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

Summary: NoT O NLY SHOPPI NG. TowN CENTRE HEALTH CHECKS IN THE UK CoNTEXT 

Town cenlres and relailing are rafJidly changing and moreover lhe lechniques used lo sujJport decisions neecl lo be robusl 
and effeclively implemenled. Slarting from lhe UK afJplications in this research a Town Centre Health Check metlwdology 
is identified lo be the jJrocess of collecting information on a range of individual vitality and viability inclicators. The airn 
is lo fJrovide an understanding of how town centres are fJerjorming and i11Jorm their future direction in an increasingly 
competitive environment even in Jtalian town centres. 

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

"Se non si interverrà in tempo si potrà assistere al lento degrado clei centri 
urbani, che, grazie alle numerose e frequenti politiche cli salvaguardia 
e conservazione delle tracce lasciate dai nostri predecessori, si jJotranno 
trasformare in, anche gradevoli, musei all'aperto ecl in quartieri a popola­
mento fortemente differenziato (giorno/ notte, f eriali/festivi, lavorativi/cli 
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 ancl Viability 
( di seguito abbreviata in V&V), come uno degli 
approcci base per supportare le attività di piani­
ficazione delle iniziative di politica del settore di­
stributivo . 

L' idea di fondo si basa sulla necessità di stan­
dardizzare un approccio che consenta di fornire 
scientificità ( e quindi maggiore attendibilità) alle 
analisi effettuate e nel contempo le renda compa­
rabili tra loro. 

Altro obiettivo dichiarato è 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 vitalità 
e l' accessibilità di un centro cittadino sono legate 
all ' immagine creata dalla totalità delle funzioni e 
delle caratteristiche ambientali . 

A tale fine sono stati proposti alle Autorità com­
petenti una serie di approcci volti alla raccolta di 
una molteplicità di Indicatori ( V&V Inclicators), 
che consentano la rappresentazione e la valutazio­
ne delle numerose funzioni (commerciali/mer­
cato e servizi/ cen tro di affari, ma anche sanità, 
educazione, divertimento, cultura) che contrad-
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(Luciano Buzzetti, 2001) 

distinguono il "valore " di un Centro cittadino. 
L'uso dei V&V si diffonde in concomitanza con 

l'accresciuta 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 capacità di 
individuare il ruolo del centro storico in un con­
testo più 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 qualità dell 'attrattività, 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 modalità di accesso 
possono essere talora molto dissimili. 

La stima d ella Vitality ancl Viability di un centro 
viene progressivamente sviluppata in stretta rela­
zione con un più ampio concetto di valutazione 
che mira a valutare lo stato di salu te di un centro 
cittadino, la Town Centre H ealth Checks (abbreviato 
in TCHCs). 

In letteratura spesso i confini tra V&V e TCHCs 
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non sono rigorosamente definiti; in senso genera­
le si può se mplificare affermando che il primo ap­
proccio fornisce gli strumenti per la raccolta delle 
informazioni necessarie a sviluppare la valutazio­
ne sistematica fornita dal secondo approccio. 

2. Gli indicatori di Vitalità ed Attrattività di un 
Centro -Vitality and Viability lndicators (V&V) 

La vitalità ( vitality) di un centro si riferisce al 
livello di occupazione dello stesso nel tempo ( dif­
ferenti momenti della giornata, fine settimana, 
stagionalità, ... ) e nello spazio (concentrazione in 
determinate vie o aree). 

L'attrattività ( viability) si riferisce invece alla ca­
pacità di un centro di richiamare continui investi­
menti, non solo in una logica di mantenimento 
del livello di offerta, ma anche in una logica di 
sviluppo per adeguarsi ai bisogni in progressivo 
cambiamento. 

Vitalità e attrattività sono tra loro legate in una 
logica reciproca di causa ed effetto. 

La metodologia V&V si basa sulla determinazio­
ne di un set di indicatori (Key Performance Indicators 
o KPis) scelti al fine di rappresentare i principali 
fenomeni collegati alla valutazione obiettivo . 

Tali indicatori ai fini dell 'efficacia dell'analisi 
devono essere scelti secondo criteri di efficienza 
ed efficacia e vanno applicati in una logica tempo­
rale estesa al fine di cogliere l'effettivo andamento 
dei trend in atto. 

Volendo - senza pretesa di esaustività - richiama­
re le principali caratteristiche che il set di indicato­
ri deve garantire, si può fare riferimento ai seguen­
ti criteri: rilevanza ai fini dell'analisi, oggettività e 
difendibilità, semplicità e chiarezza, capacità di 
riflettere le tendenze in atto, consistenza, sosteni­
bilità del costo per la rilevazione, comparabilità. 

Una mappatura dei principali indica tori utiliz­
zabili viene di seguito riportata. 

Tale selezione è stata effettuata mediante l' esa­
me di una serie di studi realizzati operativamente 
in Inghilterra e in Scozia; quanto riportato non ha 
pretesa di esaustività, ma ha il vantaggio di potersi 
basare su esperienze concrete. 

Per agevolare la lettura si è ricorsi ad una clas­
sificazione legata alla tipologia di valenza segnale­
tica attribuita; owiamente tale ripartizione non è 
rigida e spesso il medesimo dato esprime valuta­
zioni utili a valutare più aspetti tra loro inevitabil­
mente interconnessi. 

Il criterio di attribuzione adottato è stato quello 
di perimetrazione in relazione al significato segna­
letico prevalente espresso dall ' indicatore in que­
stione. 
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Per ogni categoria viene indicato un commento 
introduttivo e di seguito sono dettagliati i princi­
pali indicatori utilizzabili. 

