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BESCHLUSS DER LANDESREGIERUNG
8. Juni 2009, Nr. 1588 ¥

DELIBERA DELLA GIUNTA PROVINCIALE
8 giugno 2009, n. 1588"

L ANDESPLAN FUR DIE GRORVERTEILUNGSBETRIE-
BE (ARTIKEL 3 DES L.G. vOM 17. FEBRUAR 2000,
NR. 7 UND ARTIKEL 5 DES D.LH. vom 30.
OKTOBER 2000, NR. 39)

PIANO PROVINCIALE PER LE GRANDI STRUTTURE DI
VENDITA (ART. 3 DELLA L.P. 17 FEBBRAIO 2000,
N. 7 ED ARTICOLO 5 DEL DPGP 30 OTTOBRE
2000, N. 39)

b kundgemacht im Beiblatt Nr. 1 zum A.Bl. vom 23.Juni.
2009 — Nr. 26/1-1

beschliel’t
DIE LANDESREGIERUNG

- den im beiliegendem Text abgefassten Lan-
desplan fir die GroRverteilungsbetriebe, der
wesentlicher Bestandteil des gegenstand-
lichen Beschlusses ist, gemaR Artikel 3 des
Landesgesetzes vom 17. Februar 2000, Nr. 7
und Artikel 5 des D.Lh. vom 30. Oktober 2000,
Nr. 39, zu genehmigen, dieser ersetzt den Plan
der mit Beschluss der Landesregierung Nr.
2150 vom. 17. Juni 2002 genehmigt wurde;

- die Landesplanungsrichtlinien und -kriterien
fur eine rationale Entwicklung des Verteilungs-
sektors, gemal Beschluss der L.R. Nr.
4036/2001, infolgedessen abzuandern. Die mit
gegenstandlichem Neuen Plan gemaR vorlie-
gendem Beschluss eingefiihrten Anderungen
andern somit auch die entsprechenden Punkte
in obgenannten Landesplanungsrichtlinien und
-kriterien;

1 - VORSTELLUNG

Im Juni 2007 hat der ,Landesplan mit bin-
dendem Charakter fir die GroRverteilungs-
betriebe”, der von Artikel 3 des Landesgesetzes
vom 17. Februar 2000, Nr. 7 und von den Artikeln
4 und 5 des D.L.h. vom 30. Oktober 2000, Nr. 39
vorgesehen ist und mit Beschluss der Landesre-
gierung Nr. 2150 vom 17.06.2002 genehmigt wur-
de, seine Giiltigkeit verloren. Er wurde bis Ende
2009 verlangert.

Nach Ablauf des ersten Bienniums des
vorherigen Plans, hat das Landesassessorat fir
Handel der Autonomen Provinz Bozen eine Ein-
schatzung ,in itinere* vorgenommen, um die U-
bereinstimmung zwischen den effektiv erzielten
und den erwarteten Ergebnissen festzustellen,
sowie um die Gultigkeit der Kriterien zu uUberpri-
fen, welche die Verteilung der, fur die Er6ffnung
sowie die Erweiterung von Grol3verteilungsbetrie-
ben zur Verfiigung stehenden Flachen, regeln.

Y pubblicata nel Supp.n. 1 al B.U. n. 26/-1 del 23
giugno 2009

...0missis ...

LA GIUNTA PROVINCIALE
delibera

- di approvare, nel testo allegato che fa parte in-
tegrante della presente deliberazione, il nuovo
piano provinciale per le grandi strutture di vendi-
ta di cui all'articolo 3 della legge provinciale 17
febbraio 2000, n. 7 ed all'articolo 5 del D.P.G.P.
30 ottobre 2000, n. 39, che sostituisce quello
approvato con delibera della Giunta provinciale
n. 2150 dd. 17 giugno 2002;

- di modificare gli indirizzi e criteri programma-
tori provinciale per un razionale sviluppo
dell'apparato distributivo di cui alla delibera del-
la G.P. n. 4036/2001, conseguentemente e nei
punti di cui alle modifiche introdotte dal nuovo
piano di cui alla presente deliberazione;

1 - PRESENTAZIONE

Nel mese di giugno dell'anno 2007 & giun-
to a scadenza il “Piano provinciale a carattere vin-
colante per le grandi strutture di vendita” previsto
dall'articolo 3 della legge provinciale 17 febbraio
2000, n. 7 ed articoli 4 e 5 del D.P.G.P. 30 ottobre
2000, n. 39, approvato con delibera della Giunta
provinciale n. 2150 del 17.06.2002. Esso € stato
prorogato fino a fine giugno 2009.

Alla conclusione del primo biennio di vita
del precedente Piano, I'Assessorato al Commercio
della Provincia Autonoma di Bolzano aveva con-
dotto una valutazione “in itinere” per accertare la
corrispondenza tra i risultati effettivamente conse-
guiti e quelli attesi nonché per verificare la validita
dei criteri di riparto della superficie disponibile per
nuove aperture ed ampliamenti delle grandi strut-
ture di vendita.
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Der neue Landesplan fir die GroRvertei-
lungsbetriebe hat sich das Jahr 2014 als zeitlichen
Horizont gesetzt. Um einen so ausgedehnten Zeit-
rahmen visieren zu kdnnen ist es, angesichts der
beschleunigten Veradnderungen, die sich im Be-
reich der Wirtschaft ergeben, notwendig die aktu-
ellen Tendenzen im Einzelhandel sowohl auf in-
ternationaler Ebene als auch auf Landesebene zu
erfassen.

In einer Entwicklungsphase, in welcher der
Sektor unter einer schwierigen Wettbewerbslage
zu leiden hat, die zudem durch einen auf3erordent-
lichen Umstrukturierungsprozess, sowie durch um-
fassende Rickschlage in der Ertragsfahigkeit ge-
kennzeichnet ist, ist der Plan gefordert die notige
Flexibilitdt aufzubringen.

Die Suche nach einer ausgewogenen
Verbindung zwischen den Bedirfnissen der Ein-
zelhandelsunternehmen und jenen der Verbrau-
cher, unter Bertiicksichtigung des 6ffentlichen Inte-
resses, verbunden mit dem Schutz der Umwelt
und der naturlichen Ressourcen, hat vom histori-
schen Standpunkt aus gesehen die Programmie-
rung des Handels in der Provinz Bozen gepragt.
Diese Grundeinstellung hinsichtlich der nachhalti-
gen Entwicklung bildet auch den Schwerpunkt des
neuen Landesplans fur die GroRverteilungsbetrie-
be.

Die statistischen Daten die im Landes-
assessorat fur Handel der Autonomen Provinz Bo-
zen aufliegen beweisen, dass die GroRvertei-
lungsbetriebe auf Landesebene, in den funf Jah-
ren (Dezember 2001 — Dezember 2006) ein au-
Rergewdhnliches Wachstum erlebt haben: ihre
Anzahl ist von 139 auf 227 gestiegen und ihre FI&-
che hat sich von 146.993 auf 287.402 m2 erwei-
tert. Der Zuwachs der grof3en Vertriebsstrukturen
im Zeitraum 2001 — 2006 liegt bei 63,31% was die
Anzahl anbelangt und bei 95,52% was die Ver-
kaufsflachen betrifft.

Eine Untersuchung der Einzelhandels-
strukturen mit fester Niederlassung, welche eine
Verkaufsflache von mehr als 400 m2 aufweisen,
(Supermarkte gemal einer Definition des ISTAT)
hat im Jahr 2005 einen Wert von 612 m2 pro tau-
send Einwohner in der Provinz Bozen ergeben,
dem stehen 608 m2 im Trentino, 577 m2 in der
Provinz Belluno (angrenzende Berggebiete) und
367 m2 pro tausend Einwohner in Italien entgegen.

Das Einzelhandelsnetz der Provinz Bozen
befindet sich somit unter den fortschrittlichsten
Realitaten.

In der Provinz Bozen kann man einen Ein-
klang zwischen dem Wachstum der GroRvertei-
lungsbetriebe und dem Uberleben des herkémmli-
chen Handels feststellen. Die Entwicklung des

Il nuovo Piano provinciale per le grandi
strutture di vendita ha come orizzonte temporale
'anno 2014. Per traguardare un periodo di tempo
cosi lungo, in presenza di una forte accelerazione
del ritmo di cambiamento dell’economia, occorre
innanzi tutto comprendere le tendenze in atto nel
settore del commercio al dettaglio, sia a livello in-
ternazionale che provinciale.

In una fase di sviluppo in cui il settore
soffre di un contesto competitivo difficile, caratte-
rizzato da un gigantesco processo di ristrutturazio-
ne e da diffusi cedimenti della redditivita, il Piano
e chiamato a compiere un rinnovato sforzo di
flessibilita.

La ricerca di una sintesi equilibrata tra le
esigenze delle imprese del commercio al dettaglio
e dei consumatori sotto I'egida dell'interesse
pubblico connesso alla tutela dell'ambiente e delle
risorse naturali, ha caratterizzato storicamente la
programmazione del commercio in provincia di
Bolzano. Questa filosofia dello sviluppo sostenibile
rappresenta il fulcro anche del nuovo Piano pro-
vinciale delle grandi strutture di vendita.

| dati statistici disponibili  presso
'Assessorato al Commercio della Provincia Auto-
noma di Bolzano dimostrano che nel corso del
guinguennio (dic.2001-dic.2006) le grandi strutture
di vendita sono cresciute in modo straordinario a
livello provinciale: il loro numero €& passato da 139
a 227 e la loro superficie & aumentata da 146.993
a 287.402 m2. L'incremento delle grandi strutture
nel periodo 2001-2006 si €& attestato al 63,31% in
termini di numero ed ha raggiunto il 95,52% con ri-
ferimento alla superficie di vendita.

Prendendo in considerazione le strutture al
dettaglio in sede fissa con oltre 400 m2 di superfi-
cie di vendita (supermercati secondo la definizione
ISTAT), otteniamo nell'anno 2005 (vedi tab. 1) un
valore di 612 m2 per mille abitanti in provincia di
Bolzano a fronte di 608 m2 in Trentino, di 577 m2in
provincia di Belluno (province montane limitrofe) e
di 367 m2 per mille abitanti in Italia.

La rete del commercio al dettaglio della
provincia di Bolzano rientra dunque a pieno titolo
nel novero delle realta piu moderne.

C’e, in provincia di Bolzano, un'area di
compatibilita tra crescita delle grandi strutture dist-
ributive e sopravvivenza del commercio tradiziona-
le. L’evoluzione del commercio non va percio vis-
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Handels wird nicht als konflikttrachtig erlebt, so als
gabe es ein endglltiges Aufeinanderprallen der
unterschiedlichen Verkaufsstrukturen (grof3e, mitt-
lere, kleine). Diese tragen dazu bei, die verschie-
denen Bedurfnisse desselben Kundenstocks zu-
frieden zu stellen und machen sich nicht nur
schlichtweg eine bestimmte Kundschaft streitig. Es
sei hinzugeflgt, dass alle Handelskomponente ei-
nes bestimmten Gebietes einige gemeinsame Zie-
le verfolgen: in diesem Sinne beabsichtigen sie
den Konsum zu steigern, den Giterumlauf nach
aul3en zu verhindern, der Nachfrage der Touristen
und der gelegentlichen Besucher gerecht zu wer-
den.

eine ausgewogene Entwicklung der unter-
schiedlichen Verteilungsstrukturen ist erstrebens-
wert; dies entspricht dem Interesse des Verbrau-
chers, der daraus jeweils unter dem Gesichtspunkt
der Qualitat, des Preises und der Nahversorgung,
seinen Vorteil erzielen kann. Der Konkurrenz-
kampf kann jedoch nicht ohne Regeln erfolgen;
dieser fordert eine Planung, um den Interessen
der Bevolkerung hinsichtlich der unterschiedlichen
Standorte, der Mobilitat sowie der wirtschaftlichen
Konsumfahigkeit gerecht werden zu kénnen.

Im Zusammenhang mit obiger Aussage
erscheint es wichtig auf die Planung der groRen
Verteilungsstrukturen Bezug zu nehmen und sich
zwei Leitworte zu Eigen zu machen: Gleichgewicht
und Wettbewerb.

Gleichgewicht bedeutet in erster Linie, das
Wachstum der Grol3verteilungsbetriebe den Priori-
taten und den Verpflichtungen, welche von der
geographischen Beschaffenheit sowie von dem
urbanistischen und demographischen Aufbau her-
rahren, unterzuordnen. Mit Bezug auf die Autono-
me Provinz Bozen bedeutet das, ein besonderes
Augenmerk auf das, in Talern gegliederte Ge-
birgsgebiet, auf die, durch den Bestand zahlrei-
cher kleiner Gemeinden gekennzeichnete urbanis-
tische Struktur, auf die Besonderheit des Stral3en-
netzes sowie des Transportwesens, auf die Zer-
streuung der Bewohner in viele kleine Ortschaften
und auf die immer &alter werdende Bevélkerung zu
richten. In der Provinz Bozen z&hlt man 116 Ge-
meinden und eine unermessliche Anzahl an be-
wohnten Ortschaften. Jede Gemeinde weist im
Durchschnitt weniger als 5 Tausend Einwohner
auf; eine hohe Anzahl von Gemeinden weist weni-
ger als 2 Tausend Einwohner auf.

Zur auBergewdhnlichen geographischen
Beschaffenheit kommt noch die Knappheit an A-
ckerland, sowie der Bedarf die Umwelt und das
Naturerbe zu schitzen, hinzu.

suta in chiave conflittuale, come se esistesse uno
scontro finale tra le diverse strutture di vendita
(piccole, medie e grandi). Esse contribuiscono a
soddisfare bisogni diversi degli stessi clienti e non
si contendono semplicemente una data clientela.
Alcuni obiettivi sono, del resto, comuni a tutte le
componenti commerciali di un certo territorio: far
crescere i consumi; evitare i flussi commerciali
verso l'esterno, soddisfare la domanda dei turisti e
dei visitatori occasionali.

E’ auspicabile che la concorrenza si svi-
luppi in modo equilibrato tra le diverse tipologie di
strutture distributive nell'interesse del consumatore
che pud beneficiare, secondo i casi, in termini di
qualita, di prezzo e di servizio di prossimita. |l
confronto competitivo non pud in ogni modo esse-
re lasciato senza regole; esso richiede invece una
programmazione per corrispondere agli interessi
della popolazione in relazione alla diversa localiz-
zazione, mobilita, disponibilita di mezzi.

Per quanto sopra osservato, € importante
rapportarsi alla programmazione delle grandi strut-
ture di vendita assumendo due parole d’ordine:
equilibrio e competizione.

Equilibrio significa innanzi tutto subordina-
re la crescita delle grandi strutture di vendita alle
priorita ed ai vincoli dettati dalla conformazione ter-
ritoriale, dall’assetto urbanistico e demografico. Si
tratta, nel caso della provincia di Bolzano, di
prestare attenzione alla natura montana del territo-
rio con un’articolazione in valli, ad una struttura ur-
banistica caratterizzata dalla presenza di molti pic-
coli comuni, alle specificita del sistema viabilistico
e dei trasporti, alla dispersione della popolazione
in  numerose e piccole localita abitate,
all'invecchiamento della popolazione. In provincia
di Bolzano ci sono 116 comuni ed un’infinita di lo-
calita abitate. La popolazione d’ogni comune € in
media inferiore a 5 mila abitanti; un gran numero di
comuni ha una popolazione inferiore a 2 mila abi-
tanti.

A questo particolare assetto territoriale si
aggiunge la scarsita di suoli coltivabili, nonché la
necessita di difesa del’ambiente e delle risorse
naturali.
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Die Provinz Bozen unterscheidet sich auf
Grund des besonderen Lebensraums, eines Le-
bensraums der anders geartet ist als jener der
Handelsstrukturen die sich in der Ebene befinden.
Es ist somit kein Zufall, dass der Handel, in An-
lehnung an die Bestimmungen des Autonomie
Statuts, in den Zustandigkeitsbereich der Autono-
men Provinz Bozen fallt.

Auf nationaler Ebene hat die Handels-
reform den Regionen und Autonomen Provinzen
die Entscheidungsbefugnis beziglich der Ausdeh-
nung der GroRverteilungsbetriebe Ubertragen, um
so den wechselhaften geographischen, demogra-
phischen, urbanistischen und infrastrukturellen Ei-
genschaften besser entgegen zu kommen. Die
Besonderheit der Handelsstruktur in der Provinz
Bozen geht bereits eindeutig aus dem Landesge-
setz vom 17. Februar 2000, Nr. 7 hervor. Der vo-
rangegangene Landsplan fur die Grof3verteilungs-
betriebe hat die Richtung aufgezeigt die es einzu-
schlagen gilt: einerseits muss dem Handel ge-
wahrleistet werden den Weg der Erneuerung wei-
ter zu verfolgen, andererseits darf auf die Nah-
versorgung hicht negativ eingewirkt werden.

Sollte die Nahversorgung verloren gehen,
so wirde der gesellschaftliche Wohlstand enorme
EinbulRen erleiden, verbunden mit vernichtenden
Folgen fir das territoriale Gleichgewicht in der
Provinz Bozen. Das Verschwinden der Dienstleis-
tungen fir den Grundbedarf hatte einen Riickzug
aus den Randgebiete und Vororten sowie einen
Verlust der Lebensqualitat zur Folge. Die Bevdlke-
rung mit eingeschrankter Mobilitdt (Senioren,
Menschen die Uber kein Privatfahrzeug verfligen)
hatte die Hauptlast einer Verdédung der Nahver-
sorgung in den kleineren Ortskernen zu tragen.

Die kommerziellen Einzugsbereiche, bzw.
die Einzugsgebiete der GroRverteilungsbetriebe
dirfen, im Sinne der obigen Aussagen, nicht zur
Einstellung der Nahversorgung in den kleinen
Gemeinden, bzw. zu ihrer kommerziellen Ver-
6dung beitragen.

Mit Bezug auf die groReren Gemeinden,
bietet der Landesplan fir die Grof3verteilungs-
betriebe neue Wachstumsmaoglichkeiten, indem er
das Ziel ihrer treffenden Eingliederung in das
stadtraumliche Geflige verfolgt. Er beabsichtigt
die Fahigkeit des Handels gesellschaftliche Be-
gegnungen zu fordern maximal aufzuwerten.

Die Zunahme groR3er Einzelhandelsvertei-
lungsbetriebe in den Vororten, hauptsachlich in
Form von Einkaufszentren und GroBmarkten, héat-
te eine Spaltung zwischen dem spontanen Zu-
sammenschluss der Betriebe die sich im Stadtge-
fuge befinden, und der kinstlichen die sich aul3er-

La provincia di Bolzano si distingue dun-
gue per un ambiente particolare, ben diverso da
quello di aree commerciali di pianura. L'inclusione
del commercio tra le competenze attribuite alla
Provincia Autonoma di Bolzano dallo Statuto
d’Autonomia non & pertanto un fatto casuale.

La riforma del commercio a livello nazio-
nale ha demandato alle Regioni e alle Province
Autonome le scelte relative al dimensionamento
delle grandi strutture di vendita proprio per dare
risposte puntuali alle mutevoli caratteristiche terri-
toriali, demografiche, urbanistiche, infrastrutturali.
La specificita del modello commerciale della pro-
vincia di Bolzano & gia chiaramente enunciata dal-
la L.P. 17 febbraio 2000, n. 7. Il precedente Piano
delle grandi strutture di vendita aveva indicato il
binario su cui muoversi: da un lato si deve garanti-
re al commercio la possibilita di proseguire lungo
la strada della modernizzazione, dall’altro lato non
si deve incidere negativamente sul servizio di
prossimita.

Se venisse a scomparire il servizio di
prossimita, si avrebbe una enorme perdita di be-
nessere sociale con implicazioni devastanti
sull’equilibrio territoriale in provincia di Bolzano. La
scomparsa dei servizi commerciali di prima neces-
sita indurrebbe una spinta allo spopolamento delle
aree marginali e periferiche ed una perdita nel li-
vello di qualita della vita. Sarebbe in particolare la
popolazione con ridotta mobilita (anziani, persone
non dotate di mezzi di trasporto privati) a pagare
per prima il costo della desertificazione commer-
ciale dei centri urbani minori.

Le aree di gravitazione commerciale, vale
a dire i bacini d'utenza delle grandi strutture di
vendita, non devono, in relazione a quanto sopra
osservato, stimolare la liquidazione delle strutture
di vicinato nei piccoli comuni, provocare cioé la lo-
ro desertificazione commerciale.

Con riferimento ai comuni di maggiori di-
mensioni, il Piano provinciale delle grandi strutture
di vendita offre nuove opportunita di crescita pro-
ponendosi di stimolare il loro corretto inseri-mento
nel tessuto urbano. Esso vuole valorizzare al mas-
simo la funzione d’incontro e aggregazione sociale
che il commercio al dettaglio € in grado di esprime-
re.

La proliferazione delle grandi strutture dist-
ributive al dettaglio, nelle periferie urbane, soprat-
tutto sotto forma di centri commerciali ed ipermer-
cati, introdurrebbe una dicotomia tra I'agglomerato
spontaneo di esercizi commerciali situati nel centro
urbano e quelli artificiali situati all’esterno. Mante-
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halb befinden, zur Folge. Es ist von grundlegender
Wichtigkeit den Einzelhandel innerhalb des Stadt-
gefliges und besonders im historischen Zentrum
produktiv zu gestalten; dies bringt eine Reihe von
Vorteilen mit sich und trégt nicht letztens dazu bei,
der Landwirtschaft weniger Grund zu entziehen.

Das Verbot Handelsstrukturen in Grin-
zonen zu errichten, welches von der urbanisti-
schen Planung sowie von den Vorschriften des
Landesplans fir die GrolRverteilungsbetriebe der
Provinz Bozen vorgesehen ist, hat bis heute die
Entstehung von Zusammenschlissen grofRer
Strukturen in den vorstadtischen Gebieten verhin-
dert. Der Verlust an Dynamik in den grol3eren
Siedlungsgebieten, ein Problem das besonders
die Gebirgslandschaften einiger italienischen Re-
gionen belastet, ist gebannt worden.

Das Modell der Flachenfestlegung der
Grol3verteilungsbetriebe hat in der Provinz Bozen
gute Ergebnisse erzielt; es gibt keinen Grund da-
fur dieses in Frage zu stellen; es geht einfach nur
darum, dasselbe an die veranderten Umstan-de
anzupassen und einige Veranderungen anzubrin-
gen um die Wirksamkeit sowie die Flexibilitdt zu
steigern.

Die Einwirkung der GroRverteilungsbetrie-
be auf das Einzelhandelsnetz hangt von mehreren
Parametern ab: vom territorialen Umfeld der Regi-
onen/Provinzen, vom prozentualen Einfluss der
Grol3verteilungsbetriebe auf das Verkaufsnetz des
Landes; von der Grol3e bzw. Flache der einzelnen
Grol3verteilungsbetriebe; von der etwaigen Orga-
nisation in Form eines Einkaufszentrums; von den
Warenbereichen; von der Lokalisierung und Bal-
lung auf Gebietsebene; von der Art der Integration
im Stadtgeflge; vom Wirtschaftskampf der GroR3-
verteilungsbetriebe der angrenzenden Regionen.

In Analogie zu dem was sich in anderen
Wirtschaftssektoren ereignet hat, kénnte sich be-
sagte Einwirkung verandern, wenn man den Er-
werbskampf als Wettbewerb unter lokalen Be-
triebssystemen verstehen wirde bevor man ihn
als Wettbewerb unter Betrieben einstuft. Dem Ein-
zelhandel fehlt hierfiir leider noch das nétige Ver-
standnis; die Unternehmen fahren fort sich indivi-
duell zu messen und die Mdglichkeit einer Koope-
ration auer Acht zu lassen, die fir das gesamte
lokale System Vorteile mit sich bringen wirde. Die
Einzelhandelsbetriebe haben Schwierigkeiten da-
mit sich in einer gemeinsamen Realitat zu identifi-
zieren, bzw. mit dem Ort dem sie sich zugehérig
fuhlen, (einem Ortsgefiige, einer Strasse, einem
Platz), wahrend sie fortfahren sich hinsichtlich der
Grol3e der Verteilungsbetriebe sowie der Waren-
bereiche zu messen. Es stimmt auch, dass es in
der Provinz Bozen bereits wichtige Zusammenar-
beiten unter den Handelstreibenden gibt, welche
auf die Animation sowie auf die Promotion gerich-

nere vitale il commercio al dettaglio all'interno
dell'agglomerato del centro abitato ed in particola-
re del centro storico & fondamentale perché porta
con sé una serie di vantaggi, non da ultimo aiuta a
contenere la sottrazione di suoli all'agricoltura.

Il divieto di realizzare strutture commerciali
in zone verdi fissato dalla programmazione urbani-
stica e le prescrizioni localizzative indicate dal Pia-
no delle grandi strutture di vendita della provincia
di Bolzano, hanno fino ad oggi evitato la formazio-
ne di agglomerati di grandi strutture nelle aree pe-
riurbane. E’ stata scongiurata la perdita di vitalita
dei centri urbani maggiori, un problema che afflig-
ge gravemente le aree montane d’alcune Regioni
italiane.

Il modello di allocazione territoriale delle
grandi strutture ha dato in provincia di Bolzano bu-
oni risultati; non c’e ragione alcuna per metterlo in
discussione; si tratta semplicemente di adattarlo
alle nuove circostanze e di migliorarlo con alcune
innovazioni adatte ad aumentarne efficacia e fles-
sibilita.

L'impatto delle grandi strutture di vendita
sulla rete commerciale al dettaglio dipende da mol-
ti parametri;: dal contesto territoriale regiona-
le/provinciale; dall'incidenza percentuale delle
grandi strutture distributive sulla rete distributiva
provinciale; dalla dimensione-superficie delle sin-
gole grandi strutture; dalla organizzazione o0 meno
in forma di centro commerciale; dalle merceologie
trattate; dalla localizzazione e concentrazione terri-
toriale; dal tipo d'integrazione nel contesto urbano;
dalla concorrenza esercitata dalle grandi strutture
delle regioni limitrofe.

Soprattutto, in analogia a quanto accade in
altri settori economici, I'impatto potrebbe cambiare
di segno se la concorrenza prima ancora che tra
imprese fosse vissuta come concorrenza tra
sistemi locali di imprese. Il commercio al dettaglio
stenta purtroppo a capire questa situazione; le im-
prese continuano a confrontarsi individualmente
trascurando le opportunita di cooperazione che
porterebbero benefici all'intero sistema locale. Le
imprese del commercio al dettaglio incontrano dif-
ficolta ad identificarsi in una realta comune, il luo-
go d'appartenenza (I'area urbana, la via, la piaz-
za), mentre si confrontano aspramente in relazione
alle dimensioni delle strutture e alle merceologie.
E’ pur vero che in provincia di Bolzano sono gia
presenti importanti collaborazioni tra commercianti,
rivolte all'animazione e alla promozione. Una mag-
gior attenzione dovrebbe pero essere rivolta alle
iniziative d'integrazione mirate a fidelizzare la
clientela nonché ad orientarla al mix commerciale.
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tet sind. GroRere Beachtung misste allerdings
den Integrations-Initiativen geschenkt werden, de-
ren Ziel es ist die Kunden zu binden, sowie diese
auf einen Handels-Mix einzustellen.

Den operativen Vorschlagen, welche man
aus Kapitel 4 des Plans fur die Grolvertei-
lungsbetriebe entnehmen kann, geht eine Analyse
der wichtigsten Dynamiken aus dem Blickwinkel
der Konsumenten sowie der Unternehmen und
insbesondere der groRRen organisierten Vertei-
lungsstrukturen, die den Motor des Aufschwungs
der GrolRverteilungsbetriebe darstellen, voran.
Besonderes Augenmerk wird auf die Entwicklung
des Konsumentenverhaltens und auf die Strate-
gien des Wachstums, der Ballung und der FIa-
chendeckung gerichtet, welche Ausdruck der
groBen organisierten Verteilungsstrukturen sind.
Das Verstandnis der gangigen allgemeinen Han-
delsdynamiken tragt dazu bei, die Realitat, die
sich in den Provinzen wieder findet, besser in den
ausgedehnten Globalisierungsprozess einzubau-
en.

Nachdem die aufstrebenden Tendenzen
aufgezeigt wurden, werden nun die Auswirkungen
auf die Planung der Grol3verteilungsbetriebe auf-
geschlisselt und eine Statistik wird erstellt, aus
der man die Entwicklung der Grof3verteilungs-
betriebe im Rahmen der allgemeinen Entwicklung
des gesamten Handelsnetzes in der Provinz Bo-
zen entnehmen kann. Es wird beabsichtigt, mit Hil-
fe der Analyse der statistischen Daten, ein anfang-
liches Szenario zu erstellen auf dem die Evoluti-
onsprofile, im Hinblick auf den zeitlichen Horizont
der Wirksamkeit des neuen Plans, aufgezeichnet
werden.

Aus den statistischen Daten entnimmt
man insbesondere einige Angaben zum jahrlichen
Durchschnittswert hinsichtlich des Wachstums der
Verkaufsflache, ein wichtiger Koeffizient um die
neue Flachenverflgbarkeit fir die Eréffnung und
die Erweiterung der Grolverteilungsbetriebe zu
quantifizieren.

Letztendlich werden konkrete Vorschlage
hinsichtlich der Planung von Grof3verteilungsbe-
trieben vorgestellt. Das methodologische Schema
das verwendet wird, ist jenes der Handelsstrate-
gien; die einzelnen Posten werden in nachstehen-
der Reihenfolge beschrieben: 1.) Ziele, 2.) Aufla-
gen, 3.) quantitative und qualitative Planungskrite-
rien.

Der konstruktive Teil beginnt mit der Auf-
listung der Ziele welche die Neuregelung des Lan-
desplanes der GroRverteilungsbetriebe zu verfol-
gen beabsichtigt. Den Zielen gegeniiber stehen
die Auflagen, bzw. Einschréankungen die von der
Orientierung der Landes-Handelsurbanistik, der
Raumordnungsvorschriften sowie von der gebirgi-
gen Beschaffenheit Sudtirols bestimmt werden.

Le proposte operative per il Piano delle
grandi strutture di vendita (esposte nel cap. 4) sa-
ranno precedute da una verifica delle dinamiche
piu significative nell’'ottica dei consumatori e delle
imprese, soprattutto della grande distribuzione or-
ganizzata che rappresenta il motore della espansi-
one delle grandi strutture di vendita. In particolare
sara prestata attenzione all’evoluzione del compor-
tamento del consumatore e alle strategie di cresci-
ta, di concentrazione e di copertura territoriale
espresse dalla grande distribuzione organizzata.
Capire le dinamiche in atto nel commercio a livello
generale aiuta ad inserire meglio la piccola realta
provinciale nel grande processo di globalizzazione.

Dopo aver tracciato le tendenze emergen-
ti, si procedera a chiarire le implicazioni sulla pro-
grammazione delle grandi strutture di vendita ed a
dipingere il quadro statistico della evoluzione delle
grandi strutture di vendita nell'ambito della evolu-
zione generale dell'intera rete commerciale in pro-
vincia di Bolzano. Si vuole costruire, con l'analisi
dei dati statistici, lo scenario iniziale sul quale trac-
ciare le linee di sviluppo verso l'orizzonte tempora-
le di validita del nuovo Piano.

Dai dati statistici saranno ricavate, in parti-
colare, alcune indicazioni sul tasso medio annuo di
crescita della superficie di vendita, un coefficiente
questo fondamentale per quantificare la nuova
disponibilita di superficie per [Ilapertura e
'ampliamento delle grandi strutture di vendita.

Si procedera, infine, alla presentazione
delle proposte concrete di programmazione delle
grandi strutture di vendita. Lo schema metodo-
logico adottato & quello tipico della strategia com-
merciale; vengono specificati nell’'ordine: 1) obietti-
vi, 2) vincoli 3) criteri quantitativi e qualitativi di
programmazione.

La parte propositiva si aprira con I'elenco
degli obiettivi che la revisione del Piano provinciale
delle grandi strutture di vendita intende perseguire.
A fronte degli obiettivi si pongono dei vincoli, cioé
delle restrizioni dettate dagli orientamenti della
normativa provinciale sul commercio, dalla norma-
tiva urbanistica, dalla natura montana del territorio
provinciale.
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Die Wirksamkeit des Planvorschlags hangt
mit der Bestimmung der aggregierten Ausstattung
von neuen Handelsflachen fur die GroRvertei-
lungsbetriebe fir den Zeitraum 2009-2014, sowie
mit der Spezifikation der Aufteilung zwischen
Neuerdffnungen und Erweiterungen, der Auftei-
lung unter Handelsbezirken sowie der Aufteilung
unter Absatzrichtungen zusammen.

Bei der Lokalisierung der neuen Flachen-
ausstattung wurden, im Vergleich zum vorherigen
Plan, einige bedeutende innovative Bestandteile
eingefihrt um so den verénderten Umstanden ge-
recht zu werden. Es werden Vorschlage hinsicht-
lich einer neuen Gebietsgliederung eingebracht,
erneuerte Aufteilungsprozentsatze vorgeschlagen,
neue maximale GréRenordnungen genannt sowie
Kriterien eingefiihrt um die gesamte Thematik fle-
xibler zu gestalten. Unter den Neuigkeiten gilt es
hauptséachlich die Entscheidung bezuglich der Er-
offnung eines Einkaufszentrums von Landesbe-
deutung in Bozen hervorzuheben. Dieses soll, in
Anlehnung an die urbanistischen Bestimmungen,
in einem Gewerbegebiet mit besonderer Zweck-
bestimmung entstehen.

Im Anhang befindet sich der Vorschlag fur
eine Neuregelung der GroRverteilungsbetriebe,
welche sich die methodologischen Neuheiten so-
wie die Neuheiten im Bereich des Verfahrens, die
im gegenstandlichen Dokument vorgesehen sind,
zu Eigen macht.

2 — DIE GEGENWARTIGEN TENDENZEN IM
BEREICH DES EINZELHANDELS MIT FESTER
NIEDERLASSUNG

Der Einzelhandel mit fester Niederlassung
hat in den letzten Jahren eine Bekréftigung einiger
Entwicklungsrichtungen erfahren, welche die Evo-
lution, sowohl der Nachfrage als auch des Ange-
bots, gekennzeichnet haben.

Vom Standpunkt des Verbrauchers (Nach-
frage) aus gesehen, ist besonders die Volatilitat
des Kaufsverhaltens zum Ausdruck gekommen.
Zwei Profile des Konsumentenverhaltens sind be-
sonders ausdrucksvoll: die Mobilitdt der Konsu-
menten und eine verstarkte Wachsamkeit beziig-
lich des Preis/Leistung Verhaltnisses.

Vom Standpunkt der Unternehmen (An-
gebot) aus gesehen, konzentriert sich die Analyse
auf die Globalisierung des Handels, die von der
Ausweitung des Territoriums sowie von der di-
mensionalen und organisatorischen Festigung der
organisierten GroRverteilung, welche den Erwerb
von gesamten lokalen Betriebssystemen sowie die
Bildung von umfassenden Handelsnetzen in
Schwung bringt, vorangetrieben wird.

La proposta di Piano diventera operativa
con la quantificazione della dotazione aggregata di
nuova superficie commerciale per le grandi struttu-
re di vendita per il periodo 2009-2014, la specifica-
zione del riparto tra nuove aperture ed ampliamen-
ti, tra comprensori commerciali, tra destinazioni
merceologiche.

Nell'allocazione della nuova dotazione di
superfici sono stati introdotti alcuni significativi e-
lementi di innovazione rispetto al precedente Pia-
no nell'intento di rispondere alle mutate circostan-
ze. Vengono proposte nuove articolazioni territo-
riali, nuove percentuali di riparto ed introdotti criteri
per rendere il tutto maggiormente flessibile. Tra le
novita merita sottolineatura la scelta di un centro
commerciale di rilievo provinciale da realizzare a
Bolzano in una zona produttiva con destinazione
particolare, secondo quanto stabilito dalla norma-
tiva urbanistica.

In allegato € riportata la proposta di nuova
disciplina delle grandi strutture di vendita, che re-
cepisce le novita metodologiche e procedurali pre-
viste dal presente documento.

2 — TENDENZE IN ATTO NEL COMMER-CIO AL
DETTAGLIO IN SEDE FISSA

Il commercio al dettaglio in sede fissa ha
evidenziato, nel corso degli ultimi anni, un raffor-
zamento di alcune tendenze evolutive che hanno
caratterizzato il suo sviluppo sia dal lato della do-
manda che dal lato dell'offerta.

Dal lato del consumatore (domanda) €&
emersa con particolare forza la questione della vo-
latilita del comportamento d’acquisto. Ci sono due
profili di comportamento del consumatore partico-
larmente espressivi: la crescita della mobilita
commerciale dei consumatori e la maggior attenzi-
one al rapporto qualita/prezzo.

