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1 - COMMERCIO URBANO, SVILUPPO DELLA CITTÀ E RUOLO DEL DISTRETTO 

 

Nel nostro Paese - come più in generale in Europa - lo sviluppo urbano e quello commerciale hanno 

registrato percorsi sempre più divergenti, facendo progressivamente venir meno quella sintesi naturale che 

per tanti secoli aveva caratterizzato le città. Con qualche eccezione - vale a dire quella dei grandi magazzini 

ŎƘŜ ŀƭƭΩƛƴƛȊƛƻ ŘŜƭ ǎŜŎƻƭƻ ǎŎƻǊǎƻ Ƙŀƴƴƻ ǘǊƻǾŀǘƻ ǳƴŀ ƭƻǊƻ ŎƻƭƭƻŎŀȊƛƻƴŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŎƛǘǘŁΣ ǎǇŜǎǎƻ ƛƴ ȊƻƴŜ 

centrali - in Italia i punti vendita della distribuzione moderna si sono localizzati al di fuori dal contesto 

urbano.  

La crescita delle grandi superfici di vendita (ipermercati, grandi supermercati, grandi superfici specializzate) e 

ŘŜƛ ŎŜƴǘǊƛ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭƛ ŀƭ ŘŜǘǘŀƎƭƛƻ ŀǾǾŜƴǳǘƻ ƴŜƭ ŎƻǊǎƻ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωул Ŝ Ψфл ƘŀΣ ƛƴŦŀǘǘƛΣ ŘƛŦŦƛŎƛƭƳŜƴǘŜ ǘǊƻǾŀǘƻ 

ǎǇŀȊƛƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŎƛǘǘŁΦ ¦ƴƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŎƘŜ ŝ ǎǘŀǘƻ ŎŜǊǘŀƳŜƴǘŜ ŦŀǾƻǊƛǘƻ Řŀƭ ŎǊŜǎŎŜƴǘŜ ǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭƭΩŀǳǘƻ 

nella mobilità privata e dalla espansione urbanistico-residenziale delle città in ambiti sempre più periferici. 

5ΩŀƭǘǊƻ ŎŀƴǘƻΣ ƭŀ ǎŎŜƭǘŀ ƭƻŎŀƭƛȊȊŀǘƛǾŀ ŜȄǘǊŀǳǊōŀƴŀ Ƙŀ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘato una buona soluzione sia per le imprese di 

distribuzione che ricercavano ampie aree a basso costo per poter impiantare le nuove forme distributive, sia 

per le Amministrazioni comunali e gli altri soggetti pubblici che erano chiamati a prendere decisioni su dove 

ƛƴǎŜǊƛǊŜ ƴŜƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ ǉǳŜǎǘŜ ŦƻǊƳǳƭŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭƛ ŀ άŜƭŜǾŀǘƻ ŎƻƴǎǳƳƻ Řƛ ǎǇŀȊƛƻέ ǇŜǊ ǎƻŘŘƛǎŦŀǊŜ ƭŀ ŘƻƳŀƴŘŀ 

di servizi distributivi dei consumatori/residenti. 

! ǇŀǊǘƛǊŜ Řŀƭƭŀ ƳŜǘŁ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωфл ǎƛ ǎƻƴƻΣ ǘǳǘǘŀǾƛŀΣ ǊŜƎƛǎǘǊŀǘŜ ŀƭŎǳƴŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘƛ ƳƻŘƛŦicazioni che hanno 

influenzato lo scenario commerciale e le stesse modalità con cui competono le imprese distributive. A tale 

riguardo, basti richiamare alcune delle principali tendenze di fondo:  

 ƭΩŀǳƳŜƴǘŀǘŀ partecipazione femminile al mercato del lavoro; 

 la crescente multietnicità demografica e culturale; 

 la presenza di stili di vita molteplici e instabili; 

 ƭΩŜǎƛǎǘŜƴȊŀ Řƛ ƴǳŎƭŜƛ ŦŀƳƛƭƛŀǊƛ Řƛ ǎŜƳǇǊŜ ƳƛƴƻǊ ŘƛƳŜƴǎƛƻƴŜ, 

 ƛƭ Ǌǳƻƭƻ Řƛ LƴǘŜǊƴŜǘ Ŝ ŘŜƭƭΩŜ-commerce. 

[ΩŀǊǘƛŎƻƭŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǉǳŜǎǘƛ ŎŀƳōƛŀƳŜƴǘƛ ŜŎƻƴƻƳƛŎƻ-sociali e la loro dimensione hanno sviluppato una 

crescente frammentazione dei bisogni e dei consumi che sta determinando significative modificazioni nel 

comportamento di acquisto delle persone. Ciò che si è venuto a prospettare è, così, uno scenario distributivo 

ǎŜƳǇǊŜ ǇƛǴ ǇƻƭŀǊƛȊȊŀǘƻ ǎǳ ŘǳŜ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƛ ŀƭǘŜǊƴŀǘƛǾŜΦ 5ŀ ǳƴ ƭŀǘƻ ƭΩŀŦŦŜǊƳŀǊǎƛ Řƛ ǎƻƭǳȊƛƻƴƛ ƻǊƛŜƴǘŀǘŜ ŀ ŦƻǊƴƛǊŜ ŀƭ 

consumatore un servizio commerciale veloce ed efficiente centrato sulla funzionalità (procurement); 

ŘŀƭƭΩŀƭǘǊƻ ƭΩŀŦŦŜǊƳŀǊǎƛ Řƛ ǳƴƻ ǎǘƛƭŜ di acquisto con contenuti più edonistici Ŏƻƴ ŦƻǊǘŜ ŜƴŦŀǎƛ ŀƛ άŎƻƴǘŜƴƛǘƻǊƛ Řƛ 

ƻŦŦŜǊǘŀέ όǾŜǊƛ Ŝ ǇǊƻǇǊƛ ƳŜǘŀ-punti vendita) capaci di creare valore proponendosi come una gratificante 

shopping experience. 

Tali tendenze hanno spinto in misura crescente il settore commerciale verso una concorrenza tra 

άŀƎƎƭƻƳŜǊŀȊƛƻƴƛ Řƛ ƻŦŦŜǊǘŀέ - una concorrenza che si sovrappone a quella tra forme distributive e tra punti 

vendita appartenenti a diverse insegne - ƛƴ Ŏǳƛ ƭΩŀǘǘǊŀǘǘƛǾƛǘŁ ŘŜƭƭΩŀƎƎƭƻƳŜǊŀȊƛƻƴŜ ŝ ǊƛŎƻƴŘǳŎƛōƛƭŜ ŀ ǳƴ Ƴƛx tra 

ƭŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜΣ ƭŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜ ŘŜƭ ŎƻƴǘŜǎǘƻ ƛƴ Ŏǳƛ ǎƛ ŀǊǘƛŎƻƭŀ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ 

acquisto e le connessioni con le altre attività di entertainment.  
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Lƭ άŎƻƴǘŜƴƛǘƻǊŜέ ŎƻƳŜ Ǉǳƴǘƻ Řƛ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ǇŜǊ ƭƻ ǎƘƻǇǇƛƴƎ 

ATTRATTIVITÀ COME MIX 

 

 

 

 

 

Lƭ Ǌǳƻƭƻ ŘŜƭƭΩŀƎƎƭƻƳŜǊŀȊƛƻƴŜ Řƛ ƻŦŦŜǊǘŀ Ŝ ǉǳŜǎǘƻ ƴǳƻǾƻ ŎƻƴŎŜǘǘƻ Řƛ ŀǘǘǊŀǘǘƛǾƛǘŁ ŎƻƳŜ ƳƛȄ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀƴƻ ŎƻǎƜ ƛƭ 

ƴǳƻǾƻ ǘŜǊǊŜƴƻ Řƛ ǎŦƛŘŀ ǇŜǊ ƛƭ ŎƻƳƳŜǊŎƛƻ ǳǊōŀƴƻΣ ŎƻǎǘƛǘǳŜƴŘƻ ƴŜƭ ŎƻƴǘŜƳǇƻ ǳƴΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ ǇŜǊ ǊƛŎǊŜŀǊŜ 

quella sintesi tra lo sviluppo commerciale e quello della città venuto meno con lo sviluppo della grandi 

superfici extraurbane. In modo similare a quanto avviene per le forme distributive, anche le agglomerazioni 

di offerta si possono, infatti, caratterizzare per gli elementi del loro marketing mix. Questo marketing mix si 

ǎƻǎǘŀƴȊƛŀ ŦƛǎƛŎŀƳŜƴǘŜ ƴŜƭƭŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜ ƻƎƎŜǘǘƛǾŜ ŘŜƭƭΩŀƎƎƭƻƳŜǊŀȊƛƻƴŜ ŎƘŜ ǎƻƴƻ ǇŜǊŎŜǇƛǘŜ Řŀƛ ǇƻǘŜƴȊƛŀƭƛ 

acquirenti/frequentatori e che si traducono in una valutazione complessiva della sua capacità di attrazione. È 

proprio questo processo di valutazione che influenza in misura rilevante il comportamento del consumatore 

ƛƴ ǘŜǊƳƛƴƛ ǎƛŀ Řƛ ǎŎŜƭǘŜ Řƛ ŘƻǾŜ ǎǾƻƭƎŜǊŜ ƭΩŀǘǘƛǾƛǘŁ Řƛ ǎƘƻǇǇƛƴƎΣ ǎƛŀ Řƛ ǉǳŀƭƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ Ŝ ƳŀǊŎƘŜ ŀŎǉǳƛǎǘŀǊŜΦ  

È da questo nuovo scenario competitivo che occorre partire per comprendere come il commercio urbano 

possa ricercare una strategia comune per competere con i poli di offerta extraurbani (Centri commerciali, 

Factory Outlet Centre). Le ragioni alla base del successo di queste polarità commerciali sono certamente 

riconducibili alle diverse formule di vendita con cui si sono identificate nel tempo e ai servizi commerciali e 

non che offrono, ma soprattutto alla presenza di una regia unitaria. Il gestore del centro svolge, infatti, una 

funzione di regia a favore di tutti i punti vendita che vi sono localizzati, una funzione che si articola nelle 

ǎŜƎǳŜƴǘƛ ǉǳŀǘǘǊƻ ŀǘǘƛǾƛǘŁ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƛΥ ǳƴŀ ǇƛŀƴƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ǎǘǊŀǘŜƎƛŎŀΣ ƭΩŀǊǘƛŎƻƭŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŘŜƛ ǎŜǊǾƛȊƛΣ ƭŀ 

fornitura di alcuni servizi comuni (parcheggi, pulizia, sicurezza) e la gestione delle attività di marketing. 

Grazie a questa gestione centralizzata il centro commerciale al dettaglio riesce a esprimere un 

ǇƻǎƛȊƛƻƴŀƳŜƴǘƻ Řƛ ƳŜǊŎŀǘƻ ǇǊŜŎƛǎƻ Ŝ ŀ ŎƻƳǳƴƛŎŀǊƭƻΣ ŀ ŘŜŦƛƴƛǊŜ ǳƴΩƻŦŦŜǊǘŀ ŎƻŜǊŜƴǘŜ Ŝ ŀ ŦƻǊƴƛǊŜ ƛƴ ƳƻŘƻ 

efficiente e coordinato alle imprese che si localizzano al loro interno quei servizi di contesto in grado di 

migliorarla ulteriormente. 

Ormai da diversi anni anche in Europa, sulla scorta di quanto già avvenuto in altri contesti internazionali, si 

sono sviluppate iniziative finalizzate a individuare soluzioni che consentano alle agglomerazioni spontanee di 

offerta di poter meglio competere con i centri commerciali pianificati extraurbani e di soddisfare meglio le 

nuove tendenze di acquisto dei consumatori. Si tratta di iniziative di Town Centre Management (TCM) che, 

pur declinate in modo differente a secondo dei diversi contesti territoriali (Gran Bretagna, Belgio, Spagna, 

Svezia), sono finalizzate a costruire una regia e a fornire una gestione coordinata a tali agglomerazioni.  

[ΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ŎƘŜ ŀǎǎǳƳƻƴƻ ǉǳŜǎǘŜ ƛƴƛȊƛŀǘƛǾŜ ƴƻƴ ŘŜǾŜΣ ǇŜǊƼΣ ŜǎǎŜǊŜ Ǿƛǎǘŀ ǎƻƭǘŀƴǘƻ ƛƴ ŦǳƴȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ƭƻǊƻ 

capacità di agire come meccanismo di valorizzazione e di promozione del commercio urbano, in quanto la 

loro valenza strategica sta proprio nel rappresentare uno strumento organizzativo capace di riconciliare lo 

sviluppo della città e quello del commercio.  

Proprio ƭŀ ŎƻƳǇǊŜƴǎƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŎŀ Řƛ ǉǳŜǎǘƻ ǎǘǊǳƳŜƴǘƻ Ƙŀ ǎǇƛƴǘƻ ƭŀ Regione Lombardia a 

promuovere lo sviluppo dei 5ƛǎǘǊŜǘǘƛ ŘŜƭ ŎƻƳƳŜǊŎƛƻ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŀǘǘƛǾŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǊƛǎƻǊǎŜ ŜŎƻƴƻƳƛŎƘŜ ǎǇŜŎƛŦƛŎƘŜ 

ŀ ŘƛǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ ƭƻƳōŀǊŘƻΣ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ di una logica che vede lo stesso territorio investire 

OFFERTA 

COMMERCIALE 

CONTESTO DI 

ESPERIENZA 

ENTERTAINMENT 

+ + 
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direttamente sul commercio e sulla sua capacità attrattiva e la Regione contribuire in modo addizionale. A 

ǘŀƭŜ ǊƛƎǳŀǊŘƻΣ ƭŀ wŜƎƛƻƴŜ [ƻƳōŀǊŘƛŀ ŦƻǊƴƛǎŎŜ ƭŀ ǎŜƎǳŜƴǘŜ ŘŜŦƛƴƛȊƛƻƴŜ Řƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻΥ άǳƴ 5ƛǎǘǊŜǘto del 

ŎƻƳƳŜǊŎƛƻ ŝ ǳƴΩŀǊŜŀ Ŏƻƴ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜ ƻƳƻƎŜƴŜŜ ǇŜǊ ƭŜ ǉǳŀƭƛ ǎƻƎƎŜǘǘƛ ǇǳōōƭƛŎƛ Ŝ ǇǊƛǾŀǘƛ ǇǊƻǇƻƴƎƻƴƻ 

ƛƴǘŜǊǾŜƴǘƛ Řƛ ƎŜǎǘƛƻƴŜ ƛƴǘŜƎǊŀǘŀ ƴŜƭƭΩƛƴǘŜǊŜǎǎŜ ŎƻƳǳƴŜ ŘŜƭƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ǎƻŎƛŀƭŜΣ ŎǳƭǘǳǊŀƭŜ ŜŘ ŜŎƻƴƻƳƛŎƻ Ŝ ŘŜƭƭŀ 

valorizzazione ambientale del contesto ǳǊōŀƴƻ Ŝ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛŀƭŜ Řƛ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻέ όǇΦфύΦ  

Tale definizione mette in evidenza due aspetti rilevanti che rappresentano anche i pilastri su cui poggia il 

progetto di Distretto Urbano del Commercio che successivamente viene sviluppato. Il primo aspetto attiene 

alla consapevolezza dei soggetti promotori del Distretto che il commercio debba svolgere il ruolo di agente di 

integrazione dello sviluppo locale. Il secondo aspetto, rimanda, invece, al metodo di lavoro che si è utilizzato 

nella predisposizione del progetto e che vuole rappresentare il modus operandi del Distretto, vale a dire la 

ŎƻƴŘƛǾƛǎƛƻƴŜ ǘǊŀ ƛ ǎƻƎƎŜǘǘƛ ǇǊƻƳƻǘƻǊƛ ŘŜƭƭΩƛƴƛȊƛŀǘƛǾŀ ŎƘŜ άŜǎǎŜǊŜ ǳƴ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻέ - prima ancora di rappresentare 

ǳƴΩŜƴǘƛǘŁ ƭƻƎƛŎŀmente e razionalmente definita - significa auto-ǊƛŎƻƴƻǎŎŜǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊŘƛǇŜƴŘŜƴȊŀ ŘŜƭƭŜ ǇǊƻǇǊƛŜ 

azioni e operare per implementare soluzioni su obiettivi condivisi.  
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2 - IL DISTRETTO URBANO DEL COMMERCIO DI LODI 

 

2.1 Scheda storica di Lodi 

L'antica città di Lodi nacque prima come villaggio celtico e divenne in seguito municipium romano col nome 

di "Laus Pompeia". Sorgeva circa 7 km a nord-ƻǾŜǎǘ ŘŜƭƭΩŀǘǘǳŀƭŜ [ƻŘƛΣ ŜǊŀ ǳƴ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ƴƻŘƻ ǎǘǊŀŘŀƭŜ Ŝ ǳƴ 

ǾƛǾŀŎŜ ŎŜƴǘǊƻ ƳŜǊŎŀƴǘƛƭŜΦ /ƻƴ ƭΩŀŦŦŜǊƳŀǊǎƛ del cristianesimo fu sede di diocesi: il suo primo vescovo fu San 

Bassiano (319-409), oggi patrono della città e del territorio.  