Per ogn i singolo indicatore vengono riportati 
anche l'originaria denominazione inglese (quan­
do sign ificativa), la metodologia di calcolo dello 
stesso e la relativa unità di misura, una indicazione 
sulle possibili fonti, nonché alcune considerazioni 
relative all 'utilizzo d ello stesso in termini di van­
taggi o limiti legati all'utilizzo. 

Gli indicatori più comunemente adottati sono 
contrassegnati con l'apposizione a fianco della de­
nominazione di un richiamo costituito da un pun­
to esclamativo tra parentesi:(!). 

In via preliminare va sotto lineato come la base 
informativa possa essere una rilevazione quantita­
tiva (misurazione di un dato) o qualitativa che sca­
turisce da indagini statistiche campionarie. 

Il tema viene ripreso successivamente, qui pre­
me sottolineare come le indagini qualitative (sw0 

veys) possano essere effettuate sui clienti (shojJpers) 
o sugli utenti genericamente intesi (visitatori), ma 
anche su mirate categorie (management delle ca­
tene distributive , gestori dei punti vendita) o an­
che (più raramente) su coloro che non frequen­
tano il centro al fine di conoscere le motivazioni 
di tale scelta. 

Il principale limite in tali casi - al di là delle valu­
tazioni sulla attendibilità statistica dell 'indagine - è 
legato alla comparabilità, in quanto spesso questa 
fase è inficiata dalle differenze insite nelle inda-

Tav. 1. Rappresentazione delle principali categorie uti­
lizzabili per la mappatura degli indicatori di Vitalità ed 
Attrattività di un Cenu·o. 

Fonte: Elaborazione fJersonale. 
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gini effettuate (numero in terviste, tipologia del 
campione, caratteristiche d el questionario, durata 
e ripetitività). 

2.1 . Caratteristiche strutturali (Physical structure of cen­
tre) 

Non è semplice "fotografare" tale aspetto in re­
lazione alla complessità legate alla valutazione del 
contesto. 

Al proposito cruciale risulta essere la determi­
nazione dell'area considerata - il Centro, appunto 
- e del territorio insistente in termini di network 
di flussi (umani ed economici) sul Centro stesso 
(si pensi ad esempio alla necessità / opportunità 
di considerare la presenza di parcheggi scambiato­
ri periferici funzionali all 'accesso alla città). 

Propedeutico all 'analisi è l'esame della strut­
tura urbana del centro città (Physical layout) con 
evidenziazione dei circuiti legati allo shopping e ai 
relativi percorsi pedonali per accedervi. 

Queste le principali grandezze considerate. 
• Dimensione del centro in termini di superficie 

complessiva considerata. 
• Superficie utilizzata nel centro e mutamenti nel­

la stessa ( Space in use ancl changes) (!). E' questo 
l'indicatore più largamente utilizzato e si basa 
sulla rilevazione degli usi delle unità immobi­
liari nel centro e sulle relative dinamiche. Sotto 
il profilo la classificazione delle finalità di desti­
nazione gli stessi Enti pubblici competenti re­
gistrano le differenti categorie con riferimento 
a occupazioni residenziali, uffici (per tipologia 
di business), servizi pubblici , commerciali, per 
intrattenimento, ristorazione, ecc.; in tal senso 
è possibile fare riferimento alle destinazioni 
d 'uso catastali e a quanto indicato nel Registro 
delle Imprese delle Camere di Commercio . 

• Disponibilità di aree destinabili allo sviluppo in 
relazione alle previsioni dei piani commerciali 
ed urbanistici e alla dotazione potenziale (Avai­
lability of clevelopment sites) . 

• Offerta di servizi non commerciali (sia cultura­
li quali teatri, cinema, musei, sia per attrazioni 
legato allo svago quali strutture sportive o di 
divertimento). Data la focalizzazione dell'ana­
lisi sull'offerta distributiva, altri indicatori, tra i 
quali in presente, vengono utilizzati per consi­
derare gli altri fattori di attrattività non stretta­
mente legati allo shopping. 

• Presenza di elementi di attrattività per i flussi 
domenicali e serali (iniziative continuative e 
specifiche, quali manifestazioni, spettacoli, ras­
segne, ... ) . 

• Aree pedonalizzate (Peclest1ianisecl streets) in per-

32 

cen tuale sulla superficie viaria totale considera­
ta. Tale fattore ha ricoperto negli ultimi tempi 
una crescente importanza sia con riferimento 
al connesso innalzato livello di Qualità ambien­
tale, sia per le implicazioni positive sull 'attività 
commerciale in senso stretto. 

• Competizione esterna da parte degli altri cen­
tri. Si vuole mappare la presenza di altri poli di 
attrazione (sia urbani che commerciali in sen­
so stretto) la cui influenza debba essere tenuta 
presente per le valutazioni da effettuare e che 
talora devono essi stessi essere oggetto di analisi 
a fini comparativi ( benchmarking). 

2.2. Qualità ambientale (Environmental quality) 

La vivibilità e quindi la vitalità di un centro è 
legata ad una serie di valutazioni di contesto am­
bientale che prescindono dalla mera struttura fi­
sica o, meglio, ne tratteggiano gli aspetti caratte­
ristici in base ai quali un frequenta tore, sia esso 
abituale (residente, lavoratore) o occasionale (vi­
sitatore, turista), gradisce o meno la frequentazio­
ne di quel centro. 

L'analisi della fasi di ciclo di vita della città può 
peraltro fornire un utile background di contesto 
generale. 

