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A partire dalla metà circa degli anni settanta, il 
concorso di dinamiche interne al settore commer­
ciale e di processi più vasti riguardanti la trasfor­
mazione morfologica e funzionale della maglia 
urbana hanno provocato com'è noto una radicale 
trasformazione del sistema distributivo al detta­
glio, i cui aspetti essenziali si possono riassumere 
nella forte crescita di importanza della grande di­
stribuzione rispetto alla piccola, e nella fuoriuscita 
delle funzioni commerciali dai luoghi storicamen­
te ad esse deputati, i centri urbani tradizionali. 

Benché con un certo ritardo rispetto alle regio­
ni dell 'Italia settentrionale, dovuto soprattutto ad 
una legislazione regionale inizialmente alquanto 
vincolistica nei confronti della grande d istribuzio­
ne, tali rivolgimenti hanno ormai interessato pie­
namente anche la Toscana. 

el caso della Toscana il processo non ha com­
portato una crisi generalizzata degli esercizi di vi­
cinato. Ancor oggi la regione detiene infatti una 
delle più basse quote nel rapporto tra grande di­
stribuzione ed abitanti (212 mq per 1000 ab.) fra 
le regioni del centro-nord, ed il rapporto tra nu­
mero di esercizi al dettaglio e popolazione (13,8 
per 1.000 ab.) vi è tra i più elevati d 'Italia (infe­
riore solo a Val d 'Aosta e Liguria) . Sarebbe tutta­
via errato interpretare semplicisticamente questi 
dati, in omaggio ad una certa ortodossia moderni­
sta, come segno di un ritardo di modernizzazione 
nel settore distributivo; piuttosto essi stanno ad 
indicare le specifiche modalità con cui il settore 
distributivo regionale sta ristrutturandosi entro il 
generale processo di trasformazione su accennato 
(Preite, 2007, pp. 6-7). 

Per intendere il cambiamento in atto nel set-
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tare commerciale della regione bisogna insomma 
partire dal presupposto che, accanto all ' indubbia 
"marcia trionfale" della grande distribuzione, si 
sta verificando una profonda metamorfosi ed 
un 'altrettanta profonda differenziazione delle 
piccole strutture di vendita: nella categoria degli 
esercizi di vicinato, che comprende i negozi al di 
sotto di 250 mq di superficie, possiamo trovare 
infatti imprese con struttura, target, e prospetti­
ve ampiamente differenti se non divergenti, dagli 
esercizi tradizionali residuali destinati a cessazio­
ne prossima, sino ad attività altamente innovative 
e competitive. 

Questa considerazione è di particolare impor­
tanza per leggere come stia cambiando il commer­
cio al dettaglio nei centri storici delle città, cioè 
in quelle parti del territorio che, storicamente svi­
luppatesi per lo più come luoghi d'elezione delle 
attività di scambio, sono oggi minacciate da un 
pericoloso svuotamento funzionale per la crescen­
te indipendenza che il commercio manifesta nei 
confronti della città compatta. 

Da questo punto di vista Firenze rappresenta 
un caso di studio molto interessante. Se da un lato 
anche il centro di Firenze è afflitto dall ' indebo­
limento funzionale e demografico che colpisce i 
centri storici, dall 'altro questo processo va ad in­
trecciarsi con un 'altra serie di dinamiche che, più 
che erodere il commercio al dettaglio, lo trasfor­
mano profondamente: pensiamo in particolare 
allo sviluppo imponente del turismo di massa ed 
alla profonda trasformazione del tessuto sociale 
ed economico delle aree centrali della città. Nelle 
pagine che seguono rifletteremo sul modo in cui 
tali dinamiche influenzano la distribuzione al det-
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taglio del centro storico di Firenze, provando ad 
indicare alcune linee di intervento che, nel conte­
sto dato , potrebbero agevolare il consolidamento 
e la riqualificazione della struttura commerciale. 

L'indebolimento funzionale del centro storico 

L'indebolimento funzionale del centro storico 
fiorentino si configura innanzitutto, analogamen­
te a quanto avviene in tutte le città occidentali, 
come indebolimento della funzione commerciale, 
per effetto dello spostamento all'esterno del cen­
tro (e, in generale, all'esterno della città compat­
ta) di porzioni importanti di offerta, ripropostesi 
nella città diffusa con i vari format della grande 
distribuzione. 

Attualmente sul territorio comunale di Firenze 
operano 269 strutture di medie dimensioni (tra 
251 e 2500 mq di superficie), ed 8 centri commer­
ciali. L'incidenza della grande distribuzione sul 
commercio al dettaglio della città è tuttavia assai 
superiore a quanto si potrebbe dedurre da queste 
cifre. Nell'area metropolitana Firenze-Prato-Pi­
stoia si registrano infatti ben 31 strutture di gran­
di dimensioni, di cui 19 sorte nel quindicennio 
1990-2006 soprattutto nei comuni della corona 
fiorentina, e prevalentemente nella forma di cen­
tri commerciali (Preite, 2007, pp. 62 e 82). 

