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VORWORT

Mit groRer Zufriedenheit stellen
wir fest, dass sich die Ergebnisse ei-
ner Reihe von Studien durchsetzen,
laut denen die Handelsurbanistik
durch Aufwertung der historischen
Ortskerne angeregt werden soll.

Bereits im Jahr 2000 hat die Au-
tonome Provinz Bozen eine klare
Orientierung in diese Richtung in die
Gesetzgebung aufgenommen durch:
Vorrang der Altstadt bei der Eroff-
nung von Grolhandelsbetrieben; Li-
beralisierung von Ansiedlungen mitt-
lerer Handelsbetriebe; Einfligung ei-
nes eigenen Artikels in die neue
Handelsordnung, der die Aufwertung
des historischen Zentrums vorsieht.

Vor kurzem hat das Land Sudti-
rol — in Zusammenarbeit mit den
Autoren des vorliegenden Buches —
Leitlinien fur die Aufwertung der
Handelstatigkeit in den historischen
Zentren (berarbeitet und entspre-
chende Pilotprojekte gestartet.

PREFAZIONE

Con la presente pubblicazione
constatiamo, con grande soddisfa-
zione, I’affermarsi di un filone di
studi che promuove [I’urbanistica
commerciale per la riqualificazione
commerciale dei centri storici.

La Provincia autonoma di Bol-
zano gia nell’anno 2000 aveva ac-
colto nella normativa un preciso o-
rientamento in tale direzione: attri-
buendo priorita al centro storico per
I’apertura delle grandi strutture di
vendita; liberalizzando in esso
I’insediamento delle medie strutture
di vendita; inserendo nel nuovo or-
dinamento uno specifico articolo
che prevede la valorizzazione dei
centri storici.

Recentemente la Provincia ha ap-
provato le Linee guida, messe a punto
con la collaborazione degli Autori del
presente volume, per la riqualifica-
zione commerciale dei centri storici e
promosso la relativa sperimentazione.
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Die Option zugunsten des Han-
dels im historischen Ortskern ist im
Falle der Autonomen Provinz Bozen
aber keine reine Intuition: sie steht
flr ein Teilstlick eines weit grofieren
Bildes von Territorial - und Um-
weltpolitik.

In Sidtirol gibt es 116 Gemein-
den, von denen viele in Kkleinere
Fraktionen unterteilt sind. Lediglich
7 Gemeinden haben mehr als 10.000
Einwohner, viele Gemeinden weni-
ger als 5.000. Um der Landflucht in
einer Bergregion, wie Sudtirol es ei-
ne ist, Einhalt zu gebieten, ist es un-
erlasslich, der Bevolkerung eine
Nahversorgung flir Grundnahrungs-
mittel sowie weitere Dienstleistun-
gen an Personen anzubieten. Die
Beibehaltung eines breit gefacherten
Dienstleistungsangebotes  bedeutet
namlich, der Talbevdlkerung, den
Einwohnern kleinerer Orte sowie der
zahlreichen Bauernhtfe gute Le-
bensbedingungen zu schaffen. Neben
der Présenz der Einwohner stehen
auch die kulturelle und soziale Iden-
titdt der Gemeinschaft auf dem Spiel.

Der Detailhandel durchlauft der-
zeit eine weitgreifende, teilweise
auch wvon Unsicherheit gepragte
Entwicklungsphase. Aus diesem
Grund zielt die Handelspolitik der
Autonomen Provinz Bozen darauf
ab, unserem Detailhandelsnetz sta-
bile Bezugspunkte im Rahmen einer
bereits bewahrten territorialen Han-

L’ opzione a favore del commer-
cio in centro storico non € pero, nel
caso della Provincia autonoma di
Bolzano, una intuizione; essa rappre-
senta piuttosto un tassello di un piu
ampio disegno di politica territoriale
e ambientale.

