto saliente della
recente riorganizzazione del commercio nei centri citta (Soumagne, 2014).
Come vedremo, la polarizzazione si manifesta anche alla microscala, attorno
a singole high streets.

5. Tre high streets come osservatori per studiare il commercio (e
la citta)

Per Wrigley e Lowe (2002b) il microspazio della strada commercia-
le urbana costituisce uno dei migliori osservatori per indagare le pratiche

13 ’analogo rapporto oscillava fra 1,2 € 2,3.
14 ’area ¢ interclusa fra gli assi commerciali di via Torino-Corso Genova e via Meravigli-
Corso Magenta.
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di consumo nella cittd contemporanea. Luoghi pubblici per eccellenza, le
strade che innervano i centri storici, con i loro “nastri” di negozi e la loro
stratificazione insediativa, sono spazi nei quali si esprime e riproduce 1’iden-
tita delle comunita locali. Il processo di metropolizzazione del territorio ha
portato alla ribalta le periferie che ci appaiono come le realta piu dinamiche,
instabili, in trasformazione. Quasi indecifrabili, ma non prive di fascino, le
periferie, con i loro conflitti, problemi e opportunita, rappresentano oggi uno
dei campi prioritari di studio, progetto e intervento pubblico. Sono le citta
del futuro, come ha piu volte affermato 1’architetto Renzo Piano. Molte cose
accadono in queste aree: basti pensare a come vi si localizzino nuove po-
polazioni e funzioni essenziali per la vita delle citta e per la loro proiezione
nelle reti globali. Tuttavia, molte cose continuano ad accadere anche nei piu
consolidati tessuti urbani centrali. Essi sono tutt’altro che immobili: dietro le
facciate di vecchi edifici, si registra il turnover di attivita che riorganizzano
i propri spazi. Non si tratta, in genere, di grandi interventi edilizi ma di tra-
sformazioni minute, incrementali che, tuttavia, modificano sensibilmente il
layout degli spazi, nonché il paesaggio delle strade ¢ il senso dei luoghi. Il
commercio, in tutto cio, gioca un ruolo chiave: ¢ da sempre uno dei piu attivi
agenti di modellazione dello spazio urbano (Barke, 1998; Toppetti, 2007). 11
paesaggio commerciale di una strada “racconta” le dinamiche economiche
e sociali in atto nel quartiere o nella citta. Il tipo di beni venduti, le imprese
presenti, il modo in cui i commercianti organizzano i propri spazi € si mo-
strano sulla scena urbana, dicono molto sulla cultura locale, sul rango della
citta, sulla sua ricchezza e vitalita economica. I conflitti fra globalizzazione e
localismo si riflettono nelle strade commerciali, nella co-presenza di marchi
globali, negozi locali ed etnici, forme di vendita arcaiche come 1’ambulan-
tage, una situazione che si manifesta con tutta evidenza nei paesi in via di
sviluppo. Nel paesaggio commerciale si cristallizzano gli equilibri — sempre
precari — fra diverse popolazioni e si manifestano quei processi di gentrifica-
tion, di youthification e/o di etnicizzazione che attraversano i quartieri urbani
(Bridge e Dowling, 2001; Dokmeci et al., 2007; Zukin et al., 2009; Faravelli
e Clerici, 2012; D’ Alessandro e Viganoni, 2013; Cachinho, 2014; Ercoskun
e Ozuduru, 2014; Roth e Grant, 2015; Moos, 2016; Zukin et al., 2016; Mer-
met, 2017; Ma et al., 2018; Talen e Jeong, 2019).

E questa la cornice generale nella quale si inserisce lo studio di tre strade
commerciali dell’ipercentro di Milano, affrontato in questo capitolo: corso
Vittorio Emanuele 11, via Dante e via Torino. Esse si diramano da piazza
Duomo!s, cuore della citta, e coincidono con le porzioni piu interne di assi
radiali storicamente molto importanti nei processi di crescita urbana: si trat-
ta, rispettivamente, della direttrice nord-est (verso Porta Orientale, in dire-

15 Nel caso di via Dante il collegamento ¢ mediato da piazza Cordusio e via Mercanti,
inclusi nello studio.
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zione di Monza), di quella nord-ovest (verso Porta Sempione, in direzione di
Varese) e di quella sud-ovest (verso Porta Ticinese, in direzione di Pavia)'e.

Le tre high streets considerate presentano situazioni diverse, anzitutto,
per le vicende urbanistiche. Mentre corso Vittorio Emanuele II e via Tori-
no sono spazi piu stratificati, soggetti a rettifiche di tracciato, demolizioni e
ricostruzioni (Cassi Ramelli, 1971; Oliva, 2002), via Dante ¢ il frutto di un
progetto unitario. La strada ¢ parte delle grandi operazioni ottocentesche di
riassetto urbanistico del centro di Milano. Fu aperta per consentire il collega-
mento diretto (scenografico) fra il Duomo e il Castello Sforzesco, attraverso
lo sventramento di un quartiere medievale con strade contorte. Si tratto, fra
I’altro, di uno dei piu importanti episodi, nel panorama nazionale, di applica-
zione della legge sugli espropri del 1865. Per I’edificazione lungo via Dante
fu previsto un regolamento edilizio unitario. La strada — il Gran Corso come
fu allora chiamato — ¢ cosi un repertorio dello stesso tipo edilizio — la “casa
di abitazione civile e di commercio” milanese, con piano terra a botteghe,
mezzanino e appartamenti o uffici ai piani superiori (Grandi e Pracchi, 1980)
—ma gli edifici hanno tutti la medesima altezza (23 m).

I tre assi stradali considerati ricadono, oggi, all’interno della “area C”,
che prevede limitazioni al traffico privato. Due sono inoltre integralmente
pedonalizzati: corso Vittorio Emanuele 11 (dal 1986) e via Dante (dal 1994).
Si ¢ cosi in presenza di un lungo itinerario pedonale che si snoda fra i mag-
giori monumenti della citta, ampliato nel 2014 con la chiusura al traffico di
piazza Castello.

Siamo in una situazione di alta accessibilita con il trasporto pubblico e di
sovrapposizione di flussi, che da benefici alla rete commerciale. Il centro di
Milano € ormai poco abitato ma ospita una gran quantita di posti di lavoro
legati ad attivita pubbliche e private. Con il recupero di aree dismesse, in
posizione semicentrale e periferica, Milano ¢ diventata piu policentrica ma
il centro storico continua ad essere la maggior polarita. Non vanno trascu-
rati inoltre 1 flussi di turisti, attratti da edifici simbolo della milanesita, da
poli museali, nonché dallo stesso shopping. Piazza Duomo ospita concerti ed
eventi di vario tipo che moltiplicano i flussi.

Una differenza significativa rispetto ad altre grandi citta sta nel fatto che,
a Milano, il centro storico ¢ tale da un punto di vista geografico e simbolico,
piu che per i caratteri del tessuto edilizio. Fin dagli anni Trenta del secolo
scorso si fece spazio, nel cuore della citta, a edifici moderni e nel dopoguer-
ra non fu seguita la politica — altrove praticata — del ricostruire “com’era,
dov’era”. Cosi, si ¢ generato un incastro, spesso sorprendente, fra vecchio e
nuovo, visibile anche a breve distanza da piazza Duomo. La disomogeneita
dei caratteri edilizi si manifesta chiaramente anche lungo via Torino e corso
Vittorio Emanuele II.

16 Per 1’assetto del commercio nel centro storico cfr. JLL (2012), Faravelli e Clerici
(2013b), Bruzzese e Tamini (2014).
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Le tre high streets analizzate sono spine portanti di aree che, nell’ultimo
decennio, hanno conosciuto un diverso trend del mercato immobiliare (come
gia visto). Rispetto al commercio, il posizionamento dei tre assi € simile — fra
mass market e up market — ma I’entita dei flussi attratti & diversa. Un’inda-
gine condotta nel 2017 ha stimato, per corso Vittorio Emanuele II, un flusso
di 8.598 visitatori/ora (al sabato pomeriggio); piu bassi i flussi di via Torino
(6.562) e via Dante (5.330) (BNPPRE, 2017)17.

6. Diversi sistemi d’offerta, retailers e temporalita d’uso

Le tre high streets sono spazi tutt’altro che consolidati, statici. Vivono
una dinamica accelerata di investimento/disinvestimento/reinvestimento nel
retail (Hankins, 2002), grazie alla quale il centro di Milano, specie negli
ultimi anni, ha consolidato la propria attrattivita rispetto ai poli commerciali
extraurbani, un processo che pero ha contribuito a erodere la centralita delle
citta medie, meno dinamiche ed “esterne” alle reti di investimento dei grandi
retailers globali.

