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1- COMMERCIO URBAN&YILUPPO DELLA CIETRUOLO DEL DISTRETTO

Nel nostro Paese come piu in generale in Europalo sviluppo urbano e quello commerciale hanno
registrato percorsi sempre piu divergenti, facendo progressivamente venir meno quella sintesi naturale che
per tanti secoli aveva caratterizzato le cit@onqualche eccezionevale a dire quella dei grandi magazzini

OKS Ittt QAYyAT A2 RSt asS02t2 a02NB2 KIyy2 GNRBROI(G2 dz
centrali - in Italia i punti vendita della distribuzione moderna si sono localizadii duori dal contesto

urbano.

La crescita delle grandi superfici di vendita (ipermercati, grandi supermercati, grandi superfici specializzate) e
RSA OSYGNR O2YYSNODAFEA Ff RSGOGFIIt A2 | @@Sydziz ySft
AL T A2 it QaydSNG 28a ARAStdelILIRZOAGIKISE § &aidlrk id2 OSNIIYSydsS
nella mobilita privata e dalla espansione urbanistiesidenziale delle citta in ambgiempre piu periferici.

5QFtf GNB Ol yid2z 1+ a0St il tad drabuodaisdudidn®dia p& ke imgdesaztib | y
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 desistmie
AYAaSNANSE ySt GSNNRG2NAR2 1jdzSadsS F2NNdzZ S O2YYSNOAL €
di servizi distributivi dei consumatori/residenti

I LI NIGANB RIFEftF YSit RS3ItA [YYyA Qdn icéadionizieighdo G dzi
influenzato lo scenario commerciale e le stesse modalita con cui competono le imprese distriutie.
riguardo, basti richiamare alcune delle principali tendenze di fondo:

- £ QI dzY Paftécipazibne femminile al mercato del lavoro

la crescente multietnicita demografica e culturale

la presena di stili di vita molteplici estabil;
- £QSaAxadSyl I RA ydzOft SA FLYAEAFNR RA ASYLINB YAy2N
- Af NYz2f 2 RAcomnfeicé Ny Si S RSttt QS

[ QF NI AO2t T A2yS RA | dzdall & laQdroYdiniehsidre yhanko s@ildppafoz iid O 2
crescente frammentazione dei bisogni e dei consumi che sta determinando significative modificazioni nel
comportamento di acquisto delle persorn@io che si € venuto a prospettare €, cosi, uno scenario distrib
ASYLINB LAG LREIFINRTTFEG2 &adz RdzS LINAYOALI £ A FfGSNYI QG
consumatore un servizio commercialeeloce ed efficientecentrato sulla funzionalitd(procuremeny;
RFEffQFfGNR f QI df FcQuNl toNBohtenRipiadonsacioa f A FE NS Sy FlL aar | A
2FFSNIUF £ 0 OS-puti véndith))NBoaGNG cre¥r€ uaklore proponendosi come una gratificante
shopping experience.

Tali tendenze hanno spinto in misura crescente il @ettcommerciale verso una concorrenza tra

GF 33t 2YSNI T A 2nAkonderkenza ahad $ dalirappone a quella tra forme distributive e tra punti
venditaappartenenti a diverse insegnh y OdzA € QF GONF GOAGAGL RSt ftx@d 33 2
fS OFNIGGSNREGAOKS RSEfQ2FFSNII O2YYSNDAFE ST £S5 ¢
acquisto e le connessioni con le altre attivité®edtertainment



Lf aO02yiSyAG2NB¢ 02YS LMzyi2 RA NARFSNRYS)
ATTRATTIVITA COME MIX

OFFERTA CONTESTO DI
COMMERCIALE + ESPERIENZA +

Lf NHz2f2 RStfQI3IFt2YSNITA2yS RA 2FFSNIF S ljdSaidz?
ydz2 92 GSNNBy2 RA aFARIF LISNI Af O2YYSNOAZ2 dzNbBly23
quella sintesi tra lo sviluppo commercialegaello della citta venuto meno con lo sviluppo della grandi
superfici extraurbaneln modo similare a quanto avviene per le forme distributive, anche le agglomerazioni

di offerta si possono, infatti, caratterizzare per gli elementi del loro marketing@uigsto marketing mix si
a2aidrkylT Al FAAAOIYSYydS ySttS OFNIXrGGSNRAGAOKS 233Si
acquirenti/frequentatori e che si traducono in una valutazione complessiva della sua capacita di attr&zione.
proprio queso processo di valutazione che influenza in misura rilevante il comportamento del consumatore
AY GSNINAYA &Al RA a0StiS RA R2@S ag2t 3ISNBE (QFriGAro
E da questo nuovo scenario competitivo che occoreetipe per comprendere come il commercio urbano

possa ricercare una strategia comune per competere con i poli di offerta extraurbani (Centri commerciali,
Factory Outlet CentjeLe ragioni alla base del successo di queste polarita commerciali sono cetéamen
riconducibilialle 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 ditti i punti vendita che vi sono localizzati, una funzione che si articola nelle
dS3dzSydA ljdzr GONR FOOGAGAGE LINAYOALIfAY dzyl LIALFYAT,
fornitura di alcuni servizi comuni (parcheggi, puliziaurgizza) e la gestione delle attivita di marketing.
Grazie a questa gestione centralizzata il centro commerciale al dettaglio riesce a esprimere un
L2 AATA2YLFYSYy(d2 RA YSNOIG2 LINBOA&A2 S | O2Ydzy A OF NI
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 gia avvenuto in altri contesti internazionali, si
sono sviluppate iniziative finalizzate a individuare soluzioni che consentano alle agglomerazioni spontanee di
offerta di poter meglio competereon i centri commerciali pianificati extraurbani e di soddisfare meglio le
nuove tendenze di acquisto dei consumatori. Si tratta di iniziativeodin Centre ManagemerT CM) che,

pur declinate in modo differente a secondo dei diversi contesti territo(fatan Bretagna, Belgio, Spagna,
Svezia), sono finalizzate a costruire una regia e a fornire una gestione coordinata a tali agglomerazioni.

[ QAYLR NI FyT F OKS |aadzy2y2 1[[dzSadS AYyATAIFLGAGBS yz2y |
capacitadi 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 citta e quello del commercio.

Propriof I O2 YLINBYy &aA2yS RSt QAYLRNII yI | Bediond ipdadida RA
promuovere lo sviluppod& A a i NBGGA RSt O2YYSNOA2 | GONI OSNBR2 f QF
I RA&LIRZAATAZYS RSt S dNdal®ibehce vede Yoostedsd @ritorio inviesdrg v i S
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direttamente sul commercio e sulla sua capacita attrattiva e la Regione contribuire in modo addizionale. A
GFfS NA3IdzZ NR2X fI wS3IA2yS [2Y0l NRAI T2 Nyth @#€dS £ |
O2YYSNOAZ2 8§ dzy QI NBF 02y OFNIGGSNRAR&aGAOKS 2Y23SySS
AYGSNIBSYGA RA 3ISadAaz2yS AyiaSanNr ar yStftQAaAyaSNBaasS O
valorizzazione ambientale del contesteND | y2 S GSNNAG2NAIFI S RA NAFSNRYS
Tale definizione mette in evidenza due aspetti rilevanti che rappresentano anche i pilastri su cui poggia il
progetto di DistrettoUrbano delCommercio che successivamente viene sviluppato. Il primo aspetienat

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 € utilizzato
nella predisposizione dgrogetto e che vuole rappresentaiemodus operanddel Distretto, vale a dire la
O2yRAGAAAZ2YS GN} A &233SG0A LINE YRimia2aNdbra &R @ipfe@itayer 1 A |
dzy QS y (i Amiente efr&i@nkl@dnte definitasignifica ato-NA O2y 2 a OSNBE f QA Yy G SNRA LIS
azioni e operare peémplementaresoluzioni su obiettivi condivisi.



2-ILDISTRETTORBANMELCOMMERCIO DRODI

2.1 Schedatoricadi Lodi

L'antica citta di Lodi nacque prima come villaggio celtico e divenne in seguito municgghano col nome

di "Laus Pompeia". Sorgeva circa7kma#@Said RSt QlF ddGdz2r £ S [2RAX SNI d:
A DL OS OSy i NB YS NIkl gristharieSndd fu/ sed¢ di tideésiF iFs8a\drmoN@&saovo fu San
Bassiano (31:409), oggi patrono della citta e del territorio.

S5AGSYy a4l f AOSNR O2YdzyS F{id2Ny2 +ttQlyy2 aAffSx
invasioni barbariche, Lam®n volle sottomettersi a Milano che desiderava impadronirsi dei campi e delle vie

RA GSNNY S RQIOljdzazr RStfl olaal [2Y0FINRAFI® bS RSN
Laus da parte dei milanagi Sdpifile@el 1158.

Federico.  ND I NRPaalx a0Sa2 Ay LGIFEAIF LISNI NARAZNNBE | ffQ2
RASRS RA ydz2@2 dzyl LI GNRIF A fFdzRSyaa SadZ A S AyA
nuova nacque quindi ghibellina e funspre cara agli Svevi che le perdonarono anche la forzata adesione alla
Lega Lombarda.

