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Il progetto ha integrato formazione, accompagnamento alle imprese e confronto territoriale per
rafforzare le competenze degli operatori dell’'economia urbana di prossimita. Sono state realizzate 9
edizioni di formazione permanente con 103 partecipanti, 11 edizioni di formazione continua con 117
partecipanti, 16 coaching aziendali programmati e 2 webinar tematici. Il percorso conferma la
necessita di collegare innovazione delle imprese, multicanalita, sostenibilita, rigenerazione degli
spazi commerciali e governance territoriale. Le indicazioni principali riguardano la continuita tra
formazione e applicazione in impresa, il consolidamento delle reti locali e I'attivazione di strumenti
strutturati per gli Hub e i vuoti urbani.



SCOM" 9,

1.Introduzione

Il presente report conclude il progetto "Economia urbana di prossimita", promosso da ISCOM E.R.
nell'ambito della filiera dell’economia urbana rivolto in particolare alle piccole e medie imprese del
settore.

L'iniziativa & nata con |'obiettivo di accompagnare gli operatori in un percorso di crescita e
innovazione, favorendo lo sviluppo di competenze in grado di rispondere alle trasformazioni che
stanno interessando il commercio al dettaglio.

Nel corso del progetto sono state realizzate attivita formative, percorsi di accompagnamento e
momenti di confronto tra imprese, enti di formazione e stakeholder del territorio, con |'obiettivo di
promuovere modelli di offerta sempre pilu accessibili, inclusivi e sostenibili. Particolare attenzione e
stata dedicata alla qualificazione delle competenze degli operatori, al rafforzamento delle reti
territoriali e alla diffusione di una cultura dell'innovazione orientata alla valorizzazione delle
eccellenze locali e al benessere delle comunita.

Questo report, realizzato nell’ambito dell’Azione 3, restituisce i contenuti, le attivita e i risultati del
progetto e li traduce in indicazioni utili per imprese, enti di formazione, amministrazioni e altri attori
territoriali. Il documento approfondisce in particolare i nuovi modelli di socialita e collaborazione
che possono sostenere lo sviluppo dell’economia urbana di prossimita.

Le pagine che seguono approfondiscono tali tematiche non solo dal punto di vista teorico, ma anche
come strumenti operativi per le piccole e medie imprese del commercio, evidenziando le
opportunita che derivano dall'adozione di modelli di sviluppo orientati alla sostenibilita ambientale,
sociale ed economica e alla costruzione di modelli di attivita innovativi.



SCOM" &

GROUP

1.1. Cosa e I'economia urbana

Leconomia urbana di prossimita comprende I'insieme delle attivita economiche, dei servizi, delle
relazioni e delle reti locali che contribuiscono alla competitivita, all’attrattivita e alla vivibilita di un
territorio. Non costituisce soltanto un ambito di analisi: &€ anche una prospettiva di intervento che
collega commercio, servizi, spazio urbano e bisogni delle comunita.

La Commissione Europea ha definito economia di prossimita I'insieme delle catene del valore di
“corto raggio” che interconnettono i diversi sistemi industriali, dalle costruzioni alla mobilita,
dall’energia al commercio e siinnestano sugli hub di prossimita (servizi e spazi della citta, luoghi della
produzione e del consumo locale).

In questo contesto, ripensare la progettazione, distribuzione ed erogazione di servizi rivolti ai
cittadini e alle comunita permette di rileggere e innovare alcuni dei settori trainanti per I'economia
della Regione Emilia-Romagna, come il settore del commercio e il cosiddetto terziario urbano, alla
luce di un’idea di sviluppo integrato e piu aderente alla domanda di innovazione diversificata da
parte del territorio.

Perché e importante oggi:

= Le grandi citta affrontano problematiche come l'alienazione urbana, la perdita di identita dei
guartieri e 'omogeneizzazione commerciale causata dalla globalizzazione.

= |economia di vicinato offre una risposta sostenibile a questi fenomeni, migliorando la qualita
della vita urbana e riducendo I'impatto ambientale grazie alla riduzione degli spostamenti.

= Dopo la pandemia, € stata riscoperta I'importanza di relazioni di prossimita e del supporto
alle attivita locali.

= Lo scopo € arrivare ad adottare politiche differenziate, piu adeguate a favorire percorsi
alternativi di sviluppo, frutto delle interazioni fra territorio, economia e societa.

Gli obiettivi sono quindi

= attraverso l'organizzazione della domanda e dell’'offerta di servizi in risposta ai fabbisogni
delle comunita per partire dai bisogni del territorio, non dai progetti

= per avere un focus sulla prossimita in modo da accrescere I'attrattivita e ridurre le fragilita
del territorio

= integrare governance e sostenibilita economica nei processi di trasformazione

= |e comunita locali divengono non solo fruitori, ma anche co-creatori dei servizi
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1.1.1. La citta dei 15 minuti

Teorizzata dall’'urbanista Carlos Moreno, si sta diffondendo particolarmente negli ultimi anni e molte
citta europee hanno adottato questa nuova teoria urbanistica.

P nel mondo in costante evoluzione dell’urbanistica, un nuovo concetto sta emergendo come
soluzione innovativa per affrontare le sfide urbane contemporanee: le “15-Minutes City*,
ovvero le citta che prevedono la riorganizzazione del tessuto urbano in modo tale che i
residenti possano svolgere attivita essenziali come andare a lavoro, a scuola, dal medico o a
fare spese entro 15 minuti a piedi (o in bici) dalla propria casa.
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1.2. Lo scenario socioeconomico

Levoluzione delle modalita e dei tempi di consumo nelle citta e nei territori € un fenomeno guidato
da trasformazioni economiche, sociali e culturali che stanno ridefinendo il rapporto tra citta, territori
e attivita commerciali. Le citta e i territori locali affrontano sfide legate all’'urbanizzazione, ai
cambiamenti climatici e alla digitalizzazione, per questo & importante che le imprese, in particolare
le micro, piccole e medie imprese (MPMI) rivedano le proprie strategie per rispondere a un contesto
in continua evoluzione. E' compito anche delle istituzioni quello di creare sinergie tra economia
urbana, innovazione tecnologica e comunita locali per uno sviluppo equilibrato e inclusivo.

REGIONE EMILIA ROMAGNA

n n %

abitanti Comuni su totale Comuni Regione
> 50.000 13 4%

15.000 - 50.000 41 12%

5.000 - 15.000 141 42%

1.000 - 5.000 114 36%

< 1.000 21 6%

totale 330 100%

Su un totale di 330 Comuni nella Regione Emilia-Romagna ben 141 hanno una popolazione tra i
S5mila ed i 15mila abitanti. Si parla di una cifra importante, il 42% del totale.
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La maggioranza delle imprese si sviluppano principalmente:
* nell'area del commercio (21%)
* del terziario di mercato (56%)

In questi ambiti, quindi, lavorano la maggior parte degli abitanti della Regione, sia dipendenti che

indipendenti.
Settore N. imprese %
Commercio 84.901 21%
[Terziario di mercato 219.659 56%
Totale Emilia Romagna 395.219 100%
Addetti

Dipendenti | Indipendenti Totali

Commercio 198.129 81.543 279.672
[Terziario di mercato 717.941 179.256 897.197
Totale Emilia 1.429.249 | 307.551 |1.736.800
Romagna

Da questi dati si evince I'importanza cruciale del commercio di prossimita della nostra Regione: un
territorio che basa la sua economia principalmente sul commercio ed il terziario del piccoli Comuni.
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1.3. Le MPMI di fronte alla doppia transizione

La transizione digitale e quella ambientale, unite ad una rinnovata politica di coesione territoriale,
rappresentano le principali sfide sulle quali si stanno confrontando anche le PMI del settore
distributivo

Occorre percio aiutare le PMI del settore a sviluppare conoscenze e competenze per poter sfruttare
al meglio le occasioni offerte dalla congiuntura, malgrado le difficolta che ancora molti settori
incontrano, sono gia poste le basi per una completa ripresa.

Promuovere la trasformazione digitale e ambientale delle imprese & una delle sfide centrali per
sostenere la produttivita, 'occupazione e gli investimenti. Per le PMI del settore distributivo, la
doppia transizione richiede competenze, strumenti e condizioni di accesso che consentano di
tradurre le opportunita tecnologiche e green in innovazioni concretamente applicabili.

Due temi importanti per le PMI riguardo alle sfide dell’innovazioni:

®» Utilizzo dei dati: micro e piccole imprese tendono a fare scelte basate sul c.d. «fiuto»,
determinando dei bias cognitivi che creano in realta criticita nella gestione aziendale. Va
quindi creata una educazione alla raccolta dei dati riguardo la propria azienda ed al loro
corretto utilizzo per prendere le decisioni.

®» Sostenibilita digitale: le due transizioni (digitale e sostenibile) sono in realta interconnesse.
La digitalizzazione & uno strumento per poter traguardare la transizione ecologica. Cosi come
la sostenibilita si ottiene con I'implementazione tecnologica.

Gli Investimenti digitali in questi ultimi anni hanno spesso trovato compimento attraverso gli
incentivi 4.0, sostenibilita e Pnrr.

In un contesto, lo riferisce una analisi del Politecnico di Milano, in cui il budget Ict delle imprese
crescera del 2,1% su base annua, dopo il +4% del 2021, il percorso, per le Pmi, & tutt’altro che
scontato, se si considera che solo il 29% di queste nell'anno appena concluso ha definito approcci
strutturati o ruoli per rispondere a obiettivi di sostenibilita, contro il 60% delle grandi imprese. In
dettaglio:

- 11 23% delle Pmi ancora non persegue in modo specifico obiettivi di sostenibilita.
- i1 43% delle Pmi aumenteranno i budget per le tecnologie digitali.

