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Introduzione

a pandemia da Covid-19 sta producendo effetti che non si esauriscono nel rischio
sanitario, ma che determinano conseguenze ancor piu rilevanti a livello sociale ed
economico. Tali conseguenze si riveleranno anche nel medio-lungo periodo.
Anche nella nostra regione, a livello territoriale, gli effetti non saranno uniformi,
ma si differenzieranno a seconda delle caratteristiche e dei fattori di resilienza propri di ciascun
territorio, ossia della capacita intrinseca di un sistema di assorbire un impatto inatteso e superare
situazioni critiche in maniera efficace: in altre parole, a seconda del loro grado di vulnerabilita gia
precedente alla pandemia. Le politiche, sia pubbliche che private, devono quindi tenerne conto per
essere efficaci e realizzare misure di sviluppo piu realistiche, adattandosi alle diverse esigenze.

Un territorio che gia prima della pandemia lanciava segnali di aiuto era I’arco alpino friulano,
in cui al contempo si potevano notare sia alcune forme di resilienza, ma anche alcune situazioni di
criticita. La Fondazione Friuli, proprio per riuscire a rafforzare questi segnali deboli che provengono
dalle aree montane friulane, ha da poco emanato un Bando Montagna che rafforza, per certi versi,
anche cio che la ricerca realizzata da Cramars in collaborazione con Melius illustra.

Infatti, se il report di ricerca elaborato disegna in qualche modo la potenziale vulnerabilita delle
aree montane friulane, allo stesso tempo, individua anche alcune componenti di resilienza emerse
durante 'emergenza da Covid-19.

In generale, lo studio affronta il tema dei servizi di prossimita, in particolare le forme di welfare
di prossimita, con un approccio innovativo. Infatti, la ricerca nel suo dipanarsi e nel report finale
mette in chiaro fin da subito la complessita e la consapevolezza necessaria per affrontare il seguito
della pandemia nelle aree montane friulane.

Pur tra mille difficolta e speranze disattese, appare evidente una rinnovata disponibilita, da
parte di quelli che Cramars definisce gl ultimi, a mettersi ancora una volta in gioco a favore delle
comunita locali. Si tratta di quelle donne e uomini, gestori degli ultimi negozi di alimentari,
che durante la pandemia hanno saputo reinventarsi un ruolo centrale rispetto alle comunita di
appartenenza erogando servizi di tutti 1 tipi: dalla consegna della spesa a domicilio, agli acquisti
fatti “conto terzi” a valle, dalla bombola del gas al salto in farmacia oppure in ferramenta, ma anche
alla consegna di pasti caldi a domicilio agli anziani della frazione. Dalla ricerca emerge fin da subito
la grande disponibilita di questi soggetti verso la popolazione locale e la capacita di adattarsi alla
situazione pandemica. Una questione cruciale messa in evidenza dallo studio riguarda il “destino”
di tali “segnali deboli” che con la fine della pandemia potrebbero spegnersi oppure trovare nuove
strade e nuove occasioni per rafforzarsi.

Credo che sostenere questi “segnali deboli” sia doveroso per garantire a quelle comunita un
pieno diritto di cittadinanza.

GIUSEPPE MORANDINI
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Premesse

l1avoro di ricerca che viene qui introdotto ¢ stato effettuato da Cramars societa cooperativa

sociale in collaborazione con Melius srl — impresa sociale. II bando di finanziamento

¢ quello proposto nel 2020 da Fondazione Friuli sul tema del Welfare. La proposta ¢ stata

presentata da Cramars soc. coop. ¢ denominata “Innovalp Experiences - Forme
di welfare comunitario”. [’azione progettuale era articolata ¢ comprendeva una serie di
attivita di cut la presente ricerca ¢ solo una parte di un lavoro piu complessivo.

La presente relazione introduce il tema dei presidi territoriali rappresentati dai “piccoli negozi”
nei territori marginali, che descrivono bene il tema delle “imprese di comunita”, non nella forma
giuridica, quanto nella sostanza.

Il legame imprescindibile comunita-negozio/punto vendita ¢ stato ancora piu evidenziato dal
periodo pandemico che ha profondamente rinsaldato il vincolo di necessita e risposta ai bisogni
dei due soggetti.

Le stesse interviste ai titolari e gestori di 52 negozi, parte di una platea piu vasta di soggetti
coinvolti nell’attivita di ricerca, localizzati nelle tre Aree Interne del Friuli-Venezia Giulia, le Valli
e Dolomiti friulane, Carnia e Canal del Ferro-Val Canale, realizzate in presenza e a distanza, non
solo confermano lesistenza del legame ma mettono in luce il desiderio di consolidare le relazioni
tra la comunita locale e il negozio.

Tra gli elementi di maggiore interesse che I'interlocuzione con gli attori commerciali ha messo
in evidenza, e che indicano una delle strade possibili per assicurare struttura alla comunita, ¢ la
considerazione secondo cui 1 territori denominati Aree Interne dispongono di un /Aumus culturale
ed una esplicita propensione per essere luoghi dove sperimentare e praticare I'innovazione sia di
natura sociale sia economica. Un’innovazione che comporta il ridisegno dei tradizionali rapporti
tra pubblico/privato e tra privato/privato.

Non sono poche le piccole imprese intervistate che hanno iniziato a ripensare alla catena di
produzione del valore economico e sociale del loro punto vendita. Hanno, seppur in forme differen-
ziate, adattato il modello e I'organizzazione al contesto reale di vita sociale e lavorativa ed in fun-
zione del luogo e dei bisogni delle comunita in cui sono inseriti. Altre imprese si sono poste questo
obiettivo e si sono rese disponibili ad adeguare 1 propri spazi, a ripensare al business ¢ a integrare 1
servizi tradizionali in modo da consentire la sopravvivenza della propria azienda e, al tempo stes-
so, rafforzare le relazioni con la comunita costituita dagli abitanti e, non di rado, da viaggiatori e
turisti. L'intenzione di procedere verso modelli organizzativi e gestionali nuovi, richiesti dalla mul-
tifunzionalita del punto vendita, appare come un’ipotesi non strettamente ancorata alla necessita
di resistenza quanto un orizzonte plausibile per garantire futuro e redditivita all'intrapresa senza
smarrire il radicamento comunitario.

Il rapporto si articola in tre parti e nove capitoli che qui si presentano evidenziando gli elementi
diinteresse emersi dall’attivita di ricognizione delle esperienze nazionali e dell'indagine sul campo.

I primi due capitoli affrontano il tema del welfare di prossimita, del quale si tratteggia brevemente
I'evoluzione storica; si soffermano sulla necessita di passare dai diritti individuali a quelli sociali, da

RICERCA SUI NEGOZI DI PROSSIMITA



Innovalp Experiences

un welfare di costo a uno di investimento, quale approccio giusto per corrispondere a un mutato
quadro di esigenze e bisogni. Illustrano, infine, le potenzialita che ¢ in grado di esprimere il welfare
generativo di comunita come emerge dal progetto Innovalp Experiences. Qui il nesso che si instaura
tra “negoziante-cliente” nello scambio dei beni (la spesa alimentare) esprime un valore relazio-
nale che va ben oltre 'oggettivazione dello scambio stesso trasformandosi in forme di fiducia, di
reciprocita, di responsabilita condivisa nell’ambito comunitario; dall’altro la nozione di prossimita
quale uno degli esiti determinati dalla diffusione e dal permanere della pandemia, intesa come una
parola che contemporaneamente esprime valori, cui riferirsi per affrontare le dinamiche future di
comunita ed economie, e che assume un carattere eminentemente progettuale capace di orientare
la costruzione di modelli di convivenza e di sviluppo locale, in grado di trasferire le qualita dei
patrimoni che contraddistinguono 1 luoghi per attrarre e di comprendere le capacita che risiedono
nelle comunita e nelle persone.

Il terzo capitolo affronta i comportamenti del sistema economico e delle imprese di fronte al pre-
sentarsi e radicarsi della pandemia. L’analisi mette a disposizione una serie di dati che dimostrano
come l'orientamento dei consumatori abbia fornito nuove ragioni di successo alla prossimita e al
localismo e, di riflesso, alle imprese, che, indipendentemente dalla struttura e tipologia, sono state
capaci di flessibilita nell'organizzazione e nella fornitura di servizi riaffermando, in tal modo, una
funzione strategica di vicinanza alle persone.

Il futuro delle economie locali e dei luoghi sono inevitabilmente legati all’evoluzione demogra-
fica. Il quarto capitolo delinea come con 1 processi in atto e gli effetti nel breve e lungo periodo
non solo spariranno i paesi, specie quelli localizzati in montagna e nelle aree marginali, ma intere
classi d’eta saranno soggette a trasformarsi e a condizionare il futuro delle comunita influendo sui
termini della coesione sociale.

Il quinto capitolo ¢ riservato ad una analisi comparata dei principali impianti normativi dedi-
cati al commercio e ai piccoli negozi di alcune regioni italiane, inquadrate nella pit ampia cornice
europea, da cui emergono modelli, sperimentazioni ed esperienze da cui attingere per affrontate le
questioni in scala locale e regionale. Lo spazio del confronto ¢ arricchito con I'esame delle legisla-
zioni regionali da cui emergono cinque tematismi e tre direttrici essenziali che si ritiene di sottoli-
neare poiché in grado di generare processi locali virtuosi e alimentare una rigenerazione sociale,
culturale ed economica dei luoghi posti ai margini. Si tratta in particolare di garantire Pesistenza
dei servizi e negozi di prossimita indipendentemente dalle traiettoriec demografiche, mentre accade
l'opposto: si sostengono quelle attivita che operano in contesti sufficientemente solidi dal punto di
vista demografico e si consolidano le strutture commerciali verso la prospettiva dei negozi plurifun-
zionali; infine si favorisce 'incontro e lo scambio tra cittadini, utenti, consumatori, da un lato, ed 1
fornitori det servizi e prestazioni, dall’altro, attraverso 'applicazione di soluzioni digitali.

In diretta relazione con questo argomento si pone la questione “Distretto del Commercio” esa-
minata nel sesto capitolo. Le soluzioni individuate in altre realta regionali e la previsione contenuta
nel provvedimento denominato “Sviluppo Impresa” mettono a disposizione dei decisori pubblici e
degli stessi operatori uno strumento che favorisce l'esistenza e il consolidamento dei piccoli negozi
e dei negozi di prossimita. Emerge un aspetto interessante, prima ancora delle virtu insite nel co-
ordinamento tra soggetti diversi, che ¢ strettamente legato all’utilizzo dello strumento distrettuale
per il riconoscimento di obiettivi pii elevati ¢ all'urgenza di stabilire nessi intersettoriali, il primo di
questi tra commercio e turismo, decisivi per consolidare ed innovare il tessuto economico locale.
La sua trasformazione da strumento a supporto delle attivita propriamente commerciali in Distretto
dellattrattivita territoriale appare al tempo stesso una proposta strategica suggestiva e dal punto di
vista operativo una soluzione che assicura efficacia.

FORME DI WELFARE COMUNITARIO

Laccessibilita attraverso 1 servizi digitali e reti immateriali rappresenta un vincolo al dispiegarsi
delle potenzialita dei territori marginali e permettere alle persone e alle imprese di vivere, comu-
nicare e competere. Il settimo capitolo evidenzia lo stato di ineguaglianza a cui si assiste in monta-
gna, messa in luce con le situazioni del Covid-19: il registrarsi delle difficolta alla connettivita e al
trasferimento di dati, gli obiettivi cui tendere per permettere ai soggetti che gia abitano di poterci
restare e di attrarre nuove famiglie e imprese da raggiungere anche tramite una serie di orienta-
menti operativi incardinati sull’utilizzo di programmi messi a disposizione della programmazione
europea e sull'innovazione digitale.

La terza parte del rapporto, costituito dall’ottavo e dal nono capitolo, propone I'illustrazione del
progetto di ricerca Innovalp Experiences denominato Gl ultimi, forme di welfare comunitario, premiato
dalla Fondazione Friuli e sostenuto sia dall’Azienda sanitaria universitaria Friuli Centrale (ASU
FC) sia dall’Azienda sanitaria Friuli Occidentale (AS FO). La ricerca ¢ stata condotta nel contesto
di alcune significative localita montane friulane (Valli e Dolomiti friulane, Carnia, Val Canale e
Canal del Ferro) dove sono collocati gli ultimi esercizi commerciali di prossimita distribuiti in 34
Comuni, spesso collocati nelle frazioni e localita, attraverso la somministrazione di 52 questionari
che hanno considerato una serie di uems e le condizioni piu generali in cui sono stati costretti, e
lo sono tuttora, ad operare gli esercizi commerciali di paese. Dalla valutazione delle esperienze e
dei modelli intrapresi sia nella fase di lockdown dovuta a Covid-19 sia nelle fasi precedenti sono
emerse un elenco di criticita e, soprattutto, indicazioni proattive relativamente alle soluzioni orga-
nizzative adottate e ai modi di relazione con la comunita e 1 consumatori. Si conferma il valore che
esprimono 1 negozi di prossimita nell’assicurare fiducia alle persone e nell'innovare le modalita di
erogazione di beni e servizi. Sono le donne delle montagne friulane a manifestare un forte senso
di comunita poiché assai radicate nel territorio e attive nel contrastare lo spopolamento delle aree
interne immaginando e costruendo un futuro di maggiori certezze; dall’altro canto 1 gestori dei
negozi di prossimita sono nel loro insieme disponibili alla plurifunzionalita commerciale ¢ all'inno-
vazione digitale per corrispondere alle esigenze degli abitanti e dei turisti. Sono 1 tratti salienti che
emergono dalla ricerca e dalla valutazione delle esperienze che si sono determinati durante il pe-
riodo di lockdown. Si afferma, ancora una volta, la disponibilita degli operatori, e le imprenditrici
tra questi, a concepire la propria azienda come un presidio locale di vitalita e socialita, a svolgere
una funzione di barriera allo spopolamento ed impoverimento del territorio e 1 processi di deser-
tificazione economica e sociale. Lampliamento dei servizi aggiuntivi a quelli tradizionali erogati,
come la consegna della spesa a domicilio, I'allestimento di spazi per incontri comunitari, I'accesso
gratuito alla rete Wi-I1, la consegna giornaliera di pane e latte rappresentano alcuni det tratti di at-
teggiamento non limitatamente riconducibili al ¢rederci ancora ma, e questo ¢ laspetto rilevante, alla
capacita di dotarsi di una visione sul futuro della propria impresa ¢ a sperimentare nuove strade
destinate a determinare il benessere della comunita. Sono ben pochi i titolari e 1 gestori non interes-
sati ad offrire servizi aggiuntivi di prossimita. Si vuole enfatizzare un ulteriore elemento connesso
alla solidita del legame che quotidianamente si instaura tra I'impresa, il luogo e le persone. Specie
di fronte alla scarsita dei servizi disponibili, 1 gestori si fanno carico di corrispondere a diverse esi-
genze della comunita, soprattutto dagli anziani, e li trova generalmente disponibili a considerare la
propria struttura/negozio come un fattore di aggregazione e ad intervenire supportando le attivita
di animazione sociale. Vi ¢, inoltre, 'intenzione di innovare Pattivita puntando sulla tecnologia e il
digitale e a ricercare alleanze e collaborazioni al fine di migliorare qualita ed efficacia dell’attivita
commerciale. Se ¢ vero, pero, che i piccoli esercizi commerciali sono strategici per 'economia e per
la vita sociale dell'intera comunita appare necessaria I'adozione di misure specifiche che sostengano
la scelta della plurifunzionalita e favoriscano I'individuazione di strade innovative. In questo senso
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dalla ricerca sale un invito alle istituzioni pubbliche di procedere all’erogazione di contributi mirati
volti a non far morire i negozi commerciali dei territori marginali sostenendo la prospettiva pluri-
funzionale e digitale, gli interventi di rigenerazione di strutture fisiche ed impianti e, soprattutto,
favorendo la transizione generazionale richiamando I'interesse dei giovani a vivere e lavorare in
montagna e nelle aree poste ai margini. Un modello di intervento pubblico ben strutturato ¢ oltre-
modo indispensabile poiché si manifesta una sfiducia diffusa, malgrado gli sforzi di molti, sul futuro
dovuta al progressivo peggioramento della situazione demografica che caratterizza le comunita in
cui prevalgono I'invecchiamento e il difficile rinnovo delle classi d’eta, il numero limitato di nuclei
famigliari e uno stagnante tasso di imprenditorialita. Una condizione questa che influisce diretta-
mente sull’evoluzione dell’economia locale e sulla permanenza stessa dei negozi di prossimita. Se
1 piccoli esercizi commerciali rappresentano un presidio per il territorio appare necessario prov-
vedere in modo continuo e integrato, anche sulla scorta di altre esperienze regionali, ad erogare
risorse orientate all’obiettivo di favorire la plurifunzionalita, a promuovere I'innovazione sociale e
a attrezzare lerritort intelligenti.

Attraverso il nono capitolo si enfatizzano una serie di questioni che la lente delle interlocuzioni
dirette con gli operatori ha permesso di ingrandire. Si tratta dell’acquisizione di risposte e conside-
razioni che arricchiscono e assegnano valore alla ricerca che, se fosse solo basata sul questionari,
verrebbe privata di sentimenti ed aspirazioni essenziali per dare vita a comunita che pensano e
progettano assieme.

Dalle interlocuzioni emerge l'orgoglio degli operatori e la loro intenzione, malgrado tutto, di ri-
volgere un vero e proprio atto di fede nella societa e nelle istituzioni, di porsi in un cono di luce che
spinge a ragionare e a costruire in questa stagione dove il tempo sospeso e quello accelerato si fondono
e confondono (parafrasando Jean Baudrillard), le ragioni del proprio futuro e quello degli altri.

Si tratta di non disperdere questo patrimonio di valori, sociale ed economico.

A partire dai risultati della seguente ricerca, possiamo sintetizzare dei passaggi rilevanti: ri-
guardo la presenza dei negozi di prossimita nelle realta montane caratterizzate da fenomeni di
regressione demografica, ¢ necessario che il settore pubblico si faccia carico di queste piccole realta,
poiché elementi di presidio, coesione e attrattivita territoriale. Risulta importante adottare nuovi
modelli di organizzazione territoriale del commercio, come 1 “Distretti commerciali di valle”, e
connetterli con il nuovo assetto della promozione turistica, attraverso la costituzione del “Distretto
dell’attrattivita territoriale”.

Riguardo il profilo dei negozi di prossimita, possiamo affermare come questi, durante il periodo
di lockdown, siano stati in grado fin da subito di offrire una pluralita di servizi e di porsi, quindi,
in un’ottica di plurifunzionalita.

Inoltre, risulta necessario “riportare a monte” alcune tipologie di servizi, quali quelli postali
e bancari, che progressivamente erano stati spostati a fondovalle. Cio ¢ possibile ed auspicabile
attraverso la creazione di nuove forme flessibili in cui 1 negozi plurifunzionali avrebbero un ruolo
centrale.

Al fine di migliorare le relazioni tra clienti, potenziali clienti — abitanti, famiglie e viaggiatori — e
negozi, ¢ necessario che venga considerato 'utilizzo e la mediazione della tecnologia digitale: cio,
in particolare, distribuendo smart assistant alle famiglie e creando vetrine digitali dei negozi.

FORME DI WELFARE COMUNITARIO

1. Welfare di prossimita

Dai pionieri ai colonizzatori

Il welfare, in qualita di capitale sociale ed eco-
nomico, ¢ stato valorizzato ed assunto giuridica-
mente dalle opposte rivoluzioni intervenute nel
corso del tempo: la rivoluzione liberale ¢ la rivo-
luzione socialista. Il presupposto principale alla
base dell’affermarsi di questa concezione ¢ ri-
conducibile al riconoscimento dei diritti agli in-
dividui perché questi possano beneficiare della
solidarieta, in termini di erogazioni finanziarie e
servizi, ¢ trasformarli attraverso gli strumenti fi-
scalein capacitadifarincontrare bisognie diritti.

La fase che si sta vivendo richiede di innova-
re questo approccio poiché le richieste di aiuto
sono destinate a lievitare ulteriormente. Non
corrispondere alle richieste di aiuto ¢ affermare
compiutamente 1 diritti comporta 'accettazione
che dalla sofferenza si passi alla disperazione,
poi all’abbandono fino ad assistere alle conflit-
tualita e crisi di fiducia.

Comprendere in quali termini far fronte
all'onda der bisogni che esprimono persone ¢ co-
munita sempre piu complesse chiama in causa
diverst attori e livelli di responsabilita. Vi sono
una pluralita di soggetti che non sono nelle
condizioni di potercela fare, tantomeno da soli,
anche in ragione delle crisi e della collocazione
geografica e territoriale. Se attori e livelli non
riescono ad accogliere le domanda di assistenza,
solidarieta, aiuto e supporto vi ¢ il concreto ri-
schio che gli attuali sistemi di welfare, che sono
anche sistemi che erogano fiducia e costruisco-
no la coesione, possano implodere.

Una degli indirizzi per affrontare la questio-
ne ¢ legata all'incontro tra diritti e doveri, come
peraltro auspicato dalla Costituzione.

A conclusione di un lungo ciclo storico,
caratterizzato in prevalenza dalla mera ammi-

nistrazione e gestione giuridica del capitale so-
ciale, si impongono le innovazioni. Si tratta, in
particolare, di passare da una fase in cul 'im-
perativo era raccogliere e redistribuire, con le risorse
della solidarieta fiscale quale condizione neces-
saria e sufficiente per operare, ad una fase nuova
incentrata, in estrema sintesi, sul rendimento da
assegnare ai proventi finanziari e sul rapporto
tra bisogni e risorse. E una strategia del prendersi
cura che supera un approccio assistenzialistico
gestito a costo per realizzare un sistema ad inve-
stimento che st propone di cercare forme efficaci

di aiuto e di sviluppo umano e sociale.

I diritti sociali, ovvero i diritti

da socializzare

I diritti raggiunti e acquisti rappresentano un
valore di civilta, come universalmente acclara-
to, in primo luogo in relazione al salto di para-
digma che si ¢ determinato e che si sintetizza
nella frase: “non solo per carita ma per giustizia!”.
Tuttavia, non si tratta di considerare il novero
dei diritti disponibili come un punto di arrivo
cui adattarsi o cui affidare la gestione del capi-
tale sociale che innerva il contesto globale ¢ la
societa cul partecipiamo. E piuttosto un punto
da cui ri-partire per costruire una socialita mi-
gliore, inclusiva, delle pari opportunita.