Dal lato delle imprese (offerta) al centro
dell’'analisi si pone il processo di globalizzazione
del commercio, trainato dall'espansione territoriale
e dal rafforzamento sia dimensionale sia organiz-
zativo della grande distribuzione organizzata che
da slancio a fenomeni di acquisizioni di interi si-
stemi locali di imprese e alla formazione di ampie
reti commerciali.
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2.1 Die Mobilitat der Kunden/Verbraucher

Das Erscheinungsbild der Mobilitat des
Handels zeigt sich von zwei Seiten. Es gibt eine
reale Mobilitat, die damit zusammenhangt, dass
der Verbraucher sich im Territorium bewegt um
seine Einkdufe im Einzelhandelsnetz zu tatigen,
und es gibt eine virtuelle Mobilitat, die sich auf die
Einkaufe auf elektronischem Weg bezieht, welche
mit einer Warenbewegung, nicht aber mit einer
Kundenbewegung, verbunden sind.

Beide Typologien haben sich in den letz-
ten Jahren verstarkt. Die virtuelle Mobilitat scheint
jedoch noch bescheiden, zumindest wenn man sie
im Hinblick auf das Umsatzvolumen bewertet,
welches dem Einzelhandelsnetz mit fester Nieder-
lassung entzogen wurde.

Die reale Mobilitat betrifft einen bedeuten-
den Prozentsatz an Konsumenten und einen nicht
unbeachtlichen Prozentsatz des Volumens der
Einkaufe, die im Rahmen des Einzelhandelsnet-
zes mit fester Niederlassung getéatigt wurden.

Die reale Mobilitat gliedert sich in zwei Tei-
le. Der erste Teil bezieht sich auf den Prozentsatz
der Konsumenten die gelegentlich, oder besser
gesagt nicht mit Absicht, auRerhalb der Wohnge-
meinde bzw. des Zugehdrigkeitsgebietes ihre Ein-
kaufe erledigen. Diese Zufallskomponente der rea-
len Mobilitat der Einkdufe knipft sich an die Tou-
ristenstréme sowie an die gelegentlichen Ausfliige
aus Zeitvertreib bzw. aus Arbeitsgriinden u.s.w.

Unter diesem Gesichtspunkt, zieht das
Handelsnetz der Provinz Bozen seinen Vorteil aus
der betrachtlichen Nachfrage, die mit dem Frem-
denverkehr sowie mit den ,Einkaufs-ausfligen”
(Géaste die nicht Ubernachten), die besonders an
den Wochenenden sowie an den Feiertagen statt-
finden, zusammenhangt. Die Bedarfssteigerung,
die von der gelegentlichen Mobilitat der Verbrau-
cher verursacht ist, richtet sich in der Provinz Bo-
zen vorwiegend an die kleinen und mittleren Ver-
kaufsstrukturen. Der Tourist bevorzugt, mehr als
der Stammkunde, die Besonderheit der Waren
und misst daran das Preis/Leitungsverhaltnis. Das
groRe Wachstum des Umsatzvolumens, welches
vom Fremdenverkehr abhangt, ermdglicht es in
den Hochgebirgslagen einen Lebensstandart zu
erreichen der sonst undenkbar wére.

Die zweite Komponente der realen Mobili-
tat rihrt von den Verbrauchern her, die ihre Ein-
kaufe absichtlich auerhalb des lokalen Einzugs-
gebiets erledigen. Die Mobilitat des Verbrauchers
hat in diesem konkreten Fall den Wareneinkauf
zum Ziel. Es handelt sich somit um einen geplan-
ten Bestandteil der realen Mobilitat.

2.1 La mobilita dei clienti/consumatori

Il fenomeno della mobilita commerciale si
presenta sotto una duplice veste. C’é una mobilita
di tipo reale, connessa allo spostamento del con-
sumatore sul territorio per fare gli acquisti presso
la rete di vendita al dettaglio, ed una mobilita di ti-
po virtuale riferita agli acquisti sul canale elettroni-
co con spostamento della merce, ma non anche
del consumatore.

Ambedue le tipologie di mobilita si sono
rafforzate nel corso degli ultimi anni. La mobilita
virtuale rimane perd ancora modesta, quantomeno
se valutata in termini di volume d’affari sottratto al-
la rete del commercio al dettaglio in sede fissa.

La mobilita reale interessa invece una per-
centuale significativa dei consumatori e una per-
centuale non trascurabile del volume degli ac-
quisti presso la rete commerciale in sede fissa.

La mobilita reale si articola a sua volta in
due parti. La prima va correlata alla percentuale
dei consumatori che si recano occasionalmente o
meglio non intenzionalmente a fare gli acquisti fuo-
ri del comune di residenza e dell’area piu vasta
d’appartenenza. Questa componente casuale della
mobilita reale per gli acquisiti si collega ai flussi tu-
ristici nonché alle trasferte occasionali per svago,
lavoro, ecc.

Se osservata sotto questo profilo, la rete
commerciale della provincia di Bolzano beneficia
di una rilevante domanda aggiuntiva dovuta alle
presenze turistiche e al fenomeno dell’escur-
sionismo commerciale (visitatori senza pernotta-
menti) che si verifica soprattutto nei fine settimana
e in occasione delle festivita. L'incremento della
domanda commerciale generato dalle persone in
mobilita occasionale si indirizza in misura prepon-
derante, nella fattispecie territoriale della provincia
di Bolzano, verso le piccole e medie strutture di
vendita. |l turista predilige, piu dei consumatori
stanziali, I'originalita merceologica e rispetto ad
essa misura il rapporto prezzo/qualita. Nelle zone
dell'alta montagna, il forte incremento del volume
d’'affari del commercio generato dal turismo con-
sente di estendere la dotazione di servizi e di rag-
giungere un livello di qualita della vita altrimenti
impensabile.

La seconda componente della mobilita
reale deriva dai consumatori che si recano esplici-
tamente ed intenzionalmente fuori dal contesto lo-
cale per effettuare degli acquisti. La mobilita del
consumatore ha, in questo caso, come specifica
finalita I'acquisito di merci. Si tratta dunque di una
componente programmata della mobilita reale.
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Die Mobilitat im Bereich des Handels, so-
wohl die gelegentliche als auch die geplante Mobi-
litét, soll nicht als einfacher Finanzfaktor gesehen
werden, den es auf Grund des erzielten Umsatz-
volumens einzuschéatzen gilt; dieselbe verkorpert
ein gesellschaftliches Phanomen mit kultureller
Bedeutung, da sie die Begegnung von Menschen
und Lebensmodellen fordert. Die Mobilitat hat je-
doch negative Auswirkungen auf die Umwelt.

Die Trennlinie zwischen den zwei Mobil-
tats-arten, der gelegentlichen und der absichtli-
chen, ist jedoch konkret nicht so leicht zu ziehen
wie es den Anschein hat.

Die Beweggriinde auf die sich die Wahl
des Verbrauchers stitzt, sind nicht so einfach zu
unterscheiden. Eine Befragung der Verbraucher
ermoglicht es mit betrachtlicher Genauigkeit den
Ort sowie den entsprechenden Kostenaufwand zu
bestimmen: weniger zuverlassig scheinen hinge-
gen die von den Verbrauchern vorgebrachten Ar-
gumente um die Wahl des Ortes sowie die Fahrt-
zeiten zu erlautern.

Ein kognitives Problem belastet den
Verbraucher bei der Festlegung der Beweg-
grunde, auf die sich die Wahl des Ortes sowie der
Zeiten der Einkaufe stutzt. Die Schwierigkeit ist
nicht nur von der Tatsache gegeben, dass mit der
Zeit die Erinnerungen verblassen.

Es ist bekannt, dass das Kaufverhalten
von psychologischen und sozial-kulturellen Fakto-
ren beeinflusst ist. In gewissen Orten einzukaufen
und Uber bestimmte Waren verfiigen zu kénnen,
bedeutet fir einige Konsumenten sich mit der Ge-
sellschaftsgruppe zu identifizieren, der sie gerne
angehdren mdchten.

Das Vorhandensein von mehreren mitein-
ander verbundenen Begriindungen ist, aller Wahr-
scheinlichkeit nach, die Regel und nicht die Aus-
nahme. Die zwei Hauptbegriindungen sind auf die
Bedeutung des Ausdruckes ,shopping” zuriickzu-
fuhren: es handelt sich hierbei um ein Verhalten,
welches sich den Einkauf zum Ziel setzt, aber
auch die Suche nach Zeitvertreib und Unterhal-
tung.

Da eine Verbundenheit zwischen den un-
terschiedlichen und nebeneinander bestehenden
Beweggriinden besteht, ist es fir den Kun-
den/Verbraucher schwierig den effektiven Einfluss
einzuschatzen und die Beweggriinde selbst, der
Wichtigkeit nach, zu ordnen. Es darf auf3erdem
nicht aulRer Acht gelassen werden, dass die Wahl
des Ortes das Ergebnis einer Gruppenentschei-
dung ist, welche die ganze Familie und den
Freundeskreis miteinbezogen hat.

Uber die Marktanalyse ist es schwer fest-
zustellen ob und in welchem Ausmafd die reale
Mobilitat sich die Suche nach neuen, interessan-

La mobilita commerciale, sia essa occasi-
onale o programmata, non va concepita come un
puro e semplice fatto finanziario da valutare sulla
base del volume d’affari generato; essa rappresen-
ta un fenomeno sociale con una valenza culturale
perché agevola l'incontro tra persone e modelli di
vita. La mobilita esercita perd delle ripercussioni
negative sotto il profilo ambientale.

La linea di demarcazione tra le due tipo-
logie di mobilita, quella occasionale e quella inten-
zionale, non € in concreto cosi facile da tracciare
come potrebbe sembrare.

Le motivazioni sottostanti alla scelta del
consumatore sono difficili da discriminare. Intervi-
stando i consumatori si possono avere alcune in-
formazioni, sapere con una buona approssimazio-
ne in quali luoghi sono stati effettuati gli acquisti e
lammontare della spesa corrispondente: assai
meno attendibili risultano invece le motivazioni ad-
dotte dal consumatore per spiegare la scelta dei
luoghi e dei tempi della trasferta.

C’¢ un problema cognitivo che affligge il
consumatore nell'identificazione delle motivazioni
che lo hanno spinto a scegliere luoghi e tempi
degli acquisiti. La difficolta non & solo e tanto quel-
la dovuta al fatto che con il trascorrere del tempo
si offuscano i ricordi.

E' ben noto che il comportamento
d'acquisto € influenzato da meccanismi di natura
psicologica e socio-culturale. Recarsi a fare com-
pere in certi luoghi e possedere determinate merci
rappresenta per alcuni consumatori un fatto d'iden-
tificazione con il gruppo sociale a cui desiderano
appartenere.

L’esistenza di piu motivazioni congiunte €,
con tutta probabilita, la regola e non I'eccezione.
Le due motivazione principali sono riconducibili al
significato del termine shopping: & una pratica mi-
rata all'acquisto di merci, ma ugualmente rivolta al-
la ricerca di svago e divertimento.

Siccome c’é una congiunzione tra motiva-
zioni diverse e concomitanti, diventa difficile per lo
stesso cliente/consumatore capirne l'incidenza ef-
fettiva e disporle in ordine di importanza. Non va
dimenticato poi che generalmente la scelta del lu-
ogo é frutto di una decisione di gruppo che coin-
volge lintera famiglia o un gruppo d’amici.

Se e in che misura la mobilita reale sia do-
vuta esplicitamente alla ricerca di articoli, nuovi, in-
teressanti e/o convenienti piuttosto che alla voglia
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ten und/oder gunstigen Artikeln zum Ziel setzt,
oder ob der Beweggrund eher von der Lust sich zu
bewegen, zu zerstreuen oder einen ,Geschéafte-
bummel” zu unternehmen gegeben ist.

Es ist moglich, dass die erklarte Absicht
einen Preisvorteil zu erzielen, bzw. Geld zu sparen
oftmals nur eine Entschuldigung, man kénnte sa-
gen eine Ausrede, darstellt um dem Alltag und
dem eigenen Umfeld zu entrinnen. Kaufkraftab-
flisse von Innsbruck nach Bozen, von Bozen nach
Trient, von Trient nach Verona, von Verona nach
Mantua und umgekehrt iberraschen somit nicht.

Das kognitive Problem stellt sich auch bei
der Einschéatzung des tatséachlichen Preisvorteils,
den der anderswo getatigte Einkauf mit sich bringt.
Bezeichnend ist, dass der Kunde/Verbraucher die
Reisekosten unterschéatzt und nur die Sachkosten
(Geldausgaben) berlcksichtigt, die implizierten
Kosten (Gebrauch des Privatfahrzeuges) jedoch
auller Acht lasst. Auch die benétigten Fahrtzeiten
werden vom Verbraucher grundsatzlich nicht als
Kosten (ZweckmalRigkeit) eingestuft. Der Verbrau-
cher hat letztendlich auch noch Schwierigkeiten
einen treffenden Vergleich bezlglich der Preis-
gunstigkeit vorzunehmen; die Preisvorteile werden
sehr leicht Uberschatzt und die Qualitatsunter-
schiede sowie die post — Einkaufsrisiken unter-
schatzt.

Die kognitive Widersprichlichkeit ist be-
son-ders augenfallig wenn der Anbieter Marktstra-
tegien vorantreibt, welche die Berechnungsgren-
zen des Verbrauchers mittels Merchandising,
Preisbrecher sowie Gewinnspielen ausnutzen.

Aus diesen Uberlegungen kann man ent-
nehmen, dass es notwendig ist die Ergebnisse der
Umfragen hinsichtlich der Erwerbsmobilitdt der
Verbraucher mit &ullerster Bedachtsamkeit zu
deuten.

2.2 Die Mobilitat der Sidtiroler Verbraucher

Die Studie welche 2005 vom Wirtschafts-
forschungsinstitut der Handelskammer Bo-
zen (WIFO) durchgefihrt wurde erméglicht es, das
Kaufverhalten der Sidtiroler Verbraucher einzu-
schatzen und insbesondere ihr Verhaltnis zu den
aullerhalb der Provinz getatigten Einkaufen, zu
deuten.

Aus den Daten, die das WIFO erhoben hat
und die sodann in der Veroffentlichung “Preisver-
gleich Bozen — Innsbruck —Trient" wiedergegeben
wurden, geht hervor, dass keine relevanten Unter-
schiede unter den Einzelhandelsverkaufspreisen
in Bozen, Innsbruck und Trient zu verzeichnen
sind. Innsbruck ist unwesentlich teurer als Bozen
namlich zwischen 2,3% und 3,5%, und Trient ist
geringfligig ginstiger namlich zwischen 0,9% und

di muoversi, di svagarsi, di fare un giro per negozi
e dunque difficile da stabilire attraverso delle inda-
gini di mercato.

E’ possibile che la volonta dichiarata di
cercare la convenienza, ovvero di risparmiare de-
naro sia, in circostanze piuttosto ricorrenti, poco
pit che una giustificazione, potremmo dire una
scusa, per uscire dalla quotidianita e dal contesto
territoriale di appartenenza. Non sorprende allora
che ci siano flussi di consumatori in mobilitd da
Innsbruck verso Bolzano, da Bolzano verso Tren-
to, da Trento verso Verona, da Verona verso Man-
tova e viceversa.

Il problema cognitivo affiora anche nella
valutazione dell'effettivo livello di convenienza of-
ferto da acquisiti in luoghi diversi. Tipicamente il
cliente/consumatore sottostima i costi della tras-
ferta conteggiando solo le spese vive (esborso in
denaro), trascurando i costi impliciti (uso del mez-
zo privato). Anche il tempo richiesto dal viaggio
non & generalmente conteggiato dal consumatore
come un costo (opportunita). Il consumatore in-
contra, da ultimo, delle difficolta a svolgere una
corretta comparazione di convenienza; vengono
facilmente sovrastimati i vantaggi riferiti ai prezzi,
trascurando i differenziali di qualita ed i rischi post-
vendita.

La dissonanza cognitiva diventa particolar-
mente evidente quando I'impresa offerente attiva
strategie commerciali capaci di sfruttare i limiti
computazionali del consumatore tramite merchan-
dising, prezzi civetta, giochi a premi.

Da queste considerazioni si ricava che oc-
corre sempre procedere con estrema cautela nella
lettura dei risultati delle indagini sulle cause della
mobilita commerciale dei consumatori.

2.2 La mobilita commerciale dei consumatori
altoatesini

L’indagine condotta nel 2005 dall’Istituto di
Ricerca Economia (IRE) della Camera di Com-
mercio di Bolzano aiuta a capire il modello di com-
portamento dei consumatori altoatesini ed in parti-
colare come si rapportino agli acquisiti fuori pro-
vincia.

Secondo i dati rilevati dall'IRE e riportati
dalla pubblicazione “ Confronto tra i prezzi, Bolza-
no — Innsbruck — Trento” non esistono grosse dif-
ferenze tra i prezzi al dettaglio di Bolzano, Inns-
bruck e Trento. Rispetto a Bolzano, Innsbruck ri-
sulta leggermente piu cara, con differenze tra il
2,3% e il 3,5%, mentre Trento € leggermente piu
convenente, tra lo 0,9% e lo 0,7%. Per la maggior
parte delle 39 categorie merceologiche e dei 2.606
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0,7%. Mit Bezug auf den Grof3teil der 39 bewerte-
ten Warengruppen und 2.606 berucksichtigten
Produkten sind sowohl hinsichtlich der Auffindbar-
keit als auch hinsichtlich der Preise keine wesent-
lichen Differenzen festgestellt worden.

Aus einer weiteren Umfrage die vom
WIFO im Jahr 2005 mittels Fragebégen durchge-
fuhrt wurde, die man in den Parkplatzen von zwei
Einkaufszentren, Grand Affi Shopping Center in
Affi und Dez in Innsbruck, verteilt hat (insgesamt
208 Befragungen im Zeitraum 21. Juli — 11. Sep-
tember 2005) gehen nachstehende Hauptanzie-
hungsfaktoren hervor a) ,alles an einem Ort ver-
fugbar”; b) Warensortiment; c) Parkmdglichkeiten.

Die Preisglnstigkeit wird von 22,2% bzw.
14,5% der jeweils in den Einkaufszentren, von Affi
und Innsbruck Befragten als Reisegrund ange-
fuhrt.

Es ist somit augenscheinlich, dass der
Preis einen Hebel darstellt, den die Grol3vertei-
lungs-betriebe bedienen kdénnen, um die eigene
Wettbewerbsfahigkeit zu starken. Es wére ein
Fehler, mehr denn eine Vereinfachung, den Erfolg
den die GrolRverteilungsbetriebe in den letzten
Jahren erzielt haben dem Warenpreisstand anzu-
rechnen.

Wie bereits gesagt, beruht der Vorzug den
die Verbraucher bestimmten Verkaufsstellen an-
deren gegenuber geben in Wirklichkeit auf mehre-
ren Faktoren.

Das Einkaufserlebnis ist fur die Sudtiroler
Verbraucher ausschlaggebender Grund um in das
Einkaufzentrum nach Affi zu fahren (89,4% der
Befragten fuhrten diese Begrindung an); aul3er-
dem ist das Einkaufserlebnis auch fir die Kunden
des Dez in Innsbruck bedeutungsvoll (37,3% der
Antworten).

Man kann somit behaupten, auch wenn
man der Einladung Folge leistet, au3erste Vorsicht
bei der Auslegung der Untersuchungsergebnisse
hinsichtlich der Verbraucher walten zu lassen,
dass das Einkaufserlebnis einen ausschlaggeb-
enden Grund fur die Besuche in den Einkaufszent-
ren darstellt.

Die unterschiedliche Zusammensetzung
des Kundenstocks der Einkaufszentren ist der
Grund dafir, dass es einen Unterschied zwischen
der Einkaufsrealitat in Affi und jener im Dez gibt.
Im Falle von Affi, kommt der potentielle Kunde fast
immer in Begleitung seiner Familie ins Einkaufs-
zentrum (in 93,5% der Falle); nach Innsbruck
kommt ein nicht unbedeutender Prozentssatz an
Kunden in Begleitung des Freundeskreises
(20,5% der Falle).

prodotti considerati non sono state riscontrate dif-
ferenze significative, sia in relazione alla reperibili-
ta sia al livello dei prezzi.

Un’altra indagine svolta dall'IRE nell’anno
2005 a mezzo questionario (in totale 208 interviste
nel periodo 21 luglio - 11 settembre 2005) presso i
parcheggi di due Centri Commerciali, Grand”Affi
Shopping Center di Affi e quello dellarea Dez di
Innsbruck, evidenzia che i fattori di attrazione
maggiormente rilevanti sono nell’'ordine: a) la pos-
sibilita di trovare tutto in un unico posto; b) I'ampia
scelta; ¢) la facilita di parcheggio.

La convenienza di prezzo viene indicata
come la motivazione del viaggio dal 22,2% e dal
14,5% degli intervistati rispettivamente nei centri
commerciali di Affi e di Innsbruck.

Appare percid chiaro che il prezzo rappre-
senta una delle leve che le grandi strutture distri-
butive possono manovrare per rafforzare la loro
competitivita. Attribuire al livello dei prezzi delle
merci il successo che le grandi strutture di vendita
hanno avuto nel corso dell’'ultimo decennio, appare
percio un errore piu che una semplificazione.

Ci sono in realta, come detto, svariati fatto-
ri che spiegano la preferenza dell'acquirente verso
alcuni punti vendita piuttosto che in altri.

La motivazione dello svago, specificata dal
fatto che lintervistato approfitta per fare una gita,
risulta prevalente nel caso della scelta per i clienti
altoatesini di raggiungere il centro commerciale di
Affi (€ indicata dall'89,4% delle risposte) e rimane
comungue significativa (viene indicata dal 37,3%
delle risposte) per gli acquirenti presso I'area Dez
di Innsbruck.

Si pud dunque affermare, anche ac-
cogliendo Tlinvito alla massima prudenza
nell'interpretazione dei risultati dei sondaggi sui
consumatori, che la motivazione di svago € da por-
re ai vertici nella spiegazione delle visite ai centri
commerciali.

La divergenza tra le realtd commerciali di
Affi e Dez, € in larga misura spiegata dalla diversa
composizione dei gruppi di clienti che raggiungono
il centro commerciale. Nel caso di Affi, il cliente po-
tenziale raggiunge il centro commerciale accom-
pagnato quasi sempre dalla famiglia (93,5% dei
casi); ad Innsbruck viene rilevata una percentuale
non trascurabile di clienti che arriva assieme agli
amici (20,5% dei casi).
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Dieser Umstand wiederum muss mit den
Angaben der Fahrtzeiten in Zusammenhang ge-
bracht werden: der entscheidende Vorteil des Ein-
kaufszentrums in Affi liegt, in der Bewertung der
Befragten, in den Offnungszeiten, hauptséchlich
auch am Sonntag.

Das Kaufverhalten im Einkaufszentrum
von Affi scheint, im Vergleich zu jenem im Dez,
wenig geplant und mehr impulsiv zu sein. Nur
41,3% der Befragten im Einkaufszentrum von Affi
gibt an den Einkauf geplant zu haben. Dieser Pro-
zentsatz steigt auf 75% bei den Einkaufen welche
im Dez von Innsbruck erledigt werden.

Der Durchschnittsbetrag den der Sudt-
iroler Kunde ausgibt, belauft sich auf 249 Euro im
Dez und auf 234 Euro in Affi.

Die Fahrtkosten um die Einkaufszentren
zu erreichen, werden vom Befragten durchschnit-
tlich auf 36 Euro geschatzt. In Wirklichkeit belauft
sich der volle Betrag, bei Anwendung der ACI-
Tariffe fur die zuriickgelegten Kilometer, auf das
Doppelte des Betrages den die Befragten im
Durchschnitt angegeben hatten. Um einen Bud-
getausgleich zu Gunsten des Verbrauchers, der
eine Fahrt auf sich nimmt, zu erzielen, wére eine
Einsparung von 20% auf den Durchschnittseinkauf
(230 — 250 Euro) der in den Einkaufszentren erle-
digt wird notwendig.

AuRerdem wurde der, fir die Fahrt aufge-
brachte Zeitaufwand, nicht bewertet. Wir wissen,
dass der Verbraucher durchschnittlich 9,2 Stunden
fur einen Besuch im Dez und 9,7 Stunden fir ei-
nen Ausflug nach Affi benétigt. Wirde man fir den
Zeitaufwand der mit der Fahrt verbunden ist mi-
nimale Opportunitatskosten berechnen, waére die
Bilanz deutlich passiv, da die Mehrheit der Befrag-
ten angibt fir den Wareneinkauf durchschnittlich
zwischen 100 und 300 Euro auszugeben. Die
Fahrt konnte allerdings auch das Ziel des Ausflugs
sein anstatt das Mittel um Einkaufe zu erledigen.
In diesem Fall ware es eine klare Verzerrung,
wirde man fur den Ausflug Opportunitatskosten
berechnen.

Man kann behaupten, dass die Daten be-
zuglich der eingekauften Waren, welche im Zu-
sammenhang mit der realen Mobilitdt erhoben
wurden, ziemlich glaubwurdig sind.

Eine Studie des WIFO liefert diesbeziiglich
aufschlussreiche Angaben. Die Wahl der Sudtiro-
ler Konsumenten fallt in den Einkaufszentren von
Affi und Dez auf Bekleidungsartikel (58,4% und
61,7% der Befragten), Nahrungsmittel (41,6% und
48,9%), Hygieneartikel (6,4% und 42,9%) und E-
lektroartikel (17,4% und 8,5%).

Questo fatto, a sua volta, va messo in cor-
relazione con lindicazione dei tempi della trasfer-
ta: il grande punto di forza del centro commerciale
di Affi risiede, secondo le valutazioni degli inter-
vistati, negli orari di apertura ed in particolar
nell’apertura anche di domenica.

Il comportamento d’acquisto presso |l
centro commerciale di Affi sembra poco pianificato
e piu impulsivo rispetto a quello dell’area Dez Solo
il 41,3% degli intervistati presso il centro commer-
ciale di Affi dichiara di aver programmato
'acquisto; detta percentuale sale al 75% nel caso
dell'acquisto presso il centro commerciale Dez di
Innsbruck.

La spesa media del cliente altoatesino
ammonta a 249 euro nellarea Dez e a 234 nel
centro commerciale di Affi.

Il costo del viaggio necessario per raggi-
ungere i centri commerciali viene stimato media-
mente dall'intervistato in 36 euro. In realta, il costo
pieno del viaggio calcolato applicando la tariffa
ACI ai chilometri percorsi raggiungerebbe una cifra
doppia di quella mediamente indicata dagli inter-
vistati. Sarebbe dunque necessario un risparmio
del 20% sulla spesa mediamente effettuata presso
i centri commerciali (230-250 €) per portare in pa-
reggio il bilancio del cliente che va in trasferta.

Non é stato peraltro attribuito alcun valore
al tempo richiesto dalla trasferta. Sappiamo che il
cliente impiega mediamente 9,2 ore per una visita
a Dez e 9,7 ore per quella ad Affi. Applicando un
costo opportunita minimo al tempo del solo viag-
gio, il bilancio andrebbe chiaramente in passivo
visto che la maggior parte degli intervistati dichiara
di spendere in merci un valore compreso tra 100 e
300 euro. Il viaggio potrebbe, pero, essere il fine
della trasferta anziché il mezzo per effettuare degli
acquisti. In questo caso applicare un costo oppor-
tunita al tempo della trasferta sarebbe una chiara
forzatura.

Con riferimento alle indagini sulla mobilita
reale, un dato piuttosto attendibile & quello relativo
ai prodotti acquistati.

Sotto questo profilo I'indagine dell'lRE for-
nisce interessanti indicazioni. Le scelte dei con-
sumatori altoatesini presso i centri commerciali di
Affi e Dez ricadono sui prodotti dell’abbigliamento
(58,4% e 61,7% degli intervistati), prodotti alimen-
tari (41,6% e 48,9%), prodotti per l'igiene (6,4% e
42,9%) ed elettronica (17,4% e 8,5%).
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Die bevorzugten Ziele der Sudtiroler Kun-
den sind Innsbruck (27% der Antworten), Venetien
(9,5%) und das Trentino (7,9%); der Kaufstrom
richtet sich somit hauptsachlich gegen Norden.
Die Desaggregierung der Daten auf Bezirksebene
beweist, und dies soll hervorgehoben werden,
dass sich vornehmlich Familien aus dem Eisacktal
und aus dem Bezirk Salten-Schlern nach Norden
bewegen.

Aus einer weiteren Erhebung, welche das
WIFO der Handelskammer Bozen hinsichtlich des
Konsumverhaltens der Sudtiroler Familien durch-
gefuhrt hat, geht hervor, dass im Jahr 2004
44,7% der Sudtiroler Familien nie Fahrten unter-
nommen hat, um aufRerhalb der Provinz Einkaufe
zu tatigen; nur wenige Familien verlassen einmal
im Monat Sudtirol um Einkdufe zu erledigen. Im
Durchschnitt begeben sich die Familien 3,9 Mal im
Jahr Uber die Landesgrenzen um in Einzelhan-
delsverkaufsstellen ihre Einkdufe zu tatigen (der
Durchschnitt steigt auf 7 Mal pro Jahr wenn nur
jene Familien berlcksichtigt werden, die mindes-
tens eine Fahrt au3erhalb der Provinz unternom-
men haben). Nach Einschatzung des WIFO be-
lauft sich die Gesamtanzahl an Fahrten, die die
Sudtiroler Familien jéahrlich unternommen haben
um aullerhalb der Provinz einzukaufen, auf
705.000.

Der geschéatzte Einkaufswert, der sich auf
den Einzelhandel auf3erhalb der Landesgrenzen
abwalzt, betragt, laut WIFO, 175,84 Millionen Eu-
ro, zirka 3,8% des Einkaufs im Einzelhandel
(4.601 Millionen Euro) in der Provinz Bozen. Der
Prozentsatz bezieht sich auf den Wareneinkauf
und wirde auf Uber 4 % steigen, falls auch die Es-
senskosten und allféllige andere Kosten bertick-
sichtigt wirden.

Im Laufe vom Jahr 2007 wurden die Er-
gebnisse einer neuen Forschung verdéffentlicht, die
von der CIMA, in Zusammenarbeit mit dem WIFO
und dem ASTAT, beziiglich der grenziberschrei-
tenden und internen Kaufkraftstréme im Einzel-
handel durchgefihrt wurde. Die Studie wurde mit-
tels einer telefonischen Umfrage in den Haushal-
ten von 5.000 Familien durchgefihrt, die Fragen
beziglich ihres Kaufverhaltens beantwortet haben.

Die Erhebungen haben es ermdglicht, so-
wohl die Kaufkraftabfliisse als auch die Kaufkraft-
zuflisse im Einzelhandel zu quantifizieren, und
zwar sowohl bezlglich der gesamten Provinz Bo-
zen als auch beziglich der einzelnen Bezirksge-
meinschaften.

Aus der Untersuchung der CIMA geht her-
vor, dass im gesamten Landesgebiet ein positiver
Saldo der Kaufkraftzu- und -abflisse verzeichnet
werden kann. Inshesondere mit Bezug auf die, in
der Untersuchung behandelten Warengruppen,
kann man feststellen, dass der Abfluss im Einzel-

Le mete preferite dai consumatori altoate-
sini sono Innsbruck (27% delle riposte), il Veneto
(9,5%) il Trentino (7,9%); il flusso s’indirizza, dun-
gue, prevalentemente verso nord. La disaggrega-
zione su scala comprensoriale dei dati dimostra, e
guesto va sottolineato, che sono soprattutto le fa-
miglie della Val d'lsarco e del Salto Sciliar a
spostarsi fuori provincia verso nord.

Da un’altra indagine sui consumi delle fa-
miglie, condotta dall'lRE della Camera di Com-
mercio di Bolzano si evince che, nelllanno 2004,
il 44,7% delle famiglie altoatesine non ha mai ef-
fettuato viaggi per acquisti fuori provincia; solo
poche famiglie si recano almeno una volta al me-
se fuori provincia per effettuare la spesa. In me-
dia le famiglie si recano fuori provincia 3,9 volte
allanno (la media sale a 7 volte all'anno se si
prendono in considerazione solamente le famiglie
che hanno effettuato almeno un viaggio fuori pro-
vincia) per acquisiti presso punti vendita al detta-
glio. Secondo la proiezione dell'IRE, il numero
complessivo dei viaggi fatti dalle famiglie altoate-
sine per acquisiti fuori provincia raggiunge an-
nualmente quota 705.000.

L'importo stimato della spesa che si scari-
ca sul commercio al dettaglio fuori provincia am-
monta secondo IRE a 175,84 milioni di Euro, cir-
ca il 3,8% della spesa al dettaglio (4.601 milioni di
Euro) in provincia di Bolzano. La percentuale rigu-
arda gli acquisiti di merci e salirebbe ad oltre il 4%
se venissero conteggiate anche le spese in risto-
razione ed altri servizi.

Nel corso dell'anno 2007 sono stati pubbli-
cati i risultati di una nuova indagine, condotta da
CIMA in collaborazione con IRE ed ASTAT, sui
flussi di acquisti al dettaglio transfrontalieri e interni
all’Alto Adige. L'indagine & stata condotta tramite
interviste telefoniche su un campione di 5.000 fa-
miglie che hanno risposto a delle domande sulle
loro abitudini di spesa.

Le rilevazioni hanno consentito di quantifi-
care sia i deflussi che gli afflussi di acquisti al det-
taglio riferiti sia all'intera provincia di Bolzano sia
alle singole comunita comprensoriali.

L'indagine di CIMA ha documentato un
saldo positivo tra afflussi e deflussi di acquisti al
dettaglio per I'intera realta provinciale. In particola-
re, con riferimento ai gruppi merceologici trattati
dall'indagine, il deflusso, cioe il flusso di acquisti
al dettaglio che si indirizza fuori provincia, ammon-
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handel 488 Millionen € betragt, wahrend der Zu-
fluss, der sich vorwiegend auf die Nachfrage der
Touristen stitzt, sich auf 1.030,4 Millionen € be-
lauft. Das Umsatzvolumen, welches den Vertei-
lungsbetrieben der Provinz Bozen aus dem Aus-
land zuflieRt, betragt ungefahr das Doppelte als
jenes das Richtung Ausland abflief3t.

Die Bilanz der Kaufkraftzu- und -abflisse
ist mit der Schweiz und den Regionen Italiens po-
sitiv, jene mit Osterreich negativ.

Der Kaufkraftzufluss im Einzelhandel ist
vorwiegend auf den Faktor Tourismus zuriickzu-
fuhren. Bei den Kaufkraftzuflissen profitiert insbe-
sondere das Wipptal von den Einkaufsfahrten 6s-
terreichischer Konsumenten.

In den Bezirksgemeinschaften Salten-
Schlern und Uberetsch-Unterland tiberwiegen die
Kaufkraftflisse in andere Bezirksgemeinschaften,
insbesondere jene nach Bozen. Die Bezirksge-
meinschaften Eisacktal, Wipptal, Vinschgau und
Pustertal verzeichnen Kaufkraftabflisse im Ein-
zelhandel die prozentuell 10% des Wertes der
Einkdufe Uberschreiten. Die Griinde fur diesen
Abfluss sind laut der Untersuchung der CIMA fol-
gende: gunstigere Preise, bessere Auswahl, ,alles
unter einem Dach"”.

Die Analyse der Kaufkraftzuflisse und
der Kaufkraftabflisse im Einzelhandel in der Pro-
vinz Bozen bekraftigt den Vorschlag der darauf
beruht, der auslandischen Konkurrenz mittels ei-
nes starken Anziehungspunktes in einer bary-
zentrischen Position, entgegenzuwirken.

Aus der Untersuchung, die das Amt fur
Statistik der Autonomen Provinz Trient im  No-
vember 2004 durchgefuhrt hat und die unter dem
Titel ,Comportamento di acquisto e mobilita com-
merciale nella provincia di Trento” veroffentlicht
wurde, gehen weitere Daten hinsichtlich der Han-
delsmobilitat hervor, die auch die Realitat in Sudti-
rol annéhernd reflektieren.

Die Verbraucher aus dem Trentino geben
den Einkdufen in den Einkaufspunkten ihrer
Wohngemeinde eindeutig den Vorzug (80%).
16,4% der Familien aus der Provinz Trient tatigt
die Einkaufe gewohnheitsmaRig auflerhalb der
Wohngemeinde. Diese provinzinterne Mobilitat
bezieht sich vorwiegend auf Familien die in klei-
nen Gemeinden anséassig sind.

Was die externe Mobilitat in Richtung
Nachbarsprovinzen anbelangt, so erklart nur 1%
der Befragten gewohnheitsmafig die Einkaufe
aul3erhalb der Provinz zu erledigen. Dieser Pro-
zentsatz steigt auf 6,3% wenn jene Familien be-
ricksichtigt werden die absichtlich, jedoch nicht
gewohnheitsmafig, aullerhalb der Provinz von
Trient einkaufen. Die externe Mobilitat ist niedriger

ta a 488 milioni di €, mentre l'afflusso, dovuto es-
senzialmente alla domanda dei turisti, raggiunge
una cifra di 1.030,4 milioni di €. Il volume d’affari
che affluisce dall’estero alle strutture di vendita
della provincia di Bolzano €& dunque all'incirca
doppio rispetto a quello che defluisce verso
I'esterno.

Il saldo tra afflusso e deflusso & positivo
nei riguardi della Svizzera e delle regioni italiane,
mentre & negativo nei confronti dell’Austria.

L’afflusso di acquisti al dettaglio € spiegato
principalmente dal fattore turismo. L'Alta Val
d’lsarco in particolare beneficia di un flusso rile-
vante di acquisti al dettaglio derivante delle trasfer-
te dei consumatori austriaci.

