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Oltre la meta delle imprese ascoltate nel corso dell'indagine risulta attiva da piu di 10 anni.
Su anni piu recenti la distribuzione appare relativamente omogenea, e tale comunque da rendere conto d
un’ampia gamma di esperienze imprenditoriali.

1 45.,50%
2 31.80%
3 10,90%
4 8.,20%
5 0,90%
pia di5 2.,710%

La grande maggioranza delle attivita € composta da 1/2 titolari o coadiuvanti (77,3% del totale).
Quasi un'impresa su cinque (19,1%) tra quelle ascoltate € invece caratterizzata da 3/4 titolari o coadiuvanti,
mentre sono del tutto minoritarie le imprese di maggiori dimensioni in termini occupazionali.

0 32.80%
1 20.90%
2 13.60%
3 10,00%
4 8.20%
5 4.50%
pitt di 5 10.00%
TOTALE 100,00 %

Nota: part time contati come un occupato

Un’impresa su tre non ha occupati, nemmeno part time, mentre un altro terzo di imprese fa registrare uno o
due occupati. L'ultimo terzo e attualmente strutturato per occupare tre o piu persone.
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Potrebbe indicarci che % dei suoi clienti ¢ di
Como e quanti provengono da fuori Comune?

Provenienza clientela %
Como 56.90%
Fuori Como 36,50%
Svizzera 5.50%
Altro 1.10%
TOTALE 100,00 %

Questa costituisce una delle domande piu interessanti dellindagine effettuata, anche perché consente d
svolgere considerazioni specifiche e nel contempo di leggere la capacita attrattiva media delle imprese inter-
vistate rispetto al dato fatto registrare dall'insegna della grande distribuzione operante sul territorio comunale
che ha gentilmente fornito la propria banca dati su questo aspetto.

Da tener presente, naturalmente, che mentre Bennet ha potuto raccogliere e fornire informazioni esaustive
sulle provenienze, facendo perd necessariamente riferimento ai possessori di proprie card Bennet Club (e
quindi a un sottoinsieme particolarmente fidelizzato della propria clientela), viceversa le risposte delle impre-
se sopra riportate sono da riferire a tutta la clientela, ma presentano il limite di esprimere la sola percezione
dell'intervistato, e non gia un dato oggettivo.

Provenienza della clientela (%)

60,00%

55,00%

50,00% ———

45,00%

40,00%

35,00%

30,00% -

25,00% -

20,00% A

15,00% -

10,00% -

5,00% -

0,00% -

Como Fuori Como Svizzera Altro

Risulta anche da definire, per un confronto equilibrato tra le due fonti di informazioni, se la provenienza del-
la clientela percepita dal campione di 110 imprese sia da intendere come venduto, come numero di clienti o
come numero di scontrini. Si rimanda, a questo proposito e per le valutazioni inerenti Bennet, ai tabulati ri-
portati al termine del secondo capitolo di questo rapporto.
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Sembra di poter tranquillamente stabilire che, tenuto conto di come é stata formulata la domanda rivolta agli
imprenditori, la percentuale del 5,5% di provenienze dalla Svizzera sia da intendere come numero di clienti.
In tal caso, al 5,5% di clienti svizzeri del campione scelto dall'Ufficio Attivita Produttive per la propria ricer-

ca fa da contraltare I'11,9% di clienti svizzeri registrati dalle Bennet Club.

La differenza tra i due dati, pari ad un 6,4% di clienti, rappresenta in certo qual modo il “serbatoio” di clienti
svizzeri potenziali che potrebbero ulteriormente essere veicolati, almeno parzialmente, sulla rete commercia-
le e paracommerciale comasca al di fuori della grande distribuzione.

Si potrebbe parlare di un obiettivo da perseguire, naturalmente tramite la confezione e l'offerta di un “pac-
chetto” promo commerciale in grado di trasmettere in parallelo la ricchezza storica, architettonica e culturale
della Citta murata, e la varieta, ampiezza, profondita e peculiarita della sua rete commerciale, di sommini-
strazione e di ricettivita.

Tra gli operatori sentiti € interessante notare, nella pagina che segue, che oltre nove imprese su dieci ritengo:
no adeguata alle loro necessita la superficie disponibile. Nel contempo, pero, i parcheggi di prossimita sono
ritenuti insufficienti dalla maggioranza del campione, per la precisione dal 54,5% degli intervistati. Prose-
guendo nella lettura dei risultati, oltre un quarto delle imprese sarebbe disponibile a trasferirsi per potersi col-
locare in una zona differente del tessuto urbano.

Infine (su quest’ultima questione era possibile fornire risposte multiple), secondo gli imprenditori sentiti, per
migliorare le loro condizioni operative 'Amministrazione dovrebbe creare parcheggi (nella maggioranza dei
casi, 58,2%), migliorare l'arredo urbano (46,4%) e promuovere iniziative (fiere, feste, sagre ecc., 43,6%).

La superficie della sua attivita ¢ adeguata alle sue

necessita?
Risposta %
Si 91,80%
No 8,20%
TOTALE 100,00 %

In prossimita della sua attivita sono presenti
parcheggi in misura adeguata alle necessita dei
suoi clienti?

Risposta %

Si 45,50%

No 54.50%
TOTALE 100,00 %

Potendo trasferirebbe la sua attivita in un'altra
zona?

Risposta %

Si 26,40%

No 73 .60%

TOTALE 100,00 %
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Cosa potrebbe fare secondo lei I' Amministrazione
Comunale per migliorare le condizioni operative
dei commercianti?

Risposta o
Migliorare l'arredo urbano 46 40%
Creare parcheggi 58.20%
Creare isole pedonali 17,30%
Promuovere iniziative (fiere, feste, sagre...) 43,60%
Altro 18,20%
Nessuna miglioria richiesta 16.40%
TOTALE 200,10 %

Nota: erano possibili risposte multiple
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3.4. Leimprese e unita locali attive: un confronto tra il Comune di Como, la Provincia di Como e la Re-
gione Lombardia

Per contestualizzare il quadro economico e di servizi presente sul territorio del Comune di Como, sono stati

analizzati i dati del’'UnionCamere della Regione Lombardia relativi alla consistenza delle attivita registrate

dal 2001 al 2008 nel Comune, nella Provincia e in Regione. Nel seqguito i dati assoluti e 'andamento storico

del numero delle attivita presenti: per semplificare la lettura numerose attivita affini sono state aggregate in

macro settori come segue:

a) Agricoltura e pescaAgricoltura, caccia e silvicoltura, pesca, piscicoltura e servizi connessi;

b) Servizi pubblici pubblica amministrazione, difesa, assistenza sociale obbligatoria, sanita e altri servizi
sociali, altri servizi pubblici sociali e personali;

c) Estrazione minergli

d) Artigianata attivita manufatturiere e costruzioni;

e) Produzione e distribuzione di energia e agqua

f) Commercioingrosso e dettaglio, riparazione beni personali e per la casa;

g) Alberghiero alberghi e ristoranti;

h) Servizi trasporti magazzinaggio e comunicazioni, intermediazioni monetarie e finanziarie, attivita im-
mobiliari, noleggio, informatica e ricerca;

i) Istruzione

J) Imprese non classificatenprese pluri attivita che non hanno indicato un’attivita prevalente.

ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE ATTIVITA' DI AGRICOLTURA E
PESCA NELLE TRE AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008

115%

110%

105%

// —e— COMO
100% —=— PROVINCIA DI COMO
\// LOMBARDIA

95%

90%

85%

2001 2004 2005 2006 2007 2008

Como, dopo un trend negativo compreso tra il 2001 e il 2004 (— 3,3% delle attivita), ha presentato una cre-
scita del numero delle attivita di agricoltura inferiore solo alla Provincia con cui si € allineato tra il 2007 e |l
2008 (Como ha registrato un incremento del 9,9% del numero delle attivita dal 2005 al 2008, la Provincia ha
registrato un incremento del 5% tra il 2001 e il 2004, e un incremento del 9,9% dal 2001 al 2008) e in con-
trotendenza rispetto alla Regione che invece presenta un decremento del numero delle attivita dal 2001 al
2008 (- 6,7%).
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ANDAMENTO DEL NUMERO DI ATTIVITA' DI SERVIZI PUBBLICI
NELLE TRE AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008
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111% -]
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107% z
105% = v como
//V —=— PROVINCIA DI COMO

103% ” LOMBARDIA
101% 7
99%
97%
95% ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

2001 2004 2005 2006 2007 2008

I numero delle attivita di servizio pubblico ha mantenuto un andamento in crescita in linea con la Provincia
sino al 2005 (ma inferiore a quello della Regione: Como e Provincia + 5% in due anni, Regione + 6%) per
poi discostarsene nel 2006 (— 1,7%) e riprendere positivamente nel 2007 (+ 3,6%), pur non raggiungendo la
crescita provinciale e regionale (rispettivamente, dal 2001: + 7,1%, + 8,9%, + 11,7%).

ANDAMENTO DEL NUMERO DI ATTIVITA' DI ESTRAZIONE DEI
MINERALI NELLE TRE AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008

120%

100%

80% \ /
W‘ —e_COMO
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40%

20%

0% T T T T T
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Per quanto riguarda il numero delle attivita estrattive, il dato assoluto € molto esiguo e giustifica il decremen-
to e l'incremento radicali registrati tra il 2005 e il 2006. Il trend degli ultimi anni € in linea con il 2001 e pud
considerarsi positivo dato il decremento del numero delle attivita affini in Provincia e Regione.
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ANDAMENTO DEL NUMERO DI ATTIVITA' ARTIGIANE NELLE TRE AREE
DALL'ANNO 2001 AL 2008

115%
113% /

111% // ]
109%
107%

/ ——COMO
105% —=— PROVINCIA DI COMO
/-/ LOMBARDIA

103% =
101% /'
'/
99%
97%
95% . . . . .
2001 2004 2005 2006 2007 2008

Pur posizionandosi al di sopra di Regione e Provincia, il trend positivo delle imprese artigiane sul territorio
comunale di Como € in linea con una crescita generale riscontrabile in Lombardia.

Como ha registrato un incremento del 14,9% delle attivita dal 2001, la Provincia del 7%, la Regione del
11,8%. La crescita pero appare essersi arrestata nel 2008, in quanto il numero delle attivita & rimasto stabile
dal 2007.

ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE ATTIVITA' DI DISTRIBUZIONE DI
ENERGIA NELLE TRE AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008
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Considerando il numero delle attivita di distribuzione di energia e acqua, il dato assoluto € molto esiguo al
pari delle attivita estrattive, giustifica il forte incremento registrato sino al 2006 (+ 116% per Como tra il
2001 e il 2008) e il trend radicalmente positivo rispetto a Regione e Provincia che comunque registrano ri-
spettivamente dal 2001 + 24,0% e + 64,9%.
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ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE ATTIVITA' DI COMMERCIO NELLE
TRE AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008
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Le attivita commerciali aggregano dettaglio e ingrosso e riparazioni, € non corrispondono pertanto al dato
utilizzato in precedenza nel capitolo dedicato: a livello aggregato, dal 2001 si € registrato un decremento del
3,6% del numero delle attivita registrate alla Cciaa.

Cio in controtendenza rispetto alla Regione e alla Provincia che, al contrario, non hanno subito variazioni in

negativo significative (si nota un + 1,2% per la Regione Lombardia e un massimo negativo di — 0,8% per la

Provincia di Como).

ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE ATTIVITA' ALBERGHIERE NELLE
TRE AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008
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Il trend di queste attivita & positivo per tutte e tre le aree considerate, maggiormente a Como (+ 20,3% dal
2001 al 2008).
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ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE ATTIVITA' DI SERVIZI NELLE TRE
AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008
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Il trend delle attivita i servizi vari € positivo per tutte e tre le aree considerate, con un significativo incremento
a partire dal 2001 al 2007 (+ 22,2% a Como, + 22,0% in Provincia, + 22,6% in Regione). Da notare che
'andamento positivo si € interrotto, come in moltissimi dei casi presentati, tra il 2007 e il 2008.

ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE ATTIVITA' DI ISTRUZIONE NELLE
TRE AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008
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Il trend delle attivita di istruzione € positivo per tutte e tre le aree considerate, con un significativo incremento
a partire dal 2001 al 2007 (+ 25,6% a Como, + 33,0% in Provincia, + 30,3% in Regione). Da notare che
andamento positivo si € interrotto, come in moltissimi dei casi presentati, tra il 2007 e il 2008.

ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE ATTIVITA' NON CLASSIFICATE
NELLE TRE AREE DALL'ANNO 2005 AL 2008

125% 7

120%

115% -

110%

—e— COMO
—=&— PROVINCIA DI COMO
LOMBARDIA

105% -

=
100%
959% | \)\*‘

2005 2006 2007 2008




1144

ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE ATTIVITA' TOTALI NELLE TRE AREE
DALL'ANNO 2001 AL 2008
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Riassumendo gli andamenti presentati, visibili nell'ultimo grafico che sintetizza il trend del numero totale
delle attivita, si pud constatare come dal 2001 al 2008 ci sia stato un incremento del numero delle attivita in
assoluto (+ 12,7% a Como, + 9,1% in Provincia di Como, + 10,5% in Regione) e in ciascuna delle tre aree
considerate, ma che tra il 2007 e il 2008 il trend si sia arrestato.

Il numero delle attivita registrate alla Cciaa, per quanto riguarda il territorio comunale, segue in qualche mo-
do 'andamento storico della Provincia sino al 2006, per poi ottenere un incremento superiore sia ad essa che
alla Regione tra il 2006 e il 2007.

Passiamo a considerare le unita locali, a livello comunale e provinciale. In questo caso non e disponibile
analogo confronto con il dato regionale, e la ripartizione in classi risulta semplificata rispetto a quella osser-
vata e commentata per le imprese:

ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE UNITA' LOCALI DI AGRICOLTURA
NELLE DUE AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008
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ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE UNITA' LOCALI DI ATTIVITA'
MANUFATTURIERA NELLE DUE AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008
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DUE AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008
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ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE UNITA' LOCALI DEL SETTORE
ALBERGHIERO NELLE DUE AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008
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ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE UNITA' LOCALI DELLE ALTRE
ATTIVITA' DEL SETTORE TERZIARIO NELLE DUE AREE DALL'ANNO
2001 AL 2008
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ANDAMENTO DEL NUMERO TOTALE DELLE UNITA' LOCALI NELLE DUE
AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008
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ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE ATTIVITA' E DELLE UNITA' LOCALI
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ANDAMENTO DEL NUMERO DELLE ATTIVITA' E DELLE UNITA' LOCALI

ALBERGHIERE NELLE DUE AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008
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ANDAMENTO DEL NUMERO TOTALE DELLE ATTIVITA' E DELLE UNITA’
LOCALI NELLE DUE AREE DALL'ANNO 2001 AL 2008
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3.5. | valori immobiliari di riferimento

