
In uno scenario in cui gruppi, consorzi e multipoint di
rivendite di materiali edili stanno infittendo la loro
presenza sul territorio e diventano interlocutori privi-
legiati per il mondo della produzione, cambiano an-
che i ruoli e gli attori. Come si deve evolvere il riven-
ditore edile? Quale il ruolo degli agenti? Meglio vendi-
tori plurimandatari o venditori dipendenti? E ancora,
nell’ottica di un presidio territoriale efficace una figu-
ra chiave per il rivenditore può essere dotarsi di una
propria rete di vendita esterna? 

Questi alcuni dei temi sui quali hanno discusso il presidente di

Centredil, Giovanni Pietro Grazioli, e il direttore generale di

Dörken Italia Gabriele Nicoli in apertura del meeting sulle aggre-

gazioni che Tecniche Nuove e ha organizzato lo scorso luglio al

palazzo delle Stelline di Milano.

Il punto di vista del rivenditore…
«Territorialità significa essere protagonisti sulla propria zona di

competenza, in un mercato competitivo come è il nostro. Con

umiltà, ha spiegato Grazioli mi sono sempre chiesto perché un

operatore deve scegliere Centredil come fornitore: ritengo che tut-
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A di Francesca Negri

ti debbano partire da questa domanda per sviluppare il proprio la-

voro. Se si cerca di conquistare la clientela facendo leva sui prez-

zi è indubbio che, prima o poi, si scatena una guerra contropro-

ducente per tutti. In Centredil abbiamo cercato di capire e analiz-

zare il commercio edile: soprattutto, abbiamo cercato di capire

cosa si deve fare nel rapporto con il nostro cliente». 

Un rapporto che, nel tempo, si è indubbiamente evoluto: se fino

a qualche anno fa il dialogo tra cliente e rivenditore era ridotto ai

minimi termini, ora è emersa l’esigenza di dialogo, di consigli tec-

nici, di un rivenditore in grado di fornire consulenza.

«I rapporti sono alla base della nostra attività - incalza Grazioli –

visto che non abbiamo esclusive territoriali o qualcosa di partico-

lare che ci distingua dagli altri nostri competitor. In questo conte-

sto e in quest’ottica, la rete vendita per noi è diventata di prima-

ria importanza». 

Come gestisce Centredil la propria rete vendita?
«I venditori sono dipendenti della nostra azienda perché ci rap-

presentano sul mercato e anche perché questo ci consente di ge-

stire il loro tempo secondo le nostre esigenze. La nostra struttura

prevede una rete di vendita esterna che si occupa dei cantieri,

una rete che va a proporre materiali tecnologici e un responsabile

dei punti vendita. Strategicamente, infatti, Centredil divide le ven-

Distribuzione e produzione a confronto

Il presidio territoriale:venditori 
g I venditori sono dipendenti della
nostra azienda perché ci rappresen-
tano sul mercato e anche perché
questo ci consente di gestire il loro
tempo secondo le nostre esigenze.
La nostra struttura prevede una rete
di vendita esterna che si occupa dei
cantieri, una rete che va a proporre
materiali tecnologici e un responsa-
bile dei punti vendita»

Presidente di Centredil
PIETRO GRAZIOLI



dite esterne dalle vendite interne. Abbiamo inoltre tre tecnici

commerciali specializzati: uno sull’isolamento acustico, uno sulle

strutture in legno e uno per le finiture. Questo ci porta ad avere

sempre una risposta competente per la nostra clientela.

Ovviamente queste figure devono essere incentivate: ogni nostro

venditore ha un budget con premio fisso a fine anno e gli incre-

menti che ognuno fa vengono premiati. 