5ƛǾŜƴǘŀǘŀ ƭƛōŜǊƻ ŎƻƳǳƴŜ ŀǘǘƻǊƴƻ ŀƭƭΩŀƴƴƻ aƛƭƭŜΣ ŘƻǇƻ ƭŀ ŎŀŘǳǘŀ ŘŜƭƭΩƛƳǇŜǊƻ ǊƻƳŀƴƻ ŘΩhŎŎƛŘŜƴǘŜ Ŝ ƭŜ 

invasioni barbariche, Laus non volle sottomettersi a Milano che desiderava impadronirsi dei campi e delle vie 

Řƛ ǘŜǊǊŀ Ŝ ŘΩŀŎǉǳŀ ŘŜƭƭŀ ōŀǎǎŀ [ƻƳōŀǊŘƛŀΦ bŜ ŘŜǊƛǾƼ ǳƴŀ ǎŜǊƛŜ Řƛ ŎƻƴŦƭƛǘǘƛ ŎǳƭƳƛƴŀǘƛ Ŏƻƴ ƭŀ ŘƛǎǘǊǳȊƛƻƴŜ ǘƻǘŀƭŜ Řƛ 

Laus da parte dei milanesi ƴŜƭƭΩaprile del 1158.  

Federico .ŀǊōŀǊƻǎǎŀΣ ǎŎŜǎƻ ƛƴ Lǘŀƭƛŀ ǇŜǊ ǊƛŘǳǊǊŜ ŀƭƭΩƻōōŜŘƛŜƴȊŀ ƛ ŎƻƳǳƴƛ ǇŀŘŀƴƛ ǊƛōŜƭƭƛ ŎŀǇƛǘŀƴŀǘƛ Řŀ aƛƭŀƴƻΣ 

ŘƛŜŘŜ Řƛ ƴǳƻǾƻ ǳƴŀ ǇŀǘǊƛŀ ŀƛ ƭŀǳŘŜƴǎƛ Ŝǎǳƭƛ Ŝ ƛƴƛȊƛƼ ƭŀ ǊƛŜŘƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ŎƛǘǘŁ ǎǳƭƭΩ!ŘŘŀ ƛƭ о ŀƎƻǎǘƻ ммруΦ [ƻŘƛ 

nuova nacque quindi ghibellina e fu sempre cara agli Svevi che le perdonarono anche la forzata adesione alla 

Lega Lombarda.  

Il libero comune di Lodi compì comunque il suo capolavoro nel XIII secolo, quando, a partire dal 1220 e in 

ŎƻƭƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ aƛƭŀƴƻΣ ƛ ƭƻŘƛƎƛŀƴƛ ǎŎŀǾŀǊƻƴƻ ƛƭ ŎŀƴŀƭŜ ŘΩƛǊǊƛƎŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ aǳȊȊŀ ŎƘŜ ŜǎŎŜ ŘŀƭƭΩ!ŘŘŀ ŀ ƴƻǊŘ 

di Lodi e vi ritorna a sud percorrendo a semicerchio il territorio con una fittissima rete sussidiaria di rogge e 

Řƛ ŎƻƭƭŜǘǘƻǊƛΦ vǳŜǎǘŀ ǎǘǊŀƻǊŘƛƴŀǊƛŀ ƻǇŜǊŀ ŘΩƛƴƎŜƎƴŜǊƛŀ ƛŘǊŀǳƭƛŎŀΣ ǎŜƴȊŀ ǊƛǎŎƻƴǘǊƛ ƴŜƭƭΩ9ǳǊƻǇŀ ƳŜŘƛŜǾŀƭŜΣ 

ǘǊŀǎŦƻǊƳƼ ǳƴΩŀǊŜŀΣ ƛƴ ƎǊŀƴ ǇŀǊǘŜ ǇŀƭǳŘƻǎŀΣ ƛƴ ǳƴŀ ǘŜǊǊŀ ŦŜǊǘƛƭƛǎǎƛƳŀ Ŝ ŦƭƻǊida, idonea alle coltivazioni intensive 

Ŝ ŀƭƭΩŀƭƭŜǾŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ōŜǎǘƛŀƳŜ Řŀ ƭŀǘǘŜΥ Ŏƻƴ ƛƴǘŜƭƭƛƎŜƴǘŜ ŜŘ ŀǎǎƛŘǳŀ ŦŀǘƛŎŀ ƛ ƭƻŘƛƎƛŀƴƛ ǎƛ ŎǊŜŀǊƻƴƻ ǉǳƛƴŘƛ ƛƭ ƭƻǊƻ 

ǘŜǊǊŜƴƻ ƛƴǾŜƴǘŀƴŘƻ ǳƴΩŀƎǊƛŎƻƭǘǳǊŀ Řƛ ǉǳŀƭƛǘŁ Ŝ ƳŀƴǘŜƴŜƴŘƻƭŀ ǾƛǾŀ ƴŜƭ ǘŜƳǇƻΣ ƳŜŘƛŀƴǘŜ ǳƴ ŘŜƭƛŎŀǘƻ ƭŀǾƻro di 

regolazione delle acque che dura tuttora.  

Dopo una lunga lotta tra le principali famiglie nobili per il predominio della città, Lodi passò sotto il controllo 

ŘŜƛ ±ƛǎŎƻƴǘƛ ŎƘŜ Ǿƛ ŜǊŜǎǎŜǊƻ ǳƴ ŎŀǎǘŜƭƭƻΥ ŘƻǇƻ ƭŀ ōǊŜǾŜ ǎƛƎƴƻǊƛŀ Řƛ DƛƻǾŀƴƴƛ ±ƛƎƴŀǘƛ ŀƭƭΩƛƴizio del XV secolo, la 

città entrò a far parte del ducato di Milano tra guerre, assedi e memorabili battaglie e ne seguì quindi le sorti 

passando dal dominio degli Sforza a quello dei Francesi, degli Spagnoli e infine degli Austriaci.  

Nel 1786 Lodi, centro della migliore agricoltura lombarda e capitale del latte, diventò capoluogo di una 

ǇǊƻǾƛƴŎƛŀ ŎƘŜ ŎƻƳǇǊŜƴŘŜǾŀ ƛƭ [ƻŘƛƎƛŀƴƻΣ ƭŀ DŜǊŀ ŘΩ!ŘŘŀ Ŝ - dopo il 1815 - anche il Cremasco, già 

possedimento veneto. La provincia di Lodi e Crema sarà abolita nel 1859: Lodi ritorna con Milano, il 

/ǊŜƳŀǎŎƻ Ŝ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭŀ DŜǊŀ ŘΩ!ŘŘŀ ǎƛ ǳƴƛǊŀƴƴƻ ŀ /ǊŜƳƻƴŀΦ /ƻǎƜ ƭŀ ŎƛǘǘŁ ŜƴǘǊŀ ƴŜƭƭΩLǘŀƭƛŀ ǳƴƛǘŀ ŀƭƭŀ Ŏǳƛ 

realizzazione molti patrioti lodigiani hanno dato un notevole contributo.  
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Dal punto di vista del trend demografico, la popolazione della città di Lodi, dopo un lungo periodo di stabilità 

ƛƴ Ŏǳƛ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ŀōƛǘŀǘƻ ŜǊŀ ǊŀŎŎƘƛǳǎƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŜ ƳǳǊŀ ƳŜŘƛŜǾŀƭƛΣ conobbe alla fine del XIX secolo un 

rapido sviluppo favorito dŀƭƭΩŀǇŜǊǘǳǊŀ ŘŜƭƭŀ ƭƛƴŜŀ ŦŜǊǊƻǾƛŀǊia Milano-Piacenza nel мусм Ŝ ŘŀƭƭΩƛƴǎŜŘƛŀƳŜƴǘƻ 

delle prime industrie manifatturiere, tra cui il Lanificio Varesi-Lombardo nel 1868, il Linificio Canapificio 

Nazionale e la Polenghi Lombardo nel 1870. Come mostra la Figura 2.1, la crescita della popolazione è stata 

sostenuta fino agli anni Ωт0 del secolo scorso, quando fu interrotta da un periodo di graduale decrescita 

durato sino ai primi anni del 2000. bŜƭƭΩǳƭǘƛƳƻ ǇŜǊƛƻŘƻ ǎƛ segnala, al contrario, una ripresa della dinamica 

positiva che porta gli abitanti sui livelli dei decenni precedenti: al 31 dicembre 2007 Lodi registra 43.112 

abitanti. 

 

 

Figura 2.1 - Trend demografico della città di Lodi 

 

 
     Fonte: elaborazione Tradelab su dati Istat 
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2.2 Punti di forza e di debolezza di Lodi  

Recenti studi effettuati ǎǳƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭŀ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƛǘŁ Řƛ [ƻŘƛ, qui intesa come realtà provinciale, e in 

particolare il documento da cui sono tratte le considerazioni che seguono1, hanno posto in evidenza i 

principali punti di forza e di debolezza del territorio, anche rispetto alle altre aree lombarde. Gli ambiti 

socioeconomici che rappresentano punti forza per il sistema lodigiano sono, ƴŜƭƭΩƻǊŘƛƴŜ, ƭΩƛƳǇǊŜƴŘƛǘƻǊƛŀƭƛǘŁΣ 

la dinamica demografica e il mercato del lavoro. Al contempo, ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭŜ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƛ ǇƻƭƛǘƛŎƘŜ ƛn corso di 

attuazione e di quelle in fase di definizione, soprattutto mediante il Contratto per lo sviluppo di Lodi, 

consentono di evidenziare le priorità per gli attori pubblici e privati locali rispetto alle azioni da 

implementare per promuovere tassi di crescita e di sviluppo sostenibili ŘŜƭƭΩŀǊŜŀ. 

 

Figura 2.2 Swot territoriali comparati e priorità di intervento a Lodi 

 

  P
ri
o
ri

tà
 

 

 A
lt
a
 

 

 

 

 

 

B
a
ss

a 

  

  Debolezza     Forza 

  Swot comparati 

 

La lettura combinata degli swot comparati (analisi della competitività) e delle priorità delle politiche mette in 

evidenza alcuni elementi di particolare interesse, su cui è il caso qui di soffermarsi (Figura 2.2).  

Per il contesto lodigiano emerge, innanzitutto, come gli attori locali si stiano focalizzando su alcune 

tematiche settoriali chiaramente definite che presentano per Lodi sia aspetti di eccellenza sia debolezze 

consistenti. [ΩƛƴŎǳōŀǘƻǊŜ Řƛ {ŀƴ DǊŀǘƻ Ŝ ƛƭ /ŜƴǘǊƻ ǎŜǊǾƛȊƛ ŎƻƭƭŜƎŀǘƻ ǎƻƴƻ ǎǘǊǳƳŜƴǘƛ ŎƘŜ ŎƻƴǎŜƴǘƻƴƻ Řƛ 

potenziare gli aspetti di imprenditorialità in cui Lodi già evidenzia segnali positivi. L /ŜƴǘǊƛ ǇŜǊ ƭΩƛƳǇƛŜƎƻΣ 

previsti dalla nuova normativa sul lavoro, ma su cui gli attori hanno concentrato risorse e energie politiche e 

umane potenziano ulteriormente il mercato del lavoro, in apparenza senza particolari tensioni. I progetti in 

campo universitario, ǎǳ Ŏǳƛ Ǝƭƛ Ŝƴǘƛ ƭƻŎŀƭƛ Ǉǳƴǘŀƴƻ ǇŜǊ ǊŜƴŘŜǊŜ [ƻŘƛ ǳƴ Ǉƻƭƻ Řƛ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŘŜƭƭΩŀƎǊƻŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜ Ŝ 

della zootecnia, presentano ǘǊŀ ƭŜ ǇǊƛƻǊƛǘŁ ǇƻƭƛǘƛŎƘŜ ŘŜƭƭΩŀǊŜŀ ƛƭ ǘŜƳŀ ŘŜƭƭΩƛƴƴƻǾŀzione e della ricerca, in cui 

Lodi, al contrario, ƴŜƭ ǇŜǊƛƻŘƻ ŀƴŀƭƛȊȊŀǘƻ Ƙŀ ƳƻǎǘǊŀǘƻ Řƛ ŜǎǎŜǊŜ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊƳŜƴǘŜ ŘŜōƻƭŜΦ [ΩŀȊƛƻƴŜ ŘŜƎƭƛ ŀǘǘƻǊƛ 

locali è mirata a cercare di ridurre gli svantaggi competitivi in un settore base per la crescita socioeconomica 

futura puntando sul sistema agroalimentare e zootecnico in cui il territorio presenta particolari potenzialità.  

                                                           

Camera di Commercio di Lodi: ll posizionamento competitivo di LƻŘƛΥ ǳƴ ŘŜŎŜƴƴƛƻ ǾŜǊǎƻ ƭΩƛŘŜƴǘƛǘŁ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛŀƭŜΦ 
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In misura diversa, Lodi presenta capacità competitive anche in altri settori che però non risultano essere tra 

le priorità delle politiche in atto. Probabilmente sarebbe opportuno potenziare gli interventi a sostegno della 

demografia e del sistema del credito. Sono previste azioni in questi settori, ma non sembrano così forti come 

le opportunità e le potenzialità che ciascuno di questi ambiti possiede, soprattutto quando viene posto a 

confronto con i medesimi settori delle altre province lombarde.  

In conclusione, la direzione delle strategie di sviluppo del lodigiano, come appare da una prima analisi delle 

politiche pubblico-private in essere (Pianificazione territoriale, Contratto per lo Sviluppo, azioni degli enti 

locali e delle associazioni di categoria) risulta relativamente coerente con il contesto competitivo territoriale. 

