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Non solo shopping. La valutazione dello stato di salute
del centro storico cittadino nell’esperienza anglosassone

Summary: NoT ONLY SHOPPING. TowN CENTRE HearTH CHECKS IN THE UK CONTEXT

Town centres and retailing are rapidly changing and moreover the techniques used to support decisions need to be robust
and effectively implemented. Starting from the UK applications in this research a Town Centre Health Check methodology
is identified to be the process of collecting information on a range of individual vitality and viability indicators. The aim
is to provide an understanding of how town centres are performing and inform their future divection in an increasingly

compelitive environment even in Ilalian lown centres.

Keywords: Town Centre Health Checks, Retailing Methodologies, Geography and Retailing.

“Se non si interverra in tempo si potra assistere al lento degrado dei centri
wrbani, che, grazie alle numerose e frequenti politiche di salvaguardia
e conservazione delle tracce lasciate dai nostri predecessori, si potranno
trasformare in, anche gradevoli, musei all’aperto ed in quartier: a popola-
mento fortemente differenziato (giorno/notte, feriali/festivi, lavorativi/di

»
vacanza)

1. Introduzione

Attorno agli anni ’80 nei Paesi Anglosassoni ha
iniziato ad affermarsi — sia pure all’epoca a livel-
lo embrionale — il concetto di Vitality and Viability
(di seguito abbreviata in V&V), come uno degli
approcci base per supportare le attivita di piani-
ficazione delle iniziative di politica del settore di-
stributivo.

L’idea di fondo si basa sulla necessita di stan-
dardizzare un approccio che consenta di fornire
scientificita (e quindi maggiore attendibilitd) alle
analisi effettuate e nel contempo le renda compa-
rabili tra loro.

Altro obiettivo dichiarato ¢ stato quello di su-
perare definitivamente l'ottica eccessivamente
restrittiva che spingeva a considerare il centro
storico cittadino alla mera stregua di una forma
alternativa di Shopping Centre, rivalutando la con-
siderazione di fondo in base alla quale la vitalita
e 'accessibilita di un centro cittadino sono legate
all’'immagine creata dalla totalita delle funzioni e
delle caratteristiche ambientali.

A tale fine sono stati proposti alle Autorita com-
petenti una serie di approcci volti alla raccolta di
una molteplicita di Indicatori (V&V Indicators),
che consentano la rappresentazione e la valutazio-
ne delle numerose funzioni {(commerciali/mer-
cato e servizi/centro di affari, ma anche sanita,
educazione, divertimento, cultura) che contrad-

(Luciano Buzzetti, 2001)

distinguono il “valore” di un Centro cittadino.

L’uso dei V&Vsi diffonde in concomitanza con
Iaccresciuta pressione da parte dell’elevata con-
correnza dei centri commerciali periferici rispetto
ai centri storici cittadini che, proprio negli anni
’80, si faceva sentire in modo rilevante nel merca-
to anglosassone.

Diviene pertanto basilare avere la capacita di
individuare il ruolo del centro storico in un con-
testo pitl ampio, che individui le relazioni esisten-
ti con il network degli altri centri, fornendo nel
contempo le indicazioni per capire come questo
ruolo possa evolvere nel tempo.

L’offerta commerciale viene vista quindi come
una delle componenti che concorrono ad innal-
zare la qualita dell’attrattivita, e come tale deve es-
sere inserita in un ambito che contemperi la com-
plessiva gamma dei servizi offerti e percepiti.

Particolare sottolineatura va inoltre data alle
differenti categorie di utenti di tali servizi, siano
essi residenti, pendolari per lavoro, visitatori o tu-
risti, in quanto i bisogni e le modalita di accesso
possono essere talora molto dissimili.

La stima della Vitality and Viability di un centro
viene progressivamente sviluppata in stretta rela-
zione con un pia ampio concetto di valutazione
che mira a valutare lo stato di salute di un centro
cittadino, la Town Centre Health Checks (abbreviato
in TCHCs).

