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Summary: RETAILING IN THE HISTORICAL CENTRE OF FLORENCE BETWEEN Mass TOURISM, GENTRIFICATION, AND NEW M-
GRANTS’ SHOPS

The paper illustrates the deep change recently experienced by retailing in Florentine historical centre, in spite of the apparently
stable and traditional structure based on small shops. Ulilizing the resulls of an empirical survey, the paper shows how busi-
ness activities differ according to the city area and the socio-biographical characteristics of the entrepreneurs. Difficulties but
also potentialities of the business activities are discussed with special regard to the new activities set up by immigrants.

The paper finally proposes some guidelines for beller managing the relailing sector: public policies should endeavour to main-
tain and even to increase the variety of shops existing in the Floventine historical center and to strengthen innovative shops

supporting young retailers.
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A partire dalla meta circa degli anni settanta, il
concorso di dinamiche interne al settore commer-
ciale e di processi piu vasti riguardanti la trasfor-
mazione morfologica e funzionale della maglia
urbana hanno provocato com’e 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 distribuzio-
ne, tali rivolgimenti hanno ormai interessato pie-
namente anche la Toscana.

Nel 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 piu 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 & tra i pin 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 modalitd 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-

tore 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’altrettanto 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 attivita altamente innovative
e competitive.

Questa considerazione ¢ di particolare impor-
tanza per leggere come stia cambiando il commer-
cio al dettaglio nei centri storici delle citta, cioé
in quelle parti del territorio che, storicamente svi-
luppatesi per lo pia come luoghi d’elezione delle
attivita di scambio, sono oggi minacciate da un
pericoloso svuotamento funzionale per la crescen-
te indipendenza che il commercio manifesta nei
confronti della cittd compatta.

Da questo punto di vista Firenze rappresenta
un caso di studio molto interessante. Se da un lato
anche il centro di Firenze é 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, pit
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 citta. 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 cittd occidentali,
come indebolimento della funzione commerciale,
per effetto dello spostamento all’esterno del cen-
tro (e, in generale, all’esterno della citta compat-
ta) di porzioni importanti di offerta, ripropostesi
nella citta 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 cittd ¢ 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 ¢ 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 distribuzione’.

L’'indebolimento funzionale del centro deri-
va pero 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 citta sorte esternamente ad esso. Nel
settore nord ovest della periferia cittadina si € in
particolare consolidato il polo funzionale di No-
voli, dove sono state trasferite alcune facolta uni-
versitarie (il polo delle scienze sociali) ed il nuovo
palazzo di giustizia. E stato calcolato che questi
interventi comporteranno, una volta completati,
una dislocazione di potere di acquisto verso I'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 ¢ ac-
compagnato ad un marcato invecchiamento della
popolazione, dato che circa % degli abitanti risulta
superare i 65 anni di eta.

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-
I’abbassamento del tasso di natalita, hanno ridotto
negli ultimi lustri il numero dei residenti nella citta
ed in particolare nel centro storico, dall’altro tale
perdita € 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 indagine? € stato rilevato che
la popolazione non ufficialmente residente nel
centro storico incide per oltre % del totale, e che
quindi I'effettiva struttura demografica del centro
si discosta sensibilmente da quella fornita dalle ci-
fre ufficiali (Tab. 1).

Al di la del dato numerico, & perd soprattutto

Tab. 1. Confronto tra dati ufficiali e dati da rilevazione diretta.

Dati statistici ufficiali

Rilevazione diretta

Persone che vivono sole 50%

22%

Dimensione nucleo familiare/

abitativo 1,9 persone (nucleo familjare) 2,8 persone (nucleo abitativo)
Tasso di invecchiamento 23% 13,6%

Popolazione complessiva 4830 6037

Cittadini stranieri 10% 15%

Fonte: Loda (2006) p. 14.
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E 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'?, sia
per quanto riguarda la spesa alimentare'®, 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 risposte possibili)

Abbiglia- Beni
mento/beni durevoli/
perla pesona | per la casa
Negozi del centro 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-
I'offerta commerciale espressa dai residenti, che &
molto positiva per oltre la meta dei casi, pur con
una certa discrepanza tra il giudizio espresso sulla
quantita rispetto a quello (leggermente piu nega-
tivo) sulla qualita dell’offerta.