Per evidenziare i tratti principali questo è il set 
di indicatori a cui fare riferimento. 
• Livello di arredo urbano e di pulizia. È legato 

alla risultanza di indagini campionarie e rilievi 
specifici che si traducono in un punteggio qua­
litativo. Trattasi di valutare il livello di ospitalità 
e quindi vengono tradizionalmente ricompresi 
anche alcuni servizi accessori quali la presenza 
o meno di servizi igienici pubblici e il loro stato 
di manutenzione 1. 

• Stato di conservazione degli stabili e degli spa­
zi aperti. Gli investimenti in un centro, come 
viene di seguito approfondito in tema di con­
siderazioni sull 'Attrattività dell ' investimento, 
sono in stretta correlazione con il livello di be­
nessere del centro stesso. Anche in questo caso 
la valutazione è qualitativa, anche se una proxy 
indiretta può derivare da alcuni fattori oggetti­
vi, quale ad esempio il numero degli interventi 
di ristrutturazione immobiliare realizzati o in 
corso di realizzazione e lo stato di manutenzio­
ne delle strade . Lo stato di conservazione dei 
monumenti ed attrazioni turistiche gioca ovvia­
mente un ruolo fondamentale. 

• Live llo di incidenti, criminali tà, sicurezza 
(Crimes ancl safety) (!). Le rilevazioni effettua­
te dalle Forze di Pubblica Sicurezza e inserite 
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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 l'elevato numero di 
crimini non segnalati). Un ampio dibattito si è 
peraltro sviluppato attorno al tema criminalità 
ed immigrazione, al punto che talora gli indi­
catori utilizzati (percentualizzazione della tipo­
logia di crimine sul totale abitanti rapportato a 
100) , sono poi ulte riormente dettagliati nella 
parte imputabile alla popolazione immigrata. 

• Percezione del livello di sicurezza. La quantità 
dei crimini va integrata con la sensazione di si­
curezza che un centro emana. La presenza co­
stante di agenti, la percorribilità 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 (!) sia in relazione alla 
qualità dell'aria che acustico. Traffico e conge­
stione hanno un effetto diretto sulla salubrità 
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
ri giornate e/ o orari della giornata.Rappresenta 
di fatto anche un indicatore di accessibilità. 

2.3. Accessibilità 

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

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

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

I principali aspetti da considerare sono i se­
guenti. 
• Tempi di percorrenza (nelle analisi più accura­

te rappresentati da isocrone) e i relativi costi. 
• Servizio di trasporto pubblico. Qui sono rile-
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vanti i percorsi e le aree servite, la frequenza 
delle corse, i costi e la qualità del servizio . Il 
peso del fattore è dato dalla capacità 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 effe ttivo dello stesso ( quantità di viag­
giatori rilevabile dalle biglie tterie automatiche 
a bordo dei mezzi, a cui si aggiunge una stima 
dei viaggiatori abusivi). 

• Possibilità o meno di accesso con altre modalità. 
Vengono qui ricompresi la presenza del servizio 
taxi in termini di licenze (numero) e dotazione 
di punti di raccolta (ad esempio intermodalità 
con il treno o l'aereo) , l'utilizzabilità di piste ci­
clabili (lunghezza e percorsi) e la disponibilità 
di rastrelliere per la sosta (numero posti dispo­
nibili) , l' 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 numerosità degli stessi, ma 
anche la differente fruibilità: 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 è fattore di 
accessibilità e di realizzabilità o meno delle so­
sta per le dive rse categorie autorizzate o meno 
all'ingresso. 

• Livello di gestione dei flussi ( Traffic 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 
capacità di governo della viabilità da parte dei 
soggetti preposti. 

• Quantità e qualità (adeguatezza e manutenzio­
ne) della segnaletica. 

2. 4. Caratteristiche dei flussi 

L'analisi dinamica dei frequentatori del centro 
fornisce la dimensione e la complessità dei proble­
mi sul tappeto e una prima rilevante segnalazione 
dei mutamenti in atto. 

Scopo delle strategie di sviluppo dei centri è 
agire proprio sulla quantità, stabilità e qualità 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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• Popolazione residente nel centro cittadino. 
• Popolazione che lavora nel centro cittadino, 

con separata indicazione della quota di residen­
ti che rimangono a lavorare dando luogo a flus­
si infra-cittadini e non residenti che approdano 
al centro dalla periferia. 

• Flussi di visitatori e turisti ( da statistiche pubbli­
che e evidenze specifiche quali ingressi a i mu­
sei e ai monumenti principali), determinando 
la quota di questi ultimi che pernotta all ' inter­
no del Centro (arrivi e presenze alberghiere ed 
extra-alberghiere). 

• Abitudini / preferenze dei turisti e dei visitato­
ri, tramite specifiche indagini statistiche basate 
su rilevazione di questionari. 

• Stagionalità e impatto economico del turismo. 
Si vogliono evidenziare le concentrazioni tem­
porali e la portata economica del fenomeno. 
L'effetto economico indotto dei flussi turistici 
(Bullado, 2004b e 2007b) appare particolar­
mente interessante ai fini della definizione di 
mirati interventi di pianificazione e marketing 
sul tema. 

• Flussi veicolari da e per il centro (numero mez­
zi in transito in media oraria) e di attraversa­
mento, lungo le principali direttrici viarie in ge­
nerale e nelle fasce orarie di maggiore afflusso 
(rilevazioni manuali o con contatori elettronici 
di norma abbinati a rilevatori di inquinamen­
to). Da rapportare all 'Accessibilità e al livello di 
Congestione. 

