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L'esperienza di artigiani e commercianti a Firenze 

Servizio «chiavi in mano» 

Ed ecco le nuove 
fornitile per un 
commercio nuovo 
Mi MILANO. Il produttore 
non e più soltanto un produt
tore, Il grossista non e più sol
iamo un grossista; l'uno e l'al
tro cercano e trovano nuovi 
strumenti e nuove formule per 
arrivare direttamente al mer
cato, Noi lood, nel lessile, 
nell'abbigliamento, nell'og
gettistica da rogato, come in 
nitri settori. 

il commercio ed il mercato 
si evolvono con una rapidità 
Impressionante, Per lutti l'o
biettivo è sempre lo stesso: 
piazzare I propri prodotti. Dal
la ricerca dell'ubicazione otti
male: del supermarket, come 
ilei negozio specializzato o 
della boutique. Ma questo è 
saliamo 11 primo passo, l'alle
stimento del locali, l'ambien
tazione e la presentazione del 
prodotti sono gli scalini suc
cessivi Ce però ancora mot
ti ,nlma strada da fare. Alludia
mo alia premontane; lo spe-
rlallstn ed II promoter riesco
no ad Inventare «campagne» 
azzeccalo, a creare nuove oc
casioni, a ricercare target di
versi. 

Ma poiché II consumatore e 
sempre più smalizialo, porcai-
turarlo non bastano continui 
bombardamenti pubblicitari e 
promozionali. Ola oggi chiede 
• e domani chiederà sempre 
più.- un giusto rapporto quali
tà prezzo. Mancando di una 
specifica competenza • alme
no in certi settori • sarà co
munque sempre difficile sce
gliere. SI torna perciò all'in-
llucnza del messaggio pubbli-
citarlo e dell'Iniziativa promo
zionale In tutte le sue forme. E 
Insomma la vecchia guerra 
del marchi e dei pretti che 
oggi si la con tantissimi nuovi 
e diversificali strumenti (sem
pre più spesso Integrati dalla 
produzione lino al dettaglian
te), ma che ha sempre lo «tes
so obiettivo di un tempo: ven
dere, vendere, vendere. 

È ceno comunque che con 
questa sua «complessità», il 
nostro commercio - come 
sottolinea Giancarlo Ravazzi, 
presidente dell'lsdl di Milano 
(.istituto per la distribuzione 
commerciale) - sta ormai su
perando la lase imitativa delle 
roprlenze estere. Si sta Cloe 
Incanalando su una strada tut
ta Italiana: una «via Italiana» -
dico Ravazzi - alla moderniz
zazione, Dopo anni di stasi e 
di polemiche era tempo. GII 
operatori puntano alla specia
lizzazione e alla differenzia
zione Negli ultimi (empi, se
condo malti specialisti, Il 
commercio aveva rischiato di 
diventare una macchina dlsu-
mima, una catena di monlag-
Bio delle vendile. Oggi sta in
vece recuperando una sua di
mensione più umana e ricca 
di «servizio*. 

•Il supermercato organizza
lo secondo un asettico e mo
notono modello di olferla 

standardizzala - è sempre 
Giancarlo Ravazzi che parla -
sta cedendo il passò a struttu
re multlspeclailzzate, che ri
producono su vasta scala e 
con elevali livelli di elllcienza 
la ricchezza e la fantasia delle 
migliori botteghe specializza
te». Dalla tendenza alla cresci
ta toul courl delle dimensioni, 
si sta ora passando ad espe
rienze tutte Italiane, non più 
scopiazzale dall'estero, di ri
valutazione e valorizzazione 
delle superficl medio-piccole, 
che possono diventare o già 
sono glolellinl di specializza
zione. Il commercio associato 
si trasforma in una vera gran
de azienda, diventa anch'esso 
grande distributore. Nello 
stesso tempo, le grandi Impre
se succursali cercano la colla
borazione degli Imprenditori 
Individuali per arricchire la lo
ro olferta, per penetrare più 
efficacemente nelle realtà lo
cali. Sorgono sempre più pun
ti di vendita a misura di città e 
di quartiere sia nell'Ingrasso 
che nel dettaglio. , 

