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1 - Presentazione e metodologia del lavoro

Nell’ambito della consulenza per l’elaborazione del Piano per gli insediamenti commerciali d’interesse provinciale e sovracomunale 2005, la Provincia di Modena ha incaricato la società cooperativa Tecnicoop di svolgere un’indagine sulla domanda d’insediamento da parte delle principali imprese distributive.

La ricerca è stata svolta sulla base di un questionario strutturato rivolto ad un gruppo selezionato di Amministratori Delegati e Responsabili Sviluppo scelti fra le principali catene ed imprese G.D.O. operanti nel mercato italiano e, in particolare, nel territorio modenese.

L’elenco delle imprese da intervistare è stato costruito a partire dalle prime trenta segnalate dall’Annuario Pianeta Distribuzione 2004 selezionando le principali per entità delle vendite e settore merceologico, includendo prioritariamente quelle più presenti nel mercato regionale. Da questo elenco iniziale, composto da 30 insegne o gruppi G.D.O., si è giunti ad un carnet di interlocutori oggetto dell’indagine più ristretto, composto da 23 imprese, di cui 7 alimentari.

La proposta di collaborazione all’indagine è stata recepita in genere molto positivamente. Una volta compresa l’importanza del lavoro e l’utilità per le imprese di stabilire un dialogo con le pubbliche amministrazioni, sono state superate le difficoltà di approccio dovute allo stupore iniziale verso un’iniziativa del tutto nuova che ha richiesto la disponibilità di persone molto impegnate, spesso non facilmente contattabili.

Le 23 imprese incluse nel campione dispongono di una presenza locale nel 78% dei casi. 

Fra le 17 aziende che hanno aderito all’intervista, quelle già presenti sul territorio sono risultate l’82% del totale. Il fatto di conoscere da vicino il territorio ha ovviamente favorito la completezza delle risposte. Tuttavia anche alcune imprese non presenti hanno dimostrato un certo interesse e hanno fornito valutazioni e indicato esigenze per un loro eventuale insediamento.

I pochi casi di mancata risposta al questionario invece, appena sei, si presume siano stati dettati da incertezze di strategia o da un limitato interesse verso la zona provinciale modenese. La situazione economica generale di particolare difficoltà non ha agevolato le risposte. Alcune imprese hanno apertamente dichiarato di non sapere o non voler rispondere anche per ragioni di segretezza nelle strategie di investimento.

	Collaborazione all'indagine 

delle imprese incluse nel campione
	Numero
	di cui alimentari
	di cui 

non alimentari

	Risposte di imprese presenti
	14
	4
	11

	Risposte di imprese non presenti
	3
	1
	1

	Mancata risposta imprese presenti
	4
	1
	3

	Mancata risposta imprese non presenti
	2
	1
	1

	Imprese oggetto di interviste
	23
	7
	16


Le imprese presenti nel territorio hanno dichiarato di poter contare attualmente su un totale di 120 punti di vendita. In media si tratta perciò di circa 8,5 unità di vendita per insegna; va però precisato che nel comparto alimentare si tratta di reti già notevolmente articolate e diffuse nel territorio (anche perché di impianto non recente), mentre nel comparto non alimentare (generalmente di impianto più recente) ciascuna insegna dispone in media di poche unità di vendita.

Le risposte esaurienti delle imprese già insediate circa la quantità e la qualità della loro attuale presenza hanno consentito di individuare i problemi dell’assetto esistente e di raccogliere elementi di grande interesse ai fini di una valutazione delle esigenze di trasformazione.

Il questionario, strumento dell’inchiesta (si veda il facsimile in allegato alla relazione), ha approfondito numerosi argomenti rilevanti ai fini della definizione delle politiche per lo sviluppo e la qualificazione del commercio:

· la raccolta di valutazioni sull’attuale presenza delle catene e dei gruppi G.D.O. nel territorio,

· le difficoltà e i problemi dell’attuale collocazione dei punti di vendita,

· le esigenze di riassetto,

· l’interesse per interventi in aree urbane centrali,

· le valutazioni sull’andamento del commercio a livello generale,

· gli obiettivi e le scelte di sviluppo dell’impresa,

· le concrete intenzioni d’investimento nei prossimi cinque anni nella provincia modenese.