Dall’incontro tra diritti e dovert si potranno
garantire un equilibrio delle societa e il maggio-
re rendimento delle risorse disponibili. Questo
orizzonte sara precluso a fronte del permanere
di spazi, aree e situazioni di estraneita e inco-
municabilita tra diritti e doveri.

Ci st trova a dover fare 1 conti con leffetto
indesiderato dovuto all’esistenza di una cesura
tra queste due dimensioni, generate in misura
non marginale dalla diffusione delle forme di

WELFARE DI PROSSIMITA
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protezione denominate a riscossione individuale.
Sono forme che non chiedono e non incentiva-
no solidarieta né responsabilizzazione sociale.
C’¢ da chiedersi se sia giusto procedere alla ri-
scossione dei diritti individuali a cui non corri-
spondono doveri di solidarieta e di affermazio-
ne dell’'uguaglianza. Come se sia giusto o meno
consumare risorse in privato senza rigenerarle
per altri, siano essi donne, giovani o comunita
territoriali svantaggiate. Cosi ¢ necessario riflet-
tere se abbia senso consumare diritti senza met-
terli a disposizione di chi ne ha bisogno ora e ne
avra domani. Qualora 1 diritti sociali vengano
considerati solo individuali non solo mortificano
la propria natura ma cost si preclude I'effettivo
riconoscimento dei diritti come corrispettivo sociale
e non si permette a chi riceve aiuti di mettersi
nelle condizioni di aiutare, di rigenerare le ri-
sorse a vantaggio di tutls.

Da questo punto di vista, le persone e le co-
munita possono rivendicare il diritto alla liberta
dalla dipendenza assistenziale che non riconosce
dignita e capacita come fattori per una socialita
cosiddetta moltiplicativa di responsabilita. Cosi gli
attori (istituzioni pubbliche) e 1 livelli (statale, re-
gionale), dopo aver raccolto risorse con la solida-
rieta fiscale, devono evitare che siano consumate
da aventi diritty senza doveri. 11 prendersi cura det piu
deboli e fragili, come allude la Costituzione, signi-
fica in termini valoriali e pragmatici promuovere
ed attivare e rivendicare responsabilita, valoriz-
zare capacita individuali e collettive, chiedendo
anche agli aiutati di costruire un welfare che non
diventi il contrario di sé stesso ma un investimen-

to per generare bene comune.

Perché il welfare oggi

€ un problema?

Le ragioni di necessita e giustizia sono messe
in dubbio da quanti ritengono che la solidarieta
cwile, cioe quell'insieme di regole e comporta-
menti basato su diritti e doveri regolati, non sia
pit un bene sostenibile e su cul investire. Come
ricordato, la sostenibilita del sistema di protezione
sociale si ¢ affidata alla raccolta di risorse tramite

le imposte, la solidarieta fiscale, la solidarieta tra
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lavoratori e il concorso alla spesa da parte degli
aiutati. E cosi che una varieta di soggetti, quali
esclusi, poveri, disoccupati, ammalati, bambini,
persone non autosuflicienti ricevono sostegno.

La logica ¢ quella che si definisce di tipo
amministrativo, considerato che si limita a rac-
cogliere e redistribuire risorse e non incide sulla di-
minuzione dei tassi di poverta, di indigenza, di
esclusione perché, essenzialmente, non ¢ in gra-
do di trasformare in valore sociale 'ammontare
cospicuo di risorse a disposizione. Esiste un ap-
proccio che si pone il quesito sz riuscird a reggere
la sfida mantenendo gli attuali lwvelli di risposta?; sta
dall’altra parte emergendo invece un atteggia-
mento consapevole ed innovativo che si chiede
in primo luogo se ¢ mezzi e le strategie adottati e il
tpo di relaziont sociali sono adeguati ad affrontare la
sfida?.

Questo punto di vista comporta I'assunzione
del principio di responsabilita degli attori e dei
destinatari delle politiche di welfare e, di rifles-
so, sollecita ad intervenire — per quanto possibile
— sul meccanismi che determinano ingiustizie,
disuguaglianze, frantumazioni e cesure del tes-
suto sociale e territoriale. Non allude all’adozio-
ne di una pratica che si propone di individuare
dove e come disinvestire e ridurre prestazioni
e l'erogazione di risorse, quanto a intraprende-
re un percorso che permetta di far fruttare il
capitale sociale e la fiscalita, di assicurare un
rendimento alle risorse impiegate attraverso la
valorizzazione delle capacita e la loro continua
rigenerazione. Cio significa, ad esempio, che gli
strumenti e le risorse destinate agli ammortiz-
zatori sociali, ai sussidi di varia natura, al so-
stegno a forme di precarieta possono generare
lavoro a rendimento sociale, o dividendo sociale

gia remunerato dagli aiuti ricevuti.

Il welfare da costo a investimento
sociale: Innovalp Experiences

E noto che in natura ogni organismo vivente non
si limita a raccogliere e consumare: alimenta la
vita, la promuove, la rigenera, mette a disposi-
zione 1 propri frutti. Il suo contrario, ¢ altrettanto
noto, ¢ la dissipazione di energie, 'esaurimento

dei sistemi, I'incapacita di promuovere nuove
risorse.

Questo ¢ il discrimine tra vecchio e nuovo wel-
fare, tra distribuire le risorse o metterle a valore.

La fase storica, culturale, sociale ed econo-
mica, puo favorire la costruzione e laffermarsi
di un’etica, di paradigmi e modelli della respon-
sabilita e del welfare che si puo definire genera-
two quale esito dell’effettivo passaggio compiuto
dalla dimensione dei diritti individuali ai diritti
sociali, dove quanti sono soggetti ad aiuto e so-
stegno possono migliorare le proprie capacita
¢ diventare moltiplicatori di valore poiché an-
ch’essi sono chiamati a contribuire alla socialita
e alla solidarieta.

Quando si parla di lavoro a rendimento sociale
s'intende proprio il dispiegamento delle capaci-
ta e propensioni finalizzate a produrre capitale
sociale. Il novero delle attivita e la platea dei
soggetti che gia oggi vivono queste condizioni
proattive sono piuttosto ampie, anche se ancora
non del tutto strutturate, continuative ed eflica-
ci, come ad esempio il lavoro socialmente utile
delle persone anziane autosuflicienti impegnate
in svariati ambiti della vita della comunita, il
servizio civile offerto dai giovani, le molteplici
forme di lavoro ai fini dell’utilita sociale, che
nell’insieme rappresentano casi di trasforma-
zione degli aiuti in valore per la comunita. In
queste circostanze 1 valori della generosita e
dell’altruismo si enfatizzano e si conciliano nel
binomio giustizia e solidarietd.

La fondazione giuridica dei diritti sociali po-
tra facilitare ulteriormente il loro sviluppo in
modo che ogni persona che ha ricevuto degli aiu-
ti possa veder salvaguardata la propria dignita e
riconosciuta la sua responsabilita ed il processo
che comporta l'assunzione dei diritti capaci di
dividendo sociale ¢ auspicato dalla Costituzione.

Siamo interessati come persone, comunita ed
imprese dal cambiamento che coinvolge tutti gli
ambiti della quotidianita (i comportamenti in-
dividuali e di gruppi, la socialita, la mobilita, 1
servizi, 1 consumi, il lavoro, la produzione, I'in-
novazione). E siamo al tempo stesso destinatari
di servizi e di prodotti che rappresentano I'esito

della profonda ridefinizione che si sta afferman-
do in numerosi campi, come nel caso delle moda-
lita di risposta ai bisogni sociali, sanitari e educa-
tivi, all'integrazione e privatizzazione dei servizi
universali, alla diffusione del welfare aziendale.

All’interno di uno scenario in evoluzione, la
pandemia da Covid-19 impone ulteriori riflessio-
ni sui modelli di sviluppo degli ultimi anni e sol-
lecita a costruire nuove regole, modalita, struttu-
re di carattere sociale, territoriale ed economico.

Il progetto Innovalp Experiences calato su
alcune aree marginali ¢ montane del Friuli-
Venezia Giulia st ¢ posto dal punto di vista di
comprendere le potenzialita in grado di esprime-
re 1l welfare generativo di prossimita come modello e
fattore di ispirazione per uno stile di intervento
in grado coinvolgere gli attori della comunita e
renderli co-protagonisti della progettazione e ge-
stione di attivita ¢ servizi.

Questa impostazione ha richiesto Pappro-
fondimento della concezione e della portata del
welfare di prossimita e di considerare la realiz-
zazione del welfare di vicinanza una essenziale in-
tegrazione del welfare istituzionale, che le pra-
tiche e le esperienze maturate, anche nelle aree
marginali, hanno portato a identificarlo in una
accezione negativa come una sorta di welfare di
distanza, cio¢ percepito prima e fondato poi su
una diversita tra il soggetto erogatore del ser-
vizio e il ricevente. Pur garantendo standardiz-
zazione, professionalita ed imparzialita, questa
tipologia o modello di welfare posiziona I'utente
del servizio in un atteggiamento di delega ri-
spetto al bisogno oggetto dell'intervento.

Diversamente, il welfare di prossimita si confi-
gura a tutti gli effetti come un welfare di vicinanza
che crea e propone per sua stessa natura una re-
lazione di reciprocita e condivisione con I'utente
che, appunto, assume una funzione di co-pro-
tagonista nella costruzione delle risposte, siano
esse formali, organizzative o tecniche, ai bisogni
individuali e collettivi. La circostanza connessa
al coinvolgimento di una molteplicita di attori,
quali enti pubblici, organizzazioni del territorio,
imprese, famiglie e cittadini, famiglie, stimola
le capacita di ascolto, la personalizzazione dei

Innovalp Experiences
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servizi e 1 termini della loro replicabilita e com-
porta la formazione di una rete relazionale ad
elevata intensita dei beneficiari che diventa gene-
ratrice di prossimita.

Il concetto di "comunita”
Si parla sempre piu spesso di comunitd e si fa ri-
ferimento a questo concetto nelle piu disparate
occasioni di riflessione, di analisi e di progetto
Questo termine ¢ soggetto ad una complessa
definizione che nel corso del tempo si ¢ trasfor-
mata ¢ adattata a circostanze antropologiche,
sociali, culturali, territoriali. Con comunita si
indica normalmente un insieme di individui le-
gati tra loro da un linguaggio comune, da una
struttura organizzativa sociale definita e circo-
scritta (quartiere urbano, luogo rurale, regione
o estensione geografica limitata) al cui interno
gli abitanti possiedono caratteristiche comuni.
La ricerca antropologica, sociologica e pedago-
gica al pari delle responsabilita degli urbanisti,
dei decisori pubblici e delle agenzie di sviluppo
locale utilizzano il termine assegnando signifi-
cati di volta in volta diversi e spesso lo associano
o lo confondono o lo sostituiscono con le nozioni
di societa, popolo, popolazione, cittadinanza,
ambito o spazio sociale e territoriale. Emergono
definizioni, tra le tante, che tendono a conside-
rare la comunita come un gruppo ben integrato
in cui sono marcati i confini dell’appartenenza
e dove prevale la distinzione tra il qui e Ualtrove,
tra il noi e 1l loro, collocando di conseguenza la
diversita e gli altri al di fuori di essa.

Nel Dizionario di antropologia culturale,
a cura degli studiost Ugo Fabietti e Francesco
Remotti, vengono ripercorse le tappe evolutive
che, a partire da Aristotele e dalla Bibbia, testi-
moniano non solo la lunga storia del termine ma
anche le differenti concettualizzazioni, dalle pic-
cole dimensioni della comunita al loro carattere
omogeneo ¢ chiuso, dai rapporti sociali intensi
e diretti tra 1 suol membri alle caratteristiche
delle formazioni della societa moderna. Il con-
cetto strutturato di comunita prende avvio da
un saggio scritto dal tedesco Ferdinand Ténnies
(1855-1936) e progressivamente la riflessione
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originaria si ¢ trasformata sotto la spinta dell’e-
conomia e della modernita che hanno sollecita-
to ad indagare nuovi problemi, come ad esem-
pio la natura delle relazioni che siinstaurano tra
la dimensione comunitaria e la societa moder-
na, su cui si ¢ misurato anche il francese Emile
Durkheim (1893): egli propone una distinzione
dicotomica tra la solidarieta meccanica della
comunita, che ¢ principalmente fondata sull’'u-
guaglianza tra 1 suoi membri, e la solidarieta
organica tipica della societa moderna, in cui
gli individui hanno ruoli e occupazioni diverse.
Modernita, occidente, societa fondata sui ruoli
hanno accompagnato la ricerca attorno il con-
cetto di comunita e cosl il sociologo e filosofo
Robert Nisbet (The Quest for Community, 1953)
riflette sulla capacita di cogliere la domanda di
comunita che proviene dalle moderne societa
occidentali e rileva la necessita di riconquistare la
comunita perduta, fatte proprie successivamente
da studiosi e teorici diversi fra loro come Sandel,
Alan Ehrenhalt, Francis Fukuyama, Robert
Putnam, Peter Berger, Richard John Neuhaus.

Piti in generale, gli studi antropologici hanno
approfondito le questioni partendo dall’analisi
degli usi e costumi che caratterizzano le diverse
comunita insediate in vari ambiti geografici e
focalizzando gli esiti che si sono determinati nel
corso det cicli di sviluppo culturale; mentre la
ricerca sociologica ha inteso delineare il termi-
ne distinguendolo anzitutto dalle nozioni nor-
malmente associate a societa e cittadinanza, a
popolo e popolazione; per altri versi la pedago-
gia si ¢ spesso concentrata sullo studio della co-
munita in relazione ai bisogni emergenti e alle
esigenze di promozione delle competenze al fine
di rispondere a bisogni mutevoli.

La nozione di “comunita” che la ricerca fa
propria ¢ anzitutto legata ai luoghi in cui si ri-
flettono storia, lingua, identita collettive e indi-
viduali, e dove nascono, si creano e si formano
valori, senso di appartenenza e relazione tra le
persone destinati ad evolvere e anche ad acqui-

stare nuovi significati.
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2. Prossimita come "parola-valore”
e come progetto”

Dinamiche

Si sostiene che i/ locale sara il nuovo spazio dell’u-
nwersale e sembrano avverarsi le previsioni di
Lewis Mumford se, come sta accadendo, si sta
completando la trasformazione da una citta che era
il mondo ad un mondo che ¢ una citta. Queste traiet-
torie influiscono sui modi di progettare, produr-
re e consumare alimentando nuove forme dell’e-
conomia (come la bioeconomia) e condizionano
gli stessi profili sociali dei contesti locali e dei
tradizionali business delle imprese.

Il mercato interno ¢ destinato ad evolvere
(il prossimo decennio per il commercio italiano sara ca-
ratterizzato dal ritorno alla prossimita) sotto la spin-
ta del turismo domestico e slow maggiormente
connesso alla fruizione della bellezza, della cul-
tura, delle tradizioni e delle produzioni artigia-
nali e agro — alimentari proprie dei territori.

Non ¢ un caso che nel corso degli ultimi anni
s ¢ assistito ad un’’esplosione” di iniziative che
si sono poste 'obiettivo di rappresentare, far co-
noscere e valorizzare la storia e I'arte, la bellezza
det contesti e originalita e la tipicita del lavoro e
delle produzioni locali e, parallelamente, hanno
voluto trasmettere le storie, 1 patrimoni ¢ 1 pro-
dotti che possiedono forza evocativa che indu-
ce ricordi, emozioni, riconoscibilita dei luoghi.
Cosi, Festival, fiere, mostre, ecomusei, reti di
confronto pubbliche hanno rappresentato veicoli
attraverso cul si sono incrociate meglio le sensi-
bilita delle persone e del mercato e, in definitiva
o forse proprio per questo, per attrarre flussi cor-
rispondendo ai comportamenti e stili di vita in
evoluzione delle persone e alle nuove forme che
connotano alcuni settori della produzione, come
'agricoltura ed il turismo. Gli stessi programmi
di cooperazione territoriale, dai progetti promos-
si dall’'Unione Europea fino ai Piani di Sviluppo

Rurale, si sono inseriti in questo vasto filone con-
siderato una leva per l'affermazione dei principi
di sostenibilita e della qualita dello sviluppo.

Cogliere queste tendenze costringe, tuttavia,
ad intervenire sugli effetti determinati da un pro-
cesso di lungo periodo che ha generato in com-
ponenti essenziali della struttura insediativa e so-
ciale delle aree totalmente montane e delle aree
interne frantumazioni, disgregazioni e degrada-
zioni, e che ora vanno ricomposte attorno ad una
nuova idea di valorizzazione delle risorse locale
e di evoluzione economica delle comunita locali.

Non sara un processo lineare poiché le tra-
sformazioni e l'infragilirsi delle comunita e dei
tessuti produttivi delle aree montane ed interne
rappresentano lesito dell'interazione tra fattori
diversi quali la regressione demografica, la gen-
trificazione, 1limiti dei contesti locali ad attrarre
cadinterferire conle dinamiche discaladeiflussi.

All'interno di questo processo si ¢ assistito al
ridimensionamento e alla graduale e progressi-
va scomparsa di esercizi commerciali e attivita
economiche nei piccoli centri delle aree perife-
riche e montane che hanno contrassegnato I'e-
voluzione di ampie porzioni dell’arco alpino ed
appenninico.

Il fenomeno ancora in atto rappresenta con-
temporaneamente sia il riflesso delle fratture
che sisono determinate nei luoghi interni ¢ mar-
ginali sia una spinta che concorre al peggiora-

mento delle condizioni di vita delle persone.

La reversibilita dei processi

Nessun processo ¢ irreversibile.

Covid-19 ha tra gli altri esiti permesso ad un
largo numero di persone di ri-scoprire 1 luoghi,
il vicinato e la dimensione della “prossimita”.
Naturalmente 1 vincoli agli spostamenti verso
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altri Paesi e all'interno dei territori regionali han-
no favorito questa tendenza.

Anche per questa ragione ¢ diventata una
sorta di parola-valore capace di evocare e stimo-
lare un nuovo rapporto con 'ambiente, 1 borghi
ed 1 consumi e, al tempo stesso, di modificare
stili di vita influendo sulla qualita dell’esisten-
za, individuale e collettiva, oppure di consoli-
dare il senso di partecipazione comunitaria. In
alcuni casi ha anche stravolto consolidate abi-
tudini quotidiane delle persone mentre in altre
ha determinando una serie di cambiamenti
piu strutturali sulle imprese. Ed in prospettiva
puo essere intesa come progetto a disposizione di
Comuni, imprese e associazioni per far acqui-
sire ai luoghi maggiore consapevolezza su sé
stessi, sul processo storico e l'eredita del passa-
to, sul riconoscimento degli eventi che hanno
coinvolto la natura, le comunita e le persone
e, naturalmente, per comunicare le qualita del
territorio e delle produzioni ai fini dell’attratti-
vita. Del resto, non sono residuali le esperienze
locali sinora realizzate che attraverso un com-
piuto utilizzo di questa “parola-valore” sono
riuscite a precisare un profilo per certi versi
identitario e differenziale dello spazio dei luoght
organizzati attorno alla prossimita (...) capact di dare
significato all’esperienza individuale e collettiva, o che
hanno affrontato le dinamiche, diverse tra loro,
che concorrono alla wncessante trasformazione del
volto del mondo (e der luogh).

La prossimita puo rappresentare l'origine ¢ la
destinazione di un progetto culturale, sociale ed
economico tanto piu efficace se si avvale dell'in-
telligenza distribuita, della co-progettazione,
della pianificazione dal basso e adozione delle
procedure bottom-up. Le stesse misure U.E. rivol-
te ai piccoli comuni considerano la prossimita
un fattore di coesione e di attrattivita e che, sulla
base di approcci strategici, puo esprimere le po-
tenzialita tramite I'innovazione sociale e digitale
in grado di stimolare le economie e le imprese.

Si dovra attendere qualche tempo per valu-
tare gli spill over effects generati e se le ricadute
assumono una valenza strutturale e duratura

nel tempo. La parola prossimita puo dispiegare
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le potenzialita intrinseche e venir assunta dai
sistemi locali e dalle persone come un valore vi-
tale se si ripensano alcune categorie e modelli
organizzativi tradizionali, e se si immaginano
soluzioni non consuetudinarie. In particolare, 1

4 piani cul riferirsi sono:

a) sul piano del pensiero; si tratta di produrre
idee che permettano di rielaborare il concetto di
prossimita e di reinterpretare i valori, mai statici,
della diversita e dellidentita, in coerenza con un
assal interessante punto di vista di Aldo Bonomi
che sostiene che «(...) come per terra e territorio occor-
1e scomporre e ricomporre anche il rapporto tra il vivere i
luoghi e la costruzione sociale del territorio (...) rispon-
dendo all’interrogativo heideggeriano “se il territorio
prima lo st abita e poi lo st pensa o se prima lo si pensa
e pot lo st abuta™: chi abita il territorio solo come luogo,
lo abita come luogo del rinserramento e pot lo pensa come
“sovranismo dell’Heimat o della nazione”; invece, per
chi prima lo pensa e poi lo abita, il pensarlo rimanda
all’intelletto collettivo sociale da costruire dentro le lun-
ghe derwe dellimpatto dei flussi net luoghi»;

b) sul piano amministrativo; si tratta di su-
perare le asimmetrie nell’azione amministrativa
delle localita e paesi parzialmente e completa-
mente montani; in tal caso si rilevano almeno tre
necessita:

1. limitare lopera di acquisizione indiscrimi-
nata di risorse da parte delle piccole citta e lo-
calita di fondovalle per assumere “centralita” e
riuscire in tal modo ad attrarre e competere con
1 territori piu vicini e le terre alte in termini di
drenaggio di finanziamenti, popolazione e posti
di lavoro;

2. partecipare in modo continuo e strutturato
alla costruzione di robusti progetti di coopera-
zione territoriale nello spazio alpino e nell'am-
bito della macroregione alpina, promossi dalla
Strategia Macroregionale per la Regione Alpina;

3. assumere una posizione proattiva nei con-
fronti di pianura e citta e piu in generale dei go-
verni centrali sulla produzione di attivita e servi-
71 ecosistemici;

¢) sul piano della cooperazione territoriale; si
tratta di avviare progetti di scala che permettano

di ricavare valore dai patrimoni e creare op-
portunita di sviluppo assicurando consistenza
all’evoluzione 1 sistemi locali montani (si tratta
di “pensare e “fare” assieme” poiché l'allean-
za permette di superare 1 limiti imposti da un
atteggiamento rivendicativo e dalla mera re-
silienza alle trasformazioni in atto e di affron-
tare 1 riflessi determinati da uno scenario piu
complesso e instabile, interconnesso e digitale,
che ridisegna le stesse economie locali e il pro-
filo delle imprese; insieme si possono impostare,
progettare, attuare programmi di irrobustimen-
to della struttura produttiva e dei servizi locali,
di costruzione dei nessi tra settori (agricoltura,
turismo, cultura) e 1 flussi di mobilita, di valo-
rizzazione e sostegno delle produzioni tipiche e
alla distribuzione dei prodotti;

d) sul piano della smart community; si tratta
di dare attuazione ai programmi U.E. sui lerri-
tort intelligenti, sulla base dell'iddea che costruire
borghi e luoghi connessi permette di ampliare
le possibilita a favore della coesione sociale e del
radicamento produttivo.