In provincia di Bolzano ci sono
116 comuni e solamente 7 hanno
una popolazione superiore a 10.000
abitanti; molti comuni hanno meno
di 5.000 abitanti. Fornire alla popo-
lazione servizi di prossimita per
I’approvvigionamento dei generi di
largo consumo, cosi come altri ser-
vizi alla persona, & indispensabile
per mantenere la presenza diffusa
dell’uomo in un territorio montano
come quello dell’Alto Adige. Offri-
re una ampia dotazione di servizi
significa infatti consentire condi-
zioni di vita soddisfacenti alla po-
polazione delle valli, dei piccoli
centri urbani e della grande costel-
lazione dei masi. In gioco con la
presenza umana sul territorio c’é
I’identita culturale e sociale delle
comunita.

Il commercio al dettaglio sta at-
traversando una fase evolutiva am-
pia, articolata e per alcuni aspetti
incerta. In tale scenario la politica
commerciale della Provincia auto-
noma di Bolzano punta in ogni caso
a fornire alla nostra rete di vendita
al dettaglio riferimenti stabili, lungo
un tracciato di programmazione ter-
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delsplanung zu geben, welche durch
die neue Handelsordnung der Pro-
vinz vom Jahr 2000 bereits genau
geregelt ist.

In diesem Zusammenhang wird
die zentrale Rolle der Handelsurba-
nistik bestéatigt, denn sie hat gezeigt,
dass sie ein zufrieden stellendes
Gleichgewicht zwischen den Zielen
von wirtschaftlicher Effizienz, sozi-
alem Zusammenhalt und Umwelt-
schutz herstellen kann. Die Han-
delsurbanistik hat wesentlich dazu
beigetragen, einem langsamen Ver-
schwinden der Handelsbetriebe in
den kleineren Orten vorzubeugen
und so das Entstehen von Handels-
strukturen in suburbanen Zonen, vor
allem im landwirtschaftlichen Grin,
zu verhindern.

Kontinuierliche Erneuerung ohne
Zerstorung - dies ist die Vision, die
unsere Handelspolitik bewegt. Wie-
derbelebung also durch funktionale
und strukturelle Aufwertung des ar-
chitektonischen und sozialen Kul-
turreichtums der historischen Orts-
kerne. Fur die Autonome Provinz
Bozen muss die Altstadt das Dienst-
leistungszentrum par Exzellenz
bleiben, angefangen beim Handel.

Dr. Thomas Widmann
Landesrat ftir Handwerk, Indust-
rie, Handel, Mobilitat und Personal

ritoriale e commerciale consolidato,
gia impostato con il nuovo ordina-
mento provinciale del commercio
del 2000.

Si conferma anche il ruolo centra-
le dell’urbanistica commerciale, che
favorisce un equilibrio soddisfacente
tra obiettivi di efficienza economica,
di coesione sociale, di tutela
dell’ambiente. L’urbanistica com-
merciale ha contribuito a contrastare
efficacemente la  desertificazione
commerciale nei centri minori, evi-
tando la nascita di strutture commer-
ciali in zone suburbane, specie nel
verde agricolo.

Innovare nella continuita, senza di-
struggere, questa e la visione che
muove la nostra politica commerciale.
Innovare quindi valorizzando in chia-
ve funzionale e strutturale il grande
patrimonio culturale, architettonico e
sociale presente nei centri storici. Per
la Provincia autonoma di Bolzano il
centro storico deve rimanere il centro
servizi per eccellenza, a partire da
quelli relativi al commercio.

Dr. Thomas Widmann
Assessore all’artigianato, industria,
commercio, mobilita e personale
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SUMMARY

This book intends to give researchers, consultants, managers and public
administrators the conceptual basics, the methodologies and the expe-
riences to promote a project for the requalification of old town centre. It
also wants to give a push to setting up a mittel-european approach for town
centres retraining.

The first chapter illustrates problems, dynamics and development oppor-
tunities of the specific polarity. The approach that we assumed emphasizes
the economic evolution of old town centre and clashes with urban planning
vision which aims to a simple preservation of the existence.

Further the first chapter discusses the environmental, social and eco-
nomical profile of old town centre. As a consequence the retail trade takes
on a strategic function. The knowing of the critical points and of the poten-
tialities which characterize this sector in the current phase stands for a
forced stage to setting out on solid basics the strategy of requalification.

