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Spazi vuoti commerciali: una stima 
del fenomeno in Italia  

Fonte: Tamini e Zanderighi (2017) 





Le principali cause 
dell’obsolescenza localizzativa  

Obsolescenza localizzativa 
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economica 
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 Dinamica demografica 

 Innovazione di business 

 Comportamento di acquisto 

 Fattori economici locali, nazionali, 

globali 

 Politica commerciale pubblica  

Fattori estrinseci 

 Declino urbano 

 Mancanza di infrastrutture adeguate  

 Accessibilità e parcheggi 

 Vivibilità e piacevolezza del luogo 

Fattori intrinseci 

 Attributi fisici degli spazi quali 

dimensione, flessibilità, adattabilità, 

servizi, connessione   



Spazi vuoti e rigenerazione urbana: 
alcune esperienze internazionali  

• Difficile evidenziare «specificità nazionali» come 
driver delle diverse esperienze di rigenerazione 

– Germania: capacità di coinvolgimento della proprietà 
immobiliare 

– Regno Unito: centralità del soggetto privato 

– Francia: impegno dell’attore pubblico 



Regno Unito: Liverpool One 



Francia: il piano Vital’Quartier  

• Il Piano prevede i seguenti 

obiettivi: 
– Rivalutare i negozi sfitti e riqualificare 

le aree urbane 

– Incrementare la sicurezza delle zone 

urbane 

– Promuovere e/o salvaguardare 

particolari tipologie di commercio 

(culturale, piccoli artigiani,…) 

– Creare un ambiente di «villaggi 

urbani» nel quale rinforzare i legami di 

vicinato e fornire servizi agli abitanti 



Spazi vuoti e rigenerazione urbana: 
alcune esperienze italiane  

• Fare Centro (Forlì) 
• Brescia Open (Brescia)  
• Pop Up Lab (Toscana) 
• Sfitto a Rendere (Mantova) 
• Progetto Sto@ (Bergamo) 



Rigenerazione urbana e cambiamento: 
un approccio di marketing 



Linee guida per lo sviluppo per lo sviluppo di nuove 
politiche di marketing locale e rigenerazione urbana 

 La necessità di interventi integrati e di una 
governance unitaria 
 Ruolo delle iniziative di gestione coordinata (es. Distretti del 

commercio) per  contrastare il fenomeno degli spazi sfitti e di 
politiche pubbliche innovative nel recuperare aree e/o edifici 
dismessi a uso commerciale  

 Indirizzi per una nuova “urbanistica commerciale” 
• Politiche “di visione” che tengano conto dei cambiamenti in atto 

nel commercio e delle nuove esigenze degli operatori e che 
prevedano flessibilità al servizio di nuovi futuri utilizzi a favore della 
comunità (es. premialità localizzative)  