Le smart community possono alimentare il mer-
cato dei servizi pubblici e privati a favore delle
comunita e delle imprese locali tenendo conto
dell’approccio definito dall’Ocse come lente spa-
ziale: politiche di medio periodo, integrate e
contraddistinte da “reciprocita”, spazi intercon-
nessi tra loro (reti immateriali, reti materiali,
servizi di trasporto), pianificazione dello svilup-
po locale.

Ed ¢ proprio questo il valore che possono as-

sumere 1 negozi di prossimita.

3. Il sistema economico
e la fase pandemica

Cosa si intende per “comportamenti
dei consumatori”?

La pandemia ha inciso sui comportamenti dei
consumatori, in parte rafforzando preesistenti
abitudini e stili, in parte alimentando nuovi va-
lori e modi di porsi in relazione al mercato.

Al fini della ricerca e sui riflessi che tali com-
portamenti possono determinare sui negozi di
prossimita, ¢ utile riferirsi sinteticamente ad
alcune tendenze relative alla personalizzazio-
ne della domanda, in particolare dall’emergere
di particolari stili di vita comunemente definiti
come consapevoli, responsabili, naturalisti, sa-
lutisti e sportivi.

Non st tratta di modelli che possono essere
soddisfatti solo in un contesto urbano o da
Jormat commerciali di tendenza. Anche nella

dimensione della prossimita, propria della mon-

tagna e aree periferiche, la personalizzazione
della domanda puo riverberare effetti positivi.

Naturalmente queste tipologie determinano
una articolazione della domanda di beni e ser-
vizi particolarmente complessa e sollecitano I'of-
ferta a rispondere sia attraverso nuovi prodotti
sia format distributivi in grado di corrispondere e
soddisfare 1 bisogni espressi da questo segmento
di consumatori.

Le aree interne e la montagna sono coinvol-
te a tutti gl effetti da questo mercato poiché
esso richiede, per una parte, prodotti del luogo,
prodotti biologici e naturali, prodotti turistici e
sportivi originali ed esperienziali. Naturalmente
lofferta deve essere contraddistinta da requisiti
di qualita e sicurezza.

Negli ultimi anni si ¢ affermato il fenomeno

dell’esperienzialita 11 quale ha coinvolto settori e
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ambiti di attivita assai distanti gli uni dagli al-
tri. Vale per il cicloturismo come per i cammini;
ha a che fare con la ricerca dell’autenticita che ¢
contenuta nella lingua, nella storia, nelle tradi-
zioni e nell’arte dei luoghi, come per le produ-
zioni artigianali sostenibili e a basso impatto.
La ricerca consapevole delle emozioni ha ali-
mentato il cosiddetto fenomeno dello shopping
esperienziale che vede 1 consumatori voler rea-
lizzare un benessere interiore e gratificante.
Il mercato ha modificato la comunicazione e
la qualita dei prodotti per coinvolgere 1 con-
sumatori durante I'acquisto e/o il consumo di
un prodotto. C’¢ da chiedersi se anche 1 negozi
di prossimita siano nelle condizioni non tanto
di creare ambienti di vendita appropriati o vi-
branti quanto di suscitare sensazioni ¢ ricordi
capaci di attrarre e persistere.

Lo stile di vita dei consumatori ¢ in evolu-
zione e la pandemia ne ha radicalizzato alcuni
tratti. I valori ed 1 bisogni culturali si sono saldati
con l'esigenza dell'incontro e dello scambio non-
ché della socializzazione tra persone accumuna-
te da un sistema di valori comune; la riduzione
dei volumi della spesa si sono accompagnati con
l'aumento della qualita dei prodotti e con latten-
zione rivolta alla sostenibilita e responsabilita
del processo produttivo, che diventa sempre pit
un parametro che orienta le scelte delle persone;
I'economia della condivisione o sharing economy st
sta consolidando verso le persone di tutte le classi
d’eta e con l'utilizzo di una sempre piu larga va-
rieta di prodotti e servizi.

Questi orientamenti ¢ opportuno vengano
assunti anche dalla prossimita commerciale del-
le aree interne, non tanto o non solo da uno spe-
cifico negozio quanto da un sistema ampio che
attraverso 'adozione di nuovi strumenti, come
il Distretto commerciale di valle o il Distretto
dell’attrattivita, ¢ nelle condizioni di trasferi-
re un messaggio e confezionare una proposta
complessa.

La comunicazione ¢ importante. Far cono-
scere chi siamo, in quale contesto abitiamo e la-
voriamo, quale sia il nostro radicamento sociale
ed etico vanno considerati fattori decisivi ad

FORME DI WELFARE COMUNITARIO

incrociare sensibilita, bisogni e flussi. Di fron-
te all’esplodere dell’e-commerce ¢ degli acquisti
on-line non basta il passaparola. L’uso efficace di
piattaforme digitali e social deve accompagnar-
si anche in montagna e da parte delle attivita
commerciali di queste aree all’allestimento di
vetrine “intelligenti” e smart assistant in grado di
permettere I'interazione tra le strutture e 1 con-

sumatori e turisti.

Gli effetti di Covid-19

Le ricerche sul campo, effettuate da differenti
soggetti nella prima fase del lockdown e ripetute
nelle fasi successive, hanno rilevato come la pros-
simita ed il localismo sono stati capaci di attrar-
re 1'83% dei consumatori italiani, i quali hanno
scelto, in misura maggiore del passato, 1 negozi
gestiti da persone che conoscono, attivita quali
panifici e pasticcerie, piccoli market e macellai.

In particolare, 1 consumatori dichiarano per il:

a) 78% di essere piu propensi a fare acquisti
vicino a casa;

b) 72% di aver riscoperto di essere parte in-
tegrante di una comunita caratterizzata anche
dalla presenza di piccole realta commerciali;

¢) 70% di fidarsi dei consigli dei piccoli com-
mercianti locali e di vicinato;

d) 65% si essersi trovati costretti a ripiegare
sul negozi vicino a casa ¢ che, tuttavia, questo
vincolo ha permesso loro la riscoperta della bel-

lezza insita nella prossimita urbana;

I negozi di prossimita e di vicinato in questa
fase si sono progressivamente affermati nelle in-
tenzioni e negli interessi dei consumatori, come
dimostra lo stesso audit di MasterCard dal quale
emerge "aumento della quota degli italiani che,
rispetto al 2019, si rivolge a questa tipologia
commerciale. Il 78% dei consumatori, infatti,
sceglie la spesa di prossimita e lo fa per tre ra-

gioni fondamentali:

a) il 72% privilegia la riscoperta del senso di
comunita che ¢ strettamente legato alle piccole
realta commerciali;

b) il 54% esprime la volonta a spendere per
risollevare 'economia locale;

¢) il 27% ripone fiducia nel passaparola, nel-
le relazioni e nei consigli di vicinato.

L’Osservatorio Innovazione Digitale nel
Retail, promosso dalla School of Management
del Politecnico di Milano, rileva come il negozio
di prossimita riesce ancora in quest’ultimo perio-
do a mantenere buona parte dello spazio che si
era ricavato durante la prima fase del lockdown.

Dall’altra parte, I'Osservatorio Multicanalita
2020, realizzato prima dell’estate per conto
della Nielsen in collaborazione con la Business
School del Politecnico di Milano, ha tracciato 1
confini di questo periodo storico in cui si confer-
ma non solo 'importanza della stretta relazione
dell'individuo con la sua dimensione digitale,
che influisce in modo rilevante sulla conoscenza,
sul comportamenti e sulle decisioni, ma dimo-
stra anche come tutto viene rigenerato e nulla
rimane cristallizzato in compartimenti stagni.

I diversi comportamenti dei consumatori non
rappresentano una criticita ma ben si concilia-
no. Infatti, se da una parte l'e-commerce ha regi-
strato record storici (+350%, aprile 2020) per as-
sestarsi su valori comunque elevati (+150%, nel
periodo successivo); dall’altra, il largo consumo
nello stesso periodo ha realizzato un giro d’affa-
ri robusto (+ 28% rispetto alla fase precedente).

La “prossimita”, in definitiva, appare come
una parola strategica assunta per riflettere e pro-
gettare: dagli studiosi, che la considerano una
delle chiavi di lettura della modernita, utile cioe
a comprendere ed interpretare il tempo presente;
come dai governi territoriali e dalle agenzie di
sviluppo locale, che ad essa st riferiscono quan-
do devono proiettare e trasferire all’esterno le
qualita intrinseche dei patrimoni e la forza insita
nella storia e nelle capacita generative dei luoghi
e contestl territoriali, per far acquisire anzitutto
al luoghi marginali e periferici maggiore con-
sapevolezza su sé stessi, sul processo storico che
li ha caratterizzati, sull’eredita del passato, sul
riconoscimento degli eventi che hanno coinvol-
to, di volta in volta la natura, le comunita e le

persone. Non sfugge inoltre la circostanza che ¢
stata fatta propria anche dal mercato interessato
ad enfatizzare il valore, a volte il mito, posseduto
dalle culture, tradizioni e dai prodotti locali, poi-
ché considerati una leva efficace per comunicare
meglio con 1 consumatori, per essere credibili e,
in definitiva, vendere di piu.

Questa parola ¢ stata, ed ¢, ampiamente uti-
lizzata, al pari dell’”autenticita”, per comunicare
1 valori delle comunita, le qualita del territorio e
delle produzioni ai fini stessi dell’attrattivita.

Il caso regionale

Nei mesi contraddistinti dalla fase pandemica
numerosi esercenti hanno riavviato la loro at-
tivita, nella maggioranza dei casi per spirito di
servizio nei confronti dei concittadini.

Una ventina di gestori di piccoli esercizi
commerciali, localizzati in paesi delle valli ¢ in
montagna, pur non avendo un volume d’affari
tale da giustificare il mantenimento delle attivi-
ta, hanno deciso di proseguire con la fornitura
dei servizi. In generale, considerano positiva
questa scelta poiché 1 consumatori e clienti Ii
hanno ripagati.

La fase del lockdown e 1 vincoli alla mobilita
connessi, hanno fatto emergere anche nel conte-
sto regionale il valore della prossimita e del vici-
nato. Secondo Fida Confcommercio Fvg, nel cor-
so del 2020, infatti, il 40% dei piccoli negozi di
generi alimentari hanno incrementato 1 fatturati
mediamente del 10% in ragione, in primo luogo,
della rispondenza dei consumatori al loro spirito
di servizio nel tener aperto le attivita e, poi, in
virtu dei servizi aggiuntivi che hanno ritenuto di
fornire, uno dei quali ¢ stata la consegna a domi-
cilio della spesa. Nei momenti difficili, in cui non
ci si poteva muovere, i commercianti hanno rite-
nuto legittimamente di aver svolto una funzione
sociale essenziale dedicandosi anche all’ascolto
delle persone che avevano bisogno di parlare
con qualcuno al di fuori dalle mura domestiche.

In relazione al periodo piu recente di pande-
mia e ai condizionamenti alla mobilita, gli eser-
centi hanno espresso riserve sulla effettiva pos-
sibilita di cambiare ulteriormente il tradizionale
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modello organizzativo e a integrare 1 servizi o
a modificare consolidate modalita gestionali.
I'meccanismi di funzionamento delle catene lo-
gistiche e delle filiere hanno avuto effetti sulla
conduzionedelleimprese,condizionandolenello
svolgimento delle attivita e nelle possibilita
evolutive. Per gli operatori pesano in partico-

lare le seguenti criticita:

a) il 42% ha registrato difficolta nel reperire
la merce;

b) il 10% ha subito 'aumento dei prezzi alla
fonte;

¢) ’8% ha operato con una connessione
insufficiente.

Le imprese regionali, intervistate dalle Asso-
ciazioni di rappresentanza, affermano che du-
rante la pandemia hanno cambiato taluni at-
teggiamenti commerciali e effettuato servizi
aggiuntivi. Si rileva come gli operatori hanno

attivato per il:

a) 43% un servizio di consegna della spesa
a domicilio;

b) 40% l'uso dei buoni spesa in accordo con
Regione e Comuni di riferimento;

¢) 10% la consegna dei giornali quotidiani;

d) 7% ha ampliato utilizzo delle tecnologie
digitali per comunicare e porsi in relazione con

1 clienti.

4. I processi demografici

La regressione demografica

Le tendenze e le previsioni al 2050 relative dei
processi demografici in Italia indicano una ri-
duzione degli abitanti che passeranno da 60,3
mln a 51,5 mln, mentre il tasso di natalita, in-
fluendo sulla struttura demografica con la ri-
duzione delle fasce 0-14 anni, rendera ardua la
sostituzione delle classi d’eta impegnate nella
produzione.

Questa situazione influira sul sostegno alle
pensioni, sulla produzione del reddito e sulle
capacita complessive del sistema di creare ed
evolvere in tutte le sue componenti.

All'interno di queste dinamiche ¢ coinvolto
anche il Friuli-Venezia Giulia.

Al 2050 la popolazione potrebbe scendere
dagli attuali 1.211.357 (erano 1.219.191 nel 2017)
a 1.034.499, con un tasso di natalita che incidera
seriamente sulla struttura demografica con la ri-
duzione delle fasce 0-14 anni, passata da 150.253
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del 2017 a 143.576 del 2020, 15-64, da 755.159 a
747.434, e con la popolazione + 64 anni, passata
in un breve arco temporale da 313.779 a 320.347.

Si comprende bene come in questa situazione
appaia arduo anche nella realta regionale gene-
rare valore, assicurare equilibrio alla struttura
demografica, produrre servizi ecosistemici, cosl
come mantenere alla scala locale servizi ed es-
senziali strutture produttive.

A questa situazione ¢ necessario correlare
una serie di fenomeni che concorreranno a ren-
dere critico lassetto sociale ed economico dei
contesti urbani e territoriali. In particolare, ¢
indispensabile tener conto dei seguenti fattori:

a) la fragilitd occupazionale nelle fasce d’eta
decisive; in quella 25-29 anni 1l tasso di occupa-
zione maschile italiano ¢ piuttosto basso, del 60%
e quello femminile sotto il 50% (in Germania ¢
dell’80% e del 75%);

b) la difficile integrazione nel tessuto sociale
e produttivo degli immigrati; questo processo
appare piuttosto lento, con quote comunque in
diminuzione, e non modifichera in modo rile-
vante le tendenze demografiche e la compatibi-
lita previdenziale;

¢) il trasferimento all’estero dei giovani; allo
stato, sono circa 117 mila le persone che nel
2018 sono uscite dal Paese, di cui oltre 30 mila
laureati e, piu in generale, sono oltre 600 mila 1
laureati che lavorano in 36 Paesi;

d) il grado di singletudine e le famiglie mo-
nocellulari; in Italia una famiglia su tre ¢ com-
posta da una sola persona e questo valore si raf-
forza ulteriormente nelle citta (a Milano 1 singles
sono piu del doppio rispetto a quelli che abitato
con un partner);

e) il progressivo processo di gentrificazione;
s1 tratta di una tendenza globale che, in Italia,
comporta che il 70% delle persone abitano in
citta e nei centri urbani mentre nelle aree in-
terne e montane, che rappresentano il 65% del
territorio, abita il 30% delle persone.

I riflessi sui luoghi
Entro 11 2050 saranno poco meno di 170 le loca-
lita che si svuoteranno definitivamente, mentre
entro il 2025 ¢ previsto che spariscano almeno
30 Comuni. Mettendo in relazioni dati, tenden-
ze e fattori si presenta una situazione costituita
da 1/5 dei comunt italiani che si sta incammi-
nando verso i/ nulla mentre 1/6 della superficie ¢
colpita dall’abbandono e lasciata inselvatichire.
Il 4% della popolazione nel corso dei prossi-
mi anni migrera e, come sostengono in modo
inequivocabile alcune ricerche, in assenza di
un’inversione delle dinamiche e di una defini-
tiva affermazione della prossimita e dei centri
piu piccoli le destinazioni possibili delle persone
sono due: il cimitero, in virtu del robusto pro-
cesso di invecchiamento della popolazione, e le
citta e 1 centri urbani, a causa dello spostamento
delle quote piu giovani e di quanti intendono in-
traprendere ed innovare.

Nel 1996, su 8.100 Comuni 2.830 venivano
considerati a disagio: da questiultimisi ¢ innescata

una emigrazione stimata a 5 milioni di perso-
ne, da parte soprattutto delle componenti piu
giovani della popolazione. Contestualmente, si
osserva una crescita del numero di Comuni “a
disagio™ nel 2001 si passa a 3.292, nel 2006 a
3.556, nel 2011 a 3.959, mentre nel 2016 si rag-
giunge la cifra record di 4.395 su un totale di
7954 (pari al 55%). 14 mln gli italiani vivono
in luoghi carenti di servizi — caratterizzati dal
progressivo depauperarsi del patrimonio stori-
co e edilizio — con prospettive di occupazione e
miglioramento delle condizioni di lavoro assai
modeste e con una assai fragile capacita di re-
sistere all'interno delle abitazioni che li hanno
visti nascere. I riflessi sulla struttura economica
dei luoghi sono robusti con il confermarsi delle
tendenze registratesi negli ultimi anni alla dif-
fusa chiusura di servizi elementari ed essenziali,
pubblici e privati, tra cul si annoverano 1 negozi
di prossimita.

Nelle zone montane italiane il processo di de-
sertificazione commerciale ha sinora generato,
in oltre 200 Comuni, la scomparsa e chiusura
dell'unico presidio, sia esso un esercizio com-
merciale o bar. Il nord-est non ¢ esente da questo
processo: in Veneto 1 Comuni sprovvisti di un
esercizio commerciale sono 31, in Friuli-Venezia
Giulia addirittura 37, cui aggiungono 6 Comuni
dove anche l'ultimo negozio attivo ha chiuso
(Drenchia, Stregna, Clauzetto, Pulfero, Taipana,
Frisanco). Dal 2015 al 2018 le stime indicano che
1 negozi di prossimita nelle due Regioni sono di-
minuiti di oltre il 6% sotto la spinta fornita dall’e-
spansione della grande distribuzione che si ¢ lo-
calizzata nelle aree di fondovalle e dalle vendite
on-line che si ¢ saldata alla negativa evoluzione
demografica. In uno scenario dove prevalgono
tendenze regressive emergono due elementi at-
torno cui ¢ possibile ancorare una prospettiva di
inversione di tendenza: dove ¢’¢ un negozio e un
servizio di prossimita, privato e pubblico, e dove
¢ ben tenuta e gestita la struttura urbana, urbani-
stica e edilizia, ¢ attiva e vitale la partecipazione
alle esperienze comunitarie e non vi ¢ la disponi-
bilita ad accettare acriticamente il deperimento
dei patrimoni e della bellezza del contesto.
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5. Le politiche di sviluppo
e la prossimita nei
provvedimenti regionali

Indirizzi generali

Le politiche di sviluppo delle aree montane sono
continuamente oggetto di riflessioni e proposte
da parte dei soggetti istituzionali e di territorio
che hanno a cuore lo sviluppo sociale, economico
e culturale della montagna e piu in generale delle
“aree interne”.

Le Regioni, attraverso specifici programmi
settoriali e la predisposizione di un ciclo di ini-
ziative legate alla programmazione dei Fondi di
coesione 2021-2027, rivolte in particolare alla
creazione o al rafforzamento dei Fondi per il fi-
nanziamento di politiche specifiche per le aree
montane, si propongono di affrontare la questio-
ne della marginalita e dell'impoverimento terri-
toriale. Tra gli strumenti individuati per lo svilup-
po del territorio vi ¢ I'Investimento Territoriale
Integrato (come da art. 99 della proposta di
Regolamento Generale) che permette I'imple-
mentazione della strategia locale in maniera in-
tegrata, che contempera al proprio interno di piu
Assi prioritari dello stesso Programma o anche
fra Programmi diversi. L'obiettivo ¢ agganciare
la prossima programmazione comunitaria al fine
di ottenere ulteriori risorse e proseguire con le at-
tivita di rigenerazione.

Le Programmazioni ai fini della tenuta e cre-
scita della societa ed economia montana si fo-
calizzano sulla creazione di un ambiente per lo
sviluppo dell’ecosistema legato alla green economy,
sulla promozione di smart community, nonché sul
sostegno alle imprese agro-alimentari— che rap-
presentano un fattore essenziale di valorizzazio-
ne delle risorse locali e di creazione del valore.

Lattenzione ¢ inoltre rivolta a sostenere le
attivita terziarie ¢ commerciali di prossimita
stimolando, tramite provvedimenti ad hoc, la
riconversione delle strutture esistenti secondo 1
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modelli multiservizio e della multifunzione e fa-
cilitando il ricambio generazionale. Specifiche
norme e misure sono destinate a favorire e di-
fendere le imprese del commercio tradizionale ¢ di
prossimita — da concepire come presidi commer-

ciali e artigianali:

a) l'incentivazione alla permanenza nei luo-
ghi, al nuovo reinserimento e all’apertura di
attivita;

b) la promozione di iniziative integrate sog-
gette a misure fiscali di vantaggio per abbattere
1 costi di produzione;

¢) il rinnovo degli edifici ¢ delle attrezzature;

d) 'innovazione digitale,

e) il sostegno alla trasformazione delle im-
prese verso il modello della multifunzionalita
e/o delle attivita multiservizio.

I’Associazione che raggruppa le Comunita
Montane (Uncem) tra le altre indicazioni sugge-
risce la piena attuazione della Legge n.158 del
2017 sui piccoli Comuni, approvando in tempi
rapidi 1 Decreti attuativi, cio al fine di indivi-
duare anche le modalita di spesa delle risorse
economiche e I'incremento della dotazione del
Fondo previsto dalla legge. Una delle iniziative
che 'Associazione ha promosso ¢ la campagna
denominata “Compra in valle, la Montagna vivra™
allo scopo di incentivare 'acquisto nei piccoli
negozi di prossimita.

