


Relazione introduttiva 

Il centro Commerciale da “non luogo” a partner affidabile 
della comunità come generatore di occupazione, luogo di 
aggregazione e socializzazione, promotore di innovazione, 
comunicatore di cultura ed erogatore di servizi. Una nuova 
immagine per una realtà in movimento. Il centro commerciale 
come “terzo luogo”, dove “si sta bene”. 
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Di cosa parliamo 

In Italia abbiamo quasi 1.000 centri commerciali, che 
generano ogni anno circa 1.800.000.000 di visite da parte di 
persone che si fermano ogni volta intorno ad un'ora e ½ .  

Sono quindi entrati ormai nelle abitudini quotidiane degli 
Italiani, come destinazione abituale e come luogo di lavoro 
(con l'indotto si stimano dai 3 ai 400.000 addetti). 



Di cosa parliamo 

Questo implica che i Centri Commerciali non hanno solo un 
grande impatto di tipo economico (circa 51 miliardi + IVA di 
euro di giro di affari) o ambientale ma anche di tipo 
sociale, nel senso di generatore e modificatore di abitudini 
di acquisto e di vita.  





Il ruolo sociale dei centri 

Portatori di "positività" sociali e culturali come luoghi di 
aggregazione, socializzazione e innovazione, come 
potenziali attori di riqualificazione urbana, portatori di 
correttezza fiscale e contribuenti importanti della finanza 
pubblica non solo con la leva fiscale ma anche con gli oneri 
di urbanizzazione, di investimenti infrastrutturali e sociali e 
come componenti positivi dell'immagine dell'Italia. 





L'evoluzione  
da non luoghi a luoghi di aggregazione 

Modificazioni di tipo strutturale, cioè il graduale 
inserimento, oltre alle tradizionali funzioni commerciali, di: 

• Quote crescenti di servizi di bar e ristorazione  
(dal 5% degli inizi al 15% delle strutture più recenti) 

• Funzioni di servizio di natura imprenditoriale 
(intrattenimento, leisure, servizi alla persona, artigianato)  



• Funzioni non strettamente imprenditoriali, ma di servizio 
pubblico e sociale (servizi sanitari, posta, gallerie d'arte, 
asili nido, spazio di relazione e incontro, punti informativi 
dei Comuni, impianti sportivi, ecc.) 

• In futuro? Coworking, ricettività, spazi espositivi, teatrali 

L'evoluzione  
da non luoghi a luoghi di aggregazione 



Orrore, questo è un non luogo! 



Anche questi sono non luoghi ? 



Forse sì …… 



Nuova immagine per nuovi luoghi 

Si passa quindi dallo stereotipo (gratuito) di non luogo al 
ruolo di partner affidabile della comunità come generatore 
di occupazione, luogo di aggregazione e socializzazione, 
promotore di cultura e punto erogatore di servizi.  



Nuova immagine per nuovi luoghi 

Il centro commerciale come "terzo luogo", dove si sta bene 
e dove si intrecciano motivi ed occasioni di frequentazioni 
ben oltre le tradizionali funzioni commerciali, capace di 
proiettare effetti positivi sul territorio circostante e di 
ingaggiare progetti di collaborazione con il commercio di 
prossimità, l'artigianato, le ONLUS, le start-up e le 
Amministrazioni Pubbliche, fino ad una prospettiva di vere 
partnership pubblico-privato, a cui il CNCC sta attivamente 
lavorando. 





Un nuovo look 

Queste trasformazioni hanno cambiato l'aspetto estetico dei 
centri commerciali. Dalle immagini che seguono risulta chiara 
la differenza tra i vecchi "non luoghi" e i nuovi centri.  

Uno degli elementi più evidenti è il superamento delle 
strutture chiuse e rivolte all'interno di sé stesse, e la nascita 
di strutture più trasparenti, più integrate nella realtà 
circostante, più aperte alla luce naturale, a volte con attività 
collocate all'esterno e operative con orari differenziati. 







Un nuovo look 

Importante è anche il superamento della presunta 
incompatibilità (puramente ideologica), tra centri 
commerciali e centri urbani o addirittura centri storici.  

In Italia questa integrazione è piuttosto rara, ma all'estero 
è più diffusa. 













Connessione coi modelli di consumo 

Il passaggio da "non luogo" a "terzo luogo" è strettamente 
connesso all'evoluzione dei modelli di consumo. 

 

PROCUREMENT (approvvigionamento beni necessari) 

SHOPPING 

SHOPPING ESPERENZIALE 



Connessione coi modelli di consumo 

Ciò implica l'acquisizione di servizi oltre che di beni e la 
permanenza nei luoghi di acquisto per tempi più lunghi di 
quelli necessari alle compere, nonché il godersi il piacere 
dell'esperienza di acquisto e delle relazioni sociali 
connesse. 



L’importanza della somministrazione 

Molto importante è stato anche il ruolo crescente svolto 
dalle attività di somministrazione, passate da semplice 
servizio ausiliario alla vendita ad attività autonome a 
motivo specifico di frequentazione dei centri commerciali. 
Questo non ha solo una funzione economica, ma implica 
l'incremento delle funzioni di socializzazione legate al 
"commensalismo" 







Perché la gente viene nei centri? 