Nel corso del 2022 sono entrate nel vivo anche le prime azioni del Pnrr, che al suo interno prevede
importanti investimenti nell’area della digitalizzazione.

Dalla ricerca emerge come il 69% delle grandi imprese e il 60% delle Pmi ritengano che il Pnrr
contenga provvedimenti utili per supportare il Paese.

Il piano Transizione 4.0 & nato con riferimento alla digitalizzazione, quindi: connettivita, integrazione,
interconnessione e sensorizzazione delle macchine.

11
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Il piano, nato partendo da alcune attrezzature tipiche di alcuni settori industriali, in questi anni ha
progressivamente allargato il campo di riferimento per intercettare un numero sempre maggiore di
attrezzature, quindi di comparti e far si che vi sia un impatto multisettoriale.

In questo momento € immaginabile un’attenzione anche sul fronte della sostenibilita. Le tecnologie
digitali sono infatti in grado di massimizzare l'efficienza permettendo di ridurre i consumi e
minimizzare gli scarti, fino a supportare il concetto di economia circolare.

La dimensione aziendale e la complessita organizzativa appaiono quindi correlate con il grado di
digitalizzazione delle imprese.

Rispetto all’'anno scorso sono in crescita le imprese italiane che utilizzano i servizi cloud che spesso
aiutano le imprese ad esternalizzare funzioni fondamentali, riducendo la necessita di investimenti
fissi che necessitano di continua e attenta manutenzione. Si registrano segnali incoraggianti negli
investimenti in intelligenza artificiale e nell'uso di robot industriali, anche in correlazione agli
strumenti di incentivo messi in campo dal governo.

Anche il dettaglio sul nostro paese conferma quindi la necessita di maggiori investimenti nel
processo di trasformazione digitale per le PMI meno interessate, per ragioni legate alla struttura
aziendale e alla disponibilita di risorse, a investimenti in hardware e macchinari e piu propense
all'adozione di software ed esternalizzazione dei servizi.

Linvestimento in digitalizzazione delle piccole e medie imprese va quindi visto come una politica
finalizzata a produrre una doppia convergenza: la convergenza (in termini di produttivita e Pil)
dell’ltalia verso I'Europa e del Mezzogiorno verso il Nord. Come tale, esso ha una funzione non solo
economica, ma anche sociale in quanto rappresenta un potenziale driver di coesione territoriale

12
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1.4. L'impatto dell’intelligenza artificiale

Lintelligenza artificiale sta trasformando il settore distributivo lungo I'intera filiera, dalla produzione
e dalla logistica fino alla relazione con il consumatore. Per le PMI puo migliorare I'analisi dei dati,
I'efficienza operativa, il marketing e la qualita delle decisioni, rendendo accessibili capacita un tempo
riservate alle grandi imprese. La sua adozione richiede tuttavia infrastrutture adeguate, competenze,
qualita dei dati e una chiara definizione delle responsabilita. L'IA va quindi considerata non soltanto
come tecnologia, ma come leva organizzativa e strategica da integrare nei processi aziendali.

La diffusione di strumenti di generative Al, I'evoluzione dell’esperienza d’acquisto digitale, le nuove
strategie dei retailer e 'adozione crescente dell’lA nel settore logistico mostrano come questa
tecnologia stia ridefinendo modelli di business e processi decisionali. Parallelamente, emergono
nuove sfide legate alla gestione dei dati, alla carenza di competenze e alla necessita di cooperazione
tra attori di filiera.

In questo contesto, I'lA appare non solo come un fattore di innovazione tecnologica, ma come un
elemento strategico in grado di incidere sul futuro della distribuzione, rafforzando la competitivita
delle imprese e contribuendo alla sostenibilita dell’intero sistema.

L'intelligenza artificiale (IA) sta ridefinendo il modo in cui le imprese, incluse le piccole e medie
aziende, affrontano i processi produttivi e decisionali. L'lA ha trasformato numerosi settori, offrendo
possibilita senza precedenti per migliorare i processi e supportare il processo decisionale. Questa
trasformazione non riguarda soltanto l'automazione delle operazioni, ma anche la capacita di
analizzare grandi quantita di dati per individuare modelli e strategie piu efficaci. Per le PMI, cio
significa poter accedere a strumenti che, fino a pochi anni fa, erano prerogativa esclusiva delle grandi
imprese.

I boom dell'lA — in particolare della sua componente generativa — & previsto generare un aumento
del PIL globale del 7% nell'arco di dieci anni, mentre il mercato delle soluzioni IA e stimato
raggiungere una valutazione di 900 miliardi di dollari entro il 2026. Questa prospettiva costituisce al
tempo stesso un'enorme opportunita e una sfida rilevante. L'impatto dell'lA & destinato a produrre
profondi cambiamenti nella struttura del lavoro e a incrementare la produttivita complessiva.
Tuttavia, il pieno potenziale dell'lA potra realizzarsi solo se saranno disponibili le infrastrutture
tecnologiche e digitali necessarie al suo sviluppo e alla sua diffusione. Tali infrastrutture sono
fondamentali per garantire scalabilita e accessibilita dei servizi basati su IA tra imprese e territori.

In questo contesto, l'intelligenza artificiale non sostituisce necessariamente il lavoro umano, ma lo
trasforma, richiedendo nuove competenze e responsabilita. E cruciale puntare sullo sviluppo di
nuove competenze e sulla ridefinizione dei ruoli per reinserire il personale in attivita a maggiore
valore aggiunto. La formazione, dunque, diventa una leva strategica affinché la transizione digitale
si accompagni a un miglioramento della qualita del lavoro e alla crescita del capitale umano.

Un altro aspetto rilevante riguarda I'accesso alle tecnologie di intelligenza artificiale, che grazie al
cloud sta diventando piu inclusivo. | modelli di IA basati su cloud, forniti da operatori esterni,

13
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possono rappresentare una soluzione pratica, consentendo alle imprese di accedere a capacita
avanzate senza dover sostenere investimenti infrastrutturali significativi.

Questa possibilita € particolarmente importante per le PMI, che spesso non dispongono di grandi
risorse economiche per lo sviluppo interno di sistemi di IA. L'approccio cloud consente di ridurre le
barriere di ingresso e di accelerare I'adozione delle tecnologie intelligenti, contribuendo alla
democratizzazione dell'innovazione e a una maggiore equita competitiva tra imprese di diverse
dimensioni.

Le PMI, tuttavia, mostrano tassi di adozione dell'lA inferiori rispetto alle imprese di dimensioni
maggiori. Le aree aziendali con maggior potenziale di utilizzo dell'lA nelle PMI risultano essere la
gestione dei servizi, la ricerca e sviluppo e il marketing. Tale situazione & principalmente dovuta al
livello di maturita tecnologica ancora eterogeneo tra le imprese, con capacita operative e digitali
differenti. Queste barriere all'ingresso sono di natura sistemica per le PMI, e diventa quindi
necessario affrontarle tramite politiche mirate che tengano conto dell'intero ecosistema produttivo
in cui esse operano, affinché nessuna impresa venga lasciata indietro nella transizione verso l'era
dell'intelligenza artificiale.

14
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1.5. | Distretti commerciali in Italia

Il modello gestionale delle politiche pubbliche basate su un approccio di pianificazione rigido, deciso
esclusivamente dall’alto, € messo in discussione a vantaggio di un approccio piu flessibile, integrato

e partecipato, in grado di declinare a livello locale gli ambiti di interventi previsti dalle stesse politiche
pubbliche.

| Distretti Commerciali sono definiti in Italia dalla Legge n.180 del 2011:

“Aree produttive nelle quali i cittadini, le imprese e le formazioni sociali, liberamente aggregati,
esercitano il commercio come fattore di valorizzazione di tutte le risorse di cui dispone il territorio”.

Limportanza della legge nazionale non sta tanto nella definizione, che viene declinata a livello

regionale, quanto nel riconoscimento della pari dignita tra distretti commerciali e distretti industriali.

Localirzati sull termitono di un umico Comune I
Costituiti dall*aggregazions di piu comuny

Farmiatl dal terribar i piu comuni eorligui Py eamurd can mend di 25.000 abitanti
Lmiait Puglia
Comuni eon pii di 25,000 abdkants Camuni con plu & 70,000 sbitantd
Pudlia Pug
P camum con almens 10.000 abitanti ':,|d-|h'_.¢|g; comune con popalazions & almena
complessivi ry 15000 abitant

o
L5
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1.5.1. Uesperienza in Lombardia

In verde i distretti diffusi di rilevanza intercomunale (60%);
In giallo i distretti urbani del commercio (40%).

Il primo passo per la nascita di un distretto commerciale in Lombardia e I'accordo di partenariato
obbligatoriamente composto da pubblico e privato.

Possono essere inclusi nel partenariato:

Associazioni di rappresentanza imprenditoriale del commercio rappresentative a livello provinciale,
altre associazioni di categoria imprenditoriali aderenti al Distretto, camere di Commercio ed altri
soggetti pubblici, associazioni dei consumatori, associazioni sindacali, sociali e culturali, singole
imprese ed altri soggetti privati.

Successivamente si passa alla predisposizione di un programma di distretto, contenente le tematiche
da affrontare, le caratteristiche e le strategie di sviluppo a medio lungo termine per raggiungere
determinati obiettivi. Vengono anche definiti gli aspetti di gestione, le responsabilita e i ruoli dei
soggetti pubblici e privati, gli interventi e le azioni da effettuare e le risorse necessarie per operare.

