
SPAZIO IMPRESA Settimanale d'Informazione per e sulle aziende 

Da cosa partire 

Una indagine di mercato 
deve iniziare la 
vostra nuova attività 

Mix servìzi e merci 

È fondamentale la presenza 
di tutte le merceologie 
per una buona riuscita 

In cinque punti ecco come 
si attiva un centro commerciale 

Distribuzione 
Ed in Umbria 
c'è la terza via 

FRANCO AD.CUTI 

Vi spieghiamo (per chi non lo sa) come si attiva un 
centro commerciale Se volete aprirne uno da soli o 
in compagnia di qualche socio farete bene a leggere 
quanto è scritto di seguito L'iter non è difficile, ma 
certo non è proprio una passeggiata II vostro lavoro 
preparatorio si può dividere in 5 parti preplanning, 
progetto di massima, particolareggiato, piani esecuti
vi, costruzione e apertura Buon lavoro' 

MASSIMO FILIPPINI 

• i PERUGIA Da anni si 
parla In dalla della crisi che 
sia Interessando il settore 
della distribuzione commer
ciale al dettaglio Un setiore 
particolarmente m crisi spe
da nelle città medio-grandi 
Lo sviluppo urbanistico sel
vaggio, I grandi agglomerati 
urbani stanno in pratica ta
cendo scompartire la ligura 
della «bottega di quartiere» 
Essa, nell'ultimo decennio, 
è stala sostituita da grandi 
•shopping cenlem all'ameri
cana Orandi supermercati 
dove è possibile trovare di 
tulio, dal calzolaio al macel
laio, dal parrucchiere al li
bralo Ma se questa scelta si 
e rivelata positiva per le 
grandi città, non altrettanto 
e accaduto per le piccole 
eliti Qui intatti se da una 
parte e e stala la crisi della 
piccola distribuitone ai det
taglio, dall'altra I Grandi Ma-
gaiilnl non hanno decolla
to E II caso proprio dell'Um
bria, regione relativamente 
§ rande, rispetto al numero 

I abitanti che qui risiedono 
Circa un milione di anime di
stribuite su di un territorio 
parecchio vasto, con piccoli 
paesi arroccali sulle colline 
dell'Appennino Dunque si 
Imponeva, per questa realtà, 
uno ttudlo che sapesse dare 
risposte adeguate, sul plano 
dell'organizzazione della 
piccola e grande distribuzio
ne commerciale 

E nata cosi una sorta di 
•lena via» per II commercio 
Valorizzazione dei punti 
vendita nei centri storici, 

auallllcazione dell'offerta e 
el genere commerciale, In

dividuazione di aree per in
sediamomi di Centri Com
merciali Strutture queste 
che nulla hanno a che vede
re con I Megamagazzlni So
no Invece aree dove è possi
bile effettuare la «spesa setti
manale», ma dove è anche 

possibile trovare le botteghe 
artigiane del passato Non 
dunque un unico grande sito 
dove mettere tutto dentro, 
quanto Invece una grande 
area di servizio Dove non 
solo è possibile andare dal 
calzolaio, come lare acquisti 
di ogni genere, ma dove è 
anche possibile trovare uno 
sportello bancario, una far
macia, una società di assicu
razioni e quanl'altro Un 
esempio di tutto ciò sarà il 
Centro Commerciale di Foli
gno Prima realizzazione di 
questo genere In Umbria e 
che probabilmente verrà 
presto presa a modello non 
solo per le altre città umbre, 
ma anche del resto d'Italia 

E una scelta questa molto 
importante - affermano al
l'assessorato al Commercio 
della Regione Umbria - in 
quanto chi Investe in questo 
tipo di Iniziativa non è la 
grande società finanziarla, 
ma un assieme di piccoli e 
medi Imprenditori commer
ciali che decidono di sposta
re la propria Impresa dal 
centro alla periferia Questo 
non solo evita le speculazio
ni del grande capitale, ma 
garantisce anche II manteni
mento del livelli occupazio
nali del settore 

La Regione Umbria, Infat
ti, ha sempre guardato con 
un occhio particolare quegli 
artigiani e piccoli Imprendi
tori che, resisi conto delle 
mutale esigenze della socie
tà, hanno deciso di adegua
re anche la propria forma 
imprenditoriale andando al
la costituzione di piccoli 
consorzi E inlatti Impensa
bile guardare ad un (uiuro di 
sviluppo per I piccoli e medi 
centri storici, lavorendo 
esclusivamente la nascita di 
enormi Magazzini, dimenti
cando che nei centri storici 
è pur sempre necessario 
conservare una rete di servi
zi distributivi adeguata 

