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A questo Dossier abbiamo preso in
considerazione sia le rivendite indi-
pendenti sia quelle aggregate in Grup-
pi e consorzi, che costituiscono circa il
10% delle realt: complessive che ope-
rano in Lazio. In ogni caso, si tratta di
rivendite di dimensioni medio-piccole
0 medio-grandi: il campione, infatti,
rispecchia la realtt distributiva locale,
una realtt che vede protagoniste delle
dinamiche del mercato proprio le ri-
vendite di grandezza media, complici
da un lato liassenza, con uniunica ec-
cezione, delle rivendite multicellulari,
che sorgono invece numerose nelle re-
gioni delliltalia Settentrionale, e dal-
lialtro la prevalenza di un modello im-
prenditoriale ancora di tipo ifamilia-
rel e non particolarmente innovativo.
La grandezza media delle rivendi-

te campione risulta essere pari a
10.630 metri quadrati totali, di cui
2.310 coperti e 8.320 scoperti. Dal
raffronto tra questi dati e quelli delle
altre regioni emerge il sottodimensio-
namento delle rivendite del Lazio per
quanto riguarda liarea coperta, men-

Dimensione media delle rivendite:
mq totali: 10.630
mq scoperti: 8.320
mq coperti: 2.310

Nurero medio di addetti per p. v:
10,8

Repporto addetti/superficie:
1/979 mq

tre il rapporto tra superficie scoperta e
coperta non si distacca molto da quel-
lo medio rilevato altrove. In particola-
re, risulta piuttosto bassa la quota del-
lo spazio a disposizione destinata a sa-
la espositiva e area a libero servizio.
Per quanto riguarda il presidio
della superficie del punto vendita da
parte dei suoi addetti, il rapporto che
si riscontra in questa regione E di poco
meno di un addetto ogni 1.000 metri
quadrati, per la precisione 1/979: in
ogni punto vendita, infatti, sono in
media impiegati 10,8 addetti; se tut-
tavia ampliamo un pof la prospettiva,
notiamo che in Lazio ben un rivendito-
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libero servizio, sale
mostra, uffici: 6,1%

magazzino
coperto: 15,7%

piazzale e aree
scoperte: 78,2%
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re su tre dispone anche di personale di
vendita che opera al di fuori del peri-
metro della magazzino, ampliando
quindi il potenziale raggio di azione
della rivendita stessa.

L exluziae celle

merceolagie trattate

Nel caso del Lazio, come abbia-
mo anticipato nelle pagine prece-
denti, sembra che la rivendita tipica
abbia una connotazione igenerali-
sta-specializzatai: sono molti, infat-
ti, i magazzini edili che trattano i pro-
dotti di tutte o quasi tutte le famiglie
merceologiche del settore, per porsi
nei confronti della propria clientela
come un centro di approvvigiona-
mento unico e polivalente; i rivendi-
tori poi hanno scelto di specializzare
la propria offerta su uno o pi” settori
merceologici, quasi sempre affini,
approfondendo la gamma dei mate-
riali e prodotti innovativi, in partico-
lare nelliambito degli isolanti e dei
prodotti per la ristrutturazione, op-
pure, meno frequentemente, in quel-
lo dei materiali di finitura, pavimenti,
rivestimenti, sanitari, caminettiO

Da notare che i rivenditori riten-
gono in espansione le vendite pro-
prio dei prodotti di nuova generazio-
ne destinati a essere impiegati negli
interventi di ristrutturazione, che so-
no particolarmente numerosi soprat-
tutto nelliambito della Capitale.

Per quanto riguarda i materiali di
finitura, invece, nonostante quasi tut-
te le rivendite considerate disponga-
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Edil Appia (Lt) 4 |4 | d | 414 14414141414 14141414 )41414]4
Edilbeton (Lt) 4 | A4 414|414 1414141414 |f|n|4]4] 0
Catini (Ri) 4 4 fi 4 fi fi 4 fi fi fi 4 4 fi fi fi fi 4 fi 4
Edilmarket (Ri) 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 i 4 ul u
Carucci Mario (Rm) fi 4 4 4 4 fi fi fi fi fi fi 4 fi fi fi 4 4
Ciccotti FF. (Rm) i fi fi i fi fi fi fi i fi fi fi fi i fi
Edilnovelli (Rm) 4 4 |4 14 4144|0414 14414 f|414]47 0
Gruppo Colamariani & Poduti Rm) | 4 4 | 4 4 4 | 4 4 4 | 4| 4 4 4 | 4 4 4 | 4 4 4
Lo Smorzo (Rm) 4 fi 4 4 u fi fi u u u u 4 4 fl fi 4 4
Nicoli (Rm) 4 14 1414144 4 14 |14 14|44 4
Castra (V1) 4 | 4 | 4 | 4 | 44 |44 |44 |4 14|44 )4 144144
specializzazione merceologica; 4 material trattati, 'l materiali trattati marginalmente

no di spazi, anche minimi, dedicati al-
liesposizione di questo tipo di mate-
riali, E di rilievo il fatto che la rivendita
edile, in Lazio pi” che altrove, sia ri-

masta legata a un modello di distri-
buzione che in altre aree del Nord e
del Centro ha ormai giF raggiunto la
maturitt, vale a dire quello della ri-

