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Dal supermercato alla bancarella 

la strategia di una città 
Il piano commerciale approvato dal Consiglio comunale - Intervista a Ivan Zagni, assessore agli interventi economici - Ogni genere 
di acquisto ha una sua collocazione ideale - Tre opzioni: centro storico, centri commerciali integrati, centri commerciali di vicinato 

MODENA - Acquisti .Importanti»? Oggetti di 
lusso? Prodotti specializzati? In centro stori
co naturalmente, nelle sue strade e nelle sue 
piazze, dove lo shopping è di casa da almeno 
un centinaio di anni, da quando verso la fine 
dell'800 sorsero le strade commerciali, luogo 
di acquisti e di passeggio, luogo accogliente. 
con i caffè, con 1 cinema e i teatri. La spesa 
della settimana? I beni durevoli? I grossi ac
quisti? In un moderno centro commerciale 
intermedio, facilmente raggiungibile in au
to, nella prima periferia cittadina e soprat
tutto con un Immenso parcheggio e decine e 
decine di negozi, dall'ipermercato alimenta
re al grande magazzino dove trovi di tutto un 
po', al negozio superspecializzato. Il pane e il 
latte, la carne e la frutta per la giornata? Gli 
acquisti rapidi, sotto casa? Il calzolaio, il par
rucchiere, la lavanderia? Appena svoltato 
l'angolo, nel razionale centro commerciale di 
vicinato, che offre un servizio qualificato e 
comodo, dalla «superette» alimentare agli 
extra-alimentari. 

Il centro storico, centro commerciale pri
mario. i centri commerciali intermedi, i cen
tri commerciali di vicinato: sono questi i tre 
perni attorno a cui il Comune di Modena in
tende far ruotare la modernizzazione, la ra
zionalizzazione, rinnovazione della rete di
stributiva modenese per offrire al consuma
tore un servizio migliore, più efficiente e qua
lificato. E i venditori ambulanti, il mercato 
del lunedi e il mercato di via Alblnelli? Anche 
per loro ci sarà un futuro nel commercio cit
tadino degli anni Duemila, perché i modene
si li apprezzano e perché svolgono una fun
zione ineliminabile. E non solo manterranno 
gli spazi che si sono conquistati ma potranno 
espanderli ulteriormente, integrandosi con il 
commercio in sede fissa dei centri commer
ciali intermedi. 

Se queste sono le conclusioni acuì è appro
dato il piano commerciale approvato qual
che mese fa dal Consiglio comunale di Mode
na, Insieme a Ivan Zagni, assessore agli in

terventi economici, ripercorriamo a ritroso il 
cammino compiuto nella sua stesura. «lipia
no è nato Innanzitutto da un'attenta valuta
zione dell'evoluzione del gusti e delle esigen
ze del consumatori (la domanda) — ricorda 
l'assessore — e deiie modificazioni Interve
nute nella rete distributiva della nostra città 
(l'offerta). Ovviamente senza prescindere, e 
qui faccio un passo indietro perché mi sem
bra preliminare allo stesso iter di elaborazio
ne della proposta, dal quadro legislativo na
zionale. Che è ormai troppo datato, con i suoi 
quindici anni di vita, inadeguato a risponde
re ai bisogni nuovi che nel frattempo sono 
maturati. Prendiamo la legge 426: è ancora 
eccessivamente vincolistica, tutta fondata 
sull'imposizione di barriere per contrastare 
l'ingresso nel settore di nuovi operatori. Ma 
soprattutto priva di quegli strumenti che 
avrebbero dovuto e potuto accompagnare il 
rinnovamento dall'interno del settore stesso. 
E mi pare opportuno ricordare che da anni in 
commissione sono bloccati numerosi proget
ti di riforma presentati dai diversi partiti. 
Abbiamo comunque cercato di Interpretare 
l'attuale legislazione in maniera estensiva, 
all'insegna dell'ulteriore rinnovamento delle 
strutture commerciali. Chea Modena, nono
stante tutto, nonostante i vincoli e le rigidità, 
hanno continuato a modernizzarsi, a cam
minare per stare al passo con i tempi: 