Lo studio del commercio dei centri storici, in linea generale, pone dinnan-
zi al problema della perdita di varieta che riguarda tanto la struttura dell’of-
ferta, quanto il tipo di imprese attive. Le reti distributive si appiattiscono sui
beni per la persona; dominano le catene e i negozi in franchising, mentre
il commercio indipendente, piu radicato nei luoghi, ¢ in difficolta; poche,
ormai, le botteghe storiche. Processi noti, al centro di un vivace dibattito
che, spesso, risulta troppo ideologico o nostalgico. Si vorrebbero perpetuare
assetti del passato a fronte di uno scenario economico, sociale e tecnologico
in continuo mutamento, che richiede un altro tipo di commercio, altre forme
e dimensioni d’impresa. Il riassetto del commercio di centro citta, sotto i
nostri occhi, ¢ reazione adattativa alla concorrenza dei big-box periferici,
alle dinamiche del mercato immobiliare, ai mutati rapporti con la sfera della
produzione, ai nuovi modelli di consumo che premiano i brands, capaci di
offrire quei beni che esprimono al meglio le personalita individuali (beni
edonistici, molto ricercati nonostante la crisi economica). Non c¢’¢ prova del
fatto che una maggior varieta d’offerta abbia favorito la resilienza dei centri
citta alla Grande recessione (Wrigley e Lambiri, 2015). Anzi, la tenuta del
commercio urbano deve molto a catene e negozi in franchising che richia-
mano flussi (Porto, 2016). Certo, cresce I’omologazione dei paesaggi urbani,
ma di cio si dovrebbe discutere all’interno di una piu ampia riflessione sul
valore dell’identita locale e sulla crisi del rapporto di identificazione fra una
comunita e i propri spazi storici (Settis, 2014).

17 La ricerca ha considerato 23 high streets di citta europee; al vertice della graduatoria c’¢
Oxford Street (13.560 visitatori/ora), mentre corso Vittorio Emanuele II ¢ in 13 posizione.
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Il caso di Milano consente di ridiscutere il problema della perdita di va-
rieta del commercio di centro citta. Perlomeno rispetto alle tre high streets
indagate, sembra consolidarsi una distintivita nell’omologazione. Anche nel
cuore di Milano, negozi di abbigliamento, bar e ristoranti sono attivita forti,
in espansione negli anni recenti. Tuttavia, le tre strade si configurano come
spazi commerciali diversi, teatro di differenti pratiche di consumo. Cid con-
ferma I’ipotesi di Crewe e Lowe (1995): occorre guardare al commercio a
diverse scale e riconoscere come negli spazi urbani si verifichi un peculiare
incontro fra trend generali e luoghi, che genera specifiche “microgeografie
del commercio”. In modo simile, Zukin et al. (2016) parlano di “ecosiste-
mi commerciali” con caratteri propri. I retailers costruiscono identita con
i loro prodotti ma anche attraverso gli spazi d’esposizione, allestiti in modi
diversi. Ci sono inoltre sensibili differenze fra luoghi d’acquisto nelle quinte
edilizie, nelle atmosfere e nelle sensazioni veicolate. Le “microgeografie”
e gli “ecosistemi” del commercio si generano a partire dal mix d’offerta e
dai caratteri materiali e immateriali dei luoghi. Relativamente alle tre strade
indagate, il rilievo sul campo evidenzia I’esistenza di specifiche “microgeo-
grafie” e, come vedremo, esse emergono anche dalle interviste a consumatori
e commercianti. I decision makers dovrebbero favorire il consolidamento
delle distintivita delle strade commerciali, all’interno di una politica volta a
preservare |’attrattivita del centro citta per gli investimenti nel retail e per un
piu ampio insieme di attivita (pubbliche e private), generatrici di flussi che
possono essere intercettati dagli stessi punti vendita.

Sono state rilevate le attivita miste con vetrina (Gili et al., 1994; Rossi,
1998) affacciate lungo le tre high streets, nonché quelle localizzate nelle vie
laterali che da esse si diramano (tab. 5). Il rilievo pone in risalto, anzitutto,
una sensibile differenza nella struttura dell’offerta fra i tre assi principali e il
sistema delle strade adiacenti. Il risultato € apprezzabile: anche lavorando su
porzioni cosi circoscritte, alla microscala, ¢ leggibile una geografia di centri
e periferie. Le tre high streets sono molto specializzate nel commercio, ma
bastano pochi passi in piu per trovare, nei rispettivi sistemi laterali, un’offer-
ta piu variegata, con una maggior incidenza di bar/ristoranti e altre attivita
terziarie. In particolare, la storica vocazione popolare e artigianale del quar-
tiere attestato su via Torino — protetta da valori immobiliari pit bassi rispetto
ad altre aree centrali — si scorge ancora: proprio attorno a questa strada la
quota dei servizi alla persona ¢ alta (11,0%), un dato sul quale incide anche
la maggior accessibilita veicolare (via Torino non ¢ pedonalizzata). A diffe-
renza delle high streets, lungo i tracciati secondari ¢ frequente trovare negozi
vuoti. Alcuni vengono utilizzati come temporary stores in occasione di festi-
vita o eventi che animano la citta; molti altri restano costantemente inattivi.
Il fenomeno ¢ piu evidente nel sistema delle laterali di via Torino, dove la
quota di negozi vuoti sfiora il 21% del totale. Ma il problema investe anche
alcune gallerie aperte su corso Vittorio Emanuele II (Toro, De Cristoforis).
In passato, quando erano animate da cinema e teatri, queste gallerie erano
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Tab. 5 — Attivita miste di tre high streets di Milano, 31/1/2019

Attivita miste Via Torino Corso Vittorio Via
Emanuele 1l Dante/Mercanti
Asse Laterali Asse Laterali Asse Laterali

Valori assoluti

Totale attivita 132 146 67 109 87 36
Commercio 94 50 58 52 50 13
Bar, ristoranti 19 41 5 34 13 7
Serv. artigian. alla persona - 16 - 2 - 2
Altri servizi 11 9 - 9 11 4
Vuoti 8 30 4 12 13 10
- di cui Cordusio 2020 - - - - 9 10
Valori %

Totale attivita 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0  100,0
Commercio 71,2 34,2 86,6 47,7 57,5 36,1
Bar, ristoranti 14,4 28,1 7,5 31,2 14,9 19,4
Serv. artigian. alla persona - 11,0 - 1,8 - 5,6
Altri servizi 8,3 6,2 - 8,3 12,6 11,1
Vuoti 6,1 20,5 6,0 11,0 14,9 27,8
- di cui Cordusio 2020 - - - - 10,3 27,8
Attivita/100 m fronte edifici

Lato destro (da Duomo) 8,0 9,8 7,8

Lato sinistro (da Duomo) 10,5 7,6 8,8

Fonte: rilievo diretto

piuttosto attive; oggi sono cupe e descritte dai frequentatori come insicure. I
retailers usano i negozi sfitti come depositi, oscurando le vetrine, una scelta
che ’amministrazione comunale non dovrebbe avvallare, perché deprime
ulteriormente I’attrattivita di questi spazi, che pure hanno una valenza storica
dimenticata.

Nelle laterali di via Dante il sistema delle attivita miste non ¢ cosi ben
sviluppato come quello presente attorno agli altri due assi: cid non dipen-
de solo dalla geometria della strada (grandi isolati, pochi incroci), ma dalla
scelta progettuale (ottocentesca) di concentrare lungo il suo sedime le attivita
commerciali, a collegamento fra piazza Duomo e Castello Sforzesco.

Se si focalizza 1’attenzione sulle high streets, ¢ evidente come esse abbia-
no una simile densita d’offerta (rapporto fra numero di attivita e lunghezza
degli isolati), ma una diversa composizione interna delle attivita miste (tab.
5). Spicca corso Vittorio Emanuele II per il peso schiacciante del commercio
(86,6% delle unita rilevate). Anche lungo le altre due strade 1’offerta di beni
¢ prevalente, ma con quote minori. Il sistema piu plurispecializzato ¢ quello
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di via Dante-Mercanti, a causa della diversa vocazione dei due tratti di strada
che si raccordano nell’ellittica piazza Cordusio: piu commerciale via Dante,
piu vocata ai servizi bancari via Mercanti. Comunque, il progetto Cordusio
2020 — ci torneremo poi — ¢ destinato ad alterare questi storici equilibri.

Anche limitandosi alle attivita commerciali in senso stretto, ¢ chiara la
presenza di situazioni diverse (tab. 6). Il cluster dei beni per la persona ¢
dominante, ma il mix merceologico non ¢ omogeneo. [’abbigliamento per
adulti ¢ ben presente, ma con quote assai variabili: si oscilla fra il 60,3%
dei negozi in corso Vittorio Emanuele II e il 26,0% in via Dante-Mercanti.
Da segnalare, in quest’ultimo caso, la presenza di negozi di abbigliamento
per bambini, un unicum rispetto alle altre due strade: poche attivita ma che
contribuiscono, in relazione con le altre, a formare un “ecosistema commer-
ciale” specifico.

La struttura distributiva delle high streets ¢ sensibilmente diversa da quel-
la dei loro immediati intorni, dove I’offerta & piu diversificata e 1’abbiglia-
mento, non sempre, ¢ prevalente. Di particolare interesse il sistema d’offerta
attorno a via Torino, dove si rileva una presenza significativa di negozi d’arte
e componenti d’arredo!s, ma anche di beni alimentari (non dolci): in alcuni
casi, si tratta di insegne storiche, con una notorieta che travalica il quartiere
e la citta. Comunque, qui I’offerta alimentare resiste perché la vocazione
residenziale ¢ piu forte rispetto ad altri settori dell’ipercentro.

