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Dati, analisi, confronti

rivenditori considerati in questo

Dossier sono rappresentativi di
due modelli imprenditoriali: ne ab-
biamo incontrati alcuni, infatti, che
hanno scelto la strada dell’aggrega-
zione, e altri che invece hanno opta-
to per I'indipendenza, a loro volta sia
di dimensioni medio-piccole sia, al-
I'opposto, multicellulari ed estrema-
mente strutturati.

La loro grandezza media risulta
essere pari a 12.850 metri quadrati
totali, di cui 8.420 coperti e 4.430
scoperti. Raffrontando come di con-
sueto questi dati con quelli di analisi
condotte in precedenza su altre re-
gioni d'ltalia emerge che quelle friu-

Dimensione media delle rivendite:
12.850 mq totali
8.420 mq scoperti
4.430 mq coperti

Numero medio di addetti per p. v.:

24,2

Rapporto addetti/superficie:
1/531 mq

lane sono rivendite di dimensioni
medio-grandi, al pari di quelle lom-
barde, emiliane, laziali o marchigia-
ne. In particolare risultano sovradi-
mensionate rispetto alle altre per
quanto riguarda |'area destinata a

piazzale e magazzino scoperto, per
quanto la superficie media coperta
sia comungque considerevole.
Quanto agli addetti, sono in
media impiegate in ciascun punto
vendita ben 24,2 persone, per un
rapporto medio addetto/superficie
pari a 1/531 metri quadrati, pratica-
mente un record. | magazzini sono
dunque fortemente presidiati dal
personale di vendita e assistenza, co-
sa che si rende alquanto evidente se
paragoniamo questi dati a quelli evi-
denziati per altre aree territoriali: in
Lombardia Occidentale, per esempio,
la rivendita media e un po’ piu picco-
la e impegna 5 addetti in meno, uno

L'organizzazione degli spazi

piazzale e aree
. scoperte: 65,5%
magazzino
coperto: 27,8%
libero servizio,
sale mostra,
uffici: 6,7%

Rivendite che offrono il servizio di posa in opera

B S 80%
No 20%
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® specializzazione merceologica; V/ materiali trattati, ¢ materiali trattati marginalmente

ogni 850 metri quadrati circa, e di-
scorso analogo si pud fare anche per
il Lazio e I'Emilia Romagna.

Particolarmente elevata, poi, la
quota di rivenditori che presidiano il
territorio anche con agenti o persona-
le tecnico commerciale esterno, il
50%, cosa che conferma come un
tratto tipico delle riven-
dite friulane sia quello
di sequire la clientela
costantemente, anche
al di fuori del magazzi-
no e anche nelle fasi
successive all’acquisto
dei prodotti.

Levoluzione
delle merceolo-
gic trattate

Nel caso del Friuli
Venezia Giulia i rivendi-
tori edili nel corso degli
anni hanno quasi sem-
pre affiancato ai mate-
riali pesanti o una
gamma di prodotti di
finitura - pavimenti, ri-
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vestimenti, sanitari, caminetti... - o
un'offerta di prodotti di ferramenta
edile e di macchine e attrezzature
professionali.

La tendenza della distribuzio-
ne moderna, infatti, porta proprio
a intraprendere una di queste stra-
de, con l'aggiunta, per quanto ri-

Possesso di sito internet

Si
N

Rivendite che offrono il servizio di noleggio

Si
N

guarda il Friuli, che qui molti punti
vendita che attualmente trattano
I'edilizia hanno introdotto da alcu-
ni anni anche le merceologie lega-
te alla termoidraulica, annoveran-
do quindi nella propria clientela
anche un’alta quota di idraulici e
impiantisti.

Rimanendo nell’ambito
dei prodotti per I'edili-
zia la tendenza rilevata
per il futuro é quella di
orientarsi in modo piu
specializzato verso le
famiglie di prodotti ad
alto contenuto tecnico
oppure innovativi, vale
a dire verso i prodotti
per |'isolamento termi-
Co e acustico, i macchi-
nari, le coperture in le-
gno e la bioedilizia. Ma
sono numerosi anche i
casi di rivenditori che
mirano a conquistare la
clientela privata e che
per questo hanno alle-
stito sale mostra anche

50%
0 50%

42%
0 58%



Servizi alla clientela

Consulenza| Supporto | Rilievoin | Noleggio | Posa | Raccolta
tecnica | progettuale| cantiere | macchinarie| inopera| macerie
attrezzature
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particolarmente grandi e ricche, in
cui I'esposizione & supportata da uno
staff di assistenti alla vendita prepa-
rati e professionali.

C'e da dire che spesso questa
diversificazione merceologica si attua
in sedi differenti rispetto a quelle del
magazzino edile, per rendere ancora
pill evidente, propri attraverso |'alle-
stimento di location ad hoc, questa
attenzione ai privati.

servizi, a trecentosessanta gradi, é al-
tissima: oltre il 40% dei rivenditori
ha attivato, infatti, il servizio di no-
leggio e addirittura 1'80% e attrezza-
to per la posa in opera, soprattutto
con squadre specializzate esterne, di
caminetti o rivestimenti o ancora tet-
ti in legno o solai.

Questo orientamento conferma
quanto gia detto in precedenza sul-
I'elevato grado di imprenditorialita
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dei rivenditori di questa regione, che
non si risparmiano nel cercare di far
perdurare nel tempo il rapporto con
la propria clientela, investendo non
solo nello stock di materiali a magaz-
zino, per soddisfare le richieste in
tempi brevi, ma anche in quelle atti-
vita e servizi che vanno oltre la vendi-
ta. Un tale orientamento al servizio
conferma quindi come I'obiettivo
della fidelizzazione della clientela sia
considerato primario.

Le opportunita offerte
da Internet

| rivenditori friulani non sono in
genere dotati di siti internet della
propria attivita particolarmente inte-
rattivi. Coloro che lo hanno struttu-
rato lo utilizzano prevalentemente
per fornire al navigatore qualche
informazione sulla storia dell'attivita
e sulle tipologie di prodotti offerte in
vendita, raramente scendendo nel
dettaglio dei marchi trattati, ancora
piu raramente offrendo tramite link i
collegamenti ai siti dei produttori.

La funzionalita di e-commerce
non € quasi mai con-

Lorientamento

al servizio

| servizi, siano essi
basici, di consulenza e
affiancamento all'ac-
quisto, o ben pili com-
plessi, quali il noleggio
di macchinari e attrez-
zature con relativa assi-

Segmentazione della clientela

B Imprese 70%
Privati  30%

templata dai siti visi-
tati, poiché, ci dicono
i rivenditori, la clien-
tela non ha dimesti-
chezza con l'informa-
tica e preferisce avere
un rapporto diretto
con il venditore.

Sono invece piu elabo-

stenza o la posa in ope-

rati e in qualche caso

ra specializzata, trova-
no nei rivenditori friula-
ni dei validissimi soste-
nitori. Dalle interviste
svolte emerge infatti
che I'attenzione verso
I'offerta di un valore
aggiunto alla vendita
intesa come offerta di

Rivendite dotate di propri agenti di vendita o promotori

B S 50%
B No 50%

anche molto ricchi i siti
dei rivenditori che non
trattano esclusivamente
I'edilizia, ma anche gli
articoli di termoidraulica
e le finiture, che spesso
mettono on-line anche
dettagliate schede tec-
niche dei prodotti. Il
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