• Flusso pedonale (Pedestrian flow) (!) misurato 
come media oraria di persone in transito per le 
vie principali dello shopping. La rilevazione di 
detti flussi andrebbe effettuata tramite ripetute 
osservazioni basate su differenti luoghi (strade 
primarie e secondarie dello shopping cittadino 
e punti rilevanti di interscambio con il traspor­
to pubblico), nell 'arco della giornata e in sera­
ta (cercando di individuare i picchi positivi e 
negativi del flusso, e valutando separatamente 
l'impatto di eventi speciali legati a manifestazio­
ni o particolari festività). La rilevazione awiene 
tramite contazione manuale, ma alcuni grandi 
centri si sono dotati di contapersone elettroni­
ci 2. Spesso individuato come KPI (Healey and 
Baker 1995, PPS6 e SPP8), deve essere valutato 
considerando che il transito non si traduce ne­
cessariamente in acquisto non essendo legato 
solo a tale motivazione, inoltre non è tanto il 
movimento che conta, quanto la presenza. Per 
tale motivo nelle prassi operative sono state uti­
lizzate in affiancamento al flusso anche misura­
zioni della densità di pedoni presenti in media in 
una determinata area (la piazza del mercato, ad 
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esempio). La stessa direzione degli spostamenti 
e quindi mete e percorsi (sola andata o andata e 
ritorno) sono elementi ri levanti per supportare 
la formulazione di strategie. Data la particolare 
natura il costo delle rilevazioni non appare tra­
scurabile. Tale dato è spesso misura to nei Centri 
commerciali e viene rapportato al numero degli 
scontrini emessi (informazione riservata) per va­
lutare il rapporto tra visita e acquisto. 

2.5. Caratteristiche dell'offerta commerciale (Retailing 
Inclicators) 

Questa sezione costituisce il tradizionale cuore 
dell'analisi e richiede la determinazione di quo­
zienti spesso di largo utilizzo nelle macro analisi 
di offerta commerciale, ma la cui scomposizione a 
livello micro spesso comporta non poche difficol­
tà e complicazioni. 

È prassi consolidata effettuare una distinzione 
all ' interno del centro quantomeno tra aree com­
merciali primarie (Zona A) e secondarie (Zona 
B) , ma non è infrequente per città di dimensioni 
medio-grandi il ricorso a ripartizioni in sub-aree 
significative. 

La gamma proposta delle rilevazioni più comu­
n emente effettuate è la seguente. 

• Numerosità dei punti vendita 3, distribuzione 
degli stessi nell'area considerata ( densità asso­
luta e relativa alle sub-aree). 

• Superficie totale commerciale ( Total Floorspace) 
( ! ) - riflette la dimensione e l'importanza della 
città - e andamento della stessa (su un esteso 
arco temporale). Nelle analisi effettuate in USA 
(Balsas, 2004) 4 spesso si distingue inoltre tra 
superficie utilizzata al livello stradale e quella 
presente ai piani superiori. 

• Gamma dimensionale/ tipologia format (super­
market, category killer, discount, etnici, ... ) . La 
presenza di discount è tradizionalmente vista in 
letteratura come un indicatore negativo, enfa­
tizzando il fatto che tale format sia rappresen­
tativo di un abbassamento nel livello qualitativo 
de lla struttura distributiva di un cenu·o; è inne­
gabile peraltro che i discount siano caratteriz­
zati da un elevato flusso di clientela e quindi 
forniscano un contributo al livello di vitalità del 
centro stesso. 

• Diversificazione merceologica dell'offerta in 
termini di negozi (categorie) - da queste due 
grandezze deriva la valutazione del mix e la 
mappatura della tipologia di offerta al dettaglio 
(Retailer representation). Si tratta di un approfon­
dimento di analisi di quanto in misura com-
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plessi va 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 
numerosità dei punti vendita). Tale percentua­
lizzazione risulta opportuna anche al fine della 
comparabilità con altri centri. 

■ Dimensione e frequenza del commercio non in 
sede fissa, numero licenze e tipologia, localiz­
zazione, caratte ristiche e frequenza di mercati 
periodici. 

■ Densità dei punti vendita per sub-aree significa­
tive. 

■ Struttura della proprie tà: 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 adde tti e tipologia (a tem­
po inde terminato, part-time, stagionali). 

■ Trend in atto in term ini di aperture / chiusure 
negozi e spostamenti degli stessi (Shop mobility). 

■ Volume di vendita al dettaglio ( ! ) . Il dato asso­
luto viene di norma ponderato sulla superficie 
commerciale utilizzata ( Turnover in relation to 
floorspace) al fine di renderlo comparabile. Dal 
fatturato totale è utile enucleare la spesa effet­
tuata dai turisti (solitamente è frutto di stime, 
anche se nelle catene assume carattere di scien­
tificità mediante la rilevazione della provenien­
za del cliente al momento del pagamento del­
l'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 de terminare 
le dinamiche in termini di quote di m ercato de­
tenute rispetto all 'assetto competitivo di riferi­
mento (in primis in contrapposizione ai volumi 
sviluppati dai centri commerciali periferici). 

■ Redditività delle attività commerciali (Retail per­
formance), intesa come risultato della gestione 
caratteristica misurato in pe rcentuale sul volu­
me delle vendite. Si tratta di una informazione 
non agevolmente rilevabile in quanto non sono 
accessibili i dati dei singoli punti vendita, ma 
solo i macro aggregati re lativi ai bilanci ufficiali 
dei soggetti giuridici titolari delle attività. 