2 - Attuale presenza catene e gruppi G.D.O. nel territorio

2.1 - I format commerciali presenti nella rete

L’indagine evidenzia che la presenza nel territorio delle imprese/insegne intervistate presenta una composizione assai variegata: da gruppi che dispongono di pochissimi punti di vendita a catene con decine di strutture. Alcune imprese hanno una rete piuttosto diffusa nel territorio con una presenza pluridecennale. Altre invece sono organizzate con pochi punti vendita. Come già osservato, la differenza principale di ricchezza nella diffusione degli esercizi è da riferire alla merceologia trattata.

Come risulta anche dai dati statistici generali sull’assetto attuale della rete commerciale modenese, anche l’indagine documenta il prevalere nella media e grande distribuzione dei punti vendita del comparto alimentare o misto (percentuale dell’80% sul totale dei punti di vendita di catene e G.D.O. oggetto di esame).

Per quanto riguarda la tipologia dimensionale dei punti di vendita, è da sottolineare che ancora prevalgono le medio-piccole strutture: 81 esercizi su 120 monitorati sono inferiori infatti agli 800 mq. di vendita.

Per l’alimentare (fig.1), se si considera la consistenza numerica degli esercizi, è ancora il piccolo formato a prevalere; basti pensare al fatto che gli esercizi con superficie maggiore di 1500 mq. sono appena l’11% del totale. E stiamo esaminando la composizione della rete G.D.O.; anche le catene che oggi puntano tutto sui grandi formati sono, all’origine, “nate piccole”, cioè hanno cominciato il loro percorso di sviluppo qualche decennio fa con formati meno ingombranti di quelli adottati nell’ultimo ciclo di espansione.

Fra i formati emergenti ancora non si può annoverare quello delle medio-grandi strutture. In particolare è degna di nota la percentuale irrisoria del format 1500-2500 che occupa solamente il 2% della torta nonostante i giudizi di molti degli esperti intervistati che, come si vedrà meglio in seguito, prospettano per questa tipologia di formato una crescita significativa.

Nel campo non alimentare, sviluppatosi più di recente, (fig.2) si notano delle profonde differenze rispetto all’alimentare. Nell’attuale rete non alimentare delle catene e G.D.O. intervistate primeggia al 60% il formato inferiore agli 800 mq.; l’11% dei punti di vendita non alimentari si colloca invece fra gli 800 e i 1.500, mentre il grande formato è presente con il 22% degli esercizi.

Confrontando la quota delle grandi strutture, si nota che il grande formato non alimentare ha una percentuale di quasi tre volte maggiore rispetto all’alimentare.

	Presenza attuale punti di vendita catene e G.D.O. intervistate in provincia di Modena 

(valori assoluti degli esercizi monitorati)

	Dimensioni
	Merceologia trattata
	Totale

	Classe esercizi
	alimentari o misti
	non alimentari
	

	oltre 2500
	8
	6
	14

	1501-2500
	2
	2
	4

	801-1500
	18
	3
	21

	fino a 800
	65
	16
	81

	Totali
	93
	27
	120
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Figura 1
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Figura 2
2.2 - Localizzazione dei punti di vendita oggi

La distribuzione degli esercizi esaminati per tipologia di comune mette in luce differenze fra alimentari e non alimentari meno marcate rispetto ad altri parametri. Lo dimostra il fatto che i comuni minori sono sede del 45% degli esercizi per entrambe le merceologie; questa larga diffusione di esercizi di catene e G.D.O. nei piccoli comuni, se appare coerente con l’obiettivo di garantire un comodo servizio per i generi di frequente acquisto come gli alimentari, risulta meno motivata nel caso degli esercizi non alimentari, specie quelli che necessitano di ampi bacini d’utenza e che, di conseguenza, in una piccola realtà abitativa possono vivere solo attirando forti correnti di gravitazioni dall’esterno.

