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."**£... C* Nel 7 4 a via ai centri 

Nell'Italia post-boom 
i siur Brambilla 
scoprono la formula 

Un settore in ebollizione 

Shopping center 
sì, vediamo come 

RENZO SANTELU 

M i ROMA. Nella punlata 
della scorsa settimana abbia
mo annuncialo che avrem
mo parlato dei centri com
merciali al dettaglio. Eccoci, 
dunque, a rispettare questo 
Impegno latto con 1 lettori af
frontando il lem» in questio
ne sono diverse angolazioni: 
(lucila dell'esperto, dell'ad
detto ai lavori, dello studio
so, per non dimenticare, poi, 
quella del sociologo. 

D'altronde oggi il lema dèi 
ccnlrl commerciali al detta-

Slip 6, per cosi dire, un prò-
lem» che attraversa trasver-

«limante malli settori, Non 
c'è plano commerciale che 
non interferisca, infatii, con 
l'urbanistica (nuovi e vecchi 
contri storici o periferie). 
con le nuove tecnologie (ba
sii pensare alle capacità del
l'Informatica e della telema
tica), con l'apparato produt
tivo (si pensi alle industrie di 
trasformajlone del prodotli) 
od Infine anche con la stessa 

ficnlo, quella che dovrà atlol-
nre o meno II centro com-

ifiqrcìale. Insomma l'interro-
galivo è su come l'Individuo 
riuscirà a «nudare» In quéste 
ilt^ttè strutture polivalenti. 

Alita questióne;'Il raffron
to con le esperienze avviate 
in altri paesi del mondo, so
prattutto In Europa. Ecco, 
quindi, quali saranno I temi 
che verranno trattati in que
ste pagine. 

Il tema, In fondo, di una 
ristrutturazione in chiave 
moderna della nostra distri
buitone commerciale e uno 
di quegli scogli sul quali mi
lioni di parole sono andate 
ad Infrangersi, Ma non solo 
le parole. Anche i vari pro
getti di logge che In Parla
menta dovrebbero fornire lo 
spunto per la tanto agognata 
riforma del settore commer
ciale del nostro paese. Ma, 
come ben sappiamo, gli av
venimenti mollo spesso su
perano le Intenzioni; ragion 
per cui I centri commerciali 
sono sorti con tutta la loro 
carica Innovativa molto 
spesso non tenendo conto 
di (allori importanti. Pren
diamo ad esempio il tema 

dei trasporti e della viabilità. 
Se una delle ragioni della co
stituzione del centri com
merciali al dettaglio, come 
d'altronde quelli all'Ingros
so, è slata quella della de
congestione delle aree urba
ne tentando di contenere II 
flusso migratorio verso il 
centro distributivo, mollo 
sposso si è croato un «ingor
go» alla rovescia: dalla città 
alla periferia. Ovviamente 
tulio, ciò per responsabilità 
non solo dei promotori del 
centro commerciale ma an
che delle autorità locali che 
avrebbero dovuto predispor
re le aree e i servizi adeguali 
alla nascila di un polo com
merciale. 

Non esiste, dunque, una li
nea contraria alla nascila e 
creazione di centri commer
ciali polivalenti ma, al con
trarlo, una richiesta di una 
maggiore Integrazione con II 
territorio, con le strutture 
viarie, con le reali esigenze 
delle popolazioni a cui il 
centro è destinato. 

D'altronde una concreta 
modernizzazione della rete 
distributiva del nostro paese 

. non può non passare attra
verso la crescita di queste 
forme di commercio così co
me non è assolutamente 
pensabile. l'eliminazione di 
quel vasto tessuto di piccole 
e medie imprese che, se rin
novate ed ammodernale, 
possono essere uno stru
mento indispensabile per la 
velcolazione delle merci. 