Nelle comunita comprensoriali Salto Sciliar
e Bassa Atesina si registrano forti deflussi di ac-
quisti al dettaglio verso altri comprensori, soprat-
tutto verso Bolzano. Le comunita comprensoriali
della Val d’lsarco e Alta Val d’lsarco, della Val Ve-
nosta e della Val Pusteria denotano invece dei
deflussi di acquisti al dettaglio che superano per-
centualmente il 10% del valore degli acquisti al
dettaglio. | motivi di questo deflusso sono, secon-
do l'indagine di CIMA, nell’'ordine: prezzi piu con-
venienti, scelta migliore e possibilita di usufruire
di un unico punto vendita.

L'analisi degli afflussi e deflussi di acquisti
al dettaglio in provincia di Bolzano avvalora la
proposta di contrastare la concorrenza esterna do-
tandosi di un grande attrattore commerciale loca-
lizzato in posizione baricentrica.

Dall'indagine condotta dal Servizio di Sta-
tistica della Provincia Autonoma di Trento nel me-
se di novembre dell'anno 2004 e pubblicata con ti-
tolo “Comportamento di acquisto e mobilita com-
merciale nella provincia di Trento”, emergono ulte-
riori dati circa la mobilita commerciale che sono,
con buona approssimazione, rappresentativi an-
che della realta altoatesina.

| consumatori trentini evidenziano una net-
ta preferenza (80%) ad effettuare gli acquisti nei
punti vendita del comune dove risiedono. Si reca-
no abitualmente fuori del comune di residenza per
fare gli acquisiti il 16,4% delle famiglie della pro-
vincia di Trento. Questa mobilita interna alla pro-
vincia riguarda con maggior frequenza le famiglie
che abitano nei comuni di piccole dimensioni.

Per quanto concerne la mobilita esterna,
verso le province limitrofe, solo I'1% degli inter-
vistati dichiara di recarsi abitualmente a fare gli
acquisti fuori provincia. Questa percentuale sale
perd al 6,3% se si considerano le famiglie che si
recano intenzionalmente, ma non abitualmente ad
acquistare fuori provincia di Trento. La mobilita
esterna € piu bassa (4,1% delle famiglie) se riferita
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(4,1% der Familien) wenn auf die Konsumenten
der zwei grolRen Gemeinden Trient und Rovereto
Bezug genommen wird.

Das am meisten auserwahlte Ziel der Ein-
kaufsfahrten ist die Provinz Verona; das Einkaufs-
zentrum Affi ist der am haufigsten besuchte Be-
stimmungsort. 51% der Familien erklart jedoch,
weniger al 10% der jahrlichen Einkdufe an Nah-
rungsmitteln, Putzmitteln und Hygieneartikeln au-
Berhalb der Provinz zu erledigen.

Im Endeffekt betrifft die reale externe Mo-
bilitat sowohl die Provinz Bozen als auch die Pro-
vinz Trient, zum Beweis dafiir, dass die Anwesen-
heit von Einkaufszentren dem Problem des Kauf-
kraftabflusses nur zum Teil Abhilfe schafft.

2.3 INTERNATIONALISIERUNG, DIMEN-
SIONALES WACHSTUM UND  DIVERSI-
FIKATION DER GRORHANDELSBETRIEBE

Vom Standpunkt des Angebots aus, ist die
wichtigste Tendenz jene der Internationalisierung
der Einzelhandelsbetriebe. Die typisch o&rtliche
Dimension der Einzelhandelsbetriebe sackt unter
der hammernden Téatigkeit der grof3en organisier-
ten Verteilung ab.

Die Schilder der, im Rahmen des Einzel-
han-delsverkaufs tatigen Einkaufsstellen, bewei-
sen eindeutig, dass die Internationalisierung auch
in der Provinz steigt.

Einem aggressiven Ansatz folgend, der
typisch fur eine oligopolistische Konkurrenz ist,
haben die europaischen Grolverteilungsbetriebe
versucht die eigene Gebietsdeckung zu stérken,
und zwar sowohl mittels Neuer6ffnungen als auch
mittels Ankauf von bereits tatigen Einkaufs-
strukturen. Der erklarte Zweck der Starkung der
Gebietsdeckung ist jene den eigenen Marktanteil
im Einzelhandel zu erhéhen.

Die Entwicklung in der Expandierung und
Verbreitung der Schilder der GroRverteilung hat
urspringlich zuerst die gréReren Stadtgebiete so-
dann die landlichen Gebiete betroffen. Auch die
Provinz Bozen wurde in den letzten Jahren von
diesem Ubernahmeprozess der ortlichen Einzel-
han-delsverkaufsnetze mit fester Niederlassung
beruhrt.

Die GefraBigkeit der grof3en organisierten
Verteilung greift gerade die Grof3verteilungsbetrie-
be am meisten an. Auch die mittleren Betriebe des
Nahrungsmittelsbereiches erwecken das Interesse
der groRRen européischen Konzerne die sich mit
der organisierten Verteilung befassen; unter den
mittleren Verteilungsbetrieben hat sich zum Bei-

ai consumatori dei due grandi comuni, Trento e
Rovereto.

La meta piu ricorrente delle trasferte com-
merciali € la provincia di Verona; I'area commer-
ciale di Affi rappresenta la destinazione piu fre-
quentata. Il 51% delle famiglie dichiara perd di ac-
quistare fuori provincia meno del 10% della spesa
annua per generi alimentari, per la pulizia della ca-
sa e l'igiene personale.

In definitiva la mobilita reale esterna inte-
ressa tanto la provincia di Bolzano quanto la pro-
vincia di Trento a dimostrazione che dotarsi di
centri commerciali consente di ovviare solo in par-
te al problema del deflusso degli acquisti al det-
taglio verso altri sistemi commerciali.

2.3 INTERNAZIONALIZZAZIONE, CRE-SCITA
DIMENSIONALE E DIVERSIFICA-ZIONE DELLE
IMPRESE DELLA GRANDE DISTRIBUZIONE

Dal lato dell'offerta la tendenza piu import-
ante e costituita dall'internazionalizza-zione delle
imprese di commercio al dettaglio. La dimensione
tipicamente locale delle imprese che esercitano il
commercio al dettaglio sta perdendo quota sotto
'azione martellante della grande distribuzione or-
ganizzata.

Le insegne dei punti vendita che operano
nella distribuzione al dettaglio dimostrano con tut-
ta chiarezza, anche in provincia di Bolzano, che
l'internazionalizzazione  sta marciando a ritmi
sostenulti.

Seguendo un approccio aggressivo, tipico
della concorrenza oligopolistica, le imprese euro-
pee della grande distribuzione hanno cercato di
rafforzare la loro copertura territoriale sia con nu-
ove aperture sia con acquisizioni di strutture di
vendita gia attive. Lo scopo dichiarato di questo
rafforzamento della presenza territoriale € quello di
aumentare la loro quota di mercato nelle vendite al
dettaglio.

Il processo d’'espansione e diffusione delle
insegne della grande distribuzione, ha interessato
dapprima i grandi aggregati urbani e successiva-
mente le aree rurali. Anche la rete della provincia
di Bolzano € stata interessata negli ultimi anni da
guesto processo di acquisizione delle reti locali di
vendita al dettaglio in sede fissa.

Le grandi strutture sono la componente
maggiormente aggredita dalla voracita della gran-
de distribuzione organizzata. Anche le medie strut-
ture del settore alimentare rientrano pero nel cam-
po degli interessi dei grandi gruppi europei della
distribuzione organizzata; tra le medie strutture di
vendita si € affermata, ad esempio, la forma del
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spiel der Nahrungsmittel Discount, der auf einer
Flache zwischen 400 und 500 Quadratmetern be-
trieben wird, behauptet. Was die mittleren Vertei-
lungsbetriebe anbelangt, welche nicht mit Nah-
rungsmitteln handeln, kann ein Wachstum der Ket-
ten verzeichnet werden die eine einzige Marke
vermarkten und oft in Form von Franchising tétig
sind.

Um die Gebietsdeckung zu steigern, ver-
sucht die groRRe organisierte Verteilung Verkaufs-
flachen und Schilder der kleinen ortlichen Ver-
kaufsketten anzukaufen. Diese Tendenz muss
bei der Ausarbeitung des Plans fur die GroR3vertei-
lungsbetriebe berlcksichtigt werden, da sie es
notwendig macht, dass jegliche Anmaliung, den
Wettbewerb unter den Unternehmen der grof3en
organisierten Verteilung auf Landesebene zu kon-
trollieren, aufgegeben wird. Der Gedanke, dem
Wettbewerb unter Grolverteilungsbetrieben auf
lokaler Ebene eine Gestalt zu geben, indem man
dem Eintritt von neuen Akteuren gegenuber der
Festigung der bereits existierenden, den Vorzug
gibt, hat keine wirksame Kehrseite. Das Wettbe-
werbsbild, welches zu einem bestimmten Zeit-
punkt von den Marktanteilen der Unternehmen,
die sich auf dem Landesterritorium befinden, ge-
pragt wurde, kénnte auf Grund des Ankaufs samt-
licher Anteile vonseiten der groRen Konzerne, die
in der Provinz ,FulR fassen wollen“, eine plétzliche
Veranderung erfahren. Mdgliche (Uberwiegende
Positionen im Bereich des Einzelhandelsverkaufs
in der Provinz Bozen werden gegebenenfalls von
der zustandigen Behorde auf nationaler Ebene
geahndet. Dieser Situation kann man aber sicher-
lich nicht entgegentreten, indem man in den
Rechtsvorschriften Uber Grol3verteilungsbetriebe,
Bestimmungen fir die Zuweisung bei der Erteilung
von Genehmigungen fur Er6ffnungen von Grol3-
verteilungsbetrieben, festlegt.

Der Expansionsdruck der grof3en organi-
sierten Verteilung, eine Folge der Internationalisie-
rung des Handels, lasst auch in der Provinz Bo-
zen eine kritische Kehrseite erkennen. Auf Grund
der Tatsache, dass das Geschéaftsvolumen des
Handels seit einigen Jahren eine schwache, und
jedenfalls der bereichsbezogenen Verkaufsflache
gegenuber niederere Zuwachsrate verzeichnet
hat, ereignet sich eine Reduzierung des Ge-
schéaftsvolumens pro Flacheneinheit. Dies setzt
das Uberleben der Ertragsfahigkeit der schwéche-
ren Verteilungsstrukturen einem Risiko aus. Dazu
tragen auch die Zwange bezlglich der Erhéhung
der Geschéaftsmieten sowie der Erhéhung der Ar-
beitskosten u.s.w. bei. Es verwundert somit nicht,
dass aus den Daten hinsichtlich des Konjunktur-
klimas des Handels hervorgeht, dass dieses, was
die Provinz Bozen anbelangt, unter dem Durch-
schnitt der lokalen Wirtschaft liegt und im vorigen
Jahr von 78,9 auf 72,1 Punkten gesunken ist
(WIFO 2006).

discount alimentare su superfici comprese tra 400
e 500 metri quadrati. Per quanto concerne le me-
die strutture non alimentari, sono in fase di crescita
le catene monomarca che agiscono spesso in
franchising.

La grande distribuzione organizzata, per
aumentare il grado di copertura territoriale, cerca
di acquistare superfici commerciali ed insegne
delle piccole catene distributive locali. E' una ten-
denza da tenere in massima considerazione
nell’elaborazione del piano delle grandi strutture di
vendita, perché impone 'abbandono di ogni vellei-
ta di controllo in sede provinciale della concorren-
za tra le imprese della grande distribuzione orga-
nizzata. E’ priva di risvolti operativi I'idea di dare
una configurazione alla concorrenza tra grandi
strutture di vendita in ambito locale attribuendo
priorita all'ingresso di nuovi operatori piuttosto che
al rafforzamento di quelli gia presenti. Il quadro
della concorrenza delineato ad un dato momento
dalle quote di mercato delle imprese presenti sul
territorio provinciale potrebbe, infatti, modificarsi
repentinamente per l'acquisizione d’intere compo-
nenti da parte di grandi gruppi che vogliono “sbar-
care” all'interno della provincia. Eventuali posizioni
dominati esistenti nel commercio al dettaglio in
provincia di Bolzano vanno eventualmente sanzio-
nati dall’Autorita competente a livello nazionale,
ma non possono certo essere affrontate introdu-
cendo nella normativa sulle grandi strutture di
vendita regole di attribuzione delle autorizzazioni
per aperture delle grandi strutture distributive.

La pressione espansiva della grande
distribuzione organizzata, conseguente alla inter-
nazionalizzazione del commercio, manifesta un
risvolto critico anche in provincia di Bolzano. Sic-
come il volume d'affari del commercio denota da
alcuni anni un tasso di crescita debole e comun-
gue inferiore a quello della superficie di vendita del
settore, si sta verificando una riduzione del volu-
me d'affari per unita di superficie. Cio mette a ri-
schio la sopravvivenza delle strutture distributive
piu deboli. Agiscono in questa direzione anche le
spinte alllaumento dei canoni di locazione dei ne-
gozi, 'aumento del costo del lavoro, ecc. Non
sorprende dunque il dato sul clima economico del
commercio che rimane in provincia di Bolzano in-
feriore alla media del’economia locale ed é calato
I'anno scorso da 78,9 a 72,1 punti (IRE 2006).
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Am Kampf um die besten Betriebsstandor-
te nehmen auch die Dienstleistungsunternehmen
und besonders die Banken und Versicherungen
teil, die mit ihrer Zahlbereitschaft dazu beigetragen
haben die Preise und Mietzinse zu erh6hen. Diese
Tendenz wird zudem durch die Ruckkehr der Im-
mobilieninvestitionen, eine Folge der Borsenkrise
Ende der neunziger Jahre, und der sich daraus
ergebenden Spirale der Immobilienpreise in der
Altstadt intensiviert.

Die Reduzierung der Ertrdage und der
Zwang der Kostenerh6hung haben die weniger ef-
fizienten Handelsbetriebe, unter dem Gesichts-
punkt der Verwaltung der Ausstellungsflachen,
bzw. des niedereren Wirtschaftertrages pro Quad-
ratmeter, in Schwierigkeiten gebracht. Demzufolge
wurde ein Ausleseverfahren und Versetzungsver-
fahren der wirtschaftlichen Tatigkeiten gestartet,
mit Hinblick auf ihre Fahigkeit die verfigbaren Fla-
chen produktiv zu nutzen; die fur alle ersichtliche
Folge ist die progressive Homogenisierung des
Angebots und der Verlust der Handelseigentiim-
lichkeit der Stadte. Somit ist es kein Zufall wenn in
den letzten Jahren das Problem der Verteidigung
der ,typischen Geschéfte* aufgetreten ist, und
zwar jener Geschéfte, die mehr als andere, das
Handelsbild der Stadt positiv hervorheben.

Die GroRverteilungsbetriebe haben auf
diesen Rickgang der Ertragsfahigkeit pro Fla-
cheneinheit folgendermalen geantwortet: einer-
seits haben sie versucht so viele Kunden wie még-
lich anzuziehen um das Geschéftsvolumen zu un-
terstlitzen und andererseits haben sie versucht die
Geschaftskosten mittels Rationalisierung des Ar-
beitseinsatzes zu beschranken.

Das Ergebnis war ein Wachstum des
Wetthewerbs, insbesondere eines betonten
Preiswettbewerbs, eine interne Restrukturierung,
eine unterschiedliche Positionierung in den Wa-
rensegmenten, haufige Veradnderungen der
Standorte und eine Reihe an Erneuerungen unter
dem Profil der verkaufsférdernden Malinahmen.

In ltalien haben die GroRverteilungs-
betriebe im Konkurrenzkampf die Oberhand ge-
wonnen und sind dabei ihre Marktquote zu stei-
gern.

Eine andere Tendenz, welche den Einzel-
handel betroffen hat, ist jene die schweren und
sperrigen Waren in die Peripherie und auch au-
Berhalb des Stadtgebietes zu verlegen. Die immer
strengeren Vinkulierungen hinsichtlich der Er-
reichbarkeit des Stadtzentrums sowie die steigen-
den Mietkosten in den Wohnvierteln haben die
Umsiedlung aul3erhalb des Stadtgiirtels angeregt.

Nella competizione per le migliori localiz-
zazioni commerciali si sono inserite le imprese
dei servizi, soprattutto delle banche e delle assicu-
razioni, che hanno dato dimostrazione della loro
disponibilita a pagare, accentuando la spinta ver-
so l'alto dei prezzi e dei canoni di locazione. Ad
accentuare la tendenza ha contribuito il ritorno agli
investimenti immobiliari conseguente alla crisi del-
la borsa della fine degli anni '90, e la conseguente
spirale dei prezzi degli immobili nei centri storici.

La riduzione dei ricavi e la spinta
all'aumento dei costi hanno messo alla corda gli
esercizi commerciali meno efficienti nell’ottica della
gestione dello spazio espositivo ovvero in posses-
so di una minor resa economica per metro quadra-
to. Si & conseguentemente avviato un processo di
selezione e di trasferimento delle attivitd economi-
che in funzione della loro capacita di utilizzare in
modo redditizio le superfici disponibili; I'effetto di-
retto, sotto gli occhi di tutti, & la progressiva omo-
geneizzazione dell'offerta commerciale e la perdi-
ta della tipicita commerciale delle citta. Non &
quindi un caso se negli ultimi anni & sorto il
problema della difesa delle botteghe tipiche, cioé
dei punti vendita che piu di altri differenziano in
positivo 'immagine commerciale della citta.

Le risposte delle grandi strutture di vendita
a questa flessione della redditivita per unita di su-
perficie sono state le seguenti: da un lato cercare
di attrarre un maggior numero di clienti per soste-
nere il volume d'affari e dall’altro di contenere i
costi di gestione, razionalizzando in primo luogo
l'impiego del lavoro.

Il risultato € stato un aumento della con-
correnza, soprattutto una concorrenza piu accen-
tuata in termini di prezzo, una ristrutturazione in-
terna, un diverso posizionamento nei segmenti
merceologici, frequenti cambiamenti delle localiz-
zazioni ed una serie d’innovazioni nel profilo di
merchandising.

Le grandi strutture, in Italia, hanno avuto il
sopravvento nella sfida competitiva e stanno au-
mentando complessivamente la loro quota di mer-
cato.

Un’altra tendenza che ha interessato |l
commercio al dettaglio & quella del trasferimento
delle merceologie piu pesanti ed ingombranti ver-
so le periferie urbane ed anche fuori dal perimetro
urbano. | vincoli sempre piu stringenti all'accessi-
bilita del centro urbano e la crescita dei canoni di
locazione nelle zone di pregio hanno stimolato il
trasferimento fuori dalla cintura urbana.
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Einige Handelsbetriebe, die ihre Tatigkeit
in den Warenbereichen ,Mdbel-Baumaterialen,
Brennstoffe, Produkte fir die Landwirtschaft, Au-
tos, Werkzeugmaschinen und Getrénke in Grol3-
handelspackungen“ austiben, sind durch die An-
siedelung in den Zonen, welche in Anlehnung an
Artikel  44/ter des Landesgesetzes vom
11.08.1997, Nr. 13, dem Handwerk sowie der In-
dustrie vorbehalten sind, begunstigt worden. Die-
se Tendenz die grof3en Einzelhandelsstrukturen in
den Gewerbegebieten anzusiedeln hat, im Ver-
haltnis zur Gesamtflache der GroRverteilungsbe-
triebe, ein beachtliches AusmalR angenommen.

Das quantitative Wachstum der grof3en
Einzelhandelsstrukturen wurde auf3erdem noch
von anderen Faktoren beginstigt. Die Reform des
Gesetzes Uber den Einzelhandel vom Jahr 1998
welche in der Provinz Bozen mit dem Landesge-
setz vom 17. Februar 2000, Nr. 7 umgesetzt wur-
de, hat eine Vereinfachung der Warenstruktur des
Einzelhandels geférdert und somit die Vinkulie-
rungen beziglich der Anpassung der Waren der
Grolverteilungsbetriebe gelockert.

Der Hang zum Wachstum der Durch-
schnittsgroRe der GrolRverteilungsbetriebe steht
nicht nur im Zusammenhang mit den Erweite-
rungsabsichten sowie mit einer Diversifikation des
Sortiments. Eine umfangreichere Verkaufsflache
ermoglicht es den GroRverteilungsbetrieben die
.Lebensqualitat* der Verkaufsstelle zu verbessern,
indem die Kunden Uber mehr Bewegungsfreiheit
verflgen; dies hat auRerdem zur Folge, dass den
Kunden bessere Informationsdienste und Zah-
lungsmaoglichkeiten angeboten werden kdnnen. Es
handelt sich um Dienstleistungen die, fur einige
Waren, das Erscheinungsbild der Verkaufsstelle
kennzeichnen und diese den Bedurfnissen der
Kunden néher bringt.

Diesem Prozess des quantitativen Wachs-
tums hat sich das Phanomen der qualitativen Ver-
anderung sowie der Aufwertung der non price
competition hinzugefiigt. Man bedenke nur, dass
die GroRverteilungsbetriebe durchgehende Off-
nungszeiten sowie Sonntagsoffnungen eingefihrt
haben. Mit diesen organisatorischen Veranderun-
gen die in verschiedenen Gebieten, allerdings
nicht in der Provinz Bozen, Ful3 gefasst haben,
haben die GroRverteilungsbetriebe versucht, die
gangige Tendenz am Wochenende Einkaufe zu
erledigen, auszunuitzen.

Mit Hinblick auf die qualitative Verande-
rung darf die Steigerung der Kommunikation, wel-
che die Aufmerksamkeit der Konsumenten auf die
Gunstigkeit des Einkaufs bestimmter allgemeiner
Bedarfsguter lenkt, nicht aul3er Acht gelassen
werden. Eine zuséatzliche qualitative Veranderung
betrifft die Klimatisierung in der Verkaufsstelle
wahrend der Sommermonate.

Alcune imprese commerciali attive nei set-
tori merceologici dei mobili-materiali edili, com-
bustibili, prodotti per [I'agricoltura, automobili,
macchine utensili nonché bevande in confezioni
formato ingrosso, hanno trovato vantaggi nella lo-
calizzazione presso le aree destinate all’'artigianato
ed alla piccola industria secondo quanto previsto
dall'art. 44/ter della legge urbanistica provinciale,
L.P. 11.08.1997, n. 13 e successive modifiche ed
integrazioni. Questa tendenza all'insediamento
delle grandi strutture di vendita al dettaglio nelle
zone produttive, ha raggiunto una dimensione
davvero ragguardevole in rapporto alla superficie
complessiva delle grandi strutture di vendita.

La crescita quantitativa delle grandi strut-
ture distributive al dettaglio € stata agevolata an-
che da altri fattori. La riforma della normativa sul
commercio al dettaglio, realizzata nel 1998 e at-
tuata dalla provincia di Bolzano con la legge pro-
vinciale 17 febbraio 2000 n. 7, ha promosso una
semplificazione della struttura merceologica del
commercio al minuto e con cio allentato i vincoli
all'aggiustamento delle merceologie delle grandi
strutture di vendita.

La tendenza alla crescita della dimensione
media delle grandi strutture non va pero posta in
relazione solo con gli obiettivi del’ampliamento e
della diversificazione dell’assortimento. Una super-
ficie di vendita piu estesa permette alle grandi
strutture di vendita di migliorare la vivibilita del
punto vendita dedicando spazi piu ampi per il
movimento dei clienti nonché per la fornitura ai
medesimi di migliori servizi d'informazione e di pa-
gamento. Si tratta di servizi che, per alcune mer-
ceologie, qualificano I'immagine del punto vendita
e lo rendono piu aderente alle esigenze della clien-
tela.

A questo processo di crescita quantitativa
si € accostato un fenomeno di trasformazione qua-
litativa e di valorizzazione dei fattori di non price
competition. Basti pensare all'introduzione da par-
te delle grandi strutture di vendita dell’orario conti-
nuato e della apertura del punto vendita anche la
domenica. Con queste modificazioni organizzati-
ve, affermatesi in alcune realta territoriali ma non
in provincia di Bolzano, le grandi strutture hanno
cercato di avvantaggiarsi della tendenza a con-
centrare gli acquisiti nel fine settimana.

Relativamente al modificazione qualitativa
va ricordato il rafforzamento della comunicazione
mirata a richiamare I'attenzione dei consumatori
sulla convenienza dell'acquisito di particolari arti-
coli di largo e generale consumo. Un’altra import-
ante modificazione qualitativa attiene alla climatiz-
zazione del punto vendita nella stagione estiva.
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Im Falle der Einkaufszentren, wird das
Fabrikat ex novo geplant, und zwar sowohl im
Hinblick auf die integrierte Handelsfunktion, als
auch um die unerwinschten Auswirkungen der
klimatischen Bedingungen zu verhindern. Dies hat
zur Folge, dass der Kundenandrang in den
Herbst- und Wintermonaten sowie bei Regen
steigt. Die Kunden stromen hauptsachlich zu be-
stimmten Jahreszeiten in diese Strukturen, da sie
sich in den geschlossenen Raumen bequem be-
wegen kénnen.

Der Entwurf neuer Gebaude, mit dem Ziel
Verteilungsstrukturen zu schaffen, ermdglicht es
die R&aumlichkeiten aber auch die Komplemen-
taritdt von Waren zu planen. Die GroRverteilungs-
betriebe geben den Kunden die Gelegenheit in ei-
ner einzigen Struktur einen Warenkorb unter-
schiedlicher Produkte zu erwerben.

Die Koordinierung der verschiedenen Ein-
zelhandelsstrukturen des Einkaufszentrum unter
einer einzigen Leitung, ermdoglicht es auch den
Dienstleistungsanforderungen, die mit dem Wa-
reneinkauf zusammenhangen, gerecht zu werden:
Speis und Trank, Spal3, Unterhaltung fir Kinder.

Andere nicht zu unterschétzende Verén-
derungen, vorwiegend organisatorischer Natur,
haben die GroRverteilungsbetriebe gekennzeich-
net: Mallnahmen zur Kundenbindung, Vermark-
tung von Ereignissen und Vorschlage fir Wirt-
schaftsanimation, Sensibilisierung des Verbrau-
chers mittels Massenkommunikationsmittel, U-
bermittlung an den Wohnort von Informationsma-
terial bezuglich unterschiedlicher Sonderangebote.

Ein weiterer Wettbewerbsvorteil ist vom
Standort der GroRverteilungsbetriebe in der Peri-
pherie gegeben: diese Lokalisierung erlaubt es
groRe Flachen fur Parkplatze bereitzuhalten, was
aber im Umkehrschluss einen starken Grund-
verbrauch verursacht. Es scheint somit schluss-
endlich klar, dass die Preise nur einen der Hebel
darstellen den die GroRverteilungsbetriebe bedie-
nen um die eigene Wetthewerbsfahigkeit zu stei-
gern. Im Endeffekt erklaren unterschiedliche Fak-
toren den Erfolg dieser Art von Verkaufsstruktu-
ren.

24 SWOT ANALYSE DER GROSSVERTEI-
LUNGSBETRIEBE IN DER PROVINZ BOZEN

Die SWOT Methode findet in der Wirt-
schaftsanalyse der Produktionszweige breite An-
wendung. Die SWOT Methode unterstitzt die
Ausarbeitung des Landesplans fir die Grol3vertei-
lungsbetriebe der Provinz Bozen.

Wie aus der Bezeichnung SWOT hervor-
geht  ((Strenght, Weakness, Opportunities,
Threats), verfolgt die Analyse das Ziel die
Schwerpunkte und Schwachstellen, sowie die

Nel caso dei centri commerciali, siccome il
manufatto viene progettato ex novo in modo da
svolgere una funzione commerciale integrata e
ridurre le implicazioni indesiderate delle condizioni
climatiche, I'affluenza dei clienti aumenta nei peri-
odi autunnale ed invernale, cosi come nelle gior-
nate piovose. | consumatori accorrono in queste
strutture, soprattutto in certi periodi dell’'anno, per-
ché possono muoversi comodamente all'interno di
spazi coperti.

La progettazione di nuovi edifici da adibire
a strutture distributive consente di pianificare gli
spazi ma anche le complementarita merceo-
logiche. Le grandi strutture offrono ai clienti la pos-
sibilita di effettuare I'acquisto di un paniere molto
differenziato di prodotti all’interno di un’unica strut-
tura di vendita.

Il coordinamento sotto un’unica regia di
vari punti vendita al dettaglio del centro commerci-
ale consente poi di dare risposta alla domanda di
servizi strettamente collegata con Il'acquisto di
merci: ristorazione, svago, intrattenimento dei
bambini.

Altre e non trascurabili trasformazioni, di
tipo prevalentemente organizzativo, hanno caratte-
rizzato le grandi strutture di vendita: interventi di fi-
delizzazione della clientela, lancio di eventi e pro-
poste di animazione commerciale, sensibilizzazio-
ne del consumatore attraverso i mezzi di comuni-
cazione di massa, l'invio a domicilio di informative
sulle offerte speciali.

Un ulteriore vantaggio competitivo attiene
la localizzazione di grandi strutture di vendita nelle
zone periferiche dell’area urbana, localizzazione
guesta che permette di destinare ampi spazi al
parcheggio degli autoveicoli ma che, di converso,
genera un forte consumo di suolo. Appare in defi-
nitiva chiaro che il prezzo rappresenta solo una
delle leve che le grandi strutture distributive pos-
sono manovrare per rafforzare la loro competitivi-
ta. Ci sono, in definitiva, svariati fattori che spiega-
no il successo di questa tipologia di strutture di
vendita.

24 ANALISI SWOT PER LE GRANDI
STRUTTURE IN PROVINCIA DI BOLZANO

I metodo SWOT e largamente utilizzato
nell’analisi economica dei settori produttivi. 1l me-
todo SWOT si presta ad un’applicazione di suppor-
to all'elaborazione del piano provinciale delle
grandi strutture di vendita della provincia di Bolza-
no.

Come specificato dalla denominazione
SWOT (Strenght, Weakness, Opportunities,
Threats) I'analisi si prefigge d’identificare i punti di
forza e di debolezza nonché le opportunita e le
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Mdglichkeiten und Bedrohungen die das Wachs-
tum des Sektors kennzeichnen zu identifizieren.

Mit Bezug auf die Schwerpunkte und
Schwachstellen muss bei der Durchfuhrung der
Analyse die gegenwartige Lage der Grol3vertei-
lungsbetriebe in der Provinz Bozen berticksichtigt
werden. Die Bedrohungen und Wachstumsmog-
lichkeiten der GrolRverteilungsbetriebe missen
hingegen auf der Grundlage der Tendenzen, die
sowohl im internationalen Szenario als auch in je-
nem auf Landesebene bestehen, erhoben wer-
den. Bedrohungen und Mdglichkeiten entstehen
fur die GroRverteilungsbetriebe im Zusammen-
hang mit den Ablaufen des wirtschaftlichen, urba-
nen sozialen und raumlichen Umfelds.

Die SWOT Analyse wurde auf der Grund-
lage der Bewertungen der Teilnehmer am Ver-
handlungstisch durchgefiihrt, der im Landesas-
sessorat fir Handel der Autonomen Provinz Bo-
zen mit dem Ziel die Richtlinien des Landesplans
fur die GrofRverteilungsbetriebe abzuwagen, ge-
griindet wurde. Um den Tisch haben sich Vertreter
des Verbands fir Kaufleute und Dienstleister der
Provinz Bozen, des Gemeindenverbands, der
Handelskammer Bozen, der Verbraucherzentrale
sowie des Assessorats flr Handel versammelt.

Aus dem Fragebogen der den Teilneh-
mern am Arbeitstisch verteilt wurde, ging hinsicht-
lich der GroRverteilungsbetriebe Folgendes her-
vor:

1. Schwerpunkte der Grolverteilungsbetriebe
(Strenght)
- Breite des Sortiment (man kauft alles an ei-
nem einzigen Ort)
- Offnungszeiten
- Internationalisierung
- Preiswettbewerb

2. Schwachstellen der Grol3verteilungsbetriebe
(Weakness)

- Vermassung der Produkte;

- Wenig qualifiziertes Personal;

- Beseitigung der Nahversorgung;

- Verkehrsprobleme

3. Vom auleren Umfeld gegebene Mdglichkeiten
(Opportunities)
- GroRes Interesse von Seiten der Konsu-
menten;
- Madglichkeiten von Seiten des neuen Lan-
desraumordnungsgesetzes

4. Vom aufReren Umfeld verursachte Bedrohungen
(Threats)
- kleiner Benutzerkreis;
- Monopolisierung des Handels;
Fehlen von geeigneten Infrastrukturen in
den fur GroRverteilungsbetrieben bestimm-
ten Flachen.

minacce che caratterizzano I'evoluzione del setto-
re.

Nello svolgimento dell’analisi, con riferi-
mento ai punti di forza e di debolezza, va conside-
rata la situazione attuale delle grandi strutture in
provincia di Bolzano. Le minacce e le opportunita
di crescita per le grandi strutture di vendita vanno
invece identificate sulla base delle tendenze in atto
sia nello scenario internazionale sia in quello pro-
vinciale. Minacce ed opportunita nascono per le
grandi strutture distributive in relazione alle dina-
miche del contesto economico, urbanistico, socia-
le, ambientale.

L'analisi SWOT e stata condotta sulla ba-
se delle valutazioni dei membri del tavolo di con-
certazione istituito presso I'Assessorato al Com-
mercio della provincia Autonoma di Bolzano allo
scopo di vagliare le linee guida del piano provinci-
ale delle grandi strutture di vendita. Attorno al ta-
volo si sono trovati i rappresentanti delle Associa-
zioni dei Commercianti della provincia di Bolzano,
del Consorzio dei Comuni, della Camera di Com-
mercio e dell’Associazione dei Consumatori non-
ché i rappresentanti dell’Assessorato al Commer-
cio.

Dal questionario somministrato ai membri
del Tavolo di lavoro & emerso, con riferimento alle
grandi strutture di vendita, quanto segue:

1. Punti di forza delle grandi strutture di vendita
(Strenght)
- Ampiezza dell’assortimento (si acquista in un
unico luogo)
- Orari d'apertura
- Internazionalizzazione
- Concorrenza di prezzo

2. Punti di debolezza delle grandi strutture di ven-
dita (Weakness)

- Massificazione dei prodotti

- Personale poco qualificato

- Eliminazione commercio di vicinato

- Problemi indotti sul traffico d’autoveicoli

3. Opportunita offerte dal contesto esterno (Oppor-
tunities)
- Forte interesse da parte dei consumatori
- Opportunita offerte dalla nuova legge urba-
nistica provinciale

4. Minacce provenienti dal contesto esterno
(Threats)
- Bacino di utenza piccolo
- Monopolizzazione del commercio
- Mancanza d'infrastrutture idonee nelle zone
destinate alle grandi strutture
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2.5 IMPLIKATIONEN FUR DIE ERSTEL-LUNG
DES PLANS

Bei der Planung der GroRverteilungs-
betriebe in der Provinz Bozen muss in erster Linie
die Besonderheit sowohl der internen als auch der
provinzexternen Wirtschaftsmobilitat beriicksichtigt
werden.

Hinsichtlich der internen Mobilitdt der
Handelsbezirke in die das Territorium unterteilt ist,
wird keine Kontraststrategie entwickelt da diese
den Normalzustand, wenigstens im Hinblick auf
die Versorgung mit Genussgutern, darstellt.

Das Bedirfnis nach systematischer Fort-
bewegung aufRerhalb des Handelsbezirks, jedoch
innerhalb der Landesgrenzen, dirfte sich nicht re-
gelmaRig ergeben sondern nur im Zusammen-
hang mit bestimmten Waren; besagtes Bedirfnis
kénnte auch durch das Pendeln verursacht wer-
den.

Mit Bezug auf die Wirtschaftsmobilitat, be-
absichtigt der Plan eindeutig dem Kaufkraftabfluss
im Einzelhandel auBerhalb der Landesgrenzen
entgegenzuwirken; es war mdaglich festzustellen,
dass die externe Wirtschaftsmobilitdt im Jahre
2004 dem Handelsnetz der Provinz Bozen zirka
176 Millionen Euro an Geschéftsvolumen entzo-
gen hat (WIFO, ,Die Einkaufe der Sudtiroler au-
Berhalb der Landesgrenzen“ Seite 28). Die Han-
delsmobilitat der Sudtiroler Verbraucher ins Aus-
land und in andere italienische Regionen, der die
CIMA auch mit Hinblick auf die Bezirksgemein-
schaften Aufmerksamkeit geschenkt hat, hat nicht
nur negative Folgen fir das Geschéftsvolumen
des Handelsnetzes der Provinz Bozen, sondern
wirkt sich auch negativ auf die Bilanzeinkommen
der Provinz Bozen aus.

Die Frage, ob es notwendig ist die gefes-
tigten Ausrichtungen der Handelspolitik zu verén-
dern und die Eréffnung von Einkaufszentren zu
foérdern um der externen Konkurrenz entgegenzu-
treten, scheint nicht abwegig zu sein. Die Ein-
gangsbemerkungen durfen jedoch nicht aulRer
Acht gelassen werden: das Wirtschaftsgleichge-
wicht muss unter Berticksichtigung der gebirgigen
Beschaffenheit des Landes, der Zersplitterung
sowie der Streuung der Bevdlkerung im gesamten
Gebiet gesucht werden. Die Fahrten in andere
Handelsrealitaten stellen einen Wirtschaftsaspekt
dar, der nicht unterschéatzt werden darf, diese sind
jedoch nicht so relevant um das gefestigte Han-
delsprogramm in der Provinz Bozen aufzubre-
chen. Es ist triigerisch zu glauben man kénne, mit
einer Nachahmung der Strategien der Nachbars-
regionen, einen Grof3teil der auswarts getétigten
Einkdufe von Einzelhandelswaren zuriickgewin-
nen.

