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La ricerca ha come obiettivo la valutazione delle pot
di Caserta e si presenta come uno studio dettagliatq
un Centro Commerciale nei pressi della Regg§

Per dare un quadro corretto dei mercati di rif cNtONNRIG anche analizzato
|'assetto socio-economico generale
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_Capus X Caserta ® Il nord della Campania conta due
gagfjgsh"aa”a o VECChia qttrazione molto forti con
Santa Maria Capua Uetere i Prisco
5 Caserta
an Tammarn Casapulla o
SS?EIS e
Partico o &
Caserta Maddﬂlﬂnin Cerying
Aerrf] e an harco
Marcianise- | [557 aneitts -
Sl i tran5|to, ma di tutte le aree

SrCignano non sono soddisfatte.
ﬁd'.&versa P o
Napoli, invece, conta una forte

i Casaluce | \ terregionali che attualmente
PI]I".-T

Trentols” e i saturazione commerciale dovuta
il Cesd | 57B15 Varite | = A FagI| spazi ridotti e ad una minore
X Gi I_a e v . accessibilita per via del traffico
kano o ;
in Campania s \) Maric g0 congestlonato.
; o ENNG A5 alnuovo . .
aliano 2 : =]
o S\ filarikia " i Napoli ol ) Questa struttura condiziona la
el 11 1y et = ., domanda attuale ed il futuro
DMHQHEHD /‘ \ﬂ “u_unif 1 Saviar
Marano dF di Napoli 4 S d#Arco delle due aree. _
Napoli ¢ e | Somma ® 1l centro commerciale della
s JYesimviana — Reggia di Caserta, lo vedremo, si
\ “Sant'Anastasia colloca in modo rivoluzionario
: Cetgola AN - rispetto ai due poli commerciali
ionale San Giorgio e akirTE .
~della Campania.

Crermano _Wesuio 1277



BrRD

BUSINESS ® Sociologia e Sviluppo urbanistico
DEVElLOPMENT Pagina 4

La Citta di Caserta sta & S\ o g i e e
attraversando una fase Y - PRy ) e
significativa del suo
processo di sviluppo
orientata da una parte
alla ridefinizione del
proprio ruolo all'interno
della struttura
provinciale, dall'altra
alla precisazione del
futuro assetto urbano.
Diversi piani (PRUSST,
PIC Urban II) vedono la
citta come capofila per
tutta la ridefinizione
delle strategie di
sviluppo dell'intera
provincia, attuata sk
con interventi
infrastruttura
ambientali
promuovendo lo
sviluppo economicH\X
sociale.
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Gia, perche il primo f#ltore di disagio che si percepisce nella citta € quello di due societa parallele, divise da
barriere di reddito ed occupazionali, in una forbice che si allarga costantemente. Lo scopo del Programma
d'Iniziativa Comunitaria & proprio quello di accelerare la velocita delle classi marginalizzate, per portarle
rapidamente a livelli europei di sviluppo, per far competere l'intera citta non solo con le province campane
piu fortunate (il PIL di Caserta si attesta al 101° posto, contro Napoli che occupa ['82°).
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Graduatoria del PIL provinciale pro-capite in Euro

Nonostante le considerazioni sul PIL non siano

positive, percorrendo l'autostrada Al in

direzione di Napoli o I'A30 verso Salerno, la 18.000 -
sensazione che il consumatore prova nel

vedere l'offerta commerciale della provincia di 16.000-
Caserta € del tutto diversa. Sebbene Ila 14.000 -
pianificazione commerciale avesse previsto '
poco meno di 31.000 metri quadri 12.000-
commerciali destinati alle grandi
superfici, ne sono in realta stati realizzati 10.000-
oltre 42.000, ben 11.000 in piu del
previsto. E’ evidente che questa condizione, al
di fuori della normativa, manifesta una visione
ottimistica da parte dei grandi operatog
commerciali.  Possiamo  concludere
esaurite le iniziative esistenti o gia a

La situazione € invece oppR3
rispetto ai 170.000 prevish
commerciale della citta, sia il

Parrebbe di trovarsi di fronte£a un mercato maturo, tutt'altro che depresso come si usa pensare, tanto che Carrefour sta
addirittura valutando il riposizionamento dell'Iper dalla zona di Capodrise verso un'area immediatamente raccordata
con I'Autostrada Al a pochi chilometri di distanza (Marcianise). Non sappiamo se il punto vendita di Capodrise verra chiuso
immediatamente, ma ¢ certo che se la domanda non dovesse calare ci troveremmo di fronte ad una delle aree con maggiore offerta
commerciale della Campania. Gli abitanti di Caserta, attualmente, per fare la spesa nei centri commerciali devono
prendere I'automobile in direzione sud e raggiungere uno dei centri commerciali presenti: Carrefour, Famila e
"Mediterraneo"di prossima apertura.
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grandi superfici commerciali.
II centro commerciale che dovrebbe sorgere nei pressi della Reggi soddisfera la domanda urbana e turistica, diventando un polo
di attrazione ulteriore a rinforzo della gia attraente atmosfera del centro storico, come vedremo tra poco. Il progetto prevede non