In questa sede si approfondisce un altro elemento rilevante, per quanto collaterale agli aspetti di programma-
zione territoriale vera e propria, per definire 'assetto economico finanziario del centro urbano di Como, ov-
vero i livelli e i valori immobiliari dellarea per quanto attiene l'acquisto e la locazione di spazi per la il
commercio, il terziario e le attivita produttive. E parso opportuno, su questo tema strategico in quanto punto
di incontro e di equilibrio temporaneo tra domanda e offerta di fruizione del territorio, affidarsi ad una fonte
autorevole come I'Osservatorio Mercato Immobiliare (OMI) allestito da alcuni anni dallAgenzia del Terri-
torio, nata all'interno della riforma del Ministero del’Economia e delle Finanze. E parso altresi utile mettere

in parallelo i valori propri di Como con le situazioni degli altri Comuni della Regione Lombardia almeno
parzialmente confrontabili (per questo motivo Milano € stata esclusa dall'analisi), per collocazione e/o di-
mensioni, per contribuire ad avviare anche su questo tema un approfondito benchmarking. La necessita di
rendere omogenei i dati al fine di ottenere una comparazione attendibile, ha imposto di utilizzare le tipologie
immobiliari prese in considerazione da OMI per Como e condivise da piu centri urbani possibili. Questi va-
lori, certamente oggetto di fluttuazioni a seconda dei parametri specifici legati alla singola operazione immo-
biliare, e quindi discutibili in termini assoluti, possono peraltro fornire una indicazione relativa ricca di impli-
cazioni per un’analisi dettagliata nellambito del presente studio. | dati analizzati fanno riferimento al secon-
do semestre 2008. | Comuni complessivamente analizzati e inseriti in questo esame sono dunque i seguenti
Comq BergamgBrescig CremonaLeccq Lodi, Mantova Pavia Sondriq Varese

Le fonti di rilevaziongoer le indagini del’OMI sono quelle disponibili da sempre: agenti immobiliari, stime
interne dell’Agenzia, aste, atti di compravendita se indicanti valori significativamente diversi dal valore cata-
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stale, offerte pubblicate, ecc. | valori analizzati sono quelli riferiti al metro quadrato di superficie commercia-
le (lorda) ovvero di superficie lorda per mese, rispettivamente per il mercato delle compravendite e delle lo-
cazioni. Laddove i valori fossero stati riferiti al netto della superficie, il confronto diretto con Como non e
stato possibile. La superficie commercigil@etermina misurando al lordo le murature interne ed esterne
perimetrali (queste ultime vanno considerate fino alla mezzeria nei tratti confinanti con le parti di uso comu-
ne o con altra unitd immobiliare). | muri interni e quelli perimetrali esterni che vengono computati per intero,
sono da considerare fino ad uno spessore massimo di cm. 50, mentre i muri in comunione vengono cCompu-
tati nella misura massima del 50% e pertanto fino ad uno spessore massimo di cm. 25. Alla superficie, de-
terminata nel modo suddetto, vanno aggiunte le superfici delle pertinenze esclusive, opportunamente omo-
geneizzate, ottenendo cosi la superficie commerciale virtuale complessiva.

La rilevazione diretta viene effettuata con opportune schede, nei comuni e nelle zone in cui vi € presenza di
dinamica di mercato, articolate in varie parti concerngné:tipologia dellimmobile o dell'unita immobi-

liare;ii) le fonte della rilevaziondij ) la identificazione dellimmobile rilevatdy) la destinazione prevalente

di zonayv) le caratteristiche estrinseche del fabbricato in cui € ubicata I'unita immomiljdescaratteristi-

che intrinseche del fabbricataj) le caratteristiche intrinseche dell'unita immobiliari;) la consistenza
dell'unita immobiliare;ix) la consistenza delle pertinenzgja consistenza totale dell’'unita immobiliare e

delle pertinenze (ragguagliatgi); il prezzo / valore.

Il processo di validazione e pubblicazione dei dati

Elaborati i dati, essi sono valutati dall’'Ufficio che, una volta sentiti i pareri nel Comitato consultivo misto,
convoca la Commissione di validazione avente la responsabilita di accertare la correttezza dei processi segui
ti, l'attendibilita dei risultati e quindi di decidere le quotazioni da consideare valide. Le singole quotazioni
sono cosi validate in banca dati. Le quotazioni subiscono un successivo controllo di coerenza a livello centra-
le con la possibilita di richieste di chiarimenti ed eventualmente di rettifica dei dati validati da parte
dell'Ufficio.

Il Comitato Consultivo Misto ed i suoi componenti

Il Comitato Consultivo misto ha sede presso ciascun Ufficio Provinciale del Territorio. Ha funzione informa-
tivo — consultiva sui valori degli immobili che verranno validati semestralmente dagli Uffici Provinciali ed
esprime pareri inerenti il mercato immobiliare. Costituisce il luogo di confronto tra gli operatori tecnico —
economici del mercato immobiliare, in merito allandamento ed alle quotazioni immobiliari. Partecipano ai
lavori la FIAIP, FIMAA, gli Ordini degli Ingegneri, 'Associazione Italiana Consulenti Immobiliari e le
maggiori rappresentanze degli Organismi locali e del mercato immobiliare, che garantiscano la pit ampia
trasparenza ed attendibilita nelle stesse informazioni.

Commissione di Validazione

Gli elementi economici che costituiscono la Banca dati del’Osservatorio sul Mercato Immobiliare vengono
approvati, con cadenza semestrale, dalla Commissione interna di validazione appositamente istituita pressc
ciascun Ufficio periferico. La commissione di validazione, presieduta dal dirigente dell'Ufficio Provinciale

del Territorio € composta dal responsabile della struttura tecnico estimale, dal referente provinciale
dell'Osservatorio e da tecnici particolarmente esperti che operano in ambito estimale. | dati ottenuti in base
allindagine eseguita sono riportati nelle pagine seguenti. Si € concentrata I'attenzione su tre macro aree del
centro urbano, ciascuna riferibile alle seguenti zone urbanistiche:

a) zona centrale: zone B;

b) zona semicentrale: zone C;

C) zona periferica: zone D.

Emerge cosi una situazione riassumibile nelle tabelle seguenti:
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Zona centrale

secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)



secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)



secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)



secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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Zone semicentrali

secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)



secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)



secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)



Zone periferiche

secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione | espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mgq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mgq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mgq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)
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secondo semestre 2(

Il Valore di Mercato , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L)
Il Valore di Locazione , espresso in Euro/mq riferito alla superficie Lorda (L) ovvero Netta (N)



VALORI MEDI DI MERCATO (U/MQ.) PER LE PRINCIPALI DESTINAZIONI
D'USO IN DIECI CENTRI URBANI DI RIFERIMENTO IN ZONA CENTRALE

DESTINAZIONE
CENTRIURBANI  COMMERCIALE* TERZIARIA** PRODUTTIVA***

COMO 4.416,0 2.814,0 1.655,0
BERGAMO 4.375,0 2.705,0 N.D.
BRESCIA 3.345,0 2.703,3 N.D.
CREMONA 2.000,0 1.870,0 750,0
LECCO 3.020,0 1.977,5 N.D.
LODI 2.100,0 1.950,0 975,0
MANTOVA 3.335,0 1.745,0 N.D.
PAVIA 2.138,3 1.643,3 N.D.
SONDRIO 2.375,0 1.940,0 885,0
VARESE N.D. 1.680,0 N.D.

