I centri commerciali rappresentano una delle location pit ambite
dai retailer. Format ibridi, centri commerciali naturali, mix di
entertainment e servizi al cittadino: non esiste un'unica via di
sviluppo per Lo shopping center. Ma per scegliere quello dove aprire
il negozio, Le regole sono precise

di Federico Fiorentini*
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viderein due grandi settori, alimen-

tare e non aimentare, ed € compo-
sto da aziende piccole e grandi che
operano nella piccola e grande distri-
buzione. La piccola distribuzione ope-
raalivello di quartiere e nonostante of -
fraun servizio a misura d'uomo, soffre
(molto piu nel recente passato) |'ag-
gressivita dei grandi gruppi, i quali
possono offrire a prezzi migliori la
stessa merce avendo pil potere con-

I n ltalia il commercio si pud suddi-

\.

trattuale dovuto ai grossi quantitativi
di merce acquistata dai fornitori. Que-
sta situazione ha costretto (per alcuni
con successo) molti piccoli commer-
cianti a cercare di diversificars e spe-
cidlizzarsi in settori e servizi di nic-
chia, mentre dall'altra parte stanno sor-
gendo sempre piu centri commerciali.

LE PREVISIONI
Se prendiamo in esame il database di
I nfocommercio (www.infocommer -
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cio.it), dove vengono elencati i proget-
ti di complessi commerciali italiani in
fase di realizzazione o pianificati, pos-
siamo osservare che c¢i sono ben 108
record di centri commerciali in proget-
toinItalia. Prendendo in esamei dati a
livello mondiale stimati da Jones
Lang LaSalle secondo il quale entro
lafine del 2008 potrebbero essere svi-
luppati ulteriori 21 milioni di metri
quadri di centri commerciali, il quadro
€ completo.
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RUSSIA, TURCHIA
E POLONIA

IN POLE POSITION
Ad esempio: la Russia, che sta speri-
mentando una forte crescita dell'eco-
nomia e dove l'offerta di centri com-
merciali € bassa, ha fatto registrare la
pipeline piu elevata: circa 4 milioni di
metri quadri. Oltre alle grandi capitali
dove, gia nello scorso anno, € stata
sviluppata una superficie elevata di
nuovi centri, I'interesse degli sviluppa-
tori si sta spostando nelle province. In
queste citta, relativamente minori se
confrontate alle capitali, sta crescendo
notevolmente la superficie di centri
commerciali, soprattutto in quelle con
una popolazione di circa un milione
d'abitanti. Oltre alla Russia, gli altri

due paesi con una pipeline di nuovi
centri superiore a due milioni di metri
quadri sono laTurchiael'ltalia.

In Turchia sono previsti pit di 60
nuovi centri entro la fine del 2008, lo
sviluppo si concentrera soprattutto
nelle due metropoli Istanbul ed Anka-
ra, dove sorgeranno circa 43 strutture,
di cui 18 nellelocation provinciali. In-
fatti, a differenza di quanto accade in
Europa, I'attivita nelle citta minori in
Turchia rimane ancora contenuta.
Ancheil mercato polacco s erivelato
molto dinamico. Entro la fine del
2008, la superficie esistente potrebbe
aumentare del 40% e, poiché oggi €
maggiormente concentrata nelle gran-
di citta, lo sviluppo futuro si spostera
nelle citta piu piccole.

E

I CNCC - Consiglio Nazionale dei Centri
Commerciali & un'Associazione trasversale
che riunisce in un unico organismo tutti

i soggetti privati e pubblici collegati,

a vario titolo, all'industria dei centri
commerciali.

E rappresentante unico per I'ltalia
dell'International Council of Shopping
Center, I'Organizzazione mondiale che
raggruppa oltre 38mila soci in 75 diversi
paesi. Nata nel 1983, & un'associazione
civile e indipendente senza scopo di lucro.
WWW.CNee. it
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PIPELINE: METODO CHE CONSENTE L'ELABORAZIONE DI NUOVI DATI SENZA NECESSITA DI ATTENDERE CHE SIA CONCLUSA
LELABORAZIONE DEI DATI PRECEDENTEMENTE INVIATI.