Anche nel profilo dei retailers, le differenze fra le tre strade analizzate
sono piuttosto nette (fig. 3). Esse sono spazi di scontro fra il capitale italiano
(non locale) e quello straniero. Il grado di penetrazione di quest’ultimo ¢
alto: ben il 32,8% dei retailers attivi lungo corso Vittorio Emanuele II ¢ stra-
niero, ma la quota sale al 44,0% in via Dante-Mercanti. Solo in via Torino il
peso delle imprese locali ¢ ancora significativo (22,3% del totale). Peraltro,
esse si “arroccano” nella porzione piu lontana dal centro di questo lungo asse
stradale. E dunque leggibile, per via Torino, un gradiente centro/periferia, al-
trove ormai perso: in prossimita di piazza Duomo il commercio € piu trasfor-
mato, mentre nelle porzioni piu lontane si conservano tratti piu tradizionali.
Qui si registra anche un maggior numero di negozi vuoti (un fenomeno che,
come gia evidenziato, dall’asta si estende agli isolati circostanti). Fra le tre
high streets, corso Vittorio Emanuele IT mostra la piu alta quota di retailers
italiani (63,8% del totale). Benché le imprese straniere premano per trovare
spazi, I’asta ¢ vetrina del made in Italy, un carattere favorito dalla sua po-
sizione rispetto agli attrattori turistici del centro citta e a cerniera fra grandi
poli dello shopping (Galleria, la Rinascente, “Quadrilatero della moda”). I
retailers attivi lungo le tre high streets, italiani o stranieri, sono in prevalenza
plurilocalizzati a Milano. Nella geografia delle loro reti distributive, a volte

18 Parte del distretto 5Vie Art+Design, associazione culturale no-profit che promuove il
rilancio dell’area compresa fra le vie del Bollo, S. Marta, S. Maria Podone, S. Maria Fulcorina
e Bocchetto.
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Tab. 6 — Attivita commerciali di tre high streets di Milano, val. %, 31/1/2019

Merceologie Via Torino Corso Vittorio Via
Emanuele 11 Dante/Mercanti

Asse Laterali Asse Laterali Asse Laterali

Abbigliamento adulti 40,4 18,0 60,3 32,7 26,0 15,4

Abbigliamento bambini 1,9 10,0

Calzature e accessori 223 10,0 10,3 28.8 16,0 7,7

Abbigliamento sportivo 5,3 5,2 13,5 4.0

Cosmetici, cura del corpo 13,8 6,0 8,6 3,8 20,0 7,7

Gioielli, orologi 32 22,0 8,6 1,9 6,0 23,1

Ottica 4,3 34 3,8 8,0 7,7

Grande magazzino 1,1 2,0

Supermercato 1,1 2,0

Drugstore 1,1

Cancelleria, astucci 4,0 2,0

Libri, fumetti 2,0 1,9 2,0

Giocattoli 1,1 2,0 34

Tessile 4,0 2,0 154

Arredo, arte, design 10,0 1,9 7,7

Ferram., idraulica, legno 6,0

Prodotti tecnologici 5,8

Gadget, idee regalo 32 7,7

Alimentari, dolci 32

Alimentari, non dolci 12,0 1,9

Altro 2,0 1,9 2,0 7,7

Totale attivita (v. ass.) 94 50 58 52 50 13

Fonte: rilievo diretto

molto ramificata, le tre strade hanno comunque un ruolo singolare: sono i siti
di primo ingresso nel mercato milanese (e per molti retailers stranieri anche
nel mercato italiano), quelli nei quali ¢ stato aperto il negozio piu grande o
un flagship store che comunica I’immaginario della marca.

La temporalita delle attivita ¢ un ulteriore fattore che concorre alla forma-
zione di “microgeografie” diverse nelle tre high streets. E stata effettuata la
ricognizione degli orari di apertura delle attivita miste lungo i tre assi, limi-
tatamente ai giorni feriali: si ha cosi un’immagine dei ritmi di questi luoghi
in condizioni di ordinarieta, quelle che pit impegnano le imprese (figg. 4, 5).
La liberalizzazione degli orari di apertura dei negozi, avvenuta alla fine del
2011, ha comportato 1’adozione massiccia dell’orario continuo e allungato.
Su questa scelta pesa molto la ricerca di una miglior sincronizzazione con i
ritmi del lavoro. Il centro storico di Milano ospita numerosi posti di lavoro
e la pausa pranzo o il tardo pomeriggio, per molti, sono anche momento di
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Fig. 3 — Attivitd commerciali di tre high streets di Milano: provenienza dei retailers, val. %,
31/1/2019
Fonte: rilievo diretto

shopping. Cio ¢ confermato, peraltro, dalle interviste condotte che hanno
evidenziato come il nesso lavoro/acquisti sia importante. Si conferma, dun-
que, quanto discusso nel capitolo precedente: il commercio pud generare au-
tonomamente flussi, ma la sua densita e tenuta dipendono molto dalla capaci-
ta di intercettare i flussi di lavoro che quotidianamente attraversano il centro
storico, “base stabile” di riferimento per le imprese commerciali. L’adozione
di orari continui e allungati si ripercuote sull’organizzazione delle imprese
e sui turni di lavoro (il numero medio di addetti per unita locale ¢ alto).
Fra le tre high streets, via Torino registra la piu alta presenza di negozi che
adottano un orario spezzato: si conferma in cio il carattere piu “tradizionale”
del commercio di questa strada. E chiaro inoltre come sia pitl sincronizzato
ed esteso il tempo delle attivita di vendita lungo corso Vittorio Emanuele I1.
Frale 10:00 e le 10:30, nelle tre aste, aprono tutte le attivita commerciali. La
differenza riguarda la sera: alle 20:00, in corso Vittorio Emanuele II, ¢ aperto
ancora il 90% dei negozi, mentre nelle altre due strade la quota scende al 50-
60%. Entrano poi in gioco servizi di ristorazione e funzioni specializzate di
vario tipo (banche, teatri) che dilatano i tempi d’attivita delle aste, al mattino
e alla sera. Nel complesso, tuttavia, i ritmi delle tre strade sono molto legati
al commercio, specie nel caso di corso Vittorio Emanuele II. Le attivita di
leisure, che animano la citta nelle ore serali e notturne, sono altrove e forse
non puo che essere cosi, alla luce degli alti valori immobiliari.

E interessante valutare la ripetitivita delle imprese commerciali: al mo-
mento del rilievo, 28 sono presenti su piu assi e 5 in tutte le strade considera-
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Fig. 4 — Temporalita delle attivita commerciali di tre high streets di Milano: giorni feriali,
gennaio 2019
Fonte: rilievo diretto

240
Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797322



Via Torino

100

60

40

Corso Vittorio Emanuele 11

100

80 A

60 -

40 A

20 A

0 -
P P P P P T T T T R LT LTRSS ESS
ST TL LIS LTS LSS
A AR UEN NN R B S

Via Dante/Mercanti

100

80 A

60 A

40 -

20

0_
S L PR LT LT L LTSS
ST L LSS LTSS S LSS

‘°(\%°’ SN NN IEN SN SN N OIS B S S Ao e

Fig. 5 — Temporalita delle attivita miste di tre high streets di Milano: giorni feriali, gennaio
2019
Fonte: rilievo diretto
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te. Rispetto all’offerta di ogni asta, un quarto delle imprese attive in via To-
rino si ritrova nelle altre high streets: un valore piu basso di quello registrato
nelle altre due strade (30-32%). Si riconferma il carattere piu “tradizionale”
del commercio di via Torino!?. Indubbiamente, un certo grado di omologa-
zione c’¢ fra queste tre strade poste a distanza ravvicinata. Cio non implica,
tuttavia, la medesima offerta. Spesso si riconduce I’omologazione dei pae-
saggi commerciali alla ripetitivita delle insegne, trascurando che 1’offerta si
da in luoghi diversi. La varieta si gioca, anzitutto, a scala edilizia. Nel riuso
adattativo degli edifici, i retailers sono molto attenti a sfruttare lo spazio per
creare distintivita (Brooker ¢ Stone, 2004). L’alleanza fra commercio, arte ¢
tecnologia produce vetrine e interni spettacolari (Crewe, 2010, 2016) e da la
sensazione di un’offerta unica. Anche due negozi della stessa insegna, posti a
distanza ravvicinata, non hanno i medesimi assortimenti e organizzano 1’of-
ferta per creare esperienze diverse. A scala pit ampia, ¢ differente il servisca-
pe della strada derivante dal mix di condizioni ambientali, layout, funzioni,
simboli e artefatti (Bitner, 1992; Warnaby, 2009). E molto difficile leggere
tutto cio, ma I’intreccio di fattori materiali e immateriali genera situazioni ed
esperienze peculiari. In quest’ottica, le tre high streets indagate sono spazi
diversi: le interviste lo confermano.

7. L’avanzata delle medie strutture di vendita favorita da norme
urbanistiche liberiste

La dimensione dei punti vendita € un fattore chiave per studiare la morfo-
logia del commercio e il suo rapporto con lo spazio di edifici e strade (Barke,
1998). Rispetto a cio, la struttura delle tre high streets ¢ diversa. Le dimen-
sioni sono maggiori lungo corso Vittorio Emanuele II, dove il 55% delle
unita ¢ una media strutture di vendita. Alta la quota di negozi con oltre 1.000
mgq: superfici cosi ampie sono compatibili con i caratteri e la logica organiz-
zativa dei flagship stores, qui molto presenti. Lungo I’asse Dante-Mercanti
le medie strutture di vendita sono poche (22% del totale). Nel complesso,
comunque, i negozi non sono piccoli in quanto il 30% di essi ricade nella
fascia 100-249 mq. I vincoli sulla trasformabilita del tessuto edilizio hanno
contrastato la spinta all’ingrandimento dimensionale dei punti vendita che si
¢ manifestata con piu forza in altre strade del centro citta (la situazione mu-
tera con il progetto Cordusio 2020). Fra le tre high streets, via Torino mostra
la situazione piu contrastata: la quota delle medie strutture di vendita ¢ ap-
prezzabile (28,7% delle unita totali), ma c¢’¢ anche una significativa presenza

19 [ valori aumentano se si considerano anche i sistemi laterali, ma il connotato di via
Torino permane.
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Tab. 7 — Medie strutture di vendita in tre high streets di Milano, 2008-2018

High streets e N. punti vendita Mg superficie di vendita
rispettive vie laterali 2008 2018 2008 2018 Saldo A%
Via Torino 23 32 13.482 19.998 6.516 483
Corso Vittorio Emanuele 11 31 41 26.376 37.247 10.871 41,2
Via Dante/Mercanti 4 11 1.672 7.762 6.090 364,2

Fonte: elaborazione su dati Osservatorio commercio Regione Lombardia

di piccoli negozi (il 54,3% delle unita ha meno di 100 mq). Cio riflette la
maggior stratificazione del tessuto edilizio e la piu spiccata frammentazione
delle proprieta immobiliari2o.