Per valutare appieno il peso della grande distri­
buzione è inoltre opportuno tenere presente che 
questa tipologia distributiva sta ottenendo i mi­
gliori risultati in termini di valore delle vendite. I 
dati sulle vendite al dettaglio in sede fissa fra 2006 
e 2007 mostrano per la provincia di Firenze un 
incremento di 2.2 % nella grande distribuzione, a 
fronte di un calo rispettivamente di 1.2 e 1.1 % nel­
la media e nella piccola distribuzione1

. 

L'indebolimento funzionale del centro deri­
va però anche dallo spostamento all'esterno di 
esso di importanti funzioni terziarie e quaterna­
rie. Questo fenomeno, che a Firenze era rimasto 
a lungo contenuto, ha subito recentemente una 
forte accelerazione, per la decisione dell'Ammini-

strazione cittadina di rilocalizzare alcune impor­
tanti funzioni entro una strategia di decongestio­
namento del centro storico e di riqualificazione 
delle parti di città sorte esternamente ad esso. Nel 
settore nord ovest della periferia cittadina si è in 
particolare consolidato il polo funzionale di No­
voli, dove sono state trasferite alcune facoltà uni­
versitarie (il polo delle scienze sociali) ed il nuovo 
palazzo di giustizia. È stato calcolato che questi 
interventi comporteranno, una volta completati, 
una dislocazione di potere di acquisto verso l'area 
esterna al centro storico pari alla spesa quotidiana 
di circa 35.000 persone . 

Calo demografico o sostituzione di abitanti? 

Secondo i dati ufficiali anche Firenze ha co­
nosciuto dal 1971 ad oggi un drastico calo demo­
grafico (-23% , pari a - 100.000 ab.), attestandosi 
attualmente attorno ai 370.000 abitanti. Sempre 
secondo i dati ufficiali, il calo demografico si è.ac­
compagnato ad un marcato invecchiamento della 
popolazione, dato che circa¼ degli abitanti risulta 
superare i 65 anni di età. 

Queste cifre, in quanto relative agli abitanti uf­
ficialmente residenti , non forniscono tuttavia un 
quadro preciso del cambiamento socio-demogra­
fico in corso. Se da un lato i trasferimenti verso i 
comuni della prima e seconda corona, insieme al­
l'abbassamento del tasso di natalità, hanno ridotto 
negli ultimi lustri il numero dei residenti nella città 
ed in particolare nel centro storico, dall 'altro tale 
perdita è stata in parte compensata dalla presenza 
di molti studenti fuori sede, di cittadini extraco­
munitari e di cittadini stranieri che soggiornano a 
Firenze per motivi di studio o di ricerca. 

In una recente indagine2 è stato rilevato che 
la popolazione non ufficialmente residente nel 
centro storico incide per oltre ¼ del totale , e che 
quindi l'effettiva struttura demografica del centro 
si discosta sensibilmente da quella fornita dalle ci­
fre ufficiali (Tab. 1). 

Al di là del dato numerico, è però soprattutto 

Tab. 1. Confronto tra dati ufficiali e dati da rilevazione di retta. 

Dati statistici ufficiali Rilevazione diretta 

Persone che vivono sole 50% 22% 

Dimensione nucleo familiare / 
abitativo 1,9 persone (nucleo familiare) 2,8 persone (nucleo abitativo) 

Tasso di invecchiamento 23% 13,5% 

Popolazione complessiva 4830 6037 

Cittadini stranieri 10% 15% 

Fonte: Loda (2006) p. 14. 
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la morfologia sociale a cambiare profondamen­
te, così da rendere del tutto desueta l'immagine 
stereotipata e nostalgica del centro storico come 
"comunità" di tipo tradizionale. La presenza di 
un 'ampia quota di popolazione giovanile , in buo­
na parte in condizione studentesca, e di giovani 
stranieri provenienti da altri paesi dell'Unione 
Europea o dal ord America 3 fa inoltre sì che nel 
centro storico la piramide delle età sia ribaltata 
rispetto a quella fornita dalle cifre ufficiali, non­
ché a quella del resto del territorio comunale. Tra 
le modalità di residenza sono conseguentemente 
molto diffuse forme di convivenza diverse dalla fa­
miglia tradizionale 4. Nel caso di Firenze, più che 
di un declino demografico del centro storico, è 
quindi opportuno parlare di sostituzione demo­
grafica. 