H i ROMA L iter per giungere 
ali attivazione di un centro 
commerciale può essere 
idealmente suddiviso In 5 mo 
menti, corrispondenti al pe 
riodl seguenti 

1) preplanning (4-6 mesi) 
2) progetto di massima 

(12-15 mesi) 
3) progetto particolareggia 

lo (6-9 mesi) 
4) piani esecutivi (5 8 ine 

si) 
5) costruzione e apertura 

(18-24 mesi) 
Nel primo dei cinque mo

menti, la componente di mag
gior peso è senza dubbio I In
dagine di mercato Essa va 
condotta rilevando e analiz
zando tutto quanto possibile, 
in merito al luogo, agli acces
si, all'area di attrazione, alla 
popolazione esistente, ai red
diti, ai consumi, alla concor
renza 

il progetto di massima di 
cui ai secondo momento, de
ve tener conto, ovviamente di 
una valutazione economica 
prevlsionale e di un plano fi
nanziarlo deve già basarsi tec
nicamente e commercialmen
te su orientamenti attendibili 
per la destinazione delle gran
di superllcl 

Al progetto particolareggia
to, di cui al terzo momento, si 
procederà dopo l'ottenimen
to della concessione edilizia e 
del nulla osta commerciale 
Di pari passo con tale proget
to dovrà essere sviluppato il 
plano di commercializzazione 
e si dovrà dare inizio alle trat
tative per le locazioni In que
sta fase si dovrà già disporre 
per la costruzione del par
cheggi 

Al plani esecutivi, quarto 
momento, corrisponderà 
('•action pian» dei lavori, Il 
proseguimento delle trattative 
di commercializzazione, Il 
perfezionamento del finanzia
menti, la raccolta delle offerte 
e la stipula dei contratti con 
gli appaltatori per la costru
zione Si dovrà già da ora 

Con il piano regionale 
sferzata al terziario 

ALDO POTENZA* 

ma Nel 1971 con la 426 II 
Parlamento Individua un 
complesso organico di norme 
con le quali si aggiornavano le 
leggi che regolano II commer
cio fisso al dettaglio e la gran
de distribuzione 

Con la medesima normali 
va »l affidavano competenze 
(rammentarle alle Regioni al 
cune delle quali però di rile
vante Interesse In particolare 
per la grande distribuzione le 
Regioni avrebbero dovuto do
tarsi di un Piano commerciale 
regionale quale presupposto 
fondamentale in base al quale 
esercitare le funzioni di cui al 
l'art 26/27 della legge 426 

Fino ad oggi l'Umbria* sla
ta sprovvista di un Piano, co
me conseguenza -il libero 
menalo» diventava elemento 
regolatore del rapporto fra 
grande e piccola struttura di 
atrlbutlva , 

Malgrado le canute della 
426 e I vincoli all'ingresso di 
nuove strutture distributive da 
eoa introdotti, fino a qualche 
tempo addietro, non ci sono 
(tali eccessivi traumi e Unno-
vazlone delle atrutjuralfcom-
merclall aveva%>tuto realiz
zarsi con sufficiente armonia 
da attraverso la riqualificazio
ne del tradizionale, sia attra
verso l'Ingresso di nuove 
strutture distributive di più 
grande dimensione 

Il recarne Impulso che si 6 
registrato, anche In Umbria, 

nel campo degli investimenti 
indirizzati verso il settore di
stributivo (In mancanza di un 
Piano economico, regolatore 
dei processi di innovazione e 
trasformazione della rete di
stributiva) avrebbe potuto fa
vorire destabilizzanti manovre 
speculative con grave danno 
per I economia regionale e 
per I livelli occupazionali 

Si è reso necessario, quindi 
procedere alla definizione di 
un Piano regionale del com 
mercio, prima tessera di un 
più complesso mosaico che si 
formerà quando la politica a 
favore di questo importante 
comparto del terziario regio 
naie sarà pienamente realizza
la 

Con gli -indirizzi regionali 
per la programmazione della 
relè distributiva» approvati dal 
Consiglio regionale e la I con
ferenza regionale sul com
mercio (che si è tenuta a Spo
leto II IO e I I aprile us)si e 
compiuto, quindi, il pnmo al 
to dJLgrande rilievo politico e 
amministrativo 