Infine, & necessaria 'approvazione da parte della giunta regionale.
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1.1.1.1 Governance dei Distretti in Lombardia.

Il Partneriato individua un capofila che “dovra necessariamente essere scelto tra il Comune, la
Comunita Montana o I’'Unione di Comuni capofila del Distretto del Commercio”. Il capofila:

Rappresenta il partenariato nei confronti della Regione Lombardia e recepisce gli interventi di
competenza dei diversi partner pubblici e privati, coordinando il processo di attuazione del
programma assicurandone il monitoraggio. Gestisce anche i rapporti con i partner del progetto.

La Cabina di Regia & organo di governo strategico del partenariato, cui compete il conseguente
potere decisionale, di indirizzo e di controllo sulle attivita del Distretto.

L'attivita del Distretto puo essere gestita inoltre da un Manager Di Distretto, figura di coordinamento
con il compito di garantire la regia del distretto che puo essere interna o esterna alla pubblica
amministrazione. Il manager di distretto analizza le dinamiche del distretto, sviluppa e rafforza le
partnership, organizza riunioni periodiche, coordina le azioni previste dal programma di distretto
interloquendo con altre Amministrazioni. Attua i programmi deliberato dalla cabina di regia.
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1.5.2. Uesperienza in Veneto

S -
Oltre il del 565 |
Comuni Veneti fanno
parte di un Distretto

In verde i 95 Distretti del commercio
Colorati i distretti territoriali
Come nasce un distretto commerciale in Veneto?

Accordo di partenariato obbligatoriamente composto da: Il Comune competente per territorio,
almeno due organizzazioni delle imprese del commercio rappresentative della Regione, imprese del
commercio. Il partenariato definisce gli impegni e programma gli interventi.

Per la nascita di un distretto commerciale sono necessari alcuni requisiti come la presenza di un
addensamento riconoscibile di offerta commerciale e di servizi o una riconoscibile vocazione
tematica dell'area (commerciale o turistica), presenza di un partenariato stabile/governance di
distretto e il monitoraggio triennale dei risultati.

Dopo l'accordo di partenariato € necessaria l'approvazione della giunta regionale in base ad un
sistema a punti assegnati a seconda di indicatori come l'individuazione del manager di distretto, la
promozione di bandi e concorsi riguardo al tema della rigenerazione urbana e della valorizzazione
commerciale ed economica, le politiche sul riuso sugli spazi sfitti, I'introduzione di misure fiscali di
vantaggio e la sperimentazione in materia di orari di apertura al pubblico delle attivita produttive.
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1.1.1.2 Governance dei Distretti in Veneto

La governance del Veneto (Deliberazione della giunta regionale n. 1531/ DGR del 25/09/2017) risulta
meno dettagliata rispetto a quella Lombarda:

- Partenariato stabile che puo essere allargato alle reti di imprese e integrato con soggetti attivi nei
settori dei servizi e del mercato urbano o con altre autonomie territoriali — Coordinato da una Cabina
di regia (non definita dalla Legge regionale).

- Manager di distretto. Figura individuata dal partenariato, esterna alla pubblica amministrazione,
con funzione di regia unitaria e coordinata del distretto e di riferimento per i rapporti con la pubblica
amministrazione. Il manager svolge la sua funzione in posizione di terzieta, & dotato di elevato profilo
curricolare e ha esperienza nell'ambito di progetti di gestione urbana. Questa figura puo risultare
come requisito obbligatorio a seconda del bando.

- Altri elementi. | bandi di finanziamento possono introdurre ulteriori elementi di governance.
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1.5.3. La Normativa in Emilia-Romagna

Gli interventi nel settore del commercio per la valorizzazione delle imprese minori venivano regolati
dalla legge regionale 41/1997: “INTERVENTI NEL SETTORE DEL COMMERCIO PER LA
VALORIZZAZIONE E LA QUALIFICAZIONE DELLE IMPRESE MINORI DELLA RETE DISTRIBUTIVA”

Nel 2023 viene abrogata la legge regionale 41/97 e viene allargato il concetto di valorizzazione del
commercio all’economia urbana grazie alla legge regionale 12/2023: “SVILUPPO DELL'ECONOMIA
URBANA E QUALIFICAZIONE E INNOVAZIONE DELLA RETE COMMERCIALE E DEI SERVIZI”.

Nella sopracitata legge si affermato che i processi di rilancio socio-economico per la promozione del
contesto oggetto dell’intervento dell’area urbana di riferimento possono realizzarsi attraverso:

a) opere di miglioramento del contesto fisico ed altre attivita di interesse per lo sviluppo dell’hub;
b) iniziative di promozione dell’area oggetto di intervento;

c¢) formazione di partnership pubblico privato, consorzi o associazioni di vie o aree, che perseguono
finalita di sviluppo dell’economia urbana;

d) individuazione di attrattori, materiali o immateriali, con spiccata connotazione identitaria.
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2 Obiettivi del percorso

Il percorso ha coinvolto le imprese degli ecosistemi urbani regionali, con particolare attenzione agli
esercizi commerciali di vicinato, riconosciuti come presidi economici, sociali e territoriali.
Lintervento ha collegato lo sviluppo delle competenze degli operatori al rafforzamento delle reti
locali e alla capacita dei territori di affrontare le trasformazioni del commercio.

Il percorso ha integrato formazione, accompagnamento alle imprese e azioni di sistema.
Gli obiettivi del percorso sono:

e Sviluppare nuovi modelli di organizzazione e d’uso dello spazio attraverso la riqualificazione
dell’esistente.

e Qualificare e rafforzare reti stabili di collaborazione tra enti di formazione e imprese.

e Creare reti territoriali per sviluppare nuovi modelli di business sostenibili, capaci di generare
inclusione e benessere collettivo.

e Qualificare le competenze delle persone, accompagnando le transizioni e sostenendo
percorsi di crescita professionale.

e Coinvolgere imprese e attori dell’ecosistema dell'innovazione e della ricerca, anche
attraverso il Comitato Tecnico Scientifico e le attivita di diffusione.

La logica complessiva e stata quindi quella di collegare la crescita delle competenze delle singole
persone e delle imprese con I'evoluzione dell’economia urbana di prossimita e delle reti territoriali.

21



' SCOM"® Q
3 Il Comitato Tecnico Scientifico

Uno degli elementi qualificanti dell'operazione & rappresentato dalla costituzione del Comitato
Tecnico Scientifico (CTS).

Il Comitato riunisce rappresentanti degli enti di formazione, imprese, associazioni, cluster, esperti di
settore e altri stakeholder coinvolti nel progetto, con il compito di garantire una costante
connessione tra le esigenze del territorio e le attivita sviluppate.

Il CTS opera fin dalle prime fasi dell'operazione e svolge funzioni di indirizzo tecnico-scientifico,
supportando:

e |'analisi dei fabbisogni formativi;

e |a definizione dei contenuti delle attivita;

¢ il monitoraggio dell'andamento del progetto;

e lavalutazione dei risultati raggiunti;

e ['individuazione di eventuali azioni correttive e di miglioramento.

Il confronto continuo tra i diversi soggetti coinvolti consente di aggiornare le attivita progettuali
rispetto all’evoluzione dell’'economia urbana di prossimita e alle nuove esigenze delle imprese.

22



Q

SCOM”

4 Attivita svolte
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Il percorso si e articolato in tre Azioni tra loro complementari: formazione permanente, formazione
continua con coaching e misure di sistema.

Le attivita hanno quindi agito sia sul rafforzamento delle competenze individuali e aziendali, sia sulla
diffusione e sul confronto sui principali temi che interessano I'evoluzione dell’'economia urbana di
prossimita.

1.5.4. Azione 1 — Formazione permanente

LAzione 1 ha previsto il percorso “Tecniche di vendita: Customer Experience e multicanalita”, della
durata di 32 ore, rivolto a persone interessate a sviluppare e aggiornare competenze tecnico-
professionali e gestionali spendibili nelle imprese della filiera dell’'economia urbana di prossimita.

Sono state realizzate 9 edizioni, che hanno coinvolto complessivamente 103 partecipanti.

| principali contenuti hanno riguardato l'evoluzione delle tecniche di vendita, la centralita
dell’esperienza del cliente e I'integrazione tra i diversi canali di relazione e vendita, con particolare
riferimento ai cambiamenti nei comportamenti di acquisto e alla crescente compresenza tra
dimensione fisica e digitale.

1.5.5. Azione 2 — Formazione continua e accompagnamento alle imprese

LAzione 2 & stata rivolta a persone occupate —dipendenti, imprenditori e professionisti — gia operanti
nei sistemi e nelle filiere di riferimento, con l'obiettivo di aggiornare e qualificare competenze
tecnico-professionali, gestionali, organizzative e manageriali funzionali ai processi di innovazione e
sviluppo sostenibile.

L'attivita formativa si € articolata su due temi:

e  “Nuovi modelli di business per attivita tradizionali” — 20 ore, dedicato all’evoluzione dei
modelli imprenditoriali e alle possibilita di innovazione delle attivita tradizionali;

e “Controllo di gestione” — 20 ore, finalizzato al rafforzamento delle competenze economico-
gestionali necessarie alla conduzione e alla sostenibilita dell'impresa.

Complessivamente sono state realizzate 11 edizioni di formazione continua, con 117 partecipanti.