2.5 - IMPLICAZIONI PER LA STESURA DEL
PIANO

Nella programmazione commerciale delle
grandi strutture di vendita della provincia di Bolza-
no occorre tenere conto in primo luogo delle pecu-
liaritd della mobilita commerciale sia interna che
esterna al territorio provinciale.

Nei confronti della mobilita interna ai com-
prensori commerciali in cui & suddiviso il territorio
provinciale non va adottata una strategia di
contrasto in quanto essa rappresenta una condi-
zione normale, quantomeno per I'approvvigiona-
mento dei beni voluttuari.

L'esigenza di spostamenti sistematici fuori
del’larea del comprensorio commerciale, ma
all'interno del bacino provinciale, non dovrebbe ve-
rificarsi invece con regolarita, ma solo nei riguardi
di particolari merceologie oppure essere indotta
dal pendolarismo.

Relativamente alla questione della mobilita
commerciale, il Piano mira esplicitamente a cont-
rastare il deflusso di acquisti al dettaglio all’esterno
della realta provinciale; si € avuto modo di rilevare
che la mobilita commerciale esterna ha sottratto
nel 2004 circa 176 milioni di euro di volume d’affari
alla rete commerciale della provincia di Bolzano
(IRE, “Gli acquisti fuori provincia degli altoatesini”,
pag. 28). La mobilita commerciale dei consumatori
altoatesini sia verso I'estero che verso le altre re-
gioni italiane, a cui CIMA ha prestato attenzione
con riferimento anche alle comunita comprensoria-
li, oltre ad avere ripercussioni indesiderate sul vo-
lume d’affari della rete commerciale in provincia di
Bolzano, denota alcune implicazioni negative sulle
entrate del bilancio della Provincia Autonoma di
Bolzano.

Chiedersi se sia necessario per fronteg-
giare la concorrenza esterna modificare gli orien-
tamenti consolidati della politica commerciale ed
agevolare l'apertura di centri commerciali non
sembra fuorviante. Tuttavia non possono essere
dimenticate le osservazioni gia esposte nel pa-
ragrafo introduttivo: I'equilibrio commerciale va ri-
cercato avendo ben presente la natura montana
della provincia, la suddivisione e la dispersione
della popolazione sul territorio. Le trasferte verso
altre realta commerciali rappresentano un aspetto
commerciale da non sottovalutare, ma non sono
cosi rilevanti da scardinare I'impianto consolidato
della programmazione commerciale in provincia di
Bolzano. E'illusorio e fuorviante rincorrere il recu-
pero del deflusso degli acquisiti di merci al det-
taglio imitando in modo pedissequo le strategie
delle Regioni limitrofe.
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Im Wettstreit in Richtung immer groRerer
Strukturen sind die Massenanziehungsgebiete,
welche durch eine héhere Anzahl an Konsumen-
ten gekennzeichnet sind, im Vorteil. Das virtuelle
Einkaufszentrum gibt es eigentlich schon im groi3-
ten Teil der Gemeinden der Provinz Bozen: es
handelt sich um die Ballung der Handelstéatigkeiten
im Stadtzentrum, welches im drtlichen Szenario
immer mehr die Form eines natirlichen Einkaufs-
zentrum annimmt.

Anders gesagt, die Philosophie der Wirt-
schaftsplanung diirfte keine Verzerrungen erleben
um Beispielen zu folgen, die zum raumlichen und
Okologischen Umfeld der Provinz Bozen in Wider-
spruch stehen; die sehr groR3en Strukturen zeigen
Ubrigens ihre Schwachstellen und beginnen eine
gewisse Miudigkeit unter den Konsumenten zu
verursachen, verbunden mit einem Verfall der kol-
lektiven Fantasie.

Das bedeutet aber nicht, dass eine Uber-
prufung der Richtung sowie der Ausnahmen, wie
es sich fur alle besten Regelungen gehoért, nicht
notwendig ist. Mit dieser Behauptung will man die
Wichtigkeit der Vinkulierungen zum Schutz der
Nahversorgung bekréaftigen. Man kann ohne ein-
schneidende Veradnderungen des “status quo”, bei
genauer Uberpriifung des Standortes, wenige Ein-
kaufszentren einfihren. Man kann einige Aus-
nahmen, betreffend die Gleichgewichtsregelung
zwischen Gewahrleistung der Nahversorgung und
Entwicklung der nachhaltigen Modernisierung, ge-
nehmigen.

Im Einklang mit diesem Ansatz ist bereits
im Jahr 2006 die Verwirklichung eines Outlet im
Ausmali von 13.000 m2 in der Gemeinde Brenner,
nahe der ehemaligen Staatsgrenze, bewilligt wor-
den. Diese Struktur scheint geeignet zu sein die
starke Handelstradition am Brenner wieder zu be-
leben und auch zur Uberwindung der Krise, wel-
che die lokale Wirtschaft seit einiger Zeit befallen
hat, beizutragen. Das Outlet am Brenner verfligt,
mit Hinblick auf den Standort, die Gré8e und die
Warenpalette, Uber die Voraussetzungen um die
Kaufkraftabflisse Richtung Norden zu filtern und
gleichzeitig um die Kaufkraftzuflisse aus den Ta-
lern Osterreichs zu starken.

AuBerdem sind mit der jingst erfolgten
Reform des Landesraumordnungsgesetzes die
urbanistischen-, sowie mit gegenstandlichem
Dokument, die Handels- Grundlagen fir die Ver-
wirklichung eines Einkaufszentrums, von Bedeu-
tung auf Landesebene, geschaffen worden.

Die Stadt Bozen, so geht aus den Kom-
munikationsmitteln hervor, erwartet sich ein emb-
lematisches Zeichen flir Modernitat im Handelsbe-
reich. Bozen ist die Landeshauptstadt und verfugt

La gara verso le strutture sempre piu
grandi pone comunque in vantaggio le aree di
gravitazione dotate di maggior numerosita dei
consumatori. Il centro commerciale virtuale del
resto esiste gia nella gran parte dei comuni della
provincia di Bolzano: & l'agglomerato di attivita
commerciali del centro storico, che si configura
sempre pil, nello scenario urbano, come il centro
commerciale naturale.

La filosofia della programmazione com-
merciale non dovrebbe, in altre parole, subire uno
stravolgimento per rincorrere modelli incoerenti
con il contesto territoriale ed ambientale della pro-
vincia di Bolzano; le grandissime strutture stanno
del resto manifestando i loro lati deboli ed iniziano
a generare una certa stanchezza tra i consumatori
con una decadenza nell'immaginario collettivo.

Cio non toglie che sia da vagliare, come si
addice a tutte le migliori regole, un aggiustamento
del tiro con la pratica delle eccezioni. Con
guest’affermazione si vuole ribadire I'importanza
del vincolo posto a tutela del servizio di vicinato. Si
possono inserire senza grandi alterazioni dello
“status quo”, se attentamente studiati nella localiz-
zazione, pochi centri commerciali. Si possono cioé
autorizzare  alcune eccezioni alla regola
dell’equilibrio tra tutela del servizio di prossimita e
sviluppo della modernizzazione sostenibile.

In sintonia con questo approccio commer-
ciale, &€ gia stata autorizzata nel corso dell’anno
2006 la realizzazione di un outlet di 13.000 m2 nel
comune di Brennero in prossimita dell’'ex confine di
stato. Questa struttura sembra adatta a rinverdire
la grande tradizione commerciale del Brennero
nonché a favorire il superamento della crisi che at-
tanaglia da qualche tempo I'economia locale.
L'outlet del Brennero possiede i requisiti localizza-
tivi, dimensionali e merceologici per diventare un
filtro dei flussi di acquirenti altoatesini in uscita
verso nord e, allo stesso tempo, un attrattore ca-
pace di rafforzare gli afflussi dalle valli austriache.

Sono state inoltre poste le premesse ur-
banistiche con la recente riforma delle legge urba-
nistica provinciale e, con il presente documento,
anche quelle commerciali per la realizzazione di
un centro commerciale di rilievo provinciale a Bol-
zano.

La citta di Bolzano si attende, da quanto
segnalano i mezzi di comunicazione di massa, un
segno emblematico della modernita commerciale.
Bolzano € il capoluogo provinciale e possiede il
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Uber den bedeutendsten Benutzerkreis im Hinblick
auf die Verwirklichung eines kinstlichen Einkaufs-
zentrums.

3 — DARSTELLUNG DER STATISTISCHEN
DATEN DER GRORVERTEIUNGSBETRIEBE

Die statistischen Daten auf welche sich
die Verarbeitung der Lage des Handels in der
Provinz Bozen stiitzt sind auf drei verschiedene
Quellen zurickzufuhren: auf die Handelskammer
Bozen, auf das ,Osservatorio sul Commercio
(OSCO) del Ministero dellEconomia“ sowie auf
das Landesassessorat flir Handel der Autonomen
Provinz Bozen.

Die Handels-, Industrie-, Handwerks- und
Landwirtschaftskammer Bozen zeichnet auf der
Grundlage der Register der eingeschriebenen Un-
ternehmen die Lage des gesamten Einzel-
handelsnetzes des Landes auf. Diese Daten sind
bis zum 31. Dezember 2006 aktualisiert.

Das , Osservatorio sul Commercio (OSCO)
del Ministero dellEconomia“ veréffentlicht die Da-
ten bezlglich des Handels in den Regionen und
Provinzen ltaliens vom Jahr 2000 bis zum Jahr
2005 (letztes Jahr der offiziell verfigbaren Serie).

Das Assessorat fir Handel der Autono-
men Provinz Bozen hat die Darstellung der statis-
tischen Daten der GroRverteilungsbetriebe auf der
Grundlage der erlassenen Genehmigungen aus-
gearbeitet. Diese letzte Quelle liefert die aktuellen
Daten bis zum 31. Dezember 2006, jedoch nur je-
ne Daten die sich auf die Grol3verteilungsbetriebe
beziehen. Das Namensregister der Genehmigun-
gen ermoglicht es unter anderem die gegenwarti-
ge Lage der GroRverteilungsbetriebe im Hinblick
auf den Standort, (Gewerbegebiet oder Wohnge-
biet), das Ausmald und den Zugehdorigkeitsbezirk
zu vertiefen.

In solchen Féllen scheint die Uberlegte
Auswahl jene zu sein, die Analyse des gesamten
Sektors (Tab. 2) auf Grund einer einzigen statisti-
schen Quelle, die der Handels-, Industrie-, Hand-
werks- und Landwirtschaftskammer Bozen, durch-
zuftihren, unbeschadet der Verwendung der Daten
des Assessorats fur Handel fur die Untersuchung
der Lage und der Entwicklung der Grol3vertei-
lungsbetriebe auf Landesebene. Die Daten beziig-
lich der GroRverteilungsbetriebe, welche im Lan-
desassessorat fur Handel der Autonomen Provinz
Bozen aufliegen, sind &uRerst zuverlassig auch
wenn sie nicht mit den Daten der Handels-, In-
dustrie-, Handwerks- und Landwirtschaftskammer
Bozen Ubereinstimmen, da sie sich auf alle Er-
machtigungen beziehen, die bis zum 31.12.2006
erteilt wurden; einige von denen (die jingst erlas-
senen) werden erst in einem zweiten Moment ope-
rativ.

bacino di utenza piu significativo nell'ottica della
realizzazione di un centro commerciale artificiale.

3 — IL QUADRO STATISTICO DELLE GRANDI
STRUTTURE

| dati statistici utilizzati nell’elaborazione
della situazione del commercio in provincia di Bol-
zano sono riconducibili a tre diverse fonti: la
CCIAA di Bolzano, I'Osservatorio sul Commercio
(OSCO) del Ministero del’Economia, I'’Assessorato
al Commercio della Provincia Autonoma di Bolza-
no.

La Camera di Commercio, Industria, Agri-
coltura e Artigianato di Bolzano, sulla base degli
elenchi delle imprese ad essa iscritte, documenta
la situazione dell'intera rete provinciale di vendita
al dettaglio. Questi dati sono aggiornati fino al 31
dicembre 2006.

L'osservatorio del commercio (OSCO) del
Ministero del’Economia pubblica i dati sul com-
mercio nelle Regioni e province italiane dall’anno
2000 e fino al 2005 (ultimo anno della serie dispo-
nibile ufficialmente).

L'’Assessorato al Commercio della Provin-
cia Autonoma di Bolzano ha elaborato, sulla base
delle autorizzazioni rilasciate, il quadro statistico
delle grandi strutture di vendita. Questa ultima fon-
te fornisce dei dati aggiornati al 31 dicembre 2006,
ma solo per le grandi strutture di vendita. L’elenco
nominativo delle autorizzazioni permette, tra 'altro,
di approfondire la situazione attuale delle grandi
strutture in funzione della localizzazione (zona
produttive e zona residenziale), della dimensione e
del comprensorio commerciale di appartenenza.

La scelta piu oculata, in simili frangenti,
sembra quella di sviluppare I'analisi dell'intero set-
tore (tab. 2) mantenendo stabile il riferimento ad
un’unica fonte statistica, la CCIAA di Bolzano, fatto
salvo I'impiego dei dati dell’Assessorato al Com-
mercio per lanalisi della situazione e
dell’evoluzione delle grandi strutture sul territorio
provinciale. | dati sulle grandi strutture disponibili
presso I'Assessorato al Commercio possiedono in-
fatti la massima affidabilith, anche se non conver-
gono con quelli di fonte CCIAA di Bolzano in quan-
to si riferiscono a tutte le autorizzazioni rilasciate
al 31.12.2006, alcune delle quali (quelle piu recen-
ti) diventeranno operative in momenti successivi.
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Unter Bericksichtigung des gesamten Be-
reiches des Einzelhandels, einschlieflich der
Nahversorgungsstrukturen (kleine) sowie der mitt-
leren und grof3en Strukturen, entnimmt man aus
den Daten der Handels-, Industrie-, Handwerks-
und Landwirtschaftskammer Bozen (Tab. 2), dass
im Jahr 2006 in der Provinz Bozen 7.028 Struktu-
ren auf einer Flache im Ausmaf von 737.820 m?2
tatig sind.

Es gibt zwei verschiedene historische Se-
rien der Handelskammer Bozen hinsichtlich der
Einzelhandelsstrukturen in der Provinz Bozen: die
erste vor dem Jahr 2000, die zweite nach diesem
Jahr.

Die alte historische Serie beschreibt eine
globale Verkaufsflache des Handelsnetzes in der
Provinz Bozen im Ausmafl von 598.687 m2 im
Jahr 1989 und im AusmafRl von 663.575 m2 im
Jahr 1998.

Die neue historische Serie der Handels-
kammer Bozen flhrt an, dass die Handelsflache
im Jahr 2002 690.876 m2 und im Jahr 2006
737.820 m2 ausmachte. Mit Hinblick auf den Zeit-
raum 1998 — 2002 ist die statistische Grundlage,
gemal Eingestandnis derselben Erhebungsquelle,
durch eine groRe Unsicherheit gekennzeichnet.

Die Eckpunkte die man erhéalt wenn man
die historischen Serien 1989,1998, 2002, 2006
kombiniert lauten: 598.687, 663.575, 690.876,
737.820 m2.

Wenn man die alte Serie mit der neuen
verbindet kann man feststellen, dass in der Pro-
vinz Bozen die Entwicklung des Einzelhandels oh-
ne Unterbrechung vorangeschritten ist. Die Erho-
hung der gesamten Flache des Verkaufs-netzes
betragt 23,24% im Zeitraum 1989-2006 und
11,89% im Zeitraum 1998-2006.

Wenn wir den jingsten Zeitraum 2002-
2006 bericksichtigen, der durch eine ausgespro-
chene statistische Homogenitdt gekennzeichnet
ist, erkennen wir, dass das gesamte Wachstum
der Flache, wie aus den Daten der Handelskam-
mer Bozen hervorgeht, 6,79% (0,0679) in vier Jah-
ren betragt. Wenn man, bezogen auf das Jahr
2002, die Flache 1,0 gleichstellt, erreicht der Index
im Jahr 2006 einen Wert in H6he von 1,0679
(1,0+0,0679).

Der ,einfache" jahrliche Durchschnittssatz
des Wachstums, der berechnet wird indem man
das prozentuelle Wachstum (6,79%) durch die
Anzahl der Jahre (vier) auf die er sich bezieht divi-
diert, betragt 1,70%, wahrend der zusammenge-
setzte Durchschnittssatz des Wachstums, der be-
rechnet wird indem man nachstehende Formel

anwendet (1+r)*=1,0679 bzw. r = %/1,0679-1,
1,613% betragt.

Diese Werte der Wachstumsrate der Ver-
kaufsflache des gesamten Bereiches stellen die

Se consideriamo l'intero settore del com-
mercio al dettaglio, comprendente quindi le struttu-
re di vicinato (piccole) nonché le medie e le grandi
strutture di vendita, nell'anno 2006 sono attive in
provincia di Bolzano (Tab. 2) , secondo la Camera
di Commercio di Bolzano, 7.028 strutture con una
superficie di 737.820 mz2.

Ci sono due distinte serie storiche delle
strutture di vendita al dettaglio in provincia di Bol-
zano di fonte Camera di Commercio di Bolzano: la
prima antecedente I'anno 2000, la seconda suc-
cessiva a tale anno.

La vecchia serie storica documentava una
superficie di vendita complessiva delle rete com-
merciale in provincia di Bolzano pari a 598.687 mz
nel 1989 e a 663.575 m2 nel 1998.

La nuova serie storica della Camera di
Commercio fissa la superficie commerciale in
690.876 m2 nel'lanno 2002 e in 737.820 m?2
nell’lanno 2006. Relativamente al periodo compre-
so tra il 1998 ed il 2002, la base statistica si carat-
terizza, per ammissione della stessa fonte di rile-
vazione, per una grande incertezza.

| punti fermi che si ottengono combinan-
do le serie storiche al 1989,1998, 2002, 2006 so-
no dunque: 598.687, 663.575, 690.876, 737.820
m2,

Raccordando la vecchia serie con la nuo-
va, si nota che la crescita del commercio al det-
taglio € proseguita ininterrotta in provincia di Bol-
zano. L'incremento della superficie complessiva
della rete di vendita ammonta al 23,24% tra il
1989-2006 ed all'11,89% nel periodo 1998-2006.

Se consideriamo il periodo piu recente, ci-
oé il periodo 2002-2006, che risulta caratterizzato
da una forte omogeneita statistica, l'incremento
complessivo della superficie determinato sulla ba-
se dei dati Camera di Commercio di Bolzano, ri-
sulta pari al 6,79% (0,0679) in quattro anni; po-
nendo uguale ad 1,0 la superficie nell'anno 2002,
l'indice raggiunge nel 2006 un valore pari a 1,0679
(1,0+0,0679).

Il tasso medio annuo “semplice” di cresci-
ta, calcolato dividendo lincremento percentuale
(6,79%) per il numero degli anni (quattro) a cui lo
stesso attiene, si attesta al 1,70%, mentre il tas-
so medio annuo “composto” di crescita (r), calcola-
to applicando la seguente formula: (1+r)*=1,0679

ovvero r = 4/1,0679 -1, si attesta a 1,613%.

Questi valori del tasso di crescita della su-
perficie di vendita dell'intero settore rappresentano
i punti di riferimento per la proiezione di breve pe-
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Bezugspunkte fur die kurzfristige Projektion der
Wachstumskompatibilitdt der GroRverteilungsbe-
triebe, die sich im Wohngebiet befinden, dar.

Die zusammenfassenden Daten die aus
der Tabelle 2 hervorgehen, ermdglichen es die
Zusammensetzung des Verkaufsnetzes in der
Provinz Bozen im Jahr 2006 zu analysieren. Mit
Hinblick auf die Anzahl der Handelsbetriebe tber-
wiegen eindeutig die Nahversorgungsstrukturen,
gefolgt von den mittleren Strukturen und sodann
von den GroRverteilungsbetrieben. Die Untertei-
lung der Verkaufsflache in Nahversorgungs- mitt-
lere und grof3e Strukturen zeugt von einem guten
Gleichgewicht: jede Komponente nahert sich um
ein Drittel der gesamten Verkaufsflache. Genauer
gesagt decken die kleinen Nahversorgungsstruk-
turen 37,77% des Gesamtanteils, die mittleren
34,12%, und die grof3en 28,11% (Tab. 2, Abb. 1).
Eine grundsatzliche Projektion fur das Jahr 2012,
und zwar fir das Jahr in dem die Giltigkeit des
neuen Plans verfallt, fiihrt zu einem nahezu per-
fekten Gleichgewicht.

Wenn man das Jahr 2006 bertcksichtigt,
geht aus dem Verhaltnis zwischen der Flache des
gesamten Verkaufsnetzes (737.820 m?) und der
Einwohnerzahl (Tab 1) ein Wert im Ausmalf von
1.547 m2 pro Tausend Einwohner in der Provinz
Bozen, gegeniber einem Durchschnittswert im
Ausmalfd von 1.073 m2 pro Tausend Einwohner in
Italien, sowie einem Durchschnittswert im Ausmafd
von 1.649 m2 und 1.507m2 pro Tausend Einwoh-
ner in den Provinzen von Trient und Belluno (Tab.
1). Wenn wir die Verkaufsstrukturen mit einer Ver-
kaufsflache von Uber 400 m? in Betracht ziehen,
erhalten wir einen Wert von 612 m2 pro Tausend
Einwohner in der Provinz Bozen, gegeniber ei-
nem Wert (erhoben in den Nachbarsprovinzen)
von 608 m2 fur die Provinz Trient und 577 m2 fir
die Provinz Belluno — immer pro Tausend Einwoh-
ner — sowie von 367 m2 pro Tausend Einwohner in
Italien (Tab. 1).

Tab. 1: Confronto tra dotazione di superficie di

riodo della compatibilita di crescita delle grandi
strutture di vendita localizzate in zona residenziale.

| dati riepilogati in tab. 2 permettono di a-
nalizzare la composizione delle rete di vendita in
provincia di Bolzano nel 2006. In termini di numero
di esercizi commerciali predomina in tutta eviden-
za il vicinato, seguito dalle medie strutture e poi-
dalle grandi strutture. La distribuzione della super-
ficie di vendita tra vicinato, medie e grandi strutture
di vendita dimostra un buon equilibrio: ogni com-
ponent e si avvicina ad un terzo della superficie
complessiva di vendita. Piu precisamente le picco-
le strutture di vicinato coprono il 37,77% del totale
provinciale, quelle medie il 34,12%, quelle grandi il
28,11% (Tab. 2, fig. 1). Una proiezione di larga
massima per I'anno 2012, cioé per la data di
conclusione del periodo di validita del nuovo Pia-
no, porta ad una situazione di quasi perfetto equi-
librio.

Considerando I'anno 2006, dal rapporto tra
la superficie (737.820 m?) della intera rete di vendi-
ta alla popolazione provinciale (tab. 1) si ottiene un
valore pari a 1.547 m2 per mille abitanti in provin-
cia di Bolzano a fronte di un valore medio di 1.073
mz per mille abitanti in Italia, di 1.649 m2 per mille
abitanti e 1.507 m2 per mille abitanti rispettiva-
mente in provincia di Trento e di Belluno (tab. 1).
Se prendiamo in esame le strutture di vendita con
oltre 400 mz2 di superficie, otteniamo un valore di
612 m2 per mille abitanti per la provincia di Bolza-
no a fonte di (nelle province limitrofe) 608 m2 per la
provincia di Trento e di 577 m2 sempre per mille
abitanti in provincia di Belluno, nonché di 367 m2
per mille abitanti in Italia (tab. 1).

vendita — anno 2006

Vergleich des Bestandes der Verkaufsflache — Jahr 20 06
Superficie totale Superficie delle
Superficie totale Superficie strutture Abitanti m?/1.000 abitanti strutt;Jre con oIt_re .
Ambito territoriale (m2) oltre 400 (m2) : Gesamte Ver- |400 m¥/1.000 abitant
Landesbereich gesamte Ver- |Verkaufsflache der Be- Einwohner kaufsflache Verkaufsfldche der
kaufsflache (m?) [triebe mit Gber 400 (m?2) 2005 m?/1.000 Ein- Betriebe mit iber
wohner 400 m#/1.000 Ein-
wohner
Provincia di Trento
Provinz Trient 804.144 296.624 487.546 1.649 608
Provincia di Belluno
Provinz Belluno 319.848 122.521 212.244 1.507 577
Italia
Italien 63.019.725 21.534.736 58.751.711 1.073 367
Provincia Bolzano
Provinz Bozen 737.820 292.244 477.067 1.547 612

Fonte: ns. elaborazioni su dati OSCO — Ministero Economia e IRE/CCIAA Bolzano.

Quelle: unsere Ausarbeitung OSCO — Wirtschaftsministerium und WIFO/Handelskammer Bozen
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Tab. 2: Strutture di vendita per comprensorio comm

Handelsbetriebe nach Handelsbezirken - Jahr 2006

erciale - anno 2006

Piccole strutture di Medie strutture di Grandi strutture di vendi-
vendita vendita ta Totale
Comprensorio Kleine Handelsbe- Mittlere Handelsbe- GroRverteilungsbetriebe Insgesamt
Commerciale triebe triebe
bezirke vendita m?) vendita m?) dita vendita (m?) dita m?)
Verkaufs- Verkaufs- Verkaufs- Verkaufs- Verkaufs- Yerkaufs- Verkaufs- Verkaufs-
punkte flache (m?) punkte flache (m?) punkte flache (m2) punkte flache (m?)
Burgraviato- Val. Ven.
Burggrafen.-Vinschgau 1.554 73.604 292 69.729 36 38.680 1.882 | 182.013
Oltradige-Bassa Ates.
Uberetsch-Unterland 623 30.678 121 28.652 17 22.442 761 81.770
Bolzano-Bozen 1.360 67.812 165 45.004 65 76.081 1.590 | 188.897
Salto-Sciliar
Salten-Schlern 496 21.391 81 16.228 4 2.643 581 40.262
Valle Isarco-A.V.Isarco
Eisacktal-Wipptal 822 40.209 191 42.063 28 35.734 1.041 | 118.006
\Val Pusteria
Pustertal 903 44,963 240 50.079 30 31.830 1.173 | 126.872
Provincia Bolzano
Provinz Bozen 5.758 |278.655 1.090 251.755 180 207.41 0 7.028 | 737.820
% 81,93 37,77 15,51 34,12 2,56 28,11 100,00 100,00

Fonte: ns. elaborazioni su dati IRE/CCIAA Bolzano.
Quelle: unsere Ausarbeitung basierend auf Daten der WIFO/Handelskammer Bozen

fig. 1/9fk. 1

Superfici di vendita delle strutture commerciali — dicembre 2006
Verkaufsflachen der Handelsbetriebe — Dezember 2006

B grandi strutture di vendita / GroRverteilungsbetriebe

1 medie strutture di vendita / Handelsbetriebe mittlerer GroRe

[ piccole strutture di vendita / kleine Handelsbetriebe

Fonte: IRE della Camera di commercio di Bolzano

Quelle: WIFO der Handelskammer Bozen
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Die DurchschnittsgroRe der GroRvertei-
lungsbetriebe betragt im Jahr 2006 1.267 m?
(Tab. 3), gegenuber einem Wert von 721 mz2 der
im Jahr 2001 erhoben wurde. In den letzten funf
Jahren hat sich eine beachtliche Ausdehnung der
Durchschnittsdimension der Grol3verteilungsbe-
triebe ereignet. Der vom vorhergehenden Plan flr
die GroRverteilungsbetriebe (2002-2007), vorge-
sehene Vorbehalt an Flachen fir etwaige Erweite-
rungen hat den Wachstumsprozess mit Sicherheit
gefordert. Die Aufteilung der neuen Flachenver-
fugbarkeit, zum Teil zu Gunsten von Neuer6ffnun-
gen und zum Teil zu Gunsten von Erweiterungen,
hat ein diffuses und homogenes Wachstum ange-
facht und die Bildung von geféhrlichen Dichoto-
mien innerhalb der GroRverteilungsbetriebe ver-
hindert.

Was die Untersuchung bezuglich der La-
ge der Grof3verteilungsbetriebe anbelangt, so
greift man auf die Unterlagen zuriick die im Lan-
des-assessorat fur Handel der Autonomen Provinz
Bozen aufliegen und die, bis zum 31. Dezember
2006 aktualisierte sowie sachgerecht getrennte
Daten, liefern.

Aus dem Vergleich zwischen den Daten
der GroRverteilungsbetriebe fir das Jahr 2006 und
den Daten fir das Jahr 2001 geht ein auferst
deutlicher Wachstumstrend hervor. Ihre Anzahl ist
von 139 auf 227 gestiegen und ihre Verkaufs-
flache von 146.993 m2 auf 287.402 m2 (Abb. 2).
Die Erhdhung der Anzahl der Grof3verteilungsbe-
triebe belauft sich auf 63,31 %, jene der Verkaufs-
flache erreicht sogar 95,52 %.

Die Aufteilung der Verkaufsflache zwisch-
en Lebensmittel und Nicht Lebensmittel Bereich
lasst weitere Bewertungsdaten zu: die zwei Sekto-
ren (Tab. 4) decken mit Hinblick auf das Jahr 2006
eine Flache von jeweils 53.630 m2 und 233.772
m2, gegentber den 30.196 m2 fir den Lebensmit-
telsektor und den 116.797 m?2 fur den nicht — Le-
bensmittelsektor bezogen auf das Jahr 2001. Der
Anteil der Gesamtflache der Grof3verteilungsbe-
triebe welche fur den Lebensmittelbereich vorge-
sehen ist, ist gesunken und belauft sich zum ak-
tuellen Zeitpunkt auf 18,66 % des Ganzen.

Wenn man das gesamte Netz des Einzel-
handels bezogen auf das Jahr 2006 Uber-pruft
stellt man fest, dass die Lebensmittel eine Flache
im Ausmal von 208.732 m? die nicht -
Lebensmittel eine Flache im Ausmal} von 529.088
m2 deckten. Der Lebensmittelbereich stellt somit
28,29% der Flache des gesamten Einzelhandels-
netzes der Provinz Bozen dar.

La dimensione media delle grandi strutture
di vendita ammonta nel 2006 a 1.267 m? (tab. 3)
contro un valore di 721 m2 rilevato nel 2001. Si &
verificata dunque, negli ultimi cinque anni, una
ragguardevole espansione della dimensione media
delle grandi strutture. Aver riservato, nell’ambito
del precedente Piano delle grandi strutture (2002-
2007), una parte della nuova dotazione di superfi-
cie agli ampliamenti ha senz’altro agevolato il pro-
cesso di crescita. L'allocazione della nuova dispo-
nibilita di superficie in parte alle nuove aperture ed
in parte agli ampliamenti ha stimolato una crescita
diffusa ed omogenea evitando la formazione di pe-
ricolose dicotomie allinterno delle stesse grandi
strutture.

Per quanto concerne l'analisi della situazi-
one delle grandi strutture di vendita si ricorre alla
documentazione disponibile presso I'’Assesso-rato
al Commercio della Provincia Autonoma di Bolza-
no che fornisce dati aggiornati al 31 dicembre
2006 ed opportunamente disaggregati.

Dal confronto tra i dati delle grandi struttu-
re riferiti al 2006 e quelli relativi al 2001 emerge un
trend di crescita assai marcato. Il loro numero é
passato da 139 a 227 e la loro superficie di vendita
da 146.993 m2 a 287.402 m2 (fig. 2).
L'incremento del numero delle grandi strutture si
attesta al 63,31%, quello della superficie di vendita
raggiunge addirittura il 95,52 %.

La suddivisione della superficie di vendita
tra settore alimentare e non alimentare fa emerge-
re ulteriori elementi di valutazione: i due settori
(tab. 4) coprono rispettivamente, nell'anno 2006
una superficie di 53.630 m2 e di 233.772 m?, a
fronte di 30.196 m2 per I'alimentare e 116.797 m?2
per il non alimentare nell’anno 2001. La percentua-
le della superficie totale delle grandi strutture
destinata al settore alimentare & dunque diminuita
e si attesta attualmente attorno al 18,66% del tota-
le.

Prendendo in esame l'intera rete di vendita
al dettaglio nel 2006, le merceologie alimentari co-
privano una superficie di 208.732 m2, quelle non
alimentari di 529.088 m2. |l settore alimentare rap-
presentava dunque il 28,29% della superficie
dell'intera rete commerciale al dettaglio della pro-
vincia di Bolzano.
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fig. 2/ gfk. 2

Superficie delle grandi strutture di vendita in provincia di Bolzano
Verkaufsflache der GroRverteilungsbetriebe in der Provinz Bozen

in m?
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Fonte dei dati: Assessorato al Commercio
Quelle der Daten: Landesassessorat fiir Handel

Tab. 3: Grandi strutture di vendita per comprensori 0 commerciale — dicembre 2006

GroRverteilungsbetriebe nach Handelsbezirken — Dez ~ ember 2006
Grandi strutture di vendita
GroRverteilungsbetriebe
vendita n° | vendita (m2) Punti Superficie Media
Handels- vendita | di vendita (m?) Bevolkerung
. Anzahl Verkaufs- .
bezirke Verkaufs- flache % % Durchschnitts- 2005
punkte (m2) Verkaufs- | Verkaufs- groRe
punkte | flache (m?) (m?)
Burgraviato- Val Venosta
Burggrafenamt-Vinschgau 52 62.667 22,91 21,80 1205 126.466
Oltradige-Bassa Atesina
Uberetsch-Unterland 22 31.7%4 9,69 11,06 1445 66.764
Bolzano
Bozen 87 119.689 38,32 41,65 1377 97.236
Salto-Sciliar
Salten-Schlern 5 3.144 2,20 1,09 629 46.088
Valle Isarco-Alta V.Isarco
Eisacktal-Wipptal 30 35.920 13,22 12,50 1283 65.059
Val Pusteria
Pustertal 31 34.188 13,66 11,89 1103 75.454
Provincia Bolzano
Provinz Bozen 227 287.402 100,00 100,00 1267 477.067

Fonte: ns. elaborazioni su dati Assessorato al Commercio Provincia Autonoma di Bolzano

Quelle: unsere Ausarbeitung basierend auf Daten des Landesassessorates fiir Handel der Autonomen Provinz Bozen
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Tab. 4: Superficie alimentare e non alimentare del

commerciale - dicembre 2006

Verkaufsflache fur den Bereich Lebensmittel und nic

le grandi strutture per comprensorio

ht Lebensmittel der GroRver-

teilungsbetriebe nach Handelsbezirken — Dezember 20 06
Superficie di vendita delle grandi strutture
Verkaufsflache der GroRverteilungsbetriebe
; ; Non alimentari

Comprensorio Commerciale Al'r?r?]g)ta“ (m2)
Handelsbezirk Lebensmittel % Nicht Lebens- %

(mz) mittel

(m?)

Burgraviato- Val Venosta
Burggrafenamt-Vinschgau 14.496 27,03 48.171 20,61
Oltradige-Bassa Atesina
Uberetsch-Unterland 4.765 8,89 27.029 11,56
Bolzano
Bozen 18.706 34,88 100.983 43,20
Salto-Sciliar
Salten-Schlern 1.568 2,92 1.576 0,67
Valle Isarco-Alta V.Isarco
Eisacktal-Wipptal 7.100 13,24 28.820 12,33
\Val Pusteria
Pustertal 6.995 13,04 27.193 11,63
Provincia Bolzano
Provinz Bozen 53.630 100,00 233.772 100,00

Fonte: ns. elaborazioni su dati Assessorato al Commercio Provincia Autonoma di Bolzano
Quelle: unsere Ausarbeitung basierend auf Daten des Landesassessorates fiir Handel der Autonomen Provinz Bozen

Wenn man die Analyse der GrofRvertei-
lungsbetriebe vom Standpunkt des Standortes aus
vertieft und die Daten beziiglich der gesamten
Verkaufsflache zwischen territorialen Einheiten
aufteilt, gehen einige beachtliche Seiten hervor.

In der Rangordnung der territorialen Ein-
heiten, welche die Flachen der Grol3ver-
teilungsbetriebe bezogen auf das Jahr 2006 zum
Gegenstand hat (Tab. 3), scheint Bozen, mit einer
Flache von 119.689 m2, an erster Stelle auf, ge-
folgt vom Burggrafenamt-Vinschgau mit 62.667
mz2, und vom Eisacktal mit 35.920 m2. An vierter
und fuinfter Stelle befinden sich jeweils das Puster-
tal mit 34.188 m2 und das Uberetsch-Unterland mit
31.794 m2. Salten-Schlern befindet sich am
Schluss der Rangordnung mit einer Flache im
Ausmal von 3.144 mz2,

Bei der Auslegung obiger Daten darf nicht
auller Acht gelassen werden, dass, gemaf Infor-
mationssysteme des Geomarketing, der  kom-
merzielle Einzugsbereich einer Gemeinde mit dem
Quadrat der Bevdlkerung wéchst. In Bozen ist die
Wirkung sehr viel starker im Vergleich zu anderen
Bezirken auf die der Einzugsbereich fallt, auch
wenn diese, wie aus Tab. 3 hervorgeht, eine héhe-
re Einwohnerzahl aufweisen (Burggrafenamt-
Vinschgau hat 126.466 Einwohner im Vergleich zu
der Stadt Bozen die 97.236 Einwohner hat). Den
Grund bildet der Umstand, dass Bozen ein einzi-
ges kompaktes Handelszentrum darstellt.