■ Spazi non utilizzati ( Vacancy rates) ( ! ) , 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-
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dita, quanto al fronte strada occupato). Tratta­
si di indicatore assai utili zzato. Il parametro di 
riferimento è di norma è legato alle localizza­
zioni primarie d ello shopping, talora è esteso a 
d eterminare anche il non occupato nelle aree 
secondarie e ai piani superiori. Rilevante è 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 
d el periodo di disuso. La valenza segnaletica in 
questo caso non è univoca. La presenza di spazi 
inutilizzati in seguito a ristrutturazioni (realizza­
te o in corso) esprime un po tenziale positivo di 
crescita, mentre negozi sfitti a seguito chiusura 
o trasferimento della precedente attività costi­
tuiscono un elemento negativo di valu tazione. 
Vi è inoltre la questione di come catalogare le 
aree affittate ma non utilizzate, opportuna ap­
pare l' adozione delle medesime classificazioni 
utilizzate per la Superficie Utilizzata, in modo 
da poter de terminare per differenza l'effettiva 
metratura in esercizio per tipologia di offerta. 

■ Abitudini e preferenze di acquisto dei consuma­
tori. Si tratta di rilevazioni per lo più realizzate 
a fini di marketing, ma che - qualora disponibili 
- possono essere utilizzate per verificare il gradi­
mento o le contrarietà che la struttura dell 'of­
ferta incontra agli occhi degli utilizzatori attuali 
o poten ziali. I più 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. 

■ umerosità 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 è 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 frequentabilità dei 
negozi la domenica e nella fascia serale. 

2. 6. Attrattività 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 l'obiettivo è la misurazione della volontà 
d egli operatori (in primis catene ma anche indi-
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pendenti) di rafforzarsi o crescere con il centro 
considerato. 

Tale volontà (Retai/,er 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 investrnent 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 più arretrate. La fonte 
primaria è la valu tazione 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 validità segnaletica. 

• Dinamica del livello degli affitti commercial i 
(Rental Growth) - motivazione per acquisire o 
deten ere gli stabili. Viene fornita una rappre­
sentazione dei progressivi equilibri tra doman­
da e offerta e , quindi, della maggiore o minore 
attrattività del centro . 

• Rendimento atteso ( Commercia[ Yield) ( ! ) . Si 
tratta di un indicatore il cui utilizzo è stato as­
sai controverso. Di fatto ha lo scopo di misurare 
l'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 yielcls, calcolati dividendo gli affitti an­
nuali (il cui incasso è stimato in soluzione unica 
alla fine dell'anno) per il valore del capitale o 
del potenziale prezzo di vendita della proprietà 
basato su operazioni analoghe di mercato. Nel­
la prassi operativa proprio l' elevata difficoltà 
di rilevabilità d elle transazioni comparabili (in 
termini di numerosità e trasparenza; si ved ano 
le considerazioni espresse per il Livello degli af­
fitti) ha spinto spesso i detrattori a svalutare la 
validità segnale tica di tale quoziente, pur non 
scoraggiandone un diffuso utilizzo. Il vantaggio 
è quello di consentire la comparabili tà con altre 
forme di investimento alternative (ad esempio 
finanziarie). 

• Rendimento totale (come combinazione degli 
affitti percepiti e della variazione di valore del-
1' asset detenuto). Trattasi di una misurazione 
estesa del Commercia[ Yielcl, che trova applica­
zione soprattutto in analisi mirate a singoli in­
vestimenti e più diffi cilmente si presta ad una 
valenza gene rale. 
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• Livello della domanda da parte dei distributo­
ri (Retai/,er clemancl) (!); l 'obiettivo è quello di 
esprimere l'interesse da parte delle primarie 
catene distributive ( multiples) ad occupare loca­
tion idonee nel centro analizzato. L'indagine si 
basa usualmente su interviste dirette al mana­
gement rappresentativo dei maggiori interessi 
in essere o potenziali (sia operatori nel se ttore 
della distribuzione che grandi sviluppatori im­
mobiliari). Risulta particolarmente significativo 
il parere degli operatori in catene nazionali ed 
inte rnazionali, in quanto le decisioni vengono 
prese sulla base di un osservatorio di più am­
pio respiro e le scelte effettuate in una logica di 
conven ienza 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 disponibilità delle informazioni e al 
loro costo/ tempo di reperibili tà e in connessione 
con le finalità 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 volontà di tracciare 
graduatorie per determinare opportunità di inve­
stimenti o finanziamenti). 

In virtù 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 però ca­
ratteri di imprescindibilità per rendere omogeneo 
(le unità 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); 
c) assegnare un punteggio (di prassi una scala a 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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Tav. 2. L'approccio proposto da URBED per la valuta­
zione dello Stato di Salu te TCHCs. 

Fonte: elaborazione personale. 

(informazione integrativa e non alternativa al-
1 'uso dei singoli indicatori) . 
Uno tra gli approcci più diffusi , in virtù della 

relativa semplicità e dell ' impatto segnaletico in­
cisivo, è quello proposto dall'Urban and Econornic 
Developnumt Group (URBED), nell 'ambito dello spe­
cifico rapporto conclusivo pubblicato n el 1992. 

In questo caso vengono utilizzati due K.Pls, rap­
presentati dai flussi pedonali e rendita commercia­
le ( Yield), e altri indicatori costituiti dalla domanda 
per negozi dalle catene, dalle variazioni nella pre­
senza della GDO, dalla superficie utilizzata nel cen­
tro, dalla qualità dell 'offerta al dettaglio, dal livello 
di spazi commerciali non occupati ( vacancy rates) e 
alcuni ulteriori fattori quanti/ qualitativi. 