LΩŜƴŦŀǎƛ Ǉƻǎǘŀ ƛƴ ǘŜǊƳƛƴƛ Řƛ ǇǊƛƻǊƛǘŁ Řƛ ŀȊƛƻƴŜ ǇŜǊǎŜƎǳŜ, da un lato, il consolidamento dei punti di forza 

ŘŜƭƭΩŀǊŜŀ όƛƳǇǊŜƴŘƛǘƻǊƛŀƭƛǘŁΣ ƳŜǊŎŀǘƻ ŘŜƭ ƭŀǾƻǊƻύΣ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊƻ ƛƭ ǊƛŜǉǳƛƭƛōǊƛƻ ŘŜƭƭŜ ŀǊŜŜ ŎƘŜ ŘŜƴƻǘŀƴƻ άƎŀǇ 

ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƛέ ŜǾƛŘŜƴǘƛΦ È, questa, una prima valutazione che conferma come le trasformazioni istituzionali 

(costituzione enti provinciale e camerale) abbiano accompagnato e sostenuto dinamiche di passaggio dal 

governo del territorio ai nuovi modelli di governance. La logica delle reti, sia a livello di sistema produttivo sia 

di sistema urbano, chiama infatti in causa l'evoluzione degli strumenti di governo locale dell'economia.  

Analizzando con maggior dettaglio i punti di forza, è utile sottolineare che i tre ambiti in cui Lodi manifesta 

marcate potenzialità rappresentano vantaggi competitivi che si sono consolidati nel corso degli anni:  

- la propensione a costituire nuove imprese è una caratteristica tipica del territorio lodigiano, nel corso degli 

anni Ψ90 e nei primi anni del decennio successivo ha assunto via via ruolo e rilevanza maggiore, fino a essere 

uno degli elementi distintivi del sistema locale;  

- la dinamica demografica è fortemente caratterizzata da una crescita continua registrata negli anni dai saldi 

migratori e naturali;  

- le buone dinamiche occupazionali, ŘŜƭ ǊŜǎǘƻ ǎǘǊŜǘǘŀƳŜƴǘŜ ŎƻƴƴŜǎǎŜ ŀƭƭΩƛƳǇǊŜƴŘƛǘƻǊƛŀƭƛǘŁ, così come la 

crescente partecipazione della popolazione al sistema produttivo, sono fenomeni già presenti agli inizi degli 

anni Ψфл. 

L'imprenditorialità è l'ambito di competitività migliore per la provincia di Lodi. A livello regionale Lodi è terza 

per l'imprenditorialità, dopo Brescia e Milano, con il tasso di crescita maggiore rispetto a tutte le altre 

province dal 1994 al 2002. Il ruolo svolto dalla Camera di Commercio di Lodi e le politiche messe in campo 

negli anni Ωфл dal Comune capoluogo e dall'Amministrazione provinciale certamente hanno contribuito a 

determinare il successo di Lodi in tema di imprenditorialità, anche se le dinamiche rilevate sembrano da 

attribuire anche a processi di tipo culturale e valoriale dell'intero territorio lombardo. Gli enti locali hanno 

potuto contare su tassi di attività della popolazione molto alti, su una qualificazione del capitale umano 

elevata, e su uno spirito di iniziativa imprenditoriale forte, favorito anche da processi di spin-off da aziende 

del vicino hinterland milanese. Le variabili esplicative dell'imprenditorialità sono il tasso di natalità delle 

imprese e il tasso di sviluppo, entrambi decisamente sopra la media regionale e con tassi di crescita superiori 

a quelli di tutte le altre province.  

Il saldo demografico complessivo fa di Lodi una delle province lombarde più premiate in termini di dinamica 

della popolazione e della demografia in generale. Lodi è terza in regione appena dopo Brescia e Bergamo, 

realtà socioeconomiche di dimensioni maggiori e con opportunità di crescita apparentemente più 

ragguardevoli e consistenti. Opportunità occupazionali offerte dal sistema produttivo lodigiano, ambiti 

urbani con livelli di congestionamento ancora accettabili, disponibilità di aree per la realizzazione di nuovi 

insediamenti abitativi sembrano aver contribuito alle buone dinamiche e alle buone prestazioni 

demografiche di Lodi. 

Per "mercato del lavoro" si è inteso nello studio sopra citato un macroindicatore composto da quattro 

variabili elementari: tasso di attività, tasso di occupazione, tasso di disoccupazione e percentuale di ore di 

cassa integrazione ordinaria sul totale. Il mercato del lavoro è uno degli ambiti socioeconomici di migliore 
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performance per l'intero sistema lombardo: Lodi è una delle province lombarde che in questa macrovariabile 

fa registrare le dinamiche di crescita più significative tra il 1994 e il 2002.  

 

In rapida sintesi, di seguito sono indicati i principali fattori di competitività di Lodi, che rappresentano 

altrettanti elementi chiave della vision della città:  

- la vicinanza a Milano, che favorisce anche la potenziale localizzazione in territorio lodigiano di imprese di 

grandi e medie dimensioni alla ricerca di aree meno congestionate e con rendita urbana minore. Alcune 

ƎǊŀƴŘƛ ƛƳǇǊŜǎŜ ŀǘǘǊŀǘǘŜ ƴŜƭ ŎƻǊǎƻ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ψфл ƻǊŀ ŎƻƴŎƻǊǊƻƴƻ ŀ ǊŜƴŘŜǊŜ ƛƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ Ŝ ŀǘǘǊŀŜƴǘŜ 

anche per altre imprese esterne, peraltro attirate dallΩottima dotazione infrastrutturale e dalla buona 

disponibilità di aree da destinare alle nuove attività produttive.  

- la centralità rispetto ai nodi di interscambio stradali e ferroviari. [ΩŀǎǎŜ ǇƻǊǘŀƴǘŜ ŘŜƭ ǎƛǎǘŜƳŀ ƛƴŦǊŀǎǘǊǳǘǘǳǊŀƭŜ 

è rappresentato dalla direttrice Nord-Sud Milano-.ƻƭƻƎƴŀΣ ŎƘŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎŀ ƭΩƛntera area provinciale con il 

passaggio della linea ferroviaria Milano-Bologna-Roma, dal nuovo tracciato ad alta velocità/capacità, 

ƭΩŀǳǘƻǎǘǊŀŘŀ !м aƛ-Na e la SS n. 9 via Emilia. Il sistema è composto inoltre da una doppia rete stradale che 

corre lungo la direttrice Milano-Bologna ed è costituita dalla SP n. 26 Antica Cremonese Lodi-Castiglione 

ŘΩ!ŘŘŀ Ŝ Řŀƭ ǎǳƻ ǇǊƻƭǳƴƎŀƳŜƴǘƻ ƴŜƭƭŀ {t ƴΦ нт Ŧƛƴƻ ŀ /ŀǎǘŜƭƴǳƻǾƻ .ƻŎŎŀ ŘΩ!ŘŘŀΣ ŎƘŜ ǇŜǊƳŜǘǘŜ ǳƴŀ 

ŎƻƴƴŜǎǎƛƻƴŜ ǘǊŀ ƛ ŎƻƳǳƴƛ ŘŜƭƭΩŀǊŜŀ Ŝǎǘ ŘŜƭƭŀ ǇǊƻǾƛƴŎƛŀΣ Ŝ Řŀƭƭŀ {t мл7 Lodigiana, che costituisce il 

ŎƻƭƭŜƎŀƳŜƴǘƻ ǘǊŀ /ƻŘƻƎƴƻ Ŝ [ƻŘƛ ǇŜǊ ƛ /ƻƳǳƴƛ ŀ ƻǾŜǎǘ ŘŜƭƭΩŀǎǎŜ Ǿƛŀ 9ƳƛƭƛŀΦ [Ŝ ŀǊŜŜ ǇƻǎǘŜ ŀ ƴƻǊŘ-ovest, sono 

interessate dalla SP n. 117, che collega a nord con la provincia di Milano e a sud con quella di Pavia. A 

completamento del quadro infrastrutturale, vi sono due assi importanti lungo la direttrice est ovest che 

favoriscono i collegamenti con il pavese e il cremasco-cremonese, costituiti dalla SS 235 Orzinuovi e, più a 

sud, dalla SS 234 Mantovana che presenta anche la linea ferroviaria Pavia-Cremona-Mantova. Per quanto 

riguarda invece il trasporto pubblico, e in particolare quello su ferro, Lodi fa parte del sistema Milano-

Bologna-Rimini che attraversa longitudinalmente il territorio provinciale 11, ed è inoltre interessato dalla 

ǊŜŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŀƭǘŀ ǾŜƭƻŎƛǘŁκŎŀǇŀŎƛǘŁΦ /ƻƴ ƛƭ ŎƻƳǇƭŜǘŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ǇŀǎǎŀƴǘŜ Řƛ aƛƭŀƴƻΣ [ƻŘƛ ŘƛǾŜƴǘŜǊŁ 

ǎǘŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǘŜǎǘŀ Ŝ ƴƻŘƻ ǇǊƛƳŀǊƛƻ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊǎŎŀƳōƛƻ Ŏƻƴ ƛ ǘǊŜƴƛ ǊŜƎƛƻƴŀƭƛ ǇŜǊ tƛŀŎŜƴȊŀ Ŝ /ǊŜƳƻƴŀ Ŝ Ǝƭƛ 

interregionali per Bologna. Il trasporto pubblico su gomma si presenta altrettanto efficiente, grazie alla 

presenza di numerose autolinee che collegano il capoluogo con i nuclei del lodigiano. A completare tale 

quadro conoscitivo infrastrutturale con la scala sovra locale, si evidenzia come Lodi rappresenti il nodo 

centrale di tutto il sistema del lodigiano e si ponga come attrattore e generatore di traffico grazie anche alla 

localizzazione di notevoli funzioni commerciali, produttive e di servizio. 

- un ricco sistema ambientale. Si ricorda che il lodigiano ha presentato una forte mutazione della sua 

morfologia originaria, questo è dovuto ad interventi antropici che hanno generato spazi di agricoltura 

ǇǊƻŘǳǘǘƛǾŀ ŦƻǊǘŜƳŜƴǘŜ ƎŜƻƳŜǘǊƛȊȊŀǘƛ Ŝ ǊŀȊƛƻƴŀƭƛΣ ƭŀǎŎƛŀƴŘƻ ƭΩƻǊƛƎƛƴŀƭŜ ƴŀǘǳǊŀƭƛǘŁ Řƛ ǉǳŜǎǘƛ ǎǇŀȊƛ solo lungo i 

ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƛ ŎƻǊǎƛ ŘΩŀŎǉǳŀΦ !ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ ǎƻƴƻ ǇǊŜǎŜƴǘƛ ǇŀǊŎƘƛ ǊŜƎƛƻƴŀƭƛ ƛǎǘƛǘǳƛǘƛ Řŀƭƭŀ wŜƎƛƻƴŜ 

[ƻƳōŀǊŘƛŀΣ ǊŜƭŀǘƛǾƛ ŀƎƭƛ ŀƳōƛǘƛ ŦƭǳǾƛŀƭƛ ŘŜƭƭΩ!ŘŘŀΣ ƛƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ǇŜǊ ƭŀ ǇǊƻǾƛƴŎƛŀ Řƛ [ƻŘƛΣ ŘŜƭ {ŜǊƛƻ Ŝ ŘŜƭƭΩhƎƭƛƻ 

per le province conǘŜǊƳƛƴƛΦ !ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƎƭƛ ŀƳōƛǘƛ ǎƻǇǊŀ Ŏƛǘŀǘƛ ǎƻƴƻ ǇǊŜǎŜƴǘƛ ŜƭŜƳŜƴǘƛ Řƛ ŜƭŜǾŀǘŀ ƴŀǘǳǊŀƭƛǘŁ 

caratterizzati da una rilevante copertura arborea, non ancora interessati da fenomeni antropici di disturbo; 

ƭŀ ǇǊŜǎŜƴȊŀ ŘŜƭƭΩŜƭŜƳŜƴǘƻ ŀŎǉǳŀΣ ǎƛŀ ƛƴ ǎǳǇŜǊŦƛŎƛŜ ŎƘŜ ƛƴ ǎƻǘǘƻǎǳƻƭƻΣ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀ ǳƴΩŀƭǘǊŀ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ǊƛǎƻǊǎŀ 

del lodigiano. 

- una buona qualità della vita.  

 

Per quanto riguarda i fattori da potenziare, in generale il sistema lodigiano presenta gradi di debolezza più 

elevati soprattutto nel sistema manifatturiero, nel tenore di vita relativo della popolazione, ƴŜƭƭΩŀǘǘƛǾƛǘŁ Řƛ 

ricerca e di innovazione, nel sistema sanitario.  
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Per quanto riguarda il sistema manifatturiero, in termini di prodotto interno, derivato dal calcolo del valore 

ŀƎƎƛǳƴǘƻ ǇǊƻǾƛƴŎƛŀƭŜΣ ƭΩŀrea lodigiana si connota per processi di sviluppo non particolarmente vivaci, 

ŎƻƴŘƛǾƛŘŜƴŘƻ ƛƴ ǉǳŜǎǘƻ ǎŜƴǎƻ ƛƭ ǊŀƭƭŜƴǘŀƳŜƴǘƻ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀƭŜ ŘŜƭƭΩŜŎƻƴƻƳƛŀ ƭƻƳōŀǊŘŀ Ŝ ŘŜƭ bƻǊŘ hǾŜǎǘΦ [ŀ 

posizione economica di Lodi appare mediana, con un livello di Pil procapite leggermente superiore alla 

media italiana, Ƴŀ Ŏƻƴ ŘƛƴŀƳƛŎƘŜ Řƛ ŎǊŜǎŎƛǘŀ ƛƴŦŜǊƛƻǊƛΥ ƭŀ ƳƛƴƻǊŜ ŀǇŜǊǘǳǊŀ ŘŜƭ ǎƛǎǘŜƳŀ ŀƭƭΩŜŎƻƴƻƳƛŀ ƴŀȊƛƻƴŀƭŜ 

e internazionale e la debole struttura industriale, seppure a fronte di ridotti tassi di disoccupazione, 

sembrano le principali determinanti di tale posizionamento competitivo non del tutto favorevole rispetto 

alla dinamica nazionale. Tale situazione esalta la necessità di sfruttare in modo ancora più intenso il punto di 

forza sopra esplicitato relativo alla vicinanza a Miƭŀƴƻ Ŝ ŀƭƭΩƻǘǘƛƳŀ ŘƻǘŀȊƛƻƴŜ ƛƴŦǊŀǎǘǊǳǘǘǳǊŀƭŜΦ 

Il tenore di vita a Lodi in termini di reddito procapite disponibile, numero di autovetture per abitante, 

consumo di energia elettrica per uso domestico, è in crescita nel periodo compreso tra il 1994 e il 2002, 

tuttavia la posizione di Lodi rispetto alle altre province lombarde è relativamente debole. La debolezza 

relativa di Lodi in termini di reddito disponibile si spiega con la già rilevata debolezza del Pil procapite 

prodotto nella provincia. Il consumo per usi domestici di energia elettrica negativo per Lodi, così come la 

concentrazione di autovetture per abitante, evidenziano un limitato livello di spesa delle famiglie, ma, al 

contempo, segnalano la contenuta concentrazione abitativa e la conseguente buona vivibilità dei centri 

urbani rispetto ad altre realtà lombarde fortemente congestionate. 

tŜǊ ǉǳŀƴǘƻ ŎƻƴŎŜǊƴŜ ƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜΣ ƛ progetti in campo universitario su cui gli enti locali puntano per rendere 

[ƻŘƛ ǳƴ Ǉƻƭƻ Řƛ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŘŜƭƭΩŀƎǊƻŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜ Ŝ ŘŜƭƭŀ Ȋootecnia portano tra le priorità, anche politiche, 

ŘŜƭƭΩŀǊŜŀ ƛƭ ǘŜƳŀ ŘŜƭƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ Ŝ ŘŜƭƭŀ ǊƛŎŜǊŎŀΣ ƛƴ Ŏǳƛ [ƻŘƛ Ƙŀ ƳƻǎǘǊŀǘƻ fino ad oggi di essere 

ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊƳŜƴǘŜ ŘŜōƻƭŜΦ [ΩŀȊƛƻƴŜ ŘŜƎƭƛ ŀǘǘƻǊƛ ƭƻŎŀƭƛ ŝ ƳƛǊŀǘŀ ŀ ŎŜǊŎŀǊŜ Řƛ ǊƛŘǳǊǊŜ Ǝƭƛ ǎǾŀƴǘŀƎƎƛ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛvi in un 

settore base per la crescita socioeconomica futura puntando sul sistema agroalimentare e zootecnico in cui il 

territorio presenta particolari potenzialità. In questo senso è da ricordare che dal 2005 è stato inaugurato un 

polo scientifico-universitario, costituito dalle seguenti strutture: 

- il Parco Tecnologico Padano, specializzato in biotecnologie agro-alimentari, suddiviso in tre strutture 

chiave: il Centro per la Ricerca e lo Sviluppo Tecnologico nel Campo Zootecnico ed Agroalimentare (CERSA) 

per le attività di ricerca di ricercatori e imprese; la Casa dell'Agricoltura, per il rapporto tra i ricercatori e il 

mondo agricolo; l'Istituto Zooprofilattico Sperimentale, per la sanità degli animali, le malattie e il controllo 

degli alimenti; 

- ƭΩospedale veterinario per grandi animali, appartenente alla Facoltà di Medicina Veterinaria dell'Università 

degli studi di Milano, comprendente strutture didattiche e cliniche per cavalli, bovini e suini, accanto al quale 

è in costruzione un centro zootecnico didattico-sperimentale. 