Alla formazione d’aula & stata affiancata un’attivita di coaching e accompagnamento aziendale della
durata di 6 ore per intervento, concepita come consulenza dedicata ai temi affrontati nei corsi, con
la funzione di completare, integrare e rafforzare i contenuti formativi rispetto alle specifiche esigenze
delle imprese.

Sono stati programmati 16 coaching aziendali.
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1.5.6. Azione 3 — Azione di sistema

LAzione 3 ha affiancato alla formazione una azione di sistema, finalizzata ad ampliare la rete dei
soggetti coinvolti, favorire la diffusione dei temi affrontati dal percorso e creare occasioni di
confronto tra imprese, amministrazioni, associazioni, esperti e altri attori dell’economia urbana.
LAzione ha previsto il Comitato Tecnico Scientifico, due webinar e la produzione di materiali
informativi e di report.

Primo seminario

Il primo seminario online, “Gli Hub urbani e di prossimita, un’opportunita per 'economia urbana”, si
e svolto il 5 giugno 2025, dalle 14.00 alle 16.00. Dopo I'introduzione di lvano Ruscelli — Iscom Group,
il programma ha affrontato i principali elementi del percorso di costituzione e riconoscimento degli
Hub con Nicola Minelli — Iscom Group; I'esperienza del Consorzio del Mercato Albinelli di Modena
con Sergio Romagnoli; e le esperienze delle amministrazioni comunali di Rimini, Ravenna e
Novellara, rispettivamente con Fabrizio Fugattini, Alessandro Martinini e Marco Cantarelli. L'incontro
si & concluso con uno spazio dedicato a domande e riflessioni ed & stato moderato e coordinato da
Giulia Marzani — Clust-ER Urban Economia Urbana.

Secondo seminario

Il secondo seminario online, “Nuovi modelli di sviluppo sostenibile dell’'economia urbana”, si & svolto
il 19 giugno 2026, dalle 10.00 alle 12.00. Il programma ha affrontato le nuove traiettorie del
commercio tra prossimita e distanza con Roberto Ravazzoni — Universita di Modena e Reggio Emilia;
I'innovazione nel punto vendita e nelle reti d'impresa con Daniele lotti — Colorificio Arcobaleno e
Associazione Novellara Viva; I'evoluzione e le opportunita degli Hub urbani e di prossimita con Nicola
Minelli — Iscom Group; la rigenerazione dei vuoti urbani attraverso il Progetto Vetrina con Sara
Maldina — Citta Metropolitana di Bologna; e la governance territoriale attraverso |'esperienza di
un’Unione di Comuni con Federico Vespignani — Unione Bassa Romagna. L'incontro si & concluso con
un dibattito ed & stato moderato da Stefania Migazzi — Clust-ER Urban Economia Urbana.

24



SCOM" &

GROUP
5 Principali temi emersi

| due seminari hanno rappresentato un momento di approfondimento e confronto sui principali
cambiamenti che interessano I'economia urbana di prossimita, affiancando contributi di carattere
generale alla presentazione di esperienze e pratiche sviluppate nei territori.

Gli interventi hanno consentito di affrontare il tema da prospettive diverse ma strettamente
collegate: I'evoluzione dei comportamenti di acquisto e della relazione tra imprese e consumatori,
I'innovazione delle attivita economiche, il ruolo degli Hub urbani e di prossimita, la rigenerazione
degli spazi commerciali e la costruzione di modelli di governance e collaborazione territoriale.

Dal confronto sono emersi alcuni temi ricorrenti, che restituiscono un quadro delle principali
trasformazioni in atto e delle questioni con cui imprese, amministrazioni e soggetti territoriali sono
chiamati a confrontarsi, in particolare:

e Comportamenti di acquisto ibridi e omnicanalita: in corso una progressiva integrazione tra
dimensione fisica e digitale nei comportamenti di acquisto. Ricerca delle informazioni, scelta,
acquisto e relazione con il cliente si distribuiscono ormai tra negozio, sito, social, app,
smartphone e altri strumenti digitali. Il punto vendita fisico mantiene un ruolo centrale, ma
€ sempre piu chiamato a integrarsi con i canali digitali utilizzati dal consumatore. Questo
guadro e richiamato in particolare nel secondo seminario, dedicato alle nuove traiettorie del
commercio tra prossimita e distanza.

e Customer experience e relazione con il cliente: la scelta del consumatore non dipende piu
soltanto dal prodotto e dal prezzo. Servizio, comodita, risparmio di tempo, convenienza e
sicurezza concorrono a definire l'esperienza complessiva di acquisto. Per le attivita di
prossimita assume quindi crescente importanza la capacita di costruire una relazione
riconoscibile con il cliente e di offrire un’esperienza coerente attraverso i diversi punti di
contatto.

e Nuovi modelli di business e innovazione delle attivita tradizionali: il cambiamento della
domanda richiede alle attivita tradizionali una capacita di adattamento della propria
proposta, dell'organizzazione e dei servizi offerti. Linnovazione non riguarda
necessariamente la sostituzione del modello tradizionale, ma la sua evoluzione attraverso
nuovi servizi, strumenti e modalita di relazione con il mercato.

e Economia di prossimita: dagli interventi emerge una concezione della prossimita che non

coincide esclusivamente con la distanza fisica. Accessibilita, disponibilita di servizi, qualita
dello spazio urbano e capacita di rispondere ai bisogni quotidiani contribuiscono a
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determinare l'attrattivita di un centro urbano o di un quartiere. In questa prospettiva, I'offerta
commerciale e dei servizi viene considerata come parte di un sistema urbano piu ampio.

Hub urbani e di prossimita: un tema centrale del percorso & stato quello degli Hub, oggetto
specifico del primo seminario del 5 giugno 2025 e ripreso nel secondo incontro. Gli Hub sono
stati affrontati come strumento per mettere in relazione qualificazione delle imprese, rete
commerciale e dei servizi, qualita e attrattivita del contesto urbano e collaborazione tra
soggetti pubblici e privati.

Gli Hub come percorso territoriale: le esperienze presentate hanno evidenziato come la
costruzione di un Hub non si esaurisca nella predisposizione dei documenti necessari al
riconoscimento. Sopralluoghi e mappature, ascolto degli operatori, individuazione dei
bisogni, coinvolgimento degli attori locali e costruzione condivisa della governance
costituiscono parti sostanziali del percorso. Il primo seminario ha consentito di affiancare agli
elementi metodologici le esperienze concrete di Rimini, Ravenna e Novellara.

Vuoti urbani e nuove opportunita: Il tema degli spazi commerciali sfitti € stato affrontato non
soltanto come elemento di criticita, ma anche come possibile occasione per favorire nuovi
usi, I'insediamento di nuove attivita e I'introduzione di funzioni capaci di contribuire alla
vitalita urbana. Nel secondo seminario il tema & stato approfondito attraverso I'esperienza
del Progetto Vetrina — spazi che diventano impresa della Citta Metropolitana di Bologna.

Governance e capacita di fare rete: un ultimo elemento trasversale riguarda la necessita di
costruire forme di collaborazione stabili tra Comuni, associazioni, reti di impresa, operatori
economici e altri soggetti territoriali. Le esperienze illustrate mostrano I'importanza di una
governance in grado di coordinare i diversi livelli di intervento e di ricondurre le singole
iniziative a una visione condivisa dello sviluppo dell'economia urbana. Il tema & stato
affrontato anche attraverso I'esperienza dell’Unione Bassa Romagna nel secondo seminario.
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6 Contenuti, modelli ed esperienze di riferimento

1.6. La prossimita come leva di marketing

| consumatori hanno espresso il desiderio di fare acquisti nei negozi indipendenti, ma acquistano
comungue dai marketplace per comodita. | brand indipendenti, percio, dovranno adottare una
strategia che permetta loro di aumentare visibilita ed efficienza logistica per avere successo.

Lintenzione dei consumatori di sostenere i negozi indipendenti, dunque, ancora non si riflette
pienamente nelle loro abitudini di acquisto. Infatti, i grandi rivenditori e i marketplace online
rimangono dominanti, ma con la stabilizzazione delle abitudini di acquisto legate alla pandemia, ci
si aspetta che i negozi indipendenti guadagnino terreno.

Nonostante I'intenzione di sostenere i brand indipendenti, solo il 29% dei consumatori ha fatto
acquisti in negozi indipendenti dall’inizio della pandemia.

Di questi consumatori, oltre un terzo (37%) ora fa questa scelta piu spesso rispetto a prima che
venisse dichiarata la pandemia

aflivitd indipandanti
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Le opzioni alternative per ritiro e consegna si stanno diffondendo rapidamente, e la prossimita
diventa un’ottima caratteristica su cui far leva per aumentare le vendite.

Se il 54% dei consumatori che hanno fatto acquisti online durante la pandemia ha ricevuto la merce
tramite spedizioni tradizionali, molti stanno utilizzando metodi di ritiro e consegna alternativi:

- 11 28% ha ricevuto gli articoli tramite la consegna locale.

- 11 23% ha ritirato gli articoli in negozio o davanti al negozio.

- 11 21% ha prelevato gli articoli in un punto di ritiro.
Tra coloro che hanno utilizzato questi metodi di ritiro e consegna alternativi, oltre la meta lo ha fatto piu
spesso negli ultimi 6 mesi che prima della pandemia.

Ma i dati pil positivi e importanti sono relativi alla spesa e ai tassi di conversione della clientela.

In media, da maggio ad agosto 2020, quando hanno optato per il ritiro o la consegna locale, gli acquirenti
online:

- Hanno speso il 23% in piu.
- Hanno riempito il carrello del 25% in piu.
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Inoltre mediamente, da gennaio a settembre 2020, a confronto con gli acquirenti che hanno selezionato la
spedizione, gli acquirenti online che:

- Hanno scelto il ritiro locale hanno avuto un tasso di conversione del 13% piu alto.
- Hanno scelto la consegna locale hanno avuto un tasso di conversione del 19% piu alto.