The second chapter scrutinizes the requalification project of old town
centre. It exposes the philosophy, summarizes regional rules, reports on the
Bolkenstein directive and introduces some background project experiences.
The focus of the discussion concerns the methodology experienced by the
authors during the last decade in the requalification of old town centres in
the alpine areas.

The methodology marks the chronology of the project phases: composi-
tion of work table; development of the required surveys; choice of the goals
to pursue; resolution about the projects to be realized; drawing up the final
agreement between the stakeholders.

The third chapter highlights the specificity of town centre requalifica-
tion activities in the mountain zones. This deepening concerns to the
Autonomous District of Sudtirol as a rare example of consistency between
the public planning of the big shopping structures and the requalification
strategy of old town centre.

In this setting, the pilot project of Egna-Neumarkt’s municipality is a
first test on the effectiveness of the methodology in the requalification of
some small old town centres of Sudtirol.
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INTRODUZIONE

Il centro storico identifica una polarita territoriale di grande rilevanza, in
quanto luogo di vita e di lavoro di molte persone. Il centro storico € il cuore
della citta; & un luogo magnetico; é un’identita collettiva; & un giacimento
architettonico; e un polo di agglomerazione commerciale; € il salotto buono
della citta.

Queste definizioni si attagliano alla realta dei centri storici dell’Europa.
In altri continenti la citta non possiede un vero centro storico ma piu sem-
plicemente un luogo centrale, che puo assumere significati ben diversi. Ne-
gli Stati Uniti, ad esempio, il centro & spesso la downtown, la citta bassa, un
concetto che non evoca pregio bensi i bassifondi (Valente, 2004).

Il progetto di riqualificazione del centro storico, oggetto del presente vo-
lume, ha quindi come riferimento implicito le citta e le borgate del vecchio
continente, con I’ltalia in bella mostra.

Nell’ambito del centro storico sono esercitate molteplici attivita sociali
ed economiche. Fra queste ultime é il commercio al dettaglio ad occupare,
storicamente, la posizione dominante.

Questo punto di forza del centro storico sta perdendo drammaticamente
la sua tradizionale connotazione. | segnali d’allarme, annunciati dalle asso-
ciazioni di categoria, hanno trovato, purtroppo, puntuale conferma nei pro-
cessi di trasformazione dei centri urbani (Ruscelli, 2004). Molti esercizi
commerciali del centro storico, specie quelli di ridotte dimensioni, versano
infatti in uno stato di preoccupante sofferenza a causa delle croniche caren-
ze d’accessibilita, dell’inasprirsi della concorrenza e, negli ultimi tempi,
della sfavorevole congiuntura economica. La crisi economica internaziona-
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le ha colpito gravemente, oltre le peggiori previsioni, il settore del commer-
cio al dettaglio.

A destare le maggiori preoccupazioni sono, anche in prospettiva, la pro-
liferazione di centri commerciali artificiali, factory outlet center e parchi
commerciali nelle aree peri-urbane, I’esodo degli abitanti dal centro verso
I’hinterland, nonché il trasferimento in periferia delle attivita della pubblica
amministrazione. Si tratta di fenomeni capaci di sottrarre quote di mercato
al centro storico e di intaccarne la vitalita socio-economica. Il futuro del po-
lo di agglomerazione commerciale spontaneo formatosi in centro storico
dipende criticamente dall’intensita di queste dinamiche centrifughe.

Fattori di criticita sono pero individuabili anche all’interno del centro
storico. Vincoli e minacce concorrenziali sono di duplice natura: una endo-
gena, generata all’interno del sistema stesso e una esogena, proveniente
dall’esterno (Cuomo, 1997).

Relativamente ai vincoli di natura endogena si evidenziano due circo-
stanze. Innanzitutto le difficolta oggettive di adattamento degli immobili
del centro storico alle esigenze del commercio: enormi sono gli ostacoli
all’ampliamento della superficie dei negozi ai piani terra e negli scantinati,
ma anche al semplice cambio di destinazione d’uso dei locali.