solo un forte adeguamento del parcheggio sotterraneo gia esistente, ma la totale riforma del sistema viario limitrofo alla Reggia,
conseguendo il risultato di fluidificare il traffico in transito, gestendo la domanda locale e commerciale di accessibilita.
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BUSINESS® Analisi dell’area centrale
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La principale strada
commerciale di
Caserta e Via Mazzini,
che collega a nord
Piazza Vanvitelli e a
sud Corso Trieste.
Parallelamente si
dipanano una serie di
piccole strade
commerciali che, pur
prive di grandi marchi
di richiamo,
conservano una certa
attrattiva e cura dei
punti vendita
principali, anche se
con numerose
eccezioni. E in queste
vie secondarie che si
tocca con mano il
fenomeno della citta a
due velocita, di cui
abbiamo parlato in
apertura.



BUSINESS®
]3[2]) RETAIL -
DEVELOPMENT Pagina9

Analisi congiunt@l conomica
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e Dai dati sulla congiuntura, relativi al 1° semestre 2003, forniti dal Centro Studi Unioncamere emerge un trend
negativo per il sistema produttivo nazionale. Lo sfavorevole momento congiunturale ha coinvolto in modo
partlcolare la plccola impresa, specificamente nei settorl deIIa moda dell’elettrgp e deII oreflcerla

fatturato che , rispetto al 4° trimestre dell'anno scorso, ha avuto una fl

e  Per il settore industriale della provincia di Caserta, i dati rilevati dall’'Uff
andamento coerente con i segnali negativi, emersi a livello na

e I risultati dellindagine mostrano, nel complesso, una cont
casertano, che si attesta su livelli superiori alla media nazion
una flessione rispetto agli ultimi tre mesi del 2002 che supera
con il 1° trimestre del 2002.

e Il grado di utilizzazione degli impianti si € spi
lavoro e delle materie, sono rimasti sostgeKi

i fattori di produzione, quali il costo del
timida contrazione nel livello dei prezzi

e Le imprese intervistate hanno denu ' in tutti settori, un calo nell’afflusso di nuovi ordinativi, piu
marcato sul mercato estero che no ' L'opinione degli imprenditori sulle previsioni a breve
scadenza sono permeaio- i Mncertezza, anche se gli stessi sperano in una inversione di
tendenza dell’attualeg [ [

e Il comparto alirg i andamento generale, ha mostrato segnali positivi rispetto al 4°
i i aumentata di circa il 3%, anche se e stata condizionata dalla
performance negat| ~ iero caseario, legata alle note vicende della diossina.

yye dal 1998 fino all'anno scorso ha guadagnato un punto percentuale da 32,9 a
gZanno ha accusato una battuta d’arresto facendo registrare per alcuni comparti
over negativo. Le sacche di maggior disoccupazione si trovano nelle classi di eta
prima si raggiunge il 57,2% della forza lavoro, un indicatore che risulta doppio rispetto

(tessile e calzaturiero) u
15/24 e 24/29 anni, per Ig
alla media nazionale.

e  Pur tuttavia nell’'ultimo quinquennio, per la classe di eta 15/24 anni, la percentuale dei disoccupati si € abbassata di
circa 12 punti percentuali.
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Popolazione

Ripartizione della popolazione di Caserta per Comune (CEe NA) residente  Spesa totale
sesso Caserta 75.208 € 675.894.296
53.369 € 479.627.203
39.876 € 358.365.612
37.546 € 337.425.902
22.500 € 202.207.500
440.000- 18.724 € 168.272.588
14.821 | € 133.196.327
420.000 14.126 | € 126.950.362
13.070 | € 117.460.090
11.644 | € 104.644.628
400.000 maschi femmine 10.136 | € 91.092.232
9.831 € 88.351.197
9.567 € 85.978.629
8.903 € 80.011.261
Frignano 8.599 € 77.279.213
Casapulla 7.866 € 70.691.742
Popo|azione Recale 7.147 € 64.230.089
Curti 6.998 € 62.891.026
Carinaro 6.356 € 57.121.372
San Marco Evangelista 5.828 € 52.376.236
382.115 € 3.434.067.505

. Nella tabella abbiamo considerato la

67% spesa procapite (8.987 €) dei soli

Comuni interessati dal bacino entro i 3

y km per ciascun centro commerciale.