Ma centro commerciale 
non vuol dire solo ed esclusi
vamente un mega-implanlo 
alla periferia di una citta. 
vuol dire anche recupero di 
aree dismesse persino nel 
centro cittadino. A queto 
punto è ovvio il riferimento 
all'esperienza Irancese e 
cioè al centro di Les Halles a 
Parigi. Quanlì edifici come il 
vecchio mercalo della capi
tale francese abbiamo nelle 
nostre citlà? Quanti di questi 
stanno marcendo solto i col
pi dell'incuria e del tempo? 
A queste domande sarà il ca
so che qualcuno dia una ri
sposta. 

Fanalino di coda in Europa 

Grossa accelerazione 
in questi anni ma 
lontani dai paesi Cee 

E tutto inizia nella piana 
boscosa della finanza 

PATRIZIA ROMAGNOLI 

• • BOLOGNA. I primi vagiti li 
lanciarono nel Milanese^ nella 
piana boscosa della Brianza, 
per i piccoli commendatori 
dell'Italia post boom, pronta 
ad accogliere i segni di mo
dernità. «Shopping center» 
apri nel 1974, seguito, l'anno 
dopo, dalla «Città Mercato» di 
Bussolengo: nel Veneto ricco, 
anche qui, di piccoli impren
ditori affascinati dal fare spesa 
dove c'è tutto, proprio tutto, e 
si risparmia. Tra il 74 e 1*80 
furono aperti in tutto 9 centri 
commerciali, come dire uno e 
mezzo all'anno. Nel solo 1986 
ne sono sorti dieci, portando 
il numero complessivo a tren
tadue. Altri 27 ne sono previ
sti - con progetto approvato • 
entro il 1990. Una storia, co
me si vede, di accelerazione 
notevole ma ben lontana dàlie 
concentrazioni degli altri pae
si europei. Una storia, lutto 
sommato, ancora da costrui
re. Tuttavia questi tredici anni 
qualcosa hanno insegnato, 
soprattutto a livelli di tipolo
gia, «La differenza tra centro 
commerciale e ipermercato è 
ormai chiara a tutti gli opera
tori, nonché agli stessi consu
matori • spiega Mario Taccinl, 

presidente della Sincron, so
cietà di Modena specializzata 
nella progettazione di centri 
commerciali -. L'ipermercato 
opera secondo la formula di
scount, bassi prezzi gamma ri
stretta di sedia, rotazione ra
pida delle merci. La dimensio
ne più redditizia per un iper
mercato è di circa 10.000 me
tri quadrati, suddivisi per set
tori merceologici, alimentari e 
non food. Diversamente il 
centro commerciale - ed è 
questa la formula del futuro 
consiste nella compresenza di 
un ipermercato, sui 
6000/8000 metri quadrati, per 
il despecializzato, che viene 
chiamato "locomotiva" o 
"magnete", e una serie di ne
gozi di piccola o media di
mensione, Sjwcializzati, Il tut
to completalo da servizi diver
si, artigianato, bar, ristorante, 
banca, posta, e così via». Si 
delinea in questo modo una 
cittadella commerciale mag* 
giormente a misura d'uomo ri
spetto al classico ipermerca
to. Una lormula probabilmen
te vincente. Oggi i margini 
della distribuzione moderna 
sono altissimi, allettanti per i 
grandi gruppi, e comunque 

sempre necessari come pol
mone finanziario per le impre
se industriali. E se è comples
so fare una mappa precisa di 
queste concatenazioni finan
ziarie, si possono comunque 
fare alcuni esempi. Secondo 
un'inchiesta condotta recen
temente dal mensile «Espan
sione» il nome di Carlo De Be
nedetti ricorre frequentemen
te sia per il gruppo Conservo, 
di Palermo, sia per trattative 
con la catena francese Carré-
four. Alla Montedison fanno 
capo sia la catena Ipermerca
to che la Iperstanda. Per com
pletare il classico trio, non po
teva mancare la Fiat, come Ri
nascente, per la catena «città 
mercato». Nei casi citati si 
tratta prevalentemente di 
ipermercati «vecchio stile» 
piuttosto che centri commer
ciali di nuova concezione. 
Una formula del tutto convin
cente per un gran numero di 
gruppi della grande distribu
zione. Questo è certamente il 
caso della Federcom, che as
socia sei diverse imprese, Ve-
gè, A&O, Despar, llalmec>GÌ-
gad e Unvo. La caratteristica 
dell'associazione e di essere 
multicanale, ossia di rappre
sentare al suo intemo esercizi 
dì grande superficie, inseriti o 