In letteratura spesso i confini tra V&Ve TCHCs
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nei report periodici (incidenti stradali, omici-
di, furti, rapine, spaccio e consumo di droga,
alcolismo) sono di pronto ed utile supporto
allo scopo (anche se sono comunque appros-
simazioni per difetto, visto I'elevato numero di
crimini non segnalati). Un ampio dibattito si &
peraltro sviluppato attorno al tema criminalitd
ed immigrazione, al punto che talora gli indi-
catori utilizzati (percentualizzazione della tipo-
logia di crimine sul totale abitanti rapportato a
100), sono poi ulteriormente dettagliati nella
parte imputabile alla popolazione immigrata.
Percezione del livello di sicurezza. La quantita
dei crimini va integrata con la sensazione di si-
curezza che un centro emana. La presenza co-
stante di agenti, la percorribilita in particolare
nelle ore serali e notturne, la visione di mendi-
canti o venditori abusivi, sono tutti fattori che a
vario titolo completano il feeling rilevabile dal-
le indagini statistiche conducibili.

Livello di inquinamento (1) sia in relazione alla
qualita dell’aria che acustico. Traffico e conge-
stione hanno un effetto diretto sulla salubrita
dei luoghi. Le analisi tese a verificare il livello
di inquinamento, effettuate periodicamente o
con monitoraggio continuo tramite rilevatori,
consentono di esprimere un efficace e compa-
rabile giudizio in merito.

Livello di congestione del traffico veicolare e
pedonale. E’ funzione della concentrazione dei
flussi (si veda successiva trattazione) in particola-
rigiornate e/o orari della giornata. Rappresenta
di fatto anche un indicatore di accessibilita.

2.3. Accessibilita

Le considerazioni sul tema sono inevitabilmen-
te intimamente collegate alle Caratteristiche strut-
turali ed ambientali del centro.

L’adeguatezza o meno dell’accessibilita € inol-
tre in una logica di causa-effetto legata alle dimen-
sioni e tipologie dei flussi da supportare.

L’Accessibiltd deve essere analizzata con riferi-
mento non solo alla possibilita di raggiungere il
centro (e diuscirne), ma anche per gli spostamen-
ti all’interno del centro stesso; a tale proposito le
dimensioni del Centro sono rilevanti ai fini della
opportunita e della possibilita di utilizzo degli in-
dicatori stessi.

I principali aspetti da considerare sono i se-
guenti.

* Tempi di percorrenza (nelle analisi pia accura-
te rappresentati da isocrone) e i relativi costi.
® Servizio di trasporto pubblico. Qui sono rile-

vanti i percorsi e le aree servite, la frequenza
delle corse, i costi e la qualita del servizio. Il
peso del fattore € dato dalla capacita potenziale
(numero di viaggiatori potenziali per numero
di corse nelle differenti fasce orarie, con parti-
colare riferimento a quelle di punta) e dal tasso
di utilizzo effettivo dello stesso (quantita di viag-
giatori rilevabile dalle biglietterie automatiche
a bordo dei mezzi, a cui si aggiunge una stima
dei viaggiatori abusivi).

Possibilita o meno di accesso con altre modalita.
Vengono qui ricompresi la presenza del servizio
taxi in termini di licenze (numero) e dotazione
di punti di raccolta (ad esempio intermodalita
con il treno o I'aereo), I'utilizzabilita di piste ci-
clabili (lunghezza e percorsi) e la disponibilita
di rastrelliere per la sosta (numero posti dispo-
nibili), I'esistenza di ulteriori servizi particolari
(ad esempio il bike sharing).

Presenza di barriere che limitino gli spostamen-
ti con carrozzine (disabili e bimbi).

Dotazione di parcheggi (!). Vanno considerate
la localizzazione e la numerosita degli stessi, ma
anche la differente fruibilita: liberi, a pagamen-
to (con relativo costo e tempo di possibile uti-
lizzo), privati o di servizio a specifiche strutture
(uffici pubblici, centri commerciali). Anche la
presenza di aree a traffico limitato € fattore di
accessibilita e di realizzabilitd o meno delle so-
sta per le diverse categorie autorizzate 0 meno
all’ingresso.

Livello di gestione dei flussi (7Traffic Manage-
ment). Utilizzo di semaforica intelligente, di
pannelli segnaletici interattivi per stato del
traffico e situazione parcheggi, sono strumen-
ti valutabili ai fini di considerare la potenziale
capacita di governo della viabilita da parte dei
soggetti preposti.