«.Oggi in Italia • continua 
Giancarlo Ravazzi - I centri 
commerciali all'Ingrosso si 
stanno diffondendo molto più 
che all'estero. E sono dei veri 
e propri centri polifunzionali 
che olirono moltissimi servizi 
e, che hanno sempre più Ipró, 
specifiche connotazioni, per
fettamente Inserite, nelle real
tà locali, cittadine, regionali, 
Nell'Ingrasso come nel detta
glio (anche nel dettaglio stan
no Infatti sorgendo parecchi 
centri commercialo non si 
tratta più soltanto dell'Iniziati
va del maggiori e più noti 
gruppi nazionali (che poi so
no quasi sempre milanesi e 
lombardi), ma dell'iniziativa 
dell'Imprenditoria locale, 

«In molti casi sono proprio 
questi Imprenditori locali -
spesso anche di ragguardevoli 
dimensioni - I più Impegnati, 
anche culturalmente, ad im
primere un torte sviluppo in
novativo che si ripercuote su 
settori sempre più ampi di tut
to il comparlo commerciale». 

«Ormai - conclude Ravazzi 
- slamo In presenza di qualco
sa di molto più di una tenden
za, Nelle scelte e nei fatti con
creti si sta registrando l'alter-
mazlone di una pluralità delle 
lorme distributive, delle tecni
che di vendila, delle formule 
organizzative, delle scelte 
merceologiche e di servizio». 
La svolta, se cosi si può dire, è 
però appena Iniziata. Molti 
problemi restano ancora 
aperti: dall'integrazione del
l'azione di marketing, al con
trollo dei prezzi, della gestio
ne delle scorte e dello spazio 
assegnato alle diverse marche 
nel punii vendita, alla forma
zione dell'assortimento e cosi 
via. Ma qui si aprirebbe un al
tro capitolo che per ora esula 
dal nostro obiettivo. Q I.F. 

Il progetto avviato 
dalla Confesercenti 
e dalla Cna per una 
nuova distribuzione 

ANDREA LAZZERI 

M FIRENZE Con poca fanta
sia ma con molto senso prati
co l'hanno chiamata 
Co Ce.Co , una sigla che spie
ga il significato della nuova 
impresa: letta per esteso la si
gla significa società centri 
commerciali. 

Nasce per volontà della 
Confesercenti toscana e della 
Cna regionale. Commercianti 
e artigiani si mettono insieme 
per ripensare lo sviluppo della 
rete distributiva e dei servizi 
nelle città toscane. Un'impre
sa difficile, che richiede gran* 
di energie e, soprattutto, ele
vate e specifiche grandi ener
gie e, soprattutto, elevate e 
specifiche professionalità. La 
neonata società è un primo 
passo, un avvio lungo la strada 
già percorsa in tutti i più evo
luti paesi dell'Occidente, 

La società - costituita alla 
fine dell'estate - si propone di 
mettere in piedi una struttura 
In grado di erogare 1 diversi 
servizi necessari alla djfinizio-
ne ed alla costruzione del 
centri commerciali. Pratica
mente un servizio «chiavi in 
mano-; dagli studi di fattibili
tà, alle indagini di mercato, 
dalla progettazione alla ge
stione della politica e dall'Im
magine commerciale. Gli 
utenti naturali della struttura 
sono artigiani e commercianti 

organizzati in consorzi che sa
ranno creati da Cna e Confe
sercenti provinciali in questi 
mesi «Con la firma di questo 
protocollo - commenta Al
berto Rossi, presidente tosca
no della Cna - ci impegniamo 
insieme alla Confesercenti su 
un terreno particolarmente in* 
novativo». 

La Sri avrà la funzione di 
•testa pensante* della rete 
commerciale di nuovo tipo. 
Contemporaneamente, si la
vora a contatto di gomito con 
i diretti interessati ad imprese 
di questo genere: gli operatori 
economici. Cna e Confeser
centi daranno vita a consorzi 
e cooperative per aggregare 
l'utenza. Un occhio di riguar
do è rivoitp alla Conad, 
espressione della grande di
stribuzione alimentare. All'in
terno dei centri commerciali 
sono previste strutture medio
grandi, i supermercati. «Ci ri* 
volgiamo atla Conad - spiega 
Stefano Fonrlne.ll della segre
teria Confesercenti - come ad 
un interlocutore privilegiato 
perché lavori insieme a noi ad 
organizzare ed affrontare i 
problemi sul tappeto». Di pro
blemi aperti, in Toscana, ve ne 
sono molti. 