Nelle città poli zonali, per converso la presenza di esercizi non alimentari è percentualmente meno importante di quella dell’alimentare; fra i punti di vendita monitorati, gli alimentari presenti in questi poli zonali sono il 33% del totale, rispetto al 22% del comparto non alimentare. In queste città (come Carpi, Sassuolo, Mirandola, Vignola, Castelfranco) non si concentra ancora un numero di medie e grandi strutture non alimentari rilevante come nel comparto alimentare.

A Modena invece accanto alla presenza di strutture alimentari e miste di notevole peso, si afferma anche la rete non alimentare con il 33% degli esercizi localizzati nel comune di Modena (fig.3 e 4).

	In quali Comuni hanno sede i punti vendita?

(valori assoluti degli esercizi monitorati)

	Dimensioni
	Merceologia trattata
	Totali

	Classe esercizi
	alimentari o misti
	non alimentari
	

	Comune di Modena
	20
	9
	29

	Altre città / poli zonali
	31
	6
	37

	Altri Comuni
	42
	12
	54

	Totali
	93
	27
	120


Se si vuole inquadrare il valore di una localizzazione, non basta esaminare solo il tipo di comune ma occorre studiare l’efficacia della puntuale localizzazione all’interno dell’assetto territoriale.

Ebbene, nell’alimentare (fig.5) si ha una nettissima maggioranza di location situate nelle aree urbane centali dei paesi o delle città (70%), contro un 29% di periferia ed un minuscolo 1% di localizzazioni esterne ad abitati.

Questo assetto, che ancora privilegia le aree urbane, è ricollegabile al fatto che in passato si sono aperti molti punti vendita alimentari, anche di media dimensione, vicino alle abitazioni, per permettere una spesa comoda e vicina alla residenza. Poi le aperture di grandi esercizi negli anni ’90 hanno invece privilegiato localizzazioni meno centrali.

Nel comparto non alimentare invece, sviluppatosi in anni più recenti, le nuove strutture sono state aperte prevalentemente in zone periferiche (49%), anche per dotarle di grandi parcheggi e per evitare localizzazioni congestionate dal traffico e dai problemi di accesso delle zone centrali.

Nel non alimentare la periferia risulta più gradita per nuovi insediamenti e si riscontrano anche casi (7%) di localizzazioni all’esterno dei centri abitati. 

	In quale area sono localizzati?

(valori assoluti degli esercizi monitorati)

	Merceologia trattata
	urbana centrale
	periferica
	esterna ad abitati
	Totali

	alimentari o misti
	65
	27
	1
	93

	non alimentari
	12
	13
	2
	27
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Figura 3
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Figura 4
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Figura 5
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Figura 6
2.3 - Valutazione sull’attuale collocazione degli esercizi

Nel corso dell’indagine è stato chiesto agli intervistati un parere su ciascun punto vendita già insediato nella provincia di Modena. Il dato che emerge vede i due universi, alimentare e non, sotto due luci diverse.

Complessivamente si rileva una maggiore soddisfazione per le location non alimentari (fig. 8) dovuta molto probabilmente anche all’insediamento più recente e quindi più in linea con le moderne esigenze di collocazione e di marketing. I casi di buona valutazione della location derivano infatti dalla collocazione in centri e parchi commerciali, dalla vicinanza ad aree urbane popolose, da una discreta accessibilità lungo assi di viabilità primaria.

Sempre nel non alimentare solo il 22% dei punti vendita è stato giudicato inadeguato (gravemente per l’11%) mentre la sufficienza piena è stata indicata per il 33% dei casi presi in esame. Non particolarmente alto, ma nemmeno da giudicare negativamente, è il livello di soddisfazione piena che si colloca al 26% (contro, per esempio il 32% degli alimentari).

La difficoltà maggiormente segnalata per il non alimentare che merita di essere riportata è quella relativa alle collocazioni nelle periferie dei piccoli comuni, universi considerati poco competitivi per questa tipologia di offerta.