L'offerta commerciale nelle aree a forte 
concentrazione turistica 

Secondo i dati forniti dall 'Amministrazione 
provinciale, le presenze turistiche a Firenze hanno 
raggiunto nel 2007 l'imponente cifra di 7.096.490 
che, ripartita sui giorni dell 'anno, sfiora le 20.000 
presenze giornaliere. Se ai pernottamenti ufficiali 
si aggiungono quelli non ufficiali ed i turisti gior­
nalieri, si raggiungono oltre 49 milioni di giorna­
te-presenza (Mercury, 2005), più del triplo degli 
abitanti ufficialmente residenti nel centro stori­
co. 

L'entità della domanda turistica ha innescato 
una rifunzionalizzazione di vaste parti dell'offerta 
commerciale, riconoscibile soprattutto n ella diffu­
sione in alcuni settori del centro di negozi affiliati 
alle grandi catene commerciali, e nella crescente 
"specializzazione passiva" (foto 1) , intendendo-

Foto 1. Specializzazione passiva nel cenu·o storico. 
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si con questo termine quel processo di selezione 
che, per influsso di vari meccanismi (rincaro dei 
canoni di locazione, calo demografico ecc.) pro­
voca una riduzione della varietà dell'offerta com­
merciale cittadina e l'appiattimento su un numero 
limitato di categorie di beni (specialmente abbi­
gliamento, gelaterie, fast fooa). 

Nella zona a forte concentrazione turistica, al­
cune aree si caratterizzano poi per la concentra­
zione dei jlagship stores delle grandi marche inter­
nazionali del lusso (foto 2) ( cfr. Paba, 2002). In 
queste aree i canoni di affitto hanno raggiunto 
livelli talmente elevati da costringere numerosi 
negozi storici ad abbandonare la sede tradiziona­
le, cedendo spazio alle grandi firme internaziona­
li della moda: ad esempio la libreria Seber a Max 
Mara, o il caffè Giacosa a Cavalli. La costituzione 
dell 'albo comunale dei negozi storici 5, per quan­
to abbia opportunamente richiamato l'attenzione 
sul valore di quel patrimonio, è risultata di fatto 
inevitabilmente inefficace nel salvaguardare le at­
tività storiche a fronte delle potenti dinamiche di 
mercato . 

Una rifunzionalizzazione talmente spinta del­
l'offerta commerciale è certamente espressione 
dell 'attrattività commerciale di vaste parti della 
città. Oltre una certa soglia essa rischia tuttavia di 
divenire problematica. Nel medio-lungo periodo 
essa contribuisce infatti a ridurre l'appetibilità 
residenziale di vaste zone centrali, rafforzando il 
circolo vizioso che lega riduzione dell 'offerta com­
merciale per i residenti e calo demografico. 

Ma soprattutto essa riduce progressivamen­
te la specificità locale dell 'offerta commerciale, 
spingendola ad omologarsi con i modelli interna­
zionali del consumo turistico e di beni di lusso. 
Il paesaggio commerciale dell 'area turistica si di­
stingue infatti sempre meno da quello di una qua-

Foto 2. Flagship stores nel cenu·o storico. 
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lunque città turistica, o da quello dei tipici luoghi 
di addensamento delle fasce alte della domanda 
in ternazionale (come ad esempio gli aeroporti ). 
Emblematiche al riguardo le osservazioni raccolte 
presso alcuni ospiti stranieri in una recente inda­
gine sull 'immagine di Firenze 6: "Many visitors such 
as myself have become disillusioned with Florence because 
oj the many negative aspects of its mass tourism. These 
aspects include a proliferation of English, high prices, 
and a mix of business es dominated by fast jood and trin­
ket shops" ( cfr. Loda, 2008, p. 141) . 

L'offerta commerciale nel resto del centro storico 

Nei quartieri del centro storico esterni ai princi­
pali circuiti turistici 7 il modello di specializzazione 
passiva si attenua, lasciando il posto a modelli di 
offerta genericamente caratterizzabili come em­
pori ambivalenti, aperti al turismo, ma anche al 
consumo locale . Per illustrare le caratteristiche 
commerciali di questi quartieri ci rifacciamo ai ri­
sul tati di una serie di indagini dirette condotte nel 
quartiere di S. Lorenzo 8. 

In queste zone predominano gli esercizi di vi­
cinato e la struttura dell 'offerta appare per mol­
ti aspetti aderente al modello tradizionale. Gli 
esercizi, ripartiti nei comparti alimentare e non­
alimentare rispettivamente per il 27,5% e 72,5%, 
operano generalmente in locali di modeste dimen-

Fig. 1. Zone turistiche di rifunzionalizzazione commerciale 
ed area non turistica di svolgimento dell ' indagine diretta. 
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sioni, con una superficie media di 103 mq ed una 
superficie di vendi ta di 67 mq . Si tratta per lo più 
di attività con sede unica (77.5 %), ed il processo 
di filializzazione si ferma qui al 13%. Il numero 
medio di addetti è di 2,7. 