meno dentro centri commer
ciali, discount, superettes fino 
a piccoli negozi specializzati. 
Questa struttura, collegata alla 
Confcommercìo, appare oggi 
molto aperta ad iniziative per 
costruire centri commerciali 
in cui gli associati Federcom 
forniscono la «locomotiva» 
mentre i piccoli dettaglianti 
specializzati aderenti alle 
Ascom entrano come «vago
ni». Ma la partita dei centri 
commerciali appare troppo 
importante per considerare 
solo un gruppo, per quanto 
ben appoggiato. Una candida
tura forte in questa partita vie
ne posta dalla cooperazione 
di consumatori, altrettanto 
aperta alle alleanze con i det
taglianti convertili alla specia
lizzazione, e ben dotata dì 
mezzi finanziari. A partire dal
l'area tradizionalmente «for
te» come l'Emilia Romagna, 
dove i centri commerciali con 
presenza Coop in costruzione 
sono quattro, l'intenzione è dì 
espandersi: «Abbiamo la stru
mentazione tecnico-finanzia
ria per la realizzazione di 
strutture moderne di distribu
zione - dice Ermete Fiaccado-
ri, presidente dell'ARCC del
l'Emilia Romagna -. Il settore 
che ci interessa è la costruzio

ne di nuove strutture, come gli 
ipermercati inseriti in centri 
commerciali, che sono il no
stro cavallo di battaglia in ter
mini di previsione di sviluppo. 
Ora, quando si offre l'oppor
tunità di partecipare a impre
se immobiliari di questo tipo 
in Emilia, la nostra idea è dì 
richiamare altri investitori, dal 
momento che siamo impren
ditori affidabili. Inoltre, nei 
centri commerciali la chiave 
di volta è il plus di servìzio 
contenuto nell'offerta. Il cen
tro necessita di una "locomo
tiva", e questa è rappresentata 
dall'ipermercato despecializ
zato, ma anche di vagoni, che 
sono normalmente i piccoli 
negozi specializzati. Oltre a 
questi però si possono ipotiz
zare idee nuove, servìzi per 
consegne particolari, servìzi 
finanziari, oltre ai più normali 
servizi al turista o ristorazione. 
Insomma, il centro commer
ciale può trasformarsi in un 
"laboratorio del cambiamen
to" anche per chi lavora nella 
distribuzione». Una partita 
ampia, quindi, con sfaccetta
ture diverse, che vanno dalla 
dimensione degli investimenti 
nell'edilizia fino all'impatto 
delle nuove strutture sui com
portamenti sociali. 

,~*~*™™™™,™" Lunga carrellata di giudizi di esperti e addetti ai lavori 
La necessità di recuperare aree abbandonate all'interno delle città 

Se a «far centro» è solo l'immobiliare 
Vediamo cosa pensano gli esperti dei centri com
merciali. Innanzitutto perché mai in Italia fino ad 
oggi ci sono state - rispetto agli altri paesi sviluppa
ti - così poche strutture del genere. La risposta è 
nella storia e nella cultura del nostro paese, nella 
arretratezza del nostro apparato distributivo. Per 
anni, insomma, è prevalsa la filosofia del «ciascuno 
per sé» rispetto all'associazionismo. 

ITALO FURQERI 

n MILANO. Perché cosi po
chi centri in Malia? Studiosi ed 
esperti, pur guardandosi dal 
generalizzare sostengono, ri
ferendosi soprattutto all'Italia, 
cht dip*™$©lia nostra sto-
ria e dolL^Pl lone comples
siva del Wmfe commerciale. 
Inoltre rilevano da noi un for
te elemento di arretratezza 
culturale. 