B 0-14 anni O 15-64 anni @ >64 anni Nelle tabelle successive abbiamo
differenziato la domanda alimentare

da quella non alimentare in quanto
alcune superfici non hanno un’offerta
non-food.
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La concorrenza, seppur teoricamente in grado di coprire la domanda locale, € in realta gravata dalla
domanda extraterritoriale che satura la viabilita ed i centri commerciali durante il fine settimana. E’
ovvio che tale domanda é destinata nel tempo a ridursi a mano a mano ch mentera I'offerta nelle

realizzazione comprenderebbe l'intera citta di Caserta, rendendo i
residenti e dei turisti senza auto.
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Bacino locale (1/3)

Come si evince dalla diapositiva
possiamo sostanzialmente ritenere
Qe i bacini di utenza dei principali
R\ commerciali dell'area
0 in una zona omogenea.
ndo il potenziale ed il
; ei consumi (vedi grafico)
#o che in realta ogni centro
0) erciale svolge tre tipi di
rinzioni in misura diversa a
seconda del suo posizionamento
stradale e della dimensione, oltre,
ovviamente, al suo potenziale di
attrazione intrinseco legato
all'offerta commerciale globale.

La prima funzione esercitata &
quella di soddisfazione della
domanda locale. A tale deve
essere studiato soltanto il bacino
residente entro pochi km. Come si
vede in figura le aree rosse sono
quelle a maggiore concentrazione
residenziale e premiano alcuni
centri commerciali che hanno
I'area gialla intersecante un
nucleo residenziale piu scuro.
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BUSINESS® Bacino massimo e bacini locali

In questa diapositiva
abbiamo visualizzato il
bacino di attrazione
massimo che possiamo
considerare di
competenza dei centri
commerciali. Come
vediamo la
sovrapposizione ¢ forte
(aree rosse) e non
crediamo che si possa
parlare di vantaggio o di
leadership di uno
piuttosto che di un altro.
Il problema & che tutti
esercitano una pressione
su tutta la domanda e
quindi la vittoria € data
da una somma di fattori
che deve essere
considerata nel tempo
ed e fortemente
condizionata dal
parcheggio e
dall'accessibilita.
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Messo @ un Centro

a due livelliz::)

e dotato di servizi vari,

comprende un supermercato

FAMILA di media grandezza

(ca. 2000 mq; 11 casse) e un

punto vendita Unieuro (ca.
2000 mq).

I negozi al suo interno sono

circa 30, di diversa tipologia
merceologica:

GIACOMELLI,

MOTIVI (donna), LIBRERIE
AL CENTRO, YAMAMAI
(INTIMO), CAMOMILLA
(donna giovane), BAR,
PIZZERIA E ALTRO
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Buon parcheggio.
Di fronte si trova una
multisala (Duel).

La zona in cui si colloca
il C.C. Iperion ¢ al
margine ovest della citta
ed & molto frequentata
da studenti e militari
vista la presenza
dell’'universita e di
caserme.

Risultano irregolarita
circa aspetti
amministrativi.
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*  La popolazione del bacino psicologico T —
complessivo, generato dal c.c. Carrefour, MARCIANSE 76| BELLOWA 5100
ammonta a quasi 1.600.000 persone per i MADDALON R 4950
soli residenti, a cui si aggiungono i clienti SAN TAMMARD ¥
in transito e quelli extrabacino.
Chiaramente la frequenza d’acquisto ROCCA DEVANDRO 2120
ridotta limita il fatturato erogabile, ma da VARZANG APPIG S0
una dimensione della vastita del bacino, SANTA MARI Ln FOSSA T
dovuta alla scarsa concorrenza eg

PASTORANO 2.454

nelle maggior parte delle altr \ N~ L T —

e Nel bacino abbiamo consi ' s’ 509 sAAE Lams

DRAGONI 2.108

comuni del napoletan e e Lt
H H H SANTA MARIA A VICO 13.502 PONTELATONE 1.881
Ind Ifferenza O Conven Ienza SANTARPINO 13.394 CAIANELLO 1.758
- " - . CASANDRINO 13.245 PRESENZANO 1.741
proprla prOV|nC Z T ONAa LUSCIANO 13.078 | CAMIGLIANO 1.739
- / ORTA DI ATELLA 13.070 PRATA SANNITA 1.699

(4 d I o' TEANO 13.042 PRATELLA 1.695

Com u nq ue I " " e Ca \ " SAN CIPRIANO D'AVERSA 12.530 CAPRIATI A VOLTURNO 1.647
° TuttaVia \ - - CRISPANO 12.072 CASTEL CAMPAGNANO 1.632
SAN MARCELLINO 11.644 CASTELLO DEL MATESE 1.476

. t_ - PIEDIMONTE MATESE 11.462 FORMICOLA 1.467
aSSIS Ia mo a . VILLA LITERNO 10.364 AILANO 1.466
PARETE 10.325 CONCA DELLA CAMPANIA 1.392