La centralità delle piccole imprese in questi 
quartieri viene confermata dai dati relativi alla 
dimensione economica delle attività: il fatturato 
medio annuo è di poco superiore ai 210.000 € 
e pochi esercizi hanno un fatturato superiore al 
milione di euro (nei settori li brario e rivendita di 
tabacchi). Considerando che nelle imprese com­
merciali della piccola distribuzione 9 il valore ag­
giunto rappresenta circa il 16% del fatturato 10

, le 
imprese realizzano mediamente un valore aggiun­
to di circa 34.000 euro. 

Il rapporto tra fatturato e superficie occupata, 
ch e fornisce una misura approssimativa della pro­
duttività degli esercizi, si attesta su un valore me­
dio di 3.025 € a mq, I valori massimi di fatturato 
a mq si riscontrano in alcune gioiellerie, in riven­
dite di tabacchi, e, curiosamente, anche in alcuni 
negozi alimentari (fruttivendoli) se situati lungo 
percorsi a maggiore densità di flusso turistico o di 
city users. 

Come abbiamo anticipato, die tro ai valori medi 
possono tuttavia celarsi tipologie aziendali com­
pletamen te differenti , accorpate nella categoria 
"esercizi di vicinato" unicamente in ragione della 
superficie occupata. Accanto alle botteghe tradi­
zionali con carattere residuale ( es. alcune mer­
cerie, negozi di abbigliamento e di pelletteria 
scarsamente qualificati), o ad a ttività di recente 
apertu ra ancora precarie ( es. articoli per parruc­
chieri o alimentari a gestione extracomunitaria), 
si trovano infatti negozi con elevatissimo grado di 
specializzazion e, rivolte ad un pubblico gentrifica­
to ( es. negozi specializzati in musica classica o libri 
antichi, sartorie specializzate nell 'utilizzo di tessu­
ti colorati con fibre naturali ). In alcune aree del 
centro storico queste botteghe altamente sofisti­
cate costituiscono anzi segnali significativi di una 
diffusa gentrificazione dei consumi, sono cioè un 
elemento portante di quella "gentile ipocrisia" 11 

con cui ci piace guardare a queste parti della città 
come ad isole di premodernità. 

È quindi necessario distinguere, all ' interno del­
le piccole imprese, le componenti più innovative 
e con maggior potenziale di sviluppo. In questo 
modo, fuori da una logica di tutela del commercio 
tradizionale, generica quanto ineffi cace, le politi­
che di se ttore potrebbero individuare i criteri utili 
alla selezione dei destinatari . 

Da questo punto di vista diviene ad esempio in­
teressante osser vare non tanto che il fatturato del-
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le imprese commerciali de l centro abbia registrato 
negli ul timi anni un andamento mediamen te de­
crescen te, quan to piuttos to che la capacità di rea­
lizzare fatturati in aumento cresce sensibilmente 
al diminuire de ll 'e tà del titolare , e che viceversa 
situazioni di sofferenza in teressano più che pro­
porzionalmente i titolari con oltre 55 anni . 

An alogamente, altre ttanto inte ressante è il fat­
to che - pur in un quadro generale scarsamente 
innovativo - la propension e all ' innovazione sia 
dire ttamente proporzionale al livello di istruzione 
de l tito lare ed inversamente proporzionale alla 
sua e tà '2; come pure il fatto che, se anch e la pro­
pension e all 'innovazio ne non incide dire ttamente 
sull 'andamento del fa tturato, essa si associ a più 
positive valutazioni d el ti tolare circa il futu ro della 
propria attività. 

È infine opportuno rifl ettere sul fatto che il po­
sizionamento degli esercizi in base ad una valuta­
zione de lla quali tà d ella presentazione d elle merci 
sia risultato peggiore di quello ottenuto in base al-
1' effe ttiva qualità dell' offe rta (cfr. Loda e Mancini , 
2004, p . 460), a dimostrazio ne di come interventi 
rela tivamente semplici (p . es. allestimento pro­
fessionale delle ve trine) potrebbe ro miglio rare 
sensibilmente il paesaggio commerciale di questi 
quar tie ri . 

Le nuove attività 

Una riflessione specifi ca va inoltre sviluppata sul­
le nuove aperture: possiamo infatti ragionevolmen­
te supporre che con esse si affaccino sulla scena 

comm erciale atto ri nuovi, portatori di più gene rali 
tendenze di trasformazione ne l settore . Al riguardo 
il 1998, anno in cui entrano in vigore le numerose 
forme di liberalizzazion e dell e attività commerciali 
introdotte dalla cosidde tta legge Bersani, può esse­
re considera to u n significativo spartiacque. 

