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DA UN'ESPERIENZA

AZIENDALE

RIFLESSIONI
SUL FUTURO
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Lo spunto per parlare ancora una volta di cosa sta succedendo nel settore: attraverso
I’esempio di un caso aziendale e delle sue logiche imprenditoriali, I'interpretazione
di possibili scenari per il futuro. Un dibattito aperto con giovani funzionari della
Societa per gli studi di settore che si occuperanno del settore arredamento.

Nel gennaio scorso sono stata
invitata da Federmobili a un se-
minario indirizzato agli statistici
che, per conto dell’Agenzia del-
le Entrate, dovranno occuparsi
dell’aggiornamento degli studi
di settore relativi alla nostra ca-
tegoria, della messa a punto del
modello di audit competitivo per

le PMI e di benchmarking del
territorio. Nel corso del semi-
nario, articolato in due giorna-
te, si sono affrontate diverse
problematiche, tra cui i modelli
di consumo e di acquisto, le re-
lazioni industria-distribuzione, le
politiche di retail mix, le pro-
spettive di sviluppo future.

Poiché I'obiettivo del mio in-
tervento era fornire agli stati-
stici la testimonianza concre-
ta di un'azienda commerciale
d'arredamento, ho deciso di
orientare I'intervento su tre
punti fondamentali e spiegare
cosl il modo di operare della
mia azienda.



IL CASO AZIENDALE

'azienda di famiglia opera nel
settore ormai da piu di trent’an-
ni, e si & sviluppata nella provin-
cia di Alessandria con tre show-
room, uno nel centro cittadino e
gli altri due a circa 15 chilometri
di distanza. Tratta prodotti dei
marchi Boffi, Cappellini, Dada,
De Padova, Molteni, Flexform,
Fontana Arte, Zanotta.

Uno dei fattori fondamentali per
il successo di quest’attivita & la
continuita assicurata all'impresa
durante il ricambio generaziona-
le. Forza dell’'azienda & la sinto-
nia d'intenti: individuato un obiet-
tivo comune, la lungimiranza del-
la vecchia generazione facilita I'a-
dozione di nuove tecnologie, la
modernizzazione dei sistemi di
progettazione (CAD) e una tota-
le elasticita nello sviluppo di un
nuovo concept di negozio. Inol-
tre, si punta molto sull’inserimento
di personale giovane e qualifica-
to e sulla sua formazione.

LA LOGICA IMPRENDITORIALE

L'azienda & in grado di fornire tut-
ti i servizi correlati all'architettura
d'interni, uno studio di progetta-
zione segue tutte le fasi della ri-
strutturazione, arrivando a offrire
un servizio “chiavi in mano”.
Oggi e diventato sempre piu dif-
ficile trovare consulenti specializ-
zati che, vendendo | prodotti, ri-
solvano anche i problemi dei
clienti. Alcuni dei partecipanti al
seminario hanno obiettato che,
dall’esterno, sembra difficile se-
parare la progettazione della ven-
dita, e che il rischio & di offrire ser-
vizi a pagamento quando alcuni
rivenditori “sembrano” offrirli gra-
tuitamente. In realta, & molto di-
verso disporre prodotti d'arreda-
mento in un ambiente gia defini-
to, dall’occuparsi della ristruttu-
razione completa, che compren-
de anche lo studio degli impian-
ti, oltre, naturalmente, alle finitu-
re e agli arredi.

Un funzionario ha fatto notare che
ha trovato lo stesso prodotto in
vendita a tre prezzi diversi. La po-
litica distributiva oggi & molto con-
fusa: spesso non vengono spe-
cificati i costi di montaggio e pro-
getto, e vengono applicati con
percentuali variabili.

La politica di trasparenza dei prez-
zi & vincente: perché non speci-
ficare i costi in modo che il clien-
te conosca il prezzo reale sia dei
prodotti sia dei servizi? In caso di

insoddisfazione, anche il cliente
avra un gquadro piu dettagliato
delle responsabilita.