E Ivan Zagni cita in particolare il settore 
degli alimentari, dove si è assistito ad una 
più accentuata concentrazione e qualifi
cazione della rete, in forza della significativa 
e storica presenza della cooperazione di con
sumo e di un robusto associazionismo tra i 
dettaglianti. Anche negli extra-alimentari si 
è assistito, seppur in misura assai più conte
nuta, ad un processo di razionalizzazione e 
specializzazione che ha investito soprattutto 
i centri commerciali già realizzati nei quar
tieri e il centro storico: in generale però la 
rete risulta ancora eccessivamente.parcelllz-
zata e presenta un Insufficente grado di più-

n programma punto per punto 
Questi i programmi di 

sviluppo della rete com
merciale contenuti nel pia
no del commercio del co
mune di Modena. 
• Centro storico — Èli cen
tro commerciale primario 
della città, dove si concen
tra un alto numero di eser
cizi commerciali, in parti
colare specializzati. Il Co
mune sta predisponendo 
con uno studio apposito la 
stesura di un piano partico
lareggiato del commercio, 
dell'artigianato e dei pub
blici esercizi in centro sto
rico che Integri fortemente 
queste attività e le qualifi
chi. 
• Centri commerciali inter
medi — Sono i grandi cen
tri commerciali, con un ba
cino d'utenza comunale ed 

intercomunale. Si va dalla 
grande superficie despecia
lizzata di vendita (dai 6 agli 
8.000 metri quadrati) alle 
superfici medie, negozi 
specializzati, all'artigiana
to di servizio. Il piano ne 
prevede tre: Via Divisione 
Acqui, dove tra qualche 
settimana si aprirà ii can
tiere e che sarà realizzato 
da Coop Modena, 5° com
prensorio Peep, che verrà 
assegnato con bando pub
blico all'inizio dell'anno ad 
un ^promoter» commercia
le, Bruciata, il cui iter sarà 
avviato nell'87. 
• Centri commerciali di vi-
cinato — Sono centri a di
mensione di quartiere che 
in genere propongono una 
media superficie alimenta
re ed una serie di esercizi 

specializzati, oltre ad atti
vità di artigianato di servi
zio. .Nella proposta del Co
mune se ne individuano 17. 
Attualmente si sta lavo
rando sul centro di Via 
Fratelli Rosselli (appena 
ultimato), di S. Damaso (in 
via di completamento) e di 
Albareto (del quale si sta 
attivando la convenzione). 
• Ambulanti — Il plano ne 
conferma l'indispensabile 
funzione, proponendosi di 
continuare nell'opera di 
qualificazione da tempo In
trapresa. Si ipotizza infine 
di dar corpo ad una mag
giore integrazione con il 
commercio in sede fissa, 
individuando nei centri in
termedi la sede fisica attor
no alla quale realizzare 
un'aggregazione di ambu
lanti. 

ralismo nelle tipologie di vendita. 
*Bene, daxjuesto giudizio sull'esistente ab

biamo fatto scaturire le linee strategiche del 
piano commerciale — continua l'assessore 
Zagni — un piano flessibile e dinamico, che 
supera la logica dei vincoli per affermare la 
prassi dell'incentivo, dello stimolo, della con
venienza. Abbiamo voluto cioè superare la 
suddivisione in zone, agevolare gli sposta
menti e i trasferimenti, gestire in maniera 

più finalizzata le tabelle merceologiche. In
somma favorire una maggiore competitività 
e concorrenzialità tra le imprese commercia
li, offrendo al consumatore diverse tipologie 
strutturali di vendita tra cui poter scegliere, 
dalla grande superficie despecializzata, al 
piccolo esercizio altamente qualificato*. Ed 
ecco quindi le tre opponi strategiche: gli In
terventi in centro storico, i centri commer
ciali integrati, i centri commerciali di vicina* 

Un'antica stampa del centro di Modena 

to. *Di grandi centri commerciali integrati, 
con un bacino d'utenza comunale e interco
munale ne abbiamo tre in programma — 
spiega Zagni — uno in via Divisione Acqui, 
un altro alla Bruciata e l'ultimo al terzo com
prensorio Peep. Quanto al centri commercia
li di vicinato, che abbinano la funzione di 
riorganizzazione e razionalizzazione della re
te alla costituzione di veri e propri poli di 
quartiere, ne prevediamo diciassette. Un di
scorso a sé merita II centro storico. Come 
Comune abbiamo affidato all'esterno uno 
studio organico per predisporre un piano 
particolareggiato del commercio, dell'arti
gianato e dei pubblici esercizi che integri for
temente queste attività e si inserisca nel pro
gramma di recupero e rlvltallzzazione più 
complessivo del tessuto storico della città». 
Un piano che, tenendo conto delle difficoltà 
strutturali di quest'area urbana, affermi 
nuove convenienze e nuove opportunità per 
l'intervento privato fornendo anche gli in
centivi per recuperare alle rispettive vocazio
ni strade, piazze e singoli edifici di pregio. E 
salvaguardare i servizi rivolti specificamente 
alla residenza. 