Il primo potremmo chia
marlo «ipermercato selvag
gio». Non è una questione se* 

condarla. Stanno nascendo 
centri commerciali e grandi 
magazzini un po' come fun
ghi, senza programmazione. 
senza una visione d'insieme a 
livello regionale. Da anni la 
Regione Toscana parla di 
nuove regole, leggi, dispositi
vi, studi per mettere ordine 
nella materia Parole, ogni 
tanto qualche opuscolo, chili 
di relazioni da sbandierare in 
ricorrenti convegni o incontri. 
Ma niente di più. Gli uffici del 
dipartimento regionale hanno 
speso molle energie e mollo 
tempo per studiare i bacini di 
utenza. Un lavoro atteso dagli 
operatori economici che, tut* 
tavia, sono ancora in attesa. E 
l'attesa sta ormai diventando 
troppo lunga per non far affio
rare prepotentemente il so
spetto che nasconda, In real
tà, un vuoto politico, l'assenza 
di una reale volontà program-
matoria. I segnali negativi so
no molteplici. Preoccupano 
non poco le organizzazioni di 
categoria e migliaia di loro as
sociati. 

Stefano Fonticelli chiama in 
causa direttamente l'assesso
re regionale al commercio, il 
comunista Marco Mayer. «Su 
questa materia manca uno 
straccio di programmazione 
seria, siamo senza una diretti
va concreta. La Regione sta 
marcando il passo in modo 
pesante. Occorre una svolta in 
tempi ravvicinati». 

Un'assenza tanto più grave 
in un momento cruciale per la 
rete commerciale toscana che 
vive una fase delicata di pas
saggio. Sono in arrivo grandi 
mutamenti. È 11 caso di Firen
ze. Qui si discute dei mega
progetti urbanistici Fiat-Fon
diaria, Tutto il sistema distri
butivo è destinalo ad essere 

L'esperienza dell'Euromereato 

Se è centro è bene 
ma se è «iper» è meglio? 
Se sì parla di centri commerciali non si può dimenti
care i quattro poli dell'Euromereato, società control
lata dalla Standa e nata dalla collaborazione con la 
catena distributiva francese Carrefour, ìnventrice del
la formula «iper». Dall'86 la società ha registrato un 
incremento del 17 per cento vendendo quasi 600 
miliardi di merce ad oltre 8 milioni dì clienti. Il carrel
lo medio di questi è stato stimato in ben SOmila lire. 

M MILANO. «Il commercio è 
flusso continuo, velocità di-
stribuliva, ma quello che costa 
caro non si vende in fretta. In 
(retta si vende solo a buon 
mercato e, per vendere a 
buon mercato, bisogna saper 
vendere molto, proprio per 
poter comprare bene e a 
buon mercato". Lo ha detto il 
presidente dell'Euromereato, 
ia società controllata dalla 
Slanda nata dalla collabora
zione con la francese Carre
four che ha inventato la for
mula «iper». Carlo Orlandini, 
alla presentazione ufficiale 
della campagna di vendita di 
prodotti spagnoli che ha inte
ressato i quattro ipermercati 
della società. 

All'ipermercato si può 
comprare l'intero arredamen
to per la casa, i giocattoli per i 
bambini, l'attrezzatura sporti
va, gli elettrodomestici, la 
biancheria, gli attrezzi per il 
giardinaggio, dischi e libri e 
per II tempo libero. Si trova 
tutto per l'abbigliamento, dal 
blazer ai mocassini e prodotti 

freschi, surgelati o conservati 
per l'alimentazione, 

Fra un acquisto e l'altro, 
mentre II calzolaio ci risuola le 
scarpe o in attesa di ritirare i 
pantaloni portati in tintoria, ci 
si piò concedere una pizza o 
un pasto completo al ristoran
te 

Prima di ripartire, si può an
che fare il pieno dì benzina 
(con lo sconto) e rivolgersi al 
gommista, se la nostra auto ne 
avesse bisogno. 

All'ipermercato c'è tutto, il 
massimo che l'acquirente 
possa cercare ai prezzi più ac
cessibili, parcheggiare facil
mente. E, infatti, una struttura 
che consente di fare la spesa 
in automobile, di risparmiare 
tempo e danaro, aiutando il 
consumatore ad orientarsi 
verso il meglio disponibile sul 
mercato. 

L'ipermercato, secondo la 
definizione dì Michel David, 
studioso francese della distri
buzione, è una produzione 
della nostra società motoriz
zata, nato per fornire al clien

te la possibilità di arrivare e di 
acquistare comodamente con 
la sua auto. 