 

 

http://it.wikipedia.org/wiki/2005
http://it.wikipedia.org/wiki/Biotecnologia
http://it.wikipedia.org/wiki/Universit%C3%A0_degli_studi_di_Milano
http://it.wikipedia.org/wiki/Universit%C3%A0_degli_studi_di_Milano
http://it.wikipedia.org/wiki/Universit%C3%A0_degli_studi_di_Milano
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2.3 Vision della città di Lodi  

 

Come sottolineato nel Programma di mandato 2005-2010, la città di Lodi intende sviluppare sia il rapporto di 

apertura con le dinamiche a scala sovra locale che coinvolgono il suo territorio sia le azioni di governo in 

grado di consentire uno sviluppo basato su criteri di qualità e incremento della vita della città, nei suoi 

diversi aspetti - ŀŎŎŜǎǎƻ ŀƛ ǎŜǊǾƛȊƛΣ ǘǳǘŜƭŀ ŘŜƭƭΩŀƳōƛŜƴǘŜΣ ƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ Řƛ ƭŀǾƻǊƻ e offerta culturale - secondo 

una prospettiva di crescita diffusa, equilibrata e omogenea2.  

Gli obiettivi strategici appena sopra richiamati e il quadro territoriale e urbanistico precedentemente 

considerato in ambito provinciale, identificano alcuni temi chiave per la valorizzazione e la trasformazione di 

Lodi. Tali assi di intervento si pongono in continuità con gli indirizzi - territoriali, ambientali, infrastrutturali, 

economici e legati al tema dei servizi urbani e alla persona - emersi nei documenti di scala sovra ordinata 

(Piano Territoriale Coordinamento Provinciale) e negli strumenti e atti comunali vigenti e in fase di 

redazione, nonché con quanto previsto dalla nuova normativa regionale per gli aspetti legati alla 

partecipazione e perequazione urbanistica.  

La vision attribuita a Lodi è quindi quella di perseguire politiche di valorizzazione delle risorse presenti al fine 

di creare un milieu urbano maggiormente articolato e complesso, in grado di offrire ai cittadini, e più in 

generale ai City Users - ovvero i ǾŜŎŎƘƛ Ŝ ƛ άƴǳƻǾƛέ ǊŜǎƛŘŜƴǘƛΣ ƛ ǘǳǊƛǎǘƛ ƛǘŀƭƛŀƴƛ Ŝ ǎǘǊŀƴƛŜǊƛΣ ƛ ǾƛŀƎƎƛŀǘƻǊƛ ŘΩŀŦŦŀǊƛΣ ƭŀ 

popolazione del territorio provinciale che si reca in città per motivi di fruizione di servizi privati e pubblici, ma 

anche per shopping - una migliore qualità del rapporto con la città attraverso sia la riqualificazione fisica 

degli spazi e dei luoghi di aggregazione urbani ed extraurbani, sia la sempre maggiore vivacità sociale e 

culturale stimolata da programmi di eventi e manifestazioni di maggiore respiro Ŝ ŀǊǘƛŎƻƭŀǘƛ ƭǳƴƎƻ ƭΩŀǊŎƻ 

ŘŜƭƭΩŀƴƴƻ.  

[Ω!ƳƳƛƴƛǎǘǊŀȊƛƻƴŜ ŎƻƳǳƴŀƭŜ Řƛ Lodi e i diversi stakeholders cittadini hanno già da tempo avviato un 

processo di valutazione del ruolo e della missione della città e del suo centro storico svolgendo a supporto 

una serie di studi e di approfondimenti vari, a conferma di una ferma volontà di definire un chiaro e 

condiviso progetto di città che, partendo da un esame di ciò che ancora non è compiuto, possa 

rappresentare lΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ ŦƛƴŀƭŜ al quale devono mirare gli sforzi congiunti di amministratori e operatori 

privati, commerciali e i rappresentanti della società civile. La già citata debolezza relativa alla densità delle 

attività manifatturiere, e le non positive proiezioni al riguardo alla luce della recente negativa fase 

economica, hanno contribuito ad accentuarne la consapevolezza che la principale strada concretamente 

percorribile è quella di puntare sulle funzioni di supporto e di servizio nei confronti della città e, più in 

generale, della provincia di Lodi.  

Lodi quindi deve prepararsi a divenire sempre più una città del terziario, basata sulle attività commerciali, 

turistiche, amministrative e direzionali. Tale trasformazione, che modifica in modo consistente i rapporti tra 

popolazione e territorio, richiede progettualità forti sul piano dei sistemi di attrezzature e infrastrutture 

come anche su quello dei fondamentali sistemi di relazioni sociali.  

 

2.4 Caratteristiche del commercio nella città di Lodi  

Nella città di Lodi sono presenti 722 esercizi commerciali in sede fissa, con ǳƴΩofferta commerciale 

particolarmente focalizzata nel comparto non alimentare (Tavola 2.1). Dei 722 punti vendita, infatti, solo 103 

(pari al 14,3%) hanno una specializzazione di natura alimentare e ben 619 (pari a circa lΩус%) trattano invece 

beni appartenenti ai diversi comparti del non alimentare.  

 

                                                           
2
 /ƻƳǳƴŜ Řƛ [ƻŘƛΣ άtǊƻƎǊŀƳƳŀ Řƛ ƳŀƴŘŀǘƻ нллр-нлмлέΦ 
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Tavola 2.1 - Punti vendita alimentari e non alimentari in sede fissa nel comune di Lodi 

 
Numero punti vendita Ripartizione % 

Alimentare 103 14,3 

Non alimentare 619 85,7 

Totale 722 100,0 

Fonte: Elaborazioni Tradelab su dati forniti dal comune di Lodi e altre fonti 

 

[ΩƻŦŦŜǊǘŀ ƴon alimentare è sufficientemente ampia e articolata: si rilevano, infatti, punti vendita appartenenti 

a tutti i  principali comparti merceologici di riferimento. Confermando una caratteristica tipica dei poli di 

offerta urbani, anche Lodi evidenzia una decisa focalizzazione nel ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭƭΩabbigliamento: con 134 punti 

vendita esso rappresenta il 21,6҈ ŘŜƭƭΩintera offerta commerciale non alimentare della città. Mentre la 

tendenza ad avere unΩŜƭŜǾŀǘŀ ƴǳƳŜǊƻǎƛǘŁ ŘŜƛ Ǉǳƴǘƛ ǾŜƴŘƛǘŀ Řƛ ŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ŝ ǳƴ ŜƭŜƳŜƴǘƻ ŎƻƳǳƴŜ Řelle 

città dotate di consistenti aree dedicate allo shopping, risulta invece essere un elemento di diversificazione 

rispetto ad altre realtà la forte presenza di punti vendita di prodotti per la casa, che rappresentano il 20,5% 

ŘŜƭƭΩintera offerta commerciale non alimentare (Tavola 2.2). 

 

Tavola 2.2 - Ripartizione dei punti vendita non alimentari in sede fissa per categoria merceologica  

nel comune di Lodi 

Comparto Ripartizione % 

Tessile e abbigliamento 21,6 

Prodotti per la casa 20,5 

Prodotti per la persona 10,3 

Mobili 4,8 

Ferramenta e edilizia 4,2 

tǊƻŘƻǘǘƛ ŎǳƭǘǳǊŀƭƛ ŘΩŀǊǘŜ Ŝ Řŀ ŎƻƭƭŜȊƛƻƴŜ 3,2 

Oggetti preziosi 2,9 

Librerie 2,3 

Articoli sportivi 1,9 

Altro non alimentare 24,2 

Tabelle speciali  

- Tabaccherie 1,6 

- Farmacie 1,9 

- Distributori di carburante 0,3 

Totale non alimentare 100,0 

Fonte: Elaborazioni Tradelab su dati forniti dal comune di Lodi e altre fonti 

 

Rispetto alla positiva realtà commerciale del centro storico (anche se, come si dirà più avanti, non mancano 

le ombre, soprattutto in prospettiva futura), diversa valutazione deve essere fatta per quanto riguarda le 

aree urbane di semicentro e di periferia, ove è in corso un lento processo di indebolimento della rete 

commerciale di vicinato. Se, infatti, nel centro storico è presente una buona e diversificata rete commerciale 

ƛƴ ƎǊŀŘƻ Řƛ ŀǘǘƛǊŀǊŜ ǇƻǘŜƴȊƛŀƭƛ ŎƭƛŜƴǘƛ ŀƴŎƘŜ ŘŀƭƭΩƘƛƴǘŜǊƭŀƴd, nelle zone periferiche vi è una minore presenza di 

strutture commerciali che, nella situazione urbanistica data, per essere efficienti e competitive non possono 

che assumere la dimensione della medio-piccola struttura di vendita.  
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Inoltre, si sottolinea la particolare situazione del commercio extra-urbano di Lodi. In via preliminare è stato 

infatti effettuato - in collaborazione tra Camera di Commercio di Lodi ed Unione del Commercio del Turismo 

e dei Servizi della Provincia di Lodi - un approfondimento sulla rilevanza del settore commerciale nel 

lodigiano. Ne ŜƳŜǊƎŜ ŎƘŜ ƭΩƛƴŘƛŎŜ Řƛ ǇŜƴŜǘǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ ƳŜŘƛŜ Ŝ ƎǊŀƴŘƛ ǎǘǊǳǘǘǳǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭƛ ǊŀƎƎƛǳƴƎŜ ƴŜƭƭŀ 

ǇǊƻǾƛƴŎƛŀ Řƛ [ƻŘƛ ƛƭ ƭƛǾŜƭƭƻ ǇƛǴ ŀƭǘƻ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊŀ wŜƎƛƻƴŜ [ƻƳōŀǊŘƛŀΦ bŜƭ ƭƻŘƛƎƛŀƴƻ ǎƻƴƻ ƛƴŦŀǘǘƛ ǇǊŜǎŜƴǘƛΣ ŀƭƭŀ Řŀǘŀ 

del 30 giugno 2005, 13 grandi strutture di vendita (con una superficie totale di vendita pari ad oltre 97.000 

mq) e 153 medie strutture di vendita (con una superficie totale di oltre 106.000 mq). Nella sola città di Lodi 

le medie strutture di vendita presenti sul territorio comunale sono 37. Ciò ha determinato una crisi profonda 

del modello commerciale tradizionale di vicinato. La difficoltà del settore commerciale è inoltre accresciuta 

anche ŘŀƭƭΩŀƭǘƻ ƭƛǾŜƭƭƻ ǊŀƎƎƛǳƴǘƻΣ ƛƴ ǎǇŜŎƛŜ ƴŜl centro storico, dal costo degli affitti degli spazi commerciali. Si 

rende pertanto necessario intervenire con azioni di promozione, in maniera congiunta e concorde, di attività 

che possano contribuire alla crescita sociale ed economica del contesto cittadino interessato al progetto e 

via via del sistema provinciale3.  

Gli obiettivi da sviluppare attraverso il sistema commerciale comunale devono pertanto essere rivolti ad 

attenuare la tendenza verso eventuali ulteriori occasioni di pendolarismo dei consumatori verso i comuni 

limitrofi che accolgono le grandi strutture di vendita alimentari (ipermercati e grandi supermercati) e non 

alimentari (Grandi superfici specializzate - Gss) e i centri commerciali che li contengono mediante politiche 

ed azioni rivolte al riequilibrio territoriale. Ciò può essere perseguito attraverso una articolata strategia che 

prevede sia un corretto dimensionamento e una opportuna localizzazione delƭΩƻŦŦŜǊǘŀ dei diversi moderni 

format in grado di meglio rispondere ai fabbisogni di approvvigionamento delle famiglie lodigiane, sia lo 

sviluppo di specifiche azioni finalizzate al rafforzamento del sistema degli esercizi di vicinato che permettano 

di valoǊƛȊȊŀǊŜ ƭŀ ŦǳƴȊƛƻƴŜ Řƛ άŎŜƴǘǊƻ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ƴŀǘǳǊŀƭŜέ, peraltro già di fatto presente nel centro storico. 

È ormai quindi opinione comune che negli ultimi anni il territorio di Lodi ha assistito ad una crescita, in 

ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ƴŜƛ ŎƻƳǳƴƛ ƭƛƳƛǘǊƻŦƛ Ŝ ƭǳƴƎƻ ƭŀ ŘƛǊŜǘǘǊƛŎŜ ǾŜǊǎƻ ƭΩŀǳǘƻǎǘǊŀŘŀΣ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŘŜƭƭŀ ƎǊŀƴŘŜ ŘƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜ 

sproporzionata rispetto alle esigenze della popolazione locale. È proprio da questa consapevolezza che 

prendono spunto le indicazioni contenute nel Programma di mandato 2005-2010 che, al fine di proteggere, 

valorizzare e incentivare il commercio di vicinato, individua azioni rivolte a: 

 contenimento delle previsioni di nuovi insediamenti commerciali di medie e grandi dimensioni; 

ƭΩƛƴŎŜƴǘƛǾŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ŎƻƳƳŜǊŎƛƻ Řƛ ǾƛŎƛƴŀǘƻΣ ƛƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ Řƛ ǉǳŜƭƭƻ ƭŜƎŀǘƻ ŀƭƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜΣ ŀƴŎƘŜ 

attraverso il riposizionamento nelle aree attualmente scoperte;  

 interventi a favore della promozione Řƛ ŜǾŜƴǘƛ Ŝ Řƛ ǊƛǉǳŀƭƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŀǊǊŜŘƻ ǳǊōŀƴƻ ŀ ǎǳǇǇƻǊǘƻ 

ŘŜƭƭΩŀǘǘƛǾƛǘŁ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜΣ ǘǊŀ Ŏǳƛ ǇƻǘǊŜōōŜ ǊƛŎŀŘŜǊŜ ƛƴƻƭǘǊŜ ƭΩŀǊŜŀ ŘŜƭ /ŜƴǘǊƻ /ƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ Řƛ [ƻŘƛ 

posto lungo via Grandi, anche attraverso la creazione di percorsi commerciali e/o promozione del 

centro storico come άǎǳǇŜǊƳŜǊŎŀǘƻ ŀƭƭΩŀǇŜǊǘƻέ, alternativo alle strutture di vendita extraurbane.  