I Comuni — impegnati a risolvere proble-
mi con limitate risorse organizzative e finan-
ziarie — attraverso il Fondo nazionale per i
Comuni montani, istituito dalla Legge del 24
dicembre 2012, n. 228 “Disposiziont per la_forma-
zione del bilancio annuale e pluriennale dello Stato”

(Legge di Stabilita 2013), art. 1 c. 319, 320 ¢

321 — sovvenzionano, destinando risorse a fon-
do perduto, aspiranti imprenditori ed imprese,
in particolare micro-imprese e piccole imprese,
condotte nello specifico da giovani imprendito-
ri (fino a 35 anni), orientate alla realizzazione
di negozi multifunzionali. Tutto cio in coeren-
za con 1l Regolamento CE n. 1407/2013 del-
la Commissione, n. 1408/2013 e n. 717/2014,
relativo all’applicazione degli Artt. 107 e¢ 108
del “Trattato sul funzionamento dell’Unione
Europea”, riguardo gli aiuti de minimis e gli aiu-
ti di Stato.

Dai Laboratori Territoriali, composti da at-
tori locali e gruppi di ricerca e diffusi nelle varie
realta alpine nazionali, emergono indirizzi ge-
nerali e puntuali per lo sviluppo della montagna

1 cul elementi salienti sono riconducibili a:

a) puntare sui cosiddetti protagonisti della ri-
salita, riconoscibili nella vitalita e competenze
delle persone, reti di comunita, produzione di
idee, originalita dei luoghi, autenticita e la pre-
senza di asset;

b) organizzare comunita di progetio e progetti di
comunild;

¢) interconnettere costantemente le dina-
miche dello sviluppo territoriale ed economi-
co delle citta e della pianura con quelle della
montagna,

d) premiare quanti intendono compiere una
scelta di vita e di lavoro verso la montagna;

e) rigenerare borghi, strutture ed edifici an-
che ai fini di assecondare modelli abitativi e ge-
nerare lattrattivita delle persone,

f) stimolare P’animazione culturale ed
economica;

g) sostenere la bioeconomia e le filiere pro-
duttive (storiche e nuove).

Le esperienze regionali

REGIONE PIEMONTE

La L.R. 2871999, e successive modifiche ed
integrazioni, regola il settore commerciale,
mentre la Regione interviene sulla specificita
delle aree montane, la promozione dello svi-
luppo sociale ed economico, la salvaguardia

del territorio, sulla valorizzazione delle risorse
culturali e delle tradizioni locali per il tramite
della L.R. 14/2019. Sono individuati livelli es-
senziali di servizi pubblici per garantire vivibi-
lita e residenzialita delle aree e previste attivita
di promozione sociale ed economica. In parti-
colare, tramite l'utilizzo dello strumento del Psr,
sono stati investiti 35 mln euro per il recupero
e rigenerazione di 30 borghi (dalla Val Maira
alla Valsesia) che hanno permesso l'attivazione
di nuove imprese e il rafforzamento delle eco-
nomie locali e lattrattivita turistica. Merita
sottolineare I’esperienza perseguita dal comune
di Traversella in Piemonte che ha messo in atto
un progetto di incentivazione al ritorno in mon-
tagna attraverso lo stanziamento di contributi
economici a fondo perduto per aprire attivita

commerciali e artigianali.

Regione Toscana

La L.R. 62/2018 “Nuovo Codice del Commer-
cio”, e la successiva integrazione intervenuta
con L.R. 60/2020, disciplina il settore e preci-
sa nell’art. 15 gli “esercizi di vicinato”, mentre
con la L.R. 68/2011 vengono promosse le po-
litiche pubbliche a favore dei territori montani
e st attiva il Fondo regionale per la montagna.
Interventi specifici di particolare interesse sono
stati avviati da “Montagna viva” che, tramite
l'utilizzo del Fondo integrativo nazionale per 1
comuni montani e il coinvolgimento dei Comuni
(nel caso quello di Seravezza, Lucca), previsto
contributi a fondo perduto da 5 a 25 mila euro
per le piccole imprese montane (a Bando) che
si trasformano in centri multiservizi. Si tratta
di centri che arricchiscono lofferta ed 1 servizi
commerciali attivati tramite Papertura di nuovi
esercizi commerciali oppure il mantenimento o
lampliamento di attivita esistenti, in modo da
contrastare la desertificazione del tessuto com-
merciale concausa dello spopolamento. Le atti-
vita previste devono essere avviate entro 6 mesi
dall’aggiudicazione dei contributi e restare atti-
ve per almeno 18 mesi, e sono rivolte alla ven-
dita in loco, online o con consegna a domicilio
di prodotti tipici locali, non necessariamente o
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esclusivamente di tipo alimentare. Le imprese
garantiscono la realizzazione di attivita aggiun-
tive alle tradizionali. Si tratta in particolare di
operazioni online, di servizi ai cittadini, aree
Wi-Fi, rivendite di giornali e riviste, invio di
corrispondenza, pagamenti vari, visione di pro-
grammi pay tv, video del territorio, intratteni-

mento per giovani e anziani.

Regione Veneto

La L.R. 50/2012 relativa alle Politiche per lo
sviluppo del sistema commerciale riconosce, tra
laltro, ruolo del commercio tradizionale al dettaglio
come fattore strategico di sviluppo economico e di crescita
soctale del territorio (...) svolto dagli esercizi di vicinato
all’interno det centri storict e urbani e si propone di
rafforzare il servizio di prossimita nell’ottica di
un maggior grado di tutela del consumatore.
Quanto alle aree montagne, le politiche di svi-
luppo sono regolate dalla L.R. 30/2007 che
prevede, tra gli altri indirizzi, contributi per il
miglioramento dei servizi e della qualita della
vita dei cittadini, finalizzati al sostegno delle
spese di gestione e di funzionamento nei settori
dei servizi sociali e del trasporto scolastico.

La programmazione prevede inoltre I'inte-
grazione delle misure previste nell’'ambito dei
temi orizzontali come le politiche delle “aree
interne” e lutilizzo di strumenti di sviluppo lo-
cale dv tipo partecipativo come 1 Gal per concor-
rere all’attuazione della strategia di sviluppo
(art. 28 del Regolamento generale dei Fondi
Sie). Merita citare l'esperienza del Gal della
provincia di Belluno che, con il sostegno eco-
nomico del Fondo Comuni Confinanti e con
la collaborazione tecnica della Camera di
Commercio di Treviso-Belluno Dolomiti e del-
la Confcommercio di Belluno, ha promosso il
progetto strategico sviluppo di un nuovo modello di
intervento per garantire 1 servizi essenziali nelle aree
marginali attraverso il sostegno det negozi polifunzio-
nali. Si tratta della concessione a Bando di con-
tributi a fondo perduto per un importo massimo
del 40% sulla spesa sostenuta ed effettivamente
ammissibile (limite massimo di 80.000 euro, per
una spesa di 200.000 euro, e limite minimo di
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2.400 euro, per una spesa di 6.000 euro).

I beneficiari sono le piccole imprese che svolgo-
no attivita di commercio nella tipologia di eser-
cizio di vicinato o esercizi di somministrazione
di alimenti e bevande e che svolgano e/o che
intendono esercitare attivita commerciale po-
lifunzionale. In particolare, le spese finanziate
riguardano macchinari, impianti produttivi,
attrezzature nuove di fabbrica, impianti di illu-
minazione e di sicurezza, arredi nuovi di fab-
brica, ristrutturazione e ammodernamento di
beni immobili finalizzati allo svolgimento del-
le attivita commerciali, hardware, programmi
informatici, interventi di innovazione digitale,
sistemi per l'accettazione di pagamenti innova-
tivi, vetrine intelligenti, realta aumentata.

Provincia Autonoma di Bolzano

E in vigore la L.P. 71/2000 Nuovo ordinamento del
commercto, che si propone di ottenere, tra I’altro,
Uefficienza, la modernizzazione e lo sviluppo della rete
distributiva, la valorizzazione e la salvaguardia del
servizio commerciale nelle aree urbane, rurali, montane,
nonché Uevoluzione tecnologica dell offerta.

Gli strumenti d’intervento previsti dalla pro-
grammazione provinciale commerciale sono
individuati nella disciplina commerciale vera e
propria, nell'urbanistica commerciale e nel fisco
commerciale.

In particolare, dal 2014 sono in vigore misure
straordinarie per sostenere 1 negozi di vicinato
e/o di prossimita. Sono previsti contributi fino a
15 mila euro per sostenere la sopravvivenza dei
piccoli negozi di paese gia presenti, cio¢ negozi
che operano in localita rurali con almeno 150
abitanti e che esercitano il commercio al detta-
glio di generi alimentari e di prima necessita.
Una somma maggiore ¢ destinata all’apertura
di nuove attivita in Comuni privi di strutture
di vendita. In aggiunta, sono garantiti incentivi
ulteriori (da 9.000-11.000 euro) alle attivita che
integrano 1 servizi erogati con la vendita di gior-
nali, 1l servizio postale, la consegna a domicilio,
la vendita di prodotti locali.

Lo scopo ¢ quello di assicurare vitalita econo-
mica e sociale alle aree periferiche considerato

che la sopravvivenza dei piccoli negozi di paese
consentono non solo al commercio di vicinato
di proseguire con lattivita ma anche alla po-
polazione di avere accesso ai prodotti necessari

senza spostarsi in zone urbane.

Provincia Autonoma di Trento
La legge di riferimento per il settore commer-
ciale ¢ la L.P. 17/2010 che, tra l'altro, premia la
plurifunzione e, con essa, I'acquisto di impianti
ed attrezzature nonché gli interventi di ristrut-
turazione edilizia, specie in quelle valli dove ¢
carente o assente lofferta commerciale. In par-
ticolare, 1 Comuni possono ricevere contributi
fino al 90% della spesa ammissibile per Pacqui-
sto, la costruzione o la ristrutturazione di im-
mobili da concedere in comodato gratuito alle
imprese commerciali alle quali verra affidata
la gestione, mentre alle imprese commerciali ¢
concesso un premio di insediamento (max 30.000
euro). Di particolare interesse ¢ PArt. 13 Criter:
di programmazione urbanistica del settore commerciale,
e successive modificazioni, poiché si propone di
creare un equilibrio tra le varie tipologie e di-
mensioni delle imprese commerciali.

Riguardo lo sviluppo territoriale e le misure
a favore delle imprese interviene la L.P. 17/1998
- Interventi per lo sviluppo delle zone montane
e disposizioni urgenti in materia di agricoltura,
e successive modificazioni ed integrazioni, che
s1 propone di contenere lo spopolamento e di ri-
durre le diseconomie che penalizzano le attivita
produttive. Allo stato attuale, sul territorio sono
presenti almeno 245 negozi multiservizi, alcu-
ni dei quali gestiti da associazioni cooperative,
che rappresentano una rete di protezione del-
le comunita locali dal punto di vista sociale ed
economico. Negli ultimi vent’anni la Provincia
ha stanziato complessivamente 20 mln euro
per rafforzare la rete dei negozi multiservizi,
una parte dei quali direttamente a favore dei
Comuni per creare un ambiente ideale alla per-
manenza dei negozi ¢ al nuovo insediamento
di attivita in termini di rigenerazione urbana
e di realizzazione di infrastrutture materiali e
immateriali.

Regione Emilia-Romagna

Il settore del commercio ¢ regolato dalla L.R.
1271999, e successive modificazioni ed integra-
zioni, e la Regione al fine di promuovere 1l set-
tore nelle aree territoriali montane, marginali e
poco popolate, ha previsto specifici interventi a
favore degli esercizi commerciali polifunzionali (Dgr
n. 2022/2018). Questo modello produttivo ¢ ri-
tenuto una leva per rafforzare 1 presidi in gra-
do di fornire beni e servizi di prima necessita e
contrastare fenomeni di rarefazione del sistema
distributivo e dei servizi. I Comuni possono pro-
muovere nelle aree montane e rurali, nonché nei
centri e nuclei abitati con popolazione inferiore a
3.000 abitanti, la presenza esercizi con superficie
di vendita non superiore a 250 metri quadrati nei
quali le attivita di commercio al dettaglio, priori-
tariamente di prodotti del settore merceologico
alimentare ¢ l'eventuale attivita di esercizio di
somministrazione al pubblico di alimenti e be-
vande, sono esercitate unitamente ad altri servi-
zi di interesse per la collettivita, eventualmente
In convenzione con soggetti pubblici o privati.
Il processo per giungere all’avvio del modello
parte dall'individuazione da parte dei Comuni
delle aree interessate da fenomeni di rarefazione,
dalle caratteristiche che le attivita commerciali
devono possedere ai fini dell’attribuzione della
denominazione di esercizio commerciale polifunzio-
nale, dall’esistenza, o meno, di un numero massi-
mo di tre esercizi commerciali del settore merce-
ologico alimentare (0 misto) ogni 1.000 abitanti.
Il modello si applica anche alle aree con popola-
zione residente fino a 350 abitanti, nelle quali sia
presente un solo esercizio commerciale del setto-
re merceologico alimentare (o misto). I contributi
sono concessi (a Bando) alle piccole e medie im-
prese esercenti il commercio, la somministrazio-
ne di alimenti e bevande e det servizi. La Legge
Regionale n. 25/2017 sulla Montagna prevede
alcuni strumenti di programmazione finalizzati
alla definizione delle priorita ¢ alla destinazio-
ne delle risorse finanziarie, quali il Programma
regionale per la Montagna che individua gli
obiettivi di sviluppo e le linee di indirizzo per

la programmazione settoriale, 1 Programmi
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triennali di investimento elaborati dalle Unioni
di Comuni montani relativi a opere e interventi
per lo sviluppo delle zone montane, il Fondo re-
gionale per la montagna alimentato dalle risorse
del Fondo nazionale per la montagna attribuite
alla Regione, e da risorse regionali definite con la
legge di bilancio, per concorrere al finanziamen-
to degli interventi di investimento per lo sviluppo
delle zone montane. Inoltre, attraverso il POR-
Fesr 2014-2020 sono stati resi disponibili 3 mln
di euro rivolti a sostenere 1 programmi di trasfor-
mazione delle piccole strutture commerciali di
prossimita e vicinato nell’ottica del’omnicanalita
e dell'innovazione digitale 4.0. Si tratta di un in-
dirizzo che si propone la crescita della competiti-
vita e 'adattamento ai mutati comportamenti dei
consumatori. Sono supportati per un massimo di
10.000 euro gli investimenti rivolti all’acquisto
det sistemi digitali, pagamenti innovativi, vide-
o-collegamenti, promozione del punto vendita at-
traverso 1 canali web. La vetrina interattiva viene
considerata un approccio utile per far fronte alle
esigenze del mercato e comunicare efficacemen-
te le produzioni tipiche. Sono state coinvolte 200
imprese. Nei confronti della montagna appenni-
nica, la Regione sta sviluppando robuste politi-
che finalizzate al recupero demografico e sociale.
Sono stati investiti 10 mln che permetteranno a
341 famiglie (o giovani coppie), su 2.310 doman-
de, di disporre di circa 29.000 euro (50% delle
spese di acquisto dell'immobile; 50% dell'impor-
to lavori in caso di ristrutturazione non portata
in detrazione fiscale) per riabitare la montagna e
ristrutturare le abitazioni. L'iniziativa ha messo
in movimento anche il tessuto produttivo locale,
anzitutto le imprese edili ed impiantistiche, del
legno e dell’arredamento.

Regione Friuli-Venezia Giulia

La disciplina organica del commercio ¢ prevista
dalla I..R. 29/2005 che, in termini di indirizzo
generale, si propone di promuovere la moder-
nizzazione della rete distributiva, di tutelare e
promuovere il territorio e le produzioni locali,
di valorizzare i servizi commerciali, tra le altre,
nelle aree montane anche ai fini del contrasto
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dei processi di depauperamento. Il valore della
prossimita ¢ riconosciuto negli artt. 11 (Esercizi
di vicinato) e 86 (Aree urbane, locali storici e
servizi di prossimitd) ed in particolare al C. 2,
lett. F dove si prevede la possibilita di realizzare
interventi di promozione dei servizi di prossimi-
ta nelle zone montane o rurali svantaggiate in-
dividuate dai Comuni, con particolare riguardo
all’attivazione e al sostegno di esercizi polifun-
zionali. Le politiche relative alla montagna sono
previste dalla L.R. 33/2002, e successive mo-
difiche ed integrazioni, che individua nell’art.
3 la Conferenza permanente per la montagna quale
luogo fondamentale per focalizzare le politiche
di sviluppo dei territori montani e definire un
comune e coerente disegno programmatico che
puo essere attuato anche attraverso accordi di
programma fra gli enti. Al fine di ridurre 1 co-
sti di attivita che si determinano in relazione
allo svantaggio territoriale della montagna, ¢
intervenuta la L.R. 5/2020, anche a modifica
ed integrazione di precedenti provvedimenti,
che prevede incentivi e contributi annuali per
ridurre 1 maggiori costi destinati alle imprese
commerciali, compresi 1 pubblici esercizi ¢ 1
soggetti che gestiscono l'attivita di distribuzione
carburanti nei territori montani, relativamente
allacquisizione di materie prime, merci, im-
balli e trasporti, spese per lavoro dipendente e
autonomo, spese per riscaldamento, spese assi-
curative, telefoniche e postali, spese di pubbli-
cita, spese di elaborazione dati e tenuta della
contabilita, cancelleria, servizi di pulizia e la-
vanderia, vigilanza notturna, acquisto di beni
di consumo, spese di allacciamento delle utenze
energetiche e idriche, spese di manutenzione or-
dinaria, compresi 1 costi sostenuti per spese di
locazione e connesse all’attivita di certificazione
nei limiti del regime di aiuto de minimzs. Nello
specifico, sono interessati i soggetti che operano
nei Comuni che non superano 1 3.000 abitan-
ti, interamente ¢ parzialmente montani nonché
quelli ricompresi nelle zone B ¢ C di svantaggio
socioeconomico, nella misura pari al 50% della
spesa ammissibile, non inferiore a 1.000 euro e
non superiore a 2.500 euro. Il contributo viene

raddoppiato nel caso l'attivita fornisca servizi di
consegna a domicilio per i residenti nel Comune
in cui Pesercizio ha sede, I'accesso a internet me-
diante la messa a disposizione di rete Wi-I'i o
di postazione pc, lampliamento delle categorie
merceologiche, I'utilizzo di eco-compattatori e

di attrezzature e strumentazioni necessarie per
la vendita di prodotti alimentari e detergenti
sfusi, messa a disposizione gratuita di spazi non
compresi nella superficie commerciale a favo-
re di associazioni per lo svolgimento di attivita

aggregative.

Quadro sinottico: la prossimita nelle esperienze regionali e territoriali

Piemonte Toscana

L.r. 28/1999
L.r. 14/2019

L.r. 62/2018
L.r. 68/2011

Fondi regionali, Fondo integrativo
PSR nazionale per i
comuni montani

di natura territoriale recupero e
ed urbanistica rigenerazione di

per riabitare la borghi per riabitare
montagna la montagna
o relativi all’amplia- creazione di spazi di
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= = A .
‘S s e 5 ta trad. trasformazio-
2 tain multifunzion; ; P
E lita, polifunzionali, nein multlsedrvm_eT
multiservizi consegna a domicilio
relativi al’apertura
di nuove attiva
e premidi
insediamento
:_6_' pubblici Regione, Comuni Comuni
°
5
& privati Imprese
"]
5 Comuni Piccole imprese
2 montane
complessivi 35.000
5 emodalita
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o
E  minimo 5
N
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g
i Mmassimo 25
£ incorso X
<
£
.f_: al termine recuperati e/o riabitare la mon-
S del progetto rigenerati 30 borghi  tagna; animazione
F commerciale e
[ vitalita economica

(*) in migliaia di euro

Veneto

L.r. 50/2012
L.r. 30/2007

Fondi Sie
per le politiche
di coesione

Gal, Fondo Comuni
Confinanti

collaborazione tecni-
ca Camera di Comm.
di Treviso-Belluno
Dolomiti, Confcom-
mercio Belluno

ristrutturazione beni,
impianti produttivi,
attrezzature e arredi
nuovi, etc.

promozione di negozi
polifunzionali nelle
aree marginali

Gal, Comunita dei
Comuni

Imprese

Piccole imprese
montane

40% a fondo perduto
per una spesa am-
missibile max di 200

2,4

80

animazione
commerciale
e vitalita economica

Provincia
Autonoma di
Bolzano

L.p. 71/2000

Fondi
provinciali

trasformazione delle
attivita in multifunzio-
nalita e consegna

a domicilio

supporto allapertura
di nuove attivita in
Comuni privi di strut-
ture di vendita

Provincia

Imprese

Piccole imprese
montane

15+1

animazione
commerciale
e vitalita economica

Provincia
Autonoma di
Trento

L.p. 17/2010
Lp. 17/1998

Fondi
provinciali

rigenerazione urbana
e realizzazione di
infrastrutture mate-
riali e immateriali

trasformazione delle
attivita in multifunzio-
nalita e consegna

a domicilio

premio di
insediamento

Provincia
Imprese
Piccole imprese

montane, Comuni

20 negli ultimi
20 anni

animazione
commerciale
e vitalita economica

Emilia Romagna

L.r. 12/1999
L.r. 25/2017

Fondi
regionali

recupero e
rigenerazione di
edifici per riabitare
la montagna

in aggiunta alle attivi-
ta trad. trasformazio-
ne in multiservizi e

consegna a domicilio

Regione

Comuni, piccole e
medie imp., famiglie

10.000; max 50%
spesa ammissibile

X

29

riabitare la montagna; anima-

zione commerciale e vitalita
economica; rafforzamento
del tessuto produttivo
tramite 341 interventi

di ristrutturazione edilizia
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Friuli
Venezia Giulia

L.r. 29/2005
L.r. 33/2002

Fondi
regionali

riduzione dei costi di
acquisto di materie,
di produzione e costo
del lavoro

promozione di negozi
polifunzionali nelle

aree marginali e
consegna a domicilio

Regione

Imprese

Piccole imprese
montane

50% della spesa
ammissibile

1

215
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Organizzare i servizi

di prossimita

La prospettiva di migliorare l'organizzazione
dei luoghi attorno alla prossimita e di cogliere le
tendenze del mercato interno richiede la dispo-
nibilita di competenze professionali, 'erogazio-
ne di servizi integrati ¢ multifunzionali.