Sui nuovi clienti l’impegno è ancora più grande e quindi ci sono

incentivi diversi: il premio viene totalmente annullato se non vie-

ne raggiunto il livello di redditività interessante per l’azienda, vi-

ceversa raggiunge percentuali decisamente interessanti se vengo-

no superati i livelli fissati. In questo modo riusciamo a ottenere il

meglio dai nostri venditori». Grazioli, in ultimo, lancia un monito:

«Un altro tassello fondamentale è il fatto di prestare attenzione a

dove andiamo e con chi andiamo, ovvero scegliere bene i prodot-

ti e i fornitori con cui lavorare». 

…e del produttore 
Gabriele Nicoli, amministratore delegato e direttore generale di

Dörken Italia, società diretta della multinazionale tedesca Dörken

che produce teli sottotetto traspiranti e membrane alveolari, ha

presentato all’attenzione della folta platea l’estratto di un  ampio

studio di mercato effettuato in Italia dal gruppo Dörken, volto a

fotografare lo stato attuale dell’arte e armonizzare le strategie

commerciali nei differenti paesi europei. «In edilizia – spiega

Nicoli – operiamo in un business oggi estremamente dinamico,

complesso e frammentato, caratterizzato da: funzioni dei prodot-

ti sempre più sofisticate e integrate; concorrenti non specialisti di

prodotto; numerosità, eterogeneità e interazione fra le differenti fi-

gure professionali; una forte frammentazione degli attori della fi-

liera dell’edilizia; soprattutto dall’evoluzione della distribuzione». 

Un fenomeno rilevante che sta portando rapidamente a una
maggiore concentrazione degli attori della filiera rispetto ai
tempi passati: cambiamenti che pongono la necessità di veri-
ficare la validità del sistema di vendita: quale tipo di rete di
vendita è la più adeguata? Diretta o indiretta? I produttori e i
distributori/rivenditori come possono cogliere assieme le mas-
sime opportunità?  In un mercato sempre più complesso, nor-
mato e specializzato, che deve affrontare nuove sfide (come
per esempio l’efficienza energetica), qual è la politica com-
merciale da attuare?
«Sono queste le domande che oggi ci si pongono – spiega Nicoli

– il presidio territoriale, unitamente al co-marketing, sono con-

cetti che raccolgono in due parole molte e differenti attività di
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agenti o venditori dipendenti?
g Il presidio territoriale e il co-
marketing, sono concetti che
raccolgono in due parole molte e
differenti attività di collabora-
zione tra gli attori della filiera
con uno scopo ben preciso: otte-
nere benefici nell’approccio al
proprio mercato di riferimento»

Direttore generale di Dörken Italia
GABRIELE NICOLI



collaborazione tra gli attori della fi-

liera con uno scopo ben preciso: ot-

tenere benefici nell’approccio al

proprio mercato di riferimento.

Protagonisti nella filiera sono i part-

ner, per i quali l’importanza degli

accordi che stringiamo dipende da quanto incidono sui rispettivi

core business, da quanto le attività messe in campo sono in gra-

do di accrescere la propria competitività e le proprie potenzialità». 

Si tratta di partnership verticali mirate all’integrazione dei vari
anelli della catena del valore: dal produttore al distributore al
cliente finale. 
«Per questi motivi – prosegue Nicoli – è evidente che i partner sia-

no cointeressati nelle iniziative, ma spesso secondo gradi d’inte-

resse differenti: è frequente, peraltro, il caso che tra «produttore»

e «distributore/rivenditore», il rapporto si esplichi in una semplice

fornitura e non in una vera partnership. Un’asimmetria in cui spes-

so manca il presidio territoriale e il co-marketing è solo un nome di

facciata. Le azioni poste in campo tra produttori e distributori/ri-

venditori devono essere operazioni strategiche condivise che pre-

vedano anche degli sviluppi nel tempo – peculiarità, questa dell’e-

dilizia – perché possano avere effetti determinanti per il core-busi-

ness dei partner e per la loro strategia di lungo periodo». 