Il commercio e special-
mentòla distribuzione, in certi 
anni, Sono stati presi d'assalto 
da immensi capitali resi dispo
nibili a seguito della naziona
lizzazione delle società che 
gestivano la 'distribuzione 
OQlÙfnergia elettrica. Erano 
gruppi che non avevano alcu

na cultura commerciale e che 
spesso hanno dato vita a gi
gantesche catene distributive 
che sconquassarono tutto il 
settore. Il commercio, inoltre, 
è stato usato per anni come 
ammortizzatore delle tensioni 
sociali (ti caccio dalla fabbri
ca, ma ti concedo la licenza 
per il negozietto). 

E così evoluzione e svilup
po sono stati contrassegnati 
dal caos e dall'anarchia. Si era 
ben lungi dal pensare, in que
gli anni, a centri commerciali 
al dettaglio; la sola filosofia è 
stata per molti, ciascuno per 
sé; i conti sì fanno soltanto 
con quel che alla fine della 
giornata c'è nel cassetto. Ma 

poi, pian piano si è comincia
to a guardare un po' oltre la 
propria bottega, oltre il pro
prio supermarket, oltre la pro
pria catena. Ed è la realtà di 
questi anni, quando comincia
no a crescere i centri com
merciali al dettaglio. Ma sen
tiamo cosa ne pensano opera
tori ed esperti del settore. 

«Finora i centri commercia
li al dettaglio sono nati soprat
tutto su iniziativa delle società 
Immobiliari; di fatto però non 
sono centri commerciali veri 
e propri come troviamo In 
Francia ed in Germania fede
rale o in altri paesi. L'immobi
liarista non ha pensato centri 
commerciali, ma soltanto a 
costruire e vendere metri qua
drati». 

Il giudizio di Angelo Straol-
zini, studioso ed esperto, pre
sidente dell'Istituto Delfo dì 
Brescia, è netto. A suo parere, 
tuttavia, le cose stanno lenta
mente cambiando. «Se perfi
no la Rinascente - dice - sta 
facendo attività di animazione 
in qualche suo punto di vendi
ta vuol proprio dire che è fini
to o sta finendo il tempo della 
costruzione dei grandi capan

noni-bazar lungo le tangenzia
li o comunuqe nelle periferie». 

Secondo Straolzini «oggi sì 
punta o meglio si deve punta
re, a centri commerciali al 
dettaglio dentro la città per ri
lanciare funzionalmente i cen
tri storici. Cosa tutt'altro che 
lacile, giacché bisogna mette
re in moto una enorme quanti
tà di convergenti volontà e 
competenze del pubblico co
me del privato. Chi ha un mi
nimo di preparazione e dì 
esperienza non può giudicare 
in modo positivo i centri che 
sono stati finora realizzati in 
Italia. Essi infatti presentano 
tutti ì difetti di iniziative nate 
esclusivamente dai privati, Per 
lare un buon centro, invece, 
c'è bisogno di una corretta in
tegrazione pubblico-privato». 

«A mio parere - prosegue 
Straolzini - t Centri commer
ciali al dettaglio hanno un 
buon futuro, Non solo perché 
stanno entrando a far parte 
del senso comune di chi deve 
prendere decisioni ed iniziati
ve, ma anche perché oggi si 
stanno liberando nelle città 
numerose aree finora destina
te ad altri usi e che in qualche 

modo devono essere rimesse 
sul mercato. E poiché non po
trà più passare il discorso bru
to della speculazione immobi
liare, sembra giocoforza im
maginare che in qualche mo
do si stabiliscano accordi ed 
intese tra le varie componenti 
per poter dar luogo ad iniziati
ve che comprendano anche 
centri commerciali radical
mente diversi da quelli realiz
zati finora. Del resto, in questa 
fase sembra di cogliere un no
tevole fervore di studi e pro
getti». 