La chiave di lettura è rappresentata dall ' iden­
tificazione delle caratteristiche essenziali che ren­
dono attrattivo un centro. 

Queste sono raggruppate nelle cosiddette "4A": 
Attrazione, Accessibilità, Amenità e Azione. 

L'Attrazione vien e misurata in relazione alla nu­
merosità, gamma dimensionale e diversificazione 
dell 'offerta in termini di negozi; alla presenza di 
strutture non commerciali (teatri, cinema, musei, 
. . . ) ; agli orari di apertura giornaliera e settimana­
le; alle masse critiche coinvolte (volumi di vendita 
in primis). 

L'accessibilità misura la facilità di raggiungi­
mento del centro; i tempi di percorrenza e i rela­
tivi costi; il servizio di trasporto pubblico; la pos­
sibili tà o meno di accesso con altre modali tà; la 
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presenza di barriere; la dotazione di parcheggi; il 
livello di gestione dei flussi ( Traffic Managernent) e 
la quantità e qualità della segnaletica. 

Per l'Amenità si guarda al livello di arredo ur­
bano e di pulizia; allo stato di conservazione degli 
stabili e degli spazi aperti; alla sicurezza. 

La capacità organizzativa e realizzativa misura il 
livello di Azione. 

Quest'ultima categoria rappresenta la sostanzia­
le novità rispetto ali' elenco di indicatori esposti nel­
l'ambito della V&Vanalisi esposta in precedenza. 

Lo scopo è misurare la capacità d i intervento 
da parte delle Pubbliche Autorità locali , ma anche 
dalle associazioni di categoria, dai grandi gruppi 
economici, dai movimenti di opinione. 

Non si tratta semplicemente di misurare I ' effica­
cia (che emerge dalle risultanze del confronto tra 
successive applicazioni temporali delle TCHCs) , 
quanto forn ire un commento (di norma ci si fer­
ma a questo livello abbastanza generico) alle azio­
ni e alle iniziative pianificate e da realizzare. 

La metodologia è stata successivamen te amplia­
ta dal London Planning Advisory Cornrnitee (LPAC), 
che nel 1996, con il coinvolgimento del gruppo di 
lavoro di URBED, ha previsto un processo articola­
to in tre fasi : ricerca statistica, ricerca attitudinale 
e analisi comparativa. 

Il primo livello è caratterizzato dalla raccolta e 
organizzazione delle informazioni richieste dalle 
"4A", integrate dalle misurazioni tradizionali sulla 
dotazione delle strutture distributive (numero di 
unità, superfici, quota di non occupazione, ren­
dite ed affitti), nonché da una analisi sull'offerta 
culturale (monumenti, musei, eventi, strutture di 
intratten imento) e sulla dotazione di servizi socia­
li (sanità, istruzione, enti pubblici). 

Una ponderazione degli indicatori viene effet­
tuata con riguardo all'entità della popolazione re­
sidente, per poi essere ampliata alla popolazione 
residente nell 'area di potenziale gravitazione sul 
centro storico cittadino. 

La seconda fase implica la realizzazione di inda­
gini qualitative e studi ad opera di società specia­
lizzate indipendenti al fine di evidenzi.are i punti 
di forza e di debolezza del centro. 

Infine la fase comparativa pone le informazioni 
raccolte in relazione a medesime analisi realizzate 
su altri centri di pari rilevanza . 

Sulla base di questi lavori nel 2005 il Governo 
Inglese ha elaborato una serie di indicazioni in 
termini di poli tica di gestione dei Centri urbani; 
il tutto si è concretizzato nell 'emanazione di una 
guida denominata "Planning Police Staternent 6: 
Planningfor Town Centres" (di seguito PPS6) che ha 
tracciato, innovando una precedente disposizione 
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( "Planning Policy Guidance 6: Town Centres and Re­
tail Developments" PPG6 del 1996), le lin ee guida 
nella pianificazione dei Centri cittadini. 

Analogo intervento è stato poco dopo (nel 
2006) introdotto dal Governo Scozzese median­
te l'emanazione delle "Scottish Planning Policies 8: 
Town Centres and Retailing" (SPP8) che, anche in 
questo caso riprendendo una pre-esistente norma­
tiva ( PPG8 del 1998), ha fornito le indicazioni 
per le iniziative tese allo sviluppo dei Centri citta­
dini, con particolare riferimento alle attività com­
merciali al dettaglio. 

La più importante applicazione - per durata 
ed importanza - di quanto sopra indicato è stata 
quella realizzata nel distretto di Londra: il "Lon­
don-wide Town Centre Health Checks" - applicato nel 
1996, 1999, 2003 e 2006). 

Nell'ultima edizione (2006) l'analisi è stata 
estesa a 203 città e distretti appartenenti all 'area 
metropolitana di Londra. 

Sulla base di quanto previsto dal Piano Genera­
le denominato "London Plan"5

, la cui prima reda­
zione risale al 2000, il ruolo di ogni centro deve 
essere testato sulla base di periodiche valutazioni 
dello stato di salute dello stesso. 

Analoga impostazione, per quanto attiene la 
Scozia, è stata seguita ad Edimburgo con la realiz-

Tav. 3. Set di indicatori previsti nei recenti principali 
approcci britannici in tema di TCHCs. 