Quando si approfondisce l'analisi delle
grandi strutture in chiave territoriale e si disaggre-
ga il dato relativo alla superficie complessiva di
vendita tra i comprensori commerciali emergono
alcuni ulteriori aspetti degni di nota.

Nella graduatoria comprensoriale riferita
alla superficie di vendita delle grandi strutture
nellanno 2006 (tab. 3), al primo posto compare
Bolzano con una superficie di 119.689 m?2 seguito
dal Burgraviato - Val Venosta con 62.667 m?, dalla
Valle d’lsarco con 35.920 m2. In quarta e quinta
posizione si trovano rispettivamente la Val Puste-
ria con 34.188 m2 e Oltradige - Bassa Atesina con
31.794 m2. Chiude la graduatoria il Comprensorio
Salto Sciliar con una superficie pari a 3.144 mz2,

Nell'interpretazione dei dati sopra esposti
€ necessario considerare che la gravitazione
commerciale di un comune cresce, come precisa-
no i modelli di geomarketing, con il quadrato della
popolazione. Nel caso di Bolzano l'effetto di gravi-
tazione e dunque assai piu forte rispetto a quello di
altri comprensori commerciali anche se dotati,
come si rileva dalla tab. 3, di un maggior numero
di abitanti (Burgraviato - Val Venosta ha 126.466
abitanti contro i 97.236 di Bolzano), perché la citta
di Bolzano forma un polo commerciale unico e
compatto.
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Mit Bezug auf die Durchschnittsgrée der
Grol3verteilungsbetriebe (Tab. 3), bemerkt man
beachtliche Abweichungen im Vergleich zum Lan-
desdurchschnitt. Einzig der Bezirk Salten-Schlern
scheint im Erneuerungsprozess des Netzes der
Grol3verteilungsbetriebe nachzuhinken. In diesem
Bezirk betragt die Durchschnittsgrof3e der GrofR3-
verteilungsbetriebe nur 629 m2, ungefahr die Half-
te des Landesdurchschnittswertes im Ausmalf von
1.267 m2 Die Flachenausstattung im Verhdltnis
zur Bevolkerung betragt im Bezirk Salten-Schlern
(Tab. 8) 68,2 m2 pro Tausend Einwohner, eine
Wert der nahezu sieben Mal kleiner ist als jener
des Landesdurchschnittswertes, welcher 602,4 mz2
pro Tausend Einwohner ausmacht.

Aus dem oben gezeichneten Gesamtbild
geht somit, mit einer einzigen Ausnahme, eine gu-
te Flachenhomogenitat der GroRverteilungs-
betriebe in den unterschiedlichen Bezirken hervor.

Die interne Gliederung der GrolRvertei-
lungsbetriebe im Hinblick auf die GrolRenklasse
(Tab. 5) beweist, dass 126 Strukturen Uber eine
Flache im Ausmal zwischen 501 und 1.000 m?
verfigen. Die zwei restlichen GroRRenklassen, jene
zwischen 1.001- 2.000 m2 und jene Uber 2.000
mz2, beziehen sich jeweils auf 61 und auf 40
Grol3verteilungsbetriebe.

Alle GroRRenklassen haben, im Vergleich
zum Jahr 2001, die Verkaufsflache erhoht. Die
Grol3verteilungsbetriebe die der GroRenklasse
1.001-2.000 m2 angehdren, haben die Verkaufs-
flache in funf Jahren verdoppelt. Das Wachstum
der GroRenklasse Uber 2.000 m2 ist aul3erordent-
lich (Tab. 5), 108.997 m2 gegenuber den 34.966
m2 im Jahr 2001. Es handelt sich um eine Gro6-
RBenklasse die dazu bestimmt ist in den nachsten
Jahren weiter zu wachsen und auf Grund der
Neuheiten welche vom Uberarbeitetet Landes-
raumordnungsgesetz vorgesehen sind, die bedeu-
tungsvollste GroRenklasse zu werden.

Die Erhebungen des Landesassessorats
fur Handel der Autonomen Provinz Bozen ermég-
lichen es nicht nur einen genauen Vergleich zwi-
schen den aggregierten Daten der Grol3-
verteilungsbetriebe beziglich der Jahre 2001 und
2006 anzustellen, sondern sie gestatten es auch
die GroRRverteilungsbetriebe je nach Standort zu
unterteilen: a) in Gewerbegebiete; b) in Wohnbau-
zonen (Tab. 6).

Der Standort der GrofRverteilungsbetriebe
in Wohnbauzonen hat sich in den letzten funf Jah-
ren eine neue Flachenzuteilung im Ausmal von
26.458 m2 zunutze gemacht; die Ansiedelung in
Gewerbegebieten ist keinen quantitativen Bindun-
gen unterworfen worden. In Anlehnung an das
Landesraumordnungsgesetz und an die entspre-

Relativamente alla dimensione media delle
grandi strutture espressa in termini di superficie
(tab. 3), si osservano degli scostamenti piuttosto
contenuti rispetto alla media provinciale. Solo il
comprensorio commerciale Salto Sciliar sembra
rimasto indietro nel processo d’ammodernamento
della rete delle grandi strutture di vendita. La di-
mensione media delle grandi strutture in
quest'ultimo comprensorio commerciale & di soli
629 m2 circa la meta del valore medio provinciale
di 1.267 m2. La dotazione di superficie delle grandi
strutture rapportata alla popolazione, ammonta
nel Salto Sciliar (tab. 8) a 68,2 m2 per mille abitan-
ti, un valore quasi sette volte inferiore al dato me-
dio provinciale pari a 602,4 m2 per mille abitanti.

Dal quadro d’insieme sopra tracciato e-
mer-ge, dunque, con un’unica eccezione, una Si-
tuazione di buona omogeneita dimensionale delle
grandi strutture nei vari comprensori commerciali.

L'articolazione interna delle grandi struttu-
re in funzione delle classi di dimensione (tab. 5)
dimostra che 126 strutture hanno una dimensione
compresa tra 501 e 1.000 mz2. Le altre due classi di
dimensione, 1.001- 2.000 m2 e oltre 2.000 m?, de-
tengono rispettivamente 61 e 40 grandi strutture.

Tutte le classi di dimensione hanno au-
mentato la superficie di vendita rispetto al 2001. Le
grandi strutture appartenenti alla classe di dimen-
sione 1.001-2.000 m2 hanno raddoppiato in cinque
anni la superficie di vendita. Esplosiva puo dirsi la
crescita della classe di dimensione oltre a 2.000
mz2 che oggi (tab. 5) dispone di 108.997 m2 contro
un valore di 34.966 m2 del 2001. Si tratta di una
classe destinata a crescere ulteriormente nei pros-
simi anni, fino a diventare quella preminente, a se-
guito delle novita previste dalla riforma della legge
urbanistica della provincia di Bolzano.

Le rilevazioni dell’Assessorato al Commer-
cio della provincia di Bolzano, oltre a consentire
una corretta comparazione tra i dati aggregati delle
grandi strutture afferenti allanno 2001 e 2006,
permettono la disaggregazione delle grandi struttu-
re in due tipologie a seconda della loro localizzazi-
one: a) in zone produttive; b) in zone residenziali
(tab. 6).

La localizzazione delle grandi strutture nel-
le zone residenziali ha beneficiato nel corso degli
ultimi cinque anni di una nuova dotazione di super-
ficie pari a 26.458 m?; l'insediamento nelle zone
produttive non é stato invece assoggettato a vinco-
li quantitativi. L’apertura o il trasferimento delle
strutture di vendita al dettaglio nelle zone produtti-
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chende Durchfihrungsverordnung ist die Neuer-
offnung oder Verlegung von Einzelhandelsstruktu-
ren in Gewerbegebieten nur fir bestimmte Wa-
rentypologien erlaubt.

Im Jahr 2001 z&hlte man in den Gewerbe-
gebieten 38 Grolverteilungsbetriebe mit einer
Verkaufsflache im Ausmafd von 54.764 m2, davon
6.364 m2 fir den Lebensmittelbereich und 46.170
m?2 fur den nicht- Lebensmittelbereich. Im Jahr
2006 wurden in den gleichen Gebieten 90 Grol3-
verteilungsbetriebe gezahlt mit einer Gesamtver-
kaufsflache im Ausmal von 146.093 mz2 (Tab. 6
und 7). Die Erhéhung der Verkaufsflache der
Grol3verteilungsbetriebe die ihren Standort in Ge-

ve € pero consentito, in base alla legge urbanistica
provinciale ed al relativo regolamento
d’'esecuzione, solo ad alcune merceologie estensi-
ve.

Nel 2001 erano presenti nelle zone produt-
tive 38 grandi strutture con 54.764 m2 di superficie
di vendita, di cui 6.364 m2 con destinazione ali-
mentare e 46.170 m2 con destinazione non alimen-
tare. Nell'anno 2006, nelle stesse zone sono state
rilevate 90 grandi strutture con una superficie di
vendita complessiva pari a 146.093 mz (tab. 6 e 7).
L'incremento di superficie di vendita delle grandi
strutture ubicate in zone produttive ammonta, nel
periodo 2001-2006, a 91.329 mz2.

werbegebieten haben betragt im Zeitraum 2001-
2006, 91.329 m2,

Tab. 5: Grandi strutture di vendita per classe di
- dicembre 2006
Grol3verteilungsbetriebe unterteilt nach Grof3enklass

dimensione e comprensorio commerciale

e und Handelsbezirk - De-

zember 2006
501-1000 (m?) 1001-2000 (m?) oltre/tber 2001 (m2)
Comprensorio Commerciale [Punti vendi- | GAPERER | punti | GO | puni | GEETE
. ta vendita vendita
Handelsbezirk (m?) (m?) (m?)
Verkaufs- Verkaufs- Verkaufs-
unkte \{erkaufs- unkte Yerkaufs- unkte \{erkaufs-
P flache (m?) | P flache (m2) | P flache (m?)
Burgraviato-Val. Venosta
Burggrafenamt-Vinschgau 31 23.435 12 15.938 9 23.294
Oltradige-Bassa Atesina
Uberetsch-Unterland 11 8.340 4 4.747 7 18.707
Bolzano
Bozen 39 29.357 30 43,155 18 47.177
Salto-Sciliar
Schlern-Salten 5 3.144 - - - -
\Valle Isarco-Alta V.lsarco
Eisacktal-Wipptal 20 13.730 6 9.431 4 12.759
\Val Pusteria
Pustertal 20 16.238 9 10.890 2 7.060
Provincia Bolzano
Provinz Bozen 126 94.244 61 84.161 40 108.997
% 55,51 32,79 26,87 29,28 17,62 37,93

Fonte: ns. elaborazioni su dati Assessorato al Commercio Provincia Autonoma di Bolzano
Quelle: unsere Ausarbeitung basierend auf Daten des Landesassessorates fiir Handel der Autonomen Provinz Bozen
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fig. 3/ gfk. 3

Superficie di vendita delle grandi strutture per classi dimensionali
Verkaufsflache der GroRBverteilungsbetriebe nach GroRenklassen
dicembre / Dezember 2006

A
D

1 501 -1000 m?
1 1001 - 2000 m?
I oltre / Gber 2001 m?

Fonte dei dati: Assessorato al Commercio
Quelle der Daten: Landesassessorat fiir Handel

Tab. 6: Numero delle grandi strutture in zone prod  uttive e residenziali - dicembre 2006
Anzahl der GroRRverteilungsbetriebe in Gewerbegebiet  en und in Wohnbauzonen - De-

zember 2006
Zone residenziali Zone produttive
Wohnbauzonen Gewerbegebiete
Comprensorio Commerciale . . Punti vendita
. Punti vendita n° n°
Handelsbezirk
Anzahle Verkaufs- % Anzahl %
punkte Verkaufs-
punkte
Burgraviato- Val Venosta
Burggrafenamt-Vinschgau 31 22,62 21 23,33
Oltradige-Bassa Atesina
Uberetsch-Unterland 14 10,22 8 8,89
Bolzano
Bozen 43 31,39 44 48,89
Salto-Sciliar
Salten-Schlern 5 3,65 0 0
Valle Isarco-Alta V.lsarco
Elsachktal-Wipptal 19 13,87 11 12,22
Val Pusteria
Pustertal 25 18,25 6 6,67
Provincia Bolzano
Provinz Bozen 137 100,00 90 100,00

Fonte: ns. elaborazioni su dati Assessorato Commercio Provincia Autonoma di Bolzano
Quelle: unsere Ausarbeitung basierend auf Daten des Landesassessorates fiir Handel der Aut.Provinz Bozen
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Tab. 7: Superficie delle grandi strutture in zone
Verkaufsflache der Grofverteilungsbetriebe in Gewer
Wohnbauzonen - Dezember 2006

produttive e residenziali - dicembre 2006
begebieten und in

Zone residenziali Zone produttive

Wohnbauzonen Gewerbegebiete
Comprensorio Commerciale Superficie Superficie
Handelsbezirk (m?) . (m2?)

R % = %

Flache Flache

(m?) (m?)
Burgraviato- Val Venosta
Burggrafenamt-Vinschgau 29.611 20,95 33.056 22,63
Oltradige-Bassa Atesina
Uberetsch-Unterland 18.406 13,03 13.388 9,16
Bolzano
Bozen 45.907 32,49 73.782 50,51
Salto-Sciliar
Salten-Schlern 3.144 2,22 0 0
Valle Isarco-Alta V.Isarco
Eisacktal-Wipptal 17.375 12,30 18.545 12,69
Val Pusteria
Pustertal 26.866 19,01 7.322 5,01
Provincia Bolzano
Provinz Bozen 141.309 100,00 146.093 100,00

Fonte: ns. elaborazioni su dati Assessorato Commercio Provincia Autonoma di Bolzano
Quelle: unsere Ausarbeitung basierend auf Daten des Landesassessorates fuir Handel der Autonome
Provinz Bozen

fig. 4/gfk. 4

Densita grandi strutture di vendita in zone residenziali — dicembre 2006
Dichte GroRverteilungsbetriebe in Wohnbauzonen — Dezember 2006

m? superficie di vendita per 1.000 abitanti
m? Verkaufsflache pro 1.000 Einwohner

800 1 Burgraviato
700 oo Burggrafenamt
[ Oltrisarco - Bassa Atesina
L Uberetsch - Unterland
00 [T Bolzano
L media provincia di Bolzano T Bozen
Durchschnitt Provinz Bozen Il Salto - Sciliar
400 H--oveverneeenrsneeeereeeeeee SR PMTCISCINLTIOVINZ 20ZEN ...,
Salten - Schlern
00 = Valle Isarco - Alta V. Isarco
Eisacktal - Wipptal
PAV VR S ek I ot I S (I [ Val Pusteria
RN SSSSS W R — Pustertal
0 T T T - T T

Fonte dei dati: Assessorato al Commercio
Quelle der Daten: Landesassessorat fiir Handel
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fig. 5/gfk. 5

Densita grandi strutture di vendita in zone produttive — dicembre 2006
Dichte GroBverteilungsbetriebe in Gewerbegebieten - Dezember 2006

m? superficie di vendita per 1.000 abitanti
m? Verkaufsflache pro 1.000 Einwohner

800 [ Burgraviato
700 doo Burggrafenamt
[ Oltrisarco - Bassa Atesina
BO0 oo Uberetsch - Unterland
[ Bolzano
L [ Bozen
400 oo, L media.provincia di Bolzano............ BN Salto - Sciliar
Durchschnitt Provinz Bozen Salten - Schlern
N e R T m Valle Isarco - Alta V. Isarco
Eisacktal - Wipptal
200 +- S I B [ Val Pusteria
100 1. N - Pustertal
0 T T T T T
Fonte dei dati: Assessorato al Commercio
Quelle der Daten: Landesassessorat fir Handel
fig. 6/ gfk. 6
Densita grandi strutture di vendita in totale — dicembre 2006
Dichte GroRverteilungsbetriebe insgesamt — Dezember 2006
m? superficie di vendita per 1.000 abitanti
1400 m? Verkaufsflache pro 1.000 Einwohner
] Burgraviato
4200 oo e Burggrafenamt
3 Oltrisarco - Bassa Atesina
1000 A-veeermeemremimreeei e Uberetsch - Unterland
[ Bolzano
G S ----media provincia di Bolzano--------- SBolien Sl
Durchschnitt Provinz Bozen Bl vallo - Sciliar
600 M Salten - Schlern
@ Valle Isarco - Alta V. Isarco
400 41 I N C . Eisacktal - Wipptal
[ Val Pusteria
200 44 |- el e - Pustertal
O T T T _ T T

Fonte dei dati: Assessorato al Commercio
Quelle der Daten: Landesassessorat fiir Handel
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Tab. 8: Superfici di vendita per mille abitanti nei comprensori commerciali - dicembre 2006
Verkaufsflache je 1.000 Einwohner in den Handelsbe  zirken - Dezember 2006

Comprensorio Commerciale
Handelsbezirk

Superficie totale
commercio
mz per 1.000 abi-
tanti

Gesamte Ver-
kaufsflache mz je
1.000 Einwohner

Superficie
grandi strutture
in zone residenziali
m2 per 1.000 abitanti

Verkaufsflache
GrolRverteilungsbe-
triebe in Wohnbau-

zonen m? je 1.000

Superficie
grandi strutture
in zone produttive
mz2 per 1.000 abitanti

Verkaufsflache
GroR3verteilungs-
Betriebe in Gewerbe-
zonen m? je 1.000

Superficie totale

grandi strutture

m2 per 1.000 abi-
tanti

Gesamte Ver-
kaufsflache GroR3-
verteilungsbetrie-

be m2je

Einwohner Einwohner 1.000 Einwohner
Burgraviato- Val Venosta
Burggrafenamt-Vinschgau 1.439,2 234,1 261,4 4955
Oltradige-Bassa Atesina
Uberetsch-Unterland 1.224.8 275,8 200,6 476,2
Bolzano
Bozen 1.942,7 472,1 758,8 1.230,9
Salto-Sciliar
Salten-Schlern 873,6 68,2 0 68,2
Valle Isarco-Alta V.lsarco
Eisacktal-Wipptal 1.813,8 267,1 285,0 552,1
Val Pusteria
Pustertal 1.681,4 356,1 97,0 454,6
Provincia Bolzano
Provinz Bozen 1.546,6 296,2 306,2 602,4

Fonte: ns. elaborazioni su dati IRE/CCIAA Bolzano e Assessorato Commercio Provincia Autonoma di Bolzano
Quelle: unsere Ausarbeitung basierend auf Daten der WIFO/Handelskammer und des Landesassessorates fiir Handel der

Autonomen Provinz Bozen

4 — VORSCHLAGE

4.1 Ziele

Der Landesplan fur die GroRverteilungs-
betriebe beabsichtigt eine Verbindung zwischen
den Interessen des Blrgers (sowohl in seiner Ei-
genschaft als Verbraucher der Einkaufe tatigt, als
auch in seiner Eigenschaft als Mensch der sich
nicht im Handelsbereich sondern auch im Bereich
der Natur, der Kultur, des Sozialen und der Umwelt
bewegt), den Interessen der Unternehmen die
versuchen sich auf dem Markt zu behaupten sowie
im Allgemeinen dem Offentlichen Interesse zu fin-
den. Es handelt sich um Interessen, die zum Grol3-
teil bereinstimmen, jedoch nicht vollkommen iden-
tisch sind. In Wirklichkeit ist das Universum der
Birger durch verschiedenartige wirtschaftliche Be-
dingungen, gesellschaftliche Visionen und Emp-
findsamkeiten gekennzeichnet. Das Interesse der
Birger bezeichnet in Wahrheit eine Konstellation
an Standpunkten die nicht immer leicht zu verste-
hen und einzuordnen sind. Auch mit Bezug auf die
Unternehmen sind die Marktsstrategien unter-
schiedlich.

Uber diese verschiedenen Gesichtspunkte
stellt sich der Offentliche Sektor, der dazu berufen
ist die unterschiedlichen sektoralen Gesells-
chaftspolitiken zu ergénzen und der versucht be-
friedigende, zukunftsorientierte Kompromisslésun-
gen zu entwickeln.

4 — PROPOSTE

4.1 Obiettivi

Il Piano delle grandi strutture di vendita
si propone di trovare una sintesi tra interessi del
cittadino (inteso sia come consumatore che e-
segue gli acquisiti sia come persona che vive
dimensioni non commerciali di natura culturale,
sociale, ambientale), quelli delle imprese che
cercano di affermarsi sul mercato e il piu gene-
rale interesse pubblico. Si tratta d’interessi in
buona parte convergenti, ma non del tutto iden-
tici. In realta nell’'universo dei cittadini ci sono
condizioni economiche, visioni sociali e sensibi-
lita eterogenee. L'interesse dei cittadini identifi-
ca in realta una costellazione di posizioni non
sempre facile da capire e ordinare. Anche tra le
imprese ci sono strategie di mercato differenzia-
te.

Sopra queste diverse angolature si po-
ne il settore pubblico che & chiamato ad integra-
re le diverse politiche settoriali e tenta di trovare
soluzioni di compromesso soddisfacenti, proiet-
tate verso il futuro.
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Im Detail verfolgt der Landesplan fur die
Grol3verteilungsbetriebe nachstehende Ziele:

F  jedem Birger die besten Zugangsmaglich-
keiten zu den gewerblichen Leistungen zu
gewabhrleisten;

E den Modernisierungsprozess des Han-
delsnetzes fordern um den Bedirfnissen
der Einzelhandelsunternehmen gerecht zu
werden;

E  den Wettbewerb entwickeln um den Kun-
den eine breite Warenauswahl und gerech-
te Preise zu bieten;

E den Territorialen Einheiten (Makro Han-
delsflachen) eine ausgewogene Zuteilung
an Grol3verteilungsbetrieben verschaffen;

E die GroRverteilungsbetriebe in das Stadt-
geflige, und mdoglichst in die Altstadt, ein-
zugliedern;

F den Kaufstrom in Richtung angrenzende
Gebiete einschréanken und den Waren-
nachfragen von Seiten der Touristen ent-
gegenkommen.

4.2 Bindungen

Das Erreichen der oben genannten Ziele
muss unter Bericksichtigung einiger Bedingungen
erfolgen. Der Landesplan fir die Grol3vertei-
lungsbetriebe muss die Bewahrung des Gleichge-
wichtes unter den verschiedenen Arten von Ver-
kaufsstrukturen gewahrleisten.

Der Landesplan fir die GrolRvertei-
lungsbetriebe muss zudem die Vinkulierung hin-
sichtlich der Engmaschigkeit des Handels achten,
bzw. muss im Einklang mit der Sicherung der Nah-
versorgung stehen. Die Vinkulierung beziglich des
Nahversorgungsdienstes ist die erste und wichtigs-
te Vinkulierung im Hinblick auf den Schutz der Ver-
sorgung mit Bedarfsgutern.

Was die Konsumaguiter, nicht die Bedarfs-
glter, anbelangt stitzt sich eine weitere Vinkulie-
rung auf die Notwendigkeit ein geeignetes Han-
delsnetz im Rahmen eines jeden Handelsbezirkes
zu schaffen, ausgehend von den groRReren Ge-
meinden unter dem Gesichtspunkt der ansassigen
Einwohner.

Der Landesplan fur die GroRverteilungs-
betriebe beabsichtigt den Pha&nomenen von Ver-
kehrsstau sowie Bodenverschlei? entgegenzuwir-
ken, indem die Verlegung von den GroRvertei-
lungsbetrieben in die Peripherie gebremst wird.
Grundsatzlich neigen die GroRRverteilungsbetriebe
dazu, die Verkehrsflisse anzuziehen indem sie
Standorte wahlen an denen die Verbindungsstra-
Ren die Zufahrt erleichtern.

In dettaglio gli obiettivi che il piano delle
grandi strutture persegue sono:

E  garantire a ciascun cittadino le migliori op-
portunita di accesso ai servizi commerciali;

E  favorire un ammodernamento della rete di
vendita per soddisfare le esigenze espres-
se dalle imprese del commercio al dettaglio;

F sviluppare la concorrenza per assicurare
un’ampia scelta merceologica e prezzi equi
al consumatore;

E fornire ai comprensori commerciali (macro
aree commerciali) una dotazione equi-
librata di grandi strutture di vendita;

E integrare le grandi strutture di vendita nel
tessuto urbano e possibilmente nel centro
storico;

F contenere il flusso degli acquirenti che
s'indirizza verso le regioni limitrofe e sod-
disfare la domanda di merci dei turisti.

4.2 Vincoli

Il raggiungimento degli obiettivi sopra
elencati deve avvenire nel rispetto di alcune
condizioni. Il Piano delle grandi strutture deve
dare garanzie circa il  mantenimento
dell'equilibrio tra le varie tipologie di strutture di
vendita.

Il Piano deve inoltre rispettare il vincolo
della capillarita del commercio, risultare cioé
coerente con la salvaguardia del servizio di vici-
nato. Quello relativo al servizio di prossimita € in
realta il primo e piu importante vincolo posto a
tutela dell’approvvigionamento dei beni di prima
necessita.

Per quanto concerne le merci di largo
consumo ma non di prima necessita, un vin-
colo al Piano deriva dalla necessita di costruire
una adeguata rete commerciale nell'ambito di
ogni comprensorio commerciale, a partire dai
comuni di maggiori dimensioni dal punto di vista
della popolazione residente.

Il Piano dovrebbe contrastare fenomeni
di intasamento del traffico e di consumo di suo-
lo frenando il trasferimento della grandi strutture
verso le periferie urbane. C’¢é, in generale, la
tendenza delle grandi strutture attrarre i flussi di
traffico localizzandosi in luoghi dove l'accessi-
bilita & facilitata dai raccordi stradali.
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Aus dem Landesplan gehen im Detail
nachstehende Bindungen hervor:

F eine ausgewogene Gliederung des Han-
dels unter den unterschiedlichen Arten an
Verteilungsstrukturen;

E die Nahversorgung, insbesondere jene der
Bedarfsguter, zu gewahrleisten und die
,verddung des Handels* in den kleinen
Gemeinden zu unterbinden;

E den Einfluss der Grof3verteilungsbetriebe
auf den Verkehr und auf die Luftver-
schmutzung, die Larmbelastigung u.s.w. zu
beschréanken;

E den Bodenverschleild einzuschranken.

4.3 Durchfuhrungskriterien und Definitionen

In Anlehnung an das LG vom 17. Februar
2000, Nr. 7 unterliegt die Eréffnung eines Grol3-
verteilungsbetriebes, der Erlaubnis des Landesra-
tes fur Handel aufgrund des Beschlusses der Lan-
desregierung. Unter Grol3verteilungsbetrieben ver-
steht man Betriebe mit einer Verkaufsflache von
Uber 500 Quadratmetern.

Die Genehmigung zur Er6ffnung oder Ver-
gréRerung der Grol3verteilungsbetriebe unterliegt
nachstehenden Bedingungen:

e der Beriicksichtigung des Handels- und
des Baurechtes, der gemeindlichen Baube-
stimmungen;

e Anhorung der zustandigen Gemeinde;

« Verfugbarkeit an Verkaufsflache die vom
gegenstandlichen Landesplan fur die Er-
offnung von GroRverteilungsbetrieben flr
den Lebensmittelbereich sowie fur den
Nicht Lebensmittelbereich vorgesehen ist.

Die Grol3verteilungsbetriebe fiir den Ein-
zelhandel werden auf Grund ihrer Verkaufsflache
eingeordnet. Aus der nationalen Statistik des Mi-
nistero delle Attivita Produttive (“Rapporto sul
sistema distributivo”* anno 2004) gehen nachste-
hende Definitionen hervor:

* Supermarkt: im Lebensmittelbereich tatiger Ein-
zelhandelsbetrieb (unabhangig oder als Abteilung
eines Kaufhauses), der vorwiegend in Form von
Selbstbedienung und Bezahlung am Ausgang or-
ganisiert ist, Uber eine Verkaufsflache im Ausmali
von mindestens 400 m2 sowie eine grof3e Auswabhl
an Verbrauchsgutern, zum Grof3teil vorgefertigt,
und einigen gebrauchlichen nicht — Lebensmitteln
verfugt".

* Kaufhaus: im nicht- Lebensmittelbereich tatiger
Einzelhandelsbetrieb der Uiber eine Verkaufsflache
im Ausmall von mindestens 400 m2 sowie Uber
mindestens 5 Abteilungen verfiigt, von denen jede
einzelne fur den Verkauf von Produkten bestimmt
ist die verschiedenen Warensektoren zugeordnet

| vincoli che il Piano accoglie sono in
dettaglio i seguenti:

L mantenere una equilibrata articolazione
del commercio tra le diverse tipologie di
strutture distributive;

I garantire il servizio di prossimita, soprat-
tutto per i generi di prima necessita, evi-
tando la desertificazione commerciale
dei piccoli comuni;

I contenere I'impatto delle grandi strutture
sul traffico veicolare e sull’inquinamento
da emissione, rumori, ecc.;

I contenere il consumo di suolo.

Criteri operativi e definizioni

Ai sensi della L.P. 17 febbraio 2000, n.
7, lapertura di una nuova grande strutture di
vendita, é soggetta ad autorizzazione rilasciata,
previa delibera della Giunta provinciale, dall'As-
sessore provinciale al commercio. Sono classi-
ficate grandi strutture di vendita gli esercizi
commerciali con superficie di vendita superiore
a 500 metri quadrati.

L’autorizzazione all'apertura 0
all'ampliamento della grande struttura di vendita
viene rilasciata:

* nel rispetto delle norme commerciali ed
urbanistiche, degli strumenti urbanistici
comunali;

« sentito il parere del comune competente;

» subordinatamente alla disponibilita di su-
perficie di vendita prevista per l'apertura
di nuove grandi strutture dal presente Pi-
ano, per i settori merceologici alimentare
e non alimentare.

Le grandi strutture del commercio al
dettaglio sono classificate sulla base della su-
perficie di vendita. Secondo il sistema statistico
nazionale del ministero delle attivita produttive
(“Rapporto sul sistema distributivo”, anno 2004)
sono definiti:

* supermercato: “esercizio di vendita al detta-
glio operante nel campo alimentare (autonomo
0 reparto di grande magazzino) organizzato
prevalentemente a libero servizio e con paga-
mento all'uscita, che dispone di una superficie
di vendita superiore a 400 m2 e di un vasto as-
sortimento di prodotti di largo consumo ed in
massima parte preconfezionati nonché, eventu-
almente, di alcuni articoli non alimentari di uso
domestico corrente”;

* grande magazzino: ‘“esercizio al dettaglio o-
perante nel campo non alimentare, che dispone
di una superficie di vendita superiore a 400 m2
e di almeno 5 reparti (oltre I'eventuale annesso
reparto alimentare) ciascuno dei quali destinato
alla vendita di articoli appartenenti a settori
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werden kénnen und zum Grof3teil Verbrauchsguter
sind:"

*Spezialisierte  Grof3flachen: im  nicht -
Lebensmittelbereich tatiger Einzelhandelsbetrieb
(oftmals Teil einer Verteilungskette mit Zweigstel-
len), der ausschlie3lich oder zum Grof3teil mit einer
spezifischen Produktionspalette handelt und Uber
eine Verkaufsflache von nicht weniger als 1.500 m2
verfugt;

* GroBmarkt: Einzelhandelsbetrieb der Gber eine
Verkaufsflache im Ausmall von mindestens 2.500
m2 verfligt, die in Bereiche unterteilt ist (Lebensmit-
tel und Nicht-Lebensmittel) von denen jeder die Ei-
genschaft eines Supermarkts bzw. eines Kaufhau-
ses besitzt.

* im Bereich des Einzelhandels tatiges Ein-
kaufszentrum: ,mittlere oder groRe Handels-
struktur in der mehrere Geschéaft in einem eigenen
diesem Zweck zugefihrten Gebaude unterge-
bracht sind und Uber gemeinsame Infrastrukturen
sowie gemeinsam verwaltete Dienste verfligen.
Unter Verkaufsfliche eines Einkaufszentrums ver-
steht man die Flache die sich aus der Summe der
Verkaufsflachen der vorhandenen Einzelhandels-
betriebe ergibt.

* ein Handelsensemble , gemal L.G. vom 17 Feb-
ruar 2000, Nr. 7, besteht aus mehreren Handelsbe-
trieben in einem einzigen Geb&ude. Es handelt sich
auch um ein Handelsensemble, wenn sich die ein-
zelnen Handelsbetriebe in verbundenen bzw. an-
grenzenden Gebauden befinden und keinen direk-
ten Zugang Uber eine 6ffentliche Flache haben. Es
handelt sich auch um ein Handelsensemble, wenn
mehrere Handelsbetriebe in einem einzigen Ge-
baude oder in verbundenen bzw. angrenzenden
Gebduden miteinander verbunden sind oder mit
Durchfuhrungsverordnung festgelegte Flachen und
Infrastrukturen gemeinsam nutzen und einheitlich
fuhren.

* gutlet factory center: die italienische Gesetzge-
bung liefert keine wesentliche Definition. Es han-
delt sich um eine Art von Verkauf, die vom Betrieb;
der die zu verkaufenden Waren herstellt; (franchi-
sing, Konzession) kontrolliert wird. Je nach Aus-
malfd der Verkaufsflache nimmt man Bezug auf die
Bezeichnungen fur mittlere oder groRe Handels-
struktur oder, wenn die Voraussetzungen gegeben
sind, auf die Bezeichnung fir Einkaufs-zentrum.

4.4 Neue Flachenzuweisung an die grofRen
Handelsstrukturen

Die Zuweisung von Flachen fur die Eroff-
nung sowie Erweiterung von GrofRverteilungsbe-
trieben im Lebensmittelbereich sowie im nicht —
Lebensmittelbereich wird in einem einzigen Verfah-
ren, jedoch mit zwei quantitativen Varianten, bezif-
fert.

merceologici diversi ed in massima parte di
largo consumo”;

* grande superficie specializzata: esercizio al
dettaglio operante nel settore non alimentare
(spesso appartenente ad una catena distributi-
va a succursali) che tratta in modo esclusivo o
prevalente una specifica gamma merceologica
di prodotti su una superficie di vendita non infe-
riore a 1.500 mz;

* ipermercato: ‘“esercizio al dettaglio con su-
perficie di vendita superiore ai 2.500 m2, sud-
diviso in reparti (alimentare e non alimentare),
ciascuno dei quali aventi, rispettivamente, le ca-
ratteristiche di supermercato e di grande ma-
gazzino”;

* centro commerciale al dettaglio:  “una media
o grande struttura di vendita nella quale piu e-
sercizi commerciali inseriti in una struttura a
destinazione specifica e usufruiscono di
infrastrutture comuni e spazi di servizio gestiti
unitariamente. Per superficie di vendita di un
centro commerciale s’'intende quella risultante
dalla somma delle superfici di vendita degli
esercizi al dettaglio in esso presenti;

* L’insieme commerciale , secondo la L.P. 17
febbraio 2000, n. 7, consiste in piu strutture di
vendita site in un unico edificio. Si & anche in
presenza di un insieme commerciale quando le
strutture di vendita sono site in edifici tra loro
collegati o confinanti e non hanno accesso diret-
to da area pubblica. Si & anche in presenza di
un insieme commerciale quando piu strutture di
vendita site in un unico edificio oppure in edifici
tra loro collegati o confinanti sono collegate fra
di loro oppure se esse usufruiscono di spazi e
infrastrutture comuni gestiti unitariamente.

* outlet factory center: la normativa italiana sul
commercio non fornisce alcuna definizione spe-
cifica. Si tratta di una forma di vendita controlla-
ta dallimpresa che produce le merci in vendita
(franchising, concessione, ecc.). A seconda del-
la dimensione della superficie di vendita si fa ri-
ferimento alle definizioni di media e grande
struttura o, se ricorrono le condizioni, al centro
commerciale.

4.4 La dotazione di nuova superficie (NDS)
per le grandi strutture

La dotazione di superficie a disposi-
zione per aperture ed ampliamenti delle grandi
strutture di vendita nei settori alimentare e non
alimentare, viene quantificata secondo un unico
procedimento ma con due varianti quantitative.
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Die Ausdehnung der GroRRverteilungsbe-
triebe ist der jahrlichen Steigerungsrate der Flache
des gesamten Handelsnetzes, welche von der
Handelskammer Bozen im Zeitraum 2002 — 2006
erhoben wurde, angeglichen worden. Diese Steige-
rungsrate erfasst kurzfristig den selbststéandigen
Ablauf (der vom Markt verursacht ist) des Handels-
netzes, wobei feststeht, dass der Einstieg in die
Nahversorgung vollig liberalisiert ist, jener in die
mittleren Handelsstrukturen zum Teil liberalisiert ist
wahrend fur die GroRverteilungsbetriebe keine
guantitativen Bindungen, weder fir die Ansiede-
lung in Gewerbegebieten noch fur die Erweiterung
in der Altstadt, vorgesehen sind.