«I centri commerciali al 
dettaglio rappresentano una 
risposta interessante ai pro
blemi dì sviluppo del com
mercio». Alessio Merigo, se
gretario provinciale della 
Confesercenti di Brescia e Vit
torio Manganìni. presidente 
della Fìsmo (Federazione di 
aziende di moda) di Milano 
ed operatore commerciale, 
nell'esprimere un giudizio po
sitivo su questa formula sotto
lineano però che essa non è, 
né può rappresentare da sola 
il toccasana dei tanti acciac
chi del settore. «Certo - dico
no - se ì centri vengono rea

lizzati nell'ambito dì una seria 
programmazione e senza 
squilibrare la realtà che lì cir
conda, sono senz'altro da 
considerare in modo positivo. 
Oltretutto, se ben fatti, offro
no anche al pìccolo e medio 
operatore l'opportunità di 
specializzarsi nel proprio set
tore ed inoltre possono rap
presentare un contributo a vi
vere in modo più umano la cit
tà». 

Se i nostri investitori pubbli
ci e privati non sì svegliano, il 
mercato italiano deicentrì 
commerciati al dettaglio, oggi 
uno dei più ghiotti del mondo, 
rischia di essere colonizzato 
da capitali stranieri». L'allar
me viene dall'architetto Gior
gio Gentili, segretario dell'As
sociazione nazionale dei cen
tri commerciali al dettaglio. 
Studioso ed esperto fra i più 
preparati, l'architetto Gentili 
avverte che in materia dì cen
tri commerciali l'Italia «sta at
traversando un momento as
sai delicato». 

«1 centri realizzati finora -
dice - sono degli abborrac
ciali furgoncini multiuso; c'e
ra invece bisogno di costruire 

macchine complesse; erano 
necessarie capacità proget
tuali e manageriali e non c'e
rano; ci voleva una cultura e 
invece mancava; bisognava 
pensare cenirì commerciali 
ed invece si è pensato solo a 
vendere metri quadrati». 

•Ma oggi qualcosa di positi
vo sì sta muovendo. In molti 
comuni sì pensa a veri centri 
integrati nelle città e nel terri
torio; motti investitori pubblici 
e privati attenuano la toro dif
fidenza verso i centri e anche 
nel campo della legislazione 
le cose stanno cambiando. 
Ma certamente - continua 
l'architetto Gentili - siamo an
cora lontani dalla maturazio
ne di una tendenza progettua
le e delle infrastrutture, come 
invece sarebbe necessario per 
la realizzazione di centri all'al
tezza delle esigenze del mer
cato. In Italia manca ancora e 
stenta ad affermarsi quella 
complessa figura di «promo
ter* che invece troviamo in 
molti altri paesi europei e che 
rappresenta la chiave per far 
compiere una svolta radicale 
a tutta la politica dei centri 
commerciali». 

Per la definizione 
giuridica siamo 
ancora all'anno zero 

_ _ _ _ _ _ _ _ . 
— ROMA. Il ministero del
l'Industria e commercio' ha 
pubblicato i risultati di un'in
dagine sui centri commerciati. 
Questa è la prima rilevazione 
ufficiale e copre una carenza 
informativa, in parte dovuta 
alla mancanza di una precisa 
definizione gluridico-amtnlni-
strativa, su un settore ancora 
limitato ma che promette no
tevoli sviluppi nel futuro. I 
centri commerciali infatti da 
un lato soddisfano le esigenze 
di una vasta fascia di utenti, 
dall'altra forniscono vantaggi 
notevoli agli operatori. 

I centri al dettaglio vanno 
incontro alla tendenza dei 
consumatori a concentrare gli 
acquisti in pochi giorni del 
mese e presso pochi eserciti 
(possibilmente forniti di ampli 
parcheggi). Questa tendenza 
è legata a sua volta a una serie 
di mutamenti socio-economi
ci destinati a durare nel tempo 
e ad accentuarsi nel futuro: 
diffusione delle automobili, 
diffusione dei freezer, occu
pazione femminile, ecc. I cen
tri all'ingrosso avvantaggiano 
gli acquirenti in quanto forni
scono una vasta gamma di 
prodotti, dispongono di vaste 
superfici per la movimentazio
ne delle merci, per la gestione 
dei container, e diversi servizi 
aggiuntivi, ecc. Notevoli an
che i vantaggi per le imprese 
che operano nei centri com
merciali: principalmente la 
possibilità di accedere ai van
taggi riservati alle imprese di 
grandi dimensioni con la pos
sibilità di effettuare vendite e 
acquisti a prezzi più bassi gio
vandosi delle economie di 
scala. La possibilità di amplia
re la gamma merceologica ol
tana specializzandosi in un 
settore specifico mediante 
l'Integrazione con gli altri 
esercizi. La possibilità di svol
gere azioni promozionali e 
pubblicitarie in comune e di 
ridurre alcuni costi di gestio
ne. Inoltre l'appartenenza a 
un centro permette uno svi
luppo professionale dell'ope
ratore che non si limita più al
la semplice attività di interme
diario ma offre un servjzlodi 
assistenza e consulenza nei 
confronti dell'acquirente. 