Quantita e qualitd (adeguatezza e manutenzio-
ne) della segnaletica.

2.4. Caratteristiche dei flussi

L’analisi dinamica dei frequentatori del centro
fornisce la dimensione e la complessita dei proble-
mi sul tappeto e una prima rilevante segnalazione
det mutament in atto.

Scopo delle strategie di sviluppo dei centri €
agire proprio sulla quantita, stabilita e qualita dei
flussi di persone (e di converso economici) atti-
rabili.

A tale scopo si devono rilevare e monitorare le
seguenti grandezze.
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plessiva evidenziato nell’esame della Superficie
utilizzata nel centro. La rappresentazione utiliz-
zata prevede anche la determinazione dell’in-
cidenza delle singole categorie merceologiche
sul totale dell’offerta (espressa in superficie e
numerositd dei punti vendita). Tale percentua-
lizzazione risulta opportuna anche al fine della
comparabilitd con altri centri.

* Dimensione e frequenza del commercio non in
sede fissa, numero licenze e tipologia, localiz-
zazione, caratteristiche e frequenza di mercati
periodici.

* Densita dei punti vendita per sub-aree significa-
tive.

= Struttura della proprietd: indipendente/fami-
liare o appartenente a catene della grande di-
stribuzione organizzata (GDO). La composizio-
ne viene misurata in termini di incidenza della
superficie di vendita legata alle catene rispetto
alla superficie totale.

®* Dipendenti occupati nella distribuzione al det-
taglio — numero degli addetti e tipologia (a tem-
po indeterminato, part-time, stagionali).

= Trend in atto in termini di aperture / chiusure
negozi e spostamenti degli stessi (Shop mobulity).

* Volume di vendita al dettaglio (!). Il dato asso-
luto viene di norma ponderato sulla superficie
commerciale utilizzata (Turnover in relation to
Sfloorspace) al fine di renderlo comparabile. Dal
fatturato totale € utile enucleare la spesa effet-
tuata dai turisti (solitamente € frutto di stime,
anche se nelle catene assume carattere di scien-
tificita mediante la rilevazione della provenien-
za del cliente al momento del pagamento del-
I'acquisto). Significativa appare anche la quota
di spesa effettuata nel Centro in relazione a
quella complessiva del bacino di riferimento. Il
dato viene peraltro letto in riferimento all’an-
damento generale della spesa per determinare
le dinamiche in termini di quote di mercato de-
tenute rispetto all’assetto competitivo di riferi-
mento (in primis in contrapposizione ai volumi
sviluppati dai centri commerciali periferici).

= Redditivita delle attivitd commerciali (Retail per-
Jormance), intesa come risultato della gestione
caratteristica misurato in percentuale sul volu-
me delle vendite. Si tratta di una informazione
non agevolmente rilevabile in quanto non sono
accessibili i dati det singoli punti vendita, ma
solo i macro aggregati relativi ai bilanci ufficiali
dei soggetti giuridici titolari delle attivita.

= Spazi non utilizzati (Vacancy rates) (1), determi-
nati come percentuale sul numero totale dei
punti vendita e in termini di superficie (spesso
con riferimento non tanto all’area totale di ven-

dita, quanto al fronte strada occupato). Tratta-
si di indicatore assai utilizzato. Il parametro di
riferimento € di norma é legato alle localizza-
zioni primarie dello shopping, talora & esteso a
determinare anche il non occupato nelle aree
secondarie e ai piani superiori. Rilevante ¢ an-
che verificare se le aree sfitte sono distribuite
in modo omogeneo o concentrate in alcune
zone particolari (che possono essere soggette a
problemi specifici), e stimare la durata media
del periodo di disuso. La valenza segnaletica in
questo caso non € univoca. La presenza di spazi
inutilizzati in seguito a ristrutturazioni (realizza-
te 0 in corso) esprime un potenziale positivo di
crescita, mentre negozi sfitti a seguito chiusura
o trasferimento della precedente attivita costi-
tuiscono un elemento negativo di valutazione.
Vi € inoltre la questione di come catalogare le
aree affittate ma non utilizzate, opportuna ap-
pare I'adozione delle medesime classificazioni
utilizzate per la Superficie Utilizzata, in modo
da poter determinare per differenza I’effettiva
metratura in esercizio per tipologia di offerta.
Abitudini e preferenze di acquisto dei consuma-
tori. Si tratta di rilevazioni per lo piu realizzate
a fini di marketing, ma che - qualora disponibili
- possono essere utilizzate per verificare il gradi-
mento o le contrarieta che la struttura dell’of-
ferta incontra agli occhi degli utilizzatori attuali
o potenziali. I pit comuni approfondimenti
riguardano anche le principali ragioni per cui
si accede al Centro, la frequenza delle visite, la
durata della visita, i principali percorsi seguiti,
il mezzo utilizzato per arrivare.