Gli ipermercati hanno infat
ti una collocazione extra-ur
bana, in contesti territoriali, 
topografici e viabilistici che 
collegano i grandi centri urba
ni ai centri minori, per lo più 
compresi negli hinterland del
le grandi città. In Italia ce ne 
sono pochi solo 25 ma in Ger
mania 1300, 550 In Francia, 
300 In Inghilterra, 77 in Belgio 
e 30 in Spagna. 

In Italia quattro sono gli 
ipermercati di Euromereato, 
Paderno, Dugnano, Carugate, 
Assago, nei dintorni di Milano 
e l'ipermercato Campania a 
Casoria, in provincia di Napo
li. Un altro, che sarà il più 
grande centro commerciale 
Italiano, sorgerà a Grugliasco 
(Torino). 

Euromereato è una delle 
maggiori aziende italiane nel 
settore della grande distribu
zione. Nata nel 1980, in pochi 
anni ha conseguito risultati 
molto favorevoli: nel 1986 ha 
registrato un incremento pari 
al 17% rispetto all'anno prece
dente vendendo merce per 
oltre 580 miliardi di lire e qua
si 8 milioni dì clienti (+11,6% 
rispetto al 1985). Il carrello di 
spesa media raggiunge la cifra 
di 80mila lire. «Il commercio -
ha detto ancora Carlo Orlan
dini - è un servizio. Deve 
quindi rispondere alte esigen
ze dei consumatori». Q M.F, 

rivoluzionato. Nelle aree di 
nuova edificazione sono pre
visti decine di migliaia di metri 
quadrati destinati al commer
cio. Poco più in là, tra Scan-
dicci e Firenze, un altro pro
getto, ormai in fase esecutiva, 
prevede un supermercato da 
quattromila metri quadriti. In 
provincia di Pistoia, a Massa e 
Cozzi Ile, la Coop costruirà 
12.000 metri quadrati di gran
di magazzini. Gli esempi po
trebbero continuare ad essere 
estesi a gran parte del territo
rio regionale. L'assessorato al 
commercio regionale ha più 
volte dichiarato che, per 
quanto riguarda le strutture di 
grandi dimensioni, si sarebbe
ro dovute mettere a punto di
rettive e valutazioni organi
che. Le disposizioni non sono 
venute. Arrivano invece gli 
ipermercati e i mega-magazzi
ni. 

Una politica miope, come 
ha dimostrato l'esperienza an
che recente. In Toscana i cen
tri commerciali si sono dimo
strati dei disastri, dimensiona
ti male, collegati in zone sba
gliate, aggregati secondo cri
teri risultati aleatori. Uno dei 
casi più macroscopici è quan
to è avvenuto a Prato, nel cen
tro di«Pratilia», Le difficoltà di 
quell'operazione ricadono 
ora sulle spalle di tutti, in pri
mo luogo degli operatori eco
nomici e degli utenti. Riper
correre la stessa strada sareb
be suicida. A livello di molte 
amministrazioni comunali, la 
logica dei centri commerciali 
di tipo nuovo sta prendendo 
piede. Lo si vede nei piani re
golatori e negli stessi piani 
commerciali. Ma la fase di 
realizzazione stenta a decolla
re. 

Il centro commerciale inte

grato proposto dalla Confe
sercenti toscana è un mix di 
tipologie distributive e dì ser
vizi, programmato unitaria
mente e dotato di una strate
gia promozionale. In esso tro
vano posto sia la grande distri
buzione che il dettagliante 
specializzato, così come quel
la rete di servizi pubblici e pri
vati necessari aglj Utenti ed 
agli imprenditori. È una rispo
sta alle tendenze consolidate 
manifestate dai consumatori. 
Il cittadino toscano in vena di 
acquisti è disposto a muover
si, uscire dal proprio comune, 
pur di trovare il servizio e al 
qualità desiderata. Le indagini 
compiute dall'Istat, dal Censis 
e da altri istituti di ricerca so
no concordi su questo aspet
to. Quasi la metà degli acqui
sti (il 49%) viene effettuato dai 
toscani in un comune diverso 
da quello di residenza e solo il 
2% di questi avviene nel co
mune dove il toscano pendo
lare si reca per lavoro. Nella 
stragrande maggioranza dei 
casi (l'80%) l'acquirente usa 
l'auto: i tempi di spostamento, 
nel 50% dei casi, non supera
no i venti minuti; nel 3% dei 
casi superano l'ora. 

«In questa situazione - dice 
Paolo Meini, segretario tosca
no della Confesercenti - chie
diamo alla Regione un mag
giore impegno programmato-
rio a favore dei centri com
merciali integrati». 