Il libero comune di Lodi compi comunque il suo capolavoro nel Xl secolo, quando, a partire dal 1220 e in
O2ftf 1 02NITA2YyS 02y aAfly2y A f2RAIALYA &AO0F Bl NRy2
di Lodi e vi ritorna a sud percorren@osemicerchio il territorio con una fittissima rete sussidiaria di rogge e

RA O2ffSGI2NAD® vdzSadl &AGNI 2NRAYIFNAREF 2LISNF RQAyYy3S
GNF AF2NX35 dzy QF NBFX Ay 3INFy LI NA &lonkd afledattigagiontintehsyve dzy |-
S ttQrtftS@rYSyid2 RSt o0SadAlryYyS RF ftFG4G4SY O2y AyaS
GSNNBy2 Ay@SyidlyR2 dzy QF ANAO2f (dzNF RA ljdzt £ Adliokdi S Y
regolazione delle acque che dura tuttora.

Dopo una lunga lotta tra le principali famiglie nobili per il predominio della citta, Lodi passo sotto il controllo
RSA +Aa02yiA OKS @A SNBaaSNR dzy Ol aiifofdél X\Wsedelg, lal2z f |
citta entrd a far parte del ducato di Milano tra guerre, assedi e memorabili battagkesegui quindi le sorti
passando dal dominio degli Sforza a quello dei Francesi, degli Spagnoli e infine degli Austriaci.

Nel 1786 Lodi, centr della migliore agricoltura lombarda e capitale del latte, diventd capoluogo di una

LIN2 GA Y OA | OKS O2YLINBYRS@I -xdpo i[ BBFSA d@nkhe yil ZEematchb, gi® S NJ-
possedimento veneto. La provincia di Lodi e Crema sara abolita nel 18&9ritorna con Milano, il
/I NBYlFao2 S LINLGS RSt DS NJ RQ! RRIF &aA dzy AN yy2 |

realizzazione molti patrioti lodigiani hanno dato un notevole contributo.



Dal punb divista de trend demografico,d popolazione della cittai Lodj dopo un lungo periodo di stabilita

Ay OdzA f QAYGSNB FoAll G2 SNI  Nbnoub&Kalafme dell-Xixdcaaury G S NJ/
rapido sviluppofavorito d f £ QF LIS NI dzNJ R $ilahdPiaceriza/reih y ctvs NN BBIA I IND A v &
delle prime industrie manifatturieretra cui il Lanificio Varesiombardo nell868 il Linificio Canapificio
Nazionale e |#olenghi Lombardael 1870 Come mostrda Figura2.l, la crescita della popolazioréestata
sostenutafino agli anih Q@ del secolo scorsaquandofu interrotta da un periodo dgraduale decrescita

durato sino ai primi anni del 2000 St f Qdzf G A Segnalald NdhteambRina digresa déa dinamica

positiva che porta gli abitanti sui livelli dei decenni precetieal 31 dicembre 2007 Lodi registra 43.112
abitanti.

Figura2.1- Trend demografico della citta di Lodi
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Fonte: elaborazione Tradelab su dati Istat


http://it.wikipedia.org/wiki/1868
http://it.wikipedia.org/wiki/Polenghi_Lombardo
http://it.wikipedia.org/wiki/1870

2.2 Punti di forza e di debolezza dodi

Recenti studi effettuatii dzf £ QF yI £ AaA RS, ,fqui in®d Cdieréakaipiodntider e iRA [ 2
particolare il documentoda cui sono tratte le considerazioni che seguprwnno posto in evidenza i
principali punti di fora e di debolezza del territorio, anchiesspetto alle altrearee lombarde. Gi ambiti
socioeconomici che rappresentano punti forza per il sistema lodigiano, o8cf f Q2 AR X VISBBE Y RA (i 2 N
la dinamica demografica e il mercato del lavoid contempof QF Yy £ AdA RSt frScorddMih y OA L
attuazione e di quelle in fase di definizione, soprattutto mediante il Contratto per lo sviluppo di Lodi,
consenbno di evidenziarele priorita per gli attori pubblici e privati locali rispetto alle azioni da
implementare per promuovertassi dicrescita edi sviluppo sostenibiR St £.Q NB |

Figura2.2 Swot territoriali comparati e priorita di intervento a Lodi
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La lettura combinata degéwotcomparati (analisi della competitivita) e delle priorita delle politiche mette in
evidenza alcuni elementi di particolare interesse, su cui € ilgaisdi soffermarsiFigura 2.2)

Per il contesto lodigiano emergénnanzitutto, come gli attori localisi stiano focalizzandsu alcune
tematiche settoriali chiaramente defing che presentano per Lodi sia aspetti di eccellenza sia debolezze
consistenti.| QAy Odzo I 62NB5 RA {ly DNI{G2 S Af [/ SyGaNB aSND
potenziare gliaspetti di imprenditorialita in cui Lodi gia evidenzia segnali positivi. / Sy G NA LIS NJ f
previsti dalla nuova normativa sul lavoro, ma su cui gli attori hanno concentrato risorse e energie politiche e
umane potenziano ulteriormente il mercato delbro, in apparenza senza particolari tensionprogetti in

campo universitaripd dz OdzA It A Sy dGA € 20Ft A Lidzyidly2 LISNI NBYyRSI
della zootecniapresentanoll NI £ S LINA 2 NR (it LJ2f A ( Zidd&KeSdelR 8cereaQih &S |1 A
Lodj al contrarigy St LISNA2R2 Iyl fATTFG2 KIF Y2adN}Xd2 RA S&aa-
locali € 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 potenzialita.

Camera di Commercio di Ldtiposizionamento competitvo 2 RAY dzy RSOSyyA2 @OSNHE2 f QARSYydGAdGE GSNNAG2N



In misura diversgLodi presenta capacita competitive anche in altri settori che pero non risultano essere tra

le priorita delle politiche in att. Probabilmente sarebbe opportuno potenziare gli interventi a sostegno della
demografia e del sistema del credito. Sono previste azioni in questi sati@mon sembrano cosi forti come

le opportunita e le potenzialitd che ciascuno di questi ambiti golesi soprattutto quando viene posto a
confronto con i medesimi settori delle altre province lombarde.

In conclusiongla direzione delle strategie di sviluppo del lodigiano, come appare da una prima analisi delle
politiche pubbliceprivate in essere (Pidfitazione territoriale, Contratto per lo Sviluppo, azioni degli enti
locali e delle associazioni di categoria) risulta relativamente coerente con il contesto competitivo territoriale.
IOSYyFFaA LRadl Ay GSNYAYda uR g ilLandsdtidadeinth deRpunti kilfokza y S |
RSt f QlF NBI OAYLINBYRAGZ2NALFEAGLET YSNOIG2 RSt flI @2NP
02 YLISG A ( A &EpgaestSuda gRirfa/vialitakione che conferma come le trasformazioni istituzionali
(costituzione enti provinciale e camerale) abbiano accompagnato e sostenuto dinamiche di passaggio dal
governo del territorio anuovi modelli di governancéa logica delle retsia a livello di sistema produttivgia

di sistema urbanpchiama infatti in causkevoluzione degli strumenti di governo locale dell'economia.
Analizzando con maggior dettaglio i punti di forza, & utile sottolineare tleeaimbiti in cui Lodi manifesta
marcate potenzialita rappresentano vantaggi competitivi che si sono consoleatorso degli anni:

- la propensione a costituire nuove imprese € una caratteristica tipica del territorio lodigiano, nel corso degli
anni'g0 e nei primi anni del decennio successivo ha assunto via via ruolo e rilevanza maggiore, fino a essere
uno deglielementi distintivi del sistema locale;

- la dinamica demografica & fortemente caratterizzata da una crescita continua registrata negli anni dai saldi
migratori e naturali;

- le buone dinamiche occupazionaR St NBX a2 AGNBGGFYSY (S, c&3opnyeSlan a S |
crescente partecipazione della popolazione al sistema prodytseno fenomeni gia presenti agli inizi degli
anni¥ ¢ n

L'imprenditorialita & I'ambito di competitivita migliore per la piocia di Lodi. A livello regionale Lodi é terza

per l'imprenditorialita, 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 politichemuzsapad

negli anniQ ddal Comune capoluogo e dallAmministrazione provinciale certamente hanno contribuito a
determinare il successo di Lodi in tema di imprenditorialita, anche se le dinamiche rilevate sembrano da
attribuire anche a processi di tipo cutle e valoriale dell'intero territorio lombardo. Gli enti locali hanno
potuto contare su tassi di attivita della popolazione molto alti, su una qualificazione del capitale umano
elevata, e su uno spirito di iniziativa imprenditoriale forte, favorito andagrocessi di spinff da aziende

del vicino hinterland milanese. Le variabili esplicative dell'imprenditorialitd sono il tasso di natalita delle
imprese e il tasso di sviluppo, entrambi decisamente sopra la media regionale e con tassi di crescga superi

a quelli di tutte le altre province.