Rivendite dotate di propri agenti di vendita o promotori

[ Si333%
77 No: 66,7%

Segmentazione della clientela

[ Privati: 32,5%
I Imprese: 67,5%

vendita edile ipurai, prettamente
orientata alla cantieristica, ai materia-
li ipesantii. Insomma, anche in que-
sta regione esistono esempi di riven-
dite dotate di show room di alto livel-
lo, ma la tendenza ad affiancare la
commercializzazione dei prodotti di
finitura a quella tradizionale dei ma-
teriali edili veri e propri non E ancora
particolarmente condivisa.

L cdetarento al servizio

Sul fronte dei servizi, invece, i ri-
venditori edili laziali si dimostrano
particolarmente attenti, e ad essere
offerti da quasi tutte le rivendite sono
soprattutto i servizi in cantiere: con-
sulenza tecnica, rilievo, affiancamen-
to nella risoluzione delle eventuali
problematiche che si possono presen-
tare in fase di posa dei materiali. Pro-
prio liaffiancamento tecnico alliim-
presa E infatti considerato dai rivendi-
tori un fattore strategico per la com-
petitivitt delle rivendite, che mirano,
grazie a questa prassi operativa, a fi-
delizzare ulteriormente la propria
clientela. CiE da dire, tuttavia, che vi
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E forse una certa distanza tra quanto
asserito dai rivenditori in merito al lo-
ro livello di preparazione tecnica e
quanto E emerso dalle interviste ef-
fettuate presso i fornitori delle riven-
dite del Lazio, che ritengono ancora
molto ampi i margini di crescita dei ri-
venditori a questo proposito.

Per quanto riguarda invece servi-
zi di altro tipo, due sono le osservazio-
ni da fare: da una parte i rivenditori
del Lazio molto spesso si servono solo
0 anche di vettori esterni per il tra-
sporto e le consegne dei materiali in
cantiere, ottimizzando quindi il livello
di servizio e ottenendo una razionaliz-
zazione della spesa per liattivit} di tra-
sporto; dallialtro lato, sono numerosi i
rivenditori strutturati anche per liatti-
vit} di noleggio i soprattutto di at-
trezzature o piccoli elettroutensili -.
Ancora una volta con liobiettivo di di-
ventare il centro di approvvigiona-
mento unico per le imprese e gli ap-
plicatori clienti.

Per concludere, vale la pena sot-
tolineare che durante il nostro viag-
gio ci siamo imbattuti spesso in vari
tipi di icarte fedeltti che danno di-

Rivendite che offrono il servizio di posa in opera

$i: 8,3%
B No:91,7%

Rivendite che offrono il servizio di noleggio

ritto a sconti o premi, concepite co-
me uno strumento di fidelizzazione
della clientela; unfiniziativa che non si
ritrova tanto spesso nelliambito dei
punti vendita edili.

Consulenza | Supporto | Rilievoin | Noleggio Posa | Raccolta
tecnica | progettuale | cantiere | macchinarie | inopera | macerie
attrezzature

Di Paola (Fr) fi fi fi
Edil Appia (Lt) i fi fi
Edilbeton (Lt) fi i
Catini (Ri) fi fi fi
Edilmarket (Ri) fi i fi fi
Carucci Mario (Rm) fi i fi fi
Ciccotti FF. (Rm) fi fi fi fi fi
Edilnovelli (Rm) fi i fi fi
Gruppo Colamariani .
& Poduti (Rm) )
Lo Smorzo (Rm) fi fi fi
Nicoli (Rm) fi fi
Castra (Vt) fi fi
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Ie gpoartinit of ferte a
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I 100% dei rivenditori intervistati
possiede un sito Internet e solo in po-
chissimi casi i titolari dei magazzini
hanno dichiarato di non riporre tanta
fiducia in questo strumento di infor-
mazione e di promozione che sempre
pi” si sta diffondendo anche nel cam-
po della distribuzione edilizia. Al con-
trario, vi £ anche chi sta cercando di
sfruttare le potenzialitt del web non
solo per promuovere limmagine della
propria rivendita ma anche per dare
impulso alle vendite, approfittando
del periodico aggiornamento del sito
aziendale per introdurre nuove funzio-
ni, aree riservate, link ai portali di set-
tore e la possibilitt di acquistare pro-
dotti on-line. In generale i siti visitati
sono strutturati in modo chiaro e sem-
plice cosl da rendere agevole la navi-
gazione, ma ancora non spiccano per
icarica innovatival. o |