Tra le attività avviate dopo quella data nei quar­
ti eri este rni ai circuiti turistici continuano apre­
valere, ed anzi au mentano leggermente il proprio 
peso percentuale, gli esercizi di vicinato '3; i nuovi 
operatori esprimono però più spesso valutazioni 
o ttimistiche riguardo alle possibili tà d ei negozi 
del centro di contrastare la concorrenza esercitata 
dalla grande distribuzione suburbana. 

Il 27% delle nuove aperture opera nel campo 
alimentare, cioè in un comparto che aveva cono­
sciuto negli anni o ttanta e novanta una considere­
vole crisi. Tra le nuove aperture si osserva tuttavia 
una maggiore capacità di venire incontro alla ti­
pologia di domanda espressa dai nuovi residenti 
(single, studenti , anziani, turisti) : dive rsifi cando 
l'offe rta, proponendo nello stesso punto vendi­
ta beni prima reperibili in negozi differen ti (ad 
esempio salumi e verdure), proponendo una mag­
giore quantità di cibi pronti , verdure prelavate, 
confezioni per una o due persone. Fra le nuove 
attività sono inoltre mol to più diffusi il self-service 
o comunque le modalità di servizio miste, men­
tre nelle attività na te precedentemente continua a 
prevalere il tradizionale servizio al banco. 

Questo spiega perché l' offerta dei negozi del cen­
tro continui a rappresentare un importante punto 
di riferimento per gli abitanti del centro , contraria­
mente a quanto accade in altre realtà italiane 14. 

Foto 3. Negozi tradizionali: una merce ria residuale, un negozio specializzato in candele, un emporio per clientela extraco­
muni taria (fonte: Mancini e Bu rzio, 2006, p. 49) . 
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È stato infatti dimostrato che - pur in un conte­
sto generale di crescente importanza della gran­
de distribuzione - chi risiede in centro continua 
in gran parte a rivolgersi per i propri acquisti alla 
piccola distribuzione localizzata nel centro 15, sia 
per quanto riguarda la spesa alimentare 16

, sia per 
quanto riguarda gli acquisti di abbigliamento e di 
beni durevoli o per la casa. 

Per gli acquisti di abbigliamento, i negozi del 
centro continuano anzi a costituire il principa­
le punto di riferimento dei residenti , seguiti dai 
mercati, e, solo a distanza, dai grandi magazzini 
e dai centri commerciali. Nel caso di acquisti di 
beni durevoli e per la casa aumenta il peso delle 
forme di grande distribuzione, ma i negozi del 
centro rimangono comunque al primo posto: 

Tab. 2. Preferenze per spesa non alimentare (% di intervi­
stati, tre r isposte possibili ) 

Abbiglia- Beni 
mento/ beni durevoli/ 
per la pesona per la casa 

Negozi del cen tro 61,2 38,3 

Mercati 39,6 32,0 

Grandi magazzini 28,2 36,3 

Grande distrib. 
specializzata 2,5 10,6 

Centri commerciali 9,9 13,5 

Fonte: Loda (2006), p. 23 

Questi dati sui comportamenti di consumo 
sono d'altra parte coerenti con la valutazione del­
l'offerta commerciale espressa dai residenti, che è 
molto positiva per oltre la metà dei casi, pur con 
una certa discrepanza tra il giudizio espresso sulla 
quantità rispetto a quello (leggermente più nega­
tivo) sulla qualità dell 'offerta. 

L'imprenditoria extracomunitaria 

L'aspetto che m aggiormente colpisce osservan­
do le attività sorte successivamente al '98 nei quar­
tieri esterni ai circuiti turistici è tuttavia il grande 
peso assunto dall ' imprenditoria extracomunitaria 
( oltre 1/ 3 delle nuove aperture 1 ;) . Grazie alla leg­
ge Turco-Napolitano (anch 'essa promulgata nel 
1998) , che consentiva ai cittadini extracomunitari 
regolarizzati di awiare attività autonome anche in 
assenza di un accordo di reciprocità col paese di 
origine, la componente extracomunitaria giunse a 
rappresentare già nel 2003 il 15% del totale, e salì 
a ben il 21 % solo due anni dopo (cfr. Mancini e 
Burzio, 2006 p. 53). 
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L' imprenditoria extracomunitaria è andata ini­
zialmente ad occupare zone del centro minacciate 
da degrado, garantendo quelle funzion i di presi­
dio del territorio che si associano in generale alla 
presenza di esercizi commerciali, per poi espan­
dersi subentrando nei fondi ceduti dall ' imprendi­
toria autoctona. 