In sostanza, nelle localita e paesi di montagna
non basta sostenere che i/ piccolo negozio non puo
mortre, vi € la necessita di praticare soluzioni, a li-
velli differenziati e integrati, anche recuperando
esperienze europee ¢ regionali. La vita del paese
e della valle si rigenera attorno all’esistenza di
economie locali e ai negozi che, indipendente-
mente dal numero di abitanti, dalle condizioni
sociali e dal flusso turistico, devono essere messi
nelle condizioni di poter esercitare le attivita e
ricavare un reddito. La scelta di assicurare strut-
tura all’economia locale e di creare le condizioni
per la stessa diversificazione produttiva implica
l'adozione di trasferimenti finanziari mirati e
svincolati dalla corrispondenza ai parametri
economici precostituiti. I negozi creano valore a
favore della comunita locale poiché dispongono
di elementi essenziali la cui riproduzione costitu-
isce un valore aggiunto per la stessa vitalita det
luoghi: la funzione sociale di aggregazione, la
disponibilita, la competenza e la professionalita
del commerciante. Esiste una stretta relazione
tra processo demografico e abbassamento del-
la qualita urbanistica e utilizzo del patrimonio
edilizio esistente. La rigenerazione anche di
parti circoscritte dei contesti e parziali interven-
ti di manutenzione e sistemazione urbana, con
il coinvolgimento della componente pubblica e
degli operatori privati, permette di mantenere la
bellezza ed il valore dei luoghi e di sostenere il
tessuto produttivo e, in definitiva, di non perdere
le ragioni dell’attrattivita.Vi sono indirizzi di or-
dine generale che appaiono efficaci anche in re-
lazione ai risultati ottenuti dalla loro applicazio-

ne in alcuni contesti territoriali, riconducibili a:

a) opcrare alla scala intermedia (o di valle)
per promuovere politiche replicabili, a un piu
elevato impatto e capacita di produrre risultati,
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mettendo a sistema una serie di “protagonisti”
distribuiti territorialmente (qualita dei luoghi,
integrazione di asset, socializzazione diidee, pro-
gettl integrati, coinvolgimento delle competenze
e delle disponibilita verso gli altri);

b) favorire la permanenza, la promozione ¢
la creazione di micro-attivita economiche, mul-
tifunzionali e multiservizio e, parallelamente,
strutturare e diversificare il tessuto produttivo;

¢) rigenerare Pimpianto urbanistico e il patri-

monio edilizio ed impiantistico.

Il catalogo delle esperienze e pratiche da cui
attingere per precisare il progetto di animazione
culturale, sociale ed economica di un territorio
¢ piuttosto esteso. La griglia delle opzioni e delle
iniziative che si possono promuovere alla nostra
scala locale consente di affrontare almeno cinque
temi differenziati che, al pari delle scuole, dei
servizi sociali e sanitari, della mobilita ed acces-
sibilita, si pongono di fronte a Comuni, cittadini
e imprese.

1. Primo tema: relativamente alla_funzione ¢ al valo-
re del negozio di prossimita. B possibile che 1 negozi
svolgano in misura piu intensa una funzione di
ispirazione del paese e del borgo verso viaggiato-
11 e turisti che attraversano il territorio. Proprio
perché 1 luoghi esprimono autenticita, valori ed
emozioni vi ¢ la necessita di strutture che rap-
presentino e comunichino questa dimensione. I
negozi di prossimita hanno le caratteristiche per
poterlo fare e, nelle situazioni pitt mature e con-
sapevoli, possono essere riconosciuti come hub
¢ anello di una rete piu ampia. Dalla relazione
tra queste strutture e 1 gruppi di promozione ter-
ritoriale si possono individuare le soluzioni per
svolgere in modo efficace il ruolo di punto di rife-
rimento e “cuore” della comunita. Questo puo ri-
verberare effetti sulla stessa redditivita e il mante-
nimento nel tempo dell’attivita economica, anche
mediante una diversificazione dei format di ven-
dita oppure attraverso I'adozione di un’immagi-
ne coordinata con il pii ampio sistema montano.

2. Secondo tema: relativamente alla multifunzionali-
ta. E possibile allestire negozi di prossimita multi-
funzionali o polifunzionale per la vendita in loco,

online o con consegna a domicilio non solo di
prodotti alimentari e tipici, che potrebbe basarsi
su una licenza particolare, una per comune e non
trasferibile fuori dal territorio, e sulla predispo-
sizione di un unico locale dove svolgere diverse
funzioni ad esempio I'erogazione di prodotti e/o
servizi farmaceutici, postali, di ricezione e conse-
gna della merce da corrieri, relativi al bancomat,
ricevitoria totocalcio e ai pagamenti digitali fino
all'organizzazione del “ristorante di comunita”
per pasti per asporto. La co-ubicazione di diversi
servizi in un unico spazio ¢/o edificio e la produ-
zione di servizi di delivery e a chiamata richiede
sia un modello di negozio che possieda requisiti
organizzativi minimi e la disponibilita di risorse
umane, specie dei giovani, sia la rigenerazione
delle strutture e degli impianti per corrispondere
in maniera adeguata al nuovo profilo.

3. Terzo tema: relativamente alle relazioni tra cit-
tadini e negozio di prossimita, tra domanda e offerta di
beni e servizi. E possibile corrispondere in manie-
ra efficace alle esigenze dei cittadini, in parti-
colare anziani e turisti, che possono disporre
dell'opportunita di richiedere non solo prodotti
alimentari particolari e specifici (quali 1 beni
non disponibili presso il negozio di prossimi-
ta) ma anche programmare l'ordine di beni di
altra natura (“mi serve la lampadina™, “ho bisogno
del filtro della lavatrice”, “mi serve un farmaco o un
disposttivo medico di base”). La tecnologia e 'inno-
vazione digitale rappresentano forme innovati-
ve di incrocio fra domanda e richiesta che per-
mettono di corrispondere quanto piu possibile
alle esigenze degli abitanti del luogo, ai mutati
comportamenti dei consumatori e di costituire
piccole strutture commerciali di prossimita do-
tate dell'omnicanalita per la vendita, per le pre-
notazioni, per accettare ed eseguire pagamenti,
realizzare video-collegamenti, promuovere il
punto vendita ed 1 prodotti attraverso i canali
web. Servono anche per la migliore gestione e
I'abbassamento dei costi dello stock di prodot-
to. La vetrina interattiva, le vetrine intelligenti,
la realta aumentata rappresentano dispositivi
e soluzione utili anche alle microimprese per
far fronte alle esigenze del mercato e porsi in

relazione con 1 propri fornitori, clienti, consu-
matori della comunita e della valle, comunicare
efficacemente le produzioni tipiche. E un altro
modo per realizzare la dimensione sociale, che anzi
viene enfatizzata ulteriormente attraverso il di-
gitale, senza investimenti e costi fissi esos.

4. Quarto tema: relativamente alla_fornitura di ser-
vizi nel contesto di valle. E. possibile fornire beni e
servizi da una sede di valle verso 1 comuni dell’a-
rea in una situazione che, spesso, vede numerose
localita prive di un negozio e punto di riferimen-
to commerciale ¢ non in grado di alimentarne
la permanenza. Si tratta di attivare una sorta di
modello Aub and spoke che st articola con la ven-
dita e commercializzazione di beni e servizi in
modo capillare e diffuso in un contesto ampio
(spoke) da parte di una struttura solida (fub), ma-
gari localizzata nel paese principale della valle,
cui gli abitanti ed 1 turisti si possono riferire e
che puo generare la costituzione di micro-impre-
se rivolte all’acquisizione di prodotti, da fornitori
dell’area o da piattaforme commerciali piu di-
stanti, oppure al loro trasporto e distribuzione.

5. Quinto tema: relativamente agli accordi con la
grande distribuzione organizzata. E possibile che i
piccoli negozi e 1 negozi multifunzionali di pros-
simita, anche sulla scorta del modello francese
denominato 1000 cafés, possano avvalersi delle
piattaforme e servizi della GDO. Alla luce dei
reali rischi di chiusura dei negozi, specie in as-
senza di un ricambio generazionale, vi ¢ lesi-
genza di adottare 1 meccanismi di assistenza e
supporto che la GDO ¢ in grado di fornire. Se
l'obiettivo non ¢ solo riferito a mantenere e raf-
forzare le attivita in un luogo e a creare una rete
dinegozi di prossimita multiservizi, appare d’in-
teresse sostenere la gestione det titolari in essere
(precedenti o nuovi gestori) garantendo loro uno
stipendio minimo e assicurando le forniture dal-
la centrale della grande distribuzione. Il modello
di business che si genera non si circoscrive al tito-
lare/gestore e alla GDO ma diventa a tutti gli
effetti parte integrante del progetto di sviluppo
della comunita, e puo essere cofinanziato attra-
verso l'utilizzo delle Agende rurali o montane e
dei progetti di coesione promosse dalla Regione.
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6. Il Distretto del Commercio

I1 Distretto del Commercio

nelle realta regionali

La questione della prossimita ¢ stata declinata
anche nel contesto di scala vasta o di valle.

In questo senso, alcunti territori della mon-
tagna hanno indagato le potenzialita dello
strumento del Distretto del Commercio rea-
lizzando esperienze di sicuro interesse. Cosi
in Alta Val Seriana Clusone, in Val Brembana
e a San Pellegrino Terme.

L’esito delle attivita maturate nel cor-
so degli ultimi anni ha messo in luce, in
primo luogo, le capacita del territorio a
coordinarsi non solo per scopi pragmati-
ci ma anche per finalita considerate pii ele-
vate poiché si ¢ saputo intersecare le esigen-
ze delle singole strutture con un piu am-
pio progetto di competitivita territoriale.

La costruzione delle iniziative di collabora-
zione alla scala di valle e di area vasta ¢ sta-
ta perseguita attraverso la partecipazione dei
soggetti destinatari e si ¢ estesa coinvolgendo
1 grandi operatori privati chiamati a sostene-
re il rilancio delle aree, ampliando gli ambiti
di intervento con lo svolgimento di attivita di
formazione degli operatori e puntando sui gio-
vani ai fini di potenziare 'innovazione dei pro-
cessl, dei prodotti e della promozione turistica.

Lo strumento del Distretto ha permes-
so la predisposizione di misure e lavvio di
azioni che, seppur di natura diversa, sono
state affrontate per lo piu in modo inte-
grato ¢ sulla base di obiettivi ben definiti.
Si riconoscono cinque ambiti prevalenti (poli-
tiche) su cul si sono concentrate le iniziative di
tipo distrettuale.

1. Politiche d’area. Si tratta di azioni perse-
guite da soggetti diversi, volte al sostegno alla

FORME DI WELFARE COMUNITARIO

nuova imprenditorialita e al contrasto alla de-
sertificazione commerciale.

2. Politiche normative. Si tratta dell’intro-
duzione di dispositivi ¢ procedure ammini-
strative negli atti promossi dai Comuni del
territorio. Sono destinate a semplificare e ad
uniformare regolamenti, autorizzazioni, mo-
dulistica generalmente connesse con lo svi-
luppo economico e le attivita delle imprese,
commerciali e turistiche.

3. Politiche di pianificazione. Si tratta dell’ar-
monizzazione di piani urbanistici locali e del-
le norme di attuazione relativi al governo del
territorio, al commercio, alla riqualificazione
e gestione di edifici e aree.

4. Politiche per le imprese. Si tratta dell’atti-
vazione di servizi condivisi tra gli operatori
relativamente alla consulenza sulle spese,
alla formazione di gruppi di acquisto a livello
regionale, alle soluzioni logistiche e messa a
fattor comune di magazzini e servizi di conse-
gna a domicilio.

5. Politiche commerciali. Si tratta del supporto
a eventi e manifestazioni; della creazione di
una piattaforma informatica per la gestione
di promozioni condivise dagli operatori com-
merciali tramite 'adozione di un’App utiliz-
zabile su sistemi operativi 10S e Android, di
una web App da cui si accede tramite un link
inviato allo smartphone/tablet utilizzando
OR Code e sito web; della promozione unica
dell’offerta locale tramite carta fedelta e App
del Distretto, pacchetti e percorsi, in diretto
rapporto con il turismo, l’artigianato e l'agri-
coltura; dell’organizzazione dei servizi di tra-
sporto, pubblici e privati.

Lo strumento distrettuale ha permesso
di individuare e perseguire l'obiettivo del

trasferimento alle strutture commerciali
dell’area det benefici prodotti dalle strutture
pilota, come nel caso delle terme, e della tra-
sformazione del Distretto del commercio in
un vero e proprio Distretto dell’attrattivita terri-
toriale con la creazione di un soggetto unico di

promozione turistica.

Il Distretto del Commercio

nel provvedimento regionale
“Sviluppo Impresa”

Il provvedimento denominato sinteticamente
“Sviluppo Impresa” si propone di sostenere il
tessuto produttivo e le imprese, anche quelle
commerciali. L’attenzione verso questo setto-
re ¢ data dall’esigenza di corrispondere com-
piutamente alle trasformazioni dell’assetto
insediativo, alla crisi dei consumi, al cambia-
mento dei comportamenti dei consumatori e
turisti, al flusso che ha permesso l'affermazio-
ne di modelli commerciali di grande portata.

Allart. 9 sono previsti 1 “Distretti del com-
mercio” che, al c. 5, possono essere sostenuti
attraverso il “Fondo per lo sviluppo dei di-
stretti del commercio”. Mentre con lart. 10
(Individuazione dei distretti del commercio e del-
le politiche attwve di sviluppo) 11 Comune e/o 1
Comuni procedono all'individuazione degli
ambiti territoriali dei Distretti n cui attuare
progetlt integraty di rigenerazione dei centri cittadina,
con lobiettivo di sviluppare e accrescere Uattrattivi-
ta, la frutbilita, la visibilita e la qualita della vita
dell’intero territorio.

Il Distretto si configura come un organi-
smo che persegue politiche organiche di ri-
qualificazione del commercio e ottimizza la
funzione commerciale e dei servizi al cittadi-
no. Appartiene ad un ambito territoriale deli-
mitato, caratterizzato da un’offerta distributi-
va integrata ed in grado di esercitare una po-
larita commerciale almeno locale, puo avere
un’ampiezza intra-comunale, comunale o in-
fra-comunale. Ciascun Comune, come indi-
cato al c. 2, definisce le proprie politiche di sviluppo
locale e territoriale integrato det settori commercio,
turismo e terziario da attuare all’interno det distretti

e, come previsto al successivo c. 3, possono
procedere all’Accordo di partenariato ai fini
della rigenerazione dei centri cittadini e allo svitluppo
urbano sostenibile.

Quanto agli incentivi destinati alla rige-
nerazione delle attivita economiche collocate
nei Distretti del commercio, I’art. 1 individua
nella Regione il soggetto chiamato a sostenere
le attivita di infrastrutturazione urbana e gli
investimenti in tecnologia e digitalizzazione.
Altre norme prevedono musure di sostegno per lo
sviluppo e la competitivita delle imprese commercia-
L (art. 12) ed wcentivi per la valorizzazione e la
riqualificazione dell’offerta commerciale di microvm-
prese, piccole e medie imprese commerciali (art. 12,
c. 1, lett ¢) nonché 1 Centri commerciali naturali
(art. 13).

Il modello che emerge dal provvedimento
appare di natura “urbana” (cosi all’art. 9, c. 2
lett ¢) ed ¢ volto al rinnovo dell’ambiente e dell’ar-
redo urbano, la creazione di zone pedonali, la foresta-
zione urbana, la mobilita sostenibile (cosi all’art 11,
c. 2): tale approccio non esalta il valore della
prossimita che esprime I'insieme dei luoghi e
delle attivita collocate nell’ambito delle aree
vaste delle terre alte e potrebbe comportare
rischi circa una sua non agevole applicazio-
ne in realta territoriali differenti, come quelle
riferibili ai contesti territoriali montani e alle
aree interne.

Peraltro, 'indicazione di assegnare ai sin-
goli Comuni la possibilita di definire specifi-
che politiche di sviluppo integrato e di attiva-
re progetti di rigenerazione (art. 10 c. 2 e c. 3)
non tiene conto della circostanza che 'ambito
montano ¢ costituito da una molteplicita di
realta piccole e piccolissime spesso sprovviste
di strutture tecnico-amministrative.

Quanto agli interventi straordinari a sostegno
dev servizi di prossimita offerti dagli esercizi com-
merciali (art. 14) al fine di contrastare la dimi-
nuzione degli esercizi commerciali attivi del
Friuli-Venezia Giulia, questi si riferiscono a
quei Comuni aventi una popolazione non su-
periore a 3.000 abitanti che fanno parte del-
le articolazioni territoriali. Con tale norma,
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PAmministrazione regionale si propone di so-
stenere, mediante contributi a fondo perduto,
1l mantenimento degli esercizi di vendita di vicinato
prevedendo una serie di requisiti di premiali-
ta nel caso di servizi aggiuntivi alla tipologia
di negozio alimentare che prevede condizioni
quali, ad esempio, di occupare un massimo di tre
addetti a tempo pieno, calcolati in unita lavorative
annue (ULA), comprest ¢ titolare, ¢ collaboratorz,
soct lavoratort retribuity, ed esclust gli apprendisti e il
personale con contratto di apprendistato o di_forma-
zione professionale o di insertmento (cosi lart 14,
c. 3, lett ¢). In particolare, il c¢. 5 determina il
contributo in misura part al 50 per cento della spe-
sa ammessa che puo arrivare al 100 per cento
nel caso di svolgimento di almeno tre servizi
aggiuntivi di prossimita previsti dal provvedi-
mento mentre il c. 6 stabilisce che [importo di
spesa ammessa per domanda non puo essere infertore
a 2.000 euro né superiore a 5.000 euro.

E utile osservare che le esperienze matu-
rate in altri contesti regionali appaiono piu
precise in termini di individuazione dei bene-
ficiari (negozi commerciali di montagna), piu
corpose relativamente al supporto economico
e con un maggiore ventaglio di servizi ag-
giuntivi all’attivita principale di commercio
di beni alimentari. Sono previste le vetrine
digitali, il “ristorante diffuso” e la consegna
pasti, il deposito e consegna di prodotti me-
dicali, la disponibilita di spazi di co-working e
di incontro comunitario fino all’applicazione
di forme innovative capaci di incrociare la
domanda e la richiesta e, quindi, in grado di
fornire servizi mobili, delivery, a chiamata in
modo da rispondere a esigenze differenziate.

Spetta in ogni caso agli operatori commer-
ciali del territorio montano accogliere la sfida
della costruzione di un approccio di area vasta
che influisca sul radicamento e sviluppo del set-
tore, in coerenza con le stesse politiche e pro-
getti praticati in altre realta dell’arco alpino, in
termini di strategia complessiva e di individua-
zione di attivita operative misurabili e monito-
rabili, ed in accordo con le Amministrazioni

comunali e altri soggetti territoriali.
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La costruzione dello strumento di gover-
no del settore nell’area vasta e 'adozione di
forme commerciali di tipo distrettuale favori-
scono la prossimita e permettono la creazione
delle condizioni che assicurino struttura ai
negozi di vicinato. Possono altresi riverberare
cffetti dalla gestione comune e condivisa degli
acquisti e di alcune tipologie di materie, dal-
la formazione imprenditoriale e professionale
anche ai fini di favorire la transizione nella
conduzione e gestione dei negozi, e dall’avvio
di processi di partenariato, tra soggetti pub-
blici e privati, tra negozi e attivita diversi in
una logica di filiera e di collaborazione con
la GDO.

La ridefinizione delle scelte urbanistiche,
in coerenza con la struttura insediativa e le
caratteristiche e le fragilita del tessuto econo-
mico e sociale, appare come uno dei primi e
piu importanti atti che puo essere predispo-
sto dallo strumento di governo di settore alla
scala dell’area vasta, come assume rilievo la
definizione di un piano d’azione per la soste-
nibilita sociale, economica e ambientale che
concorra a consolidare 1l valore che riveste la
prossimita.

Il provvedimento “Sviluppo Impresa” pro-
pone, inoltre, all’art. 35 il Consorzio unico per
la montagna finalizzato ad aggregare gli ope-
ratori economici dell’area montana in modo
da promuovere e commercializzare lofferta
turistica. I progetti integrati presentati da un
unico soggetto costituito da una pluralita di
imprese ed operatori economici sono incenti-

vati e premiati.

Il Distretto del Commercio

secondo la ricerca

Il profilo di Distretto del Commercio per le
aree montane che la ricerca suggerisce ¢ de-
stinato a sollecitare la riqualificazione del si-
stema commerciale e a rigenerare le strutture
urbane rappresentando un’occasione per assi-
curare vitalita ed animazione sociale e soste-
nere le richieste dei consumatori che visitano

e frequentano i compendi montani.

Si configura, pertanto, contemporancamente
come:

a) laboratorio permanente: cio in virtu della
partecipazione e della cooperazione che si
instaura tra 1 diversi soggetti, per la defini-
zione di politiche, il confronto con i program-
mi delle Amministrazioni locali, la gestione
associata delle funzioni e dei servizi, che co-
stantemente si confrontano con le visioni e le

problematiche delle imprese di valle;

b) atelier di sperimentazione: in considerazio-
ne dell’attivazione di esperienze, negli ambiti
della pianificazione del territorio e del setto-
re, della fornitura dei servizi e della gestione
delle risorse pubbliche e degli acquisti, che
si riferiscono alla predisposizione di modelli
organizzativi e gestionali non standardizza-
ti ¢ di modelli legati allinnovazione sociale
e digitale che si modificano in relazione alle

dinamiche pubbliche e del mercato;

©) filiera di diffusione: poiché viene favorito
il trasferimento di contenuti e pratiche inno-
vative prodotte dai singoli nei vari ambiti di
attivita, secondo la logica da uno a molti che
premia lo spirito cooperativo e il concetto di
filiera produttiva, e allude al pieno coinvol-
gimento dei diversi soggetti che partecipano

all’esperienza.

La ricerca, inoltre, ritiene opportuno te-
nere unite le iniziative di formazione dei
Distretti del commercio in ambito montano
con la piu generale questione turistica, che nel
caso regionale si trova a disporre di un nuovo
dispositivo, nella prospettiva di costituire un
vero e proprio Distretto dell’attrattivita territoria-
le, come suggerito da altri contesti territoriali.
Proprio perché nel nostro caso si procede alla
creazione di un soggetto unico di promozione
turistica, I'indicazione proposta puo rafforza-
re visioni, programmi ¢ progetti concreti ca-
pitalizzando le sinergie tra le imprese (filiere),
le competenze, la tensione verso la sperimen-

tazione e le risorse finanziarie.
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Meno del 5%
O 510%
® 10-25%
@ 5-50%
@ rindel 50%

Mappa 1. Famiglie con connessione internet

7. Smart community
e prossimita territoriale

Organizzare territori

e edifici smart

La montagna e le aree interne possono diven-
tare complesse smart community e “territort intelli-
genti” indispensabili per dilatare le possibilita di
coesione sociale e radicamento produttivo.