Certo, non tutti si possono per-
mettere il lusso di arredi di desi-
gn e servizi su misura, come mi
facevano notare altri partecipanti,
ma si pud arredare la casa con
gusto anche con pezzi poco co-
stosi che, nel tempo, potrebbe-
ro essere sostituiti, se I'impian-
to lo prevede.

La valorizzazione di ogni fase
della costruzione dell’architettu-
ra d'interni & fondamentale al
modo di procedere di un’azien-
da delle nostre dimensioni. E in-
dispensabile curare nel dettaglio
le fasi di realizzazione e prima
ancora il layout espositivo. Gli
showroom devono essere arti-
colati in percorsi che il visitatore
intraprende per arrivare a un'i-
dea concreta della propria casa:
il progetto su carta, gli arredi or-
ganizzati in ambienti, le immagi-
ni di interni gia realizzati proiet-
tati su grandi schermi.

GLI SCENARI FUTURI

Sempre in qualita di testimone
aziendale, sono stata chiamata a
esporre la mia opinione sugli sce-
nari futuri. Chi, come noi, vive le
oscillazioni del mercato, si rende
conto che attualmente e troppo
frammentato. Ci sono troppi pro-
duttori e altrettanti rivenditori, per-
tanto non si riesce a crescere con
i fatturati. Chi vende prodotti di
marca e di qualita & oltremodo
penalizzato dallo sconto troppo
basso rispetto ad altri.

La nascita di negozi monomarca
e in franchising, porta via una lar-
ga fetta di clienti al negozio tradi-
zionale indipendente; servono
quindi una forte identita e una
grande professionalita per conti-
nuare a occupare il ruclo acqui-
sito. Inoltre, molti prodotti sono
costruiti nei Paesi orientali, con
prezzi estremamente competiti-
vi: la concorrenza & difficile da so-
stenere per chi vende il prodotto
“Made in Italy”.

Ci stiamo battendo per ottenere
dalle aziende produttrici prodotti
di standard elevato, di ricerca e
di design, con un giusto rappor-
to qualita/prezzo, ma puntual-
mente a inizio anno firmiamo con
loro contratti commerciali che ci
costringono a ruoli secondari ac-
cettando condizioni di budget dif-
ficoltose, scontistica e campio-
nature, quando molto spesso |
nuovi prodotti sono poco pil che

prototipi e rimangono invenduti.
Le campionature dovrebbero es-
sere inserite a bilancio come ca-
pitale immobilizzato destinato, nel-
la maggior parte dei casi, ad es-
sere venduto sottocosto o, peg-
gio, a rimanere invenduto (mai co-
me oggi i prodotti invecchiano:
come proporre una cucina che ri-
mane in esposizione qualche an-
no? Come trovare il cliente che
abbia proprio le misure per quel-
la cucina esposta?). |l loro prez-
zo dovrebbe essere drastica-
mente ridotto dal produttore. Si
tratterebbe di trasferire parte del
budget pubblicitario in un’opera-
zione, pur sempre pubblicitaria,
ma piu diretta.

Per il futuro si prospetta, quindi,
una situazione complessa:
piccole aziende specializzate, pur-
troppo con costi molto elevati,
che devono rimanere di nicchia
per conservare il loro successo e
che seguiranno pochi clienti sem-
pre piu esigenti;

grandi centri del mobile, con
un’offerta a prezzi vantaggiosi e
con prodotti di largo consumo,
che copriranno una fetta sempre
piu cospicua del mercato;

un mercato medio in contrazio-
ne, quello delle superfici esposi-
tive spersonalizzate, caotiche, su-
perato dal prodotto di qualita e
dalla grande distribuzione.
L'unica strada per imprese a ge-
stione familiare delle nostre di-
mensioni & guella della professio-
nalita, del servizio e, soprattutto,
della forte spinta emotiva che ogni
imprenditore deve dare alla pro-
pria “creatura”, guella stessa che
gli da la voglia di fare e che impri-
me all'azienda il carattere e la for-
mazione dei suoi promotori.

Tavolo Gambalesta, di Piero Lissoni per Lema.