Dal punto di vista della ripartizione per gran­
di settori merceologici e della su-uttura d ' impresa 
le attività extracomunitarie non si distinguono si­
gnificativamente da quelle di titolari italiani 18 . Si 
distinguono però da queste ultime per le peggiori 
condizioni localizzative, disponendo mediamente 
di una superficie complessiva inferiore, e di una 
minore superficie di vendita. Si distinguono inol­
tre per l' incidenza molto superiore del canone 
versato per la locazione, che supera quello versato 
dai commercianti italiani di circa 1/3 se si consi­
dera la superficie complessiva, ma di oltre il 60% 
se si considera la superficie di vendita : 

Tab. 3. Affitto in euro per mq di superficie di vendita se­
condo la cittadinanza del tito lare (al 2003) 

Cittadin anza 
Mean Sig. T-test 

titolare 

Italiana 97 36,74 .01 

Extra-
20 59,59 

comunitaria 

Fonte: Loda e Mancini (2004), p. 463 

Su valori leggermente più elevati di fatturato 
e di produttività per superficie occupata che le 
attività ex tracomunitarie riescono a realizzare 19 

incidono quindi oneri molto maggiori di affi tto , 
in un contesto in cui queste imprese debbono co­
munque affrontare maggiori difficoltà rispetto a 
quelle italiane: si pensi ad esempio alla maggiore 
complessità delle pratiche burocratiche da esple­
tare , al più difficoltoso accesso al credito, che sono 
spesso tali da vanificare lo slancio imprenditoriale 
iniziale. 

L'aspetto su cui maggiormente riflettere è che 
tali difficoltà vanno a colpire un settore di impren­
ditoria con caratteristiche peraltro interessanti dal 
punto di vista del potenziale innovativo: l'età me­
dia è più bassa che tra gli imprenditori italiani ( 40 
anni contro 45), il titolo di studio è mediamente 
superiore ed è più diffusa la competenza in lingue 
straniere quali inglese e francese. 

Questa situazione rischia quindi di penalizzare 
una componente dell 'imprenditoria commerciale 
che, se supportata ed orientata, potrebbe giocare 
un ruolo positivo nella riqualificazione del tessu­
to distributivo del centro. Il rafforzamento della 
capacità innovativa ed in genere dell 'aw-attività 
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delle imprese commerciali extracomunitarie (ol­
tre naturalmente a quella degli esercizi italiani ) 
potrebbe viceversa rappresentare uno strumento 
per elevare n on solo il potenziale commerciale di 
questo se ttore specifico di imprese, ma più in ge­
nerale l' offerta commerciale del cen tro storico. 

Osservazioni conclusive 

Come abbiamo visto, le molteplici dinamich e 
che hanno interessato l'assetto funzionale, socia­
le ed economico della città, hanno scardinato la 
struttura tradizionale del commercio nel centro 
storico, provocando una profonda riorganizzazio­
ne del settore distributivo che si presenta oggi, a 
dispetto dell 'apparente omogeneità e continuità 
che le cifre sulla consistenza degli esercizi di vici­
nato potrebbero suggerire, come giustapposizio­
ne di realtà assai articolate sia te rritorialmente 
che per tipologia di offerta o potenziale inno­
vativo. 

1 elle aree a maggiore densità turistica il pro­
gredire della filializzazione, della specializzazione 
passiva e, al suo interno, del comparto dei consu­
mi di lusso, testimoniano senz'altro l' attrattività 
commerciale del centro, finora assicurata dalla 
forte carica simbolica dell ' immagine turistica del­
la città storica. Non va tuttavia sottaciuto che pro­
prio la riorganizzazione del commercio in funzio­
n e turistica, nonché l'omologazione dell 'offerta 
che inevitabilmente n e deriva, tendono a ridurre 
la specificità dell'offerta commerciale, che è una 
componente importante della "identità" del luo­
go, erodendo nei tempi medio-lunghi la stessa im­
magine ( turistica) della città. 

Da questo punto di vista la grande articolazio­
ne del settore distributivo che ancora caratterizza 
le parti meno intensamente turistiche del centro 
storico può essere senz 'altro considerata una ri­
sorsa. La capillare diffusione di piccole imprese, 
lungi dall'essere un semplice retaggio pre-mo­
derno, rappresenta infatti una sorta di riserva di 
biodiversità in campo commerciale, utile sia per 
contrastare il calo di a ttra ttività che l' eccessiva 
omologazione tende ad innescare nelle zone ad 
intensa presenza turistica, sia a fronte di un pos­
sibile calo di interesse verso l'offerta della grande 
distribuzione e di un eventuale riorientamento 
della domanda verso altri format commerciali, 
fenomeni di cui si cominciano a scorgere alcuni 
segnali nelle città centro e nordeuropee. In tal 
senso sono significativi i commenti di apprez­
zamento per la piccola distribuzione espressi 
da alcuni intervistati di origine tedesca e nord 
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americana nella citata ri cerca sull ' immagine di 
Firenze 2°: "Es rnacht Spass, rnmgens an der Ecke Obst 
einzukaufen, weil rnan rnich kennt" ( ''È bello, di mat­
tina, corn/Jrare la frutta nel negozio all 'angolo, perché 
rni conoscono"). 