Da parte sua la Confeser
centi toscana ha già comin
ciato a lavorare concretamen
te su questo fronte. L'organiz
zazione di categoria è tra I 
promotori di quattro centri 
commerciali che nasceranno 
ad Arezzo. Progetti analoghi 
riguardano Firenze, Livorno e 
Siena. 

Il fenomeno della affiliazione 

Duecento punti 
vendita simili a... 
• i MILANO. In Italia esisto
no duecento punti di vendi
ta con l'insegna della Standa 
che in realtà appartengono a 
piccoli e medi imprenditori 
e che potrebbero essere de
finiti un grosso centro com
merciale. Uno sviluppo tu
multuoso del franchising 
che ha portato in breve ter
mine a 190 negozi affiliati al
la Standa. Una esplosione, 
evidentemente, che ha cam
minato di pari passo con 
l'impennata dello sviluppo 
della società di Foro Bona-
parte. +17,3% su ricavi e 
vendite nel primo semestre 
dell'87 rispetto all'anno pre
cedente. Ma che cosa è raf
finazione? È un singolare 
rapporto paritetico tra il 
grande gruppo distributivo e 
il commerciante, il quale, 
pur essendo legato da un 
contratto di nove anni con la 
società, rimane unico titola
re e proprietario esclusivo 
della sua azienda. 

Come funziona l'affiliazio
ne? Mentre la società conce
de la propria immagine e la 
propria insegna, l'assorti
mento di prodotti, l'espe
rienza e il vasto supporto di 
servizi, l'affiliato contribui
sce con la licenza, i locali, le 
attrezzature, l'impegno e la 

capacità professionale. La 
formula nata nel 1971, ha 
funzionato tanto bene da in
durre la Standa a rafforzarla 
e migliorarla ulteriormente. 
Ce ne parla il responsabile 
della divisione Affiliazione 
Maurizio Rotta Gentile: 
«L'affiliazione sta entrando 
nella fase più interessante. 
Fin qui si è puntato a una 
crescita quantitativa, di fat
turato, mentre il nuovo cor
so avrà un occhio di riguar
do soprattutto per la qualità, 
l'affinamento dei servizi resi 
al consumatore». Una strate
gia che terrà conto, in parti
colare. del miglioramento 
del personale attraverso lo 
sviluppo non tanto dì nozio
ni tecniche e merceologi
che, quanto piuttosto di una 
capacità di servizio, di co
municazione visiva, di ulte
riore perfezionamento del 
magazzino, di corretta valu
tazione dei prodotti mag
giormente richiesti. 

Iniziativa Mela, la subhol
ding del terziario avanzato 
del gruppo, ha messo a pun
to, inoltre, numerose inizia
tive a favore degli affiliati, 
che si traducono in supporti 
informativi, telematici, fi
nanziari, creditizi di leasing, 
hardware, software, assi
stenza assicurativa. OM.F. 

La grande corsa dei consumi degli italiani 
VANNI CODELUPW 

MI A partire dalla fine degli 
unni 0̂ i consumi hanno inco
minciato in Italia una corsa 
progressivamente crescente 
che continua tuttora. Ma die
tro questa «magnìfica corsa» 
ck'll aggregato della spesa na
zionale per beni dì consumo 
si nascondono In realtà degli 
incrementi dei dislivelll tra le 
diverse capacità individuali-di 
spesa e, soprattutto, dei (orti 
cambiamenti di natura quali
tativa che moltiplicano in ma
niera ancora più significativa 
Ir differenziazioni sociali già 
esistenti 

lì più significativo di tali 
cambiamenti, quello che In un 
certo senso racchiude tutti gli 
diri, è determinato dal pas
saggio da un tipo di società 
orientata prevalentemente 
verso valori di tipo sociale e 

collettivo ad uno nel quale in
vece l'attenzione verso la sod
disfazione dei bisogni del sin
golo individuo sta ridiventan
do la preoccupazione princi
pale del soggetti. In termini di 
consumo tale passaggio si tra
duce in una crescita senza 
precedenti della Quantità di 
Acquisti effettuati dagli italia
ni, ma si traduce soprattutto in 
un incremento del tasso di 
personalizzazione dei com
portamenti di consumo adot
tati. I consumatori italiani, in
fatti, che negli anni 60 e 70 
sembravano venire sempre 
più omologati dal comune 
consumo di beni di massa so
stanzialmente idem lei, si van
no trasformando oggi In un 
mosaico complesso dì stili di 
vita e subculture sociali ditte-
reclamisi tra di loro proprio 