Il saldo demografico complessivo fa di Lodi una delle province lombarde piu premiate in termini di dinamica
della popolazione e della demografia in generale. Lodi e terza in regione appena dopo Brescia e Bergamo,
realtd socioeconomiche di dimensioni maggiori e con opportunita di crescita apparentemente piu
ragguardevoli e consistenti. Opportunita occupazionali offerte dal sistema produttivo lodigiano, ambiti
urbani con livelli di congestionamento ancora accettadisponibilita 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 éteso nello studiosopracitato un macroindicatore compsto da quattro

variabili elementari: tasso di attivita, tasso di occupazione, tasso di disoccupazione e percentuale di ore di
cassa integrazione ordinaria sul totale. Il mercato del lawrwmo degli ambiti socioeconomici di migliore
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performance per l'itero sistema lombardoLodi & una delle province lombarde che in questa macrovariabile
fa registrare le dinamiche di crescita piu significative tra il 1994 e il 2002.

In rapida sintesidi seguito sonaindicati i principali fattori di compettivita di Lali, che rappresentano
altrettanti elementi chiavelellavision della citta

- la vicinanza a Milanache favorisce anche laotenzialelocalizzazione in territorio lodigiano di imprese di

grandi e medie dimensioni alla ricerca di aree meno congestionatenerendita urbana minoreAlcune

AN YRA AYLINBAEAS GGNIGGS ySt O2NmR2 RS3IEA FYyYyA WYohn
anche per altre imprese esterne, peraltadtirate dall@ttima dotazione infrastrutturalee dalla buona
dispanibilita di aree da destinare alle nuoa#ivita produttive.

- la centralitarispetto & nodi di intersambiostradali e ferroviatif QF 8&4S LR NIl ydiS RSt &aAz
& rappresentato dalla direttrice NorBud Milane. 2 f 2 Ay | = OK Qeralated ptovidctIEdn il £ QA
passaggio della lineaerfroviaria MilaneBolognaRoma, da nuovo tracciato ad alta velocita/capacita,

f QF dzii 2 & (-N& eRd SSn.\ via Bmilia. 1l sistema & composto inoltre da una doppia rete stradale che
corre lungo ladirettrice MilanoBologna ed € costituita dalla SP n. 26 Antica CremoneseCiastiglione

RQ! RRI S RIf adz2 LINRf dzy3l YSyi(d2 ySttl {t y® HT1T 7T
Oz2yySaarzysS GNI A 0O2YdzyA RSt f QOn Ia#diana,Schel cositdidee it LIN
O2fttS3AFYSyid2 GNIY /2R23Iy2 S [2RA LISNI A [/ d¥sznsdno | 20
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 cremasemonese, costituiti dalla SS 235 Orzinuovi e, piu a

sud, dalla SS 234 Mantovana che presenta ancheda Ferroviaria Pavi€remonaMantova. Per quanto
riguardainveceil trasporto pubblico,e in particolare quello su ferro, Lodi fa parte del sistema Mitano
BolognaRimini che attraversa longitudinalmente il territorio provincidle, ed € inoltre interessa dalla
NEFEATTFETA2YyS RStfQlFfil BSE20AGLKOF LI OAGLD [/ 2y A
aidlrTA2yS RA (Saidl S y2R2 LINAYINARZ2 RSttQAYGSNBOIY
interregionali per Bologna. Il trasportpubblico su gomma si presentdtrettanto efficiente, grazie alla
presenza di numerose autolinee che collegano il capoluogo con i nuclei del lodigiaompletare tale

guadro conoscitig infrastrutturale con lascala sovra localesi evidenzia come Lodiappresenti il nodo

centrale di tutto il sistema del lodigiano e si gatome attrattore e generatore di trafficgrazie anche alla
localizzazione di notevoli funzioni commerciali, produttive e di servizio.

- un ricco sistema ambientale. Si ricorda chdodigiano ha presentato una forte mutazione della sua
morfologia originaria, questo &€ dovutad interventi antropici che hanno generato spazi di agricoltura

LINE RdzG G A @F F2NISYSydS 3AS2YSONARTTFAOA S Niolodugggl f A X
LINAYOALI £fA O2NBA RQIFOIldzZ- o ! fftQAY(ISNy2 RSt 0 S NN
[2Y0FNRAIFIZ NBtFGAGA FF3IEA FYOAGA TFtd@AlftA RSEfQ!RR
per le province cod SNXYAYA® ! £t QAYGSNY2 RS3IETA FYOAGA az2LINIT O
caratterizzati da una rilevante copertura arborea, non ancora interessati da fenomeni antropici di disturbo;
fF LINBaSyill RStftQStSYSyuz2ar0hama2aiE Ny LBINBBSSFAOA
del lodigiano.

- unabuona qualita della vita

Per quanto riguarda i fattola potenziare in generalelisistema lodigiano presenta gradi di debolepia
elevati soprattutto nelsistema manifattuiero, nel tenore di vitarelativo della popolazioney St t QI G G A @A
ricerca e di innovazion@gel sistema sanitario



Per quanto riguarda il sistema manifatturiero,termini di prodotto interno, derivato dal calcolo del valore

' 33 Adzy G 2 LR Bdiggadaisi €oBnbta fdeQprocessi di sviluppo non particolarmente vivaci,
O2YyRAGARSYR2 Ay ljdzSaiz2 aSyaz Af NI ffSydryYSyidz2 ai
posizione economica di Lodi appare mediana, con un livello di Pil prodegdermente superiore alla

media italianaY I 02y RAYlI YAOKS RA ONBaAOAGlI AYFSNAZ2ZNRAY £ I

e internazionale e la debole struttura industriale, seppure a fronte di ridotti tassi di disoccupazione,
sembrano le gncipali determinanti di tale posizionamento competitivo non del tutto favorevole rispetto

alla dinamica nazionale. Tale situazione esalta la necessita di sfruttare in modo ancora piu intenso il punto di
forza sopra esplicitato relativo alla vicinanza&Miy2 S €t Q20 GAYl R24GFT A2y S A\
Il tenore di vita a Lodi in termini di reddito procapite disponibile, numero di autovetture per abitante,
consumo di energia elettrica per uso domestico, € in crescita nel periodo compreso tra il 1994 ¢ il 2002
tuttavia la posizione di Lodi rispetto alle altre province lombarde € relativamente debole. La debolezza
relativa di Lodi in termini di reddito disponibile si spiega con la gia rilevata debolezza del Pil procapite
prodotto nella provinciall consumo pewusi domestici di energia elettrica negativo per Lodi, cosi come la
concentrazione di autovetture per abitantevidenziano un limitato livello di spesa delle famiglie, ma, al
contempo, segnalanda contenuta concentrazione abitativa la conseguente buonaivibilita de centn

urbani rispetto ad altre realta lombarde fortemente congestionate.

t SNJ ljdz yi2 02y O progetsin darfipb ynywér<didridu k12 gfi nki lockli puntancep rendere

[ 2RA dzy LRft2 RA &agAf dzLlaecnia $értana ltrad MprofitdancBapalitceS S F
RSt f QlF NBI Af G§SYlI RSttt QAYY 20T A2yfho & odRiSif dsdere NA OS
LI NI AO2tFNX¥SyiGS RSo2tSo [QFTA2yS RSItA FhGlvignNkh 20
settore base per la crescita socioeconomica futura puntando sul sistema agroalimentare e zootecnico in cui il
territorio presenta particolari potenzialitdn questo senso é da ricordare che #@b5é stato inaugurato un

polo scientificeuniversitario, costituito dée seguenti strutture

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

chiave: il Centro per la Ricerca e lo Sviluppo Tecnologico nel Campo Zootecnico ed Agroalimentare (CERSA
per le attivita di ricerca di ricercatori e imprese; la Casa dell'Agricolpenail rapporto tra i ricercatori e il

mondo agricolo; I'lstituto Zooprofilattico Sperimentalger la sanita degli animalie malattie e il controllo

degli alimenti;

- f o§pedale veterinario per grandi animali, appartenente alla Facolta di Medicina Veterinatinielisita

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

€ in costruzione un centro zootecnico ditlab-sperimentale.
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2.3 Vision dellzitta di Lodi

Comesottolineato nelProgramma di mandato 2062010, & citta di Lodintende svilupparesiail rapporto di
apertura con le dinamiche a scala solweale che coinvolgono il suo territorgiale azioni di governo in
grado di consentire uno sviluppmasato sucriteri di qualita e incremento della vita della cittaei suoi
diversi aspetti-  00Saa2 A aASNBAT AX {dziSt leofieréafcilt@dleysedoritly (i S >
una prospettivadi crescita diffusa, equilibrata e omogeriea

Gli obiettivi strategiciappena sopra richiamati e il quadro territoriale e urbanistico precedentemente
consideratoin ambitoprovinciale identificano alcuni temghiaveper la valorizzazione la trasformazone di