Il Piano regionale è il trullo 
di una serta valutazione effet
tuata sulla espenenza che in 
tale materia altre Regioni han
no compiuto 

CU elementi fondamentali 
della nostra riflessione ci han
no condono a definire un Pla
no dalle seguenti significative 
caratteristiche 

provvedere alla ricerca del fu 
turo Direttore del centro com 
merciale 

Durante la costruzione, e 
assai pnma dell apertura, di 
cui al quinto momento si do
vrà effettuare la consegna dei 
locali ai locatan, sottoscrivere 
tutte le polizze assicurative, 
fare II possibile per destinare 
la totalità degli spazi commer
cializzabili, costituire l'Asso
ciazione del commercianti. 
calcolare il t udget delle spese 
a canco dei locatari, predi
sporre e attuare la campagna 
pubblicitaria e promozionale 
per I inaugui azione 
Il promotore 

I promotori possono essere 
di diversa estrazione Esem
plificando enti pubblici, so
cietà miste, società Immobi
liari, società finanziarie, socie
tà della grande distribuzione, 
cooperative, consorzi opera
tori commerciali direttamente 
Interessati 

Non si può sostenere che 
uno piuttosto che l'altro di 
questi promotori, per configu
razione e finalizzazione pro
prie, possa condizionare 
aprioristicamente le sorti di 
un centro commerciale al det
taglio 

volendo espnmere un pun
to di vista preferenziale, si po
trebbe sostenere che, date an-
che le difficoltà di muoversi 
nel groviglio della nostra bu
rocrazia amministrativa, te Ini
ziative che facciano capo a 
enti pubblici o a società miste 
(enti pubblici con operatori 
commerciali) dovrebbero es
aere particolarmente auspica
bili, a condizione che si lasci 
ad ogni parte In causa la pos
sibilità di esprimersi e di ope
rare secondo la propria spe
cifica capacità tecnica 
Il nix merceologico 

Per dare vita a un centro 
commerciale di successo si 
deve fare in modo che le atti
vità siano il più possibile rap
presentative di ogni merceo
logìa commercializzabile e 

comprendano una grande 
pluralità di servizi A questo 
principio si deroga, owiamen 
te, quando si tratti di cenm 
commerciali specializzati 

Per i modi e piccoli opera
tori che sappiano gestire bene 
la propria attività, il potersi in
serire in un centro commer 
ciale è sempre una grande op
portunità li grande afflusso di 
visitatori e, quindi, di clienti 
potenziali, consente al medio 
e al piccolo operatore di effet
tuare cifre d aftan di norma 
non raggiungibili in un punto 
di vendita equivalente localiz 
zato in modo Indipendente e 
tradizionale 
Campagne pubblicitarie e 
anjmazlonl 

E nsaputo che ogni opera 
tore presente in un centro 
commerciale deve contribui

re, in misura proporzionata 
ali entità della propria superfi 
eie, al budget annuale desti 
nato a finanziare la pubblicità 
e le promozioni del centro 

Le promozioni e le anima
zioni devono essere frequen 
Ultissime e svanate 

Queste azioni di animazio
ne e di promozione nanno di
versi scopi 

1) offrire alla clientela dei 
motivi per venire e ritornare 
frequentemente nel centro, 
indipendentemente dal moti 
vo «acquisti", 

2) inserire il centro nella 
Comunità offrendo ai clienti 
altre cose oltre alle proposte 
d acquisto come lar nvivere 
quei luoghi dove un tempo ve 
mvano ad esibirsi i domatori 
d orsi, i mangiaton di fuoco i 

menestrelli i leatn ambulanti, 
3) creare un ambiente pia

cevole e genuino dove il 
cliente si senta a suo agio 

Non si ritenga dubbia I effi
cacia delle «animazioni» per il 
tatto che esse attirano la clien
tela fuori dai negozi Ciò è ve
ro se si ragione in tempi brevi 
ma non è certo nel lungo ter
mine perché si tratta del mez
zo più convincente per con 
quistare la fedeltà della eden 
tela la quale sollecitata da 
mille parti finisce col preferi
re il luogo dove le vengono 
offerte altre motivazioni di di
strazione e di svago oltre alla 
pura prospettiva di fare acqui
sti 