Comunita e imprese locali quali lentt spa-
ziali  attraverso cui leggere 1 fenomeni in atto
ed elaborare, organizzare ed erogare servizi —
nell’'ambito di politiche che si articolano in archi
temporali differenti — e interconnettere spazi,
persone, patrimoni ed economie.

Vi ¢ la necessita di accompagnare il progetto
di rafforzamento dei negozi di prossimita con
la creazione di un ambiente smart dotato di reti,
servizi ed interfacce digitali.

Si tratta di attrezzare 1 territori in maniera
tale che 1 cittadini e le imprese abbiano a dispo-
sizione reti a banda larga a velocita superiore a
7 Mbit/s, da rete fissa e mobile o, per altri ver-
si, nelle aree interamente montane deve essere
disponibile P'accesso alla banda larga (wired e
wireless) pari ad almeno 30 Mbps.

di velocita inferiore ai 2 Mbps (%).
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Il tema dell’accessibilita ai servizi digitali e
alle reti immateriali se non risolto rappresenta
un vincolo all’uguaglianza e alle opportunita di
crescita economica (mappa 1).

Le imprese piu attive in questo senso sono
quelle situate nei territori urbani pit connessi.
Un ruolo importante in questi casi ¢ stato eserci-
tato dalle Associazioni degli esercenti che han-
no attivato iniziative di formazione degli im-
prenditori locali (Negozio 4.0, Miglio Digitale)
anche ai fini dell’organizzazione delle strutture
¢ della sperimentazione di tecnologie e servizi
digitali dedicati, come reti Beacon/Wi-I1 in
grado di analizzare le informazioni su quanti
frequentano le citta.

Il miglioramento della qualita della vita ¢
delle condizioni competitive delle aree interne
e marginali ¢ legato alla completa realizza-
zione su scala nazionale e regionale del Piano
europeo, il quale ha posto 'obiettivo della ban-
da larga ultraveloce (velocita superiore a 100
Mbps) per almeno il 50% degli utenti dome-
stici entro il 2020 e della Strategia italiana per
la crescita digitale 2014-2020. L’area montana
non ¢ diffusamente coperta della rete internet
a banda larga (Adsl) e dalla ultra larga (fibra
ottica) ed ¢ in corso di sviluppo una rete pub-
blica di Wi-Fi diffuso. E parzialmente coperta
da reti di 30 Mbps e la connessione internet
¢ spesso assicurata tramite metodi alternativi
(operatori via radio o satellitari); ¢ un territorio
che appartiene solo in piccola parte al cluster
C - aree marginali (aree per le quali gli ope-
ratori possono investire in reti con piu di 100
Mbps attraverso il sostegno pubblico) mentre
¢ in larga misura un’area identificata come
cluster D - aree a fallimento di mercato (o aree
bianche) soggetta, in virtu della scarsa densita

abitativa, all’esclusivo intervento pubblico che
puo garantire alla popolazione un servizio di
connettivita superiore ai 30 Mbps.

In questa fase si sono dilatati i problemi di
connettivita dell’area che la stessa ricerca ha
evidenziato e che ha condizionato la didattica,
gli acquisti, le prenotazioni, la gestione delle at-
tivita. Il permanere delle condizioni di deficit di
accessibilita e dell'impossibilita di trasferimento
di grandi quantita di dati rende arduo attrez-
zare compiutamente il sistema commerciale e 1
Distretti con la creazione di soluzioni e piatta-
forme informatiche per la gestione di una plura-
lita di iniziative da parte degli operatori.

La sicurezza sociale, la gestione della quoti-
dianita e dei beni autentici e I'animazione eco-
nomica, componenti essenziali della vita dei
paesl, specie in una fase storica caratterizzata
dal prevalere della classe d’eta oltre 1 65 anni
e dall'invecchiamento strutturale nonché dalla
riarticolazione dei processi di mobilita, possono
avvalersi di un uso diffuso, aperto e pervasivo
delle tecnologie e del digitale. Lesistente model-
lo sociosanitario, le abitazioni, 1 patrimoni e 1
negozi possono essere implementati attraverso
la disponibilita di device, connessione Wi-F1 e
la realizzazione di servizi integrati, lungo le se-
guenti direttici:

a) attuare i programmi U.E. relativamente
alla formazione di territors intelligenti che alimen-
tano il mercato dei servizi pubblici e privati a
favore delle famiglie, comunita e delle imprese
locali, e favorire la connettivita che puo svolgere
una funzione catalizzatrice perilbuon andamen-
to della vita, della salute e dello sviluppo locale;

b) utilizzare i fondi europei MisMi (Modello
integrato di salute per una Montagna inclusiva) e 1 fi-
nanziamenti Interreg per curare le persone che
vivono nelle aree di montagna e per combat-
tere 'isolamento e la disuguaglianza sanitaria
attraverso l'offerta di servizi di tele-fisiotera-
pia, teleconsulto e tele-monitoraggio, erogati
da infermieri e animatori che sostengono gli
abitanti dei paesi sia riguardo le patologie cro-
niche sia di tipo sociale;

¢) utilizzare strumenti quali il Fondo Sociale
Europeo e il Fondo Europeo per lo Sviluppo
Regionale per Pavvio di start-up ad alto conte-
nuto di innovazione tecnologica finalizzato a
rimuovere le barriere architettoniche e favorire
laccessibilita al patrimonio culturale;

d) incrociare la domanda e lofferta dei
beni e servizi commerciali adoperando device,
riconoscimento vocale e intelligenza artificiale
in modo da corrispondere alle esigenze degli
abitanti, al cambiamento dei comportamenti e
abitudini dei consumatori e turisti, allestendo
strutture di vendita digitalizzate ed in grado di
disporre dell’omnicanalita, di vetrine interatti-
ve ed intelligenti per vendere e prenotare, stabili-
re rapporti con 1 fornitori, eseguire pagamenti,
realizzare video-collegamenti, promuovere i
prodotti, abbassare 1 costi di stock di prodotto;

e) diffondere gli smart assistant sia nel conte-
sto domestico sia in quello turistico e culturale,
per compiere ordinativi, prenotare servizi, for-
nire informazioni e programmazioni, in grado
di interagire con le abitazioni e/o le strutture
ricettive e capaci di generare Ueffetto rete con al-
tri dispositivi esterni presenti nell’ambiente o
di pubblica utilita.

Innovalp Experiences
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8. Innovalp Experiences
e la ricerca sul campo

Il progetto di ricerca

Il progetto Innovalp Experiences denominato
“Gli ultimz, forme di welfare comunitario”, premiato
dalla Fondazione Friuli e sostenuto sia dall’Azien-
da sanitaria universitaria Friuli Centrale (ASU
FC) sia dall’Azienda sanitaria Friuli Occidentale
(AS FO), si ¢ focalizzato sulla predisposizione di
un questionario, sulla conduzione di una ricer-
ca e sull'interlocuzione diretta con gli operatori
coinvolti. In particolare, la ricerca si ¢ basata sul-
la somministrazione di 52 questionari a soggetti
(titolari, gestori, conduttori) che rappresentano
gli ultimi esercizi commerciali di paese distribui-
ti in 33 Comuni della montagna friulana, spesso
collocati nelle frazioni e localita.

Il questionario ¢ il dialogo con gli operatori
hanno permesso di comprendere ¢ valutare le
esperienze ed 1 modelli praticati, anzitutto nella
fase di lockdown dovuta a Covid-19 e, allo stes-
so tempo, di recepire stati d’animo e aspirazioni.
Sono stati considerati 1 seguenti parametri:

a) dati anagrafici relativi all’attivita commer-
ciale, alla sua localizzazione, denominazione e
al suo andamento;

b) attivita e servizi erogati durante ¢ dopo la
prima fase di lockdown;

¢) neccessita ¢ possibili servizi che queste at-
tivita dovrebbero implementare per diventare a
tutti gli effetti presidi territoriali in una prospetti-
va di riconoscimento e valorizzazione pitt ampia;

d) percezione dei negozi ¢ delle attivita da
parte dei clienti abitudinari.

Lo stesso questionario lasciava campo libe-
ro agli intervistati in modo da poter inserire
ulteriori elementi soggettivi e di valore quali,
ad esempio:
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a) tipologia di servizi offerti nel corso della
fase pandemica;

b) acquisto o meno di prodotti locali;

¢) giornate e orari di apertura;

d) vincoli e criticita nell’esercizio dell’attivita
commerciale;

e) prospettive e orizzonti all’evoluzione della
intrapresa.

Le tre aree montane regionali considera-
te sono le Valli e Dolomiti friulane, la Carnia
e 1l Canal del Ferro-Val Canale. Nel comples-
so sono stati intervistati 52 tra titolari, gestori
e conduttori di attivita commerciali, cosi distri-

buiti (grafico 1):
a) 11 nelle Valli e Dolomiti Friulane

b) 27 in Carnia
¢) 14 nella Canal del Ferro-Val Caanale

1. Intervistati nelle Aree di riferimento

48%

® Valli e Dolomiti Friulane
® Carnia
© Canal del Ferro Val Canale

Gli ambiti territoriali

Valli e Dolomiti friulane

I comuni di quest’area al primo censimento
(1871) contavano 44.665 abitanti passati dopo
un secolo (1971) a 35.060, con una perdita netta
di quast 10.000 abitanti (1.000 ogni dieci anni).
Negli ultimi 40 anni la popolazione dell’area ¢
rimasta pressoché stabile attestandosi su circa
35.000 abitanti. Va evidenziato, anche per que-
sta realta, il fenomeno dello scivolamento a_fondo-
valle degli abitanti che penalizza le aree interne e
montane, che presentano elevati indici di per-
dita di popolazione e di abbandono. I1 benefi-
ciario di questo processo ¢ stato in primo luogo
Maniago che ha incrementato la popolazione
di 2.700 abitanti, per una parte anche grazie
all’attrattivita esercitata in virtu del progressivo
rafforzarsi della produzione industriale e della
capacita di creare posti di lavoro.

Sono ben 4 1 comuni con una superficie supe-
riore ai 100 kmgq., dove primeggia il Comune di
Claut con una superfice di 166 kmgq, seguito da
Tramonti di Sopra con 125 kmgq, Barcis con 103
e Cimolais con 101 kmq. Per quanto riguarda
la densita abitativa, e senza contare il comune
di Vajont che presenta storia particolare e tra-
gica, 1 valori piu bassi sono rappresentati da
Tramonti di Sopra con 2,33 ab./kmgq., Barcis
con 2,35 ab./kmgq., Cimolais con 3,51 ab./kmgq.
e Tramonti di Sotto con 4,22 abitanti/kmgq.

In questo territorio sono state interessate

dall’intervista 11 attivita:

a) 1 a Barcis,

b) 1 a Cavasso Nuovo,

¢) 1aClaut,

d) 1 aManiago,

e) 1aMeduno,

f) 1 aPinzano al Tagliamento,
g) 1 aSequals,

h) [ aTramonti di Sopra,
i) 1 a Tramonti di Sotto,
J) 1aVito d’Asio,

k) 1 a Vivaro.

D1 queste 11 realta intervistate, 9 operano nei
capoluoghi comunali e 2 nelle varie frazioni ap-
partenenti ai comuni. La maggior parte dei ti-
tolari dei negozi ¢ di genere femminile, con una
fascia d’eta compresa trai140 e 150 anni

Iniziativa particolarmente rilevante messa in
opera durante la prima fase di lockdown, oltre
alla consegna della spesa e T'utilizzo dei buoni
spesa eseguita generalmente da tutte le realta in-
tervistate, ¢ stata quella attivata dai titolari del
bar alimentari “Da Renzo” nella localita di San
Francesco del Comune di Vito d’Asio. Ogni gior-
no 1 titolari scendevano a valle per assolvere alle
commissioni degli abitanti della frazione, imple-
mentando cosl il servizio di consegna a domicilio
con la fornitura di pane, carne, farmaci, benzina,
utensili ed oggetti di ferramenta. Isacco Tosoni,
oltre ad essere titolare ¢ anche fotografo, ha im-
mortalato 1 volti dei suoi clienti e ha predisposto
la raccolta “I volti di un piccolo paese in lockdown™.

Carnia

Negli ultimi 40 anni la Carnia ha perso oltre
9.000 abitanti: una media di quasi 2.500 perso-
ne ogni 10 anni; quasi 1 persona ogni 4 abitanti
(23%). I comuni che hanno perso la maggiore
quota di popolazione negli ultimi 40 anni (rispet-
to al censimento del 2011) sono stati: Ampezzo (-
47%), Forni Avoltri (- 46%), Lauco (- 55%), Prato
Carnico (- 46%), Rigolato (- 60%), Socchieve (-
41%); nello stesso periodo il comune di Tolmezzo
aumentava la popolazione (+ 5%), in virtu delle
capacita attrattive esercitate per la dotazione di
servizi, qualita della vita e di posti di lavoro, e
in misura inferiore Amaro (+ 1%). L'andamento
della popolazione della Carnia, a partire dal pri-
mo censimento del Regno di Italia (1871) fino al
1921 ¢ risultato in crescita, passando dai 37.000
abitanti ai 51.000; poi, progressivamente, la po-
polazione ¢ calata fino ad arrivare a 39.960 abi-
tanti (2011) e a 37.552 (2019).

La Carnia ¢ un territorio montano con ben 5
comuni con superfici superiori a 80 kmq (Forni
di Sotto con 94 kmgq, Forni Avoltri, Forni di
Sopra, Prato Carnico, Paularo). Questi comuni
sono realta territoriali marginali e periferiche
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con una densita abitativa ¢ molto bassa: il comu-
ne di Forni di Sotto primeggia con soli 6,1 abi-
tanti/kmq, seguono Forni Avoltri con 6,96 ab/
kmq e Sauris con 9.45 ab/kmq Nel fondovalle si
trovano Tolmezzo, che ha una densita abitativa
di 157,3 abitanti/kmgq e Villa Santina con 169,05
ab/kmq. In questo territorio sono state intervi-
state complessivamente 27 attivita:

a) 1 ad Amaro,

b) 1 ad Ampezzo,

c) 1adArta,

d) 1 ad Enemonzo,
e) 1 aFornidi Sopra,
f) 1 aFornidi Sotto,
g) 2 aLauco,

h) 2 aPaluzza,

i) 4 a Paularo,

J) 1 aPrato Carnico,
k) 2 a Rigolato,

1) 4 aSappada,

m) 1 a Sauris,

n) 1 a Socchieve,

0) 2 a Sutrio,

p) 1 alreppo-Ligosullo,
q) 1 a Verzegnis.

Di queste 27 realta intervistate, 18 operano
nei capoluoghi comunali e 9 nelle varie frazioni
e localita. La maggior parte dei titolari ¢ di ge-
nere maschile e con una fascia di etad compresa
tra140 e 150 anni. Durante la fase del lockdown
sono state attivate alcune iniziative che hanno in-
tegrato le funzioni principali. Da sottolineare le
esperienze di:

a) “Specialita gastronomiche” di Loris Brunasso
di Ludaria di Rigolato che ha attivato il servizio
di consegna dei medicinali;

b) “Centro Spesa Bearzi” (alimentari) di Pieria
di Prato Carnico che ha introdotto il pagamento
tramite POS anche per le forniture a domicilio;

©) ‘Al Risorgimento” (bar-alimentari) di Priuso
di Socchieve che ha introdotto il servizio di con-
segna giornali e ha aggiunto una struttura ester-
na per garantire la socializzazione nel rispetto
dei vincoli di distanziamento fisico.

38 FORME DI WELFARE COMUNITARIO

Canal del Ferro-Val Canale

Negli ultimi 40 anni il Canal del Ferro-Val
Canale ha perso oltre 6.000 abitanti: quasi 1/3
della popolazione si ¢ dissolta in soli quattro de-
cenni. I comuni che percentualmente hanno per-
so la maggior popolazione rispetto al censimen-
to del 2011 sono stati: Dogna (-59%), Pontebba
(-50%), Chiusaforte (-49%); nello stesso periodo,
1 soli comuni di Tarvisio e Malborghetto perde-
vano popolazione con una percentuale inferiore
al 30%. Si tratta di un’area di soli 8 comuni il cui
maggiore ¢ Tarvisio con una superficie di 208
kmgq., seguito da Moggio Udinese con 142 kmq
¢ il piu piccolo ¢ Resiutta con appena 20 kmgq.
La densita demografica media dell’area ¢ di
10,54 abitanti/kmgq., mentre quella di Tarvisio
¢ pari a 20,21 abitanti/kmg; il comune con la
densita piu bassa ¢ Dogna con 2 abitanti/kmq.;
1 comuni di Resia, Malborghetto Valbruna e
Chiusaforte hanno una densita inferiore a 10
abitanti/kmgq. In questo territorio sono state in-
tervistate complessivamente 14 attivita:

a) 5 a Resia,

b) 4 a Moggio Udinese,

¢) 2 a Chiusaforte,

d) 1 a Malborghetto Valbruna,
e) | a Pontebba,

f) 1 aTarvisio.

Di queste 14 realta, 5 operano nei capoluo-
ghi comunali e 9 nelle varie frazioni apparte-
nenti ai Gomuni. Fra queste 14 piccole realta
intervistate 5 di esse sono sia bar sia alimentari
e tutte e 5 operano nelle frazioni dei rispettivi
comuni. La maggior parte det titolari ¢ di gene-
re femminile e con una fascia di eta compresa
fra140 ed 150 anni. Da rilevare che durante la
precedente fase del lockdown sono state attiva-
te alcune iniziative interessanti, come nel caso:

a) della “La vecchia Bottega” di Stolvizza e
“Alimentart Valente” di San Giorgio di Resia che
hanno effettuato il servizio di consegna di altre
categorie merceologiche oltre a quella tradizio-
nale degli alimentari;

b) di “Bar da Fabio” di Moggio Udinese che
ha organizzato la raccolta e le adesioni per con-
segne di cibo d’asporto.

Composizione, struttura, gestione
e mercato di riferimento

Le attivita commerciali prese in considerazione
dalla ricerca sono tendenzialmente di due tipo-
logie: alimentari di piccole dimensioni e attivita
comprensive di bar e alimentari. Sono state tut-
tavia considerate anche altre tipologie di eserci-
zi, presenti in misura minore rispetto ad altre,
quali panifici cooperativi, latterie cooperative,
osterie ¢ bar. Le attivita prevalenti (grafico 2)
sono in definitiva cosi distribuite:

a) 80% negozio di alimentari;
b) 16% con doppia funzione (bar e negozio
di alimentari);

¢) 4% legate alla mescita di bevande (bar).

Dal punto di vista del genere (grafico 3), le atti-
vita considerate sono a conduzione:

a) 56% femminile;
b) 44°% maschile.

Per quanto riguarda I'eta dei titolari e/o ge-
stori dei Punti vendita (grafico 4), si rileva che la
componente giovanile (maschile e femminile)
appare residuale mentre prevalgono le fasce
di eta piu anziane. Questa composizione rap-
presenta un indicatore significativo e potrebbe
condizionare le eflettive iniziative rivolte all'in-
novazione e all’'adeguamento delle attivita d’im-
presa. Il campione di imprese intervistato ¢ rap-
presentativo delle seguenti fasce d’eta:

a) 6% per una fascia di eta da 20 ai 30 anni.
b) 10% per una fascia di eta da 30 ai 40 anni;
©) 43 % per una fascia di eta da 40 ai 50 anni;
d) 33% per una fascia di eta da 50 a 60 anni;
e) 8% per una fascia di eta da 60 a 70 anni.

2. Genere del titolare

56%

® Maschi
© Femmine

3. Tipologia di negozio intervistato
1%
16%

® Bar
© Alimentari
© Entrambi

4. Eta dei titolari

10%

6%
8%

33%

3%

® da 20 a 30 anni
® da 30 a 40 anni ® da 50 a 60 annmi
® da 40 a 50 anni ® da 60 a 70 anni

Innovalp Experiences

RICERCA SUI NEGOZI DI PROSSIMITA

39



Innovalp Experiences

Si rileva, dall’altra parte, che nella gestione
dell’attivita oltre ai titolari intervengono persone
che collaborano saltuariamente, piu spesso nei
periodi estivi e festivi. Spesso si tratta di famiglia-
ri. Gli orari di apertura dei singoli punti vendita
sono prevalentemente di 6 giorni su 7, con aper-
ture sia al mattino che al pomeriggio (grafico 5).

Per quanto riguarda il punto vendita ed il pro-
prio mercato di riferimento (grafico 6), tenuto con-
to delle risposte multiple, si evidenzia la stretta
relazione di mercato che si instaura con la comu-
nita e con 1 flussi turistici. I quadro che emerge
¢ il seguente:

a) il 14% dichiara di avere come mercato di
riferimento la singola frazione;

b) il 24% dichiara di avere come mercato di
riferimento la valle intera in cui opera;

¢) il 29% dichiara di avere come mercato di
riferimento I'intero ambito comunale;

d) il 33% dichiara di avere come mercato di
riferimento sia locali che turisti.

Quanto al sistema di reperimento delle ma-
terie prime, beni e ogni altra tipologia di merce
necessaria al funzionamento dell’attivita, emer-
ge la rilevante interfaccia che le imprese locali
stabiliscono con le piattaforme e i centri all'in-
grosso. La situazione ¢ cosi definita:

a) il 75% del negozi si rifornisce da grossisti
o da piattaforme della grande distribuzione;

b) il 33% delle attivita si rivolge anche a reti
organizzate e dedicate.

¢) il 25% si affida ai produttori locali, in pri-
mo luogo nel settore lattiero-caseario, agro-ali-
mentare ¢ dell’artigianato di produzione.

FORME DI WELFARE COMUNITARIO

5. Fasce orarie di apertura

0%

8%

© Solo mattina
® Solo pomeriggio ® Sia mattino che pomeriggio

6. Mercato di riferimento

14%

33%

29%
24%
@ Frazione del Comune @ Intera Valle
© Intero Comune © Anche turisti in alta stagione
7. Si ritiene un presidio locale
nei confronti della gente?
96%

1%

oS OM

Gli effetti del lockdown:

il negozio che si trasforma

Un primo dato significativo emerso dalla som-
ministrazione dei questionari e dall'interlocuzio-
ne diretta ¢ che la quasi totalita degli intervistati
ha affermato che la propria azienda durante il
lockdown ¢ diventata un presidio locale di vita-
lita e socialita e, comunque, anche una barriera
allo spopolamento ed all'impoverimento del ter-
ritorio (grafico 7). Questa rappresentazione porta
con s¢ la disponibilita individuale, 'organizza-
zione flessibile delle attivita e la propensione alla
relazione con gruppi e associazioni locali.