grazie agli stessi beni di con
sumo 

Ciò non significa però che 
oggi il principale obiettivo dei 
consumatori sia di ricercare 
soltanto la massima soddisfa
zione dei propn bisogni per
sonali. Dopo la prima fase in
fatti del «boom» consumistico 
e dell'innamoramento acriti
co per I beni di consumo che 
ha caratterizzato la fine degli 
anni 50 e l'inizio degli anni 60, 
fase alla quale è seguita com'è 
noto la coslddelta «contesta
zione anlicoconsumistica», i 
consumatori italiani stanno 
entrando oggi in una terza fa
se che potremo definire della 
«maturità». Una maturila che 
implica la sosiituzione pro
gressiva di criteri di scelta ba
sati sulla accumulazione e sul
la ostentazione dei beni di 
consumo con una forte atten
zione alla qualità dei consumi 

effettuati. Potremmo quasi 
parlare a questo proposito di 
«consumismo ecologico» tan
ta è viva l'attenzione di questi 
nuovi consumatori non sol
tanto per la qualità dei prodot
ti consumati personalmente 
ma anche per le conseguenze 
sociali e ambientali del consu
mo di questi beni. 

Al di sotto di questo cam
biamento più generale che sta 
trasformando oggi in maniera 
cosi radicale il mondo dei 
consumi in Italia è possibile 
però Individuare numerose 
sollolenderue non meno si
gnificative, La prima di tali 
tendenze è rappresentata dal
la caduta delle ultime barriere 
morali ancora esistenti nei 
confronti del consumo, bar
riere che lasciano progressi
vamente il posto al diffondersi 
generalizzato di una cultura 
del piacere perseguita proprio 

attraverso i beni di consumo e 
la pubblicità Una seconda im
portante tendenza è rappre
sentata dal fatto che i com
portamenti di consumo ten
dono a riguardare sempre più 
tutto il corpo del consumato
re, coinvolgendo affetti, emo
zioni, istinti e l'intera gamma 
dei sensi del corpo umano. E 
ciò nonostante il fatto che le 
componenti estetiche, imma
teriali e d'immagine tendano 
invece a diventare sempre più 
importanti nella scelta e nella 
fruizione dei beni di consu
mo Veramente significativa 
inoltre nel campo dei consu
mi italiani di oggi è la crescita 
esponenziale dell'importanza 
del servizio, sia in quanto tale 
che come componente dei 
normali beni materiali. 

Una conseguenza non se
condaria dell'estendersi della 
domanda di qualità nei consu

mi declinata a livello indivi
duale è rappresentata dal suc
cesso del mercato dei prodot
ti firmati, trasformati magica
mente dal segno dello stilista 
da prodotti serializzati quali 
erano in prodotti garantiti e 
personalizzati. Anche l'incisi
va trasformazione che ha su
bito negli ultimi anni il model
lo di riferimento ideale adot
tato per il corpo dagli italiani, 
implicante la riperca del fit
ness e del benessere psicofisi
co personale, ha modificato e 
fatto crescere tn maniera si
gnificativa i consumi di tutta 
una vasta iene di aree di pro
dotti sia femminili che ma
schili, per la cura del corpo. In 
sintonia con ciò è anche la 
domanda di massima naturali
tà possibile dei cibi e dei pro
dotti consumati che sta diven
tando oggi un imperativo 
sempre più categorico. L'ulti

ma tendenza, che forse al 
tempo stesso è anche una 
concausa di tutto quello che 
abbiamo appena visto, è rap
presentata dalla crescente 
apertura degli italiani verso le 
mode e i modelli degli altri 
paesi del mondo occidentale 

Similmente a ciò che avvie
ne in questi paesi, infatti, quel
lo che sempre più si va prepa
rando per il domani in Italia è 
il presentarsi di un consuma
tore equilibrato ma al tempo 
stesso esigente, selettivo e in
fedele alla marca, che cerca la 
distinzione dagli altri attraver
so la ostentazione discreta del 
proprio gusto e del proprio sti
le piuttosto che attraverso la 
vistosità del proprio reddito 
Un consumatore perciò che si 
presenterà prossimamente 
per le imprese come sempre 
più difficile da raggiungere sia 
con la pubblicità che con i 
prodotti. 

Le novità editoriali 
Spuntano due ufo 
dagli scaffali 
della libreria 
• i ROMA. Il centro commer
ciale al dettaglio è ancora una 
specie di ufo nel panorama 
del settore commerciale ita
liano. 