•E nuove opportunità agli operatori econo
mici — aggiunge l'assessore agli interventi 
economici — vogliamo offrirle anche nei 
centri commerciali pianificati, sia intermedi 

che di vicinato. Se finora è stato II Comune a 
realizzare in convenzione l centri commer
ciali, con questo piano intendiamo sperimen
tare forme nuove che concentrino in un uni
co soggetto attuatore tutte le diverse fasi, 
dalla progettazione alla gestione dell'attività 
commerciale. Quello che si definisce comu
nemente "promoter", o promotore del centro 
commerciale: una figura che all'estero si è 
affermata da tempo. Il Comune manterreb
be quindi una funzione di governo, indivi
duando le aree e il numero dei centri da co
struire, e di controllo sul loro 
funzionamento: 

I commercianti hanno risposto bene alle 
sollecitazioni dell'Amministrazione, dimo
strando non solo grande attenzione ma con
tribuendo alla definizione del Piano. *Devo 
dire però che la Confcommerclo si sta muo
vendo in maniera molto contraddittoria: pri
ma si è chiamata fuori e adesso sta organiz
zando la partecipazione del suoi associati. 
Che certo consideriamo positivamente ma 
che nulla toglie alla contraddittorietà del suo 
atteggiamento». E al commercianti, in con
clusione cosa direbbe, assessore? *Di giocare 
le loro carte sull'innovazione, perché premie-
rà i più dinamici, i più capaci, quelli che do
mani sul mercato sarano vincenti: 

m. p. 

Confesercenti, qualche buona idea per il futuro 
Aziende di servizio 

in un sistema 
integrato 

Dalla Confeserccnti ricevia
mo e pu bblichiamo tre in ter-
venti, sul sistema integrato 
per lo sviluppo del commer
cio. sul centro storico e sul 
Cescot (Centro sviluppo 
commercio e turismo). 

Di fronte ai profondi cam
biamenti che stavano Inter
venendo nel sistema econo
mico e nell'apparato produt
tivo, sul terreno dell'innova
zione tecnologica ed infor
matica. nello sviluppo di 
nuove tecniche e tipologie di 
vendita la Confeserccnti due 
anni fa al suo 4" Congresso 
ha discusso ed approvato la 
strategia dell'innovazione. 

Con essa si intendeva an
zitutto indicare agli operato
ri commerciali e turistici un 
orientamento culturale ed 
imprenditoriale che assuma 
il cambiamento come la re
gola e non l'eccezione nella 
gestione strategica dell'or
ganizzazione. 

Sul piano più operativo 
con quella strategia non sì 
indicava solo un'innovazio
ne tecnologica, o della singo
la impresa, ma innovazione 
del sistema commerciale e 
turistico che puntasse ad un 
suo ruolo e funzione positiva 
e riconosciuta nel sistema 
economico e che si ispirasse 
a valori socialmente e cultu
ralmente avanzati. 

Il quadro programmatorio 
nazionale, le leggi di suppor
to. la ricerca, ie risorse e gli 
strumenti che dovevano so* 
stenere tale sforzo di innova
zione sono quasi completa
mente mancati ed il rinno

vamento del settore è avan
zato più sulla spinta delle 
forze del mercato e come 
conseguenza dell'appesanti
mento fiscale e contributivo, 
che non per un governo con
sapevole ed orientato dagli 
obiettivi delle pubbliche isti
tuzioni. 

Ciò ha creato peraltro forti 
difficoltà, soprattutto per la 
piccola e media impresa a 
trovare le forme e gli stru
menti per rimanere sul mer
cato e per puntare allo svi
luppo. 

Nasce da questo comples
so quadro la necessità per la 
Confeserccnti. da un lato di 
continuare con maggiore 
forza a rivendicare una poli
tica di programmazione 
nuova ed adeguati strumen
ti e risorse per il rinnova
mento, dall'altro di farsi essa 
stessa strumento contri
buendo a creare le condizio
ni e l'ambiente per Io svilup
po delle imprese e l'innova
zione del settore. 

Partendo dalle sperimen
tazioni di servizi avanzati 
fatte negli ultimi anni e da 
una analisi accurata delle 
domande di servizi che più 
possono spingere all'innova
zione, abbiamo costruito 
una proposta di sistema di 
aziende di servizio che ope
rano ciascuna in un settore 
specifico di attività ma in 
modo integrato e sinergico 
con tutte le altre. 

In questo sistema la Con
feserccnti assume un ruolo 
di guida attraverso la defini
zione degli obicttivi strategi
ci, sviluppando all'interno di 

ciò l'autonomia gestionale 
ed imprenditoriale delle sin
gole aziende. 