Dire che il pubblico viene nei centri commerciali per fare 
shopping o per mangiare è solo un'ovvietà. 

C’è tutta una serie di altre attività o motivi per cui la gente 
viene nei nostri centri: non solo per fruire di servizi o per 
partecipare ad iniziative, ma per stare insieme, incontrarsi, 
divertirsi, passare il tempo, fare sport, leggere, studiare, 
giocare, pregare, rilassarsi, scoprire novità, meravigliarsi, 
fare nuove esperienze.  















Perché la gente viene nei centri? 

Sempre più l'utilizzazione dei centri commerciali è simile a 
quello dei centri città, non necessariamente con un 
programma predeterminato, ma semplicemente perché  

È li che succedono le cose 

questo è 

IL NUOVO IMPATTO SOCIALE DEI CENTRI COMMERCIALI 







Gli investimenti per urbanizzazioni e 
contenimento degli impatti 

Mentre per tutte le costruzioni vi è un obbligo di 
pagamento degli "oneri di urbanizzazione", alle attività 
commerciali vengono in generale caricati oneri aggiuntivi, 
per la mitigazione e compensazione degli impatti, non solo 
quelli ecologici e ambientale, ma anche quelli socio-
economici, oneri che in genere non vengono richiesti per 
altri tipi di attività (industria, impianti sportivi, ricettività, 
attività ricreative). 



Gli investimenti per urbanizzazioni e 
contenimento degli impatti 

Non contestiamo in linea di principio questi oneri, ma 
riterremmo più corretto che venissero applicati anche ad 
altri tipi di attività, e che i relativi importi fossero calcolati 
in maniera più oggettiva e più analiticamente connessi ad 
una quantificazione più scientifica ed accurata degli impatti 
da compensare. 



Gli investimenti per urbanizzazioni e 
contenimento degli impatti 

Salvo qualche analisi della Regione Lombardia, non esiste 
una quantificazione globale di quanto il comparto dei 
centri commerciali, e della grande distribuzione in 
generale, abbia contribuito all'economia locale, ma 
riteniamo che una ricerca approfondita in questo settore 
sia assolutamente indispensabile, anche come premessa 
ad una più equa regolamentazione normativa del settore 



L'esigenza di progettualità 

Diverse regioni richiedono alla grande distribuzione, oltre 
agli investimenti infrastrutturali di abbattimento degli 
impatti, alcuni oneri aggiuntivi,  essenzialmente in termini 
monetari o prestazionali, per compensare il "disturbo" 
arrecato alle attività tradizionali concorrenti e alla qualità 
ambientale.  



L'esigenza di progettualità 

Pur con i dubbi sull'equità e la legittimità di addebitare solo 
al nostro settore questi oneri (nessuno ha mai imposto 
all'industriale automobilistica di creare un fondo a tutela 
dell'occupazione dei cocchieri e dei birrocciai), i Centri 
Commerciali sono sempre stati disposti ad accollarsi questi 
oneri, ma preferiremmo che il tutto possa essere affrontato 
con maggiore progettualità e attenzione ai risultati 
(misurabili con le metodologie di valutazione dello SROI). 



L'esigenza di progettualità 

Purtroppo questi contributi vengono spesso vissuti dagli 
imprenditori come una semplice tassa aggiuntiva, mentre 
altrettanto spesso i destinatari di tali risorse hanno grosse 
difficoltà a proporre delle utilizzazioni costruttive.  

Su questo bisogna lavorare molto, e il CNCC è disponibile a 
farlo. 



Le iniziative sociali 

I nostri centri sono protagonisti, da soli o in collaborazione 
con ONLUS, enti locali o altri organismi, a titolo volontario 
o promozionale, di iniziative di charity, promozione e 
sviluppo sociale, culturale, sportivo ecc. L'elenco 
comprende le iniziative più disparate, che di solito nascono 
come azioni di ''cause related marketing", e poi divengono 
tradizioni dei singoli centri, rivolte alla comunità locale, ai 
soggetti svantaggiati, o alle vittime di eventi calamitosi.  



Le iniziative sociali 

Oggi ci limitiamo a presentare alcune "Best practices", ma 
l'elenco potrebbe essere lunghissimo.   

Basta sfogliare l'elenco delle attività presentate ai CNCC 
Awards o agli ICSC Awards negli ultimi anni, per scoprire 
decine di iniziative meritoria che hanno creato un clima di 
collaborazione ed interscambio tra i centri commerciali e 
le comunità che li ospitano. 



Le iniziative sociali 

Non si tratta solo di raccolte di fondi, ma di servizi di 
integrazione per i soggetti svantaggiati o di iniziative di 
supporto rivolte all'intera comunità (servizi per il lavoro, 
occasioni di attività sportive, di informazione, di cultura, 
ecc.). 





Grazie a tutti per l'attenzione 

Buon proseguimento dei lavori 