Fonte: dati OMI secondo semestre 2008
* Negozi/ Normale

** Uffici/Normale

***|_aboratori/Normale

VALORI MEDI DI MERCATO AL MQ. PER LE PRINCIPALI
DESTINAZIONI D'USO IN DIECI CENTRI URBANI DI RIFERIMENTO:
ZONA CENTRALE
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VALORI MEDI DI MERCATO (U/MQ.) PER LE PRINCIPALI DESTINAZIONI
D'USO IN DIECI CENTRI URBANI DI RIFERIMENTO IN ZONA SEMI
CENTRALE

DESTINAZIONE

CENTRI URBANI COMMERCIALE* TERZIARIA** PRODUTTIVA***
COMO 2.245,0 1.840,0 915,0
BERGAMO 2.353,6 1.966,8 1.160,0
BRESCIA 2.033,0 1.885,0 825,0
CREMONA 1.600,0 1.595,0 675,0
LECCO 1.842,5 1.571,7 N.D.
LODI 1.590,0 N.D. 785,0
MANTOVA 1.970,0 1.540,0 N.D.
PAVIA 1.410,0 1.498,3 N.D.
SONDRIO 2.375,0 1.940,0 885,0
VARESE 2.000,0 1.700,0 575,0

Fonte: dati OMI secondo semestre 2008
* Negozi/ Normale

** Uffici/Normale

***|_aboratori/Normale
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VALORI MEDI DI MERCATO AL MQ. PER LE PRINCIPALI
DESTINAZIONI D'USO IN DIECI CENTRI URBANI DI RIFERIMENTO:
ZONA SEMI CENTRALE
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VALORI MEDI DI MERCATO (U/MQ.) PER LE PRINCIPALI DESTINAZIONI
D'USO IN DIECI CENTRI URBANI DI RIFERIMENTO IN ZONA PERIFERICA

DESTINAZIONE
CENTRI URBANI COMMERCIALE* TERZIARIA** PRODUTTIVA***
COMO 2.083,3 1.345,0 663,3
BERGAMO N.D. 1.543,3 798,9
BRESCIA 1.782,8 1.712,2 578,3
CREMONA 1.525,0 1.440,0 N.D.
LECCO 1.612,2 1.427,2 N.D.
LODI 1.325,0 N.D. 658,3
MANTOVA 1.243,3 1.025,0 N.D.
PAVIA 1.156,7 1.318,3 N.D.
SONDRIO 1.468,3 1.308,3 509,8
VARESE N.D. 1.375,0 473,3

Fonte: dati OMI secondo semestre 2008
* Negozi/ Normale

** Uffici/Normale

***|_aboratori/Normale

VALORI MEDI DI MERCATO AL MQ. PER LE PRINCIPALI
DESTINAZIONI D'USO IN DIECI CENTRI URBANI DI RIFERIMENTO:
ZONA PERIFERIA
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Per quanto riguarda le zone del centro, Como presenta al momento i valori medi al metro quadrato piu eleva-
ti per tutte e tre le destinazioni d’'uso (come specificato nelle tabelle dei Comuni le destinazioni d’'uso produt-
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tive in zona centrale riguardano laboratori). Bergamo € il centro urbano che presenta i valori piu vicini a
quelli di Como per quanto riguarda le destinazioni commerciali e terziarie, con una differenza in €/mq rispet-
tivamente di:

a) destinazione commerciale/differenza: 41 €/mq. ;

b) destinazione terziaria/differenza: 109 €/mq.

Il dato sui valori delle destinazioni ad uso produttivo non sono disponibili per Bergamo, di conseguenza la
differenza molto elevata di 680 € tra i valori di Como e quelli del secondo Comune con valori piu elevati
(Lodi) non e un dato del tutto completo.

COMO: DIFFERENZE PERCENTUALI RISPETTO Al NOVE CENTRI URBANI DI
RIFERIMENTO PER LE PRINCIPALI DESTINAZIONI D'USO IN ZONA
CENTRALE

DESTINAZIONE
CENTRIURBANI  COMMERCIALE* TERZIARIA** PRODUTTIVA***

COMO 1 1 1

BERGAMO 99,1 96,1 N.D.
BRESCIA 75,7 96,1 N.D.
CREMONA 45,3 66,5 45,3
LECCO 68,4 70,3 N.D.
LODI 47,6 69,3 58,9
MANTOVA 75,5 62,0 N.D.
PAVIA 48,4 58,4 N.D.
SONDRIO 53,8 68,9 53,5
VARESE N.D. 59,7 N.D.

Fonte: dati OMI secondo semestre 2008
* Negozi/ Normale

** Uffici/Normale

***|_aboratori/Normale

| valori delle zone semicentrali di Como sono inferiori rispetto ad altri Comuni per ciascuna delle destinazio-

ni d’'uso. Sondrio e Bergamo presentano valori piu elevati per quanto concerne le destinazioni commerciali,
mentre per quanto riguarda le destinazioni d’'uso terziaria e produttiva Como presenta valori inferiori rispet-
tivamente a Bergamo, Sondrio e Brescia nel primo caso e Bergamo nel secondo.

VALORI MEDI DI MERCATO (U/MQ.) PER LE PRINCIPALI DESTINAZIONI
D'USO IN DIECI CENTRI URBANI DI RIFERIMENTO IN ZONA SEMI
CENTRALE

DESTINAZIONE
CENTRIURBANI  COMMERCIALE* TERZIARIA** PRODUTTIVA***

COMO 2.245,0 1.840,0 915,0
BERGAMO 2.353,6 1.966,8 1.160,0
BRESCIA 2.033,0 1.885,0 825,0
CREMONA 1.600,0 1.595,0 675,0
LECCO 1.842,5 15717 N.D.
LODI 1.590,0 N.D. 785,0
MANTOVA 1.970,0 1.540,0 N.D.
PAVIA 1.410,0 1.498,3 N.D.
SONDRIO 2.375,0 1.940,0 885,0
VARESE 2.000,0 1.700,0 575,0

Fonte: dati OMI secondo semestre 2008
* Negozi/ Normale

** Uffici/Normale

***|_aboratori/Normale

Rispetto al centro piu costoso per ciascuna delle destinazioni, la differenza con Como € la seguente:
a) destinazione commerciale/differenza con Sondrio: 130 €/mq ;

b) destinazione terziaria/differenza con Bergamo: 126 €/mq ;

c) destinazione produttiva/differenza con Bergamo: 245 €/mq.
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COMO: DIFFERENZE PERCENTUALI RISPETTO Al NOVE CENTRI URBANI DI
RIFERIMENTO PER LE PRINCIPALI DESTINAZIONI D'USO IN ZONA
PERIFERICA

DESTINAZIONE
CENTRIURBANI  COMMERCIALE* TERZIARIA** PRODUTTIVA***

COMO 1 1 1

BERGAMO N.D. 114,7 120,4
BRESCIA 85,6 127,3 87,2
CREMONA 73,2 107,1 N.D.
LECCO 77,4 106,1 N.D.
LODI 63,6 N.D. 99,2
MANTOVA 59,7 76,2 N.D.
PAVIA 55,5 98,0 N.D.
SONDRIO 70,5 97,3 76,9
VARESE N.D. 102,2 71,4

Fonte: dati OMI secondo semestre 2008
* Negozi/ Normale

** Uffici/Normale

***|_aboratori/Normale

| valori al mg di Como delle destinazioni ad uso commerciale sono i piu elevati anche per quanto riguarda le
zone periferiche. In questo caso, rispetto a Brescia la differenza é di circa 300 €/mq Brescia presenta il valore
piu elevato in assoluto per quanto riguarda le destinazioni ad uso terziario con una differenza, rispetto a Co-
mo, di 367 €/mq Como, per i valori delle destinazioni d’uso terziario, € appena al sesto posto, superiore solo
a Mantova, Sondrio e Pavia. La differenza tra Bergamo (valori piu elevati) e Como per le destinazioni ad uso
produttivo é di 135 €/mq.

