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NUOVE INSEGNE, FORMATI E CATE-
GORIE DI MERCATO: QUESTE LE RI-
SPOSTE ADOTTATE DAI RETAILER DI
BRICOLAGE PER RISPONDERE A
CONSUMATORI A FEDELTÀ VARIABILE

Nonostante la situazione di
mercato incerta che il nostro
Paese (e non solo) sta attra-

versando, sotto gli effetti della crisi
finanziaria internazionale, alcuni
comparti del mondo retail non food
continuano a mostrare segnali di
dinamismo. Tra questi, va annove-
rato il bricolage, segno emblemati-
co anche di una ricerca di conteni-
mento delle spese nelle famiglie
(vedi alle pagine 6 e 7 di questo
stesso numero di Gdoweek), al cui
interno i principali operatori sono
fortemente impegnati a trasformare
progressivamente la propria rete di
vendita in linea con nuovi trend di
consumo. Così le nuove aperture e
il remodeling delle superfici di ven-
dita si caratterizzano sia per l’indivi-
duazione di nuovi segmenti all’in-
terno dei pdv -come dimostra la
crescente attenzione al risparmio
energetico che sta spingendo an-
che verso la creazione di nuove
insegne, accanto al macro trend
della decorazione, ambito tipico
di un pubblico femminile- sia ri-
spondendo ai bisogni di una
clientela sempre più multicanale,
che passa dal discount alla fascia
premium, in funzione delle esi-
genze del momento non solo le-
gate al portafoglio. 

● IL QUADRO ECONOMICO 
DEL SETTORE

In questo contesto, secondo i re-
centi dati elaborati dalla sesta edi-
zione dell’Osservatorio Non food di
Indicod-Ecr, il bricolage ha regi-
strato nel 2007 un fatturato supe-
riore ai 10.000 mio €, arrivando a
rappresentare una quota pari al
9,5% dei consumi. Non si tratta di
un risultato casuale di un anno, ma
di un trend di lungo periodo, che
sottolinea la solidità del mercato:

infatti, analizzando le performance
dal 2005 ad oggi, risulta che il tas-
so medio di crescita del fai-da-te è
stato di 2,9%, valore quasi doppio
rispetto a quello medio registrato
dal totale mercati del mondo non
alimentare (+1,5%). Questi risultati
sono ottenuti con una rete che
comprende oltre 1.800 strutture di
vendita della distribuzione moder-
na, tra grandi superfici specializza-
te (le GSS, che hanno un’inciden-
za del 30,3%), della grande distri-
buzione alimentare con metratura
superiore ai 2.500 mq (GSA, che
pesano per il 41,3%) , mercatoni
(6,4%) e cash and carry (22%), an-
che se è difficile valutare, soprat-
tutto per questi ultimi tre segmenti,
la percentuale di mq destinati al
bricolage. Cresce la distribuzione
moderna (ancora sottodimensiona-
ta in alcune città sia grandi, come
Bari e Napoli, sia di minore dimen-
sione), ma anche il dettaglio tradi-
zionale continua a rimanere un in-
terlocutore significativo, soprattutto
per quanto riguarda il giardinaggio. 

● LA RIPARTIZIONE GEOGRAFICA
DELLE SUPERFICI DI VENDITA

Secondo i dati dell’Osservatorio In-
dicod-Ecr, è il Nord-Ovest l’area
nella quale è localizzata la maggio-
re concentrazione di punti di vendi-
ta tanto delle Gss quanto della
Gsa, con 592 strutture (di cui 91
C+C). In questa zona,  le insegne
specializzate in bricolage hanno
un’incidenza di poco superiore al
28%, con una presenza di ben 167
superfici specializzate di dimensio-
ne media di circa 2.550 mq, supe-
riore alla media nazionale -attesta-
ta intorno a 2.350 mq-. Il dato si
giustifica con il fatto che 60 pdv
(pari al 32,3%) si sviluppano su ol-
tre 2.500 mq. 

� segue a pag. 42 

Approcci diversi

Le classiche superfici di
HHoorrnnbbaacchh, con una dimen-
sione media di ca. 11.000 mq. 

Decocity, la nuova insegna,
lanciata da CCaassttoorraammaa Italia
con focus sulla decorazione.