La dimensione della plurifunzionalita
commerciale

L'integrazione dei servizi all’attivita preva-
lente rappresenta un fattore presente nello svol-
gimento quotidiano delle attivita commerciali.
Questa situazione favorisce il consolidamento
di future politiche rivolte alla qualificazione e
all'innovazione dei negozi di prossimita com-
merciale nell’area montana. Fra 1 servizi offerti
dai Punti vendita che hanno partecipato all'in-
dagine si segnala che:

a) il 33% propone la consegna della spesa
a domicilio;

b)il125% svolge serviziafavore della comunita
(ef. grafico 9);

¢) il 13% mette a disposizione propri di spazi
per riunioni, assemblee, incontri comunitari;

d) il 10% offre un servizio di Internet point;

e) il 7% consente accesso a Internet con Wifi.

Appare interessante registrare il cambia-
mento del tradizionale modello organizzativo
dei negozi intervenuto durante il periodo di
lockdown laddove nella componente “altro” del
grafico 8 si annoverano una serie assal interes-
sante di servizi aggiuntivi quali la gastronomia,
la raccolta della lista della spesa nella giornata
di sabato mattina, da eseguire a fondo valle, la
consegna dei pasti a domicilio, la consegna dei
giornali e dei farmaci, in accordo con edicole e
farmacie.
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8. Servizi offerti durante il lockdown#*

Altro

Servizi internet

Centri aggregazione
Bombole gas
Consegna pane e latte
a domicilio
Connessioni Wi-fi

Consegna spesa

a domicilio 33%
1
35
(*) Posstbili risposte multiple.
9. Cambiamenti attuati durante il periodo di Covid
Ulteriori specifiche
Consegna posta e pacchi
Consegna giornali
Tecnologie digitali
Uso dei buoni spesa o
35%
38%
1
40

Anche in virtu di questa esperienza, ¢ diffusa
la disponibilita ad ampliare l'offerta merceolo-
gica e ad organizzare la plurifunzionalita con
l'aggiunta di nuovi servizi a quelli tradizional-
mente erogati ¢ a intraprendere la strada dell'in-
novazione delle attivita. In questo atteggiamen-
to proattivo si conciliano visione e concretezza
nei progetti d’impresa quale antidoto contro la
rassegnazione ¢ una risposta alle ricorrenti con-
siderazioni del tipo “Quando chiude un negozio o un
bar, chiude un paese”. Lo spirito di servizio verso la
comunita, la dedizione al proprio lavoro, il creder-
¢t ancora e, soprattutto, la volonta a costruire una
prospettiva riguardo la propria impresa ancorata
alle sorti del paese, rappresentano un imperativo
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10. Fra gli spazi vendite, offrirebbe anche altro?*

Altro

Vendita giornali

Corner totocalcio

e bancomat

Corner prodotti locali

51%

1 1 1 1 1 1
0o 10 20 30 40 50 60

(*) Possibily risposte multiple. Fra chi ha scelto “altro” si segnala: a) macchinetta per
caffé e luogo d’incontro; b) servizi telematici; c) bacheca cerco/offro.

11. Se potesse offrirebbe anche altri servizi?*

Altro

Consegna quotidiana
pane/latte/giornali
Angolo lettura
Consegna farmaci

Consegna posta

Consegna spesa
a domicilio

1 1 1 1 1 1 1
0o 5 10 15 20 25 30 35

(*) Possibil risposte multiple. Fra chi ha scelto “altro” si segnala: a) internet (che non
esste segnale); b) raccolta indormazioni su necessitd; ¢) luogo di incontro.

12. Ritiene utile erogare servizi legati alla socializzazione?*

Altro

Gestione bacheca 51%
Internet point
Week-end tematici
]
0 10 20 30 40 50 60

(*) Possibili risposte multiple.
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32%

per le amministrazioni locali ¢ le autorita di go-
verno regionale cui viene richiesto di pianificare
il futuro, avvio programmi di animazione sociale
ed economica, sostenere progetti d’impresa. Nel
suo insieme, la platea degli operatori coinvolti
nella ricerca, indipendentemente dall’eta o dai
problemi di transizione aziendale ¢ di continuita
d’'impresa, ¢ aperta a valutare e a sperimentare
la fornitura di ulteriori servizi, con un’attenzione
prevalente su un novero di servizi costituito da:

a) consegna di pasti a domicilio;

b) consegna di farmaci a domicilio;

¢) organizzazione di un piccolo punto di
ristoro con caffe;

d) allestimento di un corner per la vendita di
prodotti locali;

e) predisposizione di un punto totocalcio, sisal
¢ bancomat;

f) predisposizione di un punto per il paga-
mento delle bollette;

&) svolgimento di serate a tema con relative
degustazioni;

h) allestimento di una bacheca per raccogliere
esigenze, vendita tabacchi e vendita giornali;

i) punto consegna per i corrieri;

J) rivendita e consegna di bombole GPL;

k) noleggio bici e punto di ricarica e-bike.

Ulteriori opportunita emerse

Alla domanda: cosa altro si potrebbe offri-
re che al momento non ¢ stato possibile offrire
ai clienti? Le risposte sono state varie e fra “gli
spazi vendite” si segnalano: servizi bancomat e
telematici in generale, ma anche punti vendita di
produzioni locali (¢fr. grafico 10).

Mentre per quanto riguarda I'area dei servizi
di prossimita si segnala: il rafforzamento del ser-
vizio a domicilio, 1 corner dedicati alla socializ-
zazione in generale, ma anche 1 servizi legati alla
consegna della posta, etc... (¢fr. grafico 11).

Approfondendo quindi gli aspetti legati alla
socializzazione si segnala il desiderio di dispor-
re di una bacheca comunitaria, un servizio di
Internet Point, ma anche l'organizzazione di
week end tematici (¢fr. grafico 12).

Alleanze e collaborazioni nell’area vasta
Particolare attenzione da parte della platea degli
operatori ¢ posta alla ricerca di alleanze. La co-
operazione e la collaborazione con altri soggetti
viene intesa come l'esito di un processo che coin-
volge gruppi e organismi al fine di ottenere un
mutuo beneficio, diversa dal concetto di azione
condivisa per il perseguimento dello stesso scopo.
Sono da intendersi come relazioni mirate in cui
tutte le parti scelgono strategicamente di coope-
rare al fine di raggiungere un risultato condiviso.
Le risposte ricevute (grafico 13) sono piuttosto
incoraggianti e offrono spunti operativi sugli in-
dirizzi da favorire e stimolare. In questo caso 1l:

a) 30% desidera strutturare una collabora-
zione al fine di scambiare esperienze professio-
nali ed imprenditoriali;

b) 20% desidera creare relazioni con i pro-
duttori locali;

¢) 17% ricerca collaborazioni per la costitu-
zione di una rete di acquisti di materie prime ¢
servizi generali;

d) 17% desidera costruire un portale Internet
ai fini del commercio elettronico;

e) 13% desidera scambiare prodotti e servizi,

£) 4% desidera promuovere anche altri punti
vendita.

Questi elementi comportano la necessita di un
progetto di sviluppo di area vasta e del sostegno
alle imprese attraverso un percorso partecipato
dove gli attori (Regione, Comuni, Rappresen-
tanze degli interessi, Agenzie di promozione del-
lo sviluppo locale) sono chiamati a discutere ¢ a
decidere riguardo il modello da attuare e le for-
me di collaborazione da applicare. Le esperienze
prodotte in altri contesti territoriali regionali per-
mettono di valutare gli esiti che si sono determi-
nati e di acquisire pratiche al fine di calibrare al
meglio il modello per la realta montana friulana.
La disponibilita degli operatori a confrontarsi
con altri soggetti ¢ a rendere esplicita la situazio-
ne si conferma anche attraverso il trasferimento
di competenze ed esperienze per meglio definire
politiche e indirizzi specifici (grafico 14).
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13. Una rete di piccole realta potrebbe avere un seguito se...?*

Ci fosse un portale
di piccole realta

Ci fosse promozione
congiunta

Fosse possibile creare
scambi di prodotti locali

Creare accordi
con produttori locali

Si potesse scambiare o
esperienze 30%

Ci fosse una rete
di acquisti

(*) Possibili risposte multiple.

14. E disponibile a mettere a disposizione la sua esperienza per...2*

Creare una rete
di lobby di settore

Organizzare
una serata per
raccontare I’esperienza

Fornirci
ulteriori spunti

64%

(*) Possibili risposte multiple.

L'innovazione sociale e digitale

L'innovazione sociale ¢ un processo di cambia-
mento basato su strategie ¢ idee che portano a
soddisfare lo sviluppo economico e sociale di una
determinata comunita di riferimento. Declinata
dal punto di vista sociale e digitale, appare come
una leva importante da utilizzare ai fini della
qualificazione delle singole imprese e pit in gene-
rale dello sviluppo delle risorse imprenditoriali di
un territorio. Concorre a rafforzare I'evoluzione
det sistemi e a stabilire relazioni piu intense con 1
consumatori ¢ 1 turisti, sia perché stimola ad as-
sumere idee e a perseguire strategie integrate sia
perché ¢ in grado di generare valore.

RICERCA SUI NEGOZI DI PROSSIMITA
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Nell’'ambito dell'innovazione, gli operatori si
sono concentrati prevalentemente sulle seguenti

azioni (grafico 15):

a) il 40% ritiene utile utilizzare i Greeters del
luogo per accompagnare turisti e viaggiatorl
alla scoperta dei patrimonti locali e per metterle
in relazione con 1 negozi;

b) il 34% valuta positivamente il valore della
comunicazione e le narrazioni sulle qualita dei
luoghi e delle produzioni locali da trasferire sul-
le piattaforme digitali (generaliste e “dedicate”)
e sui social;

©) il 16% desidera puntare sulla omnicanalita
ed allestire il negozio anche con la parte “virtua-
le” e “intelligente” al fine di supportare in modo
digitalizzato 1 rapporti con i fornitori, le esigenze
dei consumatori (per gli acquisti ¢ 1 pagamenti)
e dei turisti;

15. Come si potrebbe innovare il punto vendita dal punto

di vista sociale?*

Altro

Attivando dei
“Greeters locali”

Creando delle pagine di
“social per narrazione”
Attivando una serie di
“servizio di prossimita”
Attivando un

“negozio virtuale”

Attivando un
“ristorante condiviso”

40%

(*) Possibili risposte multiple. Da tener conlo, in eventuali ripianificaziont, di alcune considerazioni
emerse: a) il desiderio di disporre det Gireeters locali; b) la necessita di narrazioni sz soctal.

16. Fatti particolari accaduti durante il Covid*

Altro

Connessione scarsa

Aumento prezzi

Aumento fatturato

Mancanza merci

0 10 20 30 40 50

(*) Possibil risposte multiple.
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d) 1’8% intende fornire un servizio di ristora-

zione condiviso e “diffuso”.

Queste indicazioni esprimono in modo effica-
ce 1l valore che viene assegnato al senso appar-
tenenza, alle relazioni con il luogo e al desiderio
di comunicarlo e farlo scoprire ad altri. Vi ¢ poi
un’estesa consapevolezza riguardo alla necessita
di aprirsi al mondo e comprendere le dinamiche
del mercato e consumatori e, proprio per corri-
spondere a tale esigenza, viene richiesto di di-
sporre di un portale per lo sviluppo delle attivita
del commercio elettronico e di una connessione
Internet adeguata e dotata di capacita di banda.

Costi di mantenimento e adeguamento
delle strutture di vendita

La lunga fase di lockdown ha determinato
effetti di natura diversa dove, reciprocamente, 1
benefici (aumento di fatturato) si sono incrociati
con gli aspetti negativi (mancanza di merci, au-
mento dei prezzi) che hanno messo a dura prova
1 gestor1 del negozi (grafico 16).

Il nodo dei costi per il mantenimento e I'in-
novazione delle strutture di vendita rappresenta
un assillo per gli operatori. Numerosi hanno ri-
levato come si generino un’entita di costi che nel
medio periodo rischiano di diventare insosteni-
bili per le imprese. In modo particolare, il com-
binato dettato dalla necessita di erogare servizi
aggiuntivi e di corrispondere adeguatamente al
mercato di riferimento genera, da una parte, un
aumento dei costi e, dall’altra, una contrazione
det ricavi. Questa asimmetria comporta, a det-
ta dei gestori, il rischio concreto che nel breve
periodo si determini la cessazione del servizio
aggiuntivo erogato e la conseguente contrazione
del mercato di riferimento.

Se ¢ vero, come sostenuto dalla quast totalita
degli intervistati, che 1 piccoli esercizi commer-
ciali rappresentano un presidio per il territorio,
non solo per I'economia ma anche la vita sociale
dell'intera comunita, appare necessario provve-
dere, come fatto anche in altre Regioni dell’arco
alpino, alla definizioni di misure specifiche ed
integrate tra loro che sostengano la scelta della

plurifunzionalita e, al tempo stesso, favoriscano
I'individuazione di strade innovative che con-
corrano all’esistenza di questi presidi. Gli stessi
intervistati, infatti, dichiarano per il (grafico 17):

a) 46% che ¢ necessario un contributo pub-
blico per il mantenimento della struttura di
impresa;

b) 46% che ¢ fondamentale ottenere finan-
ziamenti per Padeguamento delle strutture di
vendita;

¢) 8% che ¢ indispensabile attivare percorsi
formativi a sostegno del personale impiegato.

Alla domanda conseguente, ovvero a quanto
potrebbe ammontare il contributo pubblico an-
nuo per concorrere al mantenimento e all'inno-
vazione della struttura, gli intervistati ritengono

necessaria la disponibilita delle seguenti risorse

(grafico 18):

a) il 19% da 5.000 a 10.000 €/anno;
b) il 15% da 1.000 a 5.000 €/anno;
¢) I'8% da 10.000 a 15.000 €/anno.

La relazione tra struttura commerciale e di-
sponibilita di un mercato di riferimento costi-
tuisce un aspetto essenziale per la permanenza
nel luogo dell'impresa. Se si considera il numero
complessivo di negozi di alimentari esistenti nel-
la montagna friulana (al netto dei centri com-
merciali, super mercati e strutture della grande
distribuzione) e lo si parametra al numero degli
abitanti di riferimento (al netto degli abitanti di
fondovalle e di centri quali Tarvisio, Tolmezzo
¢ Maniago) il mercato di riferimento medio
dei negozi di alimentari st aggira sui 500/600
abitanti. Questo valore scende inesorabilmente
quando si considerano le attivita presenti nei
borghi e nelle frazioni.

Proprio perché si sostiene che la struttura
commerciale deve rimanere attiva indipenden-
temente dalla regressione demografica in atto e
dalle condizioni sociali in cui versa la comunita,
in quanto senza il quale appare arduo riprendere
una dinamica di vitalita locale, sono essenziali

17. Per attivare i servizi precedenti, ritene utile un investimento in...?*

Sostegno economico
per adeguare
le strutture

Sistema di
formazione per formare
le persone

Contributo pubblico
per coprire i costi di
gestione

46%

46%

(*) Possibilt risposte multuple.

18. Che compenso si aspetta dal sistema pubblico per gestire i servizi*

Altro

Da 10.000 a 15.000 €

Da 5.000 a 10.000 €

Da 1.000 a 5.000 euro €

40 50

41%

[} 10 20 30 40

50 60

(*) Possibilt risposte multiple. Fra chi ha scelto “altro” si segnala: a) la disporibilita esiste

ma sono da ragionare le modalita dei serizi; b) dipende dalla tipologia dei servizi; ¢) da pranificare

wn_funzione delle situazioni.

misure e risorse pubbliche mirate: per un verso,
rivolte a sostenere la plurifunzionalita, I'innova-
zione e la rigenerazione degli edifici e, per I'al-
tro, ad attivare la gestione distrettuale nel con-
testo di valle dei settori commerciale e turistico.

Del resto, 1 dati che emergono dalla ricerca
e le corrispondenti valutazioni degli operatori
suggeriscono alcuni filoni di progetto e indiriz-
zi sull'impiego delle risorse pubbliche, inoltre
richiedono anche I'avvio della sperimentazione
nelle strutture collocate nei centri, nei borghi e
nelle frazioni dove si registra il progressivo de-
pauperamento commerciale in termini di scom-
parsa o di perdurante assenza dei bar e negozi
alimentari.

RICERCA SUI NEGOZI DI PROSSIMITA
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9. Dieci questioni attraverso
la "lente” delle interlocuzioni

Un atto di fede nella societa

(e nelle imprese)

La ricerca e la partecipazione det titolari, gesto-
ri e conduttori dei negozi commerciali di mon-
tagna rimandano alla necessita di condividere
e costruire assieme — istituzioni pubbliche, im-
prese e associazioni locali e di rappresentanza
— 1 percorsi di definizione, progettazione e re-
alizzazione di una prospettiva di animazione e
sviluppo locale.

Si tratta di non rinunciare ad un atto di fede
nella societa e a cooperare alla ricerca di idee
e soluzioni unitarie e, percio stesso, dotate di
efficacia.

Serve I'aiuto del pubblico in termini di norme,
provvedimenti, programmi ¢ misure integrate,
assistenza. Le interviste rilevano come la dispo-
nibilita di risorse finanziarie (statali, regionali,
comunali), attraverso le varie modalita (bando,
forfettarie, a progetto) sono indispensabili anzi-
tutto a sostenere le spese di gestione corrente e,
poi, ad adeguare gli edifici e gli impianti.

Ragionare sul futuro di una comunita non ¢
cosa facile. Ma se si utilizzano strumenti ade-
guati e ci si avvale del concorso delle persone
che sono al tempo stesso protagoniste consape-
voli e destinatarie delle misure ¢ possibile valo-
rizzare la nozione di prossimita e costruire un

eflicace sistema di welfare di comunita.

Sfiducia latente
Emerge dallavoro sul campo una sfiducialatente
che priva gli operatori di desiderio e lucidita nel-
la vision e nel perseguire una prospettiva futura.
Tale atteggiamento di corto respiro, che guar-
da all'immediato, ¢ influenzato probabilmente
dalla situazione antropologica e demografica.
Non vi ¢ considerazione nei piu dell'importanza
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di interpretare e connettersi ai flussi, siano essi
di informazioni, di competenze, economici o
turistici, e di operare in forma sistemica per at-
trarre nuovi consumatori ¢ viaggiatori.

E, spesso, non si comprende come legare 1l
destino della propria impresa alla rinascita del
luogo poiché pesa la situazione demografica che
caratterizza le comunita in cui prevalgono l'in-
vecchiamento e il difficile rinnovo delle classi
d’eta, il numero limitato di nuclei famigliari ¢ lo

stagnante tasso di imprenditorialita.

Valore della conduzione famigliare
e il processo della transizione
generazionale

Il processo della transizione generazionale appa-
re come una delle principali criticita cui riferirsi
per far evolvere le attivita e 1 negozi di prossimita.

La conduzione delle imprese ¢ in capo ad
una figura, spesso femminile, che per il 43%
dei casi ha piu di 40 anni. A volte partecipano
alla gestione dell’attivita uno o piu famigliari,
che spesso sono 1 figli. Questo aspetto rende
aperte le possibilita per il ricambio nella con-
duzione e per 'introduzione di innovazioni nel
modello gestionale e nella fornitura dei servizi,
anche se non mancano disincanto e pessimismo
sul futuro /i mier avi facevano v cramars (vendito-
r1 ambulanti carnici che st muovevamo a piedi
attraversando I'Europa) (...) uno aveva un negozio
nella Stiria (....) ho due figlie che faranno tutt’altro, con
grande dispiacere, ma ¢ meglio che vadano da qualche
altra parte].

L'evoluzione dei negozi sotto la spinta di gio-
vani che si assumono nuove responsabilita, ¢
strettamente connessa con la fiducia e con le pro-
spettive delle realta montane. La permanenza e
il rafforzamento di un negozio, la riapertura e il

rilancio di una attivita economica di prossimita
condiziona positivamente I'evoluzione delle co-
munita locali. In questo senso, risulta strategico
il processo di transizione generazionale e di ac-
cessibilita det giovani all'intrapresa economica.
A tal proposito, 1 giovani devono entrare a far
parte di un progetto specifico supportato dalla
Regione e dalle agenzie dello sviluppo locale.

Vi ¢ consapevolezza di cio negli operatori
che, proprio per questa ragione, si impegnano
ad insegnare ai figli il mestiere e a sollecitarli a
studiare per apprenderlo al meglio.

Suggeriscono anche di coinvolgere la scuola
nell’opera di orientamento dei giovani studenti
verso le professioni operative e, appunto, nella
gestione di attivita commerciali poiché non solo
non si squalificano ma, al contrario, proporsi in
queste attivita esprime amore net confronti del ter-
ritorio (...) € un “servizio emozionante” (...) e quindi
¢t prace pensare che questo venga tutelato, protetto e pre-
muato (...). Non sono pochi, infatti, che ritengo-
no che (...) sarebbe bello riuscire a trasmettere questa
atmosfera anche alla generazione successiva.

Dallaltra parte 1 giovani che sono diretta-
mente impegnati nella gestione di un negozio di
prossimita lo hanno fatto non gia per mancanza
di alternative, peraltro piu redditizie, bensi per
scelta, con il cuore, spinti dal desiderio di parteci-
pare al futuro della comunita: proprio un anno fa
ha chiuso 1l vecchio alimentari del paese (...) andavo a
bere 1l caffé e vedevo gli anziant perst perché dovevano
dipendere dagli altri (...) questo mi ha dato la_forza di
aprire (...).

E quando un giovane diventa protagonista
dell’attivita i risultati si vedono. Sono numerosi
1 casl in cul si ascoltano queste esperienze: sono
subentrato ai mier genitort e, complice la mia giovane
eld, ho cambiato il modo di vedere il commercio ed ho
acquisito qualche nuovo cliente.

La conduzione famigliare rappresenta un
punto di forza sia agli effetti del buon funziona-
mento dell'impresa, come in questo caso quando
ho aperto il negozio non avevo_fornitort, mio marito an-
dava gin a Udine ogni giorno per portarmi su la merce
con la macchina, sia in rapporto al servizio fornito
alla comunita, come si evince da altro 1 quali
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sottolineano che ¢ giornali mi arrwerebbero alle 10
ma mio padre va ogni mattina presto a prenderli, per non
arct rimanere senza.