Il primato di Como sul fronte dei valori immobiliari commerciali si offre a diverse chiavi di lettura. Se da un
lato, infatti, puo essere visto come un elemento penalizzante e destabilizzante soprattutto in una fase di ripie-
gamento dei consumi, in una ottica diversa e piu ampia puo anche indicare nel centro di Como il tessuto ur-
bano consolidato piu “ricercato” tra quelli presi in considerazione per il benchmark. Prezzi relativamente
bassi, inoltre, possono talvolta favorire I'insediamento di attivita caratterizzate da maggiore improvvisazione
e minori skills imprenditoriali, in particolare in un periodo di alta disoccupazione affiancata da una relativa-
mente elevata patrimonializzazione dei nuclei familiari. In ogni caso, si puo prefigurare anche una possibile
sinergia tra partner del distretto per calmierare i valori di mercato con politiche di sostegno agli operatori.
L'azione del piano di intervento del “Mercato Coperto” come incubatore di nuovi negozi e unita in crisi va
nella medesima direzione. Un altro elemento che puo essere di interesse in questa sede sotto il profilo immo-
biliare sta in un possibile recupero di intere unita di pregio in centro storico oggi in degrado, favorendo ad
esempio l'insediamento di attivita commerciali mono — marca di prestigio cosi come gia in essere in molte
citta italiane. Con tutte le precauzioni del caso sotto il profilo dellaccessibilita e della vivibilita della citta
murata, occorre sottolineare che la presenza o linsediamento puntuale e ben distribuito sotto il profilo logi-
stico e di “layout del centro commerciale naturale” di strutture commerciali, soprattutto del tessile abbiglia-
mento, di dimensioni e caratteristiche tali da poter costituire un riferimento nelle operazioni di rigenerazione
urbana, costituisce una leva di marketing urbano strategico di grande rilevanza. Occorre insomma ricercare
anche un equilibrio via via sempre piu efficace relativamente alla varieta delle classi dimensionali e di for-
mato presenti nel Centro Commerciale Naturale, consci del fatto che alcune insegne di grande rilievo nazio-
nale o internazionale prendono in considerazione una ubicazione potenziale a partire da tre parametri chiave:
bacino di utenza, ricchezza pro capite, dimensioni consentite; meno rilevante, soprattutto per alcuni, il costo
delle locazioni. Sotto questo profilo, se si escludono i franchising e ci si concentra su flag stores e mono mar-
ca di proprieta, occorre poter ragionare anche su diversi “tagli” dimensionali, che sono posizionati indicati-
vamente attorno a 400 — 1. 500 metri quadrati, distribuiti su piu livelli, compatibilmente con le caratteristiche

e le peculiarita dello specifico tessuto urbano.

3.6. Le valutazioni conclusive

In questo ultimo paragrafo s’'intendono richiamare gli elementi salienti che sono emersi nel corso di questo
lavoro di approfondimento sul tessuto economico comunale. Per semplicita di lettura, le tematiche sono state
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raccolte per punti, a partire da alcuni argomenti generali, per poi scendere nello specifico dei settori che sono
stati maggiormente approfonditi, con riferimento in particolare al settore commerciale al dettaglio.

46.1.
Il Rapporto sulle Infrastrutture presentato dalla Camera di Commercio a meta 2008 (e denominato significa-
tivamente “La Provincia di Como, Ponte per lo sviluppo in Europa”) ha richiamato I'attenzione sul ruolo
fondamentale che in prospettiva Como e il suo territorio dovranno saper esprimere nel settore logistico. Le
politiche di intervento per la provincia di Como che sono state ipotizzate in quel documento sono:
a) sostenere la fattibilita di un parco logistico intermodale per supportare le politiche di sviluppo;
b) organizzare il territorio della Provincia di Como in relazione alle esigenze di filiera economico produltti-
ve prevalenti;
C) progettare un sistema logistico — trasportistico capace di attrarre investimenti e nuove allocazioni territo-
rial;

d) definire una fiscalita di vantaggio.
Le politiche di intervento ipotizzate per la provincia di Como riguardavano la progettazione di un’area logi-
stica organizzata con messa a disposizione di aree coperte di magazzino avente le seguenti caratteristiche:
I. forte accessibilita territoriale e lieve impatto sul territorio;

ii. aree con strutture di supporto capaci di migliorare il processo logistico degli operatori locali del settore

tessile — abbigliamento, legno, metallurgico;
iii. aree con punti di drenaggio dei flussi di traffico di attraversamento;
iv. aree con punti di eccellenza per la localizzazione di centri di grossisti — depositi per la distribuzione delle
merci nellarea del Nord — Ovest;

V. aree con magazzini per la organizzazione e razionalizzazione dell’'ultimo miglio.
In generale, incentivare adeguatamente la valorizzazione del settore logistico, con un pacchetto di politiche
di carattere strategico unito a previsioni idonee anche sotto il profilo della programmazione territoriale, appa-
re una opportunita chiave a medio lungo termine per il bacino di riferimento di Como.

4.6.2.
Le analisi di Prometeia dell'estate 2009 sul settore tessile e sul sistema moda di fronte alla crisi partono da un
atteggiamento prudenziale che gli studiosi schematizzano cosi: in un momento complesso come quello at-
tuale e ancora utile fare previsioni, ma queste devono essere recuperate alla loro funzione originale:
a) analisi di alcune traiettorie possibili fra gli “infiniti” scenari che si possono delineare;
b) stimolo per approfondimenti e riflessioni sulle possibili conseguenze future di scelte effettuate (0 non
effettuate) oggi.
Il sistema moda rappresentava nel 2008 il 34% del totale dell’'export provinciale comasco, ad esplicazione
della centralita che questo tema riveste nel contesto locale. Il settore successivo come incidenza € la mecca
nica e mezzi di trasporto, con il 16,2%. Soltanto un altro settore (se si esclude la generica voce “altro”) riesce
a caratterizzare I'area con una incidenza superiore al 10%: la metallurgia e prodotti in metallo, con il 12,1%.
Da notare anche che, pur mantenendo un ruolo dominante in termini di saldo commerciale provinciale, il
sistema moda ha visto scendere nel corso del 2008 per la prima volta sotto il miliardo di euro il proprio avan-
zo commerciale. Secondo lo studio la novita di questa crisi sta nei tempi lunghi, e nei recuperi che potranno
essere soltanto parziali. Nel sistema moda in particolare il recupero di un sentiero di crescita, lento e gradua-
le, non sara sufficiente a ripianare le perdite subite nella fase acuta della crisi (2008 — 2009). La probabile
riduzione semi — permanente di domanda, rendera molto evidenti i problemi di sovracapacita produttiva “fi-
sica” del manifatturiero italiano. Il tessile non fara eccezione: in assenza di mutamenti significativi nei “com-
portamenti” delle imprese sara difficile recuperare il terreno perso in questo biennio e il comparto potrebbe
ritrovarsi, ancora nel 2013, con livelli di attivita “fisici” inferiori del 20% rispetto a quelli precrisi. La sfida
quindi quella di accelerare ulteriormente (e in tempi ancora piu rapidi) il percorso del passaggio dalla produ-
zione di “metri” alla produzione di “valore” gia iniziato nei primi anni 2000.
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4.6.3.