Dati e informazioni desunti 
dal notiziario del Consiglio 
Nazionale dei Centri Com 
merciali al dettaglio) 

Naturali, artificiali: l'identikit 
• • La definizione di «Cen
tro Commerciale al dettaglio», 
acceltata a livello Internazio
nale, è quella del The Com
munity Bullders Councll, ri
portata fin dal 1947 nel «The 
Community Builders Han-
dbook» dell'Urban Land Insti-
tute di Washington, DC 
•Gruppo di esercizi commer
ciali progettali, sviluppati, 
posseduti e gestiti come un 
complesso (unità) rapportato 
quanto a localizzazione, di
mensione e tipi di negozi all'a
rea di influenza commerciale 
relativa al compk »so medesi 
mo E dotato di un parcheggio 
contiguo rapportato anclves-
so con la tipologia e la dimen
sione degli esercizi» 

Quanto premesso motiva 
subito una distinzione di base 
Ira centri commerciali naturali 
e artificiali 

Diciamo naturali quel centri 
commerciali che sono solita
mente il risultato di uno svi
luppo spontaneo, storico 
Spesso si Identificano i quar
tieri in strade cittadine, posso
no far conto su un'alta af
fluenza di consumatori e su 
un Invidiabile cifra d affari 
senza artifici, senza il ncorso 
d'obbligo a campagne pubbli
citarie e promozionali siste
matiche 

Diciamo artificiale invece i 
centn commerciali progettati 
e realizali per così dire «a 
freddo» quelli che Intendono 
proporre ai consumaton ahi 
tudfni nuove sollecitare com
portamenti alternativi in rap 

porto a consueludini ritenute 
non più soddisfacenti Subur-
bani o urbani che siano, centri 
siffatti hanno bisogno, per be
ne affermarsi di pubblicità e 
di animazioni promosse e 
coordinate metodicamente I 
cenm commerciali artificiali 
sono classificabili 

- Regionali, con Area lorda 
vendibile superiore, anche di 
molto, ai 40 OOOmq, con par
cheggi per duemila auto, 

- di comunità con Area 
lorda vendibile fra 140 000 e i 
10000 mq, con parcheggi 
per alcune centinaia di auto, 

-di quartiere al di sotto dei 
10 000 mq, con parcheggi 
per alcune decine di auto 

Alla classificazione base 
anzidetta si tende ad aggiun
gere una quarta categorìa, che 
raggrupjM I centri commercia
li specializzati, I - cosldeni 
«T)ieme.ceniers», per lo più 
urbani, con punti di vendita 
quasi esclusivamente medi o 
piccoli, con un'importante 
presenza della ristorazione 

L'accreditata rivista france
se Lsa nel suo -Alias» dei cen
tri commerciali francesi, adot
ta il seguente criterio di distin
zione tipologica assai ricca e 
diversificata, più «europea» 

Centn commerciali d inte
resse locale di quartiere, di 
prossimità, di dimensioni pic
cole e medie 

Sono costruiti In funzione 
di complessi residenziali nuo
vi, di dimensioni limitate In 
media hanno superila di ven
dita dell ordine di I 000-3 000 

mq o poco più, comprenden 
ti da 10 a 15 negozi e bouti-
ques La superficie più grande 
è rappresentata in genere da 
un supermercato, talvolta da 
una superette 

Grandi centri commerciali 
periferici ad attrazione regio
nale 

Comprendono circa un 
centinaio di negozi al detta
glio, con parecchie grandi su
perila (uno o due grandi ma
gazzini, un magazzino popola
re, un supermercato o un iper
mercato, dalle grandi unità 
specializzate), servizi van, 
ecc La loro superficie supera 
largamente I SO 000 mq Que
sti centri paragonabili ai gran
di shopping centers amenca-
m mirano a ricercare nelle 
nuove zone d urbanizzazione 
alla periferia delle grandi città 
un complesso commerciale 
del tipo centro-citta, molto 
completo e di livello relativa
mente elevato per la qualità 
dell ambiente, delle merceo
logie, dei servizi 

Grandi centn commerciali 
di nuove citta 

Questi centn, molto simili 
nella struttura commerciale 
alla categona precedente, so
no realizzati nel quadro di 
un operazione urbanistica 
tendente alla creazione di una 
citta nuova Essi rappresenta
no un elemento essenziale 
per I animazione e la struttura
zione della nuova citta essen
do anche direttamente colle

gati ad altre istituzioni della vi
ta cittadina (amministrazione, 
svaghi cultura, servizi pubbli
ci ecc) 