MACERATA CAMPANIA 10.136 RAVISCANINA 1.352

StrUttu re Com m SAN PRISCO 10.015 LIBERI 1.222
H H TEVEROLA 9.831 CASTEL DI SASSO 1.199

g ra nd I nel Com u deratl . CASALUCE 9.567 VALLE AGRICOLA 1.121
GRICIGNANO DI AVERSA 8.903 TORA E PICCILLI 1.068

1 ~ 1 1 FRIGNANO 8.599 SAN GREGORIO MATESE 1.057

e Pertanto abbiamo/tieciso di adottare la EAoLA
- L L = - = CASAPULLA 7.866 SAN PIETRO INFINE 1.011

Real Analysis® per studiare i bacini di
N . N ags CESA 7.460 LETINO 783

utenza in un’ottica di stabilita e SPARANSE
. crel N ALIFE 7.164 GIANO VETUSTO 653

CELLOLE 7.149 CIORLANO 524

SOSten I bl | Ita nel tem po . RECALE 7.147 ROCCHETTA E CROCE 524
CURTI 6.998 1.559.808

SuUcCivo 6.850
GRAZZANISE 6.830
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Nelle tabelle precedenti € evidente come la maggiore quota di mercato locale sia da assegnare ai
centri commerciali, tra cui il nostro, in quanto si mostrano alla popglazjone residente, purché
munita di automobile, come attrattori doppiamente efficaci.

Il nostro centro, pur essendo accessibile a piedi da parte di
assegnata una quota di mercato relativamente bassa i
nutrita serie di alternative anche di piccola dimensio
prudenza nella stima della quota di mercato. E’ evid
stimolo anche alla domanda reS|dente non automum

Fatturato
teorico per mq Fatturato
Fatturato teorico per non teorico per mq
mq alimentare alimentare totale
8.841 7.042 7.577
Iperion 5.677 4.805 5.054
Carlo Il 2.670 2.670
Iperalvi 3.538 3.538
Appia e Mediterraneo 3.849 8.689 6.396

Carrefour e Nuovo C. 4.004 8.676 6.599
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Fatturato
Fatturato stimato ponderato sul

totale di livello di

rischio
49.597.039
33.988.009
12.631.738
& : 10.261.298
7.629.443 7.629.443
7.076.250 2.221.324

Centri commerciali
Reggia di Caserta

Immaginando di voler esp i fatturato il livello di rischio cui e
sottoposto un puzeS ta parte del suo fatturato e stabile e quanta e
soggetta all ando dal proprio bacino di secondo livello; nella
tabella sop ati per fatturato ponderato, che il nostro centro e
quello che si mente pJgsenta il maggior fatturato assoluto “sicuro” rispetto agli altri
punti vendita. A olto forti e stabili, sono poco attraenti o contano su di un

bacino inferiore.

quindi soggetti -\ rischio di mercato molto piu forte.

Riteniamo che l'investimento vada guardato in un’ottica di lungo termine, in quanto il
c.c. sotto la Reggia sara sicuramente invulnerabile alla concorrenza esterna, cosa che
non puo essere affermata laddove, ad esempio, verra terminato il piano di sviluppo
commerciale di Napoli e di tutte le province confinanti con Caserta.
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e A conclusione della ricerca possiamo sintetizzare i punti chiave:
1 .

[€, al clienti degli altri centri
te fare spesa nel nostro

3. La solidita e la capaci

maggiore /-,----\ il esposti a rischi di questo tipo nel medio
lungo {gfMmi va | e la stessa Carrefour ha necessita di espandere
le pr6 Wprioer conservare il potere di attrazione e per soddisfare
le dom nali ed interprovinciali.

4. 1l progetto co, l'allestimento degli spazi interni e 'originalita delliniziativa

locali, ivi incfusi gli operatori locali che troveranno spazio (circa il 40%) all'interno
della struttura in grado, quindi, di non porsi come classica struttura Grande
Distribuzione che “attacca” il commercio tradizionale, ma come vera e propria
estensione del concetto di Centro Commerciale Naturale, sicuramente vincente.
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e L'analisi e stata possibile grazie ai .
tool di Geomarketing
(GETBusiness) forniti da Risorse
Ambientali, partner di BrD per la
trade analysis.

e [ dati utilizzati sono stati:
— Istat 1991
— Istat 2001
— Comune di Caserta
— Camera di commercio Ca

i utilizzati, gli strumenti ed i
criteri di valutazione sono di
proprieta di BrD o soggetti ai diritti

- IASti(t:“tl\cl’_G-Ta' dei loro autori.

- . . I i - - - - -

_  BanchéS N e Le informazioni riservate o le stime
— Soprallu iretti sono soggette a verifica nel caso

— Interviste in debbano determinare decisioni da

— Informazioni parte degli interessati.
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