Il settore turistico costituisce un grande punto di forza di Como e del suo territorio. Il calo di arrivi fatto regi-
strare nel corso del 2008 é da considerare un fatto contingente, legato alla situazione complessiva di difficol-
ta del panorama internazionale. Da notare che il flusso turistico allinterno della citta di Como e nella sua
provincia e costituito principalmente da turisti stranieri: sul totale di 855. 313 arrivi nel corso del 2008, 536.
445 (pari al 63% circa) sono appunto stranieri. Nel contesto del terzo circa di arrivi italiani, la regione domi-
nante allinterno della composizione dei flussi & la Lombardia (62%). E interessante notare che nessuna altra
regione oltrepassa la soglia del 5% degli arrivi, a segnalare che, al di fuori della regione di appartenenza,
Como sotto il profilo turistico funziona molto meglio con gli stranieri che con gli italiani. Le dinamiche in
COrso sono state sintetizzate nei punti seguenti da uno studio sul turismo innovativo presentato nel corso della
Settima giornata dellEconomia (maggio 2009) a cura della Camera di Commercio di Como:

a) attrattivita del luogo che, pur dipendendo fortemente dalla presenza del lago, € contraddistinta da impor-
tanti elementi di attrazione culturale e paesaggistica e dalla vicinanza con Milano e la Svizzera;

b) elevata numerosita di eventi con alta concentrazione nel periodo estivo e ricaduta principalmente locale;

c) necessita di rafforzare infrastruttura logistica e culturale;

d) crescita degli arrivi turistici negli ultimi quattro anni che peré hanno manifestato un rallentamento nel
2008 che si € tradotto, per la citta di Como, in un calo percentuale;

e) composizione flusso turistico costituito principalmente da turisti stranieri mentre gli italiani provengono
principalmente dal territorio regionale;

f) leggera diminuzione nel corso degli ultimi cinque anni delle strutture alberghiere con un’offerta concen-
trata nelle strutture di alto livello mentre gli esercizi extralberghieri hanno raddoppiato il loro numero.

Inoltre:

a) Con riferimento alla struttura alberghiera, sono diminuiti gli esercizi di categoria piu bassa, una e due
stelle, mentre si sono incrementati quelli di categoria piu elevata (3 e 4 stelle);

b) Con riferimento agli esercizi extralberghieri una forte crescita € stata registrata negli ultimi anni da al-
loggi in affitto gestiti in forma imprenditoriale, agriturismi e Bed & breakfast. La forte crescita & anche
in parte dovuta alla recente rilevazione di alcune infrastrutture precedentemente non considerate (agritu-
rismi, rilevati a partire dal 2006 e bed & breakfast, a partire dal 2005).

Puo essere utile in questa sede suddividere i flussi turistici in due macro categorie, tra le tante clusterizzazioni

possibili, nel caso di Como:

i) turismo culturale — ambientale,

i) turismo commerciale.

Nel primo caso abbiamo a che fare col turismo classico, che si sposta per mostre, eventi, per godere del cli-

ma e del paesaggio offerti da Como; il commercio viene “al traino”, viene fruito come elemento comple-

mentare. Nel secondo abbiamo invece a che fare con un turismo che pone al primo posto, in veste di “driver”
delle scelte, la possibilita di fruire dell’'offerta commerciale della citta, e che poi, in modo accessorio, puo
fruire degli altri elementi dell'offerta urbana. Facendo questa differenza, sia pur grossolana, € possibile nota-
re alcune questioni di fondo:

i) il ruolo giocato dagli stranieri € prevalente nel primo caso, e assume valenza inferiore, ma comunque
strategica, nel secondo;

ii) il cliente straniero presenta sovente una abitudine maggiore degli italiani ad una offerta di ricettivita di
medio livello, che garantisce un buon servizio di base a prezzi accessibili. Sotto questo aspetto, facilitare
I'ingresso sul territorio comunale di nuove strutture ricettive caratterizzate da un corretto rapporto quali-
ta prezzo e da facilita di accesso e sosta puo essere una scelta importante, anche per evitare di correre
rischio che, come in parte avvenuto nel settore commerciale a Como e altrove, i comuni limitrofi e “sa-
telliti” si strutturino per offrire un servizio sostitutivo;

iii) esiste un “serbatoio” di turismo commerciale, soprattutto da oltre frontiera, segnalato dal differenziale
tra clienti svizzeri sui centri commerciali periferici e dato registrato presso le imprese di medio piccole
dimensioni del centro urbano, che potrebbe costituire una opportunita di crescita per le imprese com-
merciali comasche. Si riprendera piu in dettaglio nel prosieguo questo settore, ma € importante sottoli-
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neare come il rilevante numero di residenti a Como che fruisce di servizi commerciali oltre confine
(come nel caso classico di Fox Town di Mendrisio con i suoi 160 punti vendita a 15 chilometri dalla cit-
ta murata), potrebbe trovare un contraltare ben piu significativo di quello attuale puntando in modo
strutturato, come si sta facendo, sul concetto di Centro Commerciale Naturale e quindi sull'incoming di
nicchia destinato in primis al centro storico.

4.6.4.

Un approfondito lavoro di analisi e di definizione strategica e stato condotto negli anni scorsi, specificamente
sul settore commerciale, da parte del Centro Volta. Tra le proposte operative, la prima e piu rilevante, anche
per il legame diretto con il Distretto Urbano del Commercio, riguarda la costituzione di una struttura di
Town Centre Management, in grado di aggregare intorno ad un progetto condiviso le risorse pubbliche e
private necessarie per il rilancio non solo del commercio, ma anche dell’'edilizia urbana, del turismo,
dellartigianato. Appare interessante a proposito del mix merceologico ricollegarsi anche a quanto detto ri-
guardo la funzione di “locomotiva” che puo essere svolta dal comparto tessile abbigliamento in termini di
sinergie nel contesto della valorizzazione del Centro Commerciale Naturale, soprattutto quando si pensa alle
opportunita di una vocazione tessile di nuova generazione, ovvero allo sviluppo e rilancio del distretto indu-
striale sui prodotti di nicchia e qualita. In connessione a questo, la rete distribuitiva del commercio legata a
guesta tipologia di beni puo proporsi al Centro Commerciale Naturale come possibile importante “alleanza”
per il futuro, legata anche allo sviluppo turistico e quindi al potenziale di clientela che puo essere “catturato”
proprio da questa sinergia strategica se ben governata e promossa in termini di marketing. Si tratta, in sostan
za, di recuperare al Centro Commerciale Naturale le funzioni che via via gli sono state sottratte, 0 comunque
messe in discussione, dal nascere e dal crescere di formati distributivi periferici che, proprio attraverso un
mix di concorrenza (soprattutto su accessibilita, sicurezza, climatizzazione) e imitazione (il Centro Commer-
ciale che imita da vent'anni il mix funzionale, lI'outlet che da una decina d’anni giunge ad imitare
l'architettura urbana) hanno costruito la loro temporanea fortuna.

4.6.5.

I Comune di Como risulta caratterizzato, in base al modello econometrico Sincron elaborato a partire dai
dati di contabilita nazionale, da un numero indice dei consumi pari a 127, a fronte di una media provinciale
di 118 e di una media regionale pari a 124. Il riferimento € il numero indice ltalia, fatto pari a 100. Cio signi-
fica che a livello aggregato il cittadino di Como consuma il 27% in piu della media nazionale, e il 3% in piu
della media lombarda. Considerando ad esempio la spesa pro capite di 2. 579 Euro annui per il settore ali-
mentare, cio si traduce a livello Comunale in un volume teorico di mercato pari a circa 215 milioni di euro.
La cifra sale a 313 milioni di euro per i generi non alimentari considerati nella tabella, e a 112 milioni di euro
per la somministrazione. In complesso pertanto alimentari, non alimentari e somministrazione rappresentano
un volume teorico di mercato pari a circa 640 milioni di euro sviluppato dai cittadini di Como, sia sul territo-
rio Comunale che “evadendo” dalla rete Comunale al dettaglio e da bar e ristoranti.

4.6.6.