 

/ƻŜǊŜƴǘŜƳŜƴǘŜ Ŏƻƴ ƛƭ tǊƻƎǊŀƳƳŀ Řƛ ƳŀƴŘŀǘƻΣ ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ ŝ ǉǳŜƭƭƻ Řƛ ŎƻƴǘŜƴŜǊŜ ƭΩǳƭǘŜǊƛƻǊŜ espansione 

commerciali, soprattutto con riferimento alle strutture di grandi dimensioni, laddove ƭΩƛƴǎŜǊƛƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭŜ 

medie strutture potrà essere valutato - nella aree di trasformazione da attuarsi tramite PII, così come quelle 

previste da PGT - sulla base delle esigenze funzionali espresse dalle singole zone, anche attraverso forme di 

intesa con il commercio locale e le sue rappresentanze. Andranno, inoltre, considerati gli specifici problemi 

                                                           
3
 tƻǎǘŀ ŀƴŎƘŜ ƭŀ ŎŀǊŜƴȊŀ Řƛ Řŀǘƛ ŀƎƎƛƻǊƴŀǘƛ ǎǳƭ ǎƛǎǘŜƳŀ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜΣ ƭΩ!ƳƳƛƴƛǎǘǊŀȊƛƻƴŜ ŎƻƳǳƴŀƭŜ Ŝ ǇƛǴ ƛƴ ƎŜƴŜǊŀƭŜΣ ƛ 

diversi stakeholder, sono consapevoli della necessità di realizzare una indagine approfondita sulla distribuzione 
commerciale della città di Lodi, in modo da evidenziare i vantaggi comparativi di un Centro Commerciale Naturale a 
servizi integrati.  
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ǳǊōŀƴƛǎǘƛŎƛ ƛƴ ǊŀǇǇƻǊǘƻ ŀƛ ǘŜǎǎǳǘƛ Řƛ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻΣ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭŜ ǊƛŎŀŘǳǘŜ Ŝ ŘŜƎƭƛ ƛƳǇŀǘǘƛ ƎŜƴŜǊŀǘƛ, non 

solo sulle funzioni iƴǎŜŘƛŀǘŜΣ Ƴŀ ŀƴŎƘŜ ƛƴ ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ ŀƭ ǎƛǎǘŜƳŀ ƛƴŦǊŀǎǘǊǳǘǘǳǊŀƭŜ Ŝ ŘŜƭƭΩŀŎŎŜǎǎƛōƛƭƛǘŁΦ 

 

 

2.5 Il Distretto Urbano del Commercio  

 

2.5.1 Perimetrazione del Distretto 

 

Il Distretto Urbano del Commercio di Lodi è stata individuato nella zona del centro storico ed è composto 

dalle seguenti vie (Tavola 2.3).  

 

Tavola 2.3 - Elenco delle vie incluse nel Distretto 

 

CORSO ADDA SCALINATA DEL CARMINE VIA FANFULLA VIA PALLAVICINO 

CORSO ARCHINTI VIA A. BASSI VIA FISSIRAGA VIA PAOLO GORINI 

CORSO ROMA VIA ACQUEDOTTO VIA FRANCHINO GAFFURIO VIA PORTA REGALE 

CORSO UMBERTO VIA ARRIGONI VIA G. VERDI VIA ROSSETTI 

CORSO VITTORIO EMANUELE II° VIA BASTIONI VIA GABBA VIA SAN FRANCESCO 

LARGO DONATORI DEL SANGUE VIA BATTAGGIO VIA GARATI VIA SAN GIACOMO 

PIARDA FERRARI VIA BENEDETTI VIA GARIBALDI VIA SAN MARTINO 

PIAZZA BROLETTO VIA BIANCARDI VIA GIAMBELLI VIA S. MARIA DEL SOLE 

PIAZZA CASTELLO VIA BORGO ADDA VIA GUASTO (DEL) VIA SECONDO CREMONESI 

PIAZZA CAVALLEGGERI DI LODI VIA BROCCHIERI VIA INCORONATA VIA SERRAVALLE 

PIAZZA CHIARLE (DELLA) VIA CAGNOLA VIA INDIPENDENZA VIA SOLFERINO 

PIAZZA MERCATO VIA CALLISTO PIAZZA VIA ISELLA VIA STREPPONI 

PIAZZA OSPITALE VIA CARDUCCI VIA LEGNANO VIA TEMPIO (DEL) 

PIAZZA SAN LORENZO VIA CASTELFIDARDO VIA LODINO VIA TRENTO E TRIESTE 

PIAZZA VITTORIA (DELLA) VIA CAVOUR VIA LUIGI CINGIA VIA VENTI SETTEMBRE 

PIAZZA ZANINELLI VIA COLLE EGHEZZONE VIA M. VEGIO VIA VOLTURNO 

PIAZZALE BARZAGHI VIA COSTA (DELLA) VIA MADDALENA VIALE DALMAZIA 

PIAZZALE FIUME VIA 5![[Ωhwh bLbh VIA MAGENTA VIALE DANTE 

PIAZZALE MATTEOTTI VIA DE LEMENE VIA MARSALA VIALE 4 NOVEMBRE 

tL!½½![9 a95!D[L9 5Ωhwh VIA DEFENDENTE VIA O. DA PONTE VIALE SAVOIA 

PIAZZALE TRE AGOSTO VIA DIECI MAGGIO VIA O. MORENA VIALE VIGNATI 

SALITA FEDERICO II° VIA E. MATTEI VIA ORFANE (DELLE) VIALE VISTARINI 

 

La scelta di considerare questa area come Distretto Urbano del Commercio di Lodi è dovuta al fatto che essa 

rappresenta, di fatto, un Centro Commerciale Naturale(Figura 2.3), come si evidenzia sia dalla consistenza 

della rete commerciale presente in tale area rispetto al totale della rete commerciale di Lodi, sia dalla 

presenza di ulteriori forti polarità commerciali solo nelle aree extra-urbane o ŀƭƭΩŜǎǘŜǊƴƻ nei comuni 

contermini.  

[ΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ e il ruolo di tale area dal punto di vista commerciale era stata peraltro già evidenziata dalle 

ƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴƛ ƭƻŎŀƭƛ ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ ŘŜƭƭΩ!ŎŎƻǊŘƻ Řƛ tǊƻƎǊŀƳƳŀ per lo sviluppo economico e la competitività del 

sistema lombardo (ADP), sottoscritto da parte della Regione Lombardia e del Sistema Camerale Lombardo. In 

questo Accordo, la Camera di Commercio di Lodi aveva proposto un progetto di promozione integrata del 

territorio, con riferimento iniziale ŀƭƭΩŀǊŜŀ ŘŜƭ 5ƛǎǘǊŜǘǘƻ ǉǳƛ ǊƛǇǊƻǇƻǎǘŀ Ŝ ǎǳŎŎŜǎǎƛǾŀƳŜƴǘŜ Řŀ ŀƳǇƭƛŀrsi ad 

altre parti del territorio, formalizzata in un documento dal ǘƛǘƻƭƻ άLA CITTAΩ 59[ /haa9w/LhΥ ǎƻǎǘŜƴŜǊŜ ƛƭ 
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ŎƻƳƳŜǊŎƛƻ Řƛ ǾƛŎƛƴŀǘƻ ƴŜƭ ŎŜƴǘǊƻ ǎǘƻǊƛŎƻ Řƛ [ƻŘƛέ. Tale progetto era altresì coerente con quanto previsto nel 

quadro del Piano Strategico della provincia di Lodi, documento di programmazione territoriale elaborato nel 

corso del 2006 da parte della Camera di Commercio di Lodi ed Amministrazione Provinciale di Lodi, con 

specifico riferimento al previsto obiettivo strategico di rafforzamento delle economie esterne e al relativo 

ǇǊƻƎŜǘǘƻ Řƛ ŎǊŜŀȊƛƻƴŜ Řƛ ά/ŜƴǘǊƛ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭƛ ƴŀǘǳǊŀƭƛέΦ 

 

Figura 2.3 - La perimetrazione del Distretto  
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2.5.2 LΩƻŦŦŜǊǘŀ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŘŜƭ 5ƛǎǘǊŜǘǘƻ 

Lodi si caratterizza per la presenza di quartieri con vocazione prettamente residenziale, ragion per cui la 

maggior parte del commercio si trova proprio nelle zone centrali. Dal punto di vista strettamente 

ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛǾƻΣ ƭΩŀǊŜŀ ǊŀŎŎƘƛǳǎŀ Řŀƭ 5ƛǎǘǊŜǘǘƻ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀ quindi il vero polo commerciale urbano: sono qui 

presenti 521 esercizi che rappresentano il 72,2% delle attività commerciali ǘƻǘŀƭƛ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊƻ ŎƻƳǳƴŜ (Tavola 

2.4).  

Il comparto alimentare costituisce il 13,3% della rete del Distretto ha una marcata caratterizzazione di tipo 

ǘǊŀŘƛȊƛƻƴŀƭŜΦ LƴŦŀǘǘƛΣ ƴŜƭƭΩŀrea, il commercio moderno composto da superfici di vendita maggiori di 400 mq. 

rappresenta appena il 6,7% del totale della rete alimentare, al contrario degli esercizi di vicinato di piccola e 

media dimensione che hanno un ruolo predominante: oltre alla presenza delle classiche drogherie (43,5% 

della rete alimentare) è significativa la presenza di pasticcerie e negozi di dolciumi (20,3% della rete 

alimentare). La restante parte è composta dalla tradizionale gamma di negozi specializzati, quali ad esempio 

gastronomie, macellerie e pescherie.  

I punti vendita non alimentari del Distretto svolgono ǳƴ Ǌǳƻƭƻ ŦƻƴŘŀƳŜƴǘŀƭŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ 

commerciale comunale: analizzando, infatti, le numeriche degli esercizi non alimentari presenti nel Distretto, 

ǎƛ ǇǳƼ ǾŜŘŜǊŜ ƛƴŦŀǘǘƛ ŎƻƳŜ ǉǳŜǎǘƛ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘƛƴƻ ƭŀ ƳŀƎƎƛƻǊŀƴȊŀ ŘŜƎƭƛ ŜǎŜǊŎƛȊƛ ƴƻƴ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊƛ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊo 

comune (il 73,0҈ύΦ /ƻƳǇŀǊŀƴŘƻƭƛ ƛƴǾŜŎŜ Ŏƻƴ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜ ŘŜƭ 5ƛǎǘǊŜǘǘƻΣ ƛƭ ƭƻǊƻ ƳŀƎƎƛƻǊ ǇŜǎƻ ǊŜƭŀǘƛǾƻ 

viene ancora più enfatizzato: essi costitǳƛǎŎƻƴƻ ƭΩу6,7% dei punti vendita totali del Distretto. 

 

Tavola 2.4 - Punti vendita alimentari e non alimentari in sede fissa nel Distretto 

 

Distretto 

(numero pdv) 
Distretto 

(%) 

% Distretto  

su comune 

Alimentare 69 13,3 67,0 

Non alimentare 452 86,6 73,0 

Totale 521 100,0 72,2 
Fonte: Elaborazioni Tradelab su dati forniti dal comune di Lodi e altre fonti 

 

LΩŀǊǘƛŎƻƭŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ vocazione predominante, quella di tipo non alimentare, replica la composizione tipica 

ǇŜǊ ǉǳŜǎǘƻ ŎƻƳǇŀǊǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƛ ŎƻƴǘŜǎǘƛ urbani: una dominanza dei negozi di tessile e abbigliamento, di 

prodotti per la persona e di prodotti per la casa (Tavola 2.5). I primi due, in particolare, assumono un ruolo 

ŀƴŎƻǊŀ ǇƛǴ ŦƻǊǘŜ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀ ǉǳŜƭƭƻ ŜƳŜǊǎƻ ƴŜƭƭΩƛƴǘŜǊƻ ŎƻƳǳƴŜΣ ǎŜƎƴŀƭŜ ŘŜƭƭΩƛƳǇƻǊǘanza che per tali tipologie 

di esercizi commerciali assume la localizzazione centrale e il conseguente elevato flusso di traffico pedonale 

sfruttabile. 
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Tavola 2.5 - Ripartizione dei punti vendita non alimentari in sede fissa per  

categoria merceologica nel Distretto 

Comparto Ripartizione % 

Tessile e Abbigliamento 28,5 

Prodotti per la casa 19,2 

Prodotti per la persona 13,3 

Mobili 4,4 

Ferramenta e edilizia 2,2 

tǊƻŘƻǘǘƛ ŎǳƭǘǳǊŀƭƛ ŘΩŀǊǘŜ Ŝ Řŀ ŎƻƭƭŜȊƛƻƴŜ 3,5 

Oggetti preziosi 3,8 

Librerie 2,0 

Articoli sportivi 1,8 

Altro non alimentare 18,8 

Tabelle speciali  

- Tabaccherie 1,1 

- Farmacie 1,1 

- Distributori di carburante 0,2 

Totale non alimentare 100,0 

Fonte: Elaborazioni Tradelab su dati forniti dal comune di Lodi e altre fonti 

 

 

Per quanto concerne i pubblici esercizi presenti nel Distretto, essi sono 99 e sono rappresentati da bar, 

ristoranti e pizzerie. La qualità media della rete di somministrazione lodigiana risulta essere di buon livello, 

con numerose strutture segnalate dalle guide specializzate, anche se non si segnalano punti di vera 

eccellenza regionale e nazionale.  

Con riguardo, infine, al comparto dei servizi, il Distretto ne conta circa 175: si tratta dei classici negozi di 

parrucchiere, lavanderie/tintorie e in misura minore di estetisti, fotografi, calzolai e attività di artigianato di 

servizio. 

La rilevanza commerciale del Distretto ŜΣ ǇƛǴ ƛƴ ƎŜƴŜǊŀƭŜΣ ƭŀ ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ ǘǊŀ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ Ŝ ƛ ŦǊŜǉǳŜƴǘŀǘƻǊƛ di 

Lodi emerge con chiarezza dai risultati di una recente indagine condotta sui residenti, laddove è possibile 

ŀǎǎƛƳƛƭŀǊŜ ƭΩŀǊŜŀ ŘŜƭ ŎŜƴǘǊƻ ǎǘƻǊƛŎƻ ŀ ǉǳŜƭƭŀ ŘŜƭ 5ƛǎǘǊŜǘǘƻ ŎƻƳŜ già evidenziato nella cartografia di 

perimetrazione4. Di seguito sono riportate alcune riflessioni relative alla prima parte dello studio, dal titolo 

ά±ƛǎǎǳǘƻ Ŝ ŀǘǘŜǎŜ ŘŜƛ ǊŜǎƛŘŜƴǘƛ Řƛ [ƻŘƛ Ŝ ŘŜƛ ŎƻƳǳƴƛ ƭƛƳƛǘǊƻŦƛέΣ ƛƴ Ŏǳƛ ǎƛ ŜǎŀƳƛƴŀ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ŘŜƭ Distretto di 

Lodi come luogo di acquisto per il cittadino-consumatore, sia residente sia non residente, e si fornisce una 

ǾŀƭǳǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŀǘǘǳŀƭŜ ǎƛǎǘŜƳŀ di offerta del Distretto, individuando possibili aree di miglioramento.  