Centri commerciali nati da 
operazioni di rinnovamento 
urbanistico 

Sono ubicati in quartien di 
città in trasformazione e in svi
luppo ma si può trattare an
che di un centro-città Essi so
no Integrati in un tessuto urba
no più o meno antico, ma in 
completa ristrutturazione. Al
cuni di questi centn possono 
avere dimensioni medie, ma 
fra essi si troiano complessi di 
notevole Impegno integrati ad 
operazioni di rafforzamento 
del centro-citta 

Centri commerciali realiz
zati su iniziativa di ipermerca
ti L ipermercato, che agli inizi 
veniva realizzato isolato, è di
ventato in Seguito promotore, 
animatore, locomotiva di cen
tri commerciali Lo ha tatto 
per rafforzare la propna attra
zione, per valorizzare un ter-
leno, per ottenere più facil
mente le autonzzazionl ne
cessarie, facerdo leva sulla 
possibilità d'installazione che 
offriva al commercio indipen
dente 

1 centn commerciali realiz
zati intorno ad ipermercati 
presentano, accanto a questo, 
un mail che ospita un numero 
contenuto eia 15 a 30, di pun
ti di vendita specializzati, una 
cafetena, un centro auto, un 
centro di giardinaggio e, in 
molti casi, nelle immediate vi
cinanze un altra grande su

perficie specializzata (mobili, 
attrezzature per la casa, brico
lage, ecc ) con, oltre ad attivi
tà di svago, anche del cinema, 

Altri tipi di centri commer
ciali 

- Complessi legati allo svi
luppo del trasporti e realizzati 
nell'ambito di stazioni (erro-
viarie, di importanti stazioni di 
metro, di stazioni di servizio 
lungo le strade, aeroporti, co
me pure di parcheggi urbani e 
sulle autostrade; in questi cen- i 
tri si trovano soprattutto punti 
di vendita specializzati, basati , 
sull'abbigliamento, il benesse- > 
re personale, il comfort, Il 
tempo libero, le necessità del 
viaggio, prodotti nazionali e 
regionali tipici 

- Centri commerciali nei 
luoghi dì villeggiatura, di va
canza, di svago, in riva al ma. 
re, in località turistiche. Orien
tamento delle attività abbi
gliamento e accessori, articoli 
sportivi e per la vita all'aria li
bera, prodotti regionali, certi 
generi di prima necessità 

- Complessi commerciali 
aggregali a nuovi alberghi o a 
centn-congressi 

- Gallerie commerciali o 
gruppi di negozi realizzati nel
le città in rane altamente fre
quentate In questa categoria 
possono nentrare anche idra-
gslores e i magazzini collettivi 
d indipendenti 

Dati ed informazioni desun
ti dal notiziario del Consiglio 
nazionale di cenni commer
ciali al dettaglia 

Cosa ne pensa l'assessore umbro 

I) Innovazione non desta 
biitzzante degli equilibri eco 
nomici ed occupazionali 

II) Flessibilità si è studialo 
una matrice di dati in base ai 
quali è possibile ogni anno tn 
dividuare I aggiornamento 
della superficie di incremento 
compatibile con il principio 
della innovazione non desta
bilizzante 

IH) Procedure ben definite 
per i soggetti pubblici e priva 
ti 

IV) Rapidità delle deasio 
ni sono stabilite modalità e 
tempi entro cui le decisioni 
vengono assunte 

V) Priorità in caso di do 
mande concorrenti 

VI) Centri commerciali 
strutture nell ambito delle 
quali oltre alla grande distri 
buzione trovano occasione di 
crescita e riqualificazione gli 
esercizi commerciali tradizio 
nati e trovano ospitalità altn 
servizi pubblici e privati 

VII) Indicazione per la (or 
mozione dei Piani commer 
ciati comunali 

Il complesso delle proce 
dure previste dal Piano offre 
uno scenario di riferimento 
che per quanto possibile co
stituisce una garanzia di mas 
sima trasparenza nel processo 
decisionale seguito dalla Pub
blica amministrazione e mag 
giore certezza dei diritti vanta 
ti dagli imprenditori privati 

• assessore commercio 
Regione Umbria 
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