Le variabili di marketing e presidio territoriale sulle quali investi-
re sono molteplici.
«Alcune possibili, altre necessarie, come la rete di vendita, su cui

vorrei concentrare maggiormente l’attenzione. A mio avviso si trat-

ta di unire la forza commerciale e affrontare il mercato con una

strategia comune. Si tratta di trovare sinergie basate sulle compe-

tenze e sui segmenti di clientela raggiunti. Si tratta di creare un si-

stema intergrato di vendita. Bisogna sottolineare che la problema-

tica principale che generalmente abbiamo riscontrato e che carat-

terizza il rivenditore edile italiano è l’assenza di una propria rete di

vendita esterna. Sicuramente è in atto una trasformazione, ma ap-

pare di piccole dimensioni e molto lenta. Questo fatto non per-

mette di chiudere completamente la catena della filiera, quindi

non permette una copertura capillare e una penetrazione del terri-

torio ottimali. Il produttore spesso deve occuparsi di tutte le atti-

vità di selling, compresa la promozione delle vendite a livello loca-

le: tali attività potrebbero essere invece svolte in tandem da pro-

duttore e rivenditore. Il ruolo della riven-

dita dovrebbe essere la copertura capil-

lare dell’area di competenza, per creare

e sostenere la domanda soprattutto dei

prodotti a più alto valore aggiunto e in

particolare le innovazioni, spesso ele-

mento principale di differenziazione sul mercato. La problematica

che invece abbiamo riscontrato nell’organizzazione della nostra

rete commerciale è che la forte polverizzazione di tutti gli attori

presenti nel nostro mercato di riferimento – oltre alla numerosità

delle figure professionali che interagiscono nel processo dell’edili-

zia – porta l’attività commerciale a una grande dispersione d’e-

nergia più che a un razionale uso della stessa». 

Facendo una radiografia al sistema italiano, nel settore dell’edi-
lizia il tipo di venditore più diffuso è quello plurimandatario.
«Una soluzione ideale per un’azienda se il venditore ha pochi

mandati, non sovrapposti fra loro e soprattutto in sinergia fra gli

stessi – spiega Nicoli – se svolge la propria attività in modo com-

pleto e moderno, ritorna informazioni corrette del mercato all’a-

zienda, collabora nella creazione e realizzazione di attività promo-

zionali, si occupa di formazione e promozione tecnica.

Rappresenta un costo variabile (e non fisso )». 

Altro grande vantaggio del venditore plurimandatario è la pos-
sibilità di sfruttare il proprio mix di vendita costituito dai diffe-
renti marchi trattati, che gli consente di fare delle offerte a
pacchetto
«Questo genere di professionisti della vendita sta cercando

sempre più di specializzarsi in un determinato sistema, in cui la

sua offerta risulta tanto più interessante quanto più lo sono i

marchi rappresentati». 

Quali i contro?
«Oggi una grande difficoltà che questo tipo di venditore si trova

ad affrontare è che, sempre più, le aziende rappresentate non
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g Crediamo sia ne-
cessario saper adatta-
re la propria rete di
vendita ai rapidi cam-
biamenti in atto nella
distribuzione per co-
gliere le nuove oppor-
tunità che ci vengono
offerte

gSe fino a qualche
anno fa il dialogo tra
cliente e rivenditore
era ridotto ai minimi
termini, ora è emersa
l’esigenza di dialogo, di
consigli tecnici, di un
rivenditore in grado di
fornire consulenza»





trattano solo quanto di loro produ-

zione, ma spesso commercializzano

tutto quanto possibile in sinergia col

proprio prodotto o addirittura pro-

dotti succedanei. Il risultato è che il

venditore si trova in portafoglio più

prodotti dello stesso tipo, con la stessa funzione e con marchi dif-

ferenti. Un fatto, questo, che pone da un lato problemi di corret-

tezza commerciale verso le mandanti e, dall’altro, offre la possibi-

lità di comportamenti opportunistici. 