Trade Depot (GGrruuppppoo  KKiinngg--
ffiisshheerr) attiva in Uk, dedicata a
specialisti e costruttori.

L’attenzione a prezzi e promo-
zioni in un pdv LLeerrooyy  MMeerrlliinn
in Italia.
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In questa classifica relativa alla densità
di offerta distributiva, segue il Centro
Italia, con 147 store e una dimensione
media di 2.175 mq, Sud e isole, con 130
in media di 1.925 mq, i più piccoli a li-
vello nazionale. Fanalino di coda (alme-
no apparentemente), il Nord-Est con
una rete di  113 store specializzati, che
però mostrano le maggiori dimensioni
medie (2.710 mq): ben 47 strutture, in-
fatti, pari al 25,3% del totale, apparten-
gono alla categoria dei grandi punti di
vendita. 
Dal punto di vista dello sviluppo regio-
nale, l’Emilia-Romagna si candida co-
me il territorio con i maggiori mq medi di
vendita (oltre 3.000 mq), mentre il Tren-
tino Alto Adige è la regione con la più
elevata concentrazione di Gss con 47
mq per 1.000 abitanti, a fronte di una
media nazionale di 22; la Lombardia,
invece, con 105 superfici di vendita, è
l’area con la massima concentrazione
numerica. Puglia, Calabria e Campania,
così come altre regioni del sud, regi-
strano un indice di mq regionale decisa-
mente inferiore alla media nazionale,
motivo alla base del crescente sviluppo
in queste zone. 
Strategico, in questo senso, si rivela il
franchising, driver di crescita particolar-
mente importante per alcune insegne
quali Bricocenter, Brico Io (Marketing
Trend) e Bricofer.

●VERSO NUOVI EQUILIBRI
Questa la fotografia del settore, desti-
nata, comunque, a modificarsi sensibil-
mente nel prossimo futuro nel nostro
Paese, soprattutto per gli effetti dell’ac-
quisizione di Castorama Italia (Grup-
po Kingfisher) da parte di Gruppo
Adeo (che ha come azionario di riferi-
mento l’Association Familiale Mul-
liez), avvenuta ai primi di agosto. Effet-
ti probabilmente non immediati, a parte,
forse, nei rapporti con i fornitori. Qual-
siasi decisione sul futuro riassetto del
Gruppo -soprattutto a livello di diversifi-
cazione della rete medio grande, che
costituisce l’ossatura di Leroy Merlin e
Castorama- è demandata alle valuta-
zioni suggerite dall’Antitrust sia in Italia
sia in Europa (attraverso l’autorità della
Regolamentazione Europea per le Ac-
quisizioni). Sin d’ora, circolano rumors
sulla possibile vendita di un numero li-
mitato di pdv (probabilmente Castora-
ma) ad altri operatori; comunque sia, il
risultato dovrebbe essere un riequilibrio
delle quote delle principali insegne, pro-
cesso che dovrebbero coinvolgere il
mercato nei prossimi due anni. Ragio-
nevolmente, si verificherà un’ulteriore
crescita delle catene succursaliste ri-
spetto agli operatori italiani, sia indipen-
denti sia consorzi di varia natura più o
meno compatti, focalizzati nella crea-
zione di una massa critica adeguata ne-
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Il concetto discount, presente soprattutto all’estero -vedi Brico Depôt
(Gruppo Kingfisher) foto 1- è arrivato anche in Italia. A inizio ottobre, 
a Cagliari ha aperto Bricoman (GGrruuppppoo  AAddeeoo) (foto 2 e 3), insegna nata
nel ‘98 in Francia e presente in Spagna e Polonia. Nata per soddisfare 
i bisogni di convenienza e di tempo di professionisti e piccole e medie
imprese, in Italia si svilupperà in superfici di 3.000-4.500 mq, con un’area
esterna (1.500-3.000 mq) per il ritiro delle merci ingombranti. In Francia,
sono attivi 22 pdv di 5-8.000 mq, con un’offerta di circa 12.000 prodotti. 