Lodi. Tali assi di intervento si pongono in continuita con gli indirteziitoriali, ambientali, infrastrutturali,
economici e legati al tema dei servizi urbani e alla perscgraersi nei documenti di scala soweadinata
(Piano Territoriale @rdinamento 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 &odie quindi quelladi perseguie politiche di valorizzazione delle risorse presenti al fine

di creare unmilieu urbanomaggiormente articolato e complesso, in grado di offrire ai cittadimiu in
generale ai City Useroweroi @3S OOKA S A Ay dA2AEA NEGARSBYYIA S A&l NIy,
popolazione del territorio provinciale che si reca in citta per motivi di fruizione di servizi privati e pubalici,
ancheper shopping- una migliore qualita detapporto con la cittaattraversosiala riqualificazione fisica
degli spazi e dei luoghi di aggregazione urbani ed extraurlséila sempre maggiore vivacita sociale e
culturale stimolata da programmi di eventi e manifestazidnimaggiore respirds | NI A O2f I G A f ¢
RStfQlyy?2

[ Q! YYAYA&GNT T Al & i ddgsystayehold&s ciRadini hanno gia da tempo avviato un
processo di valutazione del ruolo e della missione della citta e del suo centro seoigendo a supporto

una serie distudi e di approfondimenti vari,a conferma di unaferma volonta didefinire un chiaroe
condiviso progetto di citta che partendo da un esame di cid che ancora non & compiutopossa
rappresentarelQ 2 0 A S (i (i &l @@aledevond lmireBegli sforzi congiunti damministratori e operatori
privati, commercialie i rappresentantidella societa civileLagia citatadebolezza relativalla densita delle
attivita manifatturiere e le non positive proiezioni al riguardo alla luce della recente negativa fase
economica hanno contribuito ad accentuarnda consapevolezzahe h principalestrada concretamente
percorribile & quella di puntare dal funzioni di supporto ali servizio nei confronti dell@itta e, piu in
generale dellaprovinciadi Lodi

Lodi quindi deve preparar adivenire sempre pit una citta del terziaribasata sulleattivita commerciali,
turistiche, amministrative e direzionalialetrasformazione che modificain modoconsistentei rapporti tra
popolazione e territoriprichiede progettualita forti sul ipno dei sistemi di attrezzature e infrastrutture
comeanche su quello dei fondamentali sistemi di relazioni sociali.

2 4 Caratteristithe del commercio nella citta di Lodi

Nella cittd di Lodi sono presen®i22 esercizi commerciali in sede fissepn dzybfferta commerciale
particolarmentefocalizzata nel comparto non alimentare (TavolB.2Dei722 punti vendita, infatti,solo103
(pari al14,3%) hanno una specializzazione di natura alimentare ebth®rfpari a circa 2 W4g trattano invece
beni appartenenti ai diversi comparti del non alimentare.

2/ 2YdzyS RA [2RAZ dat NBHIINIAEYS RA YIFYyRFG2 Hnnp
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Tavola 21 - Punti vendita alimentari e non alimentaiin sede fissanel comune diLodi
[ tumewpnivendta | Rpartiziono% |
Alimentare 103 14,3
Non alimentare 619 85,7

Totale 722 100,0
Fonte:Elaborazioni Tradelab su dati forniti daheune diLodi e altre fonti

[ Q2 T Prbatidientare/ésufficientementeampia e articolatasi rilevano, infatti, punti vendita appartenenti

a tutti i principalicomparti merceologicdi riferimento. Confermando una caratteristica tipica dei poli di
offerta urbani, anchd.odievidenzia una decis@calizzaionenel & S (i (i 2 AuBiglidn®rftofca® 134 punti

vendita esso rappresenta #1,6>  Rifdrd offerta commercialenon alimentaredella citta Mentre la
tendenza ad avere @St S@I G ydzYSNRaAdt RSA LdzyGA @GSyRlkeil RA
citta dotate diconsistenti aree dedicate allo shopping, risulta invece essere un elemento di diversificazione
rispetto ad altre ealta la fortepresenza di punti vendita girodotti per la casache rappreserdanoil 20,5%

R Sintéradfferta commercialenon alimentarg(Tavola 2.2)

Tavola 22 - Ripartizione dei punti vendita non alimentain sede fissger categoria merceologica
nel comune di Lodi
Comparto

Tessile abbigliamento 216
Prodotti per la casa 20,5
Prodotti per la persona 10,3
Mobili 4,8
Ferramentee edilizia 42
t NPR2GUGA Odzf GdzNF £ A RQFNIS S RI 3,2
Oggetti preziosi 29
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 daiheune diLodi e altre fonti

Rispettoalla positiva realta commerciale del centro stor{emche secome si dira piu avanthon mancano

le ombre, soprattutto in prospettiva fwra), diversa valutazione deve essere fatta per quanto riguarda le
aree urbane disemicentro e di periferiaove € h corso un lento processo di indebolimento della rete
commerciale di vicinato. Se, infatti, nel centro storico & presente una buona e diversificata rete commerciale
AY 3INIYR2 RA I G0G§ANINB LRdSeleizdne fediferiché idSay/niinbre presédiasli R f
strutture commercialiche, nella situazione urbanistica data, per essere efficienti e competitive non possono
che assumere la dimensione della megiocola struttura di vendita.
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Inoltre, si sottolinea la particolare situazione deimmercio exta-urbano di Lodiln via preliminare é stato

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

e dei Servizi della Provincia di Loedin approfondimento sulla rilevanza del settore aoerciale nel
lodigianoNeS YSNHS OKS f QAYRAOS RA LISYSGiNITA2yS RStfS Y¢
LINE GAYOAL RA [2RA Af tA@Stt2 LIAG FfaG2 RStfQAY(dISNY
del 30 giugno 200513 grandi strutture di vendita (con una superficie totale di vendita pari ad oltre 97.000
mq) e 153 medie strutture di vendi{con una superficie totale di oltre 106.000 mq). Nella sola citta di Lodi

le medie strutture di vendita presenti sul territorio comunale sono 37. Cid ha determinato una crisi profonda
del modello commerciale tradizionale di vicinato. La difficolta debsetcommerciale e inoltre accresciuta
ancheRI £ £ QF f (12 f A @St fleentddtcAd, MalnbstRdEgli affitti dégli dpa2ilc@nmgrdali. Si
rende pertanto necessario intervenire con azioni di promozione, in maniera congiunta e conc@tliejtdi

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

Gli obiettivi da sviluppare attraverso il sistema commerc@emunaledevono pertanto essere rivoltida
attenuare la tendenza vers@ventuali ulteriori occasioni di pendolarismo dei consumatori versanmuni

limitrofi che accolgono le grandi strutture di vendita alimentge{mercati e grandi supermercati) e non
alimentari (Grandsuperfici specializzate Gs$ e i centri commerciali che li contengonmediante politiche

ed azioni rivolte al riequilibrio territorialeCiopud essere perseguitattraverso una articolata strategia che
prevedesiaun corretto dimensionamento e una opportuna localizzaziond del2 Fdei $lidgiisi- moderni

format in grado dimegliorispondere ai fabbisogni di approvvigionamento delle familgidigiane, siad

sviluppo dispecifiche azioni finalizzatd rafforzamento desistena degi esercizi di vicinato che permettano
divallNA T T FNB fF Fdzyl A2y S RAperalitv§isl di it présenie Yieh delrd $tdric® y I G o
E ormai quindi opinione comune chegii ultimi anni il territorio di Lodi ha assistito ad una crescita, in

LI NI AO2t I NB ySA O2YdzyA tAYAUNRBFA S fdzy3d2 I RANBI
sproporzionata rispetto alle esigenze della popolazione lodal@rgrio da questa consapevolezza che
prendono spunto le indicazioni contenute riedlogramma di mandato 2068010che, al fine di proteggere,
valorizzare e incentivare il commercio di vicinatmividua azioni rivolte a:

e contenimento delle previsioni di nuowsediamenti commerciali dinedie e grandi dimensioni;

f QAYOSYGAdlITA2yS RSt O2YYSNOA2 RA QGAOAYyLFG2Z A
attraverso il riposizionamento nelle aree attualmente scoperte;

e interventi a favore della promozionBA S @Sy iA S RA NRIljdzr t ATFAOIT A2y
RSEfQFrOGGAGAGL O2YYSNDAIFE ST GNI¥ OdzA LRGNB606S N
posto lungo via Grandi, anche attraverso la creazione di percorsi commerciali e/o promozione de
centro storico comeéd dzLJS NI S N |- 4 dterrtativd aldd- strdfuddidPvendita extraurbane.