Secondariamente, la filosofia “ognuno per se stesso”, che ispira tradi-
zionalmente il comportamento delle piccole imprese commerciali, agisce da
vincolo e minaccia endogena alla competitivita del centro storico. Il nego-
zio € troppo spesso concepito come una piattaforma commerciale avulsa
dal contesto che lo circonda, situata “al di qua della porta”, in attesa che il
cliente entri; manca ancora, salvo lodevoli eccezioni, la volonta di “fare si-
stema”, di costruire insieme agli altri attori del centro storico un ambiente
migliore, piu attraente e sereno. Il commercio dovrebbe diventare il fulcro
di un processo di convergenza verso un assetto sistemico del centro storico.
E difficile intravedere una prospettiva commerciale per i centri storici senza
il superamento di personalismi esasperati e I’attivazione di organismi di ge-
stione manageriale per I’intera polarita territoriale (Zanderighi, 2001; Zan-
lari, 2004; Zappi 2007).

Allo stesso modo, le associazioni di categoria dovrebbero uscire dal loro
guscio, abbandonare un orientamento teso alla mera difesa degli interessi
acquisiti (Girardi, 2001a), mettersi in gioco, governare il cambiamento, im-
pegnarsi nell’organizzazione del tessuto connettivo del centro storico.
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Anche da parte degli amministratori pubblici urge un cambiamento di
mentalita: dovrebbero rapportarsi al centro storico scevri da pregiudizi,
frutti avvelenati di retaggi ideologici.

Molti amministratori comunali rischiano di svegliarsi dal sogno di un
centro storico bello, vivibile e propulsivo e di trovarsi di fronte ad una triste
realta in scivolamento sul piano inclinato del degrado. Bisogna uscire dalla
calma piatta (Deodati, 2009) che ha caratterizzato per anni I’atteggiamento
di tante amministrazioni locali nell’approcciarsi al tema della competitivita
delle aree centrali; in presenza di non pochi punti di rottura e di miscele e-
splosive dovrebbero agire con tempestivita, mettendo in campo gli inter-
venti di riqualificazione commerciale richiesti dal caso.

E ancora compito degli amministratori locali promuovere I’integrazione
tra gli interventi di programmazione, urbanistica e commerciale in primis,
del territorio.

La riqualificazione del centro storico rimarra, infatti, un auspicio retori-
co fino a quando le scelte di programmazione continueranno a dare slancio
al trasferimento della domanda di consumo al di fuori della specifica polari-
ta, in altre parole seguiteranno ad indebolirne la capacita di gravitazione
commerciale. Occorre aggiornare, ai diversi livelli di competenza, il quadro
delle normative per razionalizzare il confronto competitivo tra centri storici
e agglomerati commerciali extraurbani.

Sarebbe tuttavia riduttivo, se non fuorviante, rapportarsi al centro stori-
co come ad un semplice aggregato di attivita economico-commerciali, sen-
za considerare gli altri profili di ordine sociale, culturale e ambientale.

Le attivita commerciali del centro storico, oltre a soddisfare le esigenze
di consumo e a diffondere la ricchezza, svolgono funzioni di aggregazione
sociale e d’identificazione collettiva (Torres, 2008; Sassoli, 2008).

In sintonia con I’antropomorfismo urbano (Rossi, 2003) potremmo at-
tribuire al centro storico, cosi come all’intera citta, specificita fisionomiche,
emozioni, sessualita.

I luoghi del commercio nel centro storico, cosi come le piazze, le vie, le
gallerie fungono, ne siamo oggi consapevoli, da punti d’incontro e di scam-
bio culturale. Il commercio crea interesse, vivacita, favorisce I’aggregazio-
ne, qualifica i contesti urbani, € volano e moltiplicatore per I’incontro e lo
svago pur rispondendo ad una precisa esigenza primaria (Valente, 2004).

Si nota, con tutta evidenza nel caso del commercio straniero (Previ,
2006), come i luoghi del commercio non adempiano a una funzione pura-
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