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L’evoluzione del retail
Oggi, il settore del retail 
è in continua espansione 
e include una gamma 
eterogenea di tipologie.

Grandi superfici specializzate e Megastores
punti vendita monotematici di grandi dimensioni operanti nel 
comparto non alimentare

Supermercati e Ipermercati
spazi che includono una varietà tematica e ai quali generalmente  
è associato il food.

Centri commerciali
edifici complessi composti da zone comuni di accesso  
e collegamento dette “gallerie” o “mall” associate a una “locomotiva” 
(anchor) rappresentata da un ipermercato unito a “medie superfici”, 
ovvero negozi monotematici di grande metratura ai quali  
si aggiungono negozi di piccola superficie (shops) e una food court, 
cioè una zona ristorazione su cui si affacciano ristoranti per  
lo più tematici (messicano, pizza, vegetariano, hamburger,  
panino, gelateria, etc.) 

Outlet villages
città “artificiali” a misura d’uomo, composte da negozi costruiti  
con strutture prefabbricate caratterizzate da facciate tematiche che 
riproducono lo stile architettonico del luogo e da vie e piazze, che 
fungono da punti di riferimento e di ritrovo, come in una vera città. 

Breve storia del sistema distributivo

Nel 1872 in Francia s’inaugura il grande magazzino “Bon Marché”: 
40 mila mq coperti, 7 piani e 47 merceologie. È l’antesignano  
di ciò che, nel tempo, diverrà noto come centro commericiale.
Nel 1877 a Milano nasce il grande magazzino “Alle Città d’Italia”, 
sulle cui ceneri sorgerà la Rinascente.
Nel 1930, in America, si apre il primo supermercato, dove per la 
prima volta è prevista la vendita self-service anche degli alimentari. 
Sei anni più tardi, in Olanda, fa la sua prima comparsa la strategia 
commerciale orientata alla massima “soddisfazione” del cliente.
Negli anni Cinquanta nasce, in America, il primo Centro 
Commerciale, in posizione extraurbana e con grandi superfici aperte 
dedicate al parcheggio e ad aree pedonali. Qui si trovano affiancate 
varie formule di vendita normalmente antagoniste, grandi magazzini 
e negozi specializzati.
In quegli anni, sempre oltreoceano, si sviluppa la prima formula 
di ipermercato, caratterizzata da funzionalità molto schematica, 
superfici variabili tra 5.000 e 15.000 mq, localizzazione periferica, 
costi di costruzione e equipaggiamento ridotti, ampi parcheggi 
gratuiti, migliaia di referenze tra food e non food e prezzi 
generalmente scontati tra il 10-30%.
Sempre negli Stati Uniti prende vita, in questo periodo, una nuova 
iniziativa di “shopping center”, caratterizzato da un ambiente 
completamente isolato dall’esterno e artificiale, in cui è presente 
anche una componente ludica. 

Il 27 novembre 1957 s’inaugura a Milano “Supermarket Italiani”,  
il primo punto vendita in Italia di una catena di GDO. Il locale era  
in origine un’officina in disuso.
Gli anni ‘60 vedono la nascita in Belgio, su esempio dell’esperienza 
americana, del primo ipermercato europeo (Hypermarché). 
Nel 1966 apre, alla periferia di Parigi, il primo Centro Commerciale 
Europeo con una superficie coperta di 58 mila mq dove trovano 
spazio un cinema, una stazione di servizio, 106 negozi e un 
parcheggio per 3 mila posti auto. 
Negli anni ‘70 a Carugate nasce il primo ipermercato della 
multinazionale francese Carrefour (Euromercato) e un secondo,  
a marchio “Città Mercato La Rinascente”, a Concesio.
È un processo inesorabile di sviluppo di formule innovative  
nel settore commerciale. Sempre in questo decennio si affermano 
in America i primi “factory store” (oggi più conosciuti come outlet), 
spacci in cui il prodotto di marca, con alcune imperfezioni, trova  
un suo sbocco di vendita a prezzi ribassati. 
Nel 1978, in provincia di Prato, nasce il primo centro commerciale 
italiano che, su una superficie di 45 mila mq racchiude in uno 
spazio totalmente coperto un ipermercato, 37 negozi, cinema, bar, 
ristorante e parcheggio per mille posti auto. 
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Negli ultimi anni, tra le strategie del settore retail  
vi è anche quella primaria di mantenere un elevato 
standard di benessere per il pubblico al suo interno  
e per il personale che vi lavora.

Migliore è il comfort individuale, più a lungo le persone 
sceglieranno di frequentare queste moderne piazze 
commerciali, la cui atmosfera interna è volutamente 
affrancata dalle stagioni dell’anno o dalle ore  
del giorno. Il cliente si deve sentire il più possibile  
nella condizione ottimale, in spazi accoglienti e ariosi.
Una vera sfida per chi concentra la sua missione  
sulla progettazione dei sistemi più efficienti per  
il mantenimento del benessere ambientale.
L’esperienza Clivet offre soluzioni a misura di ogni 
standard ed esigenza delle superfici commerciali.

Comfort a misura  
del business
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Armonia ambientaleInvestimenti miratiQuestioni vincolanti

La realizzazione di opere commerciali di ampia metratura è soggetta 
a normative e vincoli, che, se non opportunamente affrontati in fase 
preliminare, possono ripercuotersi sotto forma di ostacoli sul piano 
operativo.

Molti aspetti concorrono al loro rapido superamento:
· snellire al massimo le procedure e accorciare i tempi  
di presentazione e approvazione del progetto  

· armonizzare il progetto con il territorio circostante, al fine  
di rendere il nuovo insediamento accettabile sotto il profilo estetico 
e ambientale

· dare risposte concrete al piano di investimenti, nel maggior rispetto 
possibile dei costi e del periodo di ammortamento, centrando  
il posizionamento sul mercato, in osservanza dei requisiti normativi 
e di legge. 

Ovviamente, è egualmente necessario contenere i tempi  
di realizzazione, al fine di rendere disponibili le aree commerciali 
senza dilazioni o ritardi nella consegna, per non avere ripercussioni 
sull’avvio della rendita degli investimenti. Così come risulta 
determinante il monitoraggio e il controllo dei costi aggiuntivi  
per imprevisti in opera.

A realizzazione completata, fattori discriminanti diventano:
· bassi costi di gestione: nel caso di mantenimento della proprietà 
aiutano l’ammortamento del piano degli investimenti, mentre  
nel caso di commercializzazione dell’opera costituiscono un valore 
essenziale in fase di “pilotage”. 

· facilità di gestione dell’opera e degli impianti: la maggior affidabilità 
e automazione dell’impiantistica implica il minor ricorso  
a costi aggiuntivi di manutenzione specializzata. 

Le esigenze di business possono portare alla modifica della 
destinazione d’uso di un’area con conseguente cambiamento
di layout commerciale e degli arredi. In tali casi è richiesta 
un’estrema flessibilità anche da parte degli impianti destinati  
alla climatizzazione, che devono rivelarsi adattabili alle mutate 
esigenze degli spazi di vendita.

La “coscienza verde”, ovvero l’attenzione crescente dell’opinione 
pubblica rivolta ai problemi di impatto ambientale, è oggi sentita 
come punto di forza discriminante nella realizzazione dei centri 
commerciali.
Coloro che investono nella riduzione degli sprechi e adottano 
soluzioni ecologicamente compatibili possono trarre giovamento  
da questa peculiare attenzione energetica e ambientale.