/| 2SNBYyGiSYSyiGS O2y Af tNRINIYYlF RA WQdA RI@&HBANRE Q20 A
commerciali,soprattutto con riferimento allestrutture di grandi dimensioniladdovef QA Yy & SNA YSy (i 2
medie strutturepotra esserevalutato - nella aree di trasformazione da attuarsi tramite Pll, cosi come quelle
previste da PGTsulla base delle esigenze funzionali espresse dalle singole zone, anelerati forme di

intesa con il commercio locale e le sue rappresentanze. Andranoltre, consideratigli specifici problemi

*t2adGl +FyOKS fF OFINByIllF RA RFGA F3IIA2NYFGA adAd aradasyt
diversi stakholder, sono consapevoli della necessitd di realizzare una indagine approfondita sulla distribuzione
commerciale della citta diodi, in modo da evidenziare i vantaggi comparativi di un Centro Commerciale Naturale a
servizi integrati.
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251l Distretto Urbano del Commercio

2.5.1 Perimetrazione del Distretto

' yOKS
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Il Distretto Urbanodel Commercio di Lodi é stata individoatella zona del centro storiced € composo
dalle seguenti viéTavola 2.3)

CORSO ADDA
CORSO ARCHINTI
CORSO ROMA
CORSO UMBERTO

CORSO VITTORIO EMANUELE
LARGO DONATORI DEL SANC

PIARDA FERRARI
PIAZZA BROLETTO
PIAZZA CASTELLO

PIAZZA CAVALLEGGERI DI LC
PIAZZA CHIARLE (DELLA)

PIAZZA MERCATO
PIAZZA OSPITALE

PIAZZA SAN LORENZO
PIAZZA VITTORIA (DELLA)

PIAZZA ZANINELLI
PIAZZALE BARZAGHI
PIAZZALE FIUME

PIAZZALE MATTEOTTI
a95! DJ
PIAZZALE TRE AGOSTO

tL! %% [9

SALITA FEDERICO II°

La scelta di considerare gsta areacome DistrettoUrbano delCommercio di Lodé dovuta al fatto chessa
rappresenta, di fattoun Centro Commerciale Naturdléigura 23), comesi evidenzissia dalla onsistenza
della rete commerciale presentim tale area rispetto al totale delleete commerciale di Lodi, sia dalla
presenza diulteriori forti polarita commercial solo nelle aree extrarbane o | f f Q S el ®MUI2

contermini

[ QA Y LI2eNillrkolgdi tale area dal punto di vista commerciadea stata peraltro gia evidenziata dalle

Yy St t QérYodsilipgo ecdSomicaOs KOrapRtiNRE del R A
sistema lombardo (ADPjopttoscrittoda parte della Rgione Lombardia e del Sistema Camerale Lombando
guesto Accordpla Camera di Commercio di Lodi aveva proposto un progetto di promozione integrata del

AdGAGdd A2y A

Tavola 2.3 Elenco delle vie incluse nel Distretto

SCALINATA DEL CARMINE| VIA FANFULLA

VIA A. BASSI

VIA ACQUEDOTTO
VIA ARRIGONI

VIA BASTIONI

VIA BATTAGGIO
VIA BENEDETTI
VIA BIANCARDI
VIA BORGO ADDA
VIA BROCCHIERI
VIA CAGNOLA

VIA CALLISTO PIAZZA

VIA CARDUCCI

VIA CASTELFIDARDO

VIA CAVOUR

VIA COLLE EGHEZZONE

VIA COSTA (DELLA)
VIA5! [ [ Qh wh
VIA DE LEMENE
VIA DEFENDENTE
VIA DIECI MAGGIO
VIA E. MATTEI

f 20t A

bLt

territorio, con riferimento iniziald f f QI NB I

VIA FISSIRAGA

VIA FRANCHINO GAFFURIO

VIA G. VERDI

VIA GABBA

VIA GARATI

VIA GARIBALDI

VIA GIAMBELLI

VIA GUASTO (DEL)
VIAINCORONATA
VIA INDIPENDENZA
VIA ISELLA

VIA LEGNANO
VIALODINO

VIA LUIGI CINGIA
VIA M. VEGIO

VIA MADDALENA
VIA MAGENTA

VIA MARSALA

VIA O. DA PONTE
VIA O. MORENA
VIA ORFANE (DELLE)

RSt

5AaGNBGG2
altre parti del territoriq formalizzata in un documento dél A (i PAGITT®&Y 5 9 [

VIA PALLAVICINO
VIA PAOLO GORINI
VIA PORTA REGALE
VIA ROSSETTI

VIA SAN FRANCESCO

VIA SANGIACOMO
VIA SAN MARTINO

VIA S. MARIA DEL SOLE

VIA SECONDO CREMONI

VIA SERRAVALLE
VIA SOLFERINO

VIA STREPPONI

VIA TEMPIO (DEL)
VIA TRENTO E TRIES

TE

VIA VENTI SETTEMBRE

VIA VOLTURNO
VIALE DALMAZIA
VIALE DANTE
VIALE 4 NOVEMBRE
VIALE SAVOIA
VIALE VIGNATI
VIALE VISTARINI
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O2YYSNOA2 RA @A OA Y| (i Zrale/pfofettcerd ftiesicBereritdlcBr\liadta previsto rlel2 R A €
guadro del Piano Strategico delbrovincia di Lodi, documento di programmazione territoriale elaborato nel
corso del 2006 da parte della Camera di Commercio di Lodi ed Amministrazione Provinciale abri_odi,
specifico riferimento al previsto obiettivo strategico di rafforzamento deltenomie esterne e al relativo

LINEISGiG2 RA ONBITA2YS RA &/ SYydNR O2YYSNDAIEA yI

Figura2.3- La perimetrazione dl Distretto
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252102 FFSNII O2YYSNDAFIES RSt 5Aa0NBdG2

Lodi si caratterizza per la presenza di quartieri con vocazioettamente residenzi&, ragion per cuila

maggior parte del commercio si trovaroprio nelle zore centrali. Dal punto di vista strettamente
RAAGNAROdzIA D23 f QF NBI NI diddikvera polo EommercBldudandlBdoigd NI LJI
presenti521 esercizi cheappresentandl 72,2% delle attivittcommercialii 2 G f A RS f(Tavol i S NP
2.4).

Il comparto alimentare costituisce il B3 della rete deDistretto ha unamarcatacaratterizzazione di tipo

GNJ RAT A2y fré&dil camynértidiniodehooyifétdd@duperficidi venditamaggiori di 400 maq.
rappresenta append 6,46del totale della rete alimentareal contrario degli esercizi di vicinatomccoh e

media dimensione che hanno un ruolo predominaraéire alla pesenza delle classiche drogherie (43,5%

della rete alimentarg e significativa la presenza di pasticcerie e negozi di dolciumB¥2@ella rete
alimentare). Larestante parte écompacsta dalla tradizionale gammedi negozi specializzatjuali ad esempio
gastronomie, macellerie pescherie.

| punti vendita non alimentari del Distretto svolgordzy’ NXz2f 2 T2y RIYSyYy Gl €S | f
commercialecomunale analizzandginfatti, le numeriche degli esercizi non alimentari presenti nel Distretto

aA Llzs OGSRSNBE AyFlLaGaGA O2YS ljdzSadA NIF LIINBaSyoiAy?2
comune(il 7382 0 @ / 2YLI NI yR2f A Ay@SOS O2y fQ2FFSNIIF | fAYS
viene ancora pil enfatizzatessi costidzA a O 2692 deif p@nyi vendita totali del Distretto.

Tavola2 .4 - Punti vendita alimentari e non alimentari in sede fissa nel Distretto

Distretto Distretto % Distretto
(numero pdv) (%) su comune
Allmentare 13,3 67,0

452 6.6 730
s21 1000 122

Fonte:Elaborazioni Tradelab su dati forniti dahecune diLodi e altre fonti

LQF NI A O2 f kocakiéngpfdoRifahté,duelladi tipo non alimentare replica lacomposizione tipica

LISNJ ljdzSad2 02 YL} NI aurbdnif unddbryinadzasyn2goRdiessileCeabifigliminio) di

prodotti per la persona €li prodotti per la casdTavola 2.5)I primi due in particolare, assumono un ruolo
FYO2Nl: LIAG F2NIUS NRALISGG2 I dzSt t ;anzé&cHieSpediadi tipyldie f QA Y
di esercizi commerciali assunteelocalizzazione centraleilconseguenteelevato flusso di traffico pedonale
sfruttabile.
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Tavola 25 - Ripartizione dei punti vendita non alimentari in sede fissa per

categoria merceologicael Distretto
Ripartizione%

Comparto

Tessile ébbigliamento 285
Prodotti per la casa 19,2
Prodotti per la persona 13,3
Mobili 4.4
Ferramentee edilizia 2,2
t NPR2GUGA Odzf GdzNF £ A RQFNIS S RI 35
Oggetti preziosi 3,8
Librerie 2,0
Articoli sportivi 18
Altro non alimentare 18,8
Tabelle speciali

- Tabaccherie 11
- Farmacie 11
- Distributori di carburante 0,2

Totale non alimentare 100,0
Fonte:Elaborazioni Tradelab su dati forniti dalheune diLodi e altre fonti

Per quanto concerne i pubblici esercizi presenti nel Distretto, essi sono 99 e sono rappresentati da bar,
ristoranti e pizzerie. La qualitd media della rete di somministrazione lodigiana risulta essere di buon livello,
con numerose strutture segnalate dallguide specializzate, anche se non si segnalano punti di vera
eccellenza regionale e nazionale.