1.6.1. Metodi di classificazione dei negozi di vicinato

A seguito della ricerca dei casi studio piu significativi ai fini del progetto, & stato possibile stilare tre
diversi metodi di classificazione dei negozi di vicinato, determinando le caratteristiche relative alla
dimensione dei diversi negozi, al modello di gestione aggregativi e alla tipologia del singolo
intervento.

In particolare, la classificazione & ben riepilogata nella seguente tabella:

* Citta

* Via/Piazza

* Contenitore

* Singolo esercizio locale

e Modelli di gestione aggregativi

* Accordo formale
* Accordo tra formale ed informale
* Accordo informale

e Tlipologie di intervento

* Promozionale e sociale
* Eventi e sociale
* |ntervento urbanistico

Vedendo nel dettaglio, la classificazione “Dimensione”, i diversi punti hanno le seguenti caratteristiche:
- Citta: i commercianti di una citta si aggregano per favorire la funzione sociale del commercio

- Via o piazza: i commercianti di una via o una piazza collaborano per offrire un servizio aggregato di
qualita
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- Contenitore: attivita commerciali di diverse categorie merceologiche si aggregano in uno spazio fisico
comune per offrire un servizio a 360 gradi
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- Singolo esercizio locale: il singolo esercizio offre servizi di interesse commerciale e sociale

Per quanto riguarda la classificazione “Modelli di gestione aggregativi”, gli accordi sono puntualmente
descritti come:

- Accordo formale: aggregazioni caratterizzate dall’avere una forma giuridica (consorzi, associazioni,
comitati, reti d'impresa)

- Accordo tra formale ed informale: azioni definite da un accordo quadro che prevede collaborazioni
sulle singole azioni

- Accordo informale: accordo stipulato tra diverse figure senza necessita di formalizzazione
Infine, le “Tipologie d’intervento” sono categorizzate come segue:
- Promozionale e sociale: I'attuazione di iniziative aggregate a carattere promozionale e sociale

- Eventi e iniziative: la creazione di eventi in contesti in cui & presente anche un’aggregazione
commerciale

- Urbanistico: la modifica della struttura urbana e del micro-arredo con una conseguente migliore
vivibilita del contesto urbico

Casi

Di seguito si andranno ad analizzare alcuni casi di successo che hanno contribuito a rafforzare la
qualita e struttura della rete commerciale italiana attivando modelli innovativi di aggregazioni
commerciali, iniziative e modelli di gestione.

8.1. Esempi di distretti commerciali

| Distretti Commerciali (o Centri Commerciali Naturali) sono un innovativo modello di operare sul
territorio e possono essere considerati come la risposta del commercio di vicinato presente nei centri
citta e quartieri alla consistente presenza dei centri commerciali presenti all’interno delle aree
urbane ed extraurbane.

In generale, le azioni strategiche che hanno come obiettivo primario lo sviluppo e l'aumento
dell’attrattivita, della fruibilita e della visibilita del commercio e della qualita della vita di uno
specifico territorio, sono a capo di una regia unitaria composta dai rappresentati delle associazioni
di categoria nel settore del Commercio e dell’Artigianato, della Camere di Commercio locale, della
Regione, del Comune di riferimento, unitamente alla collaborazione di un manager, che ha funzione
di coordinamento.
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2.1.1. Parco Naviglio

Ideato da Confcommercio Associazione Territoriale di Abbiategrasso e del Circondario, il portale
ParCo Naviglio ha la finalita di far conoscere e promuovere il centro commerciale naturale ospitato
nel territorio fra il Ticino e i Navigli, alle porte di Milano. Il tutto nasce dall’esigenza di contrapporre
ai moderni globalizzati sistemi di business una risorsa ampiamente disponibile, rappresentata dal
contesto ambientale in tutte le sue componenti.

Valorizzare il territorio, secondo la loro filosofia, significa saper coniugare lungimiranza economica
e impegno sociale nell’interesse della comunita che strenuamente lo ha difeso e preservato dagli
effetti devastanti della speculazione; significa dare rilievo ad un’agricoltura di qualita, ai prodotti
tipici locali apprezzati per la genuinita, ad una ristorazione capace di interpretarne le tradizioni
semplici ma radicate; significa soprattutto stimolare un forte impegno per la conservazione di un
modello di vita che pone attenzione alle persone e a tutti i valori che stanno alla base del vivere
civile.
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2.1.2. Distretto Isola
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Il quartiere Isola & caratterizzato dalla presenza di mix merceologico, negozi di vicinato, locali di
esercizio pubblico, un mercato popolare, laboratori di artigianato e associazioni no profit e culturali.

Attraverso i Distretti del Commercio, gli enti locali, in primis il Comune e le associazioni
maggiormente rappresentative del settore, con il supporto di un partenariato pubblico-privato,
promuovono la valorizzazione integrata di uno spazio urbano con presenza di attivita commerciali al
dettaglio, la competitivita e I'innovazione del sistema delle imprese del commercio e riconoscono
alla funzione commerciale un ruolo strategico di supporto alla coesione sociale e territoriale;
evidenziano il vantaggio che deriva dalla gestione in comune di determinati aspetti dell’attivita
commerciale rispetto a quella individuale; valorizzano e promuovono la cooperazione tra gl
operatori e lo sviluppo di un‘occupazione qualificata.

Tra le azioni svolte dal Distretto Isola al fine di portare alla luce e valorizzare la rete commerciale
presente all'interno della sua struttura urbana, spiccano in modo particolare:

- La creazione dell'app “Distretto Isola”, uno strumento nato per dare la possibilita agli
utenti/cittadini di scoprire il quartiere direttamente da casa. Tra le funzionalita previste dall’
applicazione vi sono: la possibilita di consultare una mappa aggiornata delle attivita
commerciali e degli eventi attuati nella zona di interesse, una vetrina degli esercizi del
distretto e una lista di eventi a promozioni attivi all'interno del quartiere.

31



' SCOM~ . sﬁ "

QLisoLs -
(=~ o B =~ (=

ARBING  ATTE  BMAETES  CRRTRARE DOt

SR SRS AR FLAE  wres

OETIEAN &,
MOWS - SRANE

SU BTN [ ) LU (L] IR awrad
FOAD ARy OFAIMTA LA INENTS

. 29 8a BT

Lideazione della fidelity card del Distretto Commerciale, “Isola Card”, che consente di
usufruire di sconti nei negozi, bar, ristoranti e centri culturali che aderiscono all'iniziativa. Il

programma si rivolge a chi vive o lavora nel quartiere ISOLA, in modo da fornire
gratuitamente una serie di sconti e di risparmi negli acquisti e per attivare promozioni speciali
in molte attivita commerciali del quartiere. Il programma, inoltre, ha lo scopo di costituire un
fondo alimentato dai commercianti, che verra riutilizzato dall’Associazione Rete Distretto
Isola per finanziare nuovi progetti per il quartiere.

Lorganizzazione di diversi eventi ed iniziative in collaborazione con i commercianti del
distretto, come ad esempio il “Brunch di Quartiere”: questa iniziativa in particolare nasce per
offrire un servizio aggregato di qualita al consumatore, prevedendo la creazione di un brunch
ordinabile direttamente online, con la particolarita di essere composto da prodotti
appartenenti a diverse attivita commerciali.
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2.1.3. Vita in centro a Piacenza

«Vita in Centro a Piacenza» ¢ il centro commerciale naturale del piacentino. Nasce dalla volonta di
valorizzare l'intero centro storico, che comprende circa 500 attivita commerciali e unifica negozi,
botteghe artigiane, bar, ristoranti, bed & breakfast e alberghi

Le iniziative volte a sostenere il patrimonio commerciale della citta si snodano tra: campagne social
di valorizzazione del commercio, concorsi a premi, il consueto «Sbaracco» e i blog tour, orientati a
promuovere il centro cittadino come luogo autentico di relazioni e di shopping.
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2.1.4. Fidenza al Centro

Dall’aprile 2013 e stato istituito a Fidenza il primo Centro Commerciale Naturale “Fidenza al Centro”,
un progetto che mira alla valorizzazione del centro storico del Borgo attraverso azioni finalizzate nello
specifico a rigenerare I'area commerciale, favorire il rilancio socio economico, migliorare I'aspetto
urbano e sviluppare marketing territoriale.

Attraverso il lancio di iniziative promozionali ideate in stretta sinergia con i negozianti aderenti, la
pianificazione di un calendario di eventi, la realizzazione di salotti di prossimita, Fidenza al Centro si
pone come lo strumento per rappresentare, tutelare, valorizzare e incentivare tutte le imprese
aderenti al progetto.

2.1.5. Cuore di Schio

Cuore di Schio & il nome dell’associazione costituita alla fine del 2016 da un gruppo di imprenditori
del centro storico in continuita con il percorso di valorizzazione del centro storico avviato nel
settembre del 2014 dall'amministrazione comunale in collaborazione con le principali associazioni
categoria.
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Il distretto del commercio nasce per valorizzare e dare maggior visibilita alle attivita economiche del
centro storico, attivita che combattono ad armi impari la concorrenza della Grande Distribuzione
Organizzata, dei Centri Commerciali “artificiali”, degli Outlet e degli shop on line.