Analisi di riferimento 

Indicatore PPS6 
London 

SPPS 
TCHCs 

2005 2006 2006 

Flusso pedonale X X 

Livello affitti in zona primaria X X X 

Spazio utilizzato e cambiamenti X X X 

Intenzioni dei negozianti X X X 

Rendita commerciale X X X 

Tasso di non affittato X X X 

Struttura fis ica del cenu·o X 

Accessib ilità X X X 

Analisi sui consumatori X X 

Criminali tà / sicurezza X X X 
Capacità di crescita · e cambia-
mento X X 
Qualità ambientale X X 

Attrazioni non commerciali X 

Occupati nel commercio X 

Aw-azioni turistiche X 

Attività serale X 

Town Centre management X 

Fonte: elaborazione personale. 
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zazione dell ' "Edinburgh City Centre H ealth Check" 6 

(la più recente edizione è del 2007). 
I principali indicatori previsti dalle due disposi­

zion i normative richiamate (PPS6 e SPP8) e quel­
li applicati nel caso di Londra, sono riportati in 
modo sinottico nella tabella seguente. 

Ulteriori approcc i accademici e operativi han­
no affrontato la questione degli indicatori e il loro 
inserimento nella valutazione TCHCs; tra questi 
l'attività dell'Association of Town Centre Managers 
(ATCM) e dell ' Historic Burghs Association of Scotland 
(HBAS). 

4. Cosiderazioni conclusive 

L'esame di alcune prassi operative realizzate in 
Italia rive la come quasi tutti i soggetti pubblici ai 
differenti livelli raccolgano a vario titolo alcune 
delle informazioni in precedenza elencate, ma 
evidenzia altresì come in molti casi questa attività 
abbia uno scopo limitato (osservazione di un sin­
golo fenomeno) e carattere di sporadicità (non vi 
è una ripetitività programmata dell 'analisi) . 

Va sottolineato, peraltro, come la situazione In­
glese e Scozzese analizzata presenti diversità in ter­
mini sia strutturali ( tessuto urbano), sia economi­
ci (presenza massiccia della Grande Distribuzione 
Organizzata), sia evolutivi (il percorso di sviluppo 
è partito prima che in Italia). 

Proprio questo ultimo aspetto, relativamente al 
fatto che alcune delle dinamiche in atto in Italia 
sono già state in qualche modo anticipate nella 
realtà Britannica, rende quanto mai significativo il 
confronto proposto. 

Sotto il profilo dell 'applicabilità diffusa di un 
approccio di TCHCs in Italia, è opportuno fare al­
cune riflessioni sui principali aspetti critici indivi­
duabili. 

Le principali motivazioni ostative all 'avvio di 
analisi TCHCs possono infatti essere riassunte nel­
la scarsità di risorse disponibili (umane ed econo­
miche), mancanza di adeguato know-how, limitata 
reciproca conoscenza tra gli operatori delle infor­
mazioni disponibili , e limitato livello di collabora­
zione tra gli enti/ organizzazioni interessati, non­
ché nell'insufficiente grado di priorità assegnato a 
livello politico a tale tipologia di studi. 

L'adozione di un diffuso e condiviso program­
ma di valu tazione della salute dei centri storici com­
porterebbe il sostenimento di costi elevati; aspetto 
questo ultimo che appare però mitigabile conside­
rando la miriade di rilevazioni già oggi localmente 
realizzate senza però alcuna sistematicità. 

Tornando sul piano empirico, nelle applicazio-
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ni esaminate s1 riscontra come talora il set degli 
indicatori sia troppo complesso per l'utilizzo nei 
centri di medio-piccola dimensione e spesso ci sia 
una asimmetria informativa nella diffusione degli 
esiti d ell 'analisi (trasparente per il pubblico e non 
disponibile ai privati) , 

La dimensione del centro, la sua posizione ge­
rarchica (Rank Size), la finalità dell 'analisi sono 
i principali - ma non i soli - fattori che possono 
influenzare la scelta degli indicatori chiave; un 
ruolo importante, infatti , è ricoperto - come in 
precedenza indicato - anche dalla sem plicità e 
velocità di repe rimento delle informazioni e dai 
relativi costi. 

Quindi anche questa problematicità potrebbe 
essere contenuta rendendo "scalabile" il set di in­
dicatori da u ti lizzare in relazione alle dimensioni 
ed alla complessità del centro da analizzare. 

Non vanno sottovalu tate anche le difficoltà del­
la successiva fase di lettura degli esiti di una analisi 
così redatta. 

Innanzitu tto già la stessa nozione di "stato di 
salute " si presta a differenti interpretazioni , con 
riferimen to ai diversi punti di vista (e ai relativi 
interessi) da parte degli utilizzatori/ destinatari 
dell 'analisi. 

Se la fin ali tà è quella d i supportare le decisio-

Tav. 4. La sequenza metodologica per l'elaborazione 
delle su-ategie di sviluppo dei Centri cittadini. 

RETAIL 
IMPACT 

ASSESSMENT 

TOWN 
CENTRE 

STRATEGIES 

Fonte: elaborazione j1ersonale m indicazioni normative conte­
nute nelle disj1osizioni PPS6 e SPP8 .. 
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ni e monitorare gli effe tti de lle stesse in term1111 
di pianificazione commerciale e di strategie di 
marketing urbano, non faci le risulta peraltro an­
che il ricongiungimento degli effetti (mutamenti 
evidenziati dall 'approccio TCHTs) alle cause spe­
cifiche che li hanno prodotti, in quanto alle stesse 
concorrono anche rilevanti dinamiche esogene a 
livello macro. 