Con riguardo, infine,lacomparto dei servizi] Distretto ne conta circa 175si tratta dei classichegozi di
parrucchiere lavanderie/tintorie e in misuraninore di estetisti, fotografi, calzolai e attivita di artigianato di
servizio.

La rilevanza commerciale del Distre®o> LA G Ay 3ISySNI €Sz tF NBtldA2yS
Lodiemerge con chiarezza desultati di unarecenteindagine ondotta su residentj laddove e possibile
Fa&AYAEFNB QI NBI RSt O Sy (i NP gia @videnxiitanglla dartodjadizS di t | R
perimetrazioné. Di seguito sono riporta alcune riflessioni relative alla prima parte deditudio, dal titolo
G+xrAdadziz S GGSAaS RSA NBAARSYUA RA [ 2RADSretR8A O2Y
Lodi come luogo di acquisto per il cittadinoonsumatore, sia residentgianon residente, e si fornisce una

@I fdzii - T A2y S R SibffealdeiDistiztitd iddividuardlaipdsgibili aree di miglioramento

[ QAYRIF3IAYSsE O2yR20Ga4GF FTOGGNF 9SNB2 AYOUSNBA&AGS (St SH
interessato un campione di 500 individui, selezionati in modo da riprogoréel G G dzl £ S O2-YLJ]2 & A

2007). Tale indagine avevd Q2 0 ASGGA D2 LINA2NRGEFNR2 RA YAIEAZ2NINB Q
NEFEtATTFETA2YyS RA AYyGSNBSyGaA RA NRljdzZt t ATFAOFT A2yS RSt
rivitalizzazione commerciale del territoribsaygetti partnerR S f £ Q AsghR:ICaniesé 8i Commercio di Lodi, Comune
RA [2RAZ ! YYAYA&AGUNITA2YS tNRGAYOAIES RA [2RAZ tQ!yAzyS
Federconsumatori Lodi, Adoc Lodi, Adiconsum Lodi, Banca Pofialaea, Line Spa.

“¢Analisi della domanda di servizi commerciali del centro storico déLodd ¢ N} RS[ ' 6 LISNJ / I YSNI R
(G
f
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RSY23INI FAOF RSA NBaARSYidA LISNI aSaaz2z S FraoS RQSi
residenti di Lodi e 200 equamente suddivise tra i residenti di 4 conRieie Fissiraga, Montanaso
Lombardo, San Martinim Strada e Cornegliano Laudense

Per quanto concerne il dato di frequentazione Tavola2.6 riporta A f RF (2  2idcio&oy dzii 2
RSttt QAyGSyardt RA TFNBI dzS gadnlglelageyal® In R&sto nidGoyeiipddibilet (i 2 N.
identificare i ripondenti alto frequentantt OKS a4 A &AdzZRRADGAR2Y 2 AY AGRAdZNYAE
GFraaARdzie oOF f G2 FNBI dzS yin veydé)a distinguendoR da gaeli dddagianali@ik S R
azzurro) e dai non frequentatori (in rosso). oosito, si osserva chguasi6 persore su 10 (il 58,%% degli
intervistati; soprattutto lodigian) frequenta abitualmente il centro cittadin¢totale di assidui, diurni e

serali) Di questj sono pochi quelli che integrano in misura analoga la frequestiaziliurna e quella serale

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

si caratterizzano per una presenza relativamente piu alta di uomini di giovane eta (meno di 34 anni): gli
assidui sirecano nel centro storico di giorno prevalentemente per motivi di studio e integrano alla sera la
FNBIjdSyGtT A2yS RSA f20FfA LINBaSyidar yStftQFNBIT A
necessariamente la frequentazione diurna, mentre harun 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 @ toaiuni e non
manifestano interesse alla frequentazione del centro storico per motivi di svago. Per il resto non si osservano
altre differenze socialemografiche significative.

Tavola 26 - Frequentazione diurna e serale del Distretto

FREQUENTAZIONE DIURNA

MA BASSA ALTA
o B DIURNI 59,4%
T | 0
< 21,9% 27,2% DIURNIl 40,6%
n
& 5,8%
)
2, OCCASIONALI PREVALENTI
N ORI . OCCASIONALIl 31,2%
=R SERALI DIURNI 22,7%
8,4%

LD“ : 0'9% D ]3,4% - 10,3%
o
o
[T

<

Lo 17,9%

<L

12,6% 34,7% 52,7%

| motivi di visita deDistretto, sia di giorno che di sera, sono pressoché analoghiquigiani e non: di
giorno, lo shopping (specie per le donne) e la passeggiata (per gli uomini) sono le attivita di maggiore
attrazione, a cui si dedicano prevalentente i giovanissimi e gli over 64, in virtu della maggiore disponibilita

di tempo libero. Alla sera, cresce la capacita di attrazione di locali di intrattenimento e pubblici esercizi,
soprattutto nei confronti delle fasce piu giovani.
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LaTavola 27 rappresenta invece il rapporto tra il livello di spesa e quello di frequentazione (basato sulla
variazione negli ultimi 12 mesi). In questo modo €& possibile distinguere i rispondenti tra coloro che hanno
mantenuto un rapporto spesa/frequentazione costante e fue A OKS f QKIyy?2 Bl NR |
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 pfe@mium
verde, hanno aumentato entrambi). Tra i secondi, vi sono quelli che hanno mutato il rapporto a vantaggio
RStfl aLlSal S ljdStftA OKS fQKlIyy2 OFYoAld2 I+ @Fyat
rispettivamente clienti (in arancio) etenti (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 cittée duago in cui recarsi per una passeggiata

o da utilizzare per scopo di serviziel caso specifico, solo il 4,4% del campione ha intensificato entrambe le
logiche (quelle di cliente e di utente) posizionandosi quindi come premium, mentre addirit282% ha
manifestato una disaffezione, riducendo sia la spesa che la frequentazione. Per il resto, il 18,7% ha un saldo
del livello di spesa piu che proporzionale rispetto a quello di frequentazione (clienti), manifestando una
G§SYRSyYyT I I ff ®odaickido Acbrie 2luog® Slif acqidsfoy viceversa, il 12,9% si & avvicinato
maggiormente a una logica di utente. Il restante 35,2% ha mantenuto costanti entrambi i livelli.

Tavola 27 - Utenti vs. Clienti del Distretto negli ultimi 12 mesi

FREQUENTAZIONE RISPETTO ANNO PASSATO ‘

MINORE UGUALE l MAGGIORE

2
n L
%)) @
2 0o 34,6%

=z
=
S USE! 12,9%
- L
= |

<C 0
W < COSTANTI 43.3% _ 18,7%
o 35,2%
z o COSTAN] 35,2%
<
&
e

o 17,9%

2

=

31,3% 57, 7% 8,0%

La seconda pagtdella gia citata analisi € dedicata a un approfondimento sul comportamento di acquisto

NEtFGA@2 R FfOdzyS OFGSIA2NAS YSNOS2t 23A0KS S adz ¢
bar/caffé e ristoranti/pizzerie.

Per quanto riguarddl comportamento di acquisto, di seguito sono riportate alcune riflessioni in relazione
FffS Rdz2S GALRE23IAS LIAG AYLRNIFYGAY f le caldaifra | I €
Come nelle attese, ne & emerso che il Distretto ha una capacitardziatte ridotta per quanto riguarda gli
FOljdzZA adGA FEAYSYdFNR S RA LINEnipartdgiokeryleffetiatit dbl cafpicneé S f
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intervistato. Nemmeno utodigiano su 10 fa la spesa in centro, preferendo gli altri quartieri della Tit&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 totalita (93,5%) effettua i propri acquisti in un centro commerciale. Nel comiplesso
grado di evasione chiateressa il centro storico di Lodi (la percentuale di cittattidigiani che vanno al di

fuori del Distretto) & elevato (92,3%), cosi come, di contro, la capacita di attrazione nei confronti dei non
lodigiani (ovvero, la percentuale di residenti in altémuni che confluiscono nel centro storico del
capoluogo per gli acquisti) & limitata (2,0 %ttavia, circa la meta di coloro i quali non fanno la spesa
prevalentemente neDistretto (56,7% delodigiani e 41,7% dei ndodigiani) vi fa degli acquigdi occasione

su base saltuaria: soprattutto, pane, frutta/verdura (soprattuttiodigiani), pasticceria/gelati (soprattutto i
nonlodigiani), gastronomia e prodotti di cosmeticéofligiani). Essendo la spesa alimentare e di prodotti per

la casa/personaun 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 prossimita. Questi
FILGOG2NRA &aLIAS3AlLy23 RI  dzy f lirdRokco (cliz® tcBnibHolda raghiingeieper R A
f1 YF3IIA2N LI NGS RSt OFYLA2yS0 ST RIfTfQFtaGNR 1 G2
ipermercati, infatti, sono la formula distributiva preferita sia daidigiani che dai nonlodigiani,
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 qualita
RSttt Q2FFSNI I Y | dzS aisita importades per i Yi@lddigigni ¢hé Bayhd sc&ta il d@ntro
storico come destinazione di acquistpocery® ! f  FAYS RA | dzY Bigtrétto, \oBrtanfoQ I G (G N.
al NB3066S 2L NIdzy 2 & dspdcidith@idledddBpiodggs@chdnifeashdidrie dRqualit)i LJ2
grado di motivare spedizioni di acquisarl hoc Questo potrebbe essere un modo per ottenere un
posizionamento distintivo rispetto agli altri quartieri di Lodi e alle destinazioni extrane dove gli
GSOI a2NR ¢ (1 Mm@ gicordditd (canéptr@ztbne degli acquisti, facilita di parcheggio) e pitl
GIFNASGE RQ2FFSNIF oYIFIIAA2NE ao0Stdrx Faaz2zNIAYSyGa
centro storico di Lodi per i prodotti alimentari, per la casa edesgna € valutata dal campione come non