L’imprenditoria extracomunitaria

L’aspetto che maggiormente colpisce osservan-
do le attivitd sorte successivamente al *98 nei quar-
tieri esterni ai circuiti turistici & tuttavia il grande
peso assunto dall’imprenditoria extracomunitaria
(oltre 1/3 delle nuove aperture'”). Grazie alla leg-
ge Turco-Napolitano (anch’essa promulgata nel
1998), che consentiva ai cittadini extracomunitari
regolarizzati di avviare attivita autonome anche in
assenza di un accordo di reciprocita col paese di
origine, la componente extracomunitaria giunse a
rappresentare gida nel 2003 il 15% del totale, e sali
a ben il 21% solo due anni dopo (cfr. Mancini e
Burzio, 2006 p. 53).

L’imprenditoria extracomunitaria ¢ andata ini-
zialmente ad occupare zone del centro minacciate
da degrado, garantendo quelle funzioni 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 struttura d’impresa
le attivita extracomunitarie non si distinguono si-
gnificativamente da quelle di titolari italiani'®. Si
distinguono pero 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 titolare (al 2003)

Qlttadmanza N 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 piu elevati di fatturato
e di produttivita per superficie occupata che le
attivitd extracomunitarie riescono a realizzare'®
incidono quindi oneri molto maggiori di affitto,
in un contesto in cui queste imprese debbono co-
munque affrontare maggiori difficolta rispetto a
quelle italiane: si pensi ad esempio alla maggiore
complessitd delle pratiche burocratiche da esple-
tare, al piu difficoltoso accesso al credito, che sono
spesso tali da vanificare lo slancio imprenditoriale
iniziale.

L’aspetto su cui maggiormente riflettere & che
tali difficolta vanno a colpire un settore di impren-
ditoria con caratteristiche peraltro interessanti dal
punto di vista del potenziale innovativo: I’etd me-
dia & piti bassa che tra gli imprenditori italiani (40
anni contro 45), il titolo di studio &€ mediamente
superiore ed ¢ piu 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
capacita innovativa ed in genere dell’attrattivita
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delle imprese commerciali extracomunitarie (ol-
tre naturalmente a quella degli esercizi italiani)
potrebbe viceversa rappresentare uno strumento
per elevare non solo il potenziale commerciale di
questo settore specifico di imprese, ma piu in ge-
nerale I'offerta commerciale del centro storico.

Osservazioni conclusive

Come abbiamo visto, le molteplici dinamiche
che hanno interessato 'assetto funzionale, socia-
le ed economico della cittd, 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 omogeneita e continuita
che le cifre sulla consistenza degli esercizi di vici-
nato potrebbero suggerire, come giustapposizio-
ne di realtd assai articolate sia territorialmente
che per tipologia di offerta o potenziale inno-
vativo.

Nelle aree a maggiore densita turistica il pro-
gredire della filializzazione, della specializzazione
passiva e, al suo interno, del comparto dei consu-
mi di lusso, testimoniano senz’altro lattrattivita
commerciale del centro, finora assicurata dalla
forte carica simbolica dell'immagine turistica del-
la citta storica. Non va tuttavia sottaciuto che pro-
prio la riorganizzazione del commercio in funzio-
ne turistica, nonché 'omologazione dell’offerta
che inevitabilmente ne deriva, tendono a ridurre
la specificita dell’offerta commerciale, che & una
componente importante della “identita” del luo-
go, erodendo nei tempi medio-lunghi la stessa im-
magine (turistica) della citta.