Ovvio quindi che anche la 
pubblicistica sulla materia sia 
scarsa. All'interno del panora
ma editoriale ci permettiamo 
però di segnalare due pubbli
cazioni che affrontano esau
rientemente due aspetti di 
questa peraltro vasta proble
matica. 

Il primo volumo è opera del 
Cesdit (Centro per Studi sui 
Servizi Distribuzione e Turi
smo), che ha già pubblicato 
un volume sull'argomento nel 
1981 con relativo censimen
to. Nei sei anni intercorsi sono 
maturate le condizioni per un 
ripensamento della materia 
che si concreta in questa se
conda edizione e nel nuovo 
censimento grazie al contri
buto di tutti gli autori e i colla
boratori. 

I dati del secondo censi
mento, effettuato dal Cesdit, 
aggiornati all'1.1.87 eviden
ziano questa situazione: nel 
nostro paese sono operanti 33 
centri, 15 sono in fase di co
struzione e 12 in progetto, per 
un totale di 60 realizzazioni. 

Negli Stati Uniti la nascita 
dello shopping center risale 
agli anni 20 ed oggi, secondo 
le rilevazioni, dell'lntematlo-
nal Council of Shopping Cen-
lers, se ne, contano 27.400 
che assorbono oltre II 60% di 
tutte le vendite al dettaglio. 
Anche negli altri paesi europei 
questa formula riscontra un 
notevole successo e fa parte 
integrante del panorama di
stributivo (per citare alcuni 
esempi: 440 in Francia, 660 
nella Rft, 540 In Gran Breta
gna, 40 in Spagna). Attual
mente in Italia il processo evo
lutivo del sistema distributivo 
Italiano ed i mutamenti inter
venuti in campo sociale ed 
economico sembrano tali da 
permettere una accelerazione 
nella realizzazione di queste 
tipologie anche in relazione al 
rinnovato interesse da parte 
del legislatore. 

Con l'approvazione dei de
creti legge del 17 giugno 1986 
e 26 gennaio 1987 intatti si 
tende ad sveltire l'Iter buro
cratico in materia di autorizza
zioni per 1 centri commerciali 
e per la prima volta si introdu
cono 1 centri commerciali al 
dettaglio quali soggetti di Ila-
nanzlamento agevolato (se
condo la legge 517/75). Infine 
le recenti leggi regionali e In 
particolare quella della Regio
ne Lombardia (810/12/1986), 
che fra l'altro favorisce la rea
lizzazione di queste tipologie 
con interventi di tipo finanzia
rio di sostegno e incentivazio
ne. 

In tale scenario questo vo
lume intende evidenziare il 
ruolo svolto dai centri com
merciali al dettaglio, nonché a 

predisporre In modo sistema
tico 1 dati quantitativi e le in
formazioni necessarie per 
esaminare 1 modelli di aggre
gazione delle imprese e le 
connesse problematiche di 
pianificazione urbanlstlco-ler-
ritorlall ed I fattori che hanno 
agito da propulsori e/o da vin
colo a queste realizzazioni 
nelle singole realtà regionali e 
locali. Il secondo volume, di 
cui abbiamo già ampiamente 
parlato sul nostro giornale, è 
un'accurata descrizione del 
fenomeno centri commerciali 
al dettaglio in Francia, Perché 
in Francia? Perché il rinnova-
mento del commercio avve
nuto ollr'Alpe negli anni 70 si 
propone con modalità diverte 
dalla «rivoluzione commercia
le» che pressoché tutti I paesi 
più industrializzati (eccezioni 
significative l'Italia ed il Giap
pone) hanno attraversato in 
tempi meno recenti. 

Il fulcro del rinnovamento è 
infatti costituito In Francia dai 
centri commerciali che si pro
pongono con due modalità si
gnificative: gli ipermercati con 
galleria (ultima espressione 
dello sviluppo della grande di
stribuzione) ed i centri com
merciali di vicinato, Interco
munali e regionali ove II com
mercio «imprenditoriale- tro
va interessanti occasioni di 
rinnovamento. 

