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Non-food e ipermercat
una coppia indissolubile

fatto. Tra i fenomeni in atto neila distribuzione moder-

( cammpeggiano la criticita dell'ipermercato e la crescita
i “category killer” nel nor alimentare, fattore, questo,
e condiziona pesantemente le performance di quasi
tta la tradizionale area non-food, costituita dalle merci
e fanno capo ai tre classici dipartimenti del tessile, del
rzar leggero e del bazar pesante.
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mercato “di servizio” {con
superficie di vendita com-
presa ira 5.000 ¢ 6.000 mq)
il non-food rappresenta sul
fatturato totale del punto di

vendita una quota del girc

d’affari che varia dal 20 al
35%. Negli ipermercati di
“traffico” e di “gravitazio-
ne” tale incidenza pud sali-
re di molto per raggiungere
il 45%, negli ipermercati
con superficie superiore a
10.000-12.000 mq. Queste
cifre includono il tessile-
abbigliamento che dal pun-
to di vista del [ayout & sein-
pre pit1 separato dall’area
non-food, propriamente
detta dalle corsie promo-
ztonali: incastonato tra ali-
mentari confezionati e
non-food, 'abbigliamento
& un atirattore che merite-
rebbe considerazioni a par-
te. E inutile ricordare che il
non-food, articolato nei tre
grandi dipartimenti di tes-
sile, bazar leggero e bazar
pesante, rappresenta unin-
discusso magnete dell'iper-
mercato; se le cose non
stessero in questi termini,
non si comprenderebbe il
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il commento. In un iper- .

% Tendenze & Scenaris s

& Vendite al metro quadro in discesa
{® Forte compressione dei margini
1@ Forte competizione sui prezzi

1@y Forte criticitd del formata “iper”
& Crescito dei category killer

@ Crescitefconcentrazione delle centrali d’acquisto,' :
& Tendenzoa alla riduzione delle differenze trai formati
@ Saturozicne di alcune aree geografiche '

© Importanza dello distintivitd (“value shapers”)

i

{incremento medio annuc 2002-2005 - in %)

Bricolage +22,1  Abbighamento e caizature +8,1
Eteitronica di consumo  +15,0 Prodoftidiolica +65,0
Tessile +13,0  Mobiki ¢ arredamenio +1,7

fal

Nelle aree a maggiore contenuto d'ianpvazione tecnologica (2 Gda non rigsce
pith aintercettare {area di consum: 2 pic allo 1asso of grescita {#4,2% el 2006),
di frgnte alla competiziane dedle geandi supertici speciahizzate.
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motivo per il quale Bennet,
leader neghi ipermercati in-
sieme a Carrefour, non ha
abbandonato nelle sue ulti-
me aperture {per esempio,
Jesolo, in provincia di Ve-
nezia, 55° iper della catena
di Montano Lucino) il mo-
dello tradizionale dell'iper-
mercato con ingresso diret-
to sul non alimentare. Sen-
za dubbio l'ipermercato de-
ve disegnare il layout dell'a-
rea non-food tenendo pre-
sente la concorrenza non
tanto, e soltanto, del bacino

d'utenza, ma soprattutio
della galleria. Confrontan-
do, per esempio, i due
layout del Bennet di Novi
Ligure-(4.500 mq di vendi-
ta) e Jesolo (5.800 mq), si
notera che nel primocaso &
particolarmente sviluppata
Parea dei casalinghi che in-
tegra tutio il mondo dell’e-
lettronica di consumo e de-
gli eletirodomestici, rap-
presentato da Universe, lo
specialista di settore del
gruppo Bennet. A Jesolo,
tnvece, troviame dispiega-
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L'obiezione. La't
scussa crisi delnn
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