Nel campo degli esercizi alimentari e misti invece (fig. 7), i pareri sono più netti, più spesso vicini all’ottimo o al pessimo. Diminuisce infatti, rispetto ai non alimentari, la quota di sufficienza (27%) a favore dei due estremi: l’inadeguatezza con il 25% (di cui solo l’8% considerata grave) e l’esaltazione dell’efficacia (un punto vendita su tre si è meritato un 10 in pagella).

I pareri positivi in questo settore provengono prevalentemente da chi dispone di location situate all’interno di centri commerciali di livello superiore o di centri-servizio di quartiere o di paese, sistemi di offerta giudicati davvero validi ed adatti per soddisfare le attuali esigenze della clientela.

Uniche difficoltà segnalate con decisione sono provenute invece dalle catene commerciali che possiedono punti vendita in medio-piccole strutture collocate in aree costipate con problemi di accesso e di parcheggio, elementi, questi ultimi, fondamentali per giudicare un esercizio competitivo.

	Giudizio sulla localizzazione attuale degli esercizi

(valori assoluti degli esercizi monitorati)

	Merceologia trattata
	gravemente inadeguata
	non adeguata
	adeguata
	buona
	ottima
	Totali

	alimentari o misti
	7
	16
	25
	15
	30
	93

	non alimentari
	3
	3
	9
	5
	7
	27


[image: image7.emf]Giudizio sulla location - alimentari o misti

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

gravemente

inadeguata

non adeguata adeguata buona ottima


Figura 7
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Figura 8
3 - Intenzioni di investimento nei prossimi 5 anni

3.1 - Problemi da risolvere per rilanciare il commercio

Altro obiettivo fondamentale dell’indagine è scoprire i problemi delle catene commerciali sia nel momento dell’insediamento nel territorio modenese sia durante lo svolgersi delle attività.

Le risposte alla domanda “negli ultimi cinque anni in provincia di Modena per l'impresa / insegna sono stati riscontrati in concreto ostacoli/difficoltà di insediamento, sviluppo o trasformazione?” appaiono molto equilibrate fra i SI e i NO in ambo i settori merceologici (negli alimentari sono stati raccolti più i SI, al 60%, mentre nei non alimentari s’instaura un perfetto pareggio 50-50). Negli alimentari sono stati portati all’attenzione soprattutto due fattori d’intralcio allo sviluppo: la questione delle barriere di concorrenza o della progressiva saturazione del mercato e quella dell’eccessivo carico di traffico che penalizza la viabilità del territorio. Gli operatori delle insegne non alimentari invece, valutando il territorio provinciale ancora aperto e ricco di potenzialità per nuovi inserimenti, segnalano soprattutto vincoli di programmazione e pianificazione e, in alcuni isolati casi, la difficoltà nel trovare lo spazio adatto per il format scelto in relazione ai target dell’azienda.

3.2 - Esigenze di trasformazione della rete 
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Quasi tutte le imprese intervistate hanno intenzione di aprire nuove strutture medie e/o grandi nel territorio della provincia di Modena e nelle principali altre province della regione Emilia-Romagna. Un dato che infonde ottimismo rispetto a una situazione generale non facile. Alla domanda “nei prossimi cinque anni si ravvisano esigenze di trasformazione delle strutture di vendita dell'impresa/insegna oggi esistenti nella provincia di Modena?” sono state date risposte differenziate che confermano la maggior esigenza di rinnovamento presente nell’alimentare dovuta al fatto che, come detto in precedenza, si tratta spesso di strutture impiantate nel territorio da un paio di decenni.

Ben quattro catene commerciali su cinque hanno confermato questa tendenza. Completamente soddisfatta delle condizioni attuali dei propri format e delle proprie location una sola impresa alimentare intervistata.

Nel non alimentare la necessità di rinnovamento è sicuramente meno marcata. Ciò è dimostrato dal 50% di SI e dal rimanente 50% diviso fra i sicuri NO al 42% e gli indecisi (8%).

3.3 - Prospettive di inserimento delle catene in aree urbane centrali

L’intenzione di aprire nuovi punti vendita in aree urbane centrali in città o paesi della provincia di Modena nei prossimi 5 anni è largamente diffusa per quanto riguarda gli alimentari (80% di catene intenzionate ad espandersi). Meno compatto il fronte delle intenzioni registrate fra le imprese G.D.O. non alimentari: parità 50% - 50% fra SI e NO. 