Da questo punto di vista la grande articolazio-
ne del settore distributivo che ancora caratterizza
le parti meno intensamente turistiche del centro
storico pud 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
biodiversita in campo commerciale, utile sia per
contrastare il calo di attrattivitd che ’eccessiva
omologazione tende ad innescare nelle zone ad
intensa presenza turistica, sia a fronte di un pos-
sibile calo di interesse verso I'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 citta 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

americana nella citata ricerca sull’immagine di
Firenze®: “Es macht Spass, morgens an der Ecke Obst
einzukaufen, weil man mich kennt” (“E bello, di mat-
tina, comprare la frutta nel negozio all’angolo, perché
mi conoscono”).

E tuttavia necessario distinguere nettamente
tra politiche che sappiano far leva sugli esercizi
di vicinato come risorsa per rilanciare I’attrattivita
(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/o0 ad una identitad locale ormai tramontata, e sfo-
ciano spesso in una distribuzione indifferenziata
degli incentivi, politiche che intendano far leva
sulla piccola distribuzione come opportunita 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 pilt promettenti, sia nel senso
di singoli progetti imprenditoriali, sia nel senso di
progetti di sviluppo su base settoriale e/o territo-
riale. T “centri commerciali naturali” certamente
rientrano in questa filosofia, anche se la loro effi-
cacia & risultata talvolta limitata dall’averli utilizza-
ti pit a sostegno di cid che gia 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 piu 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 1 criteri adottati per la selezione dei progetti
finanziabili. Solo da una visione pit aperta del set-
tore e dall’applicazione di un set efficace di crite-
ri ci si pud infatti attendere che i centri riescano
davvero a sostenere le progettualita pitt innovative
€ promettenti
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Note

! Nello stesso periodo i valori aggregati per tutta la Toscana
sono di +2.7% per la grande distribuzione e di -1.1% e -1.8%
rispettivamente per la media distribuzione e per gli esercizi
di vicinato. Nella provincia di Firenze lo spostamento verso la
grande distribuzione €& quindi leggermente meno accentuato
che nel resto della regione. Fonte: CCIAA di Firenze.

* Si tratta di un’indagine sulla morfologia sociale del centro

storico condotta presso il Laboratorio di Geografia sociale del-
I'Universita di Firenze, e presentata durante il convegno "Il
centro storico nella cittd che cambia”, svoltosi a Firenze il 15
marzo 2006. Ora in Loda (2006). Questi dati, come gli altri pre-
sentati in questo paragrafo, si riferiscono ad un campione di
715 persone abitanti nel quartiere di S. Lorenzo. Osserviamo
per inciso che si tratta della stessa area di indagine assunta per
lo svolgimento delle indagini sulla trasformazione del tessuto
commerciale (cfr. fig. 1).

* Olwre la metd degli stranieri present € infatti composta da
persone giovani provenienti da altri paesi dell'UE e dal nord
America, che si trovano a Firenze per motivi di studio o ricerca
(Loda, 2006, p. 15).

1 Solo il 43% degli intervistati dichiara di vivere con la fami-
glia, a fronte del 30% che convive con persone non apparte-
nenti alla propria famiglia (Loda, 2006, p. 19).

® Firenze ha svolto in questo campo un ruolo pioniere, realiz-
zando gia nel 1996 una guida agli esercizi storici (cfr. Comune
di Firenze, 1998).

® Si tratta di una ricerca sull'irumagine di Firenze nelle fasce
pit qualificate della domanda turistica condotta presso il Labo-
ratorio di Geografia sociale dell’Universita di Firenze. I risultati
sono stati presentati al convegno “Quale turismo per Firenze?
Esperienze internazionali a confronto”, svoltosi all’Universita
di Firenze il 19 dicembre 2008. Gli atti del convegno sono in
corso di pubblicazione sul numero 2/2010 della Rivista Geo-
grafica Italiana.