È tuttavia necessario distinguere nettamente 
tra politiche che sappiano far leva sugli esercizi 
di vicinato come risorsa per rilanciare l' attrattività 
(non solo commerciale e turistica) del centro sto­
rico, e semplici politiche a sostegno della piccola 
distribuzione. Mentre queste ultime poggiano su 
richiami ambigui ad una tradizione commerciale 
e/ o ad una identità locale ormai tramontata, e sfo­
ciano spesso in una distribuzione indifferenziata 
degli incentivi , politiche che intendano far leva 
sulla piccola distribuzione come opportunità per 
riqualificare il settore distributivo debbono saper 
individuare, all'interno di questa vasta categoria, 
le componenti dotate di maggior potenziale inno­
vativo. 

Si tratta in definitiva di saper selezionare ed in­
centivare i progetti più promettenti, sia nel senso 
di singoli progetti imprenditoriali, sia nel senso di 
progetti di sviluppo su base settoriale e/ o territo­
riale. I "centri commerciali naturali" certamente 
rientrano in questa filosofia, anche se la loro effi­
cacia è risultata talvolta limitata dall 'averli utilizza­
ti più a sostegno di ciò che già c'era, che di solidi 
piani di riqualificazione. Non sembra invece che 
siano state attivate sinora misure abbastanza effi­
caci per sostenere singoli progetti imprenditoriali 
che, quand 'anche portati avanti da figure deboli 
dal punto di vista della tradizione imprenditoria­
le o delle garanzie patrimoniali, fossero davvero 
promettenti dal punto di vista settoriale e/ o della 
ricaduta sul contesto urbano. In questo campo ap­
pare senz 'altro opportuno un potenziamento, ma 
anche una gestione più coraggiosa, dei due centri 
di assistenza tecnica (CAT) di livello regionale , at­
tivati in Toscana per la promozione di iniziative 
innovative. 

I centri di assistenza tecnica ( CAT), espressa­
mente pensati dal legislatore per intervenire in 
questo campo, e di cui la Regione Toscana ha isti­
tuito due nuclei di livello regionale, andrebbero 
quindi ulteriormente potenziati. Ma soprattutto 
ne andrebbe ridiscussa la logica di intervento non­
ché i criteri adottati per la selezione dei proge tti 
finanziabili. Solo da una visione più aperta del set­
tore e dall 'applicazione di un set efficace di crite­
ri ci si può infatti attendere che i centri riescano 
davvero a sostenere le progettualità più innovative 
e promettenti 
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Note 