[ΩƛƴŘŀƎƛƴŜΣ ŎƻƴŘƻǘǘŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƛƴǘŜǊǾƛǎǘŜ ǘŜƭŜŦƻƴƛŎƘŜ ǎǳƭƭŀ ōŀǎŜ Řƛ ǳƴ ǉǳŜǎǘƛƻƴŀǊƛƻ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀǘƻΣ Ƙŀ 

interessato un campione di 500 individui, selezionati in modo da riproporre ƭΩŀǘǘǳŀƭŜ ŎƻƳǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ǎƻŎƛƻ-
                                                           
4 
έAnalisi della domanda di servizi commerciali del centro storico di Lodiέ ό¢ǊŀŘŜ[ŀō ǇŜǊ /ŀƳŜǊŀ Řƛ /ƻƳƳŜǊŎƛƻ Řƛ [ƻŘƛΣ 

2007). Tale indagine aveva ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ ǇǊƛƻǊƛǘŀǊƛƻ Řƛ ƳƛƎƭƛƻǊŀǊŜ ƭΩŀǘǘǊŀǘǘƛǾƛǘŁ ŘŜƭ ŎŜƴǘǊƻ ǎǘƻǊƛŎƻ Řƛ [ƻŘƛ ƳŜŘƛŀƴǘŜ ƭŀ 
ǊŜŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ Řƛ ƛƴǘŜǊǾŜƴǘƛ Řƛ ǊƛǉǳŀƭƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŘŜƛ ǎŜǊǾƛȊƛ Ŝ ƭΩƛƳǇƭŜƳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ Řƛ ŜǾŜƴǘƛ Ŝ ŀȊƛƻƴƛ Řƛ 
rivitalizzazione commerciale del territorio. I soggetti partner ŘŜƭƭΩƛƴŘŀƎƛƴŜ sono: Camera di Commercio di Lodi, Comune 
Řƛ [ƻŘƛΣ !ƳƳƛƴƛǎǘǊŀȊƛƻƴŜ tǊƻǾƛƴŎƛŀƭŜ Řƛ [ƻŘƛΣ ƭΩ¦ƴƛƻƴŜ ŘŜƭ /ƻƳƳŜǊŎƛƻ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ Ŝ ŘŜƛ {ŜǊǾƛȊƛ ŘŜƭƭŀ ǇǊƻǾƛƴŎƛŀ Řƛ [ƻŘƛΣ 
Federconsumatori Lodi, Adoc Lodi, Adiconsum Lodi, Banca Popolare Italiana, Line Spa.  
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ŘŜƳƻƎǊŀŦƛŎŀ ŘŜƛ ǊŜǎƛŘŜƴǘƛ ǇŜǊ ǎŜǎǎƻ Ŝ ŦŀǎŎŜ ŘΩŜǘŁΦ 5ƛ ǉǳŜǎǘŜ рлл ƛƴǘŜǊǾƛǎǘŜΣ олл ǎƻƴƻ ǎǘŀǘŜ ŎƻƴŘƻǘǘŜ ǎǳƛ 

residenti di Lodi e 200 equamente suddivise tra i residenti di 4 comuni: Pieve Fissiraga, Montanaso 

Lombardo, San Martino in Strada e Cornegliano Laudense 

Per quanto concerne il dato di frequentazione, la Tavola 2.6 riporta ƛƭ Řŀǘƻ ƻǘǘŜƴǳǘƻ ŘŀƭƭΩincrocio 

ŘŜƭƭΩƛƴǘŜƴǎƛǘŁ Řƛ ŦǊŜǉǳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ŎŜƴǘǊƻ ǎǘƻǊƛŎƻ ŘƛǳǊƴŀ con quella serale. In questo modo è possibile 

identificare i rispondenti alto frequentanti - ŎƘŜ ǎƛ ǎǳŘŘƛǾƛŘƻƴƻ ƛƴ άŘƛǳǊƴƛέ όƛƴ ƎǊƛƎƛƻύΣ άǎŜǊŀƭƛέ όƛƴ ŀǊŀƴŎƛƻύ Ŝ 

άŀǎǎƛŘǳƛέ όŀƭǘƻ ŦǊŜǉǳŜƴǘŀƴǘƛ ǎƛŀ Řƛ ƎƛƻǊƴƻ ŎƘŜ Řƛ ǎŜǊŀ - in verde) - distinguendoli da quelli occasionali (in 

azzurro) e dai non frequentatori (in rosso). In proposito, si osserva che quasi 6 persone su 10 (il 58,5% degli 

intervistati; soprattutto lodigiani) frequenta abitualmente il centro cittadino (totale di assidui, diurni e 

serali). Di questi, sono pochi quelli che integrano in misura analoga la frequentazione diurna e quella serale 

(gli assidui), mentre predomina il gruppo di frequentatori solo o prevalentemente diurni. Gli assidui e i serali 

si caratterizzano per una presenza relativamente più alta di uomini di giovane età (meno di 34 anni): gli 

assidui si recano nel centro storico di giorno prevalentemente per motivi di studio e integrano alla sera la 

ŦǊŜǉǳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ƭƻŎŀƭƛ ǇǊŜǎŜƴǘƛ ƴŜƭƭΩŀǊŜŀΤ ƛ ǎŜǊŀƭƛΣ ƛƴǾŜŎŜΣ ƭŀǾƻǊŀƴƻ ƛƴ ŀƭǘǊŜ ȊƻƴŜΣ ǇŜǊ Ŏǳƛ ŜǾŀŘƻƴƻ 

necessariamente la frequentazione diurna, mentre hanno un tasso di visita elevato dei locali serali. Da 

segnalare, inoltre, ben un 10% che non frequenta mai il centro storico di Lodi, né di giorno né di sera. Si 

tratta prevalentemente di uomini tra i 35 e i 44 anni che lavorano in altre zone di Lodi o in altri comuni e non 

manifestano interesse alla frequentazione del centro storico per motivi di svago. Per il resto non si osservano 

altre differenze socio-demografiche significative. 

 

Tavola 2.6 - Frequentazione diurna e serale del Distretto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

I motivi di visita del Distretto, sia di giorno che di sera, sono pressoché analoghi per lodigiani e non: di 

giorno, lo shopping (specie per le donne) e la passeggiata (per gli uomini) sono le attività di maggiore 

attrazione, a cui si dedicano prevalentemente i giovanissimi e gli over 64, in virtù della maggiore disponibilità 

di tempo libero. Alla sera, cresce la capacità di attrazione di locali di intrattenimento e pubblici esercizi, 

soprattutto nei confronti delle fasce più giovani.  
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La Tavola 2.7 rappresenta invece il rapporto tra il livello di spesa e quello di frequentazione (basato sulla 

variazione negli ultimi 12 mesi). In questo modo è possibile distinguere i rispondenti tra coloro che hanno 

mantenuto un rapporto spesa/frequentazione costante e queƭƭƛ ŎƘŜ ƭΩƘŀƴƴƻ ǾŀǊƛŀǘƻΦ ¢Ǌŀ ƛ ǇǊƛƳƛΣ ǎƛ 

identificano il gruppo dei disaffezionati (in rosso nel grafico, hanno diminuito sia la frequentazione che la 

spesa), quello dei costanti (in celeste, non hanno variato nessuno dei due livelli) e quello dei premium (in 

verde, hanno aumentato entrambi). Tra i secondi, vi sono quelli che hanno mutato il rapporto a vantaggio 

ŘŜƭƭŀ ǎǇŜǎŀ Ŝ ǉǳŜƭƭƛ ŎƘŜ ƭΩƘŀƴƴƻ ŎŀƳōƛŀǘƻ ŀ ǾŀƴǘŀƎƎƛƻ ŘŜƭƭŀ ŦǊŜǉǳŜƴǘŀȊƛƻƴŜΦ vǳŜǎǘƛ ŘǳŜ ƎǊǳǇǇƛ ǎƻƴƻ ƴƻƳƛƴŀǘƛ 

rispettivamente clienti (in arancio) e utenti (in grigio): i clienti sono coloro i quali nel corso degli ultimi 12 

mesi hanno consolidato la fruizione del centro storico quale luogo di acquisto; gli utenti, invece, sono coloro 

che si sono mossi verso una logica di fruizione del centro città quale luogo in cui recarsi per una passeggiata 

o da utilizzare per scopo di servizio. Nel caso specifico, solo il 4,4% del campione ha intensificato entrambe le 

logiche (quelle di cliente e di utente) posizionandosi quindi come premium, mentre addirittura il 23,2% ha 

manifestato una disaffezione, riducendo sia la spesa che la frequentazione. Per il resto, il 18,7% ha un saldo 

del livello di spesa più che proporzionale rispetto a quello di frequentazione (clienti), manifestando una 

ǘŜƴŘŜƴȊŀ ŀƭƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭ ŎŜƴtro storico come luogo di acquisto; viceversa, il 12,9% si è avvicinato 

maggiormente a una logica di utente. Il restante 35,2% ha mantenuto costanti entrambi i livelli. 

 

Tavola 2.7 - Utenti vs. Clienti del Distretto negli ultimi 12 mesi 

 

 
 

La seconda parte della già citata analisi è dedicata a un approfondimento sul comportamento di acquisto 

ǊŜƭŀǘƛǾƻ ŀŘ ŀƭŎǳƴŜ ŎŀǘŜƎƻǊƛŜ ƳŜǊŎŜƻƭƻƎƛŎƘŜ Ŝ ǎǳƭƭŀ ŦǊŜǉǳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ Řƛ ƭƻŎŀƭƛ ǇǳōōƭƛŎƛ Ŝ ŘΩƛƴǘǊŀǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻ ǉǳŀƭƛ 

bar/caffè e ristoranti/pizzerie.  

 

Per quanto riguarda il comportamento di acquisto, di seguito sono riportate alcune riflessioni in relazione 

ŀƭƭŜ ŘǳŜ ǘƛǇƻƭƻƎƛŜ ǇƛǴ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘƛΥ ƭŀ ǎǇŜǎŀ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜ Ŝ ǉǳŜƭƭŀ ǇŜǊ ƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ e calzature.  

Come nelle attese, ne è emerso che il Distretto ha una capacità di attrazione ridotta per quanto riguarda gli 

ŀŎǉǳƛǎǘƛ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊƛ Ŝ Řƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ǇŜǊ ƭŀ Ŏŀǎŀ Ŝ ƭΩƛƎƛŜƴŜ ǇŜǊǎƻƴŀƭŜ όcomparto grocery) effettuati dal campione 
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intervistato. Nemmeno un lodigiano su 10 fa la spesa in centro, preferendo gli altri quartieri della città. Tra i 

non lodigiani la percentuale scende al 2% a vantaggio degli altri quartieri di Lodi e del comune di residenza. 

Di questi ultimi, la quasi totalità (93,5%) effettua i propri acquisti in un centro commerciale. Nel complesso, il 

grado di evasione che interessa il centro storico di Lodi (la percentuale di cittadini lodigiani che vanno al di 

fuori del Distretto) è elevato (92,3%), così come, di contro, la capacità di attrazione nei confronti dei non 

lodigiani (ovvero, la percentuale di residenti in altri comuni che confluiscono nel centro storico del 

capoluogo per gli acquisti) è limitata (2,0 %). Tuttavia, circa la metà di coloro i quali non fanno la spesa 

prevalentemente nel Distretto (56,7% dei lodigiani e 41,7% dei non lodigiani) vi fa degli acquisti di occasione 

su base saltuaria: soprattutto, pane, frutta/verdura (soprattutto i lodigiani), pasticceria/gelati (soprattutto i 

non lodigiani), gastronomia e prodotti di cosmetica (i lodigiani). Essendo la spesa alimentare e di prodotti per 

la casa/persona un processo di acquisto banalizzato, non sorprende che le logiche di scelta della 

destinazione e del formato distributivo ruotino intorno ai temi della convenienza e della prossimità. Questi 

ŦŀǘǘƻǊƛ ǎǇƛŜƎŀƴƻΣ Řŀ ǳƴ ƭŀǘƻΣ ƭΩŜƭŜǾŀǘƻ ǘŀǎǎƻ Řƛ ŜǾŀǎƛƻƴŜ ŘŜƭ ŎŜƴtro storico (che è scomodo da raggiungere per 

ƭŀ ƳŀƎƎƛƻǊ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭ ŎŀƳǇƛƻƴŜύ ŜΣ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊƻ ƭŀǘƻΣ ƛƭ ŘƛŦŦǳǎƻ ǎǳŎŎŜǎǎƻ ŘŜƭ ŎƻƳƳŜǊŎƛƻ ƳƻŘŜǊƴƻΦ {ǳǇŜǊƳŜǊŎŀǘƛ Ŝ 

ipermercati, infatti, sono la formula distributiva preferita sia dai lodigiani che dai non lodigiani, 

rispettivamente, 94,3% e 96,1%, indipendentemente dalla destinazione scelta per gli acquisti. Il fattore di 

attrazione del commercio tradizionale nel centro storico si lega soprattutto a una questione di qualità 

ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀΥ ǉǳŜǎǘŀ ŝ ǳƴŀ ƳƻǘƛǾŀȊƛƻƴŜ Řƛ Ǿisita importante per i non lodigiani che hanno scelto il centro 

storico come destinazione di acquisto groceryΦ !ƭ ŦƛƴŜ Řƛ ŀǳƳŜƴǘŀǊŜ ƭΩŀǘǘǊŀǘǘƛǾƛǘŁ ŘŜƭ Distretto, pertanto, 

ǎŀǊŜōōŜ ƻǇǇƻǊǘǳƴƻ ǎǾƛƭǳǇǇŀǊŜ ǳƴΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǘƛǇƻ specialty (ad esempio, gastronomie, pasticcerie di qualità) in 

grado di motivare spedizioni di acquisto ad hoc. Questo potrebbe essere un modo per ottenere un 

posizionamento distintivo rispetto agli altri quartieri di Lodi e alle destinazioni extra-urbane dove gli 

άŜǾŀǎƻǊƛέ ǘǊƻǾŀƴƻ ǇƛǴ ŎƻƴǾŜnienza, più comodità (concentrazione degli acquisti, facilità di parcheggio) e più 

ǾŀǊƛŜǘŁ ŘΩƻŦŦŜǊǘŀ όƳŀƎƎƛƻǊŜ ǎŎŜƭǘŀΣ ŀǎǎƻǊǘƛƳŜƴǘƛ ǇƛǴ ŎƻƳǇƭŜǘƛύΦ bŜƭ ŎƻƳǇƭŜǎǎƻΣ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŘŜƭ 

centro storico di Lodi per i prodotti alimentari, per la casa e la persona è valutata dal campione come non 

ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊƳŜƴǘŜ ǎƻŘŘƛǎŦŀŎŜƴǘŜΥ ǎǳ ǳƴŀ ǎŎŀƭŀ Řŀ м ŀ п όŘƻǾŜ м ŝ άǇŜǊ ƴƛŜƴǘŜ ŀŘŜƎǳŀǘŀέ Ŝ п ŝ άƳƻƭǘƻ 