Questa struttura di grup
po peraltro consente la fles
sibilità e la dinamicità ne
cessaria per far fronte alle 
mutevc : domande di servizi 
avanzati; permette di svilup
pare politiche di alleanza 
nelle singole aziende di ser
vizi con partner che possono 
mettere a disposizione del 
settore commerciale e turi
stico professionalità e risor
se che oggi la Confesercenti 
non ha ancora. 

Tutto ciò consente di for
nire alle imprese un sistema 
complesso ed organico di in
terventi integrati che agisco
no a tre differenti livelli: 

a) la rappresentanza sin
dacale del settore e la proget
tazione strategica dell'inno
vazione nei diversi settori 
merceologici e sul piano ter
ritoriale con la Confesercen
ti; 

b) la crescita della capaci
tà e della cultura gestionale 
ed imprenditoriale attraver
so l'azienda dei servizi am
ministrativi e fiscali, il Ce
scot (di cui si parla a parte) e 
l'azienda per la consulenza 
gestionale; 

e) l'intervento strutturale 
pianificato sulle singole im
prese, sui settori merceologi
ci ed a livello territoriale con 
le aziende di servizi che di
pendono dalla finanziaria. 

Tutto ciò unificato da una 
strategia e da un insieme di 
sinergie, può effettivamente 
contribuire a creare le condi
zioni per l'innovazione del 
settore commerciale e turi
stico. 
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Centro storico 
parole magiche 
a patto che... 

Cescot, ovvero professionalità 
Il Cescot (Centro sviluppo commercio turi

smo) nasce nel 1986 per iniziativa della Con
feserccnti e di un gruppo di operatori del 
commercio e del turismo. Volano dell'inizia
tiva è la convinzione che uno dei motori fon
damentali per lo sviluppo del commercio e 
del turismo, ma più in generale del terziario, 
è la risorsa umana e per questo motivo esiste 
la necessità di strutture che lavorino in que
sto campo e che favoriscano da un lato la 
crescita degli operatori presenti ne! settore e, 
dall'altro, l'ingresso di forze nuove e prepa
rate nel medesimo. 

L'obicttivo fondamentale del Cescot è 
quindi: -creare le condizioni per lo sviluppo e 
il rinnovamento del comparto del commer
cio e del turismo facendo crescere professio
nalmente gli uomini che vi operano: 

I prodotti principali del Cescot sono quin
di: la formazione del giovani da inserire nel 
.settore, la formazione agli occupati (impren
ditori e no), la ricerca e lutti quei servizi lega
ti allo sviluppo delle risorse umane (non ulti
ma anche la creazione di opportunità occu

pazionali del settore). L'attività del Cescot 
nel 1986 e quella futura del 1987 rappresenta 
coerentemente questa filosofia. Accanto in
fatti ai servizi rivolti alle imprese troviamo le 
attività per i giovani e gli operatori. Di note
vole interesse per l'attività '86 sono stati i 
corsi per *Quadri intermedi amministrativi 
fiscali* che hanno permesso un inserimento 
di giovani nelle imprese commerciali e di 
servizio. 

Attualmente è in svolgimento un corso che 
prepara quindici giovani che saranno inseri
ti in moderne strutture commerciali del 
comparto alimentare sia come dipendenti, o 
eventualmente come soci delle società che 
gestiscono tali strutture. Nel 1987 accanto al
le iniziative classiche di formazione di opera
tori è in progetto di formare un gruppo di 
giovani che possano costituire una società 
che operi ne) campo dei servizi al turismo 
nella zona appenninica. 

Altro campo d'intervento sarà quello della 
gestione di attività legate ai contralti di for
mazione lavoro che permetterà alle imprese 
di utilizzare il periodo contrattuale per qua
lificare adeguatamente nuovo personale. 

L'esigenza di contribuire 
fattivamente, unitariamente 
alle altre associazioni di ca
tegorìa, specie la Confcom-
mercio. alla riqualificazione 
dei centri storici nella nostra 
provincia, rappresenta da 
sempre un impegno priorita
rio della nostra organizza
zione. Essa deriva dalla con
sapevolezza di far crescere 
negli operatori commerciali 
la convinzione di un forte le
game tra centro storico e 
commercio; in cui la vivacità 
dell'uno è la vivacità dell'al
tro e viceversa. Da qui scatu
risce la necessità di avviare 
una serie di intenenti tesi a 
porre il centro storico come 
reale centro commerciale 
primario. Centro storico che 
ha una sua realtà peculiare, 
che non dove essere inteso 
come museo vivente, ma co
me un quartiere complesso 
fatto di direzione politica. 
economica commerciale, ar
tigianale. culturale e di resi
denza. È perciò determinan
te, lo andiamo perseguendo 
ormai da diverso tempo, che 
nell'ambito di un'efficace 
pianificazione territoriale si 
faccia riferimento ad una 
stretta integrazione tra pro
grammazione urbanistica e 
programmazione commer
ciale ai fini di un stretto rap
porto funzionale fra i diversi 
comparti produttivi. Queste 
condizioni ci sembrano es
senziali per uno sviluppo 
economico e sociale della cit
tà e quindi anche dei centri 
storici. 