Di notevole interesse 1’evoluzione delle medie superfici di vendita nel de-
cennio 2008-2018 (tab. 7). Si rileva un sensibile incremento, specie nell’area
di corso Vittorio Emanuele II. Tale crescita sorprende, sia perché ¢ avvenuta
in un periodo di crisi economica, sia perché testimonia la forza del com-
mercio, la sua capacita di guadagnare spazi nel tessuto urbano consolidato a
scapito di altre attivita (ci torneremo poi). La geografia delle medie strutture
di vendita lungo le tre high streets ¢ diversa. Nel caso di via Dante-Mercanti,
la loro presenza ¢ circoscritta all’area prossima al Cordusio, dove sono pre-
visti nuovi interventi (Cordusio 2020). Molto fitta la rete lungo corso Vittorio
Emanuele II: qui le superfici sono piu grandi e spesso si tratta di flagship sto-
res. Lungo via Torino la presenza ¢ distribuita, puntiforme; le unita sono piu
piccole, ad eccezione di quelle realizzate all’altezza delle vie Palla e Lupetta,
a seguito del recupero di un isolato distrutto nella Seconda Guerra Mondiale.

La densita e I’avanzata delle medie strutture di vendita risentono delle
differenti norme urbanistiche relative alle tre high streets. In linea generale, a
Milano, il clima ¢ liberista: non si prevedono limiti all’apertura delle medie
strutture di vendita, ma solo un diverso regime delle autorizzazioni2!. E pre-
sente inoltre una norma permissiva sui parcheggi che, per queste strutture,
non sono richiesti in aree pedonali e ZTL. Superato il mix funzionale previsto
dal PrG del 1980, per i Nuclei di antica formazione vengono identificate di-
verse forme di intervento che discendono dall’accurata analisi dei valori sto-
rico-morfologici dei tessuti edilizi. In base a cio, le tre high streets si trovano

20 Lungo via Torino ¢ presente anche una grande struttura di vendita, coincidente con la
storica sede del magazzino Standa, in attivita dal 1931 ai primi anni Duemila. La superficie &
stata poi affittata a FNAC, Billa e Trony. Il palazzo (7 piani, 10.000 mq) ¢ attualmente in corso
di ristrutturazione per ospitare Primark, catena di abbigliamento low cost di Dublino.

21 Nei Nuclei di antica formazione, in base al PGT (2012), fino a 600 mq € consentita la re-
alizzazione con modalita diretta, mentre per strutture fra 601 e 2.500 mq occorre un Permesso
di costruire convenzionato.
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in una diversa situazione. Piu vincolato 1’asse Dante-Mercanti dove, per la
quasi totalita degli edifici, sono consentiti interventi di manutenzione ordina-
ria e straordinaria, restauro e risanamento conservativo. Cio non ha impedito
I’ingresso delle medie strutture di vendita, ma lo ha reso piu difficile. Lungo
corso Vittorio Emanuele 11 i vincoli sono meno stringenti: su ampie porzioni
sono ammessi interventi di ristrutturazione edilizia e di nuova costruzione e
cio ha favorito lo sviluppo rilevante delle medie strutture di vendita. In via
Torino il quadro degli interventi ammessi ¢ frammentato. E evidente perd
come gli isolati piu lontani dal centro (all’altezza di via San Maurilio) sia-
no piu vincolati: proprio qui si addensano botteghe storiche, piccoli nego-
zi legati al capitale locale, insomma un commercio piu “tradizionale”. In
prossimita del centro la trasformabilita ¢ maggiore in quanto ¢ consentita
anche la ristrutturazione edilizia. Qui i negozi sono piu grandi ed ¢ evidente
il fenomeno della risalita ai piani superiori — anche oltre il mezzanino — delle
attivita di vendita, che scacciano altre funzioni. Tutto cio conferma come le
norme urbanistiche concorrano a definire la morfologia del commercio. Nel
complesso, ¢ evidente come regolare il tipo di interventi ammessi per preser-
vare i caratteri dei tessuti edilizi consolidati, senza imporre mix funzionali
predefiniti, abbia favorito il rinnovamento del commercio e 1’ingresso di su-
perfici ampie, in parte anche nelle realta piu vincolate (asse Dante-Mercanti).
Norme di questo tipo sono piu flessibili rispetto alle dinamiche del mercato
e favoriscono la resilienza del commercio. Esse consentono ai retailers di
rimaneggiare i propri spazi per esaltare I’esperenzialita del consumo, forse
I’unico modo con il quale si puo contrastare la concorrenza dell’e-commerce
e delle polarita extraurbane (Meo, 2017).

8. Il commercio, una funzione forte nel riconfigurare I’ipercentro

Il commercio ¢ da sempre uno dei piu attivi modellatori dello spazio ur-
bano, valenza che non viene meno negli anni recenti e che nell’ipercentro
di Milano si manifesta in modo emblematico. Lungo i tre assi esaminati, il
turnover delle imprese ¢ alto ma i negozi vuoti vengono rapidamente rioccu-
pati. Si ¢ formato un brandscape (Hosoya e Schaefer, 2001); il commercio &
ovunque, si mostra sulla scena urbana con vetrine sempre piu ampie, spesso
non si limita ai basamenti, ma invade i piani superiori e inferiori degli edifici:
un’esuberanza difficile da trovare altrove, che stupisce. Dagli anni Novanta,
il recupero di siti industriali dismessi in zone periferiche e semicentrali, con
progetti integrati, ¢ stata 1’occasione per rilevanti investimenti immobilia-
ri nel retail, funzione ad alta redditivita (Lewis, 2001). Come avvenuto in
altre realta europee, anche a Milano i centri commerciali sono rientrati in
citta e in alcuni casi (Portello, Porta Nuova, City Life) assediano da vicino il
centro storico. La struttura distributiva ¢ diventata piu policentrica. In que-
sto quadro generale, I’ipercentro non ¢ rimasto immobile. Il commercio ha
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guadagnato nuovi spazi nel cuore della citta, anzitutto riutilizzando quelli
dei numeri cinema dismessi. Cio € avvenuto soprattutto nell’area di corso
Vittorio Emanuele II: qui, negli anni Novanta, si contavano una ventina di
sale cinematografiche, ridotte a due nel 201922. Gli spazi liberati sono molto
grandi, dunque appetibili per la creazione di flagship stores che qualificano il
paesaggio commerciale della strada. In alcuni casi, i progetti di riuso hanno
“patrimonializzato” le vecchie architetture dei cinema. Elsa Urquijo, nella
recente ristrutturazione del negozio Zara, aperto nel 2002 nell’ex cinema
Astra23, ha valorizzato la spettacolare doppia scalinata a ferro di cavallo e
ha recuperato 1’originaria atmosfera del cinema, risalente al 1941: un otti-
mo esempio di come ’architettura sia veicolo di esperienze uniche. Zara ¢
presente anche altrove, ma un’esperienza del genere si puo fare solo qui ed
¢ davvero memorabile. Altro caso emblematico ¢ quello del negozio Apple
che occupa gli spazi sotterranei dell’ex-cinema Apollo, in piazza Liberty. I
progetto ¢ dell’archistar Norman Foster?4. [ negozi Apple sono sempre spazi
unici; in questo caso, I’accesso allo store ipogeo avviene attraverso un anfite-
atro a gradoni, con fontana e giochi d’acqua che rievocano una tipica piazza
italiana. Il progetto ha suscitato giudizi contrastanti: per gli entusiasti non
si tratterebbe di un semplice negozio, ma di uno spazio restituito alla citta —
sempre aperto per eventi e workshop — in un luogo centrale poco conosciuto;
i detrattori rimarcano invece I’eccessiva “forza” del capitale estero e la pri-
vatizzazione di uno spazio pubblico2s.

Lungo le tre high streets il commercio ha guadagnato spazi, in anni re-
centi, anche in un altro modo: subentrando agli sportelli bancari, funzione
storicamente forte. E interessante ricordare come il PRG del 1980 prevedesse
I’impossibilita di aprire nuovi sportelli o di ampliare quelli esistenti al piano
terra degli edifici in ampie porzioni del centro di Milano2s. Si voleva evitare
I’eccessiva terziarizzazione (non commerciale) del centro citta, in un mo-
mento nel quale il commercio urbano era indebolito dalla diffusione dei big-
box in aree periferiche. La situazione ora ¢ diversa: le nuove tecnologie e le
concentrazioni in atto nel comparto bancario inducono la razionalizzazione
delle reti di sportelli: molti vengono affittati proprio a retailers che ricercano
ampi spazi. Fra i casi piu recenti, Nike che nel settembre 2018 ha aperto il
suo piu grande negozio in Italia (1.400 mq su tre livelli) in corso Vittorio
Emanuele II, proprio subentrando a uno sportello bancario (in posizione an-
golare) attivo da almeno trent’anni.