Wenn man sich diese Vorgabe zu Eigen
macht betragt die jahrliche Steigerungsrate der
Flache des Handelsnetzes 1,613% auf 2% aufge-
rundet.

Bei der Berechnung der Flachenzuteilung
beziglich des Zeitrahmens 2009 — 2014, muss
man bertcksichtigen, dass sich die Daten hinsicht-
lich der Zuteilung von Flachen an Grol3verteilungs-
betriebe auf den 31.12.2006 beziehen und, dass
die Gultigkeit des vorherigen Plans verlangert wur-
de. Das hat zur Folge, dass der zeitliche Horizont
auf den Bezug genommen wird, sich nicht mehr auf
5, sondern auf 7 Jahre belduft. Die neue Flachen-
zuteilung wird bestimmt indem der urspriinglichen
Zuteilung die durchschnittliche zusammengesetz-
te Wachstumsrate angewandt wird:

Neue Flachenzuteilung = 287.402 *
((1+0,02)" — 1) = 287.402* 0,1487
42.737 mz?

4.5 - Die Einkaufszentren

Die SWOT Analyse hat hervorgehoben,
dass die GrolRverteilungsbetriebe einige wichtige
Schwerpunkte besitzen. Von besonderer Bedeu-
tung ist die Mdéglichkeit (fir den Verbraucher) eine
Anzahl von Eink&aufen an einem einzigen Ort zu er-
ledigen.

Allen Gemeinden, auch den kleinen, miss-
te die Mdglichkeit gegeben werden die mittleren
Strukturen, die bereits seit einigen Jahren in Be-
trieb sind, bis zu mindestens 750-800 m2 zu erwei-
tern, unter der Bedingung, dass sie bereits Uber ei-
ne Verkaufsflache verfiigen, deren Ausmald gréRer
ist als 300-400 m2. Fiur den Teil der Verkaufsflache,
welche die Schwelle der 500 m?2 Uberschreitet,
(GrenzgrofRe der mittleren Strukturen) misste die
Erweiterung auf die neue Flachenzuteilung zurtick-
greifen, die fur die Erweiterung der Grolvertei-
lungsbetriebe vorgesehen ist.

L'espansione delle grandi strutture e
stata allineata al tasso annuo medio di crescita
della superficie dellintera rete commerciale ri-
levata dalla Camera di Commercio di Bolzano
nel periodo 2002-2006. Questo tasso di crescita
cattura la dinamica autonoma (generata dal
mercato) della rete commerciale nel breve pe-
riodo, posto che 'ingresso nel vicinato € del tut-
to liberalizzato, quello nelle medie strutture &
anche esso in parte liberalizzato e nel caso del-
le grandi strutture non ci sono vincoli quantitati-
vi né per linsediamento in zone produttive né
per gli ampliamenti in centro storico.

Se si adotta tale indicazione, il tasso
medio annuo composto di crescita della super-
fici della rete di vendita risulta del 1,613%,
che viene arrotondato per eccesso al 2%.

Nel computo della dotazione di super-
ficie per il periodo 2009-2014 bisogna tener
presente che i dati sulla dotazione di superficie
delle grandi strutture sono riferiti al 31.12.2006
e che il precedente Piano & stato prorogato. Ne
consegue che I'orizzonte temporale di riferimen-
to non & piudi 5, bensidi 7 anni. La nuova do-
tazione di superficie € determinata applicando
alla dotazione iniziale il tasso di crescita medio
composto:

NDS = 287.402 * ((1+0,02)" — 1) =
287.402* 0,1487 = 42.737 m?

4.5 - | centri commerciali

L'analisi SWOT ha evidenziato che le
grandi strutture di vendita possiedono alcuni
importanti punti di forza. Particolare importanza
riveste la possibilita (offerta al consumatore) di
effettuare una molteplicita di acquisiti in un uni-
co luogo.

A tutti i comuni, anche quelli inferiori,
dovrebbe essere data la possibilita di ampliare
le medie strutture fino ad almeno 750-800 mz, a
condizione che dispongano gia di una superfi-
cie di vendita superiore a 300-400 m2 e che sia-
no attive da alcuni anni. Per la parte della su-
perficie di vendita che supera la soglia dei 500
m2 (dimensione limite delle medie strutture),
'ampliamento dovrebbe attingere alla nuova do-
tazione di superficie prevista per gli ampliamenti
delle grandi strutture di vendita.
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Im Jahr 2007 hat das Land die Verwirkli-
chung einer grofRen Handelsstruktur (Outlet) in der
Gemeinde Brenner, nahe der ehemaligen Staats-
grenze, bewilligt. Die Gemeinde Brenner hat im
letzten Jahrzehnt eine Wirtschaftskrise erlebt, die
auf den Verlust des groRen Wetthewerbsvorteils
zuriickzufiihren ist, den der glinstige Wechselkurs
der Lira verursacht hatte. Ubrig geblieben ist eine
Konzentration an Handelstétigkeiten die sich in ei-
ner schwierigen Lage befinden und keinerlei Ent-
wicklungsperspektiven aufweisen.

Die neue groRRe Struktur am Brenner be-
sitzt die wirtschaftlichen Voraussetzungen um die
Kaufkraftabflisse gegen Norden abzufangen, bzw.
um die ,beabsichtigten* Kaufkraftstrome, welche
die Provinz Bozen verlassen und Oster-reich an-
fahren, herauszufiltern. Das Outlet bietet sich au-
Berdem an die Anziehungskraft, die die Ortschaft
Brenner historisch gesehen sowohl auf die Touris-
tenstrome als auch auf die Verbraucher der Téler
Osterreichs ausgetibt hat, zu starken.

Die Wahl des Standortes des Outlet am
Brenner wurde durch die Ergebnisse der Untersu-
chungen des WIFO und der CIMA bekraftigt, aus
denen hervorgegangen ist, dass im Bereich des
Einzelhandels die Kaufkraftabflisse in Richtung
Ausland besonders die Bezirke des Eisacktales
und des Salten Schlern betreffen.

In der Darstellung des Handelsszenario der
Grol3verteilungsbetriebe missen die Bestimmun-
gen der jingsten Reform des Landesraumord-
nungsgesetzes vom 11. August 1997, Nr. 13 be-
rucksichtigt werden. Artikel 44/bis, Absatz 1 des
neuen Landesraumordnungsgesetzes sieht unter
den Gewerbegebieten mit besonderer Zweckbe-
stimmung auch jene Flache vor, die fiur die Errich-
tung des Einkaufszentrums mit Landesbedeutung
in Bozen bestimmt ist. In diesem Gewerbegebiet
mit besonderer Zweckbestimmung wird der Einzel-
handel ohne jegliche Beschrankung erlaubt sein.

Die Stadt Bozen erwartet schon seit ge-
raumer Zeit, wie die lokale Presse wiederholt her-
vorgehoben hat, ein erkennbares Zeichen fir Mo-
dernitat im Handelsbereich. Ein innovatives Ein-
kaufszentrum kann, in der Darstellung der Ordnung
sowie in der Darstellung des Stadtbildes der Lan-
deshauptstadt zu Beginn des dritten Jahrtausend,
eine entscheidende Rolle spielen.

Da es sich, auch in Anbetracht der geplan-
ten GroRenordnung der Handelsstruktur, um eine
auBerordentliche Initiative handelt, ware es
zweckmaRig das Genehmigungsverfahren auf
Grund einer ,ad hoc* Uberpriifung einzuleiten, die
zusétzlich zu den urbanistischen, auch die gesell-
schaftlichen, wirtschaftlichen und 6kologischen

Nel corso delllanno 2007, & stata auto-
rizzata dalla Provincia la realizzazione di una
grande struttura commerciale (Outlet) nel co-
mune di Brennero, in prossimita delle ex confine
di stato. Il comune di Brennero ha sofferto
nell'ultimo decennio di una crisi commerciale
conseguente alla perdita del grande vantaggio
competitivo generato dal cambio favorevole del-
la lira. E’ rimasta sul territorio una concentra-
zione di attivita commerciali in crisi e senza una
prospettiva di sviluppo.

La nuova grande struttura del Brennero
possiede le caratteristiche commerciali per in-
tercettare i deflussi di acquisti vero nord cioé
per filtrare i flussi commerciali “intenzionali” in
uscita dalla provincia di Bolzano e diretti verso
I'Austria. L'outlet si presta nondimeno a raffor-
zare l'attrazione che storicamente Brennero ha
esercitato sia sui flussi turistici sia sui consuma-
tori delle vallate austriache.

La localizzazione dell’'outlet al Brennero
e confortata dai risultati delle indagini di IRE e
di CIMA che hanno documentato come i deflus-
si degli acquisti al dettaglio verso l'estero inte-
ressino in prevalenza i comprensori della Val
d’Isarco e del Salto Sciliar.

Nella definizione dello scenario com-
merciale delle grandi strutture di vendita va te-
nuto in debita considerazione quanto gia pre-
visto dalla recentissima riforma delle legge ur-
banistica provinciale 11 agosto 1997 n. 13.
L'art. 44/bis della nuova legge urbanistica al
comma 1 contempla tra le zone produttive con
destinazione particolare, la zona per la realizza-
zione a Bolzano di un centro commerciale al
dettaglio di rilevanza provinciale. In questa zona
produttiva a destinazione particolare sara am-
messo l'esercizio di commercio al dettaglio
senza alcuna limitazione.

Bolzano citta attendeva da tempo, in ef-
fetti, come ha rilevato con frequenza la stampa
locale, un segno visibile di modernita commer-
ciale. Un centro commerciale innovativo potra
assumere un ruolo cruciale, nel delineare
I'assetto e anche I'immagine della citta capoluo-
go agli inizi del terzo millennio.

Trattandosi di un’iniziativa del tutto par-
ticolare, anche per la dimensione prevista della
struttura commerciale, la procedura d’'autorizza-
zione dovrebbe prevedere essere avviata dietro
'elaborazione di una valutazione “ad hoc” che
oltre agli impatti urbanistici contempli anche
quelli sociali, economici ed ambientali. Il pro-
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Auswirkungen in Betracht zieht. Demzufolge muss-
te das Projekt nachstehende Angaben beinhalten:

a) Eigenschaften und Ausmaf} des Waren-
sortiments;

b) Bereich der Anziehungskraft;

c) Zielgruppe und geschatztes Geschafts-
volumen;

d) Artder Verwaltung;

e) Dienste die nicht streng absatzwirt-
schaftlich sind,;

f)  Auswirkung auf die Ortsmobilitat: Auto-
verkehr, Parkplatze, FuRgangermobilitéat;
Verbindungen mit o6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln;

g) Implikationen auf 0©kologischer Ebene
sowie auf der Ebene der Sicherheit.

In der Stadt Bozen ist das Problem der
nachhaltigen Mobilitat von groRer Wichtigkeit. Die
Aussicht auf eine Starkung des Stadtzentrums im
Handelsbereich konnte demzufolge von einigen
Bevolkerungsschichten mehr als Risiko denn als
Gelegenheit erlebt werden. Das am meisten emp-
fundene Risiko betrifft die Auswirkung welche die
gesteigerte Handelsattraktion auf den Verkehr von
Privatfahrzeugen und der damit verbundenen Luft-
verschmutzung ausubt.

Eine Agglomeration von Betrieben in der
Altstadt von Bozen misste Uber ein integriertes
Mobilitatsschema, ein innovatives Handelsmodell
sowie Uber ein Zeichen fir nachhaltige Mobilitat,
welches eine angemessene Darstellung des dritten
Jahrtausend bietet, verfiigen.

Man schatzt, dass fur das Einkaufszent-
rum von Bozen circa 20.000 m2? Flache nétig sind
um dem Wettbewerb der anderen Stadte standzu-
halten und attraktiv fur die Verbraucher zu sein.

4.6 Raumliche Allokation

Um den Wachstumsprozess der Grol3ver-
teilungsbetriebe mit den Bedurfnissen des raumli-
chen Gleichgewichts des Handels in Einklang zu
bringen, wird die Provinz Bozen in territoriale Ein-
heiten unterteilt und die Gemeinden je nach Bevél-
kerungsdichte, sowie auf Grund der Rolle die sie
im Verwaltungs-Handelsbereich spielen, eingestuft.

4.6.1 - Das Muster

Die raumliche Aufteilung der Grol3vertei-
lung wird, gemanR den Zielen des Plans so entwi-
ckelt, dass jedem Birger die besten Zugangsmog-
lichkeiten zu den Einkaufszentren vor Ort gewahr-
leistet werden und die systematische und aufwan-
dige Handelsmobilitat abgehalten wird, welche den
Fahrzeugverkehr akzentuiert und sich auf die Luft-
qualitét, den Parkplatzbedarf und der Entziehung
von Landwirtschaftsgrund auswirkt.

getto dovrebbe pertanto specificare:

a) le caratteristiche ed il dimensionamento
dell'assortimento merceologico;

b) Tlarea di gravitazione commerciale;

c) Il target della clientela ed il volume d’affari
stimato;

d) laforma di gestione;

e) iservizi non strettamente commerciali;

f) limpatto sul sistema della mobilita urbana:
traffico veicolare, parcheggi, mobilita pe-
donale, collegamenti con i mezzi di
trasporto pubbilico;

g) le implicazioni in termini di ambientali e di
sicurezza.

Nella citta di Bolzano riveste particolare
importanza il problema della mobilita sostenibi-
le. L'ipotesi di un potenziamento commerciale
del centro urbano potrebbe conseguentemente
essere vissuta da alcune categorie di cittadini
pit come un rischio che come un’opportunita.
Tra i diversi rischi, quello piu avvertito riguarda
l'effetto della maggior attrazione commerciale
sul traffico d’automezzi privati e di conseguenza
sullinquinamento.

Un'aggregazione  commerciale  nel
centro urbano di Bolzano dovrebbe quindi
disporre di uno schema di mobilita integrato, un
modello commerciale innovativo, un segno della
mobilita sostenibile che dia una rappresentazi-
one adeguata al terzo millennio.

La superficie del centro commerciale di
Bolzano necessaria per reggere la concorrenza
delle altre citta e rendere efficace la funzione
d'attrazione dei consumatori, & valutata in
20.000 m2circa.

4.6 Allocazione territoriale

Per rendere coerente il processo di
crescita delle grandi strutture di vendita con le
esigenze di equilibrio territoriale del commercio
si procedera di seguito alla suddivisione della
provincia di Bolzano in comprensori commerciali
e alla classificazione dei comuni in funzione del-
la consistenza della popolazione nonché del lo-
ro ruolo amministrativo e commerciale.

4.6.1 - 1l modello

L'articolazione territoriale della grande
distribuzione va progettata, coerentemente con
quanto precisato dagli obiettivi del Piano, in
modo da fornire ad ogni cittadino le migliori oc-
casioni d’accesso ai servizi commerciali in loco
scoraggiando una mobilita commerciale siste-
matica e dispendiosa che accentua il traffico
automobilistico con effetti sulla qualita dell'aria,
sul fabbisogno di parcheggi e sulla sottrazione
di suoli all'agricoltura.
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Die Errichtung eines einzigen Einzugsge-
bietes der GrolRverteilungsbetriebe auf Landes-
ebene wirde eine gefahrliche Nebenwirkung mit
sich bringen: der Handel ware in unverhaltnismani-
gem Ausmal in der Stadt Bozen lokalisiert. In an-
deren Worten, auf Grund der Anziehungskraft wiir-
de es in den Ortschaften am Stadtrand keine mo-
dernen Handelsdienste geben und zudem wéare der
Ansporn zum Wetthewerb, den letztere auf den
herkémmlichen Handel ausiiben kénnen, nicht ge-
geben.

Mit Bezug auf die reale interne Mobilitat
der Verbraucher auf Landesebene bestatigt man,
in Ubereinstimmung mit den Inhalten des vorheri-
gen Plans erneut, dass diese nicht von den Man-
geln im lokalen Versorgungsnetz der Gebrauchs-
glter forciert werden sollte. In allen territorialen
Einheiten sollte man GroRverteilungsbhetrieben mit
einem hinreichend groBen Sortiment vorfinden
konnen.

Da die Einfuhrung von einem Kriterium
strenger Verhaltnismatigkeit in der Zuteilung des
Kontingents die moderneren territorialen Einheiten
bevorzugen wiirde wird, mit einigen Anderungen,
das, vom vorherigen Plan fir die GroRverteilungs-
betriebe erprobte Gleichgewichtsmuster, erneut
vorgelegt.

Zum Zweck der Gebietsgliederung werden
nachstehende Makro — Flachen oder territoriale
Einheiten bestimmt.

Bozen Stadt
Salten-Schlern;

Eisacktal und Wipptal;
Pustertal;
Uberetsch-Unterland,
Burggrafenamt-Vinschgau

oukwnE

Die Trennung zwischen den Handelsbezir-
ken Salten-Schlern und Bozen Stadt stiitzt sich auf
eine zweifache Begriindung: die erste bezieht sich
auf die Notwendigkeit ein Gleichgewicht zu errei-
chen: die Analyse der statistischen Daten im dritten
Abschnitt hat gezeigt, dass sich die Flachenzutei-
lung der GroRverteilungsbetriebe pro-capite im Be-
zirk Salten Schlern weit unter dem Landesdurch-
schnitt befindet und unter dem fur Bozen erhobe-
nen Wert steht.

Die zweite Begrindung steht im Zusam-
menhang mit dem Einkaufstourismus gegen Nor-
den. Die Ergebnisse der Untersuchung, die von der
Handelskammer mittels Umfragen bei Sidtiroler
Familien durchgefuhrt wurde, haben, im Hinblick
auf die Intensitat der Kaufkraftstrome in Richtung

La formazione di un bacino provinciale
unico per le grandi strutture di vendita avrebbe
una pericolosa controindicazione: accentrereb-
be in misura sproporzionata la localizzazione
del commercio nella citta di Bolzano. L'azione
della capacita di gravitazione commerciale las-
cerebbe in altre parole le zone periferiche prive
di servizi commerciali moderni e del pungolo
della concorrenza che tali strutture esercitano
sul commercio tradizionale.

Rispetto alla mobilita reale interna dei
consumatori sul territorio provinciale, si riba-
disce, in accordo con quanto indicato dal prece-
dente Piano, che essa non dovrebbe essere
forzata da carenze nella rete di approvvigiona-
mento locale dei beni di largo e generale con-
sumo. La presenza di grandi strutture con as-
sortimenti sufficientemente ampi dovrebbe
dunque caratterizzare tutti i comprensori com-
merciali.

Siccome l'adozione di un criterio di
stretta proporzionalita nell’assegnazione del
contingente  avvantaggerebbe i comprensori
commerciali pit moderni, verra riproposto con
alcune variazioni lo schema di riequilibrio gia
sperimentato dal precedente Piano della grandi
strutture di vendita.

Ai fini dell’articolazione territoriale del
modello, si delimitano le seguenti macro-aree o
comprensori commerciali.

Bolzano Citta

Salto-Sciliar

Valle Isarco e Alta Valle Isarco
Pusteria

Oltradige-Bassa Atesina
Burgraviato-Val Venosta

oukwnE

La separazione del comprensorio com-
merciale del Salto Sciliar da quello di Bolzano
citta trova una duplice motivazione: la prima at-
tiene I'esigenza di un riequilibrio: I'analisi dei da-
ti statistici condotta nel terzo paragrafo, ha evi-
denziato come ci sia una dotazione pro-capite
di superficie di grandi strutture nel Salto Sciliar
nettamente inferiore alla media provinciale e
ancor piu al dato per Bolzano.

La seconda motivazione si collega alla
esigenza di contenere I'escursionismo commer-
ciale verso Nord. | risultati del sondaggio con-
dotto dalla Camera di Commercio mediante in-
terviste ad un campione di famiglie altoatesine
hanno posto il comprensorio del Salto Sciliar in
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Innsbruck, den Bezirk Salten Schlern an zweite
Stelle, unmittelbar hinter das Eisacktal, gereiht.
Dies stellt ein Problem dar, das nicht auRer Acht
gelassen werden darf.

Mit den drei territorialen Einheiten (Puster-
tal, Eisacktal und Bozen) ist ein einziges, auf Lan-
desebene relevantes Einkaufszentrum, assoziiert.
Zwei territoriale Einheiten (Uberetsch-Unterland
und Burggrafenamt-Vinschgau) weisen hingegen
eine Bipolaritat auf, sie verfligen Uber zwei Ein-
kaufszentren die auf Landesebene relevant sind.

Der Handelsbezirk Salten-Schlern kenn-
zeichnet sich durch das Fehlen eines auf Landes-
ebene relevanten Einkaufszentrums; der Moderni-
sierungsprozess ist jedoch auch in dieser territoria-
len Einheit méglich auch wenn innerhalb der Gren-
zen, die fir die Einkaufszentren festgelegt sind
welche eine Bedeutung auf Bezirksebene aufwei-
sen.

Nachdem die territorialen Einheiten be-
stimmt wurden, fahrt man fort die Liste der grol3e-
ren Gemeinden, bzw. der Gemeinden ersten Gra-
des zu erstellen. In diese Gruppe fallen die unten
aufgelisteten Gemeinden mit Gber 10 Tausend An-
sassigen.

Im Vergleich zum vorherigen Plan wurde
dieser Liste die Gemeinde Lana hinzugefiigt. Ge-
maR den statistischen Daten des ASTAT konnte
die Gemeinde Lana bereits im Jahr 2005 10.254
Einwohner verzeichnen. Diese Gemeinde hat somit
die Mindestvoraussetzung erreicht um in die Reihe
der gréReren Gemeinden oder Gemeinden ersten
Grades aufgenommen zu werden.

Der zweite Schritt den man setzten muss
um das Bild der Gebietsaufteilung zu vervoll-
standigen ist jener, die Gemeinden zweiten Grades
zu bestimmen.

Die nachstehende Auflistung Ubernimmt
die Unterscheidung zwischen Gemeinden von Be-
deutung auf Bezirksebene und Gemeinden von
Bedeutung auf unterer Bezirksebene die bereits
vom vorherigen Plan fur die GroRRverteilungsbetrie-
be vorgesehen war. Die im Zeitraum 2002-2007
geltende Auflistung wird nicht abge&ndert, mit
Ausnahme der Verlegung der Gemeinde Lana in
die Kategorie der groReren Gemeinden oder Ge-
meinden von Bedeutung auf Landesebene.

seconda posizione, immediatamente a ridosso
della Valle d’lsarco, per la intensita dei flussi
verso Innsbruck. E’ un problema questo che
non puo essere trascurato.

A tre comprensori commerciali (Val
Pusteria, Valle Isarco e Bolzano) & associato un
solo centro di rilevanza provinciale. Due
comprensori commerciali, (Oltradige - Bassa
Atesina e Burgraviato - Val Venosta) hanno in-
vece una bipolarita, dispongono cioé di due
centri di rilevanza provinciale.

Infine il comprensorio commerciale Sal-
to Sciliar si caratterizza per la mancanza di un
centro di rilevanza provinciale; il processo di
ammodernamento & comunque possibile anche
in questo comprensorio sia pur nei limiti fissati
per il centri di rilevanza comprensoriale.

Una volta delimitati i comprensori
commerciali, si procede a stendere I'elenco dei
comuni superiori ovvero di primo livello.
Rientrano in questo gruppo i comuni con oltre
10 mila abitanti residenti di seguito elencati.

L'elenco si € arricchito, rispetto al pre-
cedente Piano, con lingresso del comune di
Lana. Secondo i dati statistici di fonte ASTAT,
il comune di Lana ha raggiunto gia nel 2005 una
popolazione di 10.254 abitanti residenti. Questo
comune ha dunque maturato il requisito in-
dispensabile per linserimento tra i comuni su-
periori o di primo livello.

Il passaggio successivo da compire per
completare il quadro dell'articolazione territoria-
le consiste nel definire i comuni di secondo li-
vello.

L'elenco seguente accoglie la distinzio-
ne tra comuni di rilevanza comprensoriale e
sub-comprensoriale gia prevista dal preceden-
te Piano delle grandi strutture di vendita. Non
viene apportata alcuna variazione all’elenco pre
- vigente (2002-2007) tranne il trasferimento del
comune di Lana nel gruppo dei comuni superio-
ri ovvero di rilevanza provinciale.
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Comuni superiori
GroRRere Gemeinden

Aree comprensoriali di gravitazione
Bezirke, auf die der Einzugsbereich fallt

Bolzano / Bozen

Bolzano Citta / Bozen Stadt

Bressanone / Brixen

Valle Isarco e Alta Valle Isarco / Eisacktal Wipptal

Brunico / Bruneck

Val Pusteria / Pustertal

Appiano / Eppan

Oltradige-Bassa Atesina / Uberetsch-Unterland

Laives / Leifers

Oltradige-Bassa Atesina / Uberetsch-Unterland

Merano / Meran

Burgraviato-Val Venosta/Burggrafenamt-Vinschgau

Lana/ Lana

Burgraviato-Val Venosta/Burggrafenamt-Vinschgau

Comuni di rilevanza comprensoriale
Gemeinden von Bedeutung auf Bezirksebene

Silandro / Schlanders

Val Venosta / Vinschgau

Vipiteno / Sterzing

Valle Isarco e Alta Valle Isarco / Eisacktal Wipptal

Ortisei / St.UIrich

Salto-Sciliar / Salten-Schlern

Chiusa / Klausen

Valle Isarco e Alta Valle Isarco / Eisacktal Wipptal

Comuni di rilevanza sub-comprensoriale
Gemeinden von Bedeutung auf unterer Bezirksebene

Dobbiaco / Toblach

Val Pusteria / Pustertal

Malles / Mals

Burgraviato-Val Venosta/Burggrafenamt-Vinschgau

Campo Tures / Sand in Taufers

Val Pusteria / Pustertal

Caldaro / Kaltern

Oltradige-Bassa Atesina / Uberetsch-Unterland

Egna / Neumarkt

Oltradige-Bassa Atesina / Uberetsch-Unterland

Naturno / Naturns

Burgraviato-Val Venosta/Burggrafenamt-Vinschgau

All jene Gemeinden die sich nicht in den obigen zwei
Auflistungen befinden sind als kleine Gemeinden be-
zeichnet.

4.6.2 — Die allokative Auswahl

Man betont erneut die Notwendigkeit das Fla-
chenkontingent der GroRRverteilungsbetriebe unter den
territorialen Einheiten so aufzuteilen, dass jene die
nachhinken nicht benachteiligt werden. Man wendet
somit nicht eine einfache proportionale Aufteilung der
Flache der GroRverteilungsbetriebe an. Das Flachen-
kontingent fir die GroRverteilungsbetriebe wird unter
den territorialen Einheiten gemanR den unten angefihr-
ten Prozentsatzen aufgeteilt:

* 80% des neuen Flachenkontingents im Ver-
haltnis zur gesamten Verkaufsflache der GroRvertei-
lungsbetriebe, welche sich im Wohngebiet befindet
und im Jahr 2006 im Hinblick auf jeden Handelsbezirk
erhoben wurde; der Prozentsatz, Quote A) gemaR
Tab. 10, wurde auf der Basis der Werte die aus Tab. 7
hervorgehen berechnet; aus diesem Prozentsatz ent-
nimmt man die Nachfrage der einzelnen Handelsbe-
zirke.

Tutti i comuni non compresi nei due precedenti e-
lenchi sono classificati come Comuni inferiori

4.6.2 - Le scelte allocative

Si ribadisce la necessita di ripartire il con-
tingente di superficie per le grandi strutture tra i
comprensori commerciali in modo da evitare pena-
lizzazioni delle realta in ritardo. Non si adotta per-
tanto un semplice riparto proporzionale della super-
ficie delle grandi strutture. Il contingente di superfi-
cie per le grandi strutture viene ripartito tra i
comprensori commerciali secondo le percentuali di
seguito prefissate:

* 80% del nuovo contingente di superficie in
proporzione alla superficie complessiva di vendita
delle grandi strutture esistente in zona residenziale
rilevata nel 2006 per ogni comprensorio commer-
ciale; la percentuale, quota A) esposta in tab. 10, &
stata calcolata sulla base dei valori riportati in tab.
7; essa cattura la domanda commerciale espressa
da ogni comprensorio commerciale.
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* 20% der neuen Verfugbarkeit im Namen des
Gleichgewichts, und zwar zum Vorteil der territorialen
Einheiten in denen der pro-capite Einfluss der Grof3-
verteilungsbetriebe unter dem Landesdurchschnitt liegt
(m2 pro Tausend Einwohner); die Ausgleichsflache,
die im Verhaltnis der Quote B) berechnet wird, welche
man aus Tab. 10 entnimmt, gibt die nicht ausgedriick-
te Nachfrage wieder.

Die Abanderung der Prozentséatze (beide 50%)
ist wie Folgt zu erklaren. In erster Linie kann man fest-
stellen, dass eine Ausgleichshandlung bereits mit dem
vorherigen Plan vorgenommen wurde; in zweiter Linie
muss gesagt werden, dass ein Ausgleich, der den ho-
hen Prozentsatzen der neuen Flachenver-figbarkeit
angepasst ist, die dicht besiedelteren territorialen Ein-
heiten mit den groReren Ortskernen benachteiligen
wuirde, da diese Uber den Grof3teil der Zuteilung an
Verkaufsflache verfliigen und somit die am meisten
Beginstigten der proportionalen Aufteilung waren, de-
nen symmetrisch eine prozentuelle Quote entzogen
wirde.

Bezeichnungen:

PF (Proportionale Flache): 80% der neuen
Flachenverfugbarkeit wird im Verhéltnis zu Quote A)
aufgeteilt, bzw. auf Grund der Verkaufsflache der
Grol3verteilungsbetriebe die ihren Standort im Wohn-
gebiet haben (siehe Tab. 6);

AF (Ausgleichsflache):  die restlichen 20%
der neuen Flachenverfigbarkeit nach einem Aus-
gleichsprinzip, also zum Vorteil jener Gemeinden, de-
ren FlachenausmalR der GroRverteilungsbetriebe in
Wohngebieten pro Tausend Einwohner unter dem
Landesdurchschnitt liegt (296,2 m?2).

Mit Bezug auf die PF, ergeben sich die Fla-
chen die in Tab 11 angegeben sind aus der Multiplika-
tion der Prozentsatze der Quote A mit dem Wert wel-
cher 80% der neuen Flachenverfligbarkeit entspricht.

Die Ausgleichsflache wird somit den nachste-
hen-den territorialen Einheiten zugeteilt: Burggrafe-
namt-Vinschgau, Uberetsch-Unterland, Salten-
Schlern, Eisacktal-Wipptal da das Flachenausmal
der GrolRverteilungsbetriebe (Tab. 8), die ihren Stand-
ort in Wohngebieten haben, pro Tausend Einwohner
unter dem Landesdurchschnitt liegt. Die territorialen
Einheiten Bozen und Pustertal erhalten keine Aus-
gleichsflache da sie die Landesdurchschnittswerte U-
berschreiten.

Mit Hinblick auf die Zuteilung der Ausgleichs-
flachen bestimmt man:

EF — Effektive Flache der GroRverteilungsbe-
triebe in Wohngebieten, tber welche der Handelsbe-
zirk verfugt.

TF - Theoretische Flache (ber welche der
Handelsbezirk verfigen konnte, sofern das Flachen-

* 20% della nuova disponibilita secondo
una logica di riequilibrio, a vantaggio cioé dei com-
prensori commerciali con incidenza pro-capite della
grande distribuzione (m2 per mille abitanti) inferiore
alla media provinciale; la superficie di riequilibrio,
da calcolare in proporzione alla quota B) esposta in
tab. 10, cattura invece la domanda inespressa.

La modificazione delle percentuali (erano
ambedue al 50%) é spiegata dalle seguenti consi-
derazioni. Va osservato, in primo luogo, che
un’azione di riequilibrio € gia stata condotta con il
precedente Piano; secondariamente va detto che
un riequilibrio calibrato su percentuali elevate della
nuova disponibilita di superficie penalizzerebbe i
comprensori commerciali piu popolosi con i mag-
giori centri urbani, in quanto questi ultimi dispongo-
no della maggior parte della dotazione di superficie
di vendita e rappresentano quindi i grandi benefici-
ari del riparto proporzionale a cui sarebbe, sim-
metricamente, sottratta una quota percentuale.

Definiamo:

SP (Superficie Proporzionale):  80% della
nuova disponibilita di superficie (NDS) da ripartire
in proporzione alla quota A), cioé in base alla su-
perficie di vendita delle grandi strutture esistenti in
zona residenziale (vedi tab. 6).

SR (Superficie di Riequilibrio):  20% resi-
duo della NDS, secondo una logica di riequilibrio, a
vantaggio cioé dei comprensori commerciali con
una superficie per mille abitanti della grande distri-
buzione in zona residenziale inferiore al valore me-
dio provinciale (296,2 m?2).

Relativamente alla SP, le superfici indicate
in tab. 11 sono ottenute semplicemente moltipli-
cando le percentuali della quota A) per il valore cor-
rispondente al 80% della NDS.

La superficie di riequilibrio sara dunque as-
segnata ai seguenti comprensori commerciali;
Burgraviato - Val Venosta, Oltradige - Bassa Ate-
sina, Salto Sciliar, Valle d’Isarco-Alta Valle d’Isarco
in quanto caratterizzati (vedi tab. 8) da una super-
ficie delle grandi strutture in zona residenziale per
mille abitanti inferiore alla media provinciale. |
comprensori commerciali di Bolzano e della Val
Pusteria non ottengono dunque alcuna superficie di
riequilibrio in quanto superano il livello medio pro-
vinciale.

Ai fini della attribuzione della superfici di
riequilibrio si determina innanzi:

SE - Superficie Effettiva delle grandi strut-
ture in zona residenziale di cui il comprensorio
commerciale dispone.

ST - Superficie Teorica che il comprenso-
rio commerciale avrebbe con un livello della super-
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ausmall der GroRRverteilungsbetriebe pro Tausend
Einwohner dem Landesdurchschnitt entsprechen wur-
de. Dieser Wert ergibt sich aus der Multiplikation der
Bevolkerungsanzahl eines jeden Handelsbezirkes mit
der Landesdurchschnittsflache der GroRverteilungsbe-
triebe in Wohngebieten (0,2962 m2 pro Einwohner).

Fur jeden Handelsbezirk berechnet man dann
noch:

Jeweiligen Defizit (JD) der sich aus der Diffe-
renz zwischen der Theoretischen Flache minus der Ef-
fektiven Flache ergibt. Wenn man den Defizit der ein-
zelnen Handelsbezirke summiert, erhalt man den Ge-
samtwert des jeweiligen Defizit (21.619 m2, vergleiche
mit Tabelle 9).

Der prozentuelle Ausgleich, Quote B, ent-
spricht dem Verhaltnis zwischen dem jeweiligen Defizit
eines jeden Handelsbezirkes und dem Gesamtwert
des jeweiligen Defizit.

ficie delle grandi strutture per mille abitanti pari a
guello medio provinciale. Questo valore € calcola-
to moltiplicando la popolazione di ogni comprenso-
rio commerciale per la superficie media provinciale
pro-capite (tab. 8) delle grandi strutture in zona re-
sidenziale (0,2962 m2 per abitante).

Si calcola poi, sempre per ogni comprenso-
rio commerciale il:

DE - il Deficit Emergente come differenza
tra la superficie teorica (ST) e quella effettiva (SE).
Sommando i deficit attribuiti ad ogni comprensorio
commerciale si ottiene il valore totale del Deficit
Emergente (21.619 mz?, cfr. tab. 9).