ŀŘŜƎǳŀǘŀέύΣ ƛƴŦŀǘǘƛΣ ƛƭ Ǿƻǘƻ ƳŜŘƛƻ ŀǘǘǊƛōǳƛǘƻ ŝ ǇŀǊƛ ŀ нΣп όнΣп ǇŜǊ ƛ lodigiani e 2,3 per i residenti di altri comuni).  

tŜǊ ǉǳŀƴǘƻ ŎƻƴŎŜǊƴŜ ƭΩŀbbigliamento e calzature, il Distretto è la destinazione preferita dalla maggior parte 

del campione: il 59,5% dei lodigiani e il 50% dei non lodigiani (soprattutto donne, single e studenti). Dei 

restanti, per quanto riguarda i lodigiani, la maggioranza si è rivolta ai negozi delle altre zone di Lodi e per un 

quarto (pari a poco meno del 10 per cento del sotto-campione) si è recato in altri comuni; per quanto 

riguarda i non Lodigiani, chi ha evaso il centro storico ha preferito o altre zone del capoluogo o il proprio 

comune, mentre solo una porzione limitata di rispondenti ha optato per ulteriori destinazioni. Chi sceglie il 

proprio comune, in nove case su dieci, lo fa perché attratto dal centro commerciale presente nella zona. Tra 

le varie mete di shopping alternative alle aree oggetto di analisi la principale è Milano, soprattutto tra i 

giovani. Il grado di evasione effettiva degli acquisti è ridotto. Addirittura, se si considerano anche coloro che 

pur non frequentandolo abitualmente vi fanno degli acquisti saltuari (si tratta soprattutto di abbigliamento 

esterno e calzature, mentre intimo e accessori hanno un ruolo secondario) risulta che solo il 20% circa del 

campione non fa mai acquisti nel centro città. Quanto alla capacità di attrazione nei confronti dei non 

ǊŜǎƛŘŜƴǘƛΣ ŜƳŜǊƎŜ ŎƘŜ ƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ŝ ǳƴ ŎƻƳǇŀǊǘƻ ŎƘŜ ǊƛŜǎŎŜ ŀŘ ŀǘǘǊŀǊǊŜ ǳƴ ƴǳƳŜǊƻ ǎƻǎǘŀƴȊƛŀƭŜ Řƛ 

acquirenti non residenti (il 50% di clienti abituali sale a circa il 65% se si considerano anche gli acquirenti 

occasionali non residenti). Il dato sulla formula effettivamente utilizzata è nettamente a favore dei negozi 

tradizionali/specializzati, mentre le Grandi superfici specializzate risultano seconde nelle preferenze non solo 

dei lodigiani, ma anche dei residenti in altri comuni e il peso del mercato ambulante è inferiore. Quanto ai 

criteri che orientano la scelta dei negozi in cui fare acquisti, in questo comparto predominano la qualità 
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ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Ŝ ƭŀ ŎƻƴǾŜƴƛenza. In particolare, i negozi specializzati sono la formula di riferimento per il 78,2% 

degli acquirenti nel centro storico, grazie alla migliore qualità offerta rispetto alle formule e destinazioni 

concorrenti. La porzione restante di acquirenti nel centro si rivolge ai punti vendita della moderna 

distribuzione (per motivi di rapporto qualità-prezzo) e al mercato ambulante (per la convenienza). Quanto 

alle motivazioni che orientano verso la scelta di destinazioni alternative, indipendentemente dalla formula 

preferita, la convenienza è il fattore principale (seguito dalla convenienza logistica per i non Lodigiani): 

ƛƴŦŀǘǘƛΣ ŎƘƛ ƴƻƴ ŀŎǉǳƛǎǘŀ ƴŜƭ ŎŜƴǘǊƻ ǎǘƻǊƛŎƻΣ ƎƛǳǎǘƛŦƛŎŀ ƭΩŜǾŀǎƛƻƴŜ Ŏƻƴ ƭΩŜŎŎŜǎǎƛǾƻ livello dei prezzi. 

! ŎƻƳǇƭŜǘŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ǎǳƭ ŎƻƳǇŀǊǘƻΣ ŀ ǘǳǘǘƛ Ǝƭƛ ƛƴǘŜǊǾƛǎǘŀǘƛ όŀŎǉǳƛǊŜƴǘƛ Ŝ ƴƻƴ ŀŎǉǳƛǊŜƴǘƛ Řƛ 

ŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ Ŝ ŎŀƭȊŀǘǳǊŜ ƴŜƭƭΩǳƭǘƛƳƻ ŀƴƴƻύ ŝ ǎǘŀǘƻ ŎƘƛŜǎǘƻ Řƛ ŜǎǇǊƛƳŜǊŜ ǳƴ ƎƛǳŘƛȊƛƻ ǊŜƭŀǘƛǾŀƳŜƴǘŜ ŀƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ 

di abbigliamento del Distretto di Lodi. Il voto complessivo segnala un grado di soddisfazione maggiore 

rispetto a quello osservato per il comparto alimentare: 2,7 (2,7 per i lodigiani e 2,6 per i non lodigiani). In 

particolare, il 59,2% si ritiene soddisfatto o molto soddisfatto, mentre il 35,2% si ritiene poco o per nulla 

soddisfatto.  

{ƛƴǘŜǘƛȊȊŀƴŘƻ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭ ŎƻƳǇƻǊǘŀƳŜƴǘƻ Řƛ ŀŎǉǳƛǎǘƻ Řƛ ǉǳŜǎte due importanti categorie, mentre per il 

grocery il Distretto non riesce a costruirsi un posizionamento distintivo (anche perché le scelte del luogo di 

ŀŎǉǳƛǎǘƻ ŘŜƭ ŎƻƳǇŀǊǘƻ ǎƛ ŦƻƴŘŀƴƻ ǎǳƭƭŀ ŎƻƳƻŘƛǘŁ Ŝ ƭŀ ŎƻƴǾŜƴƛŜƴȊŀύΣ ƴŜƭ Ŏŀǎƻ ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ e calzature, 

che prevede un maggior livello di coinvolgimento cognitivo ed emotivo, esso riesce a differenziarsi 

maggiormente per qualità e integrazione di attività diverse.  

 

Relativamente ai pubblici esercizi e, nello specifico, alla frequentazione di bar e cafŦŝΣ Ǌƛǎǳƭǘŀ ŎƘŜ ƻƭǘǊŜ ƭΩул҈ 

dei rispondenti utilizza il canale. Un terzo del campione usa il canale più volte a settimana e il dato sale a 

oltre la metà se si considera una frequentazione almeno settimanale. I restanti, vanno nei bar e caffè una 

volta al mese (13,9%) o meno (12,6%), mentre quasi un rispondente su cinque evade totalmente il canale 

(principalmente le donne e gli ultrasessantaquattrenni). Nel gruppo dei frequentatori più assidui (tutti i 

giorni) vi è una presenza relativamente più alta di lodigiani rispetto ai residenti di altri comuni. In generale 

sono soprattutto i giovani e i giovani-adulti a frequentare il canale, con una leggera prevalenza di uomini. Tra 

i frequentatori di bar e caffè vi è una predilezione marcata per gli esercizi localizzati nel centro storico di 

Lodi, preferiti dal 72,2% dei lodigiani e dal 68,2% dei non lodigiani, mentre un rispondente su cinque sceglie i 

locali delle altre zone di Lodi. Quanto ai locali situati fuori Lodi, questi attraggono appena un lodigiano su 

venti: ǎƛ ǘǊŀǘǘŀ ǇǊŜǾŀƭŜƴǘŜƳŜƴǘŜ Řƛ ǳǘŜƴǘƛ ƎƛƻǾŀƴƛ ŀǘǘƛǊŀǘƛ ŘŀƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŘŜƛ ŎŜƴǘǊƛ ŎƻƳŜ aƛƭŀƴƻ ƻ /ǊŜƳŀΦ L ƴƻƴ 

lodigiani, invece, se non frequentano Lodi rimangono più che altro nel proprio comune di residenza (7,2%) o 

convergono nei grandi centri (5,8%). Il frequentatore assiduo di bar e caffè tende a preferire quelli localizzati 

ƛƴ ŀƭǘǊŜ ȊƻƴŜ ƻ ƛƴ ŀƭǘǊƛ ŎƻƳǳƴƛΣ ŜǾƛŘŜƴȊƛŀƴŘƻ ǳƴ ƭƛǾŜƭƭƻ Řƛ ŀǇǇŜŀƭ ƭƛƳƛǘŀǘƻ ŘŜƭƭΩŀǘǘǳŀƭŜ ƻŦŦŜǊǘŀ ǇǊŜǎŜƴǘŜ 

ƴŜƭƭΩŀǊŜŀΦ 5ŀƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƛ ƳƻǘƛǾƛ Řƛ ŜǾŀǎƛƻƴŜ Řŀƭ ŎŜƴǘǊƻ ǎǘƻǊƛŎƻ Řƛ [ƻŘƛ ǊŜƭŀǘivamente alla frequentazione di bar 

e caffè, risulta che il primo vincolo alla frequentazione è costituito dalla distanza. Questo è un fattore che 

incide soprattutto su chi utilizza i bar in modo funzionale (ad esempio, per la colazione o per il pranzo) e con 

tassi di frequentazione elevati. Fisiologicamente, questo vincolo impatta in modo particolare tra i non 

Lodigiani, che lo hanno menzionato in oltre il 60% dei casi (contro il 28,6% dei lodigiani). Tra le altre 

motivazioni sono emerse con una certa frequenza, soprattutto tra i lodigiani, il livello dei prezzi e una 

mancanza di interesse nei confronti del centro città come destinazione per la frequentazione di bar e locali 

(menzionati entrambi da un lodigiano su cinque, di quelli che evadono il centro storico).  

bŜƭ ŎƻƳǇƭŜǎǎƻ ƭŀ ǎƻŘŘƛǎŦŀȊƛƻƴŜ ǇŜǊ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ōŀǊ Ŝ ŎŀŦŦŝ ŝ ōǳƻƴŀΥ нΣуΣ ǎǳ ǳƴŀ ǎŎŀƭŀ Řŀ м ŀ пΦ LƴŦŀǘǘƛΣ ǎƻƭƻ ǳƴ 

rispondente su quattro dà un voto di soddisfazione negativo (poco o per niente). Gli effettivi frequentatori 

hanno dichiarato un grado di soddisfazione più elevato rispetto alla media del campione. 
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La seconda tipologia di pubblici esercizi analizzata è quella corrispondente al canale ristoranti e pizzerie. La 

percentuale di coloro che non frequentazione per nulla il canale (22,7% del campione) è solo leggermente 

più alta di quella osservato per bar e caffè όŎƘŜ ŜǊŀ ǇŀǊƛ ŀƭ муΣп҈ύΣ Ƴŀ ƴŜƭ ŎƻƳǇƭŜǎǎƻ ƭΩƛƴǘŜƴǎƛǘŁ Řƛ 

frequentazione è nettamente più bassa. Appena il 5,1% del campione va al ristorante/pizzeria più di una 

volta a settimana, mentre il 13,8% ha una frequentazione settimanale. Per il resto la frequentazione è 

mensile (31,3%) o più sporadica (24,5%). In questo caso sono i non lodigiani ad avere un livello di intensità di 

frequentazione leggermente più alto rispetto ai lodigiani, seppur di poco. Il profilo socio-demografico dei 

frequentatori del canale è analogo a quello osservato per i bar (giovani e giovani-adulti, con una leggera 

prevalenza di uomini). 

La destinazione preferita di chi frequenta ristorante e pizzerie, diversamente da quanto osservato per i bar, 

non è il Distretto. Sono, infatti, le altre zone di Lodi a raccogliere oltre metà delle preferenze, mentre il 

centro città è scelto da meno di un Lodigiano su tre e da un non Lodigiano su quattro. A frequentare altri 

comuni sono ƭΩуΣу҈ ŘŜƛ lodigiani e il 10,9% dei non lƻŘƛƎƛŀƴƛΦ 5ƛ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƛΣ ŎƛǊŎŀ ǳƴ ǘŜǊȊƻ όǇŀǊƛ ŀ ǇƻŎƻ ƳŜƴƻ 

del 5% dei non lodigiani) preferisce il comune di residenza. Le destinazioni alternative sono costituite 

prevalentemente dai grandi centri (Milano), che attraggono soprattutto le fasce più giovani, e da un gruppo 

eterogeneo di altri piccoli comuni. Anche in questo caso, come osservato per i bar, chi frequenta molto 

ristoranti e pizzerie si reca in quelli localizzati in altri comuni opzione di Lodi.  

Se nel caso dei bar/caffè ƭΩŜǾŀǎƛƻƴŜ Řŀƭ ŎŜƴǘǊƻ ǎǘƻǊƛŎƻ ǎƛ ƭŜƎŀ ŀ ǳƴ ǳǘƛƭƛȊȊƻ ŦǳƴȊƛƻƴŀƭŜ ŘŜƭ ŎŀƴŀƭŜΣ ǇŜǊ Ŏǳƛ ƭŀ 

distanza costituisce un vincolo predominante, nel caso dei ristoranti e pizzerie questa passa in secondo piano 

rispetto al tema dei prezzi elevati, che è stato menzionato da circa la metà di quelli che non frequentano il 

Distretto. Ulteriori motivazioni sono rappresentate, per i non lodigiani, dalla distanza e dalla ridotta varietà 

ŘΩƻŦŦŜǊǘŀΦ LƴƻƭǘǊŜΣ ŎƻƳŜ ƻǎǎŜǊǾŀǘƻ ŀƴŎƘŜ ǇŜǊ ƛƭ Ŏŀǎƻ ŘŜƛ ōŀǊΣ Ǌƛǎǳƭǘŀ ŎƘŜ è il centro storico in sé a essere poco 

attrattivo come destinazione per i consumi serali fuori casa, per cui si ha un ritorno negativo sulle intenzioni 

Ŝ ƛƭ ǘŀǎǎƻ Řƛ ŦǊŜǉǳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ƭƻŎŀƭƛ ǎƛǘǳŀǘƛ ƴŜƭƭΩŀǊŜŀΣ ǎǇŜŎƛŜ ǇŜǊ ƛ ǇƛǴ ƎƛƻǾŀƴƛΦ  

Relativamente ŀƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǊƛǎǘƻǊŀƴǘƛ Ŝ ǇƛȊȊŜǊƛŜΣ ŘƛƳƛƴǳƛǎŎŜ ƛƭ Ǿƻǘƻ ƳŜŘƛƻ Řƛ ǎƻŘŘƛǎŦŀȊƛƻƴŜΥ нΣоΣ ǎǳ ǳƴŀ ǎŎŀƭŀ 

da 1 a 4. Infatti, si dimezza, rispetto ai bar, la porzione di coloro che si dichiarano soddisfatti o molto 

soddisfatti (soprattutto tra i più giovani), mentre circa un rispondente su quattro esprime un voto di totale 

insoddisfazione.  

 



23 
 

2.5.3 Il posizionamento del Distretto 

 

In questa sezione viene ǇǊŜǎŜƴǘŀǘŀ ǳƴΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭŀ ǎƛǘǳŀȊƛƻƴŜ ǊƛƎǳŀǊŘŀƴǘŜ ƛƭ Distretto (Tavola 2.8). In 

particolar modo, si discuteranno sinteticamente i punti di forza a di debolezza relativi ai seguenti temi:  

 offerta alimentare; 

 offerta non alimentare; 

 offerta di pubblici esercizi; 

 offerta di servizi; 

 accessibilità; 

 qualità del contesto; 

 vissuto cognitivo di residenti e frequentatori. 