1 Nello stesso periodo i valori aggregati per tutta la Toscana 
sono cli +2.7% per la grande distribuzione e cli -1. 1 % e -1.8% 
rispettivamente per la media clisu·ibuzione e per gl i esercizi 
cli vicinato. Ne lla provincia cli Firenze lo spostamento verso la 
grande distribuzione è quindi leggermente meno accentuato 
che nel resto de lla regione. Fonte : CCIAA cli Firenze. 
' Si tratta cli un ' indagine sulla morfologia sociale ciel centro 
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storico condotta presso il Laboratorio cli Geografia sociale del­
l'Un iversità cli Firenze, e presentata durante il convegno "Il 
centro storico nella città che cambia ", svoltosi a Firenze il 15 
marzo 2006. Ora in Loda (2006). Ques ti dati , come gli altri pre­
senta ti in questo paragrafo, si riferiscono ad un campione cli 
715 persone abitanti nel quartiere cli S. Lorenzo. Osserviamo 
per inciso che si tratta della stessa area cli indagin e assunta per 
lo svolgimento de lle indagini sulla trasformazione ciel tessuto 
commerciale (cfr. fi g. 1). 
' Oltre la me tà degli su-ani eri presenti è infatti composta eia 
persone giovan i proven ienti eia alu·i paesi dell 'UE e dal nord 
America, che si trovano a Firenze per motivi cli studio o ricerca 
(Loda, 2006, p. 15). 
•1 Solo il 43% degli inte rvistati dichiara d i vivere con la fami­
glia, _a fronte cie l 30% che convive con persone non apparte­
nen u alla pro pria fa miglia (Loda, 2006, p. 19) . 
5 Firenze ha svolto in questo campo un ruolo pioniere, realiz­
zando già ne l 1996 un a guida agli esercizi sto rici (cfr. Comune 
cli Firenze, 1998). 
6 Si tratta cl i una ri cerca su ll ' immagine cli Firenze ne lle fasce 
più quali ficate della domanda turistica condotta presso il Labo­
rato rio cli Geografia sociale dell 'Università cli Firenze. I r isultati 
sono stati presentati al convegno "Quale turismo pe r Firenze? 
Esperienze in ternazionali a confronto", svoltosi all 'Un iversità 
cli Firenze il 19 dicembre 2008. Gli atti ciel convegno sono in 
corso cl i pubblicazione sul numero 2/ 2010 della Rivista Geo­
grafica Italiana. 
7 Ricordiamo per inciso che i circuiti turi stici coi nvolgono 
una porzione estremamente ristretta della città, come emer­
so anche dalla relazione cli Loda "L' immagine cli Firenze tra 
esperienza turistica e qualità urbana" al convegno citato in 
nota 6. 
8 Si u·atta cli una serie cli indagini sul tessuto commerciale 
cie l quartiere cli S. Lorenzo condotte presso il Laboratorio di 
Geografi a sociale dell 'Università cl i Firenze. Le indagin i hanno 
riguardato un campione d i 400 imprese del quartiere cli S. 
Lorenzo sottoposte ad un ' indagine fJanel u·a 2003 e 2005, cfr. 
Loda e Mancini (2003), Loda (2004), Loda e Mancini (2004) , 
Mancini e Burzio (2006). 
9 Dal punto cli vista economico si considerano cli so li to picco­
la clisu-ibuzione le imprese che rea li zzano un valore aggiunto 
annuo al cli sotto cli 50.000 +, cfr la distribuzione moderna, 1999, 
p. 16. 
10 Il dato è u·a tto dai "Conti economici delle imprese con ad­
detti eia 1 a 19" e dai "Conti economici delle imprese con 20 
addetti ed o ltre " pubblicati annualmente clall ' lsTAT. Curiosa­
mente, nonostante la dive rsa su-uttura dei costi inte rmedi la 
percentuale cli va lore aggi unto rea li zzato per ogni 100 lir: cli 
fatturato si attesta sul 16% tanto nella piccola clisu·ibuzione 
quanto negli ipermercati; cfr. la clist,ibuzione moderna, 1999, 
p. 16. 
11 L'espressione è utilizzata eia Gaetano Di Benedetto con ri­
ferimento al quartie re cli Oltrarno (cfr. Di Benedetto, 2009, 
p. 52) . 
12 Nelle indagini citate (cfr. no ta 8) la propensione all ' inno­
vazione è stata misurata con l'aiuto cli un indice composto 
sommando la real izzazione cli azion i innovative quali l'allesti­
mento professionale cli vetrine , l'apertura d i un sito internet, 
la vendita cl i prodotti biologici o ciel mercato equo e solidale 
ecc., cfr. Loda e Mancini (2004) , pp. 458-460. 
13 Per la fonte dei dati utili zzati in questo paragrafo, cfr. nota 
8. 
14 La capacità ciel centro storico fiorentino cli conservare la 
propria am-attività come luogo cli acquisto appare particolar­
mente significativa se confrontata con altre realtà urbane. In 
una ricerca sul centro cli Modena è sta to ad esem pio ril evato 
che il 90% de i residen ti non acquista in centro beni durevoli, il 
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41 % non vi acq uista abbigliamento ed il 64% generi alimentari 
(Morandi , 2000). 
15 Cfr. Loda (2006), pp. 21-23. 
16 La modali tà pi ù citata (dal 58,6%) è la spesa al supermerca­
to, spesso svolta peralu·o presso stru tture disu·ibutive di medie 
dimensioni loca lizzate in cenu·o, come la catena Il Centro, a 
brevissima distanza segue quella al merca to cenu-a le (52,2 %) . 
Seguono più distaccate le botteghe tradizionali (28,6%), e, 
con pro porzioni simili (atto rno al 7-8%), i discount, i mercati 
rionali e gli ipermercati. L' incidenza della spesa in interne t 
è limitata al 3%. Esistono naturalmente differenze nei com­
portamenti cli consumo, specialmen te a seconda dell 'e tà, che 

ACE! - Geotema, 38 

tuttavia non a lte rano significativamente il quadro descritto. 
17 Cfr. Loda e Mancin i (2004) , p. 462. 
18 Ne lla categoria "imprenditori italiani " comprendiamo, per 
semplificare, anche gli imprenditori cittadini di un paese eu­
rocomuni tario, i quali costituiscono peraltro un 'esigua mino­
ranza nel con testo considerato . 
19 Il fatturato annuale medio degli esercizi gesti ti da cittadini 
ex tracomunitari è leggermente superiore a que llo delle impre­
se commercia li italian e , come pure la produttività. In base al 
test la di ffe renza può tuttavia essere conside rata solo indicativa 
e non sta tisticamente significativa. 
20 Si u·atta de lla ricerca citata in nota 6. 
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