22 Si tratta dei cinema Odeon e Arlecchino. Per I’evoluzione della geografia dei cinema si
veda: http://mappa.cinetecamilano.it/mappa_agis/#

23 E il primo punto vendita aperto da Zara in Italia, localizzato in corso Vittorio Emanuele II.

24 Inaugurato nel luglio 2018.

25 In realta, la piazza ¢ privata ma con vincolo d’uso pubblico, in base alla convenzione
firmata nel 1954 tra il Comune e la proprieta dell’edificio che ospitava il cinema Apollo. Resta
comunque il problema della creazione di spazi ibridi, pubblici/privati.

26 Art. 73 delle Norme tecniche di attuazione.
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I casi di Zara, Apple e Nike testimoniano la forza del commercio nel ri-
generare il tessuto urbano centrale sostituendosi ad altre funzioni, ma sono
emblematici anche della mutazione degli spazi di vendita nell’era dell’e-
commerce. Tutti negozi progettati per rendere centrale, nelle pratiche di
consumo, lo spazio “fisico” in forme nuove: sono pensati per valorizzare
I’esperenzialita attraverso 1’architettura, le tecnologie e la realta aumentata;
sono pensati per ospitare eventi, per customizzare 1’offerta e per offrire linee
di prodotto non disponibili altrove. Si conferma, in tutto cio, quanto discusso
nel quarto capitolo.

Il rafforzamento del commercio lungo i tre assi considerati ¢ stato facili-
tato anche da interventi urbanistici in aree irrisolte o sottoutilizzate, come nel
caso del Programma integrato di intervento Torino-Palla-Lupetta (2012) che
ha reso disponibili 2.700 mq per attivita di vendita2’. Ma il caso piu eclatante
¢ il progetto Cordusio 2020, che portera alla formazione di un nuovo polo del
lusso nel cuore della citta, con I’espulsione di piccoli negozi, ma soprattutto
con il riuso a retail di spazi finora occupati da attivita finanziarie. Il progetto
si ¢ avviato con il fervore immobiliare indotto da Expo 2015. Nell’arco di
breve tempo, gli edifici sul Cordusio hanno cambiato proprieta, con I’ingres-
so di fondi immobiliari e capitali stranieri. Si stima che il valore complessivo
dei sette immobili affacciati sulla piazza sia di 1 miliardo di euro e che qui
transitino almeno 30.000 persone al giorno (Dezza, 2018). Notevole I’am-
montare delle superfici in gioco: 110.000 mq da valorizzare, in gran parte
destinati a commercio. La metamorfosi della piazza ha cominciato ad essere
chiara con I’apertura di Starbucks (settembre 2018), nel palazzo ex-Poste (di
proprieta Blackstone). Si tratta della piu grande caffetteria della catena in
Europa, punto di partenza di un ampio progetto di investimenti nel mercato
milanese e italiano. Verranno resi disponibili molti altri spazi per grandi re-
tailers, fra i quali il giapponese Uniqlo, uno dei maggiori gruppi di abbiglia-
mento al mondo. Al di la delle superfici in gioco, Cordusio 2020 ha un forte
valore simbolico: I’ellittica piazza fu pensata, nell’Ottocento, per essere pal-
coscenico della finanza che stava emergendo come una delle attivita chiave
della citta. Era il cuore della city milanese. Ora si prospetta un cambiamento
epocale. Il trasferimento di banche e assicurazioni in altre sedi ha aperto la
strada a un grande piano di valorizzazione immobiliare, destinato a rivo-
luzionare gli equilibri nel cuore della citta. Alcuni proprietari immobiliari
hanno proposto un progetto di sistemazione dello spazio pubblico di piazza
Cordusio, che prevede I’estensione dell’area pedonale alla vicina via Orefici,
dove transitano molti mezzi pubblici. Se ne parla come di un’occasione per
ripensare la mobilita e I’arredo urbano, ma comunque tutto ¢ spinto da sog-
getti privati, interessati alla massima valorizzazione dei propri investimenti.

27 Cfr. Clerici (2017a) per la valorizzazione immobiliare della Galleria Vittorio Emanuele
II e la creazione del Mercato del Duomo.
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La proposta ripropone la delicata questione della commercializzazione dello
spazio pubblico e dell’incapacita dell’amministrazione comunale di contra-
stare interessi speculativi.

Gli aspetti finora richiamati evidenziano la forza del commercio nel rimo-
dellare il paesaggio delle high streets. Il dinamismo ¢ un fatto positivo, ma
restano aperti alcuni problemi, non facili da risolvere. C’¢ la questione dell’i-
dentita dei luoghi e della milanesita. Lungo le tre high streets, il commercio
rispecchia quello che Milano ¢ diventata: una citta globale.

I negozi legati al capitale locale, le botteghe storiche, tutto cid che non ¢
in linea con le logiche dei grandi marchi e con la tendenza degli investitori
immobiliari a valorizzare i propri assets aumentando i canoni di affitto, fatica
a trovare spazio lungo le tre strade. E respinto, ormai, altrove. Non ¢ facile
dire se cio sia un bene o un male. Il processo € molto avanzato. Certo ¢ che si
tende a guardare in avanti — a chi occupera i negozi vuoti o gli spazi ristrut-
turati del Cordusio 2020 — senza interrogarsi piu di tanto su cosa si perde.

Nelle high streets non ha piu rappresentanza quel commercio di piccole
dimensioni rivolto alla classe media. C’¢ un nesso fra la crisi di quest’ultima
e la crisi del commercio indipendente che andrebbe discusso.

C’¢ poi il problema della dinamica accelerata di investimento/disinvesti-
mento/reinvestimento nel retail che tocca le high streets, forti di una posizio-
ne centrale nella trama dei flussi. Cosi, il paesaggio di queste strade ¢ diverso
da quello degli isolati adiacenti, dove si rilevano molti fenomeni di degrado e
negozi vuoti. Le politiche pubbliche hanno contribuito a tutto cio.

A Milano sono stati attivati parecchi distretti del commercio, ma questi
sono in aree semicentrali e periferiche (con 1’eccezione della Galleria Vitto-
rio Emanuele II). Manca una ricognizione sistematica degli effetti di questa
politica2s; se alcuni distretti hanno contribuito alla tenuta del commercio e
sono stati importanti per accompagnare la gentrification dei quartieri o per
mitigare i conflitti fra popolazioni autoctone e straniere, molti altri sono ri-
masti “in silenzio”. Tuttavia, la scelta di non attivare distretti in aree centrali
(tranne la Galleria) ¢ problematica. Si ¢ lasciato il commercio del centro
cittd in preda a una trasformazione liberista, che ha i suoi effetti positivi
(molti investimenti), ma anche i suoi svantaggi (i due aspetti sopra richia-
mati). Lattivazione di distretti in aree centrali avrebbe potuto favorire forme
di innovazione in direzione dell’iniezione di varieta (di imprese, logiche,
offerte) nelle aree attorno alle high streets, sfruttando il potenziale attrattivo
di quest’ultime. Resta pero il fatto che nel cuore di Milano il turnover delle
imprese ¢ alto e non ¢ facile, in una situazione del genere, coinvolgere i com-
mercianti. Le interviste condotte lo confermano.

28 Per alcune prime considerazioni cfr. Morandi (2011).
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9. I paesaggi del commercio nello sguardo di consumatori e com-
mercianti

Gli aspetti finora discussi, alla luce del rilievo sul campo, evidenziano
come le high streets analizzate siano realta piuttosto diverse per offerta, tem-
poralita d’uso e conformazione degli spazi. Siamo in presenza di specifiche
“microgeografie del commercio” e cio trova conferma in una serie di intervi-
ste volte a indagare le pratiche di consumo nelle tre strade.

I fattori alla base del successo delle high streets sono numerosi ma I’ac-
cessibilita, il mix d’offerta, la qualita degli spazi pubblici e, piu in generale,
I’ambiente locale risultano decisivi (Jones et al., 2016). I concetti di atmo-
spherics (Kotler, 1973) e di serviscape (Bitner, 1992) hanno alimentato un
crescente interesse per come le pratiche di consumo siano influenzate dai
luoghi, dal tipo e dall’intensita di esperienze che li si generano. Molto inda-
gati gli stimoli prodotti all’interno degli spazi commerciali (Turley e Milli-
man, 2000). Applicando i principi del marketing esperenziale, i negozi sono
progettati per suscitare emozioni, per favorire 1’interazione multisensoriale
fra consumatori e prodotti, per creare esperienze memorabili, al fine ultimo
di stimolare gli acquisti e la fedelta alla marca. Le nuove tecnologie e la real-
ta aumentata dilatano straordinariamente le potenzialita in tal senso (Danzi-
ger, 2006; Ferraresi e Parmiggiani, 2007; Trevisan e Pegoraro, 2007; Teufel
e Zimmermann, 2015; Gerosa e lannilli, 2016). Meno numerosi i lavori che
indagano I’esperenzialita in spazi esterni ai negozi, benché essa possa con-
tribuire a preservare D’attrattivita delle strade commerciali urbane, a fronte
della concorrenza dei big-box periferici e dell’e-commerce (Weltevreden e
Van Rietbergen, 2007). Nella mente dei consumatori si forma un’immagine
olistica dei luoghi, la cui attrattivita dipende da un intreccio di fattori tangi-
bili e intangibili; gli studi hanno provato a classificare tali fattori per tipo e
grado d’importanza, generando quadri interpretativi variegati (De Nisco e
Warnaby, 2013; Hart et al., 2013; Stocchi et al., 2016; Wahlberg et al., 2016;
Lindberg et al., 2019). La questione ¢ resa piu complessa dal fatto che 1’im-
magine dei luoghi e le percezioni variano, anche piuttosto sensibilmente, in
base ai gruppi sociali e all’eta degli individui (Kohijoki e Koistinen, 2017).

