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Già da molti anni il commercio italiano è entrato in una fase di transizione, anche come conseguenza del-
la fine di un lungo ciclo di sviluppo economico del Paese iniziato a partire dal secondo dopoguerra, a cui 
è seguita una sempre più debole spinta alla crescita. La stessa cultura imprenditoriale e manageriale con 
cui sono cresciute la maggior parte delle imprese commerciali – piccole o grandi che siano – ha fatto fati-
ca a comprendere le nuove opportunità che le tecnologie digitali e l’e-commerce potevano mettere a dispo-
sizione delle aziende per rinnovare il servizio commerciale, e di conseguenza la portata del cambiamento 
strutturale in atto e del relativo impatto sul sistema distributivo. Lo tzunami economico-sociale provocato 
dall’emergenza sanitaria dovuta al Covid-19 ha finito, così, per rappresentare un anno di svolta verso una 
maggiore consapevolezza delle imprese commerciali sull’importanza dei processi di digitalizzazione del-
la società e sulle conseguenze economico-sociali che ne derivano, determinando di fatto un’accelerazione 
del cambiamento in atto a livello sistemico. 
L’ampiezza dei contributi offerti dai diversi autori – chi declinando il tema dell’innovazione commercia-
le con riguardo alle nuove tecnologie e all’evoluzione della digitalizzazione in-store, chi sottolineando la 
dimensione di rigenerazione urbana connessa alla domanda di attività commerciali, chi recuperando 
la dimensione sociale del servizio commerciale e il suo rapporto con la comunità di riferimento, chi 
valorizzando il ruolo di integrazione del commercio per lo sviluppo locale e in un’ottica di marketing 
territoriale – danno contezza della multidimensionalità di approccio che occorre perseguire allorquan-
do si vogliano comprendere i processi di integrazione “dal basso” delle imprese commerciali con l’am-
biente in cui operano. Le esperienze e i casi analizzati – al di là di una loro contestualizzazione storica 
– forniscono non solo stimoli e solidi riferimenti per comprendere gli aspetti profondi che connettono 
il commercio con il tessuto urbano, ma evidenziano anche le tendenze e i cambiamenti in atto nel ruolo 
sociale ed economico assunto dal servizio commerciale. In particolare, quattro fenomeni che trasver-
salmente collegano i diversi interventi – in alcuni casi in modo esplicito in altri più “sotto traccia” – me-
ritano di essere sottolineati. 
Il primo fenomeno rimanda al processo decisionale del cittadino/consumatore e al suo comportamento 
di acquisto. A differenza del passato, nella nuova era digitale il processo decisionale non avviene più in 
maniera lineare, ma risulta assai più articolato e disseminato di una serie di interruzioni e deviazioni (i cd. 
touchpoint) presenti in ogni momento del processo. Ogni fase del processo decisionale di acquisto è, infat-
ti, caratterizzata dalla presenza di una pluralità di elementi – online e offline – che lo possono influenzare, 
dall’acquisizione di informazioni sul prodotto/marca da acquistare prima di entrare nel punto vendita, al 
confronto dei prezzi e/o delle caratteristiche del bene durante la visita in negozio (via smartphone/tablet) 
attraverso l’utilizzo di siti di comparazione dell’offerta oppure alla ricerca di valutazioni sull’offerta fatte su 
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un blog o sui social da altri consumatori e/o dalla comunità di appartenenza prima di arrivare all’acquisto 
del prodotto. Senza contare il fatto di poter offrire sul web a propria volta commenti, opinioni e giudizi sulle 
scelte compiute. 
Un secondo fenomeno è riconducibile al cambiamento dell’offerta commerciale in risposta alla 
domanda di servizio delle nuove generazioni che si caratterizzano per un utilizzo delle nuove tecnologie, 
un sistema di preferenze, abitudini di consumo e comportamento di acquisto assai differenti rispetto 
a quelle precedenti. Da qui la necessità sempre più vitale per le imprese commerciali di comprendere 
e adattarsi ai bisogni di consumo e alle esigenze di servizio da parte di cittadini/consumatori nativi 
digitali. Due aspetti necessitano di particolare attenzione. Il primo riguarda la consapevolezza di un 
comportamento di consumo più responsabile che spinge, da un lato, verso una penalizzazione dei 
brand più famosi (es. abbigliamento, calzature) – e, dall’altro, verso l’acquisto di marche e di prodotti 
che riflettono nella dimensione economica i valori dell’essenzialità, della salute e dell’ambiente. Il 
secondo elemento concerne, invece, le caratteristiche stesse del servizio commerciale, un servizio 
che permetta al consumatore un’esperienza di acquisto personalizzata attraverso l’utilizzo delle tec-
nologie in-store e di una maggiore interazione digitale. A quest’ultimo proposito, occorre anche evi-
denziare l’elevato utilizzo da parte delle nuove generazioni dei social media per leggere recensioni, 
commenti e feedback, per ricevere offerte promozionali, per visualizzare la pubblicità e per condi-
videre foto e video. 