Numerosita degli acquirenti, che potrebbe es-
sere calcolata tramite il numero degli scontri-
ni emessi. Trattandosi di un dato riservato (e
potenzialmente inficiato dalla presenza di eva-
sione), di fatto non € applicato su larga scala,
ma assai utilizzato a fini privati (ad esempio nei
Centri commerciali).

Orari di apertura (giornaliera/continuata, se-
rale, week-end), in particolare si punta a deter-
minare la caratteristica temporale dell’offerta,
con attenzione anche alla frequentabilita dei
negozi la domenica e nella fascia serale.

2.6. Attrattivita dell’investimento (Property indicators)

Lo stato di salute di un centro si traduce anche
nel livello di interesse economico da parte degli
investitori in una logica attuale e prospettica. In
tal caso I’obiettivo ¢ la misurazione della volonta
degli operatori (in primis catene ma anche indi-
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pendenti) di rafforzarsi o crescere con il centro
considerato.

Tale volonta (Retailer Intentions) viene rilevata
sia tramite gli indicatori visti per l'offerta com-
merciale (in particolare la rilevazione dei trend
in atto), sia mediante la determinazione delle se-
guenti grandezze.

= Livello degli investimenti sostenuti nella distri-

buzione al dettaglio (Retail investment levels).

* Livello degli affitti degli spazi commerciali (su
base mensile) per i punti vendita nelle vie prin-
cipali, definite come primaria Zona A (Prime
Rental levels). Viene valorizzato il costo per il
fronte strada, stimando poi il decremento del-
lo stesso per location piu arretrate. La fonte
primaria ¢ la valutazione fornita dalle Agenzie
immobiliari presenti sul territorio e da specifici
studi ad hoc commissionati. La limitata traspa-
renza del dato base (contratto di affitto) rischia
spesso di abbassarne la validita segnaletica.
Dinamica del livello degli affitti commerciali
(Rental Growth) - motivazione per acquisire o
detenere gli stabili. Viene fornita una rappre-
sentazione dei progressivi equilibri tra doman-
da e offerta e, quindi, della maggiore o minore
attrattivita del centro.

Rendimento atteso (Commercial Yield) (1). Si
tratta di un indicatore il cui utilizzo & stato as-
sai controverso. Di fatto ha lo scopo di misurare
I'aspettativa di crescita di valore della rendita di
un affitto e, nel contempo, riflette il livello di
rischio connesso, ossia la sicurezza del ricavo. I
rendimenti utilizzati sono di norma i cosiddetti
all risk yields, calcolati dividendo gli affitti an-
nuali (il cui incasso € stimato in soluzione unica
alla fine dell’anno) per il valore del capitale o
del potenziale prezzo di vendita della proprieta
basato su operazioni analoghe di mercato. Nel-
la prassi operativa proprio I’elevata difficolta
di rilevabilita delle transazioni comparabili (in
termini di numerosita e trasparenza; si vedano
le considerazioni espresse per il Livello degli af-
fitti) ha spinto spesso i detrattori a svalutare la
validita segnaletica di tale quoziente, pur non
scoraggiandone un diffuso utilizzo. Il vantaggio
¢ quello di consentire la comparabilita con altre
forme di investimento alternative (ad esempio
finanziarie).
Rendimento totale (come combinazione degli
affitti percepiti e della variazione di valore del-
I’asset detenuto). Trattasi di una misurazione
estesa del Commercial Yield, che trova applica-
zione soprattutto in analisi mirate a singoli in-
vestimenti e piu difficilmente si presta ad una
valenza generale.