A partire da cio, per ognuna delle tre high streets considerate, sono state
effettuate 60 interviste a consumatori e 15 a commercianti. Esse si sono svol-
te fra il 15 settembre 2018 e il 28 febbraio 2019, ad eccezione del periodo
natalizio: una scelta legata alla volonta di considerare le tre strade in condi-
zioni di ordinarieta. Il campione ¢ piccolo, tuttavia si ¢ cercato di assicurare
un’equilibrata distribuzione per genere e classi di eta?. Nel complesso, la
maggior parte dei consumatori intervistati non risiede a Milano (145 perso-

29]1 campione dei consumatori intervistati € il seguente: 95 donne e 85 uomini; 60 persone
con eta inferiore a 30 anni, 64 persone fra 30 e 60 anni, 56 persone con piu di 60 anni.
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ne) e una piccola frazione (19 persone) ¢ costituita da turisti stranieri. Il que-
stionario mira a valutare la posizione delle tre strade rispetto a fattori ritenuti
importanti, nella letteratura internazionale, per la resilienza delle high streets
e I’esperienza di acquisto in aree urbane. Sono state formulate 25 doman-
de, suddivise nelle seguenti sezioni (tab. 8): a) accessibilita, b) offerta; c)
ambiente locale; d) politiche/norme. L’ultimo set di domande ¢ stato rivolto
solo ai commercianti.

Dalle interviste emergono almeno quattro spunti di riflessione. E chiara,
anzitutto, la diversa percezione dei commercianti e dei consumatori nelle tre
strade. Pur molto vicine e centrali rispetto ai flussi, esse formano ambienti
diversi, con caratteri e problemi specifici. Fra i punti di maggior discordanza
nei giudizi ¢’¢ I’annosa questione dell’accessibilita, che vede i commercianti
sempre sul piede di guerra, piu critici dei consumatori: conoscono nel minuto
’assetto dei quartieri nei quali operano e devono sostenere maggiori costi sul
versante della logistica, legato alle limitazioni del traffico privato (sez. A del
questionario).

In secondo luogo, piuttosto sorprendentemente, le interviste sembrano
sfatare alcuni miti: ’utilita dei centri commerciali naturali (dom. D6), la ri-
duzione della varieta dell’offerta (dom. B1) e la crisi delle botteghe storiche
(dom. B2) sono tutti temi che, visti dall’osservatorio delle tre high streets
milanesi, appaiono ridimensionati, quasi poco rilevanti. Agli occhi dei con-
sumatori e dei commercianti, le tre strade hanno un’identita specifica, chia-
ra, forte. Riguardo ai temi richiamati, i giudizi dei retailers sono comunque
diversi: quelli piccoli e radicati localmente si sentono pit minacciati, danno
maggior peso alla cooperazione e alla conservazione del commercio “tradi-
zionale”, e vedono nell’ente pubblico un alleato per affrontare i propri pro-
blemi. Questa situazione ¢ piu evidente nell’area di via Torino. Nelle altre
due realta i retailers si vedono, piuttosto, come “alfieri” della resilienza del
commercio, capaci di generare flussi che possono essere intercettati da altre
imprese — anche in posizione defilata — a patto di rischiare ed innovare il
proprio business. Per questi soggetti, la cooperazione con altri € poco utile,
la fiducia nell’ente pubblico e nella politica dei centri commerciali naturali
¢ bassa. La trasformazione della rete distributiva ¢ vista come inevitabile.
Anche i consumatori, specie quelli piu giovani, sono piuttosto indifferenti
al destino delle botteghe storiche. Essi ricercano ’innovazione, i marchi, i
valori simbolici che essi irradiano: da questo punto di vista, Milano, aperta al
mondo, ¢ al top rispetto alle citta di residenza, bistrattate dai grandi marchi.

Il terzo elemento di interesse ¢ il riconoscimento di uno stretto nesso fra
lavoro e consumo, spesso sottovalutato. Ne abbiamo gia discusso altrove.
I giudizi su questo punto, espressi da retailers e consumatori, sono simili:

30 Come discusso nel quarto capitolo.
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eventi e turismo sono importanti per il giro d’affari, ma € ancor piu rilevante
intercettare flussi “stabili” legati al lavoro (dom. B5 e B6). Tra I’altro, essi
creano una ‘“memoria” per successivi acquisti (qui, in un altro momento,
oppure legati all’insegna, in altro luogo fisico o virtuale).

Emerge, infine, una significativa differenza sul versante dei fattori am-
bientali, con via Torino che registra, per quasi tutte le variabili considerate,
punteggi piu bassi rispetto alle altre due strade (sez. C). Del resto, anche il
rilievo sul campo evidenzia la diffusa presenza di edifici degradati e spazi
sottoutilizzati. L’arredo urbano non ¢ curato. E positiva la presenza del bike
sharing, ma gli stalli, nelle piazzette pedonali lungo 1’asse, impediscono la
sosta delle persone.

Un punto su cui varrebbe la pena riflettere ¢ il mancato riconoscimento
del valore storico dei luoghi (dom. C6), specie per via Torino e corso Vittorio
Emanuele I, nonostante siano presenti beni culturali ed edifici progettati da
maestri del Moderno.

La polarizzazione ¢ un tratto distintivo della recente riorganizzazione
del sistema distributivo ed ¢ destinata a rafforzarsi con lo sviluppo dell’e-
commerce, che rendera superflui molti negozi, specie quelli in localizzazio-
ni secondarie (piccole agglomerazioni, con flussi modesti). Anche rispetto
alle high streets indagate in questo lavoro, alla microscala, si manifesta un
processo di polarizzazione. Le tre strade sono spazi di innovazione commer-
ciale, attirano i global retailers e respingono altre attivita. C’¢ una frattura
rispetto alle aree adiacenti, dove i flussi pedonali sono modesti, il degrado
avanza e molti negozi sono vuoti. Il luogo conta: Milano ¢ una citta dinamica
e attrattiva per gli investimenti nel retail e tende a rafforzarsi rispetto alla
rete delle citta medie circostanti, sfruttando I’effetto Expo 2015. Ma conta-
no anche le politiche liberiste praticate nel capoluogo lombardo, che hanno
favorito il riassetto del commercio in direzione del rafforzamento dell’espe-
renzialita e dell’unione fra realta fisica e virtuale. Cid, comunque, richiede
capitali e capacita organizzative che avvantaggiano i grandi retailers e puo
avvenire solo in pochi luoghi specifici, come le high streets, centrali nelle
reti territoriali a diverse scale.
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Conclusioni

In Lombardia la rivoluzione commerciale, conseguente alla diffusione
delle grandi strutture di vendita e alla formazione di strade-mercato in aree
extraurbane, gia evidente negli anni Novanta del secolo scorso, ha ricevuto
un’ulteriore spinta dopo il 1998, con la liberalizzazione del comparto distri-
butivo ad opera del “Decreto Bersani”. Il sovvertimento di vecchie logiche
centro/periferia nell’organizzazione del commercio assume particolare evi-
denza nella RuM, dove ¢ alta la quota di Comuni dotati di medie e grandi
strutture di vendita, nel 2017 pari rispettivamente al 72,1% e al 25,9% del
totale. Significativo anche il grado di diffusione dei centri commerciali, pre-
senti nel 18,7% dei Comuni dell’area milanese. L’avanzata della grande di-
stribuzione ha riguardato sia i Comuni che prima della liberalizzazione era-
no privi di queste strutture (crescita per proliferazione), sia quelli dove esse
erano gia presenti (crescita per agglomerazione). Si ¢ prodotta, comunque,
una diffusione non omogenea e, come per altri aspetti, si registra una sen-
sibile differenza fra i quadranti a nord e a sud della Rum. Mentre nel primo,
piu densamente popolato, la rete delle medie e grandi strutture di vendita ¢
straordinariamente fitta, nel secondo le presenze sono puntiformi e si con-
centrano attorno ai maggiori centri urbani.