La sintonia tra impresa e luogo,
tra gestore e comunita

Un aspetto che emerge con forza dalle interviste
¢ il legame che si instaura tra I'impresa, il luogo
e la comunita: un legame solido tra le parti che
si percepisce non solo nel caso di attivita radica-
te e ricche di storia e tradizione: ma anche per i
negozi piu recenti € 1 NUOVI esercizi.

Assal interessante ¢ la realta di Fusine, fra-
zione di Tarvisio (Canal del Ferro-Val Canale),
dove la proprietaria di un negozio assieme ad
un gruppo di donne si impegnano alla prepara-
zione delle corone dell’Avvento, che poi riven-
dono e con il ricavato organizzano un pranzo
per tutti gli over 70 della frazione e una tombola
il giorno della Befana.

Esperienze similari si registrano in Val Resia,
nelle localita di Oseacco e Stolvizza: qui ¢ at-
tiva un’associazione che, tra I’altro, ha rilevato
un punto vendita chiuso da tempo generando
attivita a favore della comunita locale. Oppure
a Dordolla, frazione di Moggio Udinese (Canal
del Ferro-Val Canale) dove lesistente attivita
commerciale partecipa attivamente alla vita co-
munitaria, come in occasione del lockdown quan-
do ha concorso ogni week end alla preparazione
della cena per I'intera borgata.

Le parole che descrivono meglio di altre la
vita in queste realta montane sono flesstbilita e
disponibilita. La maggior parte degli operatori
intervistati ha espresso la propria vicinanza alla
comunita di riferimento e ai cittadini attraver-
so la consuetudine ad esaudire e adempiere a
richieste variegate, dal ritiro e consegna di far-
maci, det giornali e dei capi in lavanderia, fino
a partecipare alle attivita di animazione sociale.

Del resto, I'afflato verso la comunita emerge
in modo esplicito dalle dichiarazioni raccolte
nel corso della ricerca dove in diverse occasio-
ni si sono ascoltate parole come: abbiamo deciso
di riaprire perché ci metteva angoscia la mancanza di
un alimentart in paese (...); oppure in realta saret in

RICERCA SUI NEGOZI DI PROSSIMITA
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pensione da set mest, ma mi dicono “guai se chiudi”; ed
ancora secondo me ormai tutle le atlivita det paesi non
sono attita di guadagno ma st sono ridotte ad essere un
puro servizio.

Il negozio come “cuore”

della comunita

Lo spirito di comunita ¢ particolarmente presen-
te nelle piccole realta dove 1 servizi sono scarsi e
gli esercenti si fanno spesso carico delle esigen-
ze e richieste delle persone, specie gli anziani.

Alcuni gestori di attivita commerciali hanno
definito la propria clientela una vera e propria
famiglia e, in questo senso, si esprimono sotto-
lineando che siamo la piazza del paese (...) fare due
chiacchiere ¢ una coccola per tutti e, in altri casi, volevo
che 1l mio negozio diventasse una casa.

Spesso fungono da punto di appoggio per 1
clienti considerato che questi non lasciano volen-
tiert @ soldi della spesa alle badanti, allora gl faccio
un conto di debito che saldano a fine mese; da centro
informazioni considerato che nel caso del suo-
no delle campane a morto sono i primo ad essere
chiamato; o ancora da guida sentieristica appas-
sionata poiché mentre faccio t panini li vedo come sono
vestiti e se hanno le scarpe adalte (...) altrimenti non li
mando net post pericolost.

Lesistenza stessa di negozi dotati di sale da
gioco con biliardo, calcetto e tavoli per giochi di
societa rappresenta un punto di riferimento per
l'aggregazione della comunita. Molti si rendono
disponibili a collaborare con le associazioni lo-
cali ed il volontariato concorrendo alla creazione

di iniziative a favore di Scuole e centri sportivi.

Comunicare per essere riconosciuti
e il digitale frontiera

della plurifunzionalita

Internet e siti appaiono come piattaforme di
comunicazione ¢ dialogo in assenza delle quali
non solo appare difficile per le singole imprese
crescere € competere ma rappresentano un’oc-
casione per le comunita locali di testimoniare
attraverso video e racconti la lingua, la storia, le
tradizioni e, con esse, promuovere erbe officina-
li e prodotti autentici agro-alimentari e caseari.

FORME DI WELFARE COMUNITARIO

Tuttavia, se da un lato gli operatori hanno
sottolineato 'importanza di essere riconoscibili,
connessl e di comunicare in tempo reale con 1
consumatori, ¢ certamente non mancano 1 tito-
lari social, dall’altro sono piuttosto numerose le
attivita difficili da rintracciare stante Passenza di
indirizzi precisi del negozio, I'indisponibilita di
numeri di telefono e di indirizzo mail. Influisce
in tal caso anche l'eta e lattitudine dei gestori
verso la comunicazione e I'impiego delle nuove
tecnologie digitali considerato che avere a che fare
con la tecnologia per me é anche facile (.. .) immagino cosa
voglia dire per un anziano gestore che mantiene ancora
un‘attivita in predi. Le informazioni e 1 dati presen-
ti su Google Maps sono apparsi non di rado inesi-
stentl, imprecisi e non aggiornati. Cio ha com-
portato un ulteriore lavoro di rintracciamento.

E probabile che per gli abitanti del luogo la
riconoscibilita e il tracciamento non siano im-
portanti; ma se la prospettiva ¢ ampliare la pla-
tea di consumatori, legarsi ancor di piu alle esi-
genze delle comunita di valle ed incrociare 1 tu-
risti, ¢ fondamentale raggiungere negozi e punti
vendita, poter comunicare per conoscere ed ac-
quistare ¢ prenotare un prodotto o un servizio.

Il tema del digitale come il commercio on-line
e la sperimentazione dividono in ogni caso gli
operatori intervistati. Per una parte di questi,
che si dichiarano antisocial e anti spese on-line, ¢
opportuno tener conto dei clienti del luogo cui,
forse, ¢ poco importante I'innovazione per ese-
guire gli acquisti. E convinzione che loriginali-
ta, la caratteristica principale e il fulcro per la
stessa ripartenza delle attivita commerciali, stia
proprio nel dialogo non mediato con il mercato.

Alcuni rilevano lesistenza di una sorta di tra-
smissione generazionale nella clientela poiché ¢
nipoti dei vecchi che venivano a fare la spesa qu, ora sono
adult e tornano da me a prendere 1l_formaggio salato e
pertanto questo elemento viene considerato un
indicatore significativo sulle possibilita evoluti-
ve delle esistenti strutture commerciali. Per altri
operatorl, la comunicazione viene invece consi-
derata essenziale e questa valutazione li porta a
frequentare assiduamente le piattaforme social,
a promuovere pagine Facebook e ad utilizzare

WhatsApp, considerati strumenti di comunica-
zione utili per presentare prodotti e costi, per
prenotare la spese e fare ordini puntuali. Non
mancano dall’altro canto imprese commerciali
ben riconoscibili proprio attraverso i portali web
di comunita e delle associazioni.

I commercianti piu attivi rappresentano la
platea degli attori che piu di altri insistono per
la creazione di un portale sulla prossimita e che
considerano 1l digitale una frontiera da perse-
guire per garantire successo alla prossimita e
porsi in efficace relazione con i consumatori e il
mercato, con 1 potenziali clienti difficili da rag-
giungere e con 1 turisti.

Un buon numero di imprese si sono dette fa-
vorevoli all'implementazione di servizi digitali
e alla creazione di un portale sulla prossimita
per far si che oltre ai clienti locali anche 1 consu-
matori di valle e 1 viaggiatori possano conoscere
come raggiungerli, gli orari, la tipologia di ser-
vizi forniti, 1 prodotti, le modalita di acquisto e
1 costi.

Gia in questa fase alcuni gestori, anzitutto al
fine di fidelizzare 1 giovani e le famiglie, si sono
attrezzati per fornire il collegamento ad una
rete Wi-Fi ed hanno aderito al sistema di cash
back. Va tuttavia rilevato che permane il pro-
blema della connettivita Internet e della capacita
di banda che troppo spesso non sono garanti-
te, impedendo 'ampliamento della gamma dei
servizi, come quelli relativi alle transazioni e al
pagamento dei bollettini.

Per quanto riguarda I'innovazione del nego-
zio tradizionale e la sperimentazione verso l'at-
tivazione di un negozio virtuale, molti sottoline-
ano 1l fatto che la clientela prevalente ¢ anziana
e non utilizza 1 device tecnologici e, pertanto,
non risulta interessata a servirsi di modalita
di acquisto innovative. Anche se, va ricordato,
questo segmento sociale sta progressivamente
evolvendo e fra poco tempo sara nelle condizio-
ni di gestire efficacemente le tecnologie digitali.
Viene evidenziato un secondo vincolo relativo
alla difficolta di gestire scorte e giacenze in
tempo reale, specie nel caso di negozi che sono
aperti al pubblico.

Innovalp Experiences

La prospettiva del multiservizio
e della multifunzionalita

Durante il lockdown gli esercenti hanno consoli-
dato la fornitura di alcuni preesistenti servizi e ne
hanno aggiunti di nuovi.

Hanno garantito, in primo luogo, il servizio
della spesa a domicilio, malgrado 1 pochi presidi
di protezione disponibili, e, considerato che po-
tevano muoversi, si sono presi in carico 'acquisto
di beni non alimentari o di prima necessita, qua-
li ad esempio materiali reperibili in ferramenta,
il ritiro di farmaci e capi in lavanderia rispon-
dendo cosi alle richieste delle persone del luogo.

Laloro disponibilita ¢ sintetizzabile nella frase
par pasd a tolr, ce vutu ca seti (per passare a prende-
re, cosa vuoi che sial).

Anche attraverso questo tipo di soluzioni, si
evidenzia la natura adattiva del negozio di pros-
simita capace di rispondere alle esigenze della
popolazione in tempo reale e, dunque, in grado
di creare e cucire servizi a misura di prossimita,
in coerenza con l'affermazione piuttosto diffusa:
siamo o non siamo le sentinelle del territorio?.

La flessibilita, dunque, si conferma l'elemen-
to che descrive meglio le realta montane poi-
ché quasi tutti gli intervistati hanno espresso
la disponibilita nei confronti dei propri clienti
ad esaudire le richieste sottolineando che ¢z sono
glorni in cut_faccio tutt’altro che vendere alimenti.

Alla domanda se volessero integrare 1 servizi
tradizionali con altri e organizzare un negozio
plurifunzionale, le riposte sono state differenzia-
te. Una parte degli interlocutori ha risposto che
non ¢ nelle loro intenzioni perseguire questa pro-
spettiva poiché sul territorio sono insediati negozi
che forniscono una serie di servizi per cui non
¢ il caso di alimentare la concorrenza e non ri-
spettare le attivita presenti in paese. L.a maggior
parte degli intervistati, invece, si ¢ dimostrata
disponibile all’ampliamento dei servizi offerti in
ragione delle condizioni in cui st trova la comuni-
ta e per rispondere in modo efficace alle esigenze
delle persone. La gamma dei servizi appare piut-
tosto estesa e comprende la consegna di medici-
nali e dei giornali congiuntamente ad altri beni
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su richiesta, la vendita di bombole gas o Gpl, il
noleggio di biciclette, la fornitura di un servizio
di fotocopie fino a diventare punto di consegna
per corrieri e consegnare 1 pasti caldi a domicilio.

In questo contesto, numerosi operatori han-
no manifestato I'intenzione ad integrare le tipo-
logie merceologiche sia per fidelizzare ulterior-
mente 1 clienti sia per attrarne di nuovi attra-
verso l'inserimento negli scaffali di materiali
di ferramenta, detersivi a ricarica, casalinghi,
biancheria e attrezzatura da trekking.

Un ambito su cui alcuni gestori hanno rivolto
l'attenzione ¢ legato alla creazione di spazi e cor-
ner per la vendita di prodotti locali: dal vino a1
formaggi, dai salumi alle confetture, dalle erbe
ai liquori, prevedendo 'organizzazione di eventi
di presentazione e degustazione dei prodotti a
supporto del progetto commerciale.

Il lIuogo contiene 1'"autenticita”
Il luogo ¢ contenitore di autenticita che risiede
nella storia, nel sapere, nel saper fare e produrre.

Le produzioni locali sono presenti in diversi
negozi ¢ punti vendita a testimonianza che il
territorio e la valle di riferimento sono capaci di
creare prodotti agro — alimentari e lattiero — ca-
seari di qualita. Questo indirizzo ¢ compreso an-
che dai numerosi operatori che ancora non stan-
no comunicando e vendendo le produzioni del
luogo e che, ora, si sono dichiarati disponibili ad
allestire spazi ad hoc all'interno dei propri locali
per la somministrazione e vendita dei prodotti.

A sostegno dei produttori locali, non sono
pochi 1 negozi che distribuiscono i1 prodotti
della valle o dei territori regionali ed offrono
a questi una vetrina per farsi conoscere dai
consumatori ¢ dai turisti di passaggio. In ogni
caso, ¢ alta la disponibilita dei gestori ad alle-
stire spazi all’interno dei locali sulla base della
considerazione secondo cul un negozio di paese
deve saperst specializzare nel mercato di prodottr lo-
cali, per dare un servizio di qualita che si differenzi
dalla grande distribuzione (...) serve collaborare in un
rectproco auto con i produttort locali.

Osservato che la grande distribuzione ha tutto, ma
non ha niente di particolare, appare interessante la
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soluzione adottata da alcuni operatori che of-
frono la possibilita del conto vendita per aiutare i
piccoli artigiani del luogo, anche se non manca-
no riserve sul rapporto con 1 produttori locali:
si lamenta soprattutto una difficolta a stringere
accordi, spesso per mancanza di disponibilita di
questi ad effettuare le consegne in localita rite-
nute troppo distanti, in altri casi per I'eccessiva
burocratizzazione del settore che fa sostenere
che una volta st trovavano le fragole e la verdura ma
ora hanno regolarizzato troppo e ai produttort non con-
viene (...) mentre quelli che hanno le galline le vendono
di nascosto (...) st alimenta un mercato sommerso {...)
legalmente potrebbero venderne di pui.

Non solo spaventa la Partita Iva ma influisce per
una parte anche una sorta di competizione tra i
vari negozi nel disporre di prodotti, come emer-
ge dalla descrizione di situazioni come questa:
avevamo chiesto ad un panificio di vendere le loro paste,
¢t hanno detto di no perché le forniscono ad un altro.

Rigenerare serve per crescere

La storia delle persone, del negozio e dell’atti-
vita commerciale condiziona e influisce sulle
stesse possibilita di produrre migliorie e trasfor-
mazioni strutturali agli edifici. Si tratta di un
aspetto che impedisce le stesse propensioni ad
incrementare l'attivita economica.

Non pochi titolari, alla domanda se valutava-
no o meno utile la riqualificazione dell’edificio
e del negozio, hanno rimarcato come leffettiva
mancanza di spazio condizionasse le possibilita
di aumentare lofferta di prodotti e servizi, ma
non sempre hanno saputo indicare i vincoli o
1 condizionamenti all’avvio della rigenerazione
come la disponibilita di risorse finanziarie, I'eta,
le norme urbanistiche, il numero dei consuma-
tori del luogo o della valle, la mancanza di pas-
sione per il mestiere o la stanchezza.

Quanto alle esigenze specifiche da affron-
tare attraverso l'adeguamento delle strutture
commerciali, sono state indicati una serie di in-
terventi che se realizzati permetterebbero una
crescita dell’attivita.

Si va dalla creazione di un laboratorio di ga-
stronomia tipica, che incrocia il rilevante flusso

turistico estivo di motociclisti, alla proposta di
costruzione di un fast_food con i prodotti del luogo.
Questa tipologia richiede la necessaria colla-
borazione con i Comuni al fine di precisare i
caratteri dello sviluppo urbanistico e organiz-
zare adeguatamente gli spazi pubblici, anche 1
parcheggi. Un secondo asse di interventi auspi-
cato dai gestori si riferisce allampliamento degli
spazi e alla dotazione tecnologica. L'intenzione
di alcuni gestori di negozi di prossimita ¢ volta,
ad esempio, a organizzare una pil ampia area
di accoglienza attrezzata con una serie di posta-
zioni PC, TV ed un impianto di stereo-diffusio-
ne, in tal caso per ascoltare la musica durante la spesa.

Un terzo indirizzo ¢ volto a adeguare le strut-
ture per giungere all’allestimento di negozi kid
Jriendly con la predisposizione di spazi in cui 1
bambini possano distrarsi durante la spesa dei
genitori, anche se va osservato che la proposta
confligge con la scarsa natalita che si registra
dei territori montani. Un ulteriore orientamen-
to ¢ legato all’estensione dell’esistente struttura
verso l'esterno, in modo da rafforzare le modali-
ta di vendita e promuovere attivita di animazio-
ne nella bella stagione.

La rigenerazione ¢ considerata necessaria
in relazione allo svolgimento della funzione di
aggregazione indispensabile per far diventare il
negozio uno spazio di socialita.

Gli esercizi che dispongono di spazi dedicati
a questo scopo sono in genere bar e bar — ali-
mentari; mentre le altre tipologie commerciali
ne lamentano la mancanza. In ogni caso per gli
uomini ¢ puu_facile aggregarsi ed ¢ socialmente accettato
andare net bar a fare due chiacchiere (...) mentre per le
donne ¢ pur difficile. Anche in virtu di questa ra-
gione alcuni titolati sono orientatati ad amplia-
re le proprie strutture in modo da creare spazi
dedicati al ritrovo e all'incontro ad un maggior
numero di persone.

L'intenzione di confermarsi cuore ¢ motore
della comunita ¢ presente, considerato che ab-
biamo la stufetta e un angolo dove le vecchiette st ri-
trovano oppure abbiamo un retrobottega n cui ¢ pre-
sente una macchinetta per il caffe che offriamo alla
mattina: chi 2, ¢’2. Sono tutte considerazioni che

stimolano la ristrutturazione di nuovi spazi da
adibire al consumo in negozio dei prodotti, alla
preparazione di pietanze o a riscaldare vivande
nel microonde — soluzione peraltro apprezzata
da bikers e turisti mordi e fuggi — fino a dotarsi di
toilette.

Servono norme nuove

e risorse finanziarie per affrontare
il mercato

Il lavoro e la conduzione delle attivita commer-
ciali di prossimita sono valutati con orgoglio dai
titolari e gestori. Pur non negando le criticita
e la sfiducia ricorrente, gli intervistati alla do-
manda relativa alla necessita di ricevere contri-
buti pubblici per estendere la gamma dei servizi
erogati e vendere di piu hanno risposto spesso
in stile montanaro e friulano non mi interessa essere
riconosciuto a lwello ufficiale (...) Uimportante ¢ avere
un buon passaparola.

Lattenzione ¢ rivolta, prima ancora della
ricezione di risorse finanziarie, alle questioni
di valenza morale e soprattutto alla rappre-
sentanza territoriale. Alcuni gestori hanno
sottolineato 1l fatto che ¢ ora di dimenticar-
ct 1l concetto dell’orticello (...) Uimportante ¢ che ¢
sia una rete con un certo potere contrattuale e che la
montagna ¢ gia di per sé¢ penalizzata per tan-
te cose e pertanto le istituzioni devono rendersi
conto che bisogna uscire dall’ottica del maggior nume-
10 di voti ed entrare in quella di presidio del territorio.

Da qui il richiamo alla politica ad essere
lungimirante nel capire che deve puntare alle piccole
comunita ¢ alle istituzioni di essere responsa-
bili nel valorizzare i piccoli negozi (...) specialmen-
le adesso che siamo Lunico punto aperto dopo le 18.

Naturalmente, un aiuto concreto allo svolgi-
mento delle attivita commerciali puo giungere
attraverso la tassazione meno gravosa alla luce
del fatto che la tassazione non dovrebbe essere unica
ma andare a scagliont in base al bacino di utenza {(...)
se ¢’8 turismo o no e pertanto la Regione deve detassare
per non andare in perdita; e un aiuto puo arriva-
re sia dalla riduzione del carico burocratico sia
dall’erogazione di una generica agevolazione
considerato che certe dinamiche che chi abita in citta
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non riesce a capire. In particolare, si chiarisce che
servono regole diverse per quanti operano in
montagna e, quindi, mi piacerebbe che chi fa certe
regole, come la chiusura elettronica, provasse a lavorare
net paest di montagna (...) dove si ha poca connessione e
per fare la chiusura st deve andare al bar di_fronte.

Le relazioni con 1 fornitori ¢ con il mercato
locale non possono essere affrontate adeguata-
mente con il quadro normativo attuale che non
¢ calibrato verso le aree territoriali marginali e
le microimprese. Servono deroghe su alcune leggi
per le piccole realta (...) cosi sarebbe pul facile fare tante
cose considerato, ad esempio, che alcune sequen-
ze produttive risultano difficili da gestire come
nel caso delle forniture poiché abbiamo fornitor:
che per meno di 200 euro non vengono (...) non posso
comprare di pu altrimenti butto via tutto. Lo stesso
vale per Papprovvigionamento di prodotti locali
dove sembra che non vi sia il diritto (...) ad avere
il latte fresco (...) questo ¢ un discorso in cut la politica
dovrebbe entrare.

I'servizi di prossimita forniti dai negozi com-

merciali rappresentano un fattore importante
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per le comunita locali e, proprio per questo,
tutti concordano sul rischio che si determini un
danno irreversibile se la dinamica dell'impove-
rimento economico dovesse proseguire. In caso
contrario, (...) passeranno degli anni prima di riatti-
vare un nuovo servizio di prossimild.

Servono misure mirate e specifiche, come so-
stengono molti operatori. Si va dalla richiesta di
ottenere sgravi fiscali, visto che ho un dipendente
¢ deve seguire 1 vart corst (...) e li devo pagare 10 con il
mio guadagno, alla richiesta di contributi, tenuto
conto che il rinnovo delle attrezzature non puo
essere sempre a nostro carico (...) abbiamo dovuto
cambiare il registratore fiscale con v soldi a carico dell’at-
twita commerciale (...) non ho il Pc aggiornato ma lo
devo cambiare a mie spese.

Sono chiamati in causa anche 1 Comuni
che si devono impegnare al fine di incentivare
Pattrattivita dei flussi turistici orientandoli a
compiere gli acquisti nei negozi del territorio,
e devono altresi sostenere 1 commercianti nello
svolgimento di micro-eventi di presentazione di
prodotti locali.
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