Approfondendo il settore commerciale, in base alle analisi e agli approfondimenti condotti nel rapporto, si

registrano tra l'altro i seguenti trend di rilievo:

1. il 28 ottobre 2009 la giunta regionale ha istituito con delibera il Distretto Urbano del Commercio (DUC)
di Como a seguito dell'approvazione del programma di intervento finanziato con bando regionale nel
2008; l'unita territoriale del distretto urbano & dunque diventata non solo nuovo strumento di “gover-
nance” del comparto, ma anche unita geografica strategica per la programmazione e lo sviluppo futuro
dell'attivita economica; deriva che l'analisi storica e attuale e le potenzialita del comparto commerciale
siano ora interpretate sulla base della nuova unita di riferimento territoriale e di programmazione e ge-
stione;

2. in questo contesto diventa decisivo sotto il profilo strategico mettere a sistema le categorie d’intervento
del Town Centre Management e del Distretto Urbano del Commercio come suo naturale ambito, at-
tualmente in fase di realizzazione e attuazione;
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guanto “pesa” il commercio al dettaglio a Como? l'ultima rilevazione degli Uffici, utilizzata in questo
scritto, indica in 1. 717 i punti vendita esistenti di tutte le dimensioni;

tale numero e formato da 1. 640 esercizi di vicinato, ovvero sotto i 250 metri quadrati di vendita, che
rappresentano il 95,5% in numero e il 58,6% in superficie di vendita del totale;

le medie strutture sono 72, pari al 4,2% in numero e al 29,5% in superficie;

le grandi strutture sono 2 (0,1% in numero e 3,6% in superficie);

i centri commerciali sono 3 (0,2% in numero e 8,3% in superficie);

il commercio di vicinato ha evidenziato una ripresa quantitativa, senz’altro frutto di un elevato turn o-
ver, ma comungue a saldo positivo nei sei anni tra il 2003 e il 2009; la rete attuale a livello comunale e
di bacino non ha pertanto espresso un livello concorrenziale tale da condurre a una riduzione del nume-
ro dei negozi di vicinato;

nel medesimo lasso di tempo le medie strutture di vendita alimentari sono leggermente aumentate da 21
a 22 unita, mentre le medie strutture non alimentari sono calate (da 61 a 54), seguendo una razionalizza-
zione su specifiche merceologie in settori oggetto di trasformazione a scala strutturale (per fare due e-
sempi, la cartoleria e la profumeria);

la dimensione standard delle medie strutture € a tutt'oggi ampiamente sotto la soglia dimensionale con
le grandi dimensioni: la taglia media nell'alimentare e attorno ai 900 metri quadrati, mentre nel non ali-
mentare si scende sotto i 600 metri quadrati di vendita;

non si sono registrate modifiche nella rete commerciale al dettaglio di grandi dimensioni insediata nel
territorio comunale;

la rete di somministrazione alimenti e bevande e composta da 645 esercizi, che occupano una superficie
di circa 57mila metri quadrati;

la rete di somministrazione di alimenti e bevande registra un incremento di 17 unita nel periodo 2003 —
2009 (+ 2,7%): co che colpisce, al di la della variazione assoluta che non sarebbe di per sé particolar-
mente elevata (anche considerando i trascorsi periodi di sostanziale liberalizzazione delle autorizzazio-
ni), e il fatto che la variazione e frutto di un saldo tra polarita che esprimono tendenze divergenti: la forte
concentrazione di nuove aperture nella polarita della Cittd murata (+ 15,5%, un cambiamento indub-
biamente rilevante in 6 anni), l'incremento di oltre il 10% nel resto della Convalle, a fronte della notevo-
le riduzione evidenziata dal resto del territorio (— 19,7%);

in questa sede € inoltre utile evidenziare il tema dell'impatto acustico esterno degli esercizi soprattutto in
zone, quale la citta murata, dove deve essere garantita la vivibilita urbana per i residenti: le attivita di
somministrazione rappresentano infatti un punto di forza strategico nel costituire un tramite fondamen-
tale per I'espressione delle modalita di ospitalita e ristoro per cittadini e flussi di passaggio, ma nel con-
tempo gli orari di una loro parte, e il target di clientela, possono essere tali da trasformare il punto di for-
za anzidetto in un delicato punto critico, nel momento in cui gli interessi di gruppi differenti di persone
presenti in una determinata area urbana giungono ad essere conflittuali; come si & evidenziato nel corso
dell'analisi sulle polarita commerciali, € stata proprio la Citta murata a far registrare tra il 2003 e il 2009

il massimo sviluppo percentuale della rete di somministrazione, mettendo a segno un + 15,5%; si intra-
vede qui un potenziale elemento di crisi, laddove gli elementi latenti di conflittualita tra differenti gruppi

di cittadini (residenti e fruitori di attivita di somministrazione bevande in modo particolare) dovessero
finire con il prevalere sulla valenza di ospitalita e ristoro, e si puo allora riflettere sulla necessita di indi-
viduare aree specifiche per la cosiddetta “movida”, in rapporto anche allo sviluppo dell'offerta turistica

e legato a quella commerciale;

nel presente studio sono contenute fra l'altro due indagini sui comportamenti e atteggiamenti di consu-
mo: la prima svolta direttamente dall’Ufficio Attivita Produttive del Comune di Como, che ha coinvolto
110 imprese del tessuto urbano centrale, la seconda frutto di un approfondimento sul profilo dei titolari
delle proprie fidelity card, svolto da parte dellinsegna Bennet che gentilmente ha fornito i dati relativi;

da segnalare, fra le altre cose, sullindagine svolta dal Comune che circa il 57% dei clienti delle imprese
sentite proviene da Como, e il restante 43% da fuori Como;

in particolare il 35,5% di clienti proviene, a detta delle imprese, da fuori Como ma da localita italiane, e

i 5,5% dalla Svizzera;
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18. lincidenza delle gravitazioni dei residenti in Svizzera su alcune grandi realta commerciali del bacino di
utenza facente capo a Como (nella fattispecie, i due ipermercati di Tavernola e di Montano Lucino a in-
segna Bennet) risulta prossima al 15% per quanto concerne il venduto dell’'ultimo anno (1 luglio 2008 —
30 giugno 2009); le circa 350mila presenze stimate nel periodo segnalano un ruolo estremamente signi-
ficativo di tale componente, che potrebbe essere indirizzato con opportune politiche promozionali e di
marketing territoriale anche verso altre zone e destinazioni del territorio comunale di Como;

19. a tal proposito, € stata evidenziata la presenza di un gap tra l'afflusso di clienti svizzeri presso i punti
vendita Bennet e il loro afflusso presso le attivita commerciali e paracommerciali del centro urbano,
passando dall'11,9% nel caso Bennet al 5,5% nella percezione degli operatori; la differenza del 6,4%
potrebbe costituire un obiettivo di sviluppo a breve medio termine su un particolare target di clientela
sotto il profilo delle provenienze da oltre confine, come gia espresso in precedenza;

20. sotto il profilo immobiliare, occorre ricercare un equilibrio via via sempre piu efficace sulla varieta delle
classi dimensionali e di formato presenti nel Centro Commerciale Naturale, consci del fatto che alcune
insegne di grande rilievo nazionale o internazionale prendono in considerazione un’ubicazione poten-
ziale a partire da tre parametri chiave: bacino di utenza, ricchezza pro capite, dimensioni consentite;
meno rilevante, soprattutto per alcuni, il costo delle locazioni; sotto tal profilo, se s’escludono i franchi-
sing e ci si concentra su flag stores e mono marca di proprieta, occorre poter ragionare anche su diversi
“tagli” dimensionali, posizionati indicativamente attorno a 400 — 1. 500 metri quadrati e distribuiti su
piu livelli, compatibilmente con i caratteri e le peculiarita dello specifico tessuto urbano.

3.7.  Le polarita commerciali del distretto urbano del commercio

Il Distretto Urbano della Citta di Como, ufficialmente costituito a fine ottobre 2009, € composto nella fatti-

specie da quattro polarita distrettuali che, pur riguardando un’area urbana abbastanza ridotta, coinvolgono

circa il 79% degli esercizi commerciali esistenti secondo le valutazioni del rapporto di gennaio 2009.