Il rinnovato interesse per le aree urbane centrali, dopo un decennio di attenzione pressoché esclusiva per i grandi insediamenti periferici, appare un fatto rimarchevole, specie nel comparto alimentare.
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Figura 11
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Figura 12
Chi a quest’importante domanda sulle potenzialità delle aree urbane centrali ha risposto NO, ha fornito spiegazioni in maniera molto semplice: nell’alimentare è difficile inserirsi ed aprire nuovi esercizi a causa delle difficoltà già citate in precedenza, mentre nel non alimentare i problemi si manifestano principalmente nel trovare una location giusta. 

Le catene commerciali che invece stanno pensando a nuove aperture hanno ovviamente le idee chiare anche sul format da offrire al pubblico (fig. 13 e 14).

In generale le imprese intervistate prediligono per eventuali inserimenti nei centri storici o in aree urbane centrali la soglia dei 1500 mq. di superficie di vendita. Alcune catene stanno studiano o sperimentando appositi format per candidarsi a giocare un ruolo più importante nei centri storici e nelle attigue zone centrali.

Nelle intenzioni di investimento della G.D.O. riferite alle aree centrali urbane, due esercizi alimentari su tre tenderanno a collocarsi sotto alla soglia dei 1500 metri quadrati, mentre il restante 33% si prevede possa essere inferiore agli 800 mq.[image: image29.wmf]Se SI con quali format commerciali?
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 di vendita.

Nel non alimentare i dati sono più equamente distribuiti, anche se si notano facilmente i format che saranno più sperimentati nel futuro prossimo del territorio provinciale modenese. Il medio-piccolo  esercizio  fra 800 e 1500 mq. di vendita è sicuramente la tipologia commerciale più all’attenzione delle catene (49% delle risposte), seguito dalla tipologia del medio-grande punto di vendita fra 1500 e 2500 (25%). Minore attenzione è invece riservata dalle catene non alimentari ai due format estremi, in altre parole agli esercizi inferiori a 800mq. e a quelli superiori a 2500: il loro ruolo non sembra adatto per una espansione diretta delle catene nei centri urbani. Diversa può essere invece la prospettiva per gli esercizi in franchising; i collegamenti d’impresa di questo tipo riguardano spesso anche esercizi medio-piccoli.
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In generale in questo campo merceologico (non alimentari) si confermano però intenzioni di investimento scarsamente orientate sia verso le grandi (format più adatto per insediamenti esterni alle aree urbane)  sia verso le piccole strutture (tipologia ormai sviluppata solo dal commercio isolato).

Questa è probabilmente la conseguenza di come i responsabili sviluppo intervistati immaginano il futuro del non alimentare: questo comparto del commercio si va spostando sempre più verso la specializzazione e i format di dimensione intermedia sono adatti sia per cogliere le esigenze di specializzazione, sia per posizionarsi in modo ottimale nelle aree centrali. 
4 - Valutazioni sulle prospettive generali del commercio 

I pareri degli intervistati sulle prospettive generali del commercio, non sulle proprie realtà d’impresa, sono cauti in ragione dell’attuale congiuntura economica inceppata, ma contengono anche una certa dose di ottimismo sulle potenzialità della media e grande distribuzione.

Ragionando per format, fra i quattro livelli dimensionali oggetto di esame, si scopre subito quale sia quello visto con più pessimismo a livello generale: il piccolo formato (fig. 15). Il 30% degli intervistati in entrambi i settori merceologici lo reputano superato e con evidenti difficoltà di sviluppo o addirittura in alcuni casi viene considerato già indirizzato verso il declino. Nel campo alimentare o misto la prospettiva è in ogni caso meno catastrofica rispetto al non alimentare, se si considera che comunque per ogni parere di declino ne abbiamo un altro di crescita veloce. Ottimisti e pessimisti sono in ogni caso in minoranza rispetto al 40% che prevede una crescita lenta per questo format nell’universo alimentare.