La percentuale di riequilibrio, quota B), cor-
risponde al rapporto tra il Deficit Emergente di ogni
comprensorio commerciale ed il valore totale del
Deficit Emergente

Tab. 9 - Percentuali di riequilibrio (Quota B) per

i comprensori con deficit commerciale

Prozentueller Ausgleich,(Quote B) fiir die Bezirke m

it Handelsdefizit

Superficie Superficie Deficit Emergente | Quota B)
Teorica ST Effettiva SE DE %
m2 m2 m?
Comprensorio Commerciale
) Theoretische Effektive Festgestelltes
Handelsbzirk Verkaufsflache Verkaufflache Defizit Quote B)
TV EV FD %
m? m? m?2
Burgraviato- Val Venosta
Burggrafenamt-Vinschgau 37.459 29.611 7.848 36,30
Oltradige-Bassa Atesina
Uberetsch-Unterland 19.775 18.406 1.369 6,33
Salto-Sciliar
Salten-Schlern 13.651 3.144 10.507 48,60
Valle Isarco-Alta V.Isarco
Eisacktal-Wipptal 19.270 17.375 1.895 8,77
Totale
Insgesamt 90.155 68.536 21.619 100,0

Fonte: ns. elaborazioni su dati Assessorato Commercio Provincia Autonoma di Bolzano
Quelle: unsere Ausarbeitung basierend auf Daten des Landesassessorates der Autonomen Provinz Bozen

Tab. 10: Quota proporzionale (quota A) e di riequil

Proportionaler Anteil (Quote A) und Ausgleich(Quote

ibrio (quota B) nei comprensori commerciali
B) in den Handelsbezirken

Comprensorio commerciale Quota A (%) Quota B (%)
Handelsbezirke Anteil A (%) Anteli B (%)
Burgraviato-Val Venosta

Burggrafenamt-Vinschgau 20,95 36,30
Oltradige-Bassa Atesina

Uberetsch-Unterland 13,03 6,33
Bolzano

Bozen 32,49 -
Salto Sciliar

Salten-Schlern 2,22 48,60
Valle Isarco-Alta Valle Inarco

Eisacktal-Wipptal 12,30 8,77
Val Pusteria

Pustertal 19,01 -
Totale Provincia

Insegsamt Provinz 100,0 100,0

Fonte: ns. elaborazioni
Quelle: unsere Ausarbeitung

Ausgabe Januar 2010 165

Edizione gennaio 2010




Beschluss der L.R. 8. Juni 2009, Nr. 1588

Delibera della G.P. dd. 8 giugno 2009, n.1588

Tab. 11: Superficie proporzionale (SP) e di riequil

ibrio (SR) nei comprensori commerciali
Proportionale Flache (PF) und Ausgleichsflache (AF

) in den Handelsbezirken

Comprensorio commerciale

Handelsbezirke SP SR Totale %
Burgraviato-Val Venosta

Burggrafenamt-Vinschgau 7.164 3.103 10.267 24,02
Oltradige-Bassa Atesina

Uberetsch-Unterland 4.455 540 4.995 11,69
Bolzano

Bozen 11.110 0 11.110 25,99
Salto Sciliar

Salten-Schlern 760 4.154 4.914 11,50
Valle Isarco-Alta Valle Isarco

Eisacktal-Wipptal 4.205 750 4.955 11,59
Val Pusteria

Pustertal 6.496 0 6.496 15,21
Totale Provincia 34.190 8.547 | 42737 | 100,00
Insgesamt Provinz

Fonte: ns. elaborazioni
Quelle: unsere Ausarbeitung

4.7 Aufteilung zwischen Lebensmittelbereich
und Nicht-Lebensmittelbereich

In der Ausarbeitung des Konzepts der
raumlichen Aufteilung des Handelsbereiches,
muss der Unterschied zwischen Lebensmittelbe-
reich und Nicht-Lebensmittelbereich berticksichtigt
werden. Die Wahrung der Nahversorgung ist nur
fur die Notwendigkeitsguter und somit nur fir den
Lebensmittelbereich vorrangig.

Eine unterschiedliche Regelung hinsicht-
lich der Waren welche in den Nicht-Lebens-
mittelbereich fallen ist von der neuen Handelsord-
nung untersagt. Jeglicher Hinweis auf Waren wie
Bekleidung, Schuhwaren oder Haushaltsgerate
hat keinerlei konkrete Auswirkungen, da eine Ab-
anderung der zum Verkauf stehenden Waren-
gruppen innerhalb des Nicht-Lebensmittel-
bereichs, keiner Genehmigung bedarf.

Auch in diesem Rahmen wird die Aussage
des Landesplans fiir die GroRverteilungsbetriebe
2001 bestatigt: im Falle von Waren aus dem
Nicht-Lebensmittelbereich sollte der Verlust des
Nahversorgungsbereichs auch in einem landlichen
und gebirgigen Gebiet generell akzeptiert werden,
da der geringe Absatz und die hohen Preise die-
ser Waren die Mobilitat der Verbraucher férdern
und auch das Angebot der GroRverteilungsbetrie-
be, die sich nicht in unmittelbarer Reichweite be-
finden, attraktiv erscheinen lassen. Mit Bezug auf
die Waren aus dem Nicht-Lebensmittelbereich,
insbesondere wenn es sich um Einrichtungsge-
genstande, Haushaltsgerate und Automobile han-
delt, kann man feststellen, dass der Verbraucher
sich auRerhalb des lokalen Handelsnetzes bewegt
und sich an Verkaufsstellen wendet die sich weit

4.7 - Allocazione tra settori alimentare e non
alimentare

La distinzione merceologica tra settore a-
limentare e non alimentare va tenuta in debita
considerazione nella elaborazione del modello ter-
ritoriale del commercio. La salvaguardia del servi-
zio di vicinato rappresenta una priorita solo per i
beni di prima necessita, quindi per il settore ali-
mentare.

E’ invece impraticabile ai sensi del Nuovo
Ordinamento del Commercio qualsivoglia discrimi-
nazione merceologica all'interno del settore non a-
limentare. Ogni riferimento a merceologie come
I'abbigliamento piuttosto che le calzature o gli e-
lettrodomestici € privo di effetti pratici in quanto il
cambiamento delle merceologie di vendita
allinterno del settore non alimentare non € sog-
getto ad alcuna autorizzazione.

Si ribadisce qui quanto gia affermato dal
Piano delle grandi strutture di vendita nel 2001:
nel caso di merceologie non alimentari la perdita
del servizio di prossimita va accettato in modo ge-
neralizzato, anche in un’area rurale e montana,
perché la bassa frequenza d’acquisto e I'elevato
valore unitario di tali merci, favoriscono la mobilita
del consumatore sul territorio, rendendo appetibili
l'offerta di strutture di vendita situate anche a
distanze ragguardevoli. Per le merceologie non a-
limentari, soprattutto per mobili e arredo, elettro-
domestici ed automobili, se I'offerta di prossimita
non corrisponde alle esigenze della domanda di
consumo, sia in termini di prezzi che di qualita, il
consumatore cerca soluzioni fuori dalla rete di
vendita locale rivolgendosi ad esercizi anche lon-
tani dai luoghi di residenza e di lavoro.
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entfernt von seinem Wohn- und Arbeitsort befin-
den, sofern das Angebot, welches aus der unmit-
telbaren Nahe stammt, nicht den Anforderungen
der Nachfrage entspricht und zwar sowohl im Hin-
blick auf den Preis als auch im Hinblick auf die
Qualitat.

Die neue Flachenzuteilung wird so aufgeteilt,
dass sie sich der Durchschnittsinzidenz des Berei-
ches Lebensmittel auf Landesebene anndhert;
zum aktuellen Zeitpunkt belduft sich diese fir das
gesamte Verkaufsnetz auf 28,3%. Der Wert wird
auf 25% abgerundet. Im Rahmen der Verteilung
der Flachen fur Erweiterungen rdumt man 75%
der neuen Flachenverfugbarkeit dem nicht — Le-
bensmittelbereich ein.

4.8 Neueroffnungen und Erweiterungen

Die neue Flachenverfugbarkeit fir die
Grol3verteilungsbetriebe wird in zwei Komponente
unterteilt:

- 70% der neuen Flachenzuteilung wird der
Neueroffnung von GrolRverteilungsbetrieben ge-
widmet;

- die restlichen 30% der neuen Flachenzu-
teilung sind der Erweiterung von Grol3verteilungs-
betrieben vorbehalten.

Tab. 12: Disponibilita di superficie per ampliament

La nuova dotazione di superficie (NDS)
viene ripartita in modo da approssimare
l'incidenza media del settore alimentare a livello
provinciale, incidenza che attualmente €& per
l'intera rete di vendita pari al 28,3%. Il dato viene
arrotondato per difetto al 25%. Si riconosce per-
tanto in sede di allocazione della superficie per
ampliamenti il 75% della NDS al settore non ali-
mentare.

4.8 - Nuove aperture ed ampliamenti

La nuova disponibilita di superficie (NDS)
per le grandi strutture va suddivisa in due compo-
nenti:

- il 70% della nuova dotazione di superficie
viene destinata all’'apertura di nuove grandi struttu-
re;

- il 30% residuo della nuova dotazione di
superficie viene destinato all'ampliamento delle
grandi strutture.

i (m2)

Flachenverfugbarkeit fir Erweiterungen (m?)

Settore ali- Settore Totale
. _ . mentare non alimentare

Area compreqsonale gll gravitazione Lebensmit- Nicht Lebensmittel Insge-
Bezirke, auf die der Einzugsbereich fallt tel Bereich Bereich samt
Burgraviato-Val Venosta / Burggrafenamt- 770 2.310 3.080
Vinschgau
Oltradige-Bassa Atesina / Uberetsch-Unterland 375 1.124 1.499
Bolzano/ Bozen 833 2500 3.333
Salto-Sciliar / Salten-Schlern 368 1.106 1.474
Valle Isarco-Alta Valle Isarco / Eisacktal-Wipptal 372 1.114 1.486
Val Pusteria / Pustertal 487 1.462 1.949
Totale Provincia / Insgesamt Provinz 3.205 9.616 12 821

Fonte: ns. elaborazioni / Quelle: unsere Ausarbeitung

In Anbetracht der Tatsache, dass die Grolvertei-
lungsbetriebe die bereits auf dem Markt sind, sich
regelméaRig den neuen technologischen und wirt-
schaftlichen Standart anpassen mussen, ware es
angebracht eine Erweiterung ihrer Verkaufsflache
zu gewahrleisten, und zwar abgesehen von der
neuen Flachenverfiigbarkeit. In diesem Sinne wa-
re es winschenswert wenn die bereits existieren-
den Verkaufsstrukturen ihre Flache, ohne jegliche
Einschrdnkung, im Ausmal} von ungeféahr 20%-
30% erhohen kdnnten. Die Aufteilung der neuen

Considerando che le grandi strutture gia
attive devono periodicamente adeguarsi ai nuovi
standard tecnologici e commerciali, sarebbe op-
portuno garantire un ampliamento della loro super-
ficie di vendita prescindendo dalla nuova disponibi-
lita di superficie (NDS). Si ritiene, in questo senso,
auspicabile che le strutture di vendita gia operanti
possano ampliare senza restrizioni la loro superfi-
cie di circa il 20%-30%. La suddivisione territoriale
della NDS coerente con l'indicazione urbanistica &
riportata in tab. 13. Ad essa va aggiunta la superfi-
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Flachenverfugbarkeit welche im Einklang mit den
urbanistischen Angaben steht, geht aus Tabelle
13 hervor. Dieser Tabelle wird eine Flache von
ungeféhr 20.000 m2 hinzugefigt, die fur die Reali-
sierung des neuen Einkaufszentrums in Bozen
vorgesehen ist.

Tab. 13: Disponibilita di superficie per nuove aper

cie di circa 20.000 mz prevista per il nuovo centro
commerciale da realizzare a Bolzano.

ture (m?) conforme alla scelta di realizzare a Bol-

zano un centro commerciale di rilievo provinciale

Flachenverfugbarkeit fur Neuerdffnungen (m2) gemaf

der Entscheidung in Bozen ein Ein-

kaufszentrum mit Landesbedeutung zu errichten.

Settore Settore Totale
Area comprensoriale di gravitazione alimentare non alimentare
Bezirke, auf die der Einzugsbereich fallt Lebensmittel Nicht Lebensmit- Insge-
Bereich tel Bereich samt
Burgraviato-Val Venosta / Burggrafenamt- 596 1.787 2.383
Vinschgau
Oltradige-Bassa Atesina / Uberetsch-Unterland 290 869 1.159
Bolzano/ Bozen* 644 1.933 2.577
Salto-Sciliar / Salten-Schlern 285 855 1.140
Valle Isarco-Alta Valle Isarco / Eisacktal-Wipptal 287 862 1.149
Val Pusteria / Pustertal 377 1.131 1.508
Totale Provincia / Insgesamt Provinz 2.479 7.437 9. 916

Fonte: ns. elaborazioni / Quelle: unsere Ausarbeitung

*si devono aggiungere circa 20.000 m? per il centro commerciale
es missen ungefahr 20.000 m2 fiir das Einkaufszentrum hinzugefiigt werden

Um zu verhindern, dass verfugbare Flachen un-
genutzt bleiben, was wahrscheinlich erfolgt wenn
die Anzahl der Anfragen unter der Flachenverfug-
barkeit liegt, ist es zweckmaRig ein Flexibilitatskri-
terium vorzusehen, welches nach Ablauf der ers-
ten zwei oder drei Jahre ab Inkrafttreten des Plans
angewandt wird. Die Flache die zugeteilt wurde,
mit Ausnahme der Flache die sich auf das Ein-
kaufszentrum von Bozen bezieht, die jedoch am
Schluss der ersten Periode nicht ausgenutzt wur-
de, kann aufgeteilt werden. Besagte Flache steht
sowohl fur Neueréffnungen als auch fur Erweite-
rungen sowie fur beide Warenbereiche und fir alle
Bezirke zur Verfugung. Bei konkurrierenden An-
tragen, wird jenen Betrieben Vorrang gegeben, die
sich in einem Bezirk befinden, der die hdchste
Flachenverfuigbarkeit aufweist.

4.9 Zeitliche Allokation

Die Zuteilung der neuen Verflgbarkeit in
einer einzigen L6ésung hatte zur Folge, dass sich
in der ersten Giiltigkeitsphase des Plans die Ge-
suche anhaufen, jedoch dann ein langerer Still-
stand folgen wirde. Die jahrliche Zuteilung hinge-
gen wirde eine Ubermafige Stickelung verursa-
chen. Man zieht es somit vor, die Zuteilung wie
folgt vorzunehmen:

Allo scopo di evitare una sterilizzazione
della parte non utilizzata (residua) della superficie
disponibile che si verificherebbe qualora le ri-
chieste risultassero inferiori alla disponibilita, & op-
portuno introdurre un criterio di flessibilita da appli-
care alla fine dei primi 2 o 3 anni di validita del Pi-
ano. La superficie attribuita ad una destinazione,
fatta salva quella relativa al centro commerciale di
Bolzano e non utilizzata alla conclusione del primo
periodo, & disponibile indistintamente per nuove
aperture o per ampliamenti e per ambedue i settori
merceologici, nonché per tutti i comprensori. Nel
caso di domande concorrenti, &€ data priorita agli
esercizi siti nel comprensorio nel quale vi & maggi-
ore disponibilita di superficie.

4.9 Allocazione temporale

L'assegnazione della nuova disponibilita in
una soluzione unica genererebbe una concentra-
zione di domande nella fase iniziale di validita del
Piano e successivamente un periodo piuttosto lun-
go di blocco. L'assegnazione annuale, a sua volta,
produrrebbe un eccessivo frazionamento. Si ritiene
conseguentemente preferibile assegnare:

Ausgabe Januar 2010 168

Edizione gennaio 2010



Beschluss der L.R. 8. Juni 2009, Nr. 1588

Delibera della G.P. dd. 8 giugno 2009, n.1588

1.) die Flachenverfugbarkeit fur Erweiterungen in
zwei Phasen: ungefahr 70% in den ersten zwei
Jahren in denen der neue Plan gultig ist, und die
restlichen ungeféahr 30% in den darauf folgenden
Jahren.

2.) die Flachenverfiigbarkeit fir Neuerdffnungen in
einer einzigen Losung.

4.10 — Das HochstausmalR der GrolRvertei-
lungsbetriebe

Die GroRverteilungsbetriebe befinden sich
ausschlieBlich in den grol3eren Gemeinden und in
den Gemeinden von Bedeutung auf Bezirksebene
vorausgesetzt, dass die Verkaufsflache die
Schwelle von jeweils 2.000 m2 und 1.500 m2 nicht
Uberschreitet.

In den Gemeinden von Bedeutung auf un-
terer Bezirksebene ist die Eréffnung von neuen
Grol3verteilungsbetrieben nicht erlaubt, wahrend-
dessen die Erweiterung der bereits bestehenden
Grol3verteilungsbetriebe unter der Bedingung ges-
tattet ist, dass die Verkaufsflache nicht mehr als
1.000 m2 betragt.

Die Erweiterung von GrofRverteilungsbe-
trieben, die ihren Standort in kleinen Gemeinden
haben, ist im Ausmaf von bis zu 50% der Ver-
kaufsflache erlaubt, unter der Bedingung, dass die
Verkaufsflache nicht gréRer als 1.000 m2 ist.

5 — RICHTLINIEN M
HANDELSURBANISTIK

BEREICH DER

Der Standort der GroRverteilungsbetriebe
im Stadtgeflige ist grundlegend, da die Auswir-
kungen auf die besiedelten Gebiete, auf den wirt-
schaftlichen, gesellschaftlichen und 6kologischen
Aspekt davon beeinflusst werden.

Die Handelsurbanistik ist ein Mittel dessen
man sich bedienen kann um den gewilnschten
Standort zu erhalten; dies gilt insbesondere fiir die
Grol3verteilungsbetriebe.

Jegliche Standortsbestimmung musste die
gesellschaftlich — 6konomische Funktion des Han-
dels berlcksichtigen: die Verkehrsplane, die Plane
der stadtischen Verkehrsmittel, jene fur die Forde-
rung des Tourismus sowie jene fir die Starkung
der Sicherheit der Birger.

Die Lebhaftigkeit des Handels im Stadt-
geflige wird als das beste Gegenmittel fir den I-
dentitatsverlust, den Verfall des stadtischen Um-
felds und fur Probleme welche mit der Sicherheit
zusammenhangen empfunden.

1) la disponibilita di superficie per ampliamenti
in due fasi: il 70% circa nei primi due anni di validi-
ta del nuovo Piano ed il restante 30% circa negli
anni successivi;

2) la disponibilita di superficie per nuove aper-
ture in un’unica soluzione.

4.10 — Le dimensioni massime delle grandi
strutture

Le grandi strutture sono da localizzare u-
nicamente nei comuni superiori e di rilevanza
comprensoriale, a condizione che la superficie di
vendita non superi la soglia, rispettivamente di
2.000 m2 e di 1.500 m?;

Nei comuni di rilevanza sub-compren-
soriale, non é consentita I'apertura di nuove grandi
strutture, mentre € ammesso I'ampliamento di
guelle esistenti, a condizione che la superficie di
vendita non superi i 1.000 mz;

L’ampliamento di grandi strutture gia e-
sistenti nei comuni inferiori, & consentito comun-
gue nella misura massima del 50% della superficie
di vendita dell’esercizio, a condizione che la super-
ficie di vendita finale non superi i 1.000 m2,

5 - CRITERI DI URBANISTICA COMMER-CIALE

La localizzazione delle grandi strutture di
vendita nel contesto urbano rappresenta un
aspetto fondamentale perché con essa cambia
limpatto urbanistico, economico, sociale, ambien-
tale.

L'urbanistica commerciale rappresenta lo
strumento da manovrare per ottenere le localizza-
zioni desiderate; cid vale in particolar modo per le
grandi strutture di vendita.

Tutti gli interventi di qualificazione urbana
dovrebbero tenere in evidenza la funzione socio-
economica ed urbanistica del commercio: i piani
del traffico, quelli di gestione dei trasporti urbani, i
progetti di riqualificazione economica, di promozi-
one del turismo e di rafforzamento della sicurez-
za dei cittadini.

La vivacitd commerciale del centro urbano
viene ritenuta il miglior antidoto contro la perdita di
identita, contro il degrado dell'ambiente urbano e
contro l'insorgere di problemi di sicurezza.
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In Anlehnung an den neuen Handelsplan
der Provinz Bozen, muss die Programmierung des
Handelsnetzes mit der urbanistischen Regelung
auf Landesebene verankert werden, die jedoch
mittels zusatzlicher Auflagen urbanistischer Natur
gestarkt werden kann. Zu diesem Zweck kdénnen
Faktoren wie die Mobilitat, der Verkehr und die
Umweltverschmutzung beriicksichtigt werden.

Mit Hinblick auf die Integration der GroR3-
verteilungsbetriebe in das urbane Geflecht, bejaht
man eine flexiblere Herangehensweise welche die
heute vorwiegende konservative Einstellung -
berwindet gemal} der die Altstadt einem Museum
gleichzustellen ist. Der Schutz der architektoni-
schen und kinstlerischen Werte ist offensichtlich
ein bedeutendes Ziel; dies bedeutet jedoch nicht,
dass das Bild der Altstadt als ganzlich unveran-
derbar betrachtet werden muss. Das Grundanlie-
gen des Schutzes des ,Schénen” und die Han-
delsinnovation stehen nicht immer im Wider-
spruch. Mit anderen Worten ausgedrickt, die ar-
chitektonischen und kinstlerischen Werte der Alt-
stadt mussen richtigerweise gesichert werden,
dies darf jedoch nicht dazu fuihren, dass die be-
deutenden Initiativen der Handelsentwicklung, mit-
tels urbanistischer Auflagen gezielt beeintrachtigt
werden.

Der Wille, das urbane Geflecht im Rah-
men des Mdoglichen nicht zu verandern, erweist
sich mittelfristig als kontraproduktiv, wie auch die
Probleme beweisen die in mehreren italienischen
Stadten aufgetreten sind welche die Logik der mu-
sealen Erhaltung angewandt haben: Verlangsa-
mung der Vorhaben beziglich der Renovierung
und Instandhaltung von Fabrikaten und Zugeho-
rigkeiten, Verfall des Stadtgefliges, verstarkte Un-
sicherheit von Seiten der Burger.

Die Handelskonzentration wirkt sich auch
auf die Altstadt aus, da sie massenweise Verbrau-
cher anzieht und oftmals das Parkplatzproblem
bekraftigt. Dies ist jedoch auf jeden Fall einer Zer-
streuung der Grolverteilungsbetriebe entlang der
Stadtrénder vorzuziehen. Die Lokalisierung in den
Vororten neigt dazu den Verkehrsstau zu verstér-
ken da sie neue Autostréme in Richtung Stadtrand
verursacht.

Das Mobilitatssystem schépft aus der
Konzentration des Handels in der Altstadt Vorteile,
da fUr den Einkauf vieler ,leichter* Gebrauchsguiter
offentliche Verkehrsmittel benutzt werden kénnen.

Die vorwiegend private Mobilitat, mit zwin-
gendem Gebrauch des eigenen Privatautos, die

Secondo il Nuovo Ordinamento del Com-
mercio in provincia di Bolzano, la programmazione
della rete commerciale va ancorata alla disciplina
urbanistica provinciale, la quale tuttavia puo esse-
re rafforzata aggiungendo ulteriori vincoli di natura
urbanistica. A tale scopo possono essere conside-
rati fattori quali la mobilita, il traffico e
l'inquinamento.

A proposito dell’integrazione delle grandi
strutture nel tessuto urbano, si vuole spezzare una
lancia a favore di un approccio piu flessibile che
superi la concezione conservativa oggi prevalente
che equipara il centro storico /ad un museo. La di-
fesa dei valori architettonici ed artistici € chiara-
mente un obiettivo fondamentale; cid non significa
pero considerare del tutto inalterabile I'assetto del
centro storico. L'interesse primario alla difesa del
bello non contrasta, infatti, sempre e necessaria-
mente con l'innovazione commerciale. In altre pa-
role, i valori architettonici ed artistici del centro sto-
rico dovrebbero essere giustamente tutelati ma
senza pregiudicare sistematicamente, attraverso i
vincoli urbanistici, le grandi iniziative di sviluppo
commerciale.

Mantenere il tessuto urbano il piu possibile
immutato € del resto una strategia controprodu-
cente nel medio periodo come evidenziano i gravi
problemi che sono insorti in molte citta italiane che
hanno applicato la logica di conservazione musea-
le: rallentamento delle iniziative di restauro e ma-
nutenzione dei manufatti e delle pertinenze, de-
grado del contesto urbano, crescita dell'insicurez-
za dei cittadini.

Le concentrazioni commerciali generano
anche delle interferenze all'interno del centro stori-
co perché catalizzano i flussi di consumatori e tal-
volta accentuano i problemi di mancanza di par-
cheggi. Questo assetto € in ogni caso preferibile
rispetto alla dispersione delle grandi strutture lun-
go il margine periferico della citta. La localizzazio-
ne nelle zone periferiche tende a moltiplicare i fe-
nomeni di congestione del traffico perché genera-
no nuovi flussi di autoveicoli con destinazioni
commerciali.

Il sistema della mobilita trae beneficio dalla
concentrazione delle attivita nel centro urbano dal
momento che, in questo caso, risulta proponibile
'uso dei mezzi pubblici negli spostamenti per gli
acquisti di molti prodotti “leggeri” di largo e genera-
le consumo.

La mobilita essenzialmente privata indotta
dalle localizzazioni periferiche delle grandi struttu-
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darauf zu fuhren ist, dass die GroRverteilungsbe-
triebe ihren Standort in den Vororten haben, hat
aulRerdem zur Folge, dass eine beachtliche Flache
den Parkmaoglichkeiten gewidmet werden muss.

Mit Hinblick auf die Handelsurbanistik,
kénnen die Ziele der Programmierung der Grof3-
verteilungsbetriebe fir die Provinz Bozen wie folgt
zusammengefasst werden:

1. Eingliederung in das stadtrdumliche Ge-
fuge der Handels- sowie der Gesell-
schaftsfunktionen;

2. Kontrolle der Auswirkungen der GroRRver-
teilungsbetriebe auf den Autoverkehr;

3. Gewahrleistung einer guten Umweltkom-
patibilitat (Kontrolle der Verschmutzung
durch Emissionen, der Larmbelastigung
u.s.w.).

5.1. Die urbanistische Kompatibilitat

Im Hinblick auf die Uberprifung der urba-
nistischen Kompatibilitdt, wie von den Richtlinien
und Grundsatzen des Landes vorgesehen, muss
die Lokalisierung der GroRverteilungsbetriebe be-
ricksichtigt werden. Unter diesem Blickwinkel
werden nachstehende Kriterien angewandt:

1.) unabhéangig vom Wichtigkeitsgrad der
Gemeinde, ist die Er6ffnung und Ubersiedlung von
Grol3verteilungsbetrieben in administrative Frakti-
onen untersagt, mit Ausnahme der wichtigsten,
welche im Rahmen der Volkszahlung 2001 erho-
ben wurde;

2.) die Ubersiedlung und Erweiterung von
Grol3verteilungsbetrieben im Rahmen der Zone A
JAltstadt”, wie vom Bauleitplan der Gemeinde in
Anlehnung an das Ministerialdekret vom 2. April
1968 definiert, unterliegt nicht den Beschrankun-
gen hinsichtlich der GréRenordnung und der neu-
en Flachenverfugbarkeit in den groReren Ge-
meinden auch bei Vorhandensein von Waren des
Bereiches Lebensmittel, wahrend in den Gemein-
den mit Bedeutung auf Bezirks- und unterer Be-
zirksebene nur fir jene des Bereiches Nicht Le-
bensmittel.

3.) im Rahmen der Auswahl der Anfragen
um Flachenzuteilung, sowohl fiir Neuerdffnungen
als auch fir Erweiterungen, werden folgende Ele-
mente ausgewertet:

- in Zone A ,Altstadt’ (beschréankt auf Neueroff-
nungen);

-in Zone 1,

- Wiedergewinnung von Flachen die bereits fur
den Einzelhandel bestimmt sind;

- Verflgbarkeit von Verkaufslokalen;

- die beste Lésung unter dem Gesichtspunkt der
urbanistischen und 6kologischen Kompatibilitat,
welche auf Grund von den Parametern bestimmt
wird die in nachstehender Tabelle angefiihrt sind.

5.1-Lacom

re, con l'impiego forzato dell’automezzo privato,
comporta, tra I'altro, un ragguardevole fabbisogno
di suoli da destinare a parcheggi.

Considerando la programmazione delle
grandi strutture nell'ottica dell’'urbanistica commer-
ciale le finalita specifiche, per la provincia di Bol-
zano, possono essere cosi sintetizzate:

1. integrare nel tessuto urbano le funzioni
commerciali con quelle sociali;

2. controllare I'impatto delle grandi strutture sul
traffico veicolare;

3. assicurare una buona compatibilita ambien-
tale (controllo dellinquinamento da emissio-
ni, da rumori, ecc.).

patibilita urbanistica

Ai fini della verifica di compatibilita urba-
nistica, come prevista dai criteri e indirizzi provin-
ciali, si deve considerare la localizzazione della
grande struttura. In quest'ottica si applicano i se-
guenti criteri:

1) non € in nessun caso ammissibile, a
prescindere dal livello d'importanza del comune,
l'apertura ed il trasferimento di grandi strutture nel-
le frazioni amministrative fatta salva quella princi-
pale determinata sulla base del censimento della
popolazione del 2001;

2) il trasferimento e I'ampliamento delle
grandi strutture di vendita nella zona A “centro sto-
rico”, come definito dal piano urbanistico comunale
in base al decreto ministeriale 2 aprile 1968, non &
soggetto ai limiti dimensionali e di nuova disponibi-
lita di superficie, nei comuni superiori per le grandi
strutture di vendita anche con presenza di generi
alimentari, mentre nei comuni di rilevanza
comprensoriale e sub comprensoriale solo per
guelle con merceologie non alimentari;

3) nella selezione tra domande concorrenti
per I'assegnazione della superficie disponibile, sia
per nuove aperture che per ampliamenti, fermo
restando quanto rilevato ai punti precedenti, si
applicano i seguenti elementi in ordine di priorita:

- in zona A "centro storico" ( limitatamente alle nu-
ove aperture);

-in zona 1;

- con recupero di superfici gia destinate al com-
mercio al dettaglio;

- con disponibilita dei locali di vendita;

- alla migliore soluzione dal punto di vista della
compatibilita urbanistica ed ambientale definita
sulla base dei parametri esposti nella tabella se-
guente.
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Fur die Bewertung der besten Ldsung,
welche sub Buchstabe e) angefiihrt ist, beriick-
sichtigt man:

* die Fahigkeit eines Unternehmens eine
motorisierte Mobilitat zu verursachen und
somit auf den Umweltverschmutzungsgrad
Einfluss zu nehmen;

* Parkplatzbedarf;

* Zufahrt.

Die Mdglichkeit, welche im Falle der
Grol3verteilungsbetriebe vorgesehen ist, die An-
frage um Erlass der Genehmigung zu Uberprifen
ermoglicht es, eine Schatzung uber die wahr-
scheinlichen Auswirkungen der Motorisierung auf
die Verkehrsstrome zu erarbeiten und zwar mit
Hinblick auf den Stau in verschiedenen Stral3en
und Zonen, auf die Autoabstellplatze, und auf die
Zufahrtsschwierigkeiten.

5.1.1. Zufahrt.

Die Vereinbarkeit zwischen GréRe des
Grol3verteilungsbetriebes und Stralennetz wird
unter Bericksichtigung der Eigenschaften der
Strale selbst, des Zusatzverkehrs und im Zu-
sammenhang mit den Uberschneidungen zwi-
schen Handelsverkehr und allgemeinen Verkehr
bewertet.

AufRerhalb der Zonen A und 1 wird von ei-
ner Betriebsansiedelung abgeraten, wenn das
Verhéltnis zwischen der effektiven erhobenen und
der theoretischen Belastung der betroffenen Stra-
Ben Gber dem Wert 0,7 liegt.

Die Vereinbarkeit ist in der nachfolgenden
Tabelle schematisch zusammengefasst:

Tab. 14 — Criteri d’accessibilita
Zufahrtskriterien

Per la valutazione della miglior soluzione
citata dalla precedente lettera €), si considerano:

* la capacita di un esercizio di attrarre ci-
oé di indurre mobilita servita da mezzi
meccanici e per questo tramite di inci-
dere sul livello di inquinamento;

* il fabbisogno di parcheggi;

* 'accessibilita.

La possibilita, nel caso delle grandi struttu-
re di vendita, di esaminare la domanda presentata
ai fini del rilascio dell’autorizzazione consente di
elaborare una stima degli impatti piu probabili sui
flussi di traffico di mezzi meccanici, in relazione al
livello di congestione di arterie viarie o zone urba-
ne, sulla dotazione di parcheggi e sui problemi di
accessibilita del sito.

5.1.1. — Accessibilita

La compatibilita tra dimensione della gran-
de struttura e la rete stradale va valutata in relazi-
one alle caratteristiche della strada, al traffico ag-
giuntivo ed in rapporto alle interferenze tra traffico
commerciale e traffico generale.

Al di fuori delle Zone A ed 1,
l'insediamento di esercizi commerciali & sconsigli-
ato se il rapporto tra la portata effettiva rilevata e la
capacita teorica delle strade interessate & superio-
rea0.7.

La compatibilita &€ schematicamente rias-
sunta nella seguente tabella:

Tipologia strade / Arten von Stral3en

G

randi struttu re / GroRverteilungsbetriebe

Strade primarie / Hauptstraf3en

con svincoli / mit Ausfahrten

Strade di scorrimento / SchnellstraRen

compatibile / vereinbar

Strade di quartiere / StadtviertelstraBen

sconsigliata (*)

Strade locali / Ortsstra3en

sconsigliata (*)

Note: * = esclusa la zona 1 / Anmerkung: * = ausgenommen Zone 1

Fonte: ns. elaborazioni
Quelle: unsere Ausarbeitung

5.1.2 Parkplatze

Die Beziehung zwischen der Verkaufsfla-
che des GroRverteilungsbetrieb und des Park-
platzbedarfs ist im Hinblick auf den kommerziellen
Einzugsbereich abzustimmen, der als Kombination
zwischen Verkaufsflache und Warenangebot be-
trachtet wird.

5.1.2 - Parcheggi

Il rapporto tra la superficie di vendita della
grande struttura ed il fabbisogno di parcheggi va
modulato in relazione alla gravitazione commercia-
le, valutata come combinazione tra dimensione
della struttura e assortimento merceologico.
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Die Attraktivitat eines wirtschaftlichen Ge-
schéaftsbetriebes hangt hauptséachlich von nach-
stehenden Umsténden ab: GroRRe des Benutzer-
kreises der sich auRerhalb des Einzugsgebiets der
FuRgéangermobilitat bzw. der Nahversorgung be-
findet und Mdoglichkeit den Bestimmungsort mit 6f-
fentlichen Verkehrsmitteln zu erreichen. In Anleh-
nung an die Richtlinien des Landes, stellen die
Grol3verteilungsbetriebe wirtschaftliche Ge-
schaftsbetriebe dar, die durch grof3e Anziehungs-
kraft gekennzeichnet sind. Die oben bezeichnete
Anziehungskraft héngt jedoch nicht nur von der
GrolRe und vom Standort des GroRverteilungsbe-
triebes ab sondern auch von seinem Warenange-
bot. Bei einer gleichen GréRenordnung sowie ei-
nem gleichen Standort stehen diese Auswirkun-
gen in engem Zusammenhang mit dem Warensor-
timent des GroRverteilungsbetriebes.

Insbesondere kann der Aufprall im Falle
von extensiven Waren bedeutend geringer sein.
Fir die extensiven und die intensiven Waren kann
somit ein unterschiedlicher Bedarf an Infrastruktu-
ren vorgesehen sein.

Mit Hinblick auf die Bezeichnung des inf-
rastrukturellen Standards unterscheidet man zwi-
schen extensiven und intensiven Waren.

Die urbanistischen Standards fir die
Parkplatze sind auch je nach Standort der Ge-
schéftsbetriebe unterschiedlich. Fir die Zone A ist
die Befreiung von der Verpflichtung Uber eigene
Parkplatze zu verfligen vorgesehen und diese
Richtlinie stellt hinsichtlich der Lokalisierung einen
Anreiz dar.

Die Beziehungen zwischen der Art des
Handelsbetriebs, der Handelsfliche und dem Be-
darf an Parkplatzen werden in der folgenden Ta-
belle zusammengefasst:

Tab. 15: Dotazione di parcheggi per tipologia di g

L'attrazione di un esercizio commerciale
dipende essenzialmente dalla dimensione del ba-
cino di utenza che ricade fuori del raggio di mobili-
ta pedonale, cioé esterno al vicinato, e alla possi-
bilita di raggiungere il sito con il mezzo pubblico. In
accordo con quanto espresso dagli indirizzi e cri-
teri provinciali le grandi strutture di vendita
rappresentano esercizi commerciali ad alta capaci-
ta di attrazione. La capacita attrattiva come sopra
definita non dipende tuttavia solo dalla dimensio-
ne e dalla localizzazione della grande struttura di
vendita ma anche dal suo assortimento merceolo-
gico. Questi effetti dipendono criticamente, a parita
di dimensione e di localizzazione, dall’assorti-
mento merceologico della grande struttura di ven-
dita.

In particolare, I'impatto pud essere note-
volmente minore per merci estensive. Per le merci
estensive ed intensive pud essere quindi previsto
un diverso fabbisogno d’infrastrutture.

Ai fini della definizione di standard
infrastrutturali, si distingue tra merceologie esten-
sive ed intensive.

Gli standard urbanistici per i parcheggi
vengono differenziati anche secondo la localizza-
zione degli esercizi. Per la Zona A & prevista
'esenzione dall’'obbligo di disporre di parcheggi
propri e questo criterio rappresenta un incentivo al-
la localizzazione.