Un terzo fenomeno è legato allo sviluppo del canale di e-commerce e alla digitalizzazione del servizio 
commerciale. Accanto a una forte crescita degli acquisti di prodotti online – negli ultimi anni soprat-
tutto come diretta conseguenza della minore mobilità delle persone durante l’emergenza sanitaria – 
occorre sottolineare la dimensione più qualitativa del cambiamento, anche per la più ampia portata 
che avrà sul settore commerciale. A questo proposito è opportuno evidenziare come sia cambiato 
l’approccio online da parte del consumatore – ormai sempre più digitalmente impegnato – e come 
siano ormai cadute definitivamente gran parte delle barriere culturali all’acquisto e al pagamen-
to digitale. Questo ha accresciuto nelle imprese commerciali la consapevolezza sia della rilevanza 
dell’e-commerce come canale di vendita, sia della necessità di intraprendere definitivamente la strada 
digitale, anche attraverso l’implementazione di nuovi servizi. In altri termini, non si tratta di un mero 
e semplice spostamento di quote di mercato fra fisico e online, quanto piuttosto del riconoscimento 
del ruolo chiave che viene assunto dalla tecnologia nella produzione del servizio commerciale. La 
logica omnicanale delle imprese commerciali non è altro che la capacità di integrare touchpoint fisici 
e digitali sviluppando soluzioni di vendita in grado di considerare non più una singola modalità di 
acquisto, ma una gestione integrata tra online e offline della relazione con il cittadino/consumatore. 
Ciò significa comprendere che non esiste una tipologia di cliente che fa solo la spesa in negozio o 
un’altra di chi la fa solo online, ma lo stesso cliente acquista ovunque, utilizza una app per localizzare 
il negozio più vicino, mettersi in coda virtuale, ricevere sconti e programmi fedeltà. In questa logica 
il commercio fisico gioca un ruolo centrale in quanto perno strategico di un vero e proprio ecosiste-
ma di servizi. Il futuro prossimo delle imprese commerciali passa, infatti, dalla costruzione – o dalla 
partecipazione – a un ecosistema che consentirà all’impresa di diventare un punto di riferimento per 
il cittadino/consumatore utilizzando più leve possibili a disposizione. 
Il quarto – e ultimo – fenomeno è connesso alla riscoperta del servizio di prossimità e allo stretto 
legame del commercio con la comunità, che ha assunto un’ulteriore accelerazione durante l’emergenza 
sanitaria. In questa situazione, infatti, i consumatori non solo hanno “forzosamente” recuperato il 
valore di questo servizio durante le fasi più dure dell’emergenza attraverso la vicinanza geografica 
dei punti vendita per l’acquisto dei prodotti alimentari essenziali, ma ne hanno riconosciuto un’altra 
dimensione – quella di vicinanza relazionale – con l’utilizzo di soluzioni digitali (es. delivery at home) 
e di e-commerce. Un servizio di prossimità da intendersi non solo come localizzazione fisica di un pun-
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to di vendita vicino al luogo di residenza, di lavoro o di studio (“tu vieni da me”) ma come vicinanza 
relazionale (“io vengo da te con i prodotti che mi hai chiesto a distanza”), che si configura come una 
prossimità digitale. Si tratta di aspetti che rappresentano i fondamenti per la costruzione di un nuovo 
modello di commercio di comunità, un modello che sia in grado di offrire un servizio commerciale 
adeguato ai bisogni dei consumatori (siano essi residenti, frequentatori o turisti) e di coniugare tale 
ruolo con un’azione collettiva sul territorio. Un’azione collettiva che può avere in una iniziativa di 
partenariato (es. Distretto del commercio) uno strumento capace di elaborare strategie integrate, di 
mettere insieme risorse pubbliche-private e di implementare interventi coordinati nell’interesse co-
mune per lo sviluppo (sociale, culturale ed economico) e di valorizzazione ambientale del territorio.
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