La differenza dalle altre (or
me associative più diffuse 
(unioni volontarie, gruppi di 
acquisto,, franchising) «orisi. 
ste nella «concentrazione tisl̂  
cai, degli esercizi ossia la pos
sibilità dì svolgere l'attività 
economica in una stessa area 
con il vantaggio di centraliz
zare I servizi e dividere I costi. 
Per contro operare in. un cen
tro comporta un maggior im
pegno da parte degli esercenti 
neil'inlegrare i prodotti olfer-
ti. 

Lo sviluppo dei centri com
merciali al dettaglio è iniziato 
negli Usa nel 1948 e attual
mente oltre il 50SK di tutte le 
vendile al dettaglio si svolge 
attraverso i 26.000 centri esi
stenti. In Europa guida la clas-
silica la Germania con i suoi 
660 centri seguita dal Regno 
Unito con 540 centri e dalla 
Francia con 440. L'Italia se
condo l'indagine del ministe
ro dispone di soli 21 centri al 
dettaglio. Il primo è stato 
aperto nel 1974 e successiva
mente l'incremento è stato di 
1-2 nuove aperture all'anno, li 
maggior numero è ubicato nel 
Nord: Emilia Romagna con 9 

centri e 135 esercizi, Lombar
dia con 5 centri e 93 esercizi. 

Nel 21 centri operano 358 
esercizi non alimentari e un 
totale di 2.450 addetti. Sono 
rappresentati tutti I settori 
merceologici e diverse attività 
paracommerclali (bar, pastic
cerie, tavole calde, parruc
chieri, tintorie, servizi bancari, 
ecc.). Chi è la società (o ente) 
promotore degli attuali centri 
commerciali? E possibile rag
grupparli In 3 categorie: i cen
tri che gravitano Intorno a un 
ipermercato per I quali l'ente 
promotore è la proprietà del
l'esercizio principale. L'Emilia 
Romagna oltre a disporre del 
maggior numero di cèntri co
stituisce un caso particolar
mente interessante: l'ente 
promotore è in 7 casi una 
cooperativa di dettaglianti, gli 
altri due centri sono stali pro
mossi da un'associazione di 
categorìa e da un Comune. Al
tri 8 centri sono stati promossi 
da società costituite ad hoc. 
Qual è il costo di costituzione 
e di avvio di un centro? I cen
tri hanno fornito una?valuta
zione degli investimenti: In 
media sono necessari 11 mi
liardi con un minimo di 2 e un 
massimo di 70 miliardi per 
centro. 

Quattro centri hanno di
chiarato di aver ottenuto fi
nanziamenti in credilo ordina* 
rio, 7 hanno olienuìo credili 
agevolali ma attraverso il Ira. 
zionamento in più domande 
intestale ai singoli operatori. Il 
recente decreto legge del mi
nistero ha modificato la legge 
sui llnanzlamentl agevolati in
troducendo un limite di 20 mi
liardi per i centri al dettaglio e 
40 miliardi per i cèntri al mi
nuto. Tre centri gravitano in. 
torno ad un Ipermercato, IS 
intorno a un supermercato e 
uno Intorno a un grande ma
gazzino. I centri commerciali 
all'ingrosso (non alimentari) 
rilevati dal ministero (al 1986) 
sono 16 quasi tutti ubicati nel 
Nord (6 in Emilia Romagna, 2 
in Lombardia, 2 nel Veneto), 
pochi nel Centro e ancora 
nessuno nel Sud. 