Quanto Ieri era Ipotesi dei 
teorici, ossia una nuova cen
tralità del commercio deter
minata dal rapido accelera
mento dei ritmi di rinnova
mento del sistema economi
co, oggi appare sempre più 
evidente nella prassi che ri
propone il mercato come al
ternativa alla burocrazia. Lo 
studio condotto pone In evi
denza l'opportunità di proget
tare, anche per la realtà italia
na, grandi spazi commerciali 
ora occupati nelle grandi cittì 
da strutture pubbliche quali 
caserme, mercati generali e 
macelli in varie fasi di trasferi
mento. In tal modo si potreb
bero costruire, come si è fatto 
a Lione e a Nancy, raccordi 
cerniera tra vecchia e nuova 
città rianimando, qualificando 
e vitalizzando sia centri storici 
che commercio: sviluppar* 
centri commerciali di Interes
se metropolitano e regionale 
(tra 120 ed 140.000 metri qua
drati di superficie di vendita e, 
rispettivamente, oltre I 
110.000) nelle aree pubbliche 
in corso di riqualificazione 
nelle zone Ira il centro storico 
ed i nuovi insediamenti degli 
anni cinquanta riqualifiche
rebbe da un lato la (unitone 
dei centri commerciali -stori
ci- ancora vitali per la propo
sta di «shopping goods. e di 
beni a domanda rarefatta o 
fortemente discontinua e ren
derebbe contemporaneamen
te più economica e flessibile 
la gestione di attività commer
ciali su beni di più dilluso e 
largo consumo. 

Cosa ne pensa l'Aicarr 
Impiantìstica 
ed edifici 
Che grattacapi! 
I H BOLOGNA Se c'è un rom
picapo impiantistico (e stan
do agli addetti ai lavori ce ne 
sono parecchi) il centro com
merciale è il non plus ultra. 
Per un motivo molto sempli
ce. deve garantire durante le 
quattro stagioni condizioni 
d'ambiente ottimali per le per
sone, ma anche per I più sva
riati tipi di merce. L'elenco 
degli impianti principali è gii 
lungo come un rosario. Si va 
dai vari tipi di condizionamen
to, alla ventilazione, al riscal
damento (che può essere sta
tico o con aria), ai frigoriferi, 
agli ascensori, alle centrali 
elettriche di ricevimento e di 
autoproduzione, all'illumina
zione e alla protezione contro 
le scariche atmosferiche. Sen
za trascurare tutte le altre at
trezzature necessarie a strut
ture di intensa frequentazio
ne, come gli impianti ricerca-
persone, quelli antlrapina, tv a 
circuito chiuso, telefono e in
terfono, trasmissione dati, su
pervisione e controllo e cosi 
via sofisticando. Una giungla, 
ma anche un grosso affare. 

•In effetti l'impiantistica ha 
assunto un ruolo primario 
nell'edificio moderno - ci di
ce ring. Gianfranco pellegrini, 
segretario dell'Aicarr, l'asso
ciazione italiana degli opera-
lori del settore condiziona
mento aria, riscaldamento e 
refrigerazione che ha tenuto 
qui a Bologna una delle sue 
sessioni annuali In occasione 
del Sale, Il salone dell'indu
strializzazione edilizia -, SI 
può dire che il fabbricato è 

diventato una scatola conte
nente impianti. Basti pensare 
che se una volta l'architetto 
progettava autonomamente • 
successivamente interveniva 
l'Impiantistica, oggi si fa ricor
so alla progettazione Integra
ta. E nell'intero corpo edifi
cato rileviamo che l'impianti
stica occupa una parte sem
pre più cospicua, tra il 30 e II 
40*.. 

Al convegno di Bologna. 
oltre che di centri commercia
li. costruiti ex novo, oppure 
inseriti in vecchi edifici ristrut
turati (due casi dalle proble
matiche molto diverse), si è 
parlato anche di quartieri fieri
stici e di centri per lo spetta
colo, strutture pure esse in vìa 
di espansione nel nostro pae
se. A parte le questioni tecni
che, che pure rivestono gran
de importanza (anche per la 
forte dinamicità del settore, In 
grado di sfornare novità a rit
mo praticamente quotidiano), 
molti degli intervenuti hanno 
sottolineato la scottante que
stione delle normative. 

Sono state definite vere e 
proprie «sabbie mobili» per 
l'operatore, con variazioni 
che possono capitare tra capo 
e collo a scombinare plani e 
previsioni. 

«In caso di progetto finito -
ha detto Nicola Rrvizzigno, 
professionista forlivese che ha 
realizzato sui grandi centri per 
lo sport e lo spettacolo - è 
tutto da rifare. Ma c'i anche 
I altra taccia della medaglia: I* 
vetustà assurda di « n e nor
me. Quella sulla sicurezza to
no cambiate, dopoben SS an
ni, soltanto nel 1986». 

l'Unità 
Martedì 
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