Discount
La voglia di ecologia si esprime con varie modalità: nella
classica utilizzazione di materiali naturali (legno e vetro) 
per i pdv (foto 1 B&Q), nell’offerta di lampadine a risparmio
energetico (foto 2 Leroy Merlin), che suggerisce anche come
risparmiare acqua grazie a una rubinetteria ad hoc) 
e nella proposta di  soluzioni più globali per la casa 
(foto 3 Castorama Francia). In Francia, Adeo sta per lanciare
una nuova insegna ecologica, Kbane, in apertura nel 2009. 

Ecologia
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gli acquisti (la cui soglia è destinata a
salire, visto la concentrazione che si ve-
rificherà), secondo modalità simili a
quelle che le Gsa hanno già conosciuto.

●FOCUS SU NUOVI FORMATI 
E NUOVE INSEGNE

Se, quindi, dal prossimo futuro possiamo
attenderci novità a livello di organizzazio-
ne, alleanze, gestione della rete e dina-
miche di mercato, già dal 2007 il bricola-
ge ha mostrato una dinamicità che si è
concretizzata sia nella messa a punto di
nuovi concept di vendita sia nella revisio-
ne dell’assortimento, con una sempre
maggiore attenzione al mondo della de-
corazione. In particolare, a fine luglio in
una zona centrale di Milano ha aperto
Decocity, (video su www.gdoweek.it)
format di prossimità studiato da Castora-
ma Italia, in collaborazione con Hangar
Design Group, per rispondere alle esi-
genze di un pubblico prevalentemente
femminile, di fascia medio-alta. In que-
st’ottica, l’assortimento prevede una quo-
ta significativa di accessori per la casa e
di soluzioni “chiavi in mano” relative ai va-
ri ambienti della casa (politica perseguita
parzialmente anche nei più grandi Casto-
rama warehouse), con servizi di consu-
lenza e di installazione, in linea con la
tendenza che vede la trasformazione dal
Do-it-yourself (DIY) al Do-it-for-me
(DFM). La parte più hard dell’assorti-

mento -piastrelle, materiali per la co-
struzione e la verniciatura- è stata rele-
gata nel fondo del pdv. Anche la scelta
del nome è dovuta alla volontà di iden-
tificare un format nuovo, che sottoli-
neasse il contenuto di vicinanza al con-
sumatore, pur collegato ai plus e alle
caratteristiche tradizionali di Castora-
ma. Accanto alla prossimità come nuo-
va frontiera dello sviluppo anche per il
bricolage (strada seguita da Bricocenter
che, a fine 2006, aveva aperto un pdv di
dimensioni più contenute, sempre a Mi-
lano, vicino a un Simply Market (vedi
Gdoweek 384, 17-1-2007, pag. 14-15),
si sviluppano concept più discount. Co-
me Bricoman, importato da Gruppo
Adeo e aperto in test a Cagliari per ve-
rificare la validità del format ed effettua-
re interventi opportuni per adattarlo al
mercato italiano. Con il claim “Più pro-
fessionale, meno caro”, l’insegna di-
chiara di rispondere alle esigenze tecni-
che di specialisti, pur essendo aperto
anche al grande pubblico. Gli sforzi di
diversificazione non riguardano, ovvia-
mente, soltanto l’Italia, che solo in anni
recenti ha scoperto la propria anima di
bricoleur (in aumento, spinta anche dal-
la necessità di risparmiare facendo la-
vori in proprio). In Francia, una delle na-
zioni d’elezione del bricolage dove rap-
presenta un mercato stimato circa
19,15 miliardi di euro, con una crescita
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La vicinanza al consumatore è un must anche per le catene di bricolage,
che tradizionalmente presidiano il territorio periferico con grandi e medie
superfici: a Milano, in una zona semicentrale di fascia medio-alta, a fine
luglio, Castorama ha inaugurato Deco City (foto 1), nuova insegna 
con un’offerta focalizzata sulla decorazione -dai tessuti agli oggetti 
per la casa- e con un forte accento sui servizi per un target femminile. 
A fine 2006, anche Bricocenter ha aperto un pdv a Milano, di dimensione
più contenuta e con un’offerta per lavori di piccola manutenzione. 

Prossimità 
La soddisfazione dei bisogni del pubblico femminile sta
spingendo sia verso la presenza di soluzioni “chiavi in mano”
per i diversi ambienti della casa (foto 1 Castorama) sia con il
lancio di nuove insegne di fascia premium, che propongono
oggetti per la casa e relativi accessori (compresi piccoli
casalinghi). È il caso di Zodio (foto 2-3) (gruppo Adeo) attiva
in Francia, oltre che in rete, che offre, nello stesso pdv, corsi
di decorazione della casa e anche di cucina.