Risulta quindi evidente che le fasi di elevata 
soggettività n ella costruzione e nella interpreta­
zione dell 'analisi (scelta indicatori e ponderazio­
ne degli stessi in primis) , necessitano di una "ste­
rilizzazione" che si può ottenere solo mediante la 
condivisione di una struttura rigida per così dire 
"preconfezionata" e che deve mantenere la sua 
struttura inalterata nel tempo: l'ottica deve essere 
imprescindibilmente quella di una ripetitività del­
l'applicazione nel medio-lungo periodo. 

Il livello di consenso da raggiungere - sia da par­
te degli operatori pubblici che privati - deve essere 
ampio e, quindi , di non faci le conseguimento. 

Iniziative estemporan ee e locali possono essere 
inte ressanti pe r diffondere cultura, ma sono spes­
so di scarsa utilità, qualora non fuorvianti, ai fini 
dell 'o rganicità d elle strategie . 

1on mancano peraltro in Italia alcune analisi che 
si inseriscono sulla falsariga del modello TCHCs; il 
"Dossier sulla Qualità della Vita delle Provincie Ita­
liane" pubblicato annualmen te a cura de "Il Sole 
240re" da oltre 15 anni, l'indagine sulla "Qualità 
della vita" redatto da Italia Oggi, il Rapporto Annua­
le "Ambiente Italia" di LegAmbiente. 

Sotto il profilo metodologico vi è affin ità con 
quanto realizzato in Gran Bretagna, ma la defi­
nizione del set di indicatori contenuti negli studi 
citati appare costruito con altre finalità e quindi 
non idoneo, se non marginalmente, a essere di 
supporto alla costruzione di strategie mirate. 

In tali analisi molto limitata, se non addirittura 
assente, risulta inoltre l' attenzione dedicata alla 
struttura ed alle dinamiche d ell 'offerta commer­
ciale (Retailing inclicators). 

In una fase economico-politica in cui il ruolo 
dei centri storici cittadini sembra essere ad un 
punto di svolta per alcuni versi radicale, la man­
canza di adeguati strumenti fa sentire in misura 
de terminante il proprio peso. 

La limitatezza delle risorse a disposizione non 
consente in alcun modo spazi per la dispersione o 
l'uso errato d elle stesse, la programmazione degli 
interventi e la scaletta delle priorità, la capacità di 
agire ma anche d i reagire ai frequenti mutamenti, 
non possono prescindere dall ' individuazione di 
specifiche professionalità (i City Manager) , e devo­
no poter poggiare su supporti adeguati. 
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Il rischio è inevitabilmente l'adozione di misu­
re sporadiche, spesso eccessivamente focalizzate 
in termini di marketing urbano in senso stretto, 
talora con iniziative incoerenti o inconsistenti tra 
loro, in quanto il grande problema in essere è non 
tanto e non solo l'impostazione delle strategie, 
quanto la valutazione degli effetti delle stesse. 

Aspetto questo ultimo che da parte di un centro 
non può prescindere da una mirata e completa at­
tività di confronto con i diretti competitors, al fine 
di misurare la capacità di attrazione in senso lato 
che il centro stesso è capace di sviluppare e, in una 
logica di sviluppo sostenibile, potrà mantenere ed 
incrementare nel prossimo futuro . 

L'esigenza appare quindi duplice. 
Da un lato la sistematizzazione di idonee tec­

niche di analisi che, partendo dai tradizionali 
approcci di analisi e pianificazione commerciale 
(Retail lmpact Assessment e Strategie Planning Retail 
Techniques), siano coerentemente inserite in un 
complessivo approccio di valutazione ( Vitality and 
Viabiliy lndicators e Town Centre Health Checks) in cui 
vanno innestate in modo complementare e non 
alternativo. 

Nel contempo tali attività dovranno essere con­
sistenti con l'elaborazione di adeguate strategie 
( Town Centre Strategies) che consentano di porre in 
essere interventi idonei al rilancio e allo sviluppo 
del ruolo dei centri storici, in cui la funzione di 
mercato, come evidenziato, ricopre una posizione 
importante ma non esclusiva. 
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Note 
' Un interessante class ificazione per la valutazione del li vello di 
pulizia di un centro è stata elaborata a cura del movimento Keep 
Scotl and Beautiful , che ha redatto una guida per la determinazione 
di un "Cleanliness lndex monitoring System" (CIMS). Per appro-

fondimenti si rimanda a www.keepscotlandbeautiful.org. 
2 Tra gli esempi poss ibili si ricorda l'esperienza scozzese con i 36 
contapersone installati in 7 città per un periodo di cinque anni in 
North Lanarkshire, e i 18 contatori ad Edinburgo per tre anni. 
3 Nelle prassi operative Anglosassoni il numero delle attività al 
dettaglio viene utilizzato come proxy per definire la grandezza del 
Centro considerato: i Grandi Centri sono considerati quelli con più 
di 250 unità destinate al commercio al dettaglio; quelli di medie 
dimensioni racchiudono un numero di unità comprese tra I 00 e 250: 

i piccoli Centri contano meno di I 00 unità. 
• In Measuring the liveability o/ an urban centre: an exploratory 
study o/ key pe,jormance indicators (2004), Balsas riporta un arti­
colato di 16 indicatori utili zzati dalla National Trust for Historical 
Preservation su base annuale. 
5 Sulla base del "The Greater l ondon Authority Aci 1999" la re­
sponsabilità per la pianifi cazione strategica di Londra è passata al 
Sindaco, con l'obbligo di redigere un piano strategico territoriale 
per Londra (Spatial Development Strategy) che è stato denominato 
London Pian. Per approfondimenti si rimanda a http://www. london. 
gov.uk/thelondonplan/ 
6 Per approfondimenti si rimanda a http://www.edinburgh.gov.uk/ 
intemet/Environment. 
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