Le previsioni sul formato appena superiore, ovvero da 801 a 1500 mq. di vendita (fig. 16), sono notevolmente più fiduciose, dato che per l’alimentare non si registra alcuna previsione d’arresto o declino contro una previsione di crescita veloce e lenta assolutamente equilibrata (50% - 50%). Leggermente più pessimista il quadro delle previsioni relative al non alimentare. In termini assoluti rimane comunque prevalente lo scenario di crescita: poche risposte (8%) considerano probabile il declino, mentre predomina un parere che indica probabile la crescita lenta (67%), maggiormente pronosticata rispetto a quella veloce (25%).

Quanto al format medio-grande degli esercizi da 1501 a 2500 mq. di vendita (fig. 17), non si notano grosse discrepanze con le previsioni appena descritte per il medio-piccolo formato, soprattutto nell’alimentare, dove l’ago della bilancia si sposta più sulla crescita lenta (60%), rispetto a quella veloce (40%) e dove continua a non trovare spazio l’ipotesi del declino o dell’assenza di sviluppo. Se per l’alimentare le risposte sono leggermente meno ottimistiche, si può dire il contrario per il non alimentare che vede un 56% di ipotesi di crescita veloce.

Riassumendo, per quanto riguarda i format medi, si può ribadire che il medio-piccolo è visto come la possibilità di sviluppo dell’alimentare più competitiva, mentre il medio-grande è ritenuto più calzante per il futuro del non alimentare.

Nelle grandi strutture superiori ai 2500 mq., le prospettive pronosticate dagli intervistati (fig. 18) sono sorprendentemente equilibrate tra gli alimentari o misti e i non alimentari creando una singolare unione di vedute fra i due macrosettori.

L’assenza di sviluppo e il declino sono intravisti come spauracchio per solo il 7% degli intervistati in entrambi i comparti merceologici; questo a conferma del parallelismo di vedute espressa dagli intervistati, in questo particolare formato, fra i due universi del commercio.

Ottimismo quindi verso le grandi strutture, soprattutto per quanto concerne il non alimentare che vede, rispetto all’alimentare, una maggior percentuale di pareri orientati verso una crescita veloce. Tuttavia gli intralci allo sviluppo generale del commercio, a sentire gli intervistati, non sono pochi. Negli alimentari o misti si segnalano al riguardo alcuni fattori: concorrenza satura, potere d’acquisto degli italiani calante, famiglie giovani in difficoltà, costi elevati dei locali, complessità del mercato esterno (nuove aree) e per ultimo, non certo per importanza, i vincoli amministrativi.

Gli alimentari, come detto in precedenza, hanno anche un’altra sfida: rinnovare. Questo perchè i supermercati tradizionali devono specializzarsi e ingrandirsi: le vecchie superettes e discount della prima generazione d’insediamento sono spesso troppo piccoli, inadeguati e spesso mal localizzati. Parole d’ordine sono quindi: riqualificarsi, ampliarsi e, all’occorrenza, trasferirsi.

Nel non alimentare, oltre alla concorrenza satura, al clima socio-economico ed ai vincoli amministrativi, si avvertono altri motivi frenanti: problemi d’inserimento e reperimento di locali idonei, carenza di piattaforme commerciali adeguate (che valorizzino la vicinanza ai magneti alimentari). Causa di debolezza indicato da diversi intervistati è la notevole dispersione territoriale fra le insegne commerciali non alimentari.
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Figura 18
5 - Obiettivi di sviluppo delle imprese/insegne intervistate

Una volta analizzati i pareri sull’andamento generale del commercio, è stato interessante scoprire che cosa pensassero gli intervistati delle prospettive della propria azienda e quali fossero i loro progetti.

In generale si rileva, com’è naturale attendersi dalla voce di “responsabili dello sviluppo”, un maggior ottimismo sulle proprie imprese rispetto allo scenario globale. In specifico le persone interpellate hanno molta fiducia sulle potenzialità della provincia di Modena e, in proposito, hanno illustrato le loro intenzioni di investimento fornendo chiavi di letture diverse ed interessanti.