LI NOHAO2f I N¥SyiS &2RRAaAFIOSYdGSY &adz dzyl aol ftl RI M
FRS3dzt GF£€0xX AYFFEAOGGAT At @2 (pdigian 8 RAper i esidéntldi @tdgoaudi) § LI
t SNJ lj dzI y (i 2 bbigianyett&eNdAlSaturil Qiktretto & la destinazione preferita dalla maggior parte

del campioneil 59,5% deiodigiani e il 50% dei nolodigiani (soprattutto donne, single e studd. Dei

restanti, per quanto riguardalodigiani, la maggioranza si € rivolta ai negozi delle altre zone di Lodi e per un
quarto (pari a poco meno del 10 per cento del settmpione) si € recato in altri comuni; per quanto
riguarda i non Lodigiani, chi ha evaso il centro storico ha preferitar® zbne 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 € Milano, soprattutto tra i
giovani.ll grado di evasione effettiva degli acquisti € ridotto. Addirittura, se si considerano anche coloro che
pur non frequentandolo abitualmentvi 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 citta. Quanto alla capacitatdizaine nei confronti dei non
NEBaAaARSYUAST SYSNHS OKS tQlrooAAtAlFIYSyd2 § dzy O2YLJ
acquirenti non residenti (il 50% di clienti abituali sale a circa il 65% se si considerano anche gli acquirenti
occasionali an residenti). Il dato sulla formula effettivamente utilizzata € nettamente a favore dei negozi
tradizionali/specializzati, mentre ler@di superfici specializzatesultano seconde nelle preferenze non solo

dei lodigiani, ma anche dei residenti in akkomuni e il peso del mercato ambulante € inferiore. Quanto ai
criteri che orientano la scelta dei negozi in cui fare acquisti, in questo comparto predominano la qualita
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RSt f Q2 T ¥ S Ndnta Inpartitotare,® Beyodi Spédializzati sono la formulziférimento per i78,2%

degli acquirenti nel centro storico, grazie alla migliore qualita offerta rispetto alle formule e destinazioni
concorrenti. La porzione restante di acquirenti nel centro si rivageounti vendita della moderna
distribuzione(per motivi di rapporto qualitgprezzo) e al mercato ambulante (per la convenien@ajanto

alle motivazioni che orientano verso la scelta di destinazioni alternative, indipendentemente dalla formula
preferita, la convenienza € il fattore principale (séguilalla convenienza logistica per i non Lodigiani):
AYFLFHOGGAT OKA y2y IOljdzaadl ySt OSlyefiodRiprézai2 NA O2 3 3 A dz
! O2YLX SiélYSy(d2 RStfQlIYyIlIfA&aA &d O2YLI NIi2zX F {o
FOoOAIEALFIYSYyd2 S OFtTF(idz2NB yStfQdzZ GAY2 |yy20 § adtl
di abbigliamento deDistretto di Lodi Il voto complessivo segnala un grado di soddisfazione maggiore
rispetto a quello osservato per il comparalimentare: 27 (2,7 per ilodigiani e 2,6 per i nofodigiani).In
particolare, il 59,2% si ritiene soddisfatto o molto soddisfatto, mentre il 35,2% si ritiene poco rulfzer
soddisfatta

{AYUGSGATTEFYR2 fQlFylFfA&A RSt dud inpathiNdategbiSepiénte p& Al | Olj
groceryil Distretto non riesce a costruirsi un posizionamento distintigsnche perché le scelte del luogo di

F OljdzA aG2 RSt O2YLI NI2 air F2yRIy2 &adzZfl o©gaw&®AGL S
che prevede un maggior livello di coinvolgimento cognitivo ed emptasso riesce a differenziarsi
maggiormente per qualita e integrazione di attivita diverse.

Relativamente ai pubblici esercizi e, nello specifico, alla frequentazione dibaF 6 G&af NRA & dzf G OKS
dei rispondenti utilizza il canale. Un terzo del campione usa il canale piu volte a settimana e il dato sale a
oltre la meta se si considera una frequentazione almeno settimanale. | restanti, vanno nei bar e caffé una
volta al nese (13,9%) o meno (12,6%), mentre quasi un rispondente su cinque evade totalmente il canale
(principalmente le donne e giiltrasessantaquattrenni). Nel gruppo dei frequentatori piu assidui (tutti i
giorni) vi & una presenza relativamente piu altdadiigiani rispetto ai residenti di altri comuni. In generale

SoNo soprattutto i giovani e i giovaadulti a frequentare il canale, con una leggera prevalenza di uomini. Tra

i frequentatori di bar ecaffé vi & una predilezione marcata per gli esercizi locaiizzel centro storico di

Lodi, preferiti dal 72,2% d&digiani e dal 68,2% dei ndodigiani, mentre un rispondente su cinque sceglie i

locali delle altre zone di Lodi. Quanto ai locali situati fuori Lodi, questi attraggono appdodigiano su
vent;a A GNJ GGF LINB@ItSyadSYSyidS RA dziSyiadiA 3IA20FyA G
lodigiani, invece, se non frequentano Lodi rimangono piu che altro nel proprio comune di residenza (7,2%) o
convergono nei grandi centri (5,8%). liduentatore assiduo di bar e caffé tende a preferire quelli localizzati

AY FEGNB 1T2yS 2 Ay FEtGNR O2YdzyA:X SOGARSYIAlFYR2 dz
ySttQFENBIF® 5FffQFylFfA&aA RSA Y 2ilahehte alR kequerddzidnd @ gaS R
e caffg risulta che il primo vincolo alla frequentazione € costituito dalla distanza. Questo e un fattore che
incide soprattutto su chi utilizza i bar in modo funzionale (ad esempio, per la colazione o per il premzo) e

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%digani). Tra le altre
motivazioni sono emerse con una certa fuemza, soprattutto tra ilodigiani, il livello dei prezzi e una
mancanza di interesse nei confronti del centro citta come destinazione per la frequentazione di bar e locali
(menzionati entrambi da ulodigiano su cinque, di quelli che evadono il centraist).

bSt O2YLX Saaz I a2RRAaTFITA2YyS LISN f Q2FFSNIF RA 0o
rispondente su quattro da un voto di soddisfazione negativo (poco o per niente). Gli effettivi frequentatori
hanno dichiarato un graddi soddisfazione piu elevato rispetto alla media del campione.
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La seconda tipologia di pubblici esercizi analizzata & quella corrispondente al canale ristoranti e pizzerie. La
percentuale di coloro che non frequentazione per nulla il canale (22,7% deliaaeh € solo leggermente

pit alta di quella osservato per bar@ffe 6 OKS SNI LI NR Ff wmMyIm:r0X Yl
frequentazione & nettamente piu bassa. Appena il 5,1% del campione va al ristorante/pizzeria piu di una
volta a settimana, meng il 13,8% ha una frequentazione settimanale. Per il resto la frequentazione é
mensile (31,3%) o piu sporadica (24,5%). In questo caso sondddigiani ad avere un livello di intensita di
frequentazione leggermente piu alto rispetto ladigiani, seppudi poco. Il profilo socidemografico dei
frequentatori del canale & analogo a quello osservato per i bar (giovani e ganhatii con una leggera
prevalenza di uomini).