La delimitazione delle quattro polarita € la seguente:

1. laCitta murata delimitata dalle mura e, a nord, dal lago;

2. larea dellaConvalle delimitata, partendo da nord, dalle vie Cantoni, Borgovico, Venini, Regina
Teodolinda, Pedemonte, piazza San Rocco, Alciato, Vigano, d’Acquisto, Valleggio, Castelnuovo,
Zezio, Monti, G. Brambilla, Torno, piazza de Gaspetri,

3. gli Assi di ingresso alla cittfvie Varesina, Canturina, Paoli, Napoleona), che convergono su piazza
Camerlata;
4, I'Area di sviluppdcollocata a nord ovest della citta), in forte espansione e con caratteri propri rispet-

to alle aree precedentemente citate, delimitata dalle vie Asiago, Baragiola, Bellinzona, Cernobbio.

Da sottolineare quello che rappresenta uno degli elementi chiave della lettura commerciale del Centro
Commerciale Naturale espresso dalla cittd murata, ovvero I'elevatissima incidenza dell’abbigliamento sul
totale delle macrocategorie merceologiche presenti. Circa un quarto degli esercizi che sono stati censiti € in-
fatti da far rientrare nel tessile abbigliamento. Risulta subito evidente come nel caso di Como, con le sue ca-
ratteristiche di distretto produttivo del tessile abbigliamento e di conseguente filiera, il ruolo di leadership
espresso in termini quantitativi allinterno della citta murata possa e debba essere tradotto in azioni concertate
per la valorizzazione di questo punto di forza, aldila della crisi contingente. Occorre aggiungere, in merito in
particolare alle Vie d’'Ingresso e all'Area di Sviluppo, che si registra una presenza nel medio e lungo periodo
di nuovi insediamenti urbani legati ai piani attuativi di recente approvazione quasi tutti concentrati in quelle
due polarita (vedi allegato illustrativo). Questo condurra comunque ad un incremento dell'offerta commer-
ciale, soprattutto di vicinato e su cui puo essere opportuno riflettere nellambito del distretto riguardo una
azione di governance sul mix funzionale a garanzia della buona stabilita futura delle imprese che vi si inse-
dieranno. La legislazione di settore richiede di effettuare una focalizzazione delle politiche d'intervento per il
settore commerciale finalizzandole ai seguenti obiettivi generali della politica regionale per il commercio:
a) forte disincentivazione allapertura di grandi strutture di vendita mediante la creazione di superficie di

vendita aggiuntiva;
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b) riqualificazione di parti del tessuto urbano e di situazioni di degrado, in sinergia con le politiche di altri
settori economici;

c) rivitalizzazione e sostegno della funzione commerciale dei centri storici e dei nuclei urbani centrali,
nonché di quella dei piccoli comuni e dei comuni montani;

d) corretta distribuzione urbana delle attivita commerciali, in stretta coerenza con le previsioni del Piano
dei servizi, cosi da garantire un'idonea disponibilita del servizio commerciale in tutto il territorio comu-
nale.

Una delle questioni di fondo, gia affrontata in passato, concerne il fatto che le medie strutture di vendita al

dettaglio sono comprese in un intervallo molto ampio, tra 250 e 2. 500 metri quadrati di vendita, e presenta-

no pertanto un uso del suolo e una potenzialita di impatto gravitazionale estremamente varie.

Alcune opzioni possibili di intervento a livello di previsioni di Pgt sono oggi le seguenti, sui temi commer-

ciali affrontati:

1. le medie strutture di vendita costituiscono a tutt'oggi un “asset” strategico per lo sviluppo territoriale, nel
contesto periferico e nel tessuto urbano consolidato; occorre consetirne l'insediamento, governandone
lo sviluppo attraverso la griglia dimensionale e merceologica prevista dalla legislazione in materia;

2. sotto il profilo dimensionale, € opportuno identificare, allinterno dell'ampio intervallo sopra menziona-
to, alcune “soglie” urbanisticamente differenziate e una suddivisione delle medie strutture in piu sotto-
categorie dimensionali, da considerarsi a differente livello di impatto; le soglie dimensionali maggiori
potrebbero per esempio essere localizzate soltanto nel contesto di riqualificazione di parti del tessuto ur-
bano e di situazioni di degrado, mentre le minori possono disporre di un maggior raggio di azione;

3. una variante del punto 2 pud essere collegata all'aspetto merceologico: il settore alimentare, tradizio-
nalmente a maggior gradiente di impatto territoriale, potrebbe essere inserito per esempio soltanto nella
riqualificazione e rigenerazione urbana, mentre il non alimentare verrebbe connesso soltanto alla dispo-
nibilita di una adeguata accessibilita e sosta;

4. un criterio per approcciare il percorso programmatico sotto il profilo commerciale potrebbe pertanto
rintracciarsi nel considerare, come s'accennato, la “griglia” costituita da dimensione e merceologia da
un lato, e tipologie urbane (essenzialmente la dicotomia msonso o riqualificazione) dallaltro;

5. discorso a parte va fatto per il centro storico, dove comungue dovrebbe essere consentito 'insediamento
di media dimensione anche tarando una soglia specifica che tenga conto delle peculiarita del tessuto ur-
bano consolidato: eventuali arrivi di grandi insegne del non alimentare non dovrebbero costituire di per
sé un elemento di preoccupazione come accade talvolta per i centri storici, anche per la loro importante
funzione di “volano” del bacino d’utenza a vantaggio anche delle altre attivita insediate, ma andranno
debitamente garantiti i requisiti di accesso e di fruizione, prendendo anche in questo caso in considera-
zione il Centro Commerciale Naturale come organismo di offerta unitario;

6. la rete della somministrazione di alimenti e bevande ha fatto registrare un incremento, conseguente in
parte alla fase di liberalizzazione, che si & concentrato in particolare nella Citta murata; cio ha determi-
nato l'innescarsi di flussi significativi di clientela in quest'area garantendone in certa misura una rivita-
lizzazione ma anche il determinarsi di conflittualita tra i differenti gruppi di “utenti” del centro urbano,
che sono caratterizzati da esigenze diverse e talvolta conflittuali (si pensi ai residenti rispetto ai frequen-
tatori dei bar notturni); la gestione di tali fenomeni pud avvenire sostanzialmente tramite regolamenta-
zioni sugli orari e sull'uso degli spazi pubblici, e tramite la previsione urbanistica; poiché l'affermarsi
sotto il profilo amministrativo della tipologia unica non consente sotto questo aspetto di effettuare qual-
che tipo di differenziazione nelle previsioni di un insediamento sostenibile, le destinazioni d’'uso potreb-
bero essere utilizzate da un lato per il consolidamento delle attivita esistenti in centro, dall’altro per indi-
rizzare lo sviluppo del comparto fuori della cittd murata o in sue parti attualmente in crisi e che, al con-
tempo, non presentano problemi di conflittualita potenziale tra target differenti di utenti;

7. lasituazione comasca non ha evidenziato una particolare carenza rispetto alle densita medie dei Comuni
lombardi capoluogo assunti a confronto; anzi, Como presenta una densita commerciale superiore alla
media di confronto, e lo scenario evidenziato muove allora dal confronto tra Como e i Comuni capo-
luogo che gia oggi si presentano piu densi; € un punto di vista che si configura come una visione dina-
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mica del contesto dell'offerta, anche tenendo conto che i dati di Como sono aggiornati al maggio 2009
mertre i dati degli altri Capoluoghi sono “vecchi” di qualche mese (dati Osservatorio Regionale);

un importante ruolo dovra essere attribuito alle Polarita Commerciali espresse nelle analisi del Pro-
gramma d'Intervento di gennaio 2009 sul tema dei Distretti Urbani del Commercio (DUC), che sono
state in questa sede ampiamente utilizzate per finalith analitiche e comparative e che esprimono diffe-
renze di contenuto anche in una prospettiva programmatica.
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