Chi lavora nel comparto dell’alimentare o misto, per esempio, pensa che i prossimi anni possano essere un momento di sviluppo e di riqualificazione della rete locale. A motivare tale atteggiamento è la buona validità diffusa di risorse umane, organizzazione e il fatto potersi già giovare di strutture competitive ben radicate nel mercato locale. Il cittadino del territorio modenese, o chi comunque consuma abitualmente nell’ambito provinciale, viene considerato dagli operatori come un buon consumatore dal discreto reddito e con aspettative di servizio alte, fattore molto stimolante per chi lavora nelle attività di servizio.

Anche nel comparto non alimentare viene sottolineato l’elevato livello delle aspettative del pubblico e viene valutata con grande interesse la clientela, reputata esigente, attenta e sempre alla ricerca della qualità. Queste caratteristiche della domanda sono per le aziende occasione di successo; sono segnalati come indicatori positivi la buona media dei fatturati e la possibilità di un costante e crescente consumo di generi sempre più specializzati.

Se per l’alimentare è più difficile penetrare nel mercato a causa della già ottima copertura dell’offerta, non è così per il non alimentare, settore nel quale si intravedono ancora ampi margini di inserimento, soprattutto per quanto riguarda i punti vendita specializzati e superspecializzati (format considerato all’avanguardia).

Entrando nello specifico delle prospettive aziendali, il format meno preso in considerazione (fig. 21) rimane il più piccolo (inferiore a 800 mq.), considerato in declino dal 33% degli intervistati nell’alimentare e addirittura dall’80% delle risposte di chi lavora nel non alimentare (non si è registrato neppure un parere di crescita veloce).

I responsabili sviluppo vedono per il non alimentare, abbandonando ormai l’idea di insistere sul piccolo formato, un futuro di sviluppo basato su formati di dimensioni ampie.  Come priorità però, più della metratura, viene valutata la location che deve essere vicina ad esercizi alimentari (o comunque ad altri fattori di attrazione) che facciano da magnete per il pubblico.

Le prospettive delle catene interpellate per il loro sviluppo nell’alimentare o misto sono diverse. Il piccolo formato fino a 800 mq. divide le opinioni perfettamente in 3 dando un 33% a testa per il declino, lo sviluppo lento e lo sviluppo veloce. Ciascuna insegna ha evidentemente strategie basate su format che considera più in linea con il proprio profilo e le proprie potenzialità sul mercato: alcune privilegiano le medio-piccole strutture, altre intendono abbandonare questa tipologia di negozio. Nel medio formato fra 801 e 2500 mq., invece, è tutto molto più delineato: per le strutture fino a 1500 mq. i pareri degli intervistati si dividono a metà fra la crescita lenta e quella più veloce, mentre nel medio-grande fino a 2.500 mq. ci si trova di fronte ad un vero e proprio plebiscito che prevede (fig. 23) una crescita lenta. Nel grande formato (fig. 24) si trovano le stesse percentuali del medio-piccolo che vedono un perfetto equilibrio fra crescita lenta e veloce con un’assenza totale di ipotesi di declino.

Riepilogando, quasi tutte le imprese contattate hanno intenzione di investire sul territorio modenese e quindi di aprire nuove strutture non sottovalutando però anche tutte le altre province della regione, anch’esse considerate interessanti e potenzialmente fruttuose.

Le richieste saranno specialmente rivolte alle medio-grandi strutture, soprattutto nel non alimentare. Particolarmente attraenti sono il Comune di Modena per il non alimentare (fig. 28) e i poli zonali per l’alimentare (fig. 27), privilegiando le zone centrali per le prospettive di insediamento di medie strutture e le aree periferiche per quelle grandi (fig. 29). Quanto alla tempistica d’intervento, si rileva una maggiore esigenza di tempestività nel non alimentare (fig. 30), rispetto al prevalere di tempi medi per nuovi investimenti nell’alimentare o misto. In sostanza, nonostante la fase socio-economica critica, si nota un buon livello di ottimismo per il futuro da parte delle principali catene commerciali presenti sul mercato modenese. 
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Figura 24
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