L’assetto della grande distribuzione asseconda la trama policentrica
dell’area milanese ¢ la sua evoluzione verso una forma post-metropolitana
che vede appiattirsi i gradienti centro/periferia (Balducci et al., 2017). Con-
tano molto anche gli atteggiamenti opportunistici dei Comuni, che hanno
cercato di attirare grandi superfici commerciali per assicurarsi alti introiti
fiscali e per dare nuovo slancio alle economie locali. Il coordinamento delle
scelte localizzative € una questione cruciale nell’ottica della ricerca di uno
sviluppo sostenibile e coeso del territorio. Sara un banco di prova tanto la
perequazione territoriale d’area vasta, introdotta dalla Regione nel 2013 per
ripartire fra gli enti locali benefici ¢ oneri legati alle maggiori strutture di
vendita, quanto 1’inserimento della grande distribuzione fra gli insediamenti
di portata sovracomunale, di cui deve occuparsi il Piano territoriale della
Citta metropolitana (in via prescrittiva e prevalente sulle indicazioni dei PGT
comunali).
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La liberalizzazione ha avuto un effetto positivo sulla dinamica della forza
lavoro. Nella rRuM si ¢ invertito il trend di forte calo degli addetti registrato
nel corso degli anni Novanta e, nel 2016, 1’occupazione ¢ risalita al livello
del 1991 (la natura del lavoro ¢ perd cambiata). Cid da ragione a quella
parte della letteratura, discussa nel primo capitolo, che evidenzia come una
svolta liberista nel governo del commercio “metta le ali” all’occupazione.
Purtuttavia, le dinamiche a scala locale sono differenziate. Molti Comuni
della RuM registrano un calo delle unita locali e degli addetti nel commercio,
spesso persistente nel lungo periodo (1991-2016). Questa traiettoria di inde-
bolimento sfida i policy makers, specie nei centri abitati piu piccoli e isolati
— ben presenti nella fascia sud della Rum — dove il commercio ¢ essenziale
per la qualita dell’abitare.

Dopo il 1998, in Lombardia, il piccolo commercio ¢ stato un campo
importante delle politiche regionali, destinatario di ingenti finanziamenti.
Cid non verra meno nell’immediato futuro, viste le previsioni di spesa per
il triennio 2019-2021. In un mercato altamente concorrenziale e a fronte
dell’apertura di centri commerciali che, per dimensioni, segnano un primato
a scala nazionale ed europea, sono state attivate molte politiche settoriali e
integrate a sostegno dei piccoli commercianti. Un posto di rilievo spetta ai
distretti del commercio, che reinterpretano modelli internazionali e, a loro
volta, sono stati esempio per altre Regioni italiane. Vanno ricordate anche le
misure volte a promuovere 1’innovazione nel retail e quelle a sostegno delle
imprese piu longeve, cosi importanti per 1’identita dei luoghi.

La polarizzazione ¢ un tratto distintivo della riorganizzazione spaziale di
lungo periodo del commercio nella RuM, visibile a piu scale e in intensifica-
zione dopo la Grande recessione del 2008. Nel centro storico di Milano, le
high streets che si diramano da piazza Duomo attirano investimenti a scapito
delle strade secondarie, piu isolate dalle correnti di traffico. Lungo le high
streets, il commercio € un’attivita forte, capace di sostituirsi ad altre funzio-
ni; invade i piani interrati e superiori degli edifici, con un’esuberanza che
stupisce. I nastri di negozi, con la successione serrata di brands, “raccon-
tano” la vocazione internazionale di Milano. Ma bastano pochi passi in pit
per trovare, nelle vie secondarie, molti negozi vuoti che faticano ad essere
rimpiazzati perfino dalle attivita di ristorazione, in forte espansione nel cuore
della citta. Guardando alle high streets, non si puo parlare di un paesaggio
commerciale omologato (come spesso si sente dire). I mix d’offerta sono
diversi e, soprattutto, ¢ diverso il modo con cui il retail riusa lo spazio degli
edifici: si producono distintivita che generano esperienze di consumo uniche,
vere e proprie “micro-geografie” del commercio, come confermano gli stessi
consumatori e commercianti intervistati.

Allargando lo sguardo, risalta la ripolarizzazione delle grandi superfici
commerciali nell’area centrale della Rum (coincidente con la Citta metropo-
litana), che segue un pitt ampio processo di richiamo di funzioni di rilevanza
strategica. Significativo il trend del valore aggiunto nel settore distributivo,
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che vede la Citta metropohtana in una posmone di forza rispetto ai territori
circostanti, con un divario in crescita negli anni recenti. E attorno a Milano
che si addensano i centri commerciali di ultima generazione, di grandi di-
mensioni e creati attraverso il recupero di aree dismesse, incentivato dalla
Regione per arginare il consumo di suolo. Alcune strutture sono addirittura
interne al perimetro amministrativo di Milano, in posizione semicentrale.
Negli anni Novanta, Milano aveva subito un forte calo delle unita locali e
degli addetti nel commercio, ma dopo la liberalizzazione — specie nell’ul-
timo decennio — ha migliorato notevolmente le proprie performance. Il “ri
nascimento urbano” legato al recupero di vaste aree dismesse, la proiezione
internazionale esaltata da Expo 2015 e, piu in generale, la maggior resilienza
alla crisi economica rispetto ad altre citta italiane, sono tutti fattori che hanno
avuto un impatto positivo sul commercio, perlomeno nelle aree centrali. |
benefici di questa effervescenza si estendono anche a molti Comuni prossimi
a Milano, con una posizione nodale nella rete infrastrutturale (una sorta di ef-
fetto borrowed performance: Meijers ¢ Burger, 2017). Diversa la situazione
delle citta medie, che innervano il policentrismo della Rum. Tenere il passo
di una global city ¢ difficile. Mentre Milano attrae investimenti nel retail e
si rafforza, molte citta medie sono fuori dalle mappe dei grandi retailers ¢
sono alle prese con un indebolimento del loro sistema distributivo. Cio non ¢
riconducibile solo al decentramento del grande commercio che le ha colpite,
ma va inquadrato in una piu generale dinamica di indebolimento della loro
economia. La tendenza, gia visibile negli anni Novanta, si ¢ rafforzata nel
tempo. Nel quadro generale, Gallarate ¢ una vistosa eccezione: ha ricentra-
lizzato posti di lavoro e popolazione, ha favorito (fin dai primi anni Novanta)
I’insediamento della grande distribuzione e, nello stesso tempo, ha sfruttato i
bandi regionali per catalizzare ingenti finanziamenti a sostegno del commer-
cio di centro citta.

L’esistenza di uno stretto nesso fra la performance del sistema distributi-
vo e dell’economia locale — spesso sottovalutato — dovrebbe indurre i policy
makers, alle prese con il problema della rivitalizzazione della rete dei negozi
dei centri storici, a superare I’orientamento “commercio-centrico” delle po-
litiche, ancora oggi dominante nella stessa esperienza dei distretti del com-
mercio. Occorre re-inserire il comparto distributivo in un discorso piti ampio
sulla citta, la sua economia, la sua centralita nell’area vasta. Si muovono in
tale direzione, fra gli altri, sia il progetto europeo RetaiLink (2015), sia il pro-
gramma francese Action coeur de ville (2018), volto a rinvigorire le citta me-
die in declino. Occorre una politica per i luoghi, non solo per il commercio,
altrimenti il rischio ¢ quello di ridurre i centri storici a puri spazi di consumo,
disconoscendone la complessa natura.

Piu volte, nel volume, si ¢ insistito sul problema del conflitto fra scale
della regolazione. La questione ¢ stata affrontata, in letteratura, privilegiando
i rapporti fra Stato e Regioni. Questo lavoro, invece, fa luce sul rapporto,
meno indagato, fra Regioni ed enti locali. La Lombardia ha seguito un orien-
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tamento liberista nel governo del commercio, ma in molti piani urbanistici
comunali permangono vincoli che ostacolano il pieno dispiegarsi della con-
correnza. La regolamentazione a scala locale ¢ decisiva nel definire I’assetto
del commercio, ma proprio a questa scala le forze conservatrici hanno piu
possibilita per imporsi. Milano e le citta medie offrono un interessante spac-
cato sulla variazione locale delle norme per il commercio. A Milano, pochi
vincoli alla localizzazione delle medie strutture di vendita e norme urba-
nistiche che facilitano ristrutturazioni e cambi di destinazione d’uso hanno
favorito la resilienza del commercio lungo le high streets. E garantito 1’uso
flessibile degli spazi; sono possibili quei rimaneggiamenti necessari per crea-
re spazi ibridi che combinano commercio, servizi e leisure, esaltando 1’espe-
renzialita delle pratiche di consumo. Tutto cio € importante per differenziarsi
dai concorrenti e controbattere la minaccia dell’e-commerce. Milano offre un
valido esempio di quelle norme flessibili che il programma High Streets vk
2020 pone fra i 25 fattori prioritari per la resilienza del commercio urbano
(norme assai apprezzate anche dai retailers intervistati). Mentre Milano ¢
liberista, le cittda medie circostanti, in genere, hanno seguito orientamenti pit
restrittivi nel governo del commercio. Cio ¢ ambivalente. Da un lato, mag-
giori vincoli consentono di conservare i caratteri storici, I’identita dei luoghi,
un commercio dall’aria piu “tradizionale” (unita locali piccole, maggior peso
delle imprese individuali); dall’altro, irrigidiscono 1’uso dello spazio e fre-
nano I’innovazione nel retail. Norme vincolistiche, comunque, non hanno
assicurato la tenuta del commercio delle citta medie.

Un’ultima osservazione attiene la retorica dei distretti del commercio
come soluzione a tutti i mali che attanagliano i piccoli punti vendita. Gli
effetti di questa politica, in realtd, non sono chiari. In molti casi — anche
fra le citta medie della Rum — i distretti hanno un orientamento reattivo ai
bandi regionali, piu che proattivo e strategico. Anche quando quest’ultimo
¢ presente, non ¢ detto che la performance del commercio urbano sia buona.
Inoltre, perlomeno nelle high streets milanesi, le imprese sono molto critiche
sulla reale utilita di queste politiche. Su tutto cid occorrerebbe aprire una
seria riflessione.
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Superficie di vendita per Comune, 2017

Superfici di vendita
autorizzate, Mq.