“Andare in centro” e il modo di dire che perfettamente evidenzia I'importanza per I'intera comunita
di riconoscersi in un nucleo che trova una sintesi urbanistica, architettonica, culturale ed economica
nelle vie, nelle gallerie, nei palazzi e nelle vetrine della citta.

Lobiettivo del Cuore di Schio e quello di incrementare la frequentazione del centro dei cittadini e
fare in modo che tutti i giorni siano un giorno di mercato, mettendo i commercianti, gli artigiani, gli
esercenti al centro della scena, con la loro professionalita, la loro cortesia, le loro offerte e i loro
servizi.

Gia dal 2014 diversi sono stati gli interventi di riqualificazione urbana e valorizzazione del commercio
e delle attivita economiche realizzate e promosse in sinergia tra amministrazione comunale,
associazioni di categorie e operatori economici.

Dal 2016 ad oggi, I'associazione Cuore di Schio ha sviluppato direttamente una serie di importanti
progetti e iniziative, consolidando negli anni una piano di attivita stabili costantemente aggiornato
con nuove iniziative e progetti.
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8.2. Realta con funzione sociale

Diverse dai sopracitati Distretti Commerciali, vi sono particolari realta con funzione sociale,
accomunate dall’essere contenitori polifunzionali nei quali la sfera del commercio si unisce alla sfera
della socialita in senso stretto, socialita particolarmente indirizzata al significato di senso comunitario
€ umanitario.

2.3.1. Hug Milano

Hug Milano & un bistrot che, pero, offre anche servizi al cittadino come: la possibilita di fare
smartworking e bookcrossing, una ciclofficina e I'adesione al servizio Wimi che comprende servizi
quali: Bebé Card, servizi domiciliari, servizi fiscali, sostegno alle famiglie e attivita domestiche.
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2.3.2. Mercato Lorenteggio — Milano

Il “Mercato Lorenteggio” nasce in un mercato comunale rigenerato, centro vitale di un quartiere
caratterizzato dalla multiculturalita. Qui commercio, cultura e responsabilita sociale si uniscono per
creare un mix innovativo ed eterogeneo in grado di rendere il luogo una “piazza di socialita” tra
Milano e le sue comunita locali.

Tra le possibilita proposte dal mercato, vi sono:

- Fare la spesa: specialita ricercate, gastronomia e prodotti di filiere solidali per permettere a
chi acquista di godere di un'ampia gamma di prodotti con caratteristiche differenzianti, quale
per esempio la sostenibilita

- Mangiare: vi & la possibilita di gustare le proposte dei commercianti direttamente all’interno
di uno spazio dedicato presente nel mercato, corredato di panche, sedie e tavolini.

- Cultura: mostre, workshop, presentazioni per rendere il mercato un laboratorio culturale a
cielo aperto.

- Divertirsi: ogni mese vengono organizzati eventi a carattere ludico e culturale
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2.3.3. Borgo Mameli

Borgo Mameli & un progetto che recupera I’heritage di un luogo attraverso un'esperienza autentica
e conviviale, in grado di accogliere una community attenta alla sostenibilita, all'inclusione e
all'innovazione. Lo spazio nasce dal recupero di un’ex Birreria/Borgo immerso nel verde e recintata
da mura storiche alle porte del centro della citta, un rudere recuperato e trasformato in un luogo
sociale e sostenibile, in cui poter mangiare e bere le eccellenze del territorio da fornitori che
rispettano la biodiversita. Borgo Mameli & anche un luogo per la cultura grazie a una
programmazione composta da incontri, micro-concerti, mostre di fotografia e teatro.

Programma dei prossimi anni & trasformare Borgo Mameli in uno spazio di accoglienza per
viaggiatori internazionali interessati a vivere un'esperienza autentica e soprattutto slow, uno spazio
per mostre d’arte, una ciclofficina e una bottega dove acquistare i prodotti alimentari del territorio.
Nuovi spazi all'interno della caserma permetteranno inoltre di sviluppare programmi pubblici e
privati incentrati sulla generazione di impatto positivo a livello sociale e ambientale.
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2.3.4. Cooperativa di comunita “Corte di Rigoso”

Rigoso € un piccolo paese sull'appennino tosco-emiliano, al crocevia tra i territori di Parma, Reggio
Emilia e la Toscana. Apre qui la cooperativa di comunita Corte di Rigoso: un punto di riferimento per
i 30 abitanti stabili del paese, che diventano 350 durante il periodo estivo. Sara emporio, centro di
servizi per gli abitanti e di informazioni turistiche, vetrina dei prodotti tipici dei territori tra Lunigiana
e l'appennino tra Parma e Reggio Emilia. E prossimamente centro di riferimento della riserva
naturalistica Mab Unesco dell’Appennino. Fondata in aprile, in piena emergenza sanitaria da Covid
19, nasce da un’idea di alcuni residenti, anche temporanei, del paese. Dopo la chiusura del negozio
di generi alimentari e del bar/tabaccheria, hanno pensato a un’iniziativa che andasse verso la
rinascita di Rigoso, il paese piu alto, con 1.131 metri di altitudine, della provincia di Parma.

OPdiCOMUNITA

Inizialmente la cooperativa locale, aperta a tutte le persone che condividono la vita comunitaria della
localita, gestira il bar e il negozio di alimentari: priorita per la socialita e le necessita concrete degli
abitanti. Tra i progetti ci sono: attivita di produzione e vendita dei prodotti tipici, guide ambientali e
turistiche, ospitalita turistica, servizi di trasporto dedicati ad anziani come prontobus per servizi
ambulatoriali e farmacia, coltivazione e vendita prodotti locali, sviluppando un progetto di attrattivita
in collaborazione con le Istituzioni, gli Enti parco e i Gal i gruppi di azione locale per la valorizzazione
del territorio.
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2.3.5. Mercato Albani

Il Mercato Albani € uno spazio polifunzionale in cui diverse attivita si fondono per realizzare un
contenitore unico nel suo genere.

E stato qualificato come Mercato Storico nel 2015 grazie ai suoi 82 anni di attivita come mercato
rionale.

Grazie ad un’iniziativa attuata nel 2018, il Mercato Albani & stato trasformato in una vera e propria
opera d’arte: ogni box presente all’interno nel mercato, infatti, & stato decorato da artisti emergenti,
che grazie alla loro creativita ed estro sono riusciti a ricreare un’atmosfera unica all’'interno dello
spazio.

Tante sono le attivita attuabili all’interno del mercato:

- Vi & la possibilita di fare la spesa dai diversi
ambulanti che settimanalmente operano
all'interno dello spazio

- E possibile partecipare ad eventi culturali,
teatrali, letterari, artistici e ricreativi di ogni
genere

- Sono infine offerti spazi in cui poter degustare
comodamente le specialita offerte dagli
ambulanti del mercato
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8.4. Iniziative

2.4.1. Campagna di ripartenza Unione Reno Galliera
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La campagna Facebook “Noi ci siamo” dell’Unione Reno Galliera & stata creata per dare la possibilita
ai commercianti locali di trovare uno spazio online nel quale poter comunicare che, nonostante la
pandemia da Covid-19, le loro botteghe sarebbero tornate ad essere aperte e operative.
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2.4.2. Campagna social “Medicina Torna in Strada”
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La campagna Facebook e Instagram “Medicina Torna in Strada” si inserisce nello sfortunato periodo
della pandemia da Covid-19 ed ¢ stata ideata e creata apposta per fornire una forma di sostegno ai

commercianti medicinesi.

Slogan della campagna €, appunto, “Sostieni il commercio locale”.
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2.4.3. Salotti di prossimita — Fidenza
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Questo strumento vuole offrire ai negozi (con concessione gratuita dell’'occupazione permanente di
un’area pubblica) la possibilita di promuovere ed esporre i propri servizi e prodotti all’'esterno dei
locali, garantendo una maggior visibilita, a vantaggio delle attivita commerciali.

Attraverso la collaborazione con i responsabili dell’'organizzazione degli eventi del CCN, gli aderenti
al progetto hanno la possibilita di costruire animazioni, scenografie e opportunita in piu per la
propria clientela, in un’offerta che coniuga commercio e socializzazione, creativita e nuovi strumenti

di comunicazione/visibilita.
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2.4.4. “Andiamo al mercato con la scuola” — Mercato delle Erbe di Forli

| bambini delle scuole primarie, accompagnati dai loro insegnanti hanno l'occasione di “scoprire il
Mercato”: i suoi prodotti e gli operatori che li vendono.

I mercato delle Erbe rappresenta infatti il punto di contatto ideale per approfondire una conoscenza
diretta sui prodotti alimentari. Qui tutte le tipologie di prodotti alimentari, freschi e preparati, sono
presentati in tutta la loro varieta in un contesto di valore storico, legato alla cultura e tradizione.

Si legge nel progetto: “Il bambino pud imparare a riconoscere il cibo sano e fresco tramite la
conoscenza ( la stagionalita, il territorio, le varieta coltivabili e commestibili), i sensi (la parte visiva,
olfattiva e gustativa), la manipolazione (facili preparazioni del cibo) e I'educazione all’acquisto (come
si sceglie al mercato)”

Vi e la possibilita di partecipare a due percorsi didattici, uno per il biennio, i piu piccoli, e uno per il
triennio.

Liniziativa nasce da una collaborazione fra gli operatori del mercato delle Erbe di Forli, il Comune di
Forli e le scuole primarie della citta.
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2.4.5. | murales di via Regnoli
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Lintervento dirigenerazione urbana derivato dalla realizzazione di opere artistiche lungo via Regnoli,
ha favorito un miglioramento della vivibilita dell’area e permesso la riscoperta del luogo sia agli
abitanti di Forli, sia ai turisti che si recano nella citta
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8.5. Eventi

2.5.1. Piazza Almerico — La Piazza si fa bella

Obiettivo dell’evento & trasformare una piazza del centro di Schio in una galleria di opere grafiche e
di illustrazioni a cielo aperto con il concorso d’arte grafica “Piazza Almerico da Schio: la piazza si fa
bellal”.