” Ricordiamo per inciso che 1 circuiti turistici coinvolgono
una porzione estremamente ristretta della citta, come emer-
so anche dalla relazione di Loda “L’immagine di Firenze tra
esperienza turistica e qualita urbana” al convegno citato in
nota 6.

® Si wrata di una serie di indagini sul tessuto commerciale
del quartiere di S. Lorenzo condotte presso il Laboratorio di
Geografia sociale dell’ Universita di Firenze. Le indagini hanno
riguardato un campione di 400 imprese del quartiere di S.
Lorenzo sottoposte ad un’indagine panel tra 2003 e 2005, cfr.
Loda e Mancini (2003), Loda (2004), Loda e Mancini (2004),
Mancini e Burzio (2006).

 Dal punto di vista economico si considerano di solito picco-
la distribuzione le imprese che realizzano un valore aggiunto
annuo al di sotto di 50.000 +, cfr La distribuzione moderna, 1999,
p. 16.

1911 dato & tratto dai “Conti economici delle imprese con ad-
detti da 1 a 19” e dai“Conti economici delle imprese con 20
addetti ed oltre” pubblicati annualmente dall’Istat. Curiosa-
mente, nonostante la diversa struttura dei costi intermedi, la
percentuale di valore aggiunto realizzato per ogni 100 lire di
fatturato si attesta sul 16% tanto nella piccola distribuzione
quanto negli ipermercati; cfr. La distribuzione moderna, 1999,
p. 16.

"' L'espressione & utilizzata da Gaetano Di Benedetto con ri-
ferimento al quartiere di Oltrarno (cfr. Di Benedetto, 2009,
p- 92).

'? Nelle indagini citate (cfr. nota 8) la propensione all’inno-
vazione € stata misurata con l'aiuto di un indice composto
sommando la realizzazione di azioni innovative quali I'allesti-
mento professionale di vetrine, 'apertura di un sito internet,
la vendita di prodotti biologici o del mercato equo e solidale
ecc., cfr. Loda e Mancini (2004), pp. 458-460.

'* Per la fonte dei dati utilizzati in questo paragrafo, cfi. nota
8.

" La capacita del centro storico fiorentino di conservare la
propria attrattivitd come luogo di acquisto appare particolar-
mente significativa se confrontata con altre realta urbane. In
una ricerca sul centro di Modena & stato ad esempio rilevato
che i1 90% dei residenti non acquista in centro beni durevoli, il
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41% non vi acquista abbigliamento ed il 64% generi alimentari
(Morandi, 2000).

"> Cfr. Loda (2006), pp. 21-23.

"% La modalita piu citata (dal 58,6%) ¢ la spesa al supermerca-
to, spesso svolta peraltro presso strutture distributive di medie
dimensioni localizzate in centro, come la catena Il Cenfro, a
brevissima distanza segue quella al mercato centrale (52,2%).
Seguono piu distaccate le botteghe tradizionali (28,6%), e,
con proporzioni simili (attorno al 7-8%), i discount, i mercati
rionali e gli ipermercati. L’incidenza della spesa in internet
¢ limitata al 3%. Esistono naturalmente differenze nei com-
portamenti di consumo, specialmente a seconda dell’eta, che

tuttavia non alterano significativamente il quadro descritto.
7 Cfr. Loda e Mancini (2004), p. 462.

" Nella categoria “imprenditori italiani” comprendiamo, per
semplificare, anche gli imprenditori cittadini di un paese eu-
rocomunitario, i quali costituiscono peraltro un’esigua mino-
ranza nel contesto considerato.

' 11 fatturato annuale medio degli esercizi gestiti da cittadini
extracomunitari € leggermente superiore a quello delle impre-
se commerciali italiane, come pure la produttivita. In base al
test la differenza puo tuttavia essere considerata solo indicativa
e non statisticamente significativa.

? Si tratta della ricerca citata in nota 6.
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