GLA (GROSS LEASABLE AREA): SUPERFICIE A DISPOSIZIONE DEGLI OPERATORI A TITOLO DI PROPRIETA - O ALTRO TITOLO DI
GODIMENTO NON GRATUITO - PER L'ESERCIZIO DELLA LORO ATTIVITA.
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Intervista a Mino lannotta, M

dirigente del Gru_ppo

A chi conviene aprire un punto
vendita in un centro commer-
ciale?

Lo abbiamo chiesto a Mino lan-
notta, esperto nell'utilizzo di
strumenti di marketing nel set-
tore immobiliare, con all'attivo
una esperienza quindicennale
nel settore degli immobili com-
merciali e oggi dirigente del
Gruppo Leonardo Caltagirone.
“Potenzialmente a tutti i retailer
conviene aprire in un centro
commerciale, ma & importante
verificare che il centro in cui si
intende avviare l'attivita sia
compatibile con la clientela tar-
get del proprio negozio. In altri
termini, occorre sempre condur-
re analisi di geomarketing che
analizzino il bacino di utenza, i
flussi, le tipologie di frequenta-
tori del centro commerciale do-
ve si sta valutando I'apertura.
Perché, ed é questo il vero nodo
della questione, gli shopping
center non sono, o almeno non
dovrebbero essere, tutti uguali”.
Parla di posizionamento piu o
meno alto?

“Non solo. Ogni centro com-
merciale deve essere inteso co-
me una entita a s€, come un
concept di cui mettere a fuoco
le linee guida, e cioé i contenu-
ti, prima di iniziare a vendere
gli spazi. Al momento della pro-
gettazione di un centro, si do-
vrebbe gia immaginare quali
negozi e catene potrebbero en-
trarci. Invece fino a oggi in Italia
si & pensato prima a costruire
gli immobili commerciali e poi a
riempirli, con il risultato di sper-
sonalizzare I'offerta, di subire il
mercato anziché gestirlo”.

Qual € il punto di forza di un
centro commerciale?

“Se il centro segue una politica
comune, non fatta di operazioni
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_Perche il negozio abbia successo,
la'clientela del centro deve essere in target
con quella del retailer

LA SPAGNA RALLENTA
In Spagna la superficie dei centri
commerciali € raddoppiata nel corso
degli ultimi sei anni (arrivando a 9,4
milioni di metri quadri) ed ora lo svi-
luppo hainiziato arallentare. Se consi-
deriamo i progetti previsti entro lafine
del 2008, la superficie dovrebbe cre-
scere non piu del 18%. Le nuove co-
struzioni si concentreranno principal-
mente in citta secondarie e lungo la co-
sta mediterranea, come Valencia, Ali-
cante e Murcia. Si tratta di zone che
stanno vivendo un boom residenziale
senza precedenti, determinato soprat-
tutto dalla domanda di seconde case e
dacrescenti flussi turistici, cosa che at-
trae i developer di centri commerciali.