Piazza Almerico da Schio e al centro di tante critiche e tanti punti di vista differenti, € ricca di
problemi, ma anche di tanti pregi. Rimane una piazza con i suoi portici, i suoi posti auto, le sue attivita
commerciali, i suoi residenti, i suoi frequentatori, il suo mercato e il suo nome importante e
significativo per I'intera citta di Schio.

Levento ha, inoltre, permesso a tanti talenti creativi di emergere e contribuire alla valorizzazione di
un territorio.
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2.6.1. Vivi Petroio

L'obiettivo del progetto e rivitalizzare il borgo di Petroio (Siena) creando una cooperativa di comunita
che metta in contatto residenti e imprese del territorio per recuperare competenze e professionalita,
migliorare condizioni di vita e valorizzare la realta locale.

Nello specifico il progetto ha la funzione di creare, gestire e rilanciare: un albergo diffuso all'interno
del Borgo; un piccolo negozio di artigianato locale; il Museo della Terracotta; un bar e spaccio
alimentare a rischio chiusura; un albergo/ristorante nel centro del borgo.

Insieme alla gestione di un infopoit turistico ed un sito web per la promozione del territorio, il
progetto realizza, inoltre, uno spazio di coworking e wi-fi free zone all'interno del locale del bar.

2.6.2. Ecosistema Comunale Castell’/Azzara

La sfida della Cooperativa di Comunita € quello di offrire un modello di rinascita economica in un
territorio con scarse attivita agricole e produttive commerciali, la cui economia era basata
sull’'estrazione mineraria. |l progetto, costitutito da piu fasi partecipate e condivise con la
popolazione, che ha portato alla costituzione della cooperativa, ha l'obiettivo di invertire il declino
locale generando” valore” attraverso:

- iniziative a supporto dello sviluppo delle imprese esistenti sul territorio;
- progettazione partecipata;
- avviamento di nuove imprese, nonché la rivalutazione del contesto ambientale,

qualificazione e valorizzazione del territorio.
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2.7.Modelli di gestione

2.7.1. Social Street

“VIA FONDAZZ?/

Lidea di “Social Street” ha origine dall’esperienza, iniziata nel 2013, del gruppo Facebook “Residenti
in Via Fondazza — Bologna”, nato dalla constatazione dell'impoverimento generale dei rapporti
sociali. Tale impoverimento ha comportato senso di solitudine e perdita del senso di appartenenza
con conseguente degrado urbano e mancanza di controllo sociale del territorio.

Scopo di Social Street & quello di favorire le pratiche di buon vicinato, socializzare con i vicini della
propria strada di residenza al fine di instaurare un legame, condividere necessita, scambiarsi
professionalita, conoscenze, portare avanti progetti collettivi di interesse comune e trarre quindi tutti
i benefici derivanti da una maggiore interazione sociale.

Le principali caratteristiche che hanno marcato il successo di Social Street sono rappresentate da:

- Facebook: utilizzo di un social network quale Facebook di largo e gratuito utilizzo. Utilizzo
non fine a se stesso ma quale facilitatore del passaggio dal “virtuale al reale”. La scelta di
utilizzare gruppi “chiusi” permette di meglio gestire i comportamenti devianti dai principi del
modello, incluso l'utilizzo per scopi commerciali e politici.

- Territorialita: limitazione dei singoli gruppi Facebook ad un territorio circoscritto e a
dimensioni ridotte dove il passaggio dal virtuale al reale puo avvenire facilmente. La scelta
territoriale risulta elemento aggregante favorendo la destrutturazione di tutte le altre
categorie in cui le persone normalmente si riconoscono (classi sociali, interessi, eta,
appartenenze politiche, religiose, provenienza).
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- Gratuita: sia a livello degli scambi interni (esclusione del “do ut des” favorendo la cultura del

dono), sia a livello di macrostruttura essendo Social Street un modello “completamente
indipendente”.

- Non struttura: ogni singolo gruppo puo agire come meglio crede per riattivare i rapporti
sociali tenendo conto delle peculiarita del proprio territorio.

- Inclusione: importante la scelta di concentrarsi su tutto quanto unisce le persone
(escludendo cio che divide), di essere propositivi anche di fronte alle critiche piu dure, non
accettare I'essere contro senza l'essere costruttivi, I’esclusione di linguaggi non accettabili da
tutti i componenti del gruppo.

Questi elementi risultano fondamentali e vincenti, visti gli oltre 450 gruppi nati in Italia ed all’estero

49



'SCOM™ . s@j "

2.7.2. Patti di Collaborazione — Bologna

Il patto di collaborazione & lo strumento con cui il comune ed i cittadini attivi concordano tutto cio
che e necessario ai fini della realizzazione degli interventi di cura, rigenerazione e gestione dei beni
comuni in forma condivisa.

| patti di collaborazione sono lo strumento giuridico che trasforma le capacita nascoste degli abitanti
di una citta in interventi di cura dei beni comuni che migliorano la vita loro e di tutti gli altri abitanti.
Sono inoltre patti regolamentati che si sviluppano poi tra soggetti pubblici o privati a favore del
benessere comune.
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Secondo una indagine condotta dalla fondazione Labsus sono quasi 200 (199) i comuni che al primo
semestre 2019 risultavano aver stipulato patti di collaborazione per un totale di oltre 1000 patti
stipulati.

| patti hanno oggetti molto diversificati e coinvolgono diverse tipologie di soggetti (associazioni,
singoli cittadini, gruppi informali ecc.) tuttavia nel 10 % dei casi sono coinvolte anche imprese profit
e sono rivolte alla riqualificazione di aree urbane.

Bologna & storicamente all’avanguardia nella creazione e stipula di tali accordi hanno portato alla
riqualificazione urbana di alcune aree della citta, alla creazione di eventi culturali e artistici e al
miglioramento della qualita di vita di categoria disagiate.
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9. Conclusioni e indicazioni operative

Lesperienza realizzata conferma che il commercio di vicinato produce valore quando la relazione
con il territorio viene sostenuta da competenze, servizi accessibili, collaborazione tra operatori e una
governance capace di coordinare gli interventi. La valorizzazione della prossimita non puo quindi
essere affidata a singole iniziative promozionali, ma richiede una strategia che integri innovazione
d’impresa, qualita urbana e coesione sociale.

Anche i dati mostrano come i consumatori stiano cominciando ad avvicinarsi di nuovo all'idea di
“spesa locale”, affermando in larga scala la loro futura propensione all’acquisto di vicinato. E evidente
che ancora le grandi catene e soprattutto I'e-commerce non siano propensi ad abbandonare la scena,
ma sicuramente lo scenario della pandemia da Covid-19 ha favorito un’ideale pil umano e
territoriale, assicurando in buona parte al negozio di vicinato una posizione tra i “prodotti noti” del
mercato. Questa € una grande leva su cui puntare, consci del fatto che, a prescindere dalla
dimensione dell’attivita, cio che il cliente attualmente richiede & 'omnicanalita.

Sara quindi indispensabile puntare ai canali che quotidianamente il consumatore utilizza, ossia
Internet e i social network, realizzando campagne promozionali aggregate per la valorizzazione della
struttura commerciale e campagne istituzionali centrate sul valore sociale del commercio e dei
piccoli negozi.

Altro fattore da prendere in considerazione & quello del delivery/asporto. Stando ai dati, il servizio
di consegna locale ha portato aumenti in termini di spesa, volume del carrello e tasso di conversione.
Cio riporta alla necessita di implementazione di servizi quali consegne a domicilio e servizio recapiti
e-commerce, sempre tenendo in considerazione i fattori territorialita e soprattutto sostenibilita ed
eticita del servizio.

Seguendo il filone della sostenibilita, & agli occhi di tutti come questo tema stia a cuore sempre piu
al consumatore; & quindi importante assecondare gli interessi e le volonta dell’utente, ponendo
particolare attenzione alle attivita di promozione dell’economia circolare, in particolare in merito alla
riduzione dei rifiuti, ma soprattutto degli imballaggi.

Inoltre, rappresenta una basilare linea d’intervento la realizzazione di iniziative di marketing rivolte
a migliorare 'immagine della rete distributiva presso i consumatori. E importante precisare come
gueste azioni non mirino direttamente alla generazione di guadagno del singolo operatore; piuttosto
puntano a promuovere un’immagine migliore della struttura commerciale locale, immagine che
potrebbe idealmente generare un aumento di fatturato.

In linea con le caratteristiche dei casi sopracitati nel presente documento, si possono quindi
identificare diverse tipologie di iniziative:

- Concorsi e contest destinati a premiare enti e istituzioni
- Raccolte di fondi per finalita sociali o per migliorare 'ambiente urbano
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- Iniziative di promozione sociale

- Iniziative per promuovere il riciclo e la riduzione degli sprechi

- Iniziative per la valorizzazione delle produzioni locali e artigianali
- Azioni di micro-arredo urbano

Dall'analisi emergono diverse tendenze interessanti che possono essere viste come pattern
comuni nei nuovi modelli di consumo e rigenerazione urbana:

e L'enfasi sull'economia di prossimita e sul concetto di vicinato, che sottolinea il valore delle
relazioni strette tra commercianti locali, residenti e la comunita. Iniziative come "Piazze Aperte"
a Milano evidenziano come la riqualificazione degli spazi urbani favorisca una maggiore
interazione sociale e il supporto alle attivita del territorio.

e L'evoluzione degli spazi pubblici, con progetti che riconvertano aree tradizionali in zone
pedonali e multifunzionali (come il caso dei "Superblocks" a Barcellona). Questi interventi non
solo migliorano la vivibilita urbana, ma mostrano anche risultati misurabili, come la riduzione del
traffico e delle emissioni di CO, — elementi che possono essere considerati outlier rispetto alle
pratiche convenzionali.