Dispongono in totale di ben 
1.463.000 metri quadrati di 
superficie commerciale e 
3.933.000 di superficie totale. 
La superficie media non deve 
ingannare: pochi sono i centri 
di dimensione notevole, ben 
12 hanno una superficie Inte
riore ai 100:000 metri quadra
ti. L'indagine del ministero 
evidenziala scarsità del servi
zi gestiti In comune: il 60-70* 
dei centri dispone di serviti 
centralizzali di bar, ristorante, 
tavola calda, ma solo il 50* dì 
servizi bancari e questa per
centuale scende al 10-20* 
per quello che riguarda il te
lex, il videotel, il centro elabo
razione dati, l'uflicia póstale e 
una aala per le sfilate di moda 
(nonostante che il settore 
dell'abbigliamento sia II più 
rappresentato). Solo 9 centri 
svolgono una politica pubbli-
citana in comune, mentre nel 
centri al dettaglio lo fanno 18 
centri su 21. 

Pertanto anche per il com
mercio all'ingrosso questa 
forma di distribuzione « anco
ra allo stadio iniziale delio svi
luppo e pur costituendo (con i 
cash and carry) l'aspetto più 
innovativo del comparto abbi
sogna ancor» di un periodo di 
tempo per il decollo. 

Centri commerciali al*ingrawo 
distribuzione territoriale 

Numero 
di centri 

Nord 7 5 , 0 % 
Centro 12 .5% 
Sud 12 .5% 

Superficie 
comm.ta 
67.8» 

9.7% 
22,594 

Superficie 
compteuiva 

70 .6* 
8.4% 
7.0» 

•aerclii 
70 ,9 * 
8.9% 

20.2)6 

Centri commerciali all'ingrosso 

Piar Della Francesca 
Il girasole 
Centro tessile Milano 
Centro grossisti Padova 
Centro grossisti trevigian 
Parti grofis 
Center gros» 
Il diamente 
Il gigante 
Gros Rìmini 
«globo 

Ingromarket 
C C . di Pmdrripa 

Cis 
Parco comm. barese 

Superficie 
comm.lmq! 

100.000 
184 216 
80.000 
38.000 
50.000 
33.600 

334.755 
10 600 
33.000 
68 414 
13.000 
17.000 

115.000 
27.129 

313.000 
15.706 

numero 
eaerciii 

113 
104 
65 
18 
22 
9 

334 
16 
15 
51 
9 

11 
60 
36 

181 
37 

adda» tteoion» 

26C 

— 145 
14S 

1.80C 

13S 
46C 
69 

595 
94 

1«J 

Veneto 

Emilia 

Umbria 

Puglia. 

Centri commerciali al minuto 

laorange 15 
Pedo 
General shopping center 
Centro comm. Cremona 
Cristallo 
Centro comm.le Rondò 
General shopping center 
Boien center 
Citta mercato 
Shopping center futura 
Foaaolo il 
Marco Polo 
Pilstro 
Stellina 

I** Centro comm. Curie! 
Centro comm. Futura 
Sacca 

Pmilia 
S. Orso 

Superficie numero 
comm.tmql 

12.000 
5.520 
8 281 

14.572 
7.600 
8 600 
6,424 
7.910 

14919 
4.620 
4.020 
2.831 
2.31S 
2.300 

21 834 
3.199 
4.110 
2.691 
2,600 

23,726 
3.022 

teercòi 
37 
21 
28 
27 
e 

12 
19 
29 
19 
24 
18 
20 
12 
14 
17 
19 
8 

14 
12 
65 
19 

addarti 
227 
138 
167 
330 
85 
94 

165 
220 
61 

104 
106 
69 
39 
ea SO 
se 
36 
80 

J50 
45 

Regione 

Piemonte 

Emilia noma»» 

March» 

24 l'Unità 
Martedì 
24 novembre 1987 

illllllltiHIUlìlltlllllltiììill 