CHE COSA SUCCEDE
IN ITALIA
In Italia, la superficie dei centri com-
merciali & raddoppiata nel corso degli
ultimi dieci anni. In questo periodo so-
no stati costruiti circa5 milioni di me-
tri quadri. Tenendo conto dell'attuale
pipeline, potrebbero essere realizzati
ulteriori 2,2 milioni di metri quadri
circanel prossimi dueanni. “ L'attivita
di sviluppo € trainata da due fenomeni
- commenta Gianluca Nolli, responsa-
bile del settore Retail Agency di Jones
Lang LaSalle Italia- Il primo é cheiil
mercato italiano & caratterizzato da
una bassa offerta di centri commercia-
Ii nelle regioni centro-meridionali e
per questo motivo molti developer
hanno awviato progetti in queste aree.
Il secondo riguarda invece le regioni
settentrionali dove |'offerta esistente
pur essendo tra le pit elevate in Euro-
pa €, in molti casi, datata o non corri-
spondente alle nuove esigenze dei
consumatori. Di conseguenza, esiste
un elevato potenziale di “ rinnovamen-
to” per il mercato che giustifica siala
realizzazione di nuovi progetti sia la
ristrutturazione di strutture esistenti” .
Se s continua a valutare |la situazione
italiana osserviamo cheil Nord Italiaé
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prossimo alla saturazione commercia-
le, rispetto ad una media nazionale di
186 metri quadrati di GLA (Gross
Leasable Area) su mille abitanti, la
densita commerciale per le regioni del
Nord si aggirerebbe attorno ai 300 me-
tri quadri per mille abitanti. Interes-
santi opportunita per gli operatori esi-
stono ancora ma, considerando che
I'attuale e intensissima attivita di svi-
luppo lancera sul mercato del Nord
Italia oltre un milione di metri quadra-
ti di nuova superficie commerciale nei
prossimi quattro anni, i margini di cre-
scitasi avvicinano sempre pit ai limi-
ti imposti dalla capacita di carico del
territorio. Questa situazione haportato
alo sviluppo di nuovi centri commer-
ciali prevalentemente nelle regioni
centro-meridionali, dove s € assistito
a un aumento della penetrazione della
grande distribuzione organizzata. Ne-
gli ultimi anni il comparto € andato in-
contro ad una crescita sostenuta e co-
stante: oggi sono 215 i centri commer-
ciali che superano i 15mila metri qua-
drati in Italia, eforti sono le dinamiche
di trasformazione all'interno del setto-
re che spingono a realizzare strutture
sempre piu grandi, che piacciono ai
consumatori e dunque anche agli inve-
stitori. Anche in Italia & avvenuta
un'evoluzione di tipo qualitativo e,
ai centri esclusivamente imperniati
sull'alimentare, si sono via via af-
fiancati progetti sempre piu artico-
lati e complessi, comprendenti gran-
di e medie superfici specializzate,
multisale cinematogr afiche, attivita
commerciali di piccolo taglio, servi-
zi, attivita di entertainment & leisu-
re, ristorazione. | centri commerciali
sono diventati sempre pit luoghi di in-
trattenimento dove le famiglie posso-
no passare le proprie giornate; sono il
risultato di un lavoro di squadra tra
specialisti - promotori, proprieta, fi-
nanziatori, retailer, gestori della galle-
ria - che operano in sinergia con
['obiettivo di attrarre e soddisfare con-
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promozionali spot, come a Na-
tale o a Pasqua, ma impostan-
do un piano di comunicazione e
marketing unitario, il singolo
negozio puo contare su tutti i
vantaggi che derivano dall'ave-
re alle spalle una struttura che
sa attrarre visitatori, e quindi
potenziali clienti. Nel caso di
un negozio che fa parte di
una rete in franchising, que-
sta considerazione vale due
volte: I'affiliato pud contare
su una doppia notorieta data
dal piano di comunicazione
della rete e del centro com-
merciale in cui & collocato”.
Per aprire un negozio in un
centro commerciale a prende-
re i contatti deve essere il
franchisor o il franchisee?
“Attualmente & soprattutto il
franchisor a impostare il rap-
porto con le societa di commer-
cializzazione o i promotori (i
proprietari dell'immobile com-
merciale, ndr), ma ci sono spa-
zi anche per il franchisee. La ti-
pologia di contratto piu fre-
guente e quella di affitto di ra-
mo d'azienda”.

Che cosa non deve mancare in
un centro commerciale?
“Coerentemente con quanto le
dicevo prima, il mix merceologi-
co deve variare a seconda della
“personalitd” del centro. Quello
che assolutamente non deve
mancare & una viabilita ade-
guata, un comodo parcheggio
e una grande visibilita”.