Questo ci porta a progettare delle zone commerciali estese per

garantire ai venditori un fatturato interessante col fine di potere

chiedere loro la massima disponibilità di tempo e concentrazione:

aree estese, però, consentono al venditore (sia indipendente che

non) di coprire in maniera adeguata una rete di punti vendita se-

lezionata e di promuovere le vendite a livello locale in maniera so-

lo superficiale. Una soluzione a questo problema è una rete di

vendita propria dei distributori/rivenditori per poter operare in ma-

niera capillare a livello locale: creato un network di punti vendita

è evidente che, a cascata nella filiera, andrebbe affidato o, me-

glio, lasciato a ogni attore il proprio ruolo, affinché a ogni livello

ognuno possa occuparsi e concentrarsi sull’attività commerciale e

promozionale di competenza, senza inutili sovrapposizioni o di-

spendio di energia». 

Da sempre per i rivenditori uno dei più grandi problemi com-
merciali è rappresentato dalla vendita diretta in cantiere da par-
te del produttore.
«Ciò si potrebbe essere risolto in parte se fosse il rivenditore a co-

prire e a vendere in maniera capillare nel proprio territorio di com-

petenza, rendendo allo stesso tempo poco conveniente al produt-

tore lo spiegamento di un’ingente forza commerciale, che potreb-

be essere ridotta e centrata sull’attività di affiancamento, forma-

zione, promozione e servizio al cliente rivenditore e al consuma-

tore finale». 

Il produttore potrebbe quindi dotarsi di una rete di vendita di-
retta costituita da uomini-azienda in grado di affiancare la clien-
tela e di sviluppare anche tutte quelle attività oggi necessarie
per affrontare i continui cambiamenti del mercato, fra le quali
l’analisi del mercato, lo studio delle attività di co-marketing e
promozionali a livello locale, la ricerca dell’innovazione. 

«Facendo un raffronto fra l’organizzazio-

ne di vendita di Dörken Italia e quella di

una consorella di un altro Paese euro-

peo, a fronte dello stesso numero d’abi-

tanti sono necessari circa 13 venditori

dipendenti contro i 45 plurimandatari nella nostra nazione: ciò è

possibile grazie al fatto che la rete di vendita della consorella è

principalmente costituita dai venditori delle rivendite, che vengo-

no costantemente affiancati da nostri colleghi commerciali. Vale

la pena di rimarcare che l’esperienza maturata da Dörken nei

paesi del nord Europa, dove i rivenditori sono dotati principal-

mente di una rete di vendita propria, mostra un minor costo di

una rete di vendita diretta rispetto a quella indiretta». 

Quale soluzione per lo scenario italiano? 
«Riteniamo che una rete di vendita mista, costituita da venditori

e area manager dipendenti e venditori plurimandatari, possa rap-

presentare una soluzione che ben si adatti allo scenario attuale,

anch’esso misto, costituito da rivenditori con e senza una propria

rete di vendita. Infine, crediamo sia necessario saper adattare la

propria rete di vendita ai rapidi cambiamenti in atto nella distri-

buzione per cogliere le nuove opportunità che ci vengono offerte,

tra le quali una delle più interessanti è sicuramente rappresenta-

ta dalle aggregazioni, ma anche dai singoli rivenditori, capaci di

presidiare adeguatamente il territorio di competenza, purché sia-

no dotati di una propria organizzazione commerciale, per creare

un sistema integrato di vendita e unire le forze per affrontare il

mercato con una strategia comune. Ne è un valido esempio la

Centredil di Giovanni Pietro Grazioli». �
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g Territorialità signi-
fica essere protagonisti
sulla propria zona di
competenza, in un mer-
cato competitivo come
è il nostro»

g Il ruolo della riven-
dita dovrebbe essere la
copertura capillare del-
l’area di competenza,
per creare e sostenere
la domanda soprattutto
dei prodotti a più alto
valore aggiunto e in par-
ticolare le innovazioni»