 

Tavola 2.8 - Punti di forza e di debolezza del Distretto 

 PUNTI  
DI FORZA 

PUNTI  
DI DEBOLEZZA 

OFFERTA NON ALIMENTARE 
Buon livello qualitativo e numerico, in 
ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ǇŜǊ ƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ Ŝ 
ƭΩŜŘǳǘŀƛƴƳŜƴǘΦ 

LƴŀŘŜƎǳŀǘŀ ǇŜǊ ƭΩŜƭŜǘǘǊƻƴƛŎŀ Řƛ 
consumo. 
In generale, è diffusa una immagine di 
scarsa convenienza. 

OFFERTA ALIMENTARE -  

Difficoltà degli esercizi di vicinato ad 
essere concorrenziali sui prezzi 
rispetto alle grandi strutture extra-
urbane. 

OFFERTA DI PUBBLICI ESERCIZI [ΩƻŦŦŜǊǘŀ risulta qualificata e diversificata.  

Offerta numericamente non adeguata. 
Ridotta attrattività e scarsa copertura 
della fascia dei consumi post cena e, 
più in generale, del target dei più 
giovani.  

OFFERTA DI SERVIZI 
Discreta presenza di attività di servizio che 
ǎƛ ŘƛǎǘǊƛōǳƛǎŎƻƴƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ Distretto. 

aƻŘŜǎǘŀ ŎŀǇŀŎƛǘŁ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǎŜǊǾƛȊƛ 
di spostare flussi daƭƭΩasse 
commerciale principale (Via Roma).  

IDENTITÀ DI LUOGO E VISSUTO 
DEL CENTRO STORICO 

Il Distretto è vissuto come bello, ordinato, 
ricco di storia 

Scarsa dinamicità del Distretto, 
soprattutto per i target più giovani: è 
Ǿƛǎǎǳǘƻ ŎƻƳŜ ǳƴ ƭǳƻƎƻ άƴƻƛƻǎƻΣ ǇƻŎƻ 
ƛƴƴƻǾŀǘƛǾƻΣ ǇƻŎƻ ǾƛǘŀƭŜέΦ 

ACCESSIBILITÀ 

 
- 
 
 

άPercezioneέ generalizzata 
dŜƭƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ Řƛ ǇƻǘŜƴȊƛŀǊŜ 
ulteriormente i parcheggi al servizio 
ŘŜƭƭΩŀǊŜŀ ŘŜƭ 5ƛǎǘǊŜǘǘƻΦ 

CONTESTO - 

Esistono, specialmente in alcune zone, 
margini di miglioramento sotto il 
ǇǊƻŦƛƭƻ ŘŜƭƭΩŀǊǊŜŘƻ ǳǊōŀƴƻΣ ŘŜƭƭŀ 
segnaletica e della sicurezza. 

 

[ΩƻŦŦŜǊǘŀ commerciale non alimentare riceve un discreto livello di apprezzamento. Infatti, i negozi 

ŎƻǎǘƛǘǳƛǎŎƻƴƻ ǳƴƻ ŘŜƎƭƛ ŀǎǇŜǘǘƛ ƳŀƎƎƛƻǊƳŜƴǘŜ ƎǊŀŘƛǘƛ ŘŜƭ ǎƛǎǘŜƳŀ άŎŜƴǘǊƻ ǎǘƻǊƛŎƻέ Řƛ [ƻŘƛΦ Lƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜΣ 

ƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ Ŝ ƭΩŜŘǳǘainment resistono bene alla concorrenza dei centri commerciali limitrofi, sebbene 

iniziano ad emergere dei trend di evasione - ƭŜ άƎƛǘŜέ ǾŜǊǎƻ ƛ ƎǊŀƴŘƛ ŀǘǘǊŀǘǘƻǊƛ rappresentati dalle città vicine, 

Milano in particolare, e i factory outlet center, e il fashion low cost dilagante nei centri commerciali e nei 

piccoli negozi di quartiere - a cui bisogna prepararsi a rispondere prima che diventino minacce concrete. 
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[ΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ ŝ Řƛ ǎŎƻƴƎƛǳǊŀǊŜ ŎƘŜ ŀŎŎŀŘŀ ǉǳŀƴǘƻ ŝ ŀǾǾŜƴǳǘƻ ǇŜǊ ƭΩŜƭŜǘǘǊƻƴƛŎŀ Řƛ ŎƻƴǎǳƳƻΣ ǇŜǊ ƭŀ ǉǳŀƭŜ ƛƭ 

Distretto di Lodi ha un posizionamento molto debole e risente in modo sostanziale della concorrenza delle 

Grandi superfici specializzate, annesse o meno ai vicini centri commerciali. Se lo shopping resta uno dei 

principali motivi di visita del Distretto, sono state già sopra segnalate però, rispetto al passato, accanto a un 

calo della frequentazione, anche un calo della spesa.  

Marcatamente più debole è ƛƭ ǇƻǎƛȊƛƻƴŀƳŜƴǘƻ ǎǳƭ ŦǊƻƴǘŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜΦ Lƭ ǎǳŎŎŜǎǎƻ ŘŜƭ ŎƻƳƳŜǊŎƛƻ 

moderno ha rappresentato un fattore di crisi per tutti i centri storici che si fondano su una rete al dettaglio di 

tipo tradizionale, ŘƻǾŜ ƭΩƛƴǘŜƎǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ƳƻŘŜǊƴƻ ŝ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜ e, anche a causa di oggettivi vincoli strutturali, 

non permette lo sviluppo di supermercati competitivi come quelli localizzati in aree meno centrali. Su questo 

fronte, quindi, il centro storico ha una capacità di attrazione limitata alla prossimità, minacciato dal richiamo 

di convenienza esercitato dai super-ipermercati presenti nella macro-area lodigiana.  

!ƴŎƘŜ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǇǳōōƭƛŎi esercizi risulta essere un punto debole del Distretto. Ciò costituisce una criticità 

ǎƻǎǘŀƴȊƛŀƭŜ ǇŜǊ ǳƴΩŀǊŜŀ ǾƻŎŀǘŀ ŀŘ ŀǘǘǊŀǊǊŜ Ŝ trattenere elevati flussi Řƛ ǇŜǊǎƻƴŜ ŘƻǾŜ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ōŀǊΣ ƭƻŎŀƭƛ ŝ 

ristoranti svolge un ruolo sia di servizio (frequentaziƻƴŜ ŘΩƻŎŎŀǎƛƻƴŜ ƴŜƭ ŎƻǊǎƻ Řƛ ǳƴŀ Ǿƛǎƛǘŀ ǇŜǊ ŀƭǘǊƛ ƳƻǘƛǾƛύ 

sia di attrattore in sé, per i consumi fuori casa di tipo più sociale ed edonistico. Nel caso del Distretto di Lodi, 

ŀ ǇŀǊǘŜ ǳƴ ǳǎƻ ŦǳƴȊƛƻƴŀƭŜ ŘŜƛ ōŀǊ ƭƻŎŀƭƛȊȊŀǘƛ ƴŜƭƭΩŀǊŜŀΣ i frequentatori del canale fuori casa preferiscono altre 

ŘŜǎǘƛƴŀȊƛƻƴƛΣ ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻ ǇŜǊ ƛ ŎƻƴǎǳƳƛ ǎŜǊŀƭƛΦ ! ŘŜǘŜǊƳƛƴŀǊŜ ƭΩŜǾŀǎƛƻƴŜ Ǿƛ ǎƻƴƻ ǊŀƎƛƻƴƛ ƭŜƎŀǘŜ ŀƭ ƭƛǾŜƭƭƻ ŘŜƛ 

prezzi, soprattutto per ristoranti e pizzerie, e al fatto che il Distretto risulta poco attrattivo come 

destinazione per i consumi serali fuori casa, per cui si ha un ritorno negativo sulle intenzioni e il tasso di 

ŦǊŜǉǳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ƭƻŎŀƭƛ ǎƛǘǳŀǘƛ ƴŜƭƭΩŀǊŜŀΣ in specie per i più giovani. 

tŜǊ ǉǳŀƴǘƻ ǊƛƎǳŀǊŘŀ ƭΩƛŘŜƴǘƛǘŁ Ŝ ƛƭ Ǿƛǎǎǳǘƻ ŘŜƭ 5ƛǎǘǊŜǘǘƻΣ ƭΩŀŎŎŜǎǎƛōƛƭƛǘŁ Ŝ ƛƭ ŎƻƴǘŜǎǘƻΣ la già citata analisi sui 

residente e sui frequentatori consente di descrivere tali aspetti in un quadro integrato. In termini generali, 

sono state identificate tre macro-ŎŀǘŜƎƻǊƛŜΥ ŀƳōƛŜƴǘŜΣ ŀŎŎŜǎǎƛōƛƭƛǘŁ Ŝ ǎŜǊǾƛȊƛΦ [ΩŀƳōƛŜƴǘŜ ŎƻƳǇǊŜƴŘŜ ǘǳǘǘŜ 

ǉǳŜƭƭŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀƭƛ ŎƘŜ ŘŜǘŜǊƳƛƴŀƴƻ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŁ ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŦƛǎƛŎŀ ƴŜƭ ŎƻǊǎƻ ŘŜƭƭŀ ǾƛǎƛǘŀΥ 

sicurezza, pulizia, presenza di spazi verdi, arredo urbano e segnaletƛŎŀΦ [ΩŀŎŎŜǎǎƛōƛƭƛǘŁ ŝ Řŀǘŀ Řŀƭƭŀ ǇǊŜǎŜƴȊŀ Ŝ 

dal funzionamento del servizio di mezzi pubblici, nonché dalla disponibilità di parcheggi. I servizi, infine, sono 

costituiti dalle attività organizzate dalla pubblica amministrazione e dal privato per lo svago, 

ƭΩƛƴǘǊŀǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻ Ŝ ƭŀ ŎǳƭǘǳǊŀΣ ƴƻƴŎƘŞ ŘŀƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜΦ Entrando nel dettaglio dei singoli attributi, 

Ǝƭƛ ŀǎǇŜǘǘƛ ƎƛǳŘƛŎŀǘƛ ǇƛǴ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘƛ όǎǳ ǳƴŀ ǎŎŀƭŀ Řŀ м ŀ пΣ ŘƻǾŜ м ŝ άǇŜǊ ƴƛŜƴǘŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜέ Ŝ п ŝ άƳƻƭǘƻ 

ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜέύ ǎƻƴƻΣ ǎƛŀ ǇŜǊ ƛ lodigiani sia per i residenti degli altri comuni, la pulizia e la sicurezza (importanza 

3,7), la presenza del trasporto pubblico e di spazi verdi adeguati (3,5). Risultano, invece, aspetti secondari: 

ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊƛ όнΣтύΣ ƭŀ ǉǳŀƴǘƛǘŁ ŘŜƛ ƴŜƎƻȊƛ ό2,9) e la presenza di bar e ristoranti (3,0). 

Analizzando la valutazione media espressa dal campione relativamente al livello di soddisfazione (scala da 1 

a 4): negozi e pubblici esercizi costituiscono gli aspetti maggiormente graditi, mentre i parcheggi fanno 

registrare il voto più basso. 

Dal confronto tra i voti di soddisfazione e di importanza si possono evidenziare gli attributi su cui vi sono dei 

gap negativi poiché il livello di soddisfazione è inferiore a quello di importanza. Nel caso del Distretto di Lodi 

è possibile osservare ŎƻƳŜ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜΣ ƛ ǇǳōōƭƛŎƛ ŜǎŜǊŎƛȊƛΣ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŁ Ŝ ƭŀ ǉǳŀƴǘƛǘŁ dei negozi 

presentano un gap minimo (Figura 2.4). Invece, il differenziale negativo è particolarmente accentuato in 

corrispondenza per gli altri item. Si tratta prevalentemente Řƛ ŦŀǘǘƻǊƛ ŘŜǘŜǊƳƛƴŀƴǘƛ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŁ ŘŜƭƭΩŀƳōƛŜƴǘŜ: 

ǎƛŎǳǊŜȊȊŀΣ ǇǳƭƛȊƛŀΣ ƭŀ ǇǊŜǎŜƴȊŀ Řƛ ǎǇŀȊƛ ǾŜǊŘƛ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŁ ŘŜƭƭΩŀǊǊŜŘƻ ǳǊōŀƴƻ ŀ Ŏǳƛ ǎƛ ŀŦŦƛŀƴŎŀ ƛƭ ǘŜƳŀ ŘŜƛ 

parcheggi.  

 

 



25 
 

Figura 2.4 - Ambiente, accessibilità e servizi: soddisfazione vs. importanza dei residenti e dei frequentatori 

verso i principali attributi 

 

 
 

[Ωŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƛ ƎŀǇ ǇŜǊƳŜǘǘŜ Řƛ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǊŜ Ǝƭƛ ŀǎǇŜǘǘƛ ǎǳ Ŏǳƛ Ǿƛ ŝ ǳƴŀ ƳŀƎƎƛƻǊŜ ŘƛǾŜǊƎŜƴȊŀ ŦǊŀ ŀǘǘŜǎŜ Ŝ ǊŜŀƭǘŁΦ 

Tuttavia, da sola non basta a individuare le aree di intervento prioritarie. Infatti, un gap medio su un 

attributo molto importante, potrebbe costituire una priorità di intervento superiore rispetto a un gap 

ƳŀƎƎƛƻǊŜ ƛƴ ǘŜǊƳƛƴƛ ŀǎǎƻƭǳǘƛΣ Ƴŀ ǇŜǊ ǳƴ ŀǘǘǊƛōǳǘƻ ǇƻŎƻ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜΦ tŜǊ ǉǳŜǎǘƻ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ǇǳƼ ŜǎǎŜǊŜ 

coƳǇƭŜǘŀǘŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭŀ ƳŀǘǊƛŎŜ άLƳǇƻǊǘŀƴȊŀ-{ƻŘŘƛǎŦŀȊƛƻƴŜέ όCƛƎǳǊŀ н.5)Φ bŜƭƭŀ ƳŀǘǊƛŎŜΣ ǘǊƻǾƛŀƳƻ ǎǳƭƭΩŀǎǎŜ 

ŘŜƭƭŜ ŀǎŎƛǎǎŜ ƛ ǾŀƭƻǊƛ ǊŜƭŀǘƛǾƛ ŀƭƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ŀǘǘǊƛōǳƛǘŀ ŘŀƎƭƛ ƛƴǘŜǊǾƛǎǘŀǘƛ ŀƛ ŦŀǘǘƻǊƛ ŎƘŜ ŎƻƴǘǊƛōǳƛǎŎƻƴƻ ŀ ŘŜŦƛƴƛǊŜ 

ƭΩŀǘǘǊŀǘǘƛǾƛǘŁ Ŝ ƭŀ ǾƛǾƛōƛƭƛǘŁ Řƛ ǳƴΩŀǊŜŀ Ŝ ǎǳƭƭΩŀǎǎŜ ŘŜƭƭŜ ƻǊŘƛƴŀǘŜ ƭŀ ǊŜƭŀǘƛǾŀ ǎƻŘŘƛǎŦŀȊƛƻƴŜ ŜǎǇǊŜǎǎŀ ƴŜƛ ŎƻƴŦǊƻƴǘƛ 

del Distretto di Lodi.  
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