Qual e il miglior centro com-
merciale al mondo, secondo lei?
“Al momento “Il Mall of Ameri-
ca” negli U.S.A, in prospettiva
spero, anzi ne sono certo che la
piattaforma commerciale di
Parco Leonardo ( Roma ) possa
gareggiare per tale titolo”.
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sumatori dal comportamento mutevo-
le. L'offertarivelaoggi un maggioreli-
vello di complessitarispetto al passato
con lapresenzadi pit ancore: speciali-
sti del non food, intrattenimento (risto-
razione multiculturale, multiplex, cen-
tri fitness e sale giochi) e servizi dedi-
cati al cittadino (farmacia, sportello
anagrafico telematico, centro medico
diagnostico).

LE EVOLUZIONI FUTURE
[l futuro sviluppo s giocherasianella
sperimentazione di ibridi tipologici,
sia ricercando soluzioni innovative fi-
nalizzate a rivitalizzare le strutture
preesistenti. E bisogna valutare an-
che una nuova realta quale quella
dei centri commerciali naturali. Una
soluzione alla saturazione del territo-
rio e alla scomparsa delle piccole atti-
vitacommerciali & larealizzazione dei
centri commerciali naturali, doves in-
contrano le piccole botteghe esistenti
gia inserite nel contesto della citta,
con le pit moderne tecniche di svilup-
po attraverso reti di franchising e con
il marketing quale quello usato per
creare attrazioni dei centri commercia-
li. Per gli operatori il centro commer-
ciale naturale puod rappresentare I'op-
portunitadi farsi conoscere e far cono-
scerelapropriaaziendain un modo to-
talmente nuovo. Attraverso |I'amplia-
mento dei canali di vendita, ma anche
del bacino di utenza di ogni singolo
operatore che entra in contatto con
molti possibili acquirenti e potenziali
clienti. Il centro commerciale naturale
€ un progetto che punta alla valorizza-
zione dei centri storici e urbani anche
attraverso un processo di migliora-
mento della qualita dei prodotti, dei
servizi e dell’immagine delle imprese
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in operanti. L’ obiettivo & integrare
le azioni di qualificazione urbana e le
strategie di sviluppo e innovazione
delle aziende. | progetti ele azioni per
migliorare |’ arredo e la manutenzione
delle cittd, il decoro delle facciate di
edifici e negozi, I’ organizzazione dei
servizi e delle proposte culturali po-
nendosi in un rapporto di reciprocita
con la qualificazione di insegne e ve-
trine, I'innovazione delle forme di
vendita e il miglioramento dei servizi
di assistenza all” utenza.

L’idea e quelladi far propri i vantaggi
offerti dal centro commerciae artifi-
ciale. Convenienza, qualita, etc) man-
tenendo intatto e incorporando il valo-
re aggiunto di un contesto urbano e
ambientale di pregio, sottoforma di
eventi culturali e spettacolari, di pro-
dotti enogastronomici, di forme piace-
voli di intrattenimento e di vivibilita
le reti delle aziende, sia dirette che in
franchising, sono da tempo molto at-
tente a questa nuova redta e sempre
piu spesso, oltre che all'apertura di
propri punti vendita nei centri com-
merciali, s assiste ad un loro ritorno
nelle maglie del tessuto cittadino. Non
eun caso infatti che altre primarie so-
cietaalivello mondiale stiano stilando
report sulle Higher Streets (cioe le mi-
gliori vie cittadine per il commercio):
tutto ¢io concorre, in maniera positiva,
ad affinare sempre piti gli strumenti di
ricercaedi analis per poi poter offrire
soluzioni migliori allaclientelae quin-
di dare sempre piu valore all'afferma-
zione dei vari brand che siano capaci
di cogliere tutti gli aspetti dei fluss e
dei posizionamenti strategici.

direzione@brdconsulting.it