AbitantifKma, 2017

. 1.000-3.000
. >3.000

2003 2017
66,3 72,1

i:

% Comuni con medie strutture di vendita

1. Medie strutture di vendita nella RUM, 2003-2017
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Variazione superficie di vendita per Comune, 2003-2017 Serg TR IR O

a

Saldo superfici di vendita
autorizzate, Mq.

max
105.237

Traiettorie variaz.
superfici di vendita

() A- Annullamento
@ & - Diminuzione

. C - Invariato
@ D - Aumento
20 Km
. E - Nuovo
A B
32 30

e —

% Comuni per traiettoria evolutiva
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Superficie di vendita per Comune, 2017

Superfici di vendita
autorizzate, Mq.

Abitanti/Kmq, 2017

. 10003.000
B

% Comuni con grandi strutture di vendita

2. Grandi strutture di vendita nella RUM, 2003-2017
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Traiettorie variaz.

superfici di vendita
() A- Annullamento
@ 6 - Diminuzione
@ c-Invariato
@ D - Aumento
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Mq. grandi strutture di
vendita/1.000 abitanti,
2017 (Quartili)

20,690
‘W
1.617
-0
737
-0

413
i

75

% Addetti commercio su tot.
addetti imprese, 2016
55—

20 Montebello della B.: 20690 Mq./1.000 ab.
3P 54,29 addetti nel commercio al dettaglio

...................... 8,5 (media RUM)

rl
o

2 7 § 3 5 ¢ § g
o e 00000000000

9% Addetti commercio su totale addetti imprese nelle citta medie della RUM, 2016

9

o 5.G. 9,7

Varese 13,5
Lecco 10,9
onza 9,0
Pavia 12,1
Vigevano 11,6

Lodi 9

3. Struttura distributiva e centri commerciali nella RUM, 2003-2018
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Mg. GLA
(Gross Leasable Area)
—=> 60.000

regional
Regional

Data di prima
apertura centri
commerciali e FOC
@ Frima del 1958
Dopo il 1998
Senza data
@ roc (post 1999)

7, Maggiori strutture in 20 Km
" corso di realizzazione

Senza data Prima del 1998 Dopo il 1998
72 (49,0%) 64 (43,5)

11 (7,5%)

Ripartizione strutture per data di prima apertura

| Totale strutture al
30/6/2018: 147

dati Infocommercio, CNCC, Mark-Up, Oss. Commercio Reg. Lombardia e ISTAT
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2001-2011

Unita locali

=
§
'L “’”]:] L] Traiettoria A

Var, - m [ | Indebolimento rete distributiva

2012-2016

N® Comuni in traiettoria

20012011 § i 202 (34,6%)

2012-2016 . 263 (45,0%)

L L
Comuni in traiettoria A

oo
Comuni privi di commercio al dettaglio

4. Evoluzione della rete distributiva nella RUM (1), 2001-2016
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... 5.394,342, 639

Traiettoria B
Espansione rete distributiva

N® Comuni in traiettoria

L] L]
L]
L] L]
o 10 20 Km
Comuni isolati Comuni cenfinanti "T e —

Fonte:
elaborazioni dell’autore,
daﬁ ISTAT
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umlzou

%
e E  Traiettoria C
var- [] [] Ristrutturazione rete distributiva

N® Comuni in traiettoria

2001-2011 { . £ 157 (26,9%)

Comuni isolati Comuni confinanti

5. Evoluzione della rete distributiva nella RUM (2), 2001-2016
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2001-2011

‘s.10

2012-2016

N° Comuni in traiettoria

JeCTCT
Gl 1)
0

wor20i @ 137(63%)
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Dinamica -9, Citta centrale
demografica, : i
1991-2017

= Comuni prima corona

1991-2001
(RUM: 0,4)
2001-2011
(RUM: 6,2)
Variazione %
pop. residente
betia® 0 tcana 20112017
i (RUM: 4,3)

e —
=) o-0,5
Monza 29.868 Pavia 28.734 Legnano 26.732 | Lecco 26.655 ]Valm 26.557 Lodi 26.340 Gallarate 25.336

6. Popolazione, reddito e flussi pendolari nelle cittd medie della RUM, 1991-2017

270
Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797322



Potere sulle corone, 2011

% Flussi pendolari in entrata ——@  @—— % Flussi pendolari in uscita
dalle corone su tot. entrate wverso le corone su tot. uscite
min 21,7 (Lodi) min 12,6 (Pavia)
max 53,7 (Vigevano) max 36,8 (Busto A.)

Flussi pendolari, 2001 e 2011
Entrate, v. ass, 2011 ——(&)  @—— Uscite, v, ass,, 2011
min 8.332 (Voghera) min 6.574 (Voghera)
max 39.882 (Monza) max (30.382 Monza)

———30.000

w—‘lo.mﬂ

Saldo Entrate-Uscite
|+
2001 — 2 2011

‘ 0 10 20 Km
e —
f

Reddito medio

IRPEF per
contribuente,
2016, Euro
Como 25.180 Busto A. 24.651 Rho 24.354 | Sesto 5.G. 23.619 |Voghera 22,863 Vigevano 21.903

Fonte:
elaborazioni dell’autore,
dati ISTAT e Ministero Economia e Finanze
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Decentramento medie e
grandi strutture di vendita,
2003-2017

Ma. corona/Mq citta centrale, 2017

2,5
‘1

Gallarate 0,77

Busto A, 7,05 © Aumento
2003-2017 °
Legnana 1,97 ” 1] 10 20 Km

Vigevano 1,08
(2003: 0,92

= Pavia 0,85
Unita locali commercio/ " Addetti commercio/
1.000 abitanti, 2011 1.000 abitanti, 2011
Val. max
13,6’ . 53,2
89 -----tedR 33,
-0 O
Val. min
a 20 Km
s
Dinamica del commercio rispetto alla RUM, 1991-2015
l |
1 !
Busto A. Gallarate Varese Como Lecco

—
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1991-2001 2001-2011 2012-2015
c : Bl F

ce @c Co

i == o I o C@®__ -

Unita locali
ec
o] @ e
F D F
Dinamica del commercio citta centrale/comuni di prima corona, 1991-2015
Variaz. citta centrale + ++ - i - + o
A B c D E F
Variaz. prima corona - + - | + ++
@ Rafforzamento citta centrale () Rafforzamento prima corona
co “----é = -@F
. A
\E
Addetti
- | ‘-.\\ ~ | \ )
A | oo " | CeE Der
Sl Ak b 1991-  2001-  2012-
__.@D ée _@F 2001 2011 2015
i /
Media RUM

Q Q L ]
D E A Variaz. Variaz,
negativa positiva

L
i} NN JENpE N g ey

Vigevano Voghera Milane

Fonte:
elaborazioni dell'autore,
dati Oss. Commercio Reg. Lombardia e ISTAT
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1991-2001 2001-2011 2012-2015

Variazione unita locali:
commercio

Evoluzione del commercio e del sistema economico locale, 1991-2015

Variazione unita locali:
totale imprese

Peso della citta centrale rispetto alla corona, 1991-2015

Gallarate Varese

(R D Voghera
Rho Legnana Busto A, Comao Lecco

Addetti  Unita locali

8. Commercio e sistema economico delle citta medie della RUM, 1911-2015
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1991-2001 2001-2011 2012-2015

Variazione addetti:
commercio
Wariazione unita
locali e addetti,
val.%
Variazione addetti:
totale imprese

6,4

Milano: 6,2

hera
Vod +—— Totale imprese

Commercio al dettaglio

Pesa in riduzione

dati ISTAT
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Benché non abbia una valenza strategica paragonabile a quella di altre
attivita economiche, il commercio al dettaglio svolge un ruolo essenziale
nell’organizzare i rapporti fra citta e territori. Come sono mutati tali rapporti
a seguito della liberalizzazione del settore distributivo, avvenuta nel 1998,
che ha consentito la rapida avanzata delle grandi superfici di vendita,
capaci di scardinare consolidate gerarchie? Come gli “enzimi della concor-
renza” si sono intrecciati con gli effetti della crisi economica del 2008?

Il volume indaga il caso dell’area milanese, dove il processo di trasfor-
mazione del commercio € particolarmente avanzato. Al centro dell’atten-
zione le divergenti traiettorie evolutive di Milano e di tredici citta medie cir-
costanti, nell’arco del ventennio 1998-2018. Anche nel commercio, come
nell’economia nel suo complesso, é in atto una ripolarizzazione su Milano
che, forte del suo ruolo di global city e di una maggior resilienza alla gran-
de recessione, si € rafforzata a scapito delle citta medie. |l volume dimo-
stra come il grado di effettivo liberismo a scala locale nell’applicazione
delle norme sul commercio — pit 0 meno in linea con gli orientamenti
assunti in sede nazionale ed europea - abbia contribuito a spingere
Milano e le citta medie in diverse direzioni. Ma, soprattutto, conta I’inseri-
mento del commercio in un sistema economico locale pit 0 meno dinami-
co, che crea flussi sfruttabili anche dai punti vendita. In quest’ottica, per i
decision makers, € prioritario re-inserire le azioni a sostegno del commer-
cio in una piu ampia politica per lo sviluppo delle citta medie e il rafforza-
mento della loro centralita nell’area vasta.
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