La crescente importanza della digitalizzazione e delle soluzioni phygital: I'integrazione tra il fisico
e il digitale per il retail (come gli smart fitting rooms o le piattaforme di servizi on-demand) indica
un trend verso una maggiore flessibilita e innovazione nei servizi offerti dalle PMI.

¢ |l modello della "Citta dei 15 minuti", che mira a garantire l'accesso a tutti i servizi essenziali
a piedi o in bicicletta, sottolinea la spinta verso una mobilita piu sostenibile e una pianificazione
urbana che riduca la dipendenza dall'automobile.

Se consideriamo questi elementi, i pattern principali evidenziano una trasformazione delle citta
in spazi piu inclusivi, sostenibili e orientati alla qualita della vita.

| potenziali outlier, come il caso specifico di Barcellona con la significativa riduzione del traffico e
le misurabili diminuzioni di emissioni, offrono spunti interessanti per approfondimenti
guantitativi, magari confrontandoli con altri progetti meno innovativi o con performance piu
modeste.

Nel contesto del documento emerge che sia la raccolta di dati quantitativi che lo sviluppo di
strategie di marketing territoriale sono aspetti fondamentali per le PMI che vogliono trasformare
e valorizzare il tessuto urbano.

Per quanto riguarda i dati quantitativi, si osserva che:

* Progetti come i Superblocks a Barcellona hanno misurato in maniera precisa il loro impatto:
per esempio, & stata registrata una riduzione del 21% nell’'uso dell’auto privata, con conseguenti
diminuzioni delle emissioni di CO, .
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e Altri indicatori, come I'incremento della frequenza nelle piazze, il maggior flusso di visitatori
e I'aumento del fatturato nei negozi locali, offrono ulteriori elementi per valutare I'efficacia degli
interventi di rigenerazione urbana.

e (Questi dati quantitativi sono essenziali per evidenziare i miglioramenti misurabili e per
confrontare il successo di interventi simili in contesti diversi, aiutando a definire best practices e
a indirizzare future iniziative.

Sul fronte del marketing territoriale, invece, il documento sottolinea come le PMI possano
sfruttare la propria identita locale per creare un legame forte con residenti e visitatori:

Lo storytelling e il branding territoriale rappresentano strumenti chiave. Raccontare la storia, la
tradizione e il legame con il territorio aiuta a differenziarsi e a costruire un’immagine autentica,
come nel caso di iniziative locali quali festival o eventi culturali che rafforzano 'identita di
quartiere.

Lintegrazione di soluzioni digitali — ad esempio, piattaforme on-demand e soluzioni phygital —
permette di unire il mondo fisico a quello digitale, rendendo pil efficace la comunicazione e la
promozione di prodotti e servizi locali.

Il concetto di “Citta dei 15 minuti” diventa un elemento di comunicazione vincente, poiché
enfatizza la vicinanza dei servizi essenziali, contribuendo a migliorare la qualita della vita e a
promuovere una mobilita sostenibile.

Infine, la collaborazione tra imprese, amministrazioni e comunita crea sinergie che vanno oltre il
semplice atto commerciale, rafforzando la coesione sociale e incentivando la partecipazione
attiva nel processo di rigenerazione urbana.

La valorizzazione della funzione sociale del commercio nell’'ambito dei mutamenti degli stili di
vita che stanno interessando le nostre societa appare sempre di piu un’esigenza sia per gli
operatori, alle prese con un mercato sempre pitu complesso, che per il pubblico che deve
garantire una migliore qualita del vivere urbano in termini di servizio e di socialita.

Sulla base delle conclusioni sopra delineate si possono ipotizzare azioni di sistema e di marketing
associativo rivolte a diversi interlocutori per diffondere una nuova cultura della citta in cui le
attivita economiche su strada vengono ad avere, oltre che un ruolo economico anche una
funzione di servizio e di miglioramento della qualita della vita e devono per questo essere
supportate ed aiutate.

Un approccio innovativo richiede comunque l'utilizzo della tecnologia soprattutto, ma non solo,
per la comunicazione e la costruzione della community.

Nella definizione della strategia occorre tener conto del fatto che il cambiamento di paradigma
non € immediato e deve fare i conti, tra I’altro, con le difficolta economiche riscontrate dal settore
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del commercio che rendono problematici gli investimenti per il miglioramento delle attivita e per
la transizione digitale.

Limplementazione della strategia si deve basare su una serie di azioni e di strumenti rivolti a
diversi interlocutori, ma fra loro coordinati in vista della diffusione di una visione comune. Si
possono ipotizzare:

Interventi per lo sviluppo e la diffusione della nuova visione all'interno del sistema
Confcommercio, ad esempio, attraverso incontri e focus group con funzionari e dirigenti anche
per raccogliere stimoli, esempi e ipotesi di lavoro sui diversi territori;

Azioni di diffusione della cultura e degli strumenti di digitalizzazione e della sostenibilita anche
utilizzando la rete regionale degli sportelli SP.IN er e della rete regionale della transizione digitale

Azioni di promozione mirata agli amministratori locali e agli altri stakeholder del territorio per
diffondere la cultura della citta anche in rapporto con il cluster economia urbana.

Individuazione di progetti e modalita di formazione degli operatori in forma singola o associata
sulle tematiche dell’'economia urbana che tengano conto delle peculiarita degli operatori
commerciali in termini di disponibilita ai percorsi formativi.

Servizi legati allo sviluppo dell’economia circolare e alla responsabilita sociale. Nei prossimi anni
aumentera ancora l'attenzione alla sostenibilita delle attivita economiche occorre quindi
supportare le PMI nell’intraprendere ma soprattutto, dimostrare e comunicare percorsi di
sostenibilita economica e sociale che molto spesso non vengono sufficientemente valorizzate. A
guesto fine possono essere utili oltre a campagne promozionali mirate anche strumenti di
valorizzazione delle esperienze locali.

2.8. Risultati raggiunti

Sul piano quantitativo, il percorso ha prodotto un volume significativo di attivita formative.
Sul piano dei contenuti, il percorso ha consentito di trattare in modo integrato due livelli
complementari: da un lato le competenze direttamente riferite all'impresa - vendita, customer

experience, multicanalita, modelli di business e controllo di gestione - e dall’altro i temi di sistema -
Hub, reti, rigenerazione dei vuoti e governance territoriale.
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2.9. Indicazioni per il futuro

Le attivita formative, I'accompagnamento alle imprese e il confronto sviluppato attraverso i due

seminari consentono di individuare alcune indicazioni utili per dare continuita al percorso avviato.

Non si tratta di conclusioni definitive, ma di elementi che emergono dall’'esperienza realizzata e che

possono orientare future iniziative rivolte alle imprese e ai sistemi territoriali dell’'economia urbana

di prossimita con particolare riferimento a:

Integrare formazione e accompagnamento: I'esperienza del coaching evidenzia I'utilita di
affiancare alla formazione momenti di accompagnamento direttamente riferiti alla realta
delle singole imprese. Il passaggio dall'apprendimento all’applicazione concreta permette
infatti di adattare strumenti e contenuti alle specifiche esigenze aziendali. Appare quindi utile
mantenere uno stretto collegamento tra formazione, sperimentazione e accompagnamento.
Rafforzare I'approccio multicanale: I'evoluzione dei comportamenti di acquisto rende sempre
pil importante la capacita delle imprese di integrare presenza fisica e strumenti digitali. Non
si tratta semplicemente di essere presenti su piu canali, ma di costruire una relazione
coerente con il cliente nei diversi momenti del percorso di acquisto. La formazione puo
accompagnare soprattutto le imprese di prossimita nell'acquisizione di queste competenze.
Collegare maggiormente impresa e territorio: il percorso ha evidenziato come la capacita di
innovazione della singola attivita possa essere rafforzata quando si inserisce in una strategia
piu ampia. Reti d'impresa, Hub urbani e di prossimita, interventi di rigenerazione e politiche
territoriali possono creare condizioni favorevoli allo sviluppo delle imprese e,
contemporaneamente, contribuire alla qualita e all’attrattivita dei centri urbani.
Consolidare la governance e le reti territoriali: le esperienze presentate nei seminari
mostrano I'importanza di costruire forme di collaborazione capaci di durare nel tempo. Ruoli
chiari, coordinamento continuativo e coinvolgimento di Comuni, associazioni, imprese e altri
soggetti locali rappresentano condizioni importanti per trasformare singoli progetti e
iniziative in percorsi territoriali piu strutturati e condivisi.

Affrontare in modo strutturato il tema dei vuoti urbani: gli spazi commerciali sfitti
rappresentano una delle criticita piu evidenti di molti centri urbani, ma possono diventare
anche un ambito di sperimentazione. Mappatura degli spazi, conoscenza delle vocazioni
delle diverse aree e attivazione di strumenti dedicati possono favorire nuovi insediamenti,
usi temporanei e nuove funzioni, collegando il tema dei vuoti alle strategie piu generali di
sviluppo dell’economia urbana.
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