* Livello della domanda da parte dei distributo-
ri (Retailer demand) (1); Iobiettivo & quello di
esprimere l'interesse da parte delle primarie
catene distributive (multiples) ad occupare loca-
tion idonee nel centro analizzato. I'indagine si
basa usualmente su interviste dirette al mana-
gement rappresentativo dei maggiori interessi
in essere o potenziali (sia operatori nel settore
della distribuzione che grandi sviluppatori im-
mobiliari). Risulta particolarmente significativo
il parere degli operatori in catene nazionali ed
internazionali, in quanto le decisioni vengono
prese sulla base di un osservatorio di pit am-
pio respiro e le scelte effettuate in una logica di
convenienza tra differenti possibili alternative
(ossia tra centri e relativi bacini di utenza) dif-
ferenti.

3. La valutazione dello Stato di Salute di un
Centro - Town Centre Health Checks (TCHCs)

La scelta degli indicatori da utilizzare varia in
relazione alla disponibilita delle informazioni e al
loro costo/tempo di reperibilita e in connessione
con le finalita dell’analisi e quindi con gli obiettivi
dei committenti siano essi pubblici o privati (dalla
misurazione del livello di rischio collegato allo sta-
to di salute di un centro, alla volonta di tracciare
graduatorie per determinare opportunita di inve-
stimenti o finanziamenti).

In virtd di quanto sopra sono state anche pro-
poste alcune chiavi di lettura sistemiche tese a col-
legare tra loro i differenti indicatori prescelti.

In tali casi vengono inserite anche ulteriori va-
lutazioni a carattere qualitativo tese a rappresen-
tare aspetti di percezione, spesso rilevati tramite
questionari o interviste campionarie.

Basilare importanza riveste anche la pondera-
zione effettuata sugli indicatori al fine di raccorda-
re poi il tutto sulla base di punteggi che esprimano
un sintetico giudizio (di norma anche organizzato
per sub-aree).

Si tratta di una fase altrettanto critica rispetto
alla scelta dei singoli quozienti e che ha pero ca-
ratteri di imprescindibilita per rendere omogeneo
(le unita di misura sono tra loro differenti) e com-
parabile il risultato delle osservazioni.

Si tratta quindi di procedere come segue:

a) individuare gli indicatori;
b) effettuare le misurazioni (quanti / qualitative);
¢) assegnare un punteggio (di prassi una scalaa 3

o 5 valori);

d) ponderare il punteggio al fine di ottenere un’in-
dicatore (o un sistema di indicatori) di sintesi
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Note

! Un interessante classificazione per la valutazione del livello di
pulizia di un centro ¢ stata ¢laborata a cura del movimento Keep
Scotland Beautiful, che ha redatto una guida per la determinazione
di un “Cleanliness Index monitoring System” (C/MS). Per appro-

fondimenti si rimanda a www.keepscotlandbeautiful.org.

2 Tra gli esempi possibili si ricorda ’esperienza scozzese con i 36
contapersone installati in 7 cittd per un periodo di cinque anni in
North Lanarkshire, e i 18 contatori ad Edinburgo per tre anni.

% Nelle prassi operative Anglosassoni il numero delle attivita al
dettaglio viene utilizzato come proxy per definire la grandezza del
Centro considerato: i Grandi Centri sono considerati quelli con piu
di 250 unita destinate al commercio al dettaglio; quelli di medie
dimensioni racchiudono un numero di unita comprese tra 100 e 250:

1 piccoli Centri contano meno di 100 unita.

* In Measuring the liveability of an urban centre: an exploratory
study of key performance indicators (2004), Balsas riporta un arti-
colato di 16 indicatori utilizzati dalla National Trust for Historical
Preservation su base annuale.

5 Sulla base del “The Greater London Authority Act 1999 la re-
sponsabilita per la pianificazione strategica di Londra ¢ passata al
Sindaco, con I’obbligo di redigere un piano strategico territoriale
per Londra (Spatial Development Strategy) che ¢ stato denominato
London Plan. Per approfondimenti si rimanda a http://www.london.
gov.uk/thelondonplan/

5 Per approfondimenti si rimanda a http://www.edinburgh.gov.uk/
internet/Environment.
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