La destinazione preferita di chi frequenta ristorante e pizzerie, diversamentgiaao osservato per i bar,

non & ilDistretto. Sono, infatti, le altre zone di Lodi a raccogliere oltre meta delle preferenze, mentre il
centro citta & scelto da meno di un Lodigiano su tre e da un non Lodigiano su quattro. A frequentare altri
comunisond Qy ¥ yodigiaRi 8 A10,9% deind@ RA AA I YA ® 5A 1jdzSadGdQdzZ GAYAZ O,
del 5% dei nonlodigiani) preferisce il comune di residenza. Le destinazioni alternative sono costituite
prevalentemente dai grandi centri (Milano), chiéraggono soprattutto le fasce piu 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 nelcaso dei badaffef QS @ aA2yS RIf OSYdiNRB ad2NARO2 aix €S3l
distanza costituisce un vincolo predominante, nel caso dei ristoranti e pizzerie questa passa in secondo piano
rispetto al tema dei prezzi elevati, cleestato menzionato da circa la meta di quelli che non frequentano il
Distretto. Ulteriori motivazioni sono rappresentate, per i nlmdligiani, dalla distanza e dalla ridotta varieta
ROQ2FFSNIIFI® Ly2f iNBZ 02YS 2aasSailkenir@stoticy i0$% edsgdeNabed f O
attrattivo come destinazione per i consumi serali fuori casa, per cui si ha un ritorno negativo sulle intenzioni

S Af Glraaz2z RA FTNBIldSyidlTA2yS RSA t20FtA aAiddz GA y
Relativamentd f f Q2 FFSNIF RA NAAG2NFydA S LATTSNRSI RAYAY
da 1 a 4. Infatti, si dimezza, rispetto ai bar, la porzione di coloro che si dichiarano soddisfatti o molto
soddisfatti (soprattutto tra i piu giovani), memt circa un rispondente su quattro esprime un voto di totale
insoddisfazione.
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2.5.3 Il posizionamento del Distretto

In questa sezioneigne LINB & Sy G G dzy Ql yI £ A&A RiSret {Tavald B)dan T A 2 y ¢
particolar modgsi discuterannainteticamentei punti di foraa di debolezza relativi ai seguenti temi:

OFFERTA NON ALIMENTARE LJI NIi A O2f | NB LISNJ f QI

offerta alimentare

offerta non alimentare

offerta di pubblici esercizi

offerta di servizi

accessibilita

qualita del contesto;

vissuto cognitivo di residentifeequentatori.

Tavola 28 - Punti di forza e di debolezza del Distretto

PUNTI PUNTI
DI FORZA DI DEBOLEZZA

Lyl RS3dzr G LISNJ f ¢
consumo.
In generale, e diffusa una immagine |
scarsa convenienza.

Buonlivello qualitativo e numerico, in

f QSRdzlit AYYSyd o

OFFERTA ALIMENTARE -

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

OFFERTA DI PUBBLICI ESEF [ Q 2 FrEdtadualificata e diversificata. della fascia dei consumi post cena e,

Offerta numericamente non adeguat:
Rdotta attrattivita e scarsecopertura

pit in generaledel target dei piu
giovani.

OFFERTA DI SERVIZI

azRSaidlr OF LI OAGL
di spostare flussi dads®€
commercia¢ principale Yia Rma)

Discretapresenza di attivita di servizithe
&A RA &GN O dzA alsreft@ |

IDENTITA DI LUOGO E VISSL |l Distretto évissuto come bello, ordinato, soprattutto peri target piti giovani: &
DEL CENTRO STORICO ricco di storia Graadziz 0O02YS dzy f

Scarsalinamicitadel Distretto,

AYYy20FGA@25 LJ202

ACCESSIBILITA

oPercezionégeneralizzata

- dSf f Q2 LJLJ2 NIidzy A G &
ulteriormentei parcheggi al servizio
RSttt QI NBI RSt 5Az:

CONTESTO =

Esistono, specialmente in alcune zor
margini di miglioramento sotto il
LINEFAE 2 RSEf QI NNE
segnaletica e della sicurezza.

[ Q2 F €odMdrdiale non alimentare riceve un discreto livello di apprezzamento. Infatti, i negozi
O2a0Al0dAaal02y2 dzy2 RS3IAEA FaLISGAIGA YFIIA2NNXSY(HIS 3INI |
f QF 0606 A 3t Al anfhgnil RsistBno befeSaRadmorrenza dei centri commercidimitrofi, sebbene

iniziano ad emergere dei trend di evasiorie S & 3 A (1 S¢ @S NEabpresentatiNbllgivicire,i G NI
Milano in particolare, e factory outlet centere il fashion low costilagantenei centricommercidi e nei
piccolinegozi di quartiere a cui bisogna prepararsi a rispondere prima che diventino minacce concrete
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[ Q20 ASGAQPPEINAIZNIANE OKS | OO Rl ljdztyi2 § | @@Sydziz2 |
Distretto di Lodi ha un posionamento molto debole e risente in modo sostanziale della concorrenza delle
Grandi superfici specializzatannesse o meno aiicini centri commerciali. Se lo shopping resta uno dei
principali motivi di visita deDistretto, sono state gia sopreegnala¢ pero,rispetto al passatpaccanto a un

calo della frequentazionenche un calo della spesa

Marcatamente piti debol@ A £ L2 AAT A2y YSy ({2 adZ FNRYy:GS RStfQ27FF
moderno ha rappresentato un fattore di crisi per futtentri storici che si fondano su una rete al dettaglio di

tipo tradizionaleR2 @S f QA Yy (G SIANI T A 2 ySanchéatcausaidg@nigivihcols struRuvali F A OA €
non permette lo sviluppo di supermercati competittamequelli localizzati imree meno centrali. Su questo

fronte, quindi, il centro storico ha una capacita di attrazione limitata alla prossimita, minacciato dal richiamo

di convenienza esercitato dai supipermercati presenti nella macrarea lodigiana.

I YOKS Q2 T 7 &shididi ristkassetaoadgponto Mebole deDistretto. Cid costituisce una criticita
a2a0FyT At S LISNI dzy QdttdhEécledsfissin x  LIRNE 7 yi 81 RABS St Q2 FF
ristoranti svolgeun ruolo siadi servizio (frequenta2iy S R Q2 OOl aA2yS ySt O2NRAR2 R
siadi attrattore in s€ per i consumi fuori casa di tipo piu sociale ed edonistico. Nel cadaisdedtto di Lodi,

I LI NIGS dzy dza2 Fdzyl A2 yifregBentR&ildel cahNiliofi @galpriefariscbrio éltke v S f
RSAUGAYITAZ2YAY a2LINIF (Gdz6d2 LISNI A O2yadzYA &aSNIftAd !
prezzj soprattutto per ristoranti e pizzeriee al fatto che ilDistretto risulta poco attrattivo come
destinazone per i consumi serali fuori casa, per cui si ha un ritorno negativo sulle intenzioni e il tasso di
FNBIjdzSYy 1T A2y S RS hspeck @dritpili gigvanii dzt GA y St f QF NBI X

t SNJ ljdzt yiG2 NRAR3IdzZ NRI f QARSYGAGL S A flagiéditaiasadalisBui R S
residente e sui frequentatogonsente di descrivertali aspettiin un quadro integratoln termini generali,

sono stateidentificate tre macroOlF G SA2NASY | YOASY (IS FOO0OSaarAoAtAlL

j dzStfS OFNIGGSNRAAGAOKS A0dNHzidGdzNF €A OKS RSGSNYAYI
sicurezza, pulizia, presenza di spazi verdi, arredo urbano e segraletd [ QF OO0S&aaAoAf AdL 8§
dal funzionamento del servizio di mezzi pubblici, nonché dalla disponibilita di parcheggi. | servizi, infine, sono
costituiti dalle attivita organizzate dalla pubblica amministrazione e dal privato per lo svago,
fQAYONF GSYyAYSy (2 S I Odz Ediabdd@nelyiettgolokdsi sinyblifattribug, ¥ F S N
I3tA FaLSGGA FAdZRAOFGA LIAG AYLRNIUIFIYGA o0adz dzyl aol f
A Y LR NI I yaS ¢ dodigiaigi@ar i rasidénti delfi bliri somuyia pulizia e la sicurezza (importanza

3,7), la presenza del trasporto pubblico e di spazi verdi adeguati (3,5). Risultano, invece, aspetti secondari:
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Analizzandda valutazione mediaspresa dal campione relativamente al livello di soddisfazione (scala da 1

a 4): negozi e pubblici esercizi costituiscono gli aspetti maggiormente graditi, mentre i parcheyyi f
registrare il voto piu basso.

Dal confronto tra voti di soddisfazione e di importanza si possono evidenziare gli attributi su cui vi sono dei
gap negativpoichéil livello di soddisfazione é inferiore a quello di importanza. Nel casDidekttodi Lodi

¢ possibile osservar®2 YS f Q2FFSNIF FEAYSYy Ul NBX A |ddziwegbzh OA ¢
presentano un gap minim¢Figura 24). Invece il differenziale negativo & particolarmente accentuato in
corrispondenzaer gli altri item Sitratta prevalentementeRA  Fl G G2 NA RSGSNXAYEYGA
AAO0dNBT T Y LddzZA ATAFE €1 LINBaSylt RA aLki iaA GSNRA f
parcheggi
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Figura 24 - Ambiente, accessibilita e servizioddisfazionevs. importanzadei residenti e dei frequentatori
verso i principali attributi
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Tuttavia, da sola non basta a individuare le areentirvento prioritarie. Infatti, un gap medio su un
attributo molto importante, potrebbe costituire una priorita di intervento superiore rispetto a un gap
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del Distrettodi Lodi.
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