La rete distributiva mode
nese. come del resto quella 
regionale, sta cambiando in 
rapporto a diversi fattori po
litici ed economici. Esaurita
si la fase dello sviluppo so

ciale ed economico di tipo 
quantitativo oggi si impone 
di inten-enire sulla qualità 
dello sviluppo che significa 
qualità urbana e sociale, dei 
sen-izi, dell'organizzazione 
della città, qualità della vita. 
Si estendono pertanto inter
venti qualitativi per fare as
sumere nuove funzioni al 
centri storici rispetto alle al
tre aree urbane, tende a mu
tare la composizione sociale 
e la domanda dei beni e ser
vizi dei consumatori, sorge
ranno, anche a Modena,, a 
fronte del nuovo piano regio
nale. nuovi centri commer
ciali che si porranno come 
strutture di forte competi
zione con la realtà dei centri 
storici. 

Tutti questi fattori indu
cono la nostra organizzazio
ne a riflettere sul nuovo sce
nario economico e commer
ciale che si sta delineando, 
imponendo una scelta politi
ca di fondo che deve essere In 
coerenza con la strategia 
dell'innovazione emersa al
l'ultimo congresso: occorre 
evitare che il settore, la cate
goria presente nel centri sto
rici. risponda negativamente 
al cambiamento in essere, 
superando atteggiamenti di 
pura e semplice contrapposi
zione che certamente non 
aiutano il comparto a cresce
re e a porsi come vero prota
gonista del rinnovamento. 
Agli Imprenditori commer
ciali dei centri storici si ri
chiede un salto di qualità in 
direzione di un diverso ap
proccio rispetto al passato. 
verso le problematiche del 
centri storici in cui la riqua
lificazione è intimamente le
gata al successo delle loro 
imprese in quanto se si pre

senta carente il livello di ser
vizio di tutta la via o la piaz
za i primi a risentirne sono 
proprio i negozi e le strutture 
commerciali. Per questo noi 
abbiamo fatto la scelta, 
avanzata agli Enti locali, di 
una graduale politica di pe
donalizzazione dei centri 
storici della nostra provin
cia. Siamo altresì consapevo
li, come le esperienze france
si insegnano, che interventi 
di pura e semplice pedonaliz
zazione non bastano per fare 
rivivere un centro storico. 
Anzi, se mal attuatisi posso
no ottenere effetti contrari, 
portare al totale svuotamen
to delle residenze, ad una 
terziarizzazione spinta, ad 
una alterazione degli equili
bri fra le varie attività eco
nomiche e culturali. 

Va elaborata Invece e con
divisa una nuova filosofia di 
vita nel centri storici, una fi
losofia del trasporto che ve
da il pedone come attore 
principale. La chiusura par
ziale o totale del centro stori
co al traffico automobilistico 
presuppone inderogabil
mente interventi strutturali 
di grande rilevanza: raffor
zamento del sistema di tra
sporto pubblico, parcheggi 
esterni interrati, arredo ur
bano, animazioni culturali 
sportive e ricreative. Consa
pevoli che bisogna andare in 
questa direzione la Confeser
centi di Modena ha avanzato 
la proposta di addivenire, as
sieme alle associazioni di ca
tegoria e con la presenza del
la Cciaa, della Provincia e 
dell'Amministrazione comu
nale alla formulazione e alla 
gestione di un progetto 'pilo
ta* di fattibilità che precisi le 
condizioni, gli strumenti, le 
risorse e le iniziative per la 
qualificazione del centro sto
rico di Modena. A tale propo
sito avanziamo la proposta 
di dare avvio ad un nuovo 
strumento e forma di aggre
gazione: l'associazione di via 
o del centro storico (a secon
da della dimensione della 
realtà) che avrà lo scopo di 
erogare sen-izi ed azioni pro
mozionali al fine di miglio
rare l'immagine individuale 
e collettiva delle Imprese as
sociate. 