Premium
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media del 4% l'anno da 10 anni, sempre
Gruppo Adeo sta testando Zodio. Il primo
pdv è stato aperto alla fine del 2007 e, su
una superficie di 3. 000 mq, sono propo-
sti oltre 30.000 articoli per l'allestimento,
gli accessori e la decorazione della casa.
Inoltre, in un ambiente più ricercato ri-
spetto a una classico pdv di bricolage so-
no messi a disposizione corsi di cucina e
di decorazione, libreria e spazio goloso.

●COSA VOGLIONO I BRICOLEUR?
Ammesso e non concesso che tutte le
nuove insegne e proposte segnalate di-
venteranno operative anche in Italia, ri-
sulta chiaro che il mondo del bricolage si
sta segmentando anche per rispondere
meglio alle esigenze di consumatori che
frequentano catene specializzate, quelle
despecializzate e i piccoli negozi specia-
lizzati. Secondo la recente analisi dell’Os-
servatorio Indicod-Ecr sulle caratteristi-
che dei consumatori -di cui sono state
identificate quattro tipologie: i selettivi, gli
speculativi, gli opportunisti e i clienti per
caso-, le Gss raccolgono il 60% delle pre-
ferenze come canale d’acquisto, contro il
17% degli ipermercati e il 19% dei super. 
Lo zoccolo duro della clientela è rappre-
sentato dagli speculativi (32,2%, bassa
fedeltà, alta frequenza), uomini e donne
di età superiore ai 35 anni, residenti nei
distretti 2 e 3, che si informano ovunque,
soprattutto nelle Gss, anche se sovente
acquistano nelle Gsa, dimostrandosi mol-
to reattivi alle occasioni. Si tratta di una
fascia di clientela che, secondo l’Osser-
vatorio, presenta buone opportunità di
crescita. Importante anche la fascia di
clientela che rientra nei selettivi (29,5%,
alta fedeltà, alta frequenza): si tratta pre-
valentemente di donne, tra i 25 e i 44 an-
ni, che cercano informazioni ovunque e
hanno comportamenti impulsivi riflessivi,
nel senso che sono interessate alle offer-
te nei pdv e alle proposte promozionali
sui volantini. Nei clienti per caso (21,5%
bassa fedeltà e bassa frequenza) rientra-
no soprattutto uomini tra i 25-34 e 45-54
anni che preferiscono le Gsa, mentre gli
opportunisti (13,8%, alta fedeltà, bassa
frequenza), vale a dire giovani tra i 25 e
i 34 anni di età acquistano solo quando
hanno bisogno e sono attirati per lo più
legate da strategie promozionali.
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Le insegne ampliano 
il ventaglio dei servizi anche
con attività non core business

IL GIUDIZIO DI
Si preparano tempi per una concorrenza verticale e
orizzontale ancora più agguerrita, che coinvolgerà
non solo gli operatori di bricolage e i relativi com-
parti delle Gsa, ma anche altri retailer più concen-
trati sugli accessori e la casa in senso lato. 

Crescono le aree
ristoro, con spazi
sempre più ampi
a inizio o fine
percorso. In
questo senso,
AAuuttooggrriillll e Leroy
Merlin stanno
lavorando a un
progetto comune.

Tanto Leroy Merlin quanto
Castorama hanno di recente
attivato servizi di posa, con
possibilità di preventivi,
realizzati a tariffe calmierate, 
da artigiani locali scelti con
cura. Difficile valutare il ritorno,
anche per la complessità 
della gestione.

La duplicazione chiavi rientra
nell’offerta di quella gamma 
di servizi tradizionale 
-che comprende anche corsi 
di specializzazione interni,
all’assistenza del personale,
libreria, consegna a domicilio,
sartoria, ecc- che qualificano 
le insegne più evolute. 

Gli artigiani rappresentano 
un riferimento non solo per i
lavori di manuntenzione, ma

anche per creare eventi
all’interno dei pdv, recuperando 

la loro specializzazione 
in termini di know how.

Servizi
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