Le relazioni tra la tipologia degli esercizi, le
zone commerciali ed il fabbisogno di parcheggi
sono riassunte nella seguente tabella:

randi strutture, merceologia e zona
Autoabstellplatze nach Art des Handelsbetriebes, Wa

renbereich und Zone

Dotazione parcheggi (m? superficie di vendita per p  osto mac-
Tipologie di esercizio china).
Arten von Handelsbetrieben Autoabstellplatze (m2 Verkaufsflache pro Autoabstel Iplatz)
Zona 1/ Zone 1 Zona 2/ Zone 2 ona 3/ Zone 3
Grandi strutture - alimentari esente 15 15 (incompatibile)
GroRverteilungsbetriebe— Lebensmittel Keine (nicht vereinbar)
Grandi strutture - non alimentari esente 15 15 (incompatibile)
GroRverteilungsbetriebe - Nichtlebensmittel | Ke€ine (nicht vereinbar)
Centri commerciali esente 15 15 (incompatibile)
Einkaufszentren Keine (nicht vereinbar)
Merci estensive di cui L.P. n.13/97 * 75
Extensive Waren gemaf L.G. Nr. 13/97 *

* Definizione prevista solo per le zone produttive / * Bezeichnung die nur fir die Gewerbezonen vorgesehen ist

Fonte: ns. elaborazioni
Quelle: unsere Ausarbeitung

Ausgabe Januar 2010 173

Edizione gennaio 2010




Beschluss der L.R. 8. Juni 2009, Nr. 1588

Delibera della G.P. dd. 8 giugno 2009, n.1588

Ublicherweise missen die Parkplatze zum
Gebaude gehdren, in dem der Handelsbetrieb sei-
nen Sitz hat, sie kdbnnen auch in unmittelbarer N&-
he desselben oder jedenfalls in einem Umkreis
von circa 250 Metern liegen. Werden Genehmi-
gungen flr Betriebe erteilt, die sich zum Zeitpunkt
des Antrages auf bereits bestehende Gebaude
beziehen, kdnnen sich die erforderlichen Parkplat-
ze in einem Ausmalfd von bis zu 30% in einer Ent-
fernung von héchstens 700 Metern vom Verkaufs-
punkt, befinden.

5.1.3 — Umweltverschmutzung

Was die Umweltverschmutzung betrifft, so
ist die Niederlassung von GrofRverteilungsbetrie-
ben aul3erhalb der Zone 1 nicht zulassig, wenn im
letzten Biennium vor Gesuchsstellung die in den
betroffenen Strallen festgestellte Luftverschmut-
zung Uber den Warnstufen gemaR den geltenden
Bestimmungen liegt.

Als Bezugsmalstab gilt derzeit die Kon-
zentrierung PM 10 (Feinstaub) und jene von Ben-
zol.

6. PLANUNGSBESTIMMUNGEN

Artikel 1
Ansuchen um Erlaubnis

1. Die Ansuchen um Erteilung der Erlaub-
nis zur Eréffnung, Ubersiedlung und Erweiterung
der Verkaufsflache von Grof3verteilungsbetrieben
mussen unter Verwendung der von der Abteilung
Handel erstellten Vordrucke abgefasst werden und
werden in der zeitlichen Reihenfolge bearbeitet, in
der sie vorgelegt wurden, und zwar unter Anwen-
dung der Vorzugskriterien laut nachfolgenden Arti-
keln.

2. Wer durch die Eréffnung mehrerer
Handelsbetriebe eins Handelsensemble zu schaf-
fen beabsichtigt, kann an die zustédndige Behorde
einen einzigen Antrag stellen, der in Ubereinstim-
mung mit diesem Plan, nach einem einheitlichen
Kriterium geprift wird.

3. Die Uberpriifung der Gesuche fiir die
Ausiibung des Einzelhandels unterliegt jedenfalls
den Landesraumordnungsbestimmungen.

4. Die Gesuche, die sich auf diesen Plan
beziehen, kbnnen ab dem Datum seiner Veroffentli-
chung im Amtsblatt der Region eingereicht werden.
Die Gesuche, die bis zu diesem Datum bereits ein-
gereicht wurden, werden gemaf vorigem Plan uber-
pruft.

Di norma i parcheggi devono essere di
pertinenza dell’edificio nel quale & sito I'esercizio
commerciale o nelle immediate vicinanze o co-
munque entro un raggio di circa 250 metri. Nel
caso di rilascio di autorizzazioni per esercizi da at-
tivare in edifici gia esistenti all'atto della domanda,
fino al 30 % della dotazione di parcheggi puo es-
sere ubicata ad una distanza massima di 700 metri
dal punto vendita.

5.1.3 — Inquinamento

Per quanto concerne [linquinamento,
l'insediamento di grandi strutture non € comunque
ammissibile al di fuori della Zona 1, se il livello di
concentrazione degli inquinanti atmosferici rilevato
nelle strade interessate € stato superiore nel bien-
nio precedente a quello della richiesta ai livelli di
attenzione stabiliti dalle norme vigenti.

Come parametri di riferimento, allo stato
attuale dell’evoluzione normativa, sono da consi-
derare il livello delle Pm 10 (polveri sottili) e quello
del benzene.

6. NORME DI PIANO

art. 1
Domande di autorizzazione

1. Le domande di autorizzazione per l'a-
pertura, il trasferimento di sede e l'ampliamento
della superficie di vendita di grandi strutture, devo-
no essere presentate utilizzando la modulistica
predisposta dalla Ripartizione provinciale commer-
cio e sono esaminate secondo l'ordine cronologico
di presentazione, applicando i criteri di priorita di
cui ai seguenti articoli.

2. Colui che intende creare un insieme
commerciale al dettaglio mediante I'apertura di piu
esercizi, puo presentare un‘unica domanda che é
esaminata secondo un criterio unitario, in confor-
mita al presente piano.

3. L'esame delle istanze di autorizzazione
per l'esercizio del commercio al dettaglio € co-
munque soggetto alla disciplina urbanistica pro-
vinciale.

4. Le domande a valere sul presente pi-
ano possono essere presentate dalla data della
sua pubblicazione nel Bollettino Ufficiale della Re-
gione. Le domande gia presentate a tale data, so-
no trattate a valere sul precedente piano.
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Artikel 2
Eroffnung eines neuen GroRRverteilungsbetriebes

1. Die Er6ffnung eines neuen Grol3ver-
teilungsbetriebes, auch in Form eines Einkaufs-
zentrums, unterliegt der Erlaubnis des Landesra-
tes fir Handel aufgrund des Beschlusses der
Landesregierung und nach Anhéren der zustandi-
gen Gemeinde, unter Bertcksichtigung des Han-
dels- und des Baurechtes, sowie der gemeindli-
chen Baubestimmungen und aufgrund der von
diesem Plan vorgesehenen Flachenverfugbarkeit
fur die Neuerdffnung von GrolRverteilungsbetrie-
ben fir die Warenbereiche Lebensmittel und Nicht
Lebensmittel.

2. Die Erlaubnis fir die Neuerdffnung von
Grol3verteilungsbetrieben wird nur in den von die-
sem Plan bestimmten gréReren Gemeinden oder
in Gemeinden, die auf Bezirksebene von Bedeu-
tung sind, erteilt, und zwar unter der Bedingung,
dass die Verkaufsflache die Grenze von 2.000 m?
bzw. von di 1.500 m2 nicht Uberschreitet. In Ver-
waltungsfraktionen, mit Ausnahme des Hauptor-
tes, gemal der Daten laut Volkszéhlung 2001,
wird keine Erlaubnis zur Eréffnung eines GroRver-
teilungsbetriebes, ausgestellt. Die Genehmigung
fur die Er6ffnung in den groRReren Gemeinden
kann nur in der Zone 1 und in der Zone A erteilt
werden, wenn diese Einschrédnkung vom Gemein-
derat und anschlieend von der Landesregierung
genehmigt wird. In Abweichung der Bestimmun-
gen dieses Absatzes und unabhédngig von der
Flachenverfugbarkeit, ist in der Gemeinde Bren-
ner die Erteilung einer Genehmigung flr einen
Grol3verteilungsbetrieb — Warenbereich Lebens-
mittel, auf einer Verkaufsflache von 1.000 m?, zu-
lassig.

3. Die neue Verkaufsflache fur die GroRvertei-
lungsbetriebe sollte nach folgenden Vorzugskrite-
rien verteilt werden:

a) fur Eréffnung in der Zone A "Altstadt"

b) fur Eréffnung in der Zone 1;

c) fur diejenigen, die die Verfligbarkeit von Ver-
kaufslokalen vorweisen, darunter sind bereits
bestehende sofort bezugsfertige Lokale zu
verstehen;

d) fur Er6ffnung durch die Verwendung von Fla-
chen, die bereits dem Einzelhandel vorbehal-
ten waren;

e) fur diejenigen, die die beste Ldsung hin-
sichtlich der Vereinbarkeit mit 6kologischen
und urbanistischen Erfordernissen, vorweisen,
die aufgrund der Zuganglichkeit, des Bedarfs
an Autoabstellplatzen und der Umweltver-
schmutzung beurteilt wird.

Fur die Bezirksgemeinschaft Bozen, wird bei der
Zuteilung der Verkaufsflachenverfigbarkeit, so-
fern ein Ansuchen aufliegt, der Er6ffnung von
Grol3verteilungsbetrieben, , die sich in den neuen
Baukomplexen Casanova-Kaiserau ansiedeln,

art. 2
Apertura di una nuova grande struttura di
vendita

1. L'apertura di una nuova grande strutture di
vendita, anche nella forma di centro commercia-
le, é soggetta ad autorizzazione rilasciata, pre-
via delibera della Giunta provinciale, dall'asses-
sore provinciale al commercio, nel rispetto delle
norme commerciali ed urbanistiche, degli stru-
menti urbanistici comunali, sentito il parere del
comune competente, ed in base alla disponibili-
ta di superficie di vendita prevista per I'apertura
di nuove grandi strutture dal presente piano, per
i settori merceologici alimentare e non alimenta-
re.

2. L'autorizzazione per l'apertura di nuove
grandi strutture di vendita, € rilasciata solamen-
te nei comuni superiori e di rilevanza compren-
soriale individuati dal presente piano, a condizi-
one che la superficie di vendita delle stesse non
superi rispettivamente la soglia di 2.000 m2 e di
1.500 m2. Non sono rilasciate autorizzazioni per
'apertura di grandi strutture, nelle frazioni am-
ministrative, fatta salva quella principale, secon-
do i dati del censimento della popolazione 2001.
L'autorizzazione per l'apertura nei Comuni supe-
riori puo essere rilasciata solamente in zona 1 e
zona A, se tale limitazione é approvata dal Con-
siglio comunale e successivamente dalla Giunta
provinciale. In deroga alle disposizioni di cui al
presente comma e a prescindere dalla disponi-
bilita di superficie di vendita, nel Comune di
Brennero & consentito il rilascio di
un’autorizzazione per grande struttura di vendita
— settore alimentare, su una superficie di vendi-
ta di 1.000 m2.

3. Rispetto al riparto della nuova disponibilita
di superficie di vendita per l'apertura di grandi
strutture, va attribuita priorita nell'ordine:
a) all'apertura in zona A "centro storico";
b) all'apertura in zona 1;
¢) a chi dimostra di avere la disponibilita dei lo-
cali di vendita, intesa come locali gia esisten-
ti ed immediatamente utilizzabili;

d) all'apertura con recupero di superfici gia
destinate al commercio al dettaglio

e) a chi presenta la migliore soluzione dal punto
di vista della compatibilita urbanistica-
ambientale, valutata in base ai parametri di
accessibilita, fabbisogno di parcheggi e di
inquinamento delllambiente.

Per il comprensorio di Bolzano, rispetto al ripar-
to della disponibilita di superficie di vendita, &
eventualmente attribuita priorita, qualora venga
presentata domanda, per l'apertura di grandi
strutture site nell’ambito del nuovo complesso
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eventuell Vorrang gegeben.

4. Die Erteilung von Erlaubnissen fiur die Eroff-
nung von neuen Grol3verteilungsbetrieben in Ge-
werbegebieten, unterliegt nicht den oben genann-
ten Begrenzungen der Verkaufsflache, da in die-
sen Zonen der Detailhandel gemaR Art. 44/ter des
L.G. vom 11. August 1997, Nr. 13 in geltender
Fassung und der diesbezlglichen Durchfiihrungs-
verordnung nur auf einige Warenposten be-
schréankt ist, fur welche die zugelassene Hochst-
verkaufsfliche des Grol3verteilungsbetriebes an-
gegeben ist. Die Realisierung eines Einkaufszent-
rums von Landesbedeutung in Bozen, in einer
Zone mit besonderer Zweckbestimmung, unter-
liegt dem Flachenkontingent.

Artikel 3
Erweiterung eines Grol3verteilungsbetriebes

1. Die Erweiterung der Verkaufsflache eines
Grol3verteilungsbetriebes, auch in Form eines
Einkaufszentrums, unterliegt der Erlaubnis des
Landesrates fur Handel aufgrund des Beschlus-
ses der Landesregierung und nach Anhéren der
zustandigen Gemeinde und unter Beriicksichti-
gung des Handels- und des Baurechtes sowohl
der gemeindlichen Baubestimmungen und auf-
grund der von diesem Plan vorgesehenen Ver-
kaufsflachenverflgbarkeit fir die Erweiterung be-
reits bestehender Betriebe fur die Warenbereiche
Lebensmittel und Nicht Lebensmittel.

2. Die Erweiterung der Verkaufsfliche von
Grol3verteilungsbetrieben, die in groReren Ge-
meinden oder in Gemeinden von Bedeutung auf
Bezirksebene angesiedelt sind wird genehmigt,
sofern die endgiltige Verkaufsflache die Grenze
von 2.000 m2 bzw. 1.500 m2 nicht Uberschreitet. In
den Gemeinden von Bedeutung auf unterer Be-
zirksebene ist die Erweiterung der bereits beste-
henden Grol3verteilungsbetrieben erlaubt, sofern
die endgiltige Verkaufsflache die Grenze von
1.000 mz2 nicht Uberschreitet. Hinsichtlich der ge-
nannten Flachenbegrenzung, ist eine Abweichung
von 10% zuléssig falls das Geschéft, fur welches
die Erweiterung beantragt wird, eine Flache von
mindestens 90% der obgenannten Flache hat.

3. Die Erweiterung von bereits bestehenden
grof3en Vertriebsstrukturen, welche sich in kleine-
ren Gemeinden befinden, ist jedenfalls, unabhéan-
gig von der Flachenverfligbarkeit, in einem Aus-
malfd bis zu 50% der zum Zeitpunkt der Genehmi-
gung dieses Planes bewilligten Verkaufsflache
des Handelsbetriebes, erlaubt, sofern die endgul-
tige Verkaufsflache die Grenze von 1.000 m2 nicht
Uberschreitet. Die Erweiterung von bereits beste-
henden GrolRverteilungsbetrieben in groRReren
Gemeinden, in Gemeinden von Bedeutung auf
Bezirksebene und in Gemeinden von Bedeutung
auf unterer Bezirksebene, ist jedenfalls in einem
Hochstausmald von 30% und von 20% der zum

edilizio Casanova-Kaiserau.

4. Il rilascio di autorizzazioni per l'apertura di
nuove grandi strutture localizzate in zone per in-
sediamenti produttivi, con esclusione della zona
a destinazione particolare per la realizzazione
a Bolzano di un centro commerciale di rilievo
provinciale, non é soggetto ai limiti di superficie
di vendita di cui sopra in quanto in tali zone il
commercio al dettaglio é limitato, in base all'art.
44j/ter della L.P. 11 agosto 1997 n. 13 e succes-
sive modifiche ed integrazioni ed al relativo re-
golamento di esecuzione, solo ad alcune voci
merceologiche per le quali & indicata la superfi-
cie massima ammissibile della grande struttura
di vendita.

art. 3
Ampliamento di una grande struttura di vendita

1. L'ampliamento della superficie di vendita
di una grande struttura, anche nella forma di
centro commerciale, é soggetto ad autorizzazi-
one rilasciata, previa delibera della Giunta pro-
vinciale, dall'assessore provinciale al commer-
cio, nel rispetto delle norme commerciali ed ur-
banistiche, degli strumenti urbanistici comunali,
sentito il parere del comune competente ed in
base alla disponibilita di superficie di vendita
prevista per I'ampliamento delle grandi strutture
gia esistenti dal presente piano, per i settori
merceologici alimentare e non alimentare.

2. L'ampliamento della superficie di vendita
delle grandi strutture localizzate nei comuni su-
periori e di rilevanza comprensoriale é autoriz-
zato a condizione che la superficie di vendita fi-
nale non superi la soglia, rispettivamente di
2.000 m2 e di 1.500 m2. Nei comuni di rilevanza
sub-comprensoriale € ammesso l'ampliamento
delle grandi strutture esistenti, a condizione che
la superficie di vendita finale non superi la soglia
dei 1.000 m2. Rispetto ai limiti di superficie di cui
sopra € ammessa una tolleranza del 10% qualo-
ra l'esercizio del quale si chiede I'ampliamento,
abbia una superficie pari almeno al 90% dei li-
miti di superficie di cui sopra.

3. L'ampliamento di grandi strutture gia e-
sistenti nei Comuni classificati inferiori, é con-
sentito comunqgue a prescindere dalla disponibi-
lita di superficie di vendita, nella misura massi-
ma del 50% della superficie di vendita dell'eser-
cizio autorizzata alla data di approvazione del
presente piano, a condizione che la superficie di
vendita finale non superi la soglia dei 1.000 m2.
L'ampliamento delle grandi strutture gia esistenti
nei Comuni classificati superiori, di rilevanza
comprensoriale e sub-comprensoriale, € con-
sentito comunque nella misura massima del
30% e del 20% della superficie di vendita dell'e-
sercizio autorizzata alla data di approvazione
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Zeitpunkt der Genehmigung dieses Planes bewil-
ligten Verkaufsflache, fir Handelsbetriebe mit ei-
ner Verkaufsflache bis zu 1.000 m2 bzw. Uber
1.000 m?, erlaubt. Die Genehmigung fir vorher-
genannte Erweiterung kann nur ein einziges Mal
erteilt werden, sofern die endgiltige Verkaufsfla-
che die Grenze des Hochstausmalies das fir jede
Gemeinde vorher festgelegt wurde, nicht Uber-
schritten wird.

4. Die in den gréReren Gemeinden und in den
Gemeinden von Bedeutung auf Bezirks- und unte-
rer Bezirksebene bestehende Mdglichkeit der Er-
weiterung der Grol3verteilungsbetriebe in der Zo-
ne A "Altstadt", wie im Gemeindebauleitplan im
Sinn des Ministerialdekrets vom 2. April 1968 be-
stimmt, erfolgt unabhangig von der obgenannten
Flachenverfugbarkeit und Flachenbegrenzung.

5. Die Erweiterung der Verkaufsfliche von
Grol3verteilungsbetrieben in  Gewerbegebieten,
unterliegt nicht den oben genannten Begrenzun-
gen der Verkaufsflache, da in diesen Zonen der
Detailhandel gemaf Art. 44/ter des L.G. vom 11.
August 1997, Nr. 13 in geltender Fassung und der
diesbeziiglichen Durchfihrungsverordnung nur
auf einige Warenposten beschrankt ist, fir welche
die zugelassene Hdéchstverkaufsflache des Grof3-
verteilungsbetriebes angegeben ist. Die Erweite-
rung des Einkaufszentrums von Landesbedeutung
in Bozen, in einer Zone mit besonderer Zweckbe-
stimmung, unterliegt dem Flachenkontingent.

6. Die neue Verkaufsflache fur die Erweite-
rung grofRer Vertriebsstrukturen sollte nach fol-
genden Vorzugskriterien aufgeteilt werden:

a) fur Erweiterungen von GrolRverteilungsbe-
trieben, die sich in der Zone 1 befinden;

b) fur diejenigen, die die Verfligbarkeit von Ver-
kaufslokalen vorweisen, darunter sind bereits
bestehende sofort bezugsfertige Lokale zu
verstehen;

c) fir Erweiterungen von GroRverteilungsbetrie-
ben durch die Verwendung von Flachen, die
bereits dem Einzelhandel vorbehalten waren;

d) fur diejenigen, die die beste Ldsung hinsichtlich
der Vereinbarkeit mit 6kologischen und urba-
nistischen Erfordernissen vorweisen, die auf-
grund der Zuganglichkeit, des Bedarfs an Au-
toabstellplatzen und der Umweltverschmut-
zung beurteilt wird.

7. Die Erweiterung einer kleinen oder mittleren
Handelsstruktur, welche eventuell auch durch Zu-
sammenschluss von bereits bestehenden Betrie-
ben verwirklicht wird, und die Schaffung eines
Grol3verteilungsbetriebes zur Folge hat, wird einer
Neuertffnung eines  Grol3verteilungsbetriebes
gleichgestellt, und zwar sowohl hinsichtlich der
notwendigen Flachenverfligbarkeit geman diesem
Plan als auch der Berlicksichtigung aller bau- und
handelsrechtlichen Bestimmungen und Richt-

del presente piano, rispettivamente per esercizi
con superficie di vendita fino e superiore a
1.000 m2. L’autorizzazione per 'ampliamento di
cui sopra, puo essere concessa una sola volta,
a condizione che la superficie di vendita finale
non superi la soglia di dimensione massima
precedentemente stabilita per ogni classe di
comuni.

4. Resta ferma la possibilita di ampliamento,
indipendentemente dai limiti di disponibilitd e
dalle soglie di cui sopra, delle grandi strutture
localizzate nella zona A "centro storico", come
definito dal piano urbanistico comunale in base
al decreto ministeriale 2 aprile 1968, nei comuni
superiori e di rilevanza comprensoriale-subcom-
prensoriale.

5. L'ampliamento della superficie di vendita
delle grandi strutture localizzate in zone per in-
sediamenti produttivi, con esclusione della zona
a destinazione particolare per la realizzazione
a Bolzano di un centro commerciale di rilievo
provinciale, non é soggetto ai limiti di superficie
di vendita di cui sopra in quanto in tali zone il
commercio al dettaglio é limitato, in base all'art.
44/ter della L.P. 11 agosto 1997 n. 13 e succes-
sive modifiche ed integrazioni ed al relativo re-
golamento di esecuzione, solo ad alcune voci
merceologiche per le quali & indicata la superfi-
cie massima ammissibile della grande struttura
di vendita.

6. Rispetto all'assegnazione della nuova
disponibilita di superficie di vendita per I'ampli-
amento di grandi strutture va attribuita priorita
nell'ordine:

a) allampliamento di grandi strutture ubicate in
zona 1,

b) a chi dimostra di avere la disponibilita dei lo-
cali, intesa come locali gia esistenti ed im-
mediatamente utilizzabili;

c¢) all'ampliamento di grandi strutture con recu-
pero di superfici gia destinate al commercio
al dettaglio;

d) a chi presenta la migliore soluzione dal punto
di vista della compatibilita urbanistica-
ambientale, valutata in base ai parametri di
accessibilita, fabbisogno di parcheggi e in-
quinamento.

7. L'ampliamento di una piccola o media
struttura di vendita, realizzato eventualmente
anche con la concentrazione di preesistenti e-
sercizi commerciali, che comporta la creazione
di una grande struttura di vendita, equivale
all'apertura di una nuova grande struttura di
vendita, sia per quanto riguarda la necessaria
disponibilita di superficie di vendita prevista dal
presente piano, sia per quanto concerne il
rispetto di tutte le disposizioni e criteri commer-
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linien.

8. Im Falle von mittleren Handelsbetrieben, die
seit mindestens 5 Jahren bestehen und eine be-
willigte Verkaufsflache von Uber 350 m2 haben,
auch jene die in kleinen Gemeinden oder in Ge-
meinden mit Bedeutung auf unterer Bezirksebene
bestehen, mit Ausnahme von jenen die in Gewer-
begebieten bestehen, wird die Erweiterung fir die
zusatzlich beantragte Flache bewilligt, indem auf
die, von diesem Plan vorgesehene Flachenver-
flgbarkeit fir Erweiterungen zuriickgegriffen wird.
In kleinen Gemeinden oder in Gemeinden mit Be-
deutung auf unterer Bezirksebene kann die Erwei-
terung im Ausmald von 50 % der genehmigten
Verkaufsflache und bis auf héchstens 750 m2 ge-
nehmigt werden. Die Verkaufsflache der mittleren
Handelsbetriebe fallt nicht in die von den Han-
delsplanen der Gemeinden vorgesehene HG an
Flachenzuteilung zuriick..

9. In keinem Fall ist der Zusammenschluss ei-
nes kleinen oder mittleren Handelsbetriebes mit
einem GroRverteilungsbetrieb erlaubt.

Artikel 4
Ubersiedlung von GroRverteilungsbetrieben

1. Die Ubersiedlung eines GroRvertei-
lungsbetriebes, auch in Form eines Einkaufszent-
rums, unterliegt der Erlaubnis des Landesrates fir
Handel aufgrund des Beschlusses der Landesre-
gierung und nach Anhoren der zustandigen Ge-
meinde sowie unter Berlicksichtigung des Han-
dels- und des Baurechtes und der gemeindlichen
Baubestimmungen.

2. Die Ubersiedlung von GroRverteilungs-
betrieben in derselben Gemeinde, unabhéangig
von der Typologie der sie angehdrt, ist erlaubt, so-
fern die Vereinbarkeit mit 6kologischen und urba-
nistischen Erfordernissen, gewahrleistet ist. Die
Moglichkeit der Ubersiedlung in die Zone A "Alt-
stadt" wie mit kommunalem Handelsplan gemaf
Ministerialdekret vom 2. April 1968 bestimmt ist,
bleibt in gréReren Gemeinden und in Gemeinden
von bezirks- und unterbezirksweiter Bedeutung
aufrecht. Die Ubersiedlung aus der urbanistischen
Zone A "Altstadt" in eine andere Zone, kann nur
genehmigt werden, wenn die Verkaufsflachen-
verfugbarkeit fir Eroffnung neuer GrolRver-
teilungsbetriebe, gemar diesem Plan gegeben ist,
mit Ausnahme von Betrieben die bereits seit min-
destens 5 Jahren tétig sind und in Fallen von ho-
herer Gewalt, wie Mietkiindigung oder Umbau des
Gebéaudes.

3. Die Ubersiedlung eines GroRverteilungs-
betriebes von anderen Gemeinden, in grof3eren
Gemeinden oder in Gemeinden von Bedeutung
auf Bezirksebene die demselben Bezirk ange-
horen, ist erlaubt, unter Voraussetzung der Ver-
einbarkeit mit 6kologischen und urbanistischen Er-

ciali e urbanistici.

8. Nel caso di medie strutture attive da al-
meno 5 anni e con superficie autorizzata supe-
riore a 350 m2, anche nei comuni inferiori o di ri-
levanza sub-comprensoriale, escluse quelle site
in zona  per insediamenti produttivi,
'ampliamento & autorizzato per la superficie ri-
chiesta in aggiunta a quella esistente, attingen-
do alla disponibilita di superficie di vendita pre-
vista dal presente piano per ampliamenti. Nei
comuni inferiori e di rilevanza  sub-
comprensoriale 'ampliamento pud essere con-
cesso nella misura massima del 50% della su-
perficie autorizzata e fino ad una superficie di
vendita massima dell’esercizio di 750 m2. La
superficie delle medie strutture non viene rein-
tegrata nella dotazione di superficie di cui al
T.M. previsto dai piani comunali.

9. Non €& consentita in ogni caso la con-
centrazione di piccole o medie strutture di vendi-
ta con una grande struttura di vendita.

art. 4
Trasferimento di sede di una grande
struttura di vendita

1. Il trasferimento di sede di una grande
struttura di vendita, anche nella forma di centro
commerciale, € soggetto ad autorizzazione ri-
lasciata, previa delibera della Giunta provinciale,
dall'assessore provinciale al commercio, nel
rispetto delle norme commerciali ed urbanisti-
che, degli strumenti urbanistici comunali, sentito
il parere del comune competente.

2. Il trasferimento di grandi strutture di vendi-
ta nell'ambito dello stesso comune, di qualsiasi
tipologia esso sia, é consentito, fatta salva la
compatibilita urbanistica-ambientale. Resta fer-
ma la possibilita di trasferimento nella zona A
"centro storico", come definito dal piano urba-
nistico comunale in base al decreto ministeriale
2 aprile 1968 nei comuni superiori e di rilevanza
comprensoriale-subcomprensoriale. Se il trasfe-
rimento avviene dalla zona urbanistica A "centro
storico” ad altra zona, pud essere autorizzato
solamente se vi € disponibilita di superficie di
vendita in base al presente piano, per l'apertura
di nuove grandi strutture di vendita, salvo eser-
cizi gia attivi da almeno 5 anni e salvo causa di
forza maggiore, quali sfratto o ristrutturazione
dell'edificio.

3. Il trasferimento di una grande struttura da
altri comuni, in comuni superiori o di rilevanza
comprensoriale appartenenti alla stessa area
comprensoriale, € consentito, fatta salva la
compatibilita urbanistica-ambientale. |l trasfe-
rimento di una grande struttura da altri comuni,
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fordernissen. Die Ubersiedlung eines GroRver-
teilungsbetriebes von anderen Gemeinden, in
Gemeinden von Bedeutung auf unterer Bezirks-
ebene und in kleineren Gemeinden die demselben
Bezirk angehoren, ist einer Neueroffnung gleich-
gestellt und gemaf der Landesplanungsrichtlinien
und -kriterien und aufgrund dieses Planes, nicht
erlaubt.

4. Die Ubersiedlung eines GroRverteilungs-
betriebes von einem Bezirk in einen anderen, wie
sie von diesem Plan bestimmt sind, wird der Er-
offnung eines neuen GrofRverteilungsbetriebes in
dem Gebiet, wo die Ubersiedlung stattfindet,
gleichgestellt und ist deshalb nicht erlaubt.

5. In den Gewerbegebieten ist die Verlegung
der Verkaufsflache fur den Handel und der dies-
bezlglichen Genehmigungen oder Mitteilungen
aus anderen Gebieten nicht gestattet.

Artikel 5
Handelsensembles - Einkaufszentren

Die Eroffnung von Handelsensembles oder
Einkaufszentren kann unter Berlcksichtigung des
Artikels 7 des L.G. Nr. 7/2000 erfolgen.

Die Eroffnung des Einkaufszentrums auf einer
Verkaufsflache im Ausmafl3 von 20.000 m2, im
Gewerbegebiet mit besonderer Zweckbestimmung
gemalf Art. 44/bis des L.G. vom 11. August 1997,
Nr. 13, in geltender Fassung, ist zulassig.

Artikel 6
Zusammenlegung von Betrieben

1. Die Zusammenlegung von bereits bestehen-
den GrolRverteilungsbetrieben, im Bereich dersel-
ben Gemeinde oder desselben Bezirkes ist unter
Beachtung dieser Bestimmungen erlaubt, wobei
die Grenzen der Verkaufsflache gemal} vorheri-
gen Artikeln nicht Giberschritten werden durfen.

2. Die Zusammenlegung von bereits bestehen-
den GroRverteilungsbetrieben, die in verschiede-
nen Bezirken angesiedelt sind, ist gemal den
Landesplanungsrichtlinien und -kriterien und ge-
maf diesem Plan nicht erlaubt. Letztere sehen die
Flachenverflugbarkeit getrennt fir die einzelnen
Bezirke vor.

3. Die Zusammenlegung von bereits bestehen-
den kleinen und/oder mittleren Handelsbetrieben
welche die Schaffung eines GrofRverteilungsbe-
triebes zur Folge hat, oder die Zusammenlegung
von kleinen und/oder mittleren Handelsbetrieben
mit einem Grof3verteilungs-betrieb wird Eréffnung
respektive Erweiterung eines Grof3verteilungsbe-
triebes gleichgestellt, und zwar sowohl hinsichtlich
der notwendigen Flachenverfiigbarkeit gemaf
diesem Plan als auch der Einhaltung aller Be-

in comuni di rilevanza sub-comprensoriale e in
comuni inferiori appartenenti alla stessa area
comprensoriale, equivalendo a nuova apertura,
non € consentito in base agli indirizzi e criteri
programmatori provinciali ed al presente piano.

4. |l trasferimento di una grande struttura di
vendita, da una ad altra area comprensoriale,
come definite nel presente piano, equivale all'a-
pertura di una nuova grande struttura nell'area
in cui avviene il trasferimento e pertanto non &
consentito.

5. Nelle zone per insediamenti produttivi non
é consentito il trasferimento da altre zone di e-
sercizi commerciali e delle relative autoriz-
zazioni 0 comunicazioni.

Art. 5
Insiemi commerciali - Centri commerciali

L'apertura di insiemi commerciali o centri
commerciali puo avvenire nel rispetto di quanto
previsto dall'articolo 7 della L.P. n. 7/2000.

E' ammessa l'apertura del centro commer-
ciale nella zona produttiva con destinazione par-
ticolare di cui all’art 44/bis della L.P. 11 agosto
1997 n. 13 e successive modifiche ed integrazi-
oni, per una superficie di 20.000 mz2.

art. 6
Concentrazione di esercizi

1. La concentrazione di preesistenti grandi
strutture di vendita, nellambito dello stesso co-
mune o della stessa area comprensoriale é
consentito, nel rispetto di quanto previsto dalle
presenti norme, purché essa non comporti il su-
peramento dei limiti di superficie di cui ai prece-
denti articoli.

2. La concentrazione di preesistenti grandi
strutture di vendita localizzate in aree compren-
soriali diverse non é consentito, in base agli in-
dirizzi e criteri programmatori provinciali ed al
presente piano che prevedono la disponibilita di
superficie distintamente per le singole aree
comprensoriali.

3. La concentrazione di preesistenti piccole
e/o medie strutture di vendita che comporti la
creazione di una grande struttura di vendita op-
pure la concentrazione di piccole e/o medie
strutture di vendita con una grande struttura di
vendita, equivalgono rispettivamente all'apertura
e alllampliamento di una grande struttura di
vendita, sia per quanto riguarda la necessaria
disponibilita di superficie di vendita prevista dal
presente piano, sia per quanto concerne il
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stimmungen und Richtlinien des Handels- und
Baurechtes.

Artikel 7
Ausdehnung oder Anderung des Warenbe-
reichs

1. Die Antrage um Ausdehnung des Warenbe-
reichs, bzw. die Hinzufligung eines Warensekt-
ors, sowie die Anderung bzw. die Ersetzung des-
selben, mit oder ohne Erweiterung der Ver-
kaufsflache, werden bewilligt, wenn gemaf die-
sem Plan fur den Warensektor, der hinzugefuigt
bzw. ersetzt werden soll, eine Verkaufs-
flachenverfugbarkeit fur Neuerdffnungen oder
zweitrangig fur Erweiterungen besteht.

Art. 8
Einstellung der Tatigkeit und Kontingentver-
fugbarkeit

Die Einstellung der Tatigkeit oder die even-
tuelle Verminderung der Verkaufsflache eines
Grol3verteilungsbetriebes, hat zur Folge, dass die
entsprechende Verkaufsflache in dem Bezirk, in
dem der Grol3verteilungsbetrieb angesiedelt war,
unter Bezugnahme der betreffenden Warenbe-
reiche, wieder verfugbar ist.

Artikel 9
Dauer des Planes und zeitliche Verteilung
der verfigbaren Flache

1. Dieser Plan hat eine funfjahrige Dauer ab
dem Datum der Veroffentlichung im Amtsblatt der
Region, und kann gemaf Artikel 5 des Dekretes
des Landeshauptmanns vom 30. Oktober 2000,
Nr. 39, um hdchstens zwei Jahre verlangert wer-
den.

2. Die optimale zeitliche Zuweisung der von
diesem Plan vorgesehenen neuen verflugbaren
Verkaufsflache fir Erweiterungen liegt bei unge-
fahr 70% in den ersten zwei Jahren und bei unge-
fahr 30% fur den restlichen Zeitraum. Die Ver-
kaufsflache fir die Neueréffnungen unterliegt kei-
ner zeitlichen Beschrankung.

3. Nach dem zweiten Jahr der Giltigkeit des
Planes kann, fur jeden Bezirk, die restliche Fla-
chenverfigbarkeit fir neue Eréffnungen oder fir
Erweiterungen wie auch fir beide Warenbereiche
gleichermalRen genutzt werden.

rispetto di tutte le disposizioni e criteri commer-
ciali e urbanistici.

art. 7
Estensione o variazione merceologica

1. L'estensione merceologica ovvero l'aggiun-
ta di un settore merceologico e la variazione
merceologica, ossia la sostituzione di un settore
merceologico con l'altro, realizzate con o senza
ampliamento della superficie di vendita, sono
autorizzati se in base al presente piano vi €
disponibilita di superficie di vendita per nuove
aperture o in subordine per ampliamenti, per il
settore merceologico chiesto in aggiunta o in
sostituzione.

art. 8
Cessazione di attivita e disponibilita di
contingente

La cessazione dell'attivita, o la eventuale ri-
duzione di superficie di una grande struttura di
vendita, rende disponibile la relativa superficie
di vendita nell'area comprensoriale in cui la
grande struttura era localizzata, con riferimento
ai settori merceologici interessati.

art. 9
Validita del piano e distribuzione temporale
della superficie disponibile

1. Il presente piano ha durata quinquennale, a
decorrere dalla data di pubblicazione nel Bollet-
tino Ufficiale della Regione, e pud essere proro-
gato fino al massimo di due anni, ai sensi
dell'articolo 5, del Decreto del Presidente della
Giunta provinciale dd. 30 ottobre 2000, n. 39.

2. La distribuzione temporale ottimale
nellassegnazione della nuova disponibilita di
superficie di vendita prevista dal presente piano
e per gli ampliamenti pari al 70% circa nel cor-
so del primo biennio e al 30% circa nel rimanen-
te periodo. La superficie per le aperture & con-
cessa senza suddivisione temporale.

3. Dopo il secondo anno di validita del Piano,
la disponibilita residua di superficie per ogni
comprensorio pud essere utilizzata indistinta-
mente per tutti i comprensori, per nuove aper-
ture o per ampliamenti e per ambedue i settori
merceologici.
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