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Un’intesa che si rafforza

Trasformiamo la crisi in una
nuova normalità

Come impostare e realizzare 
da sè volantini e depliant

IL COSTO DELLA FIDUCIA
Essere affidabili in ambito commerciale è un valore che può fare la differenza.
Ma che succede quando una controparte viene meno a questo impegno?
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Si intensifica la collaborazione della Principe 
con la Mungo Italia, ramificazione nazionale 
del celebre marchio svizzero di prodotti per 
la posa in opera. ...

 La credibilità bisognerebbe quotarla in borsa. Pro-
prio così. Mai come oggi la credibilità rappresenta una vera 
e propria commodity, il cui valore è stabilito dal mercato in 
ragione della famosa legge della domanda e dell’offerta. E 
quanto vale oggi “essere credibile”? Proviamo a stabilirlo 
partendo da una corretta definizione del termine.
Il dizionario Hoepli definisce la “credibilità” come “L’essere 
credibile; la capacità di ottenere credito; prestigio”. Ma forse 
è il dizionario dei sinonimi e contrari che ci rende meglio il 
concetto. Sinonimi: “Attendibilità, veridicità, verosimiglianza, 
ammissibilità, plausibilità, possibilità, probabilità”. Contrari: 
“Improbabilità, impossibilità, cattiva fama, discredito, invero-
simiglianza, inattendibilità, inammissibilità, assurdità”.

 Può bastare? Direi proprio di sì. E allora, quanto 
vale essere credibile, attendibile, ecc.? Facciamo un passo 
alla volta e rispondiamo prima a un’altra domanda che ri-
guarda la nostra figura di distributori: quanto è importante 
per un distributore affidarsi a fornitori credibili, attendibili, 
ecc.?

 Recentemente un nostro primario cliente che ha 
sede nel crotonese ha rischiato seriamente di andare in 
penale per una commessa che non poteva portare a ter-
mine, perché il materiale che ci aveva ordinato era in forte 
ritardo. La necessità di spuntare il prezzo più basso, per una 
commessa acquisita a prezzi bassissimi, ci aveva costretti 
a ripiegare sul fornitore che ci aveva proposto le miglio-
ri condizioni d’acquisto. Alla fine è stato il nostro abituale 
fornitore a toglierci le “castagne dal fuoco”, naturalmente al 

Far fronte agli effetti della crisi reinventan-
dosi, affrontare con mente aperta e lungimi-
rante il mercato che sta cambiando, illumina-
ti dal faro della ...

giusto prezzo di mercato (anche se fuori tempo massimo). 
Ci siamo accollati volentieri e interamente l’onere della co-
spicua differenza prezzo, pur di risolvere un problema al 
nostro cliente che, a sua volta, ha avuto il suo bel da fare 
per convincere il committente a non applicare la penale. 
Per colpa di chi? Non certo nostra, tantomeno del nostro 
cliente. Colpa sicuramente di un nostro fornitore “poco cre-
dibile”, ma forse, prima ancora, di una lavoro preso a condi-
zioni tutt’altro che congrue (è questa l’amara conclusione a 
cui tutti dobbiamo inevitabilmente giungere).

 Un cliente di Reggio ha invece “perso la faccia” con 
il suo committente perché non riusciva a installare la stes-
sa tipologia di tapparella (e di colore) che solo un mese 
prima aveva utilizzato per le altre tapparelle dell’apparta-
mento. Nessuna penale questa volta ma, quasi certamente, 
l’improbabilità per il nostro cliente di assegnarsi la com-
messa degli altri appartamenti ancora da completare nel-
lo stesso fabbricato. Solo io posso sapere quanti tentativi 
sono andati a vuoto prima che i miei commerciali riuscisse-
ro a trovare la soluzione adeguata (e a quali condizioni...). 
Anche qui il cliente e il distributore subiscono un torto 
senza avere alcuna responsabilità diretta, responsabilità 
riconducibile unicamente a un nostro fornitore che bighel-
lonava a destra e a manca senza soluzione di continuità (in 
compenso aveva il prezzo migliore).

 Per completezza d’informazione devo aggiungere
che anche i due nostri ex fornitori (che per ovvie ragioni 
ho evitato di identificare) non hanno certo causato volu-

Nonostante l’aumento dell’importanza del 
web nella comunicazione, i materiali stampa-
ti (cataloghi, brochure, depliant) sono sempre 
un utile supporto....

tamente il danno a noi e ai nostri clienti. Quello che però 
io e i miei uomini abbiamo ravvisato in dette circostanze è 
la loro assoluta impassibilità rispetto al problema (la chia-
merei addirittura indifferenza). In entrambi i casi la loro 
risposta è stata degna del miglior Pilato: “Che ci posso fare 
se...?”. Come per dire: “Non è colpa mia, me ne lavo le mani!”.

 Sono solo due dei numerosi esempi che potrei ci-
tare per dimostrare quanto sia importante per un distribu-
tore affidarsi in mani sicure, quasi sempre le più “care”, ma 
in grado di garantirgli quell’affidabilità che poi deve girare 
ai suoi clienti e sulla quale difendere la sua personale cre-
dibilità sul mercato. Non è affatto secondario precisare a 
chi mi legge, che le due storie si sono concluse con una 
riflessione interna che ci ha condotti a delle scelte chiare 
e inequivocabili volte a preferire fornitori seri, affidabili e 
attendibili (ovviamente a discapito del prezzo). Scelte chia-
re, dunque, e anche obbligate per chi non può e non vuole 
limitarsi a dire al mercato: “Che ci posso fare se...”. La nostra 
regola è: prima risolviamo il problema al cliente (a qualsi-
asi costo) e poi traiamo i necessari insegnamenti.
 E adesso è il momento di rispondere alla doman-
da iniziale: quanto varrebbe oggi in borsa la credibilità di 
un cliente, di un distributore, di un produttore, di un qualsi-
asi soggetto che opera sul mercato? La mia risposta penso 
di averla data, la vostra credo proprio di poterla immagina-
re.
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PRINCIPE - MUNGO. Un’intesa che si rafforza.
Nel book dell’azienda di Argusto la gamma dei prodotti d’oltralpe per il fissaggio e la posa in opera

SECCO, un ponte tra chi progetta e chi realizza
Secco Sistemi presenta il Progetto Kensington all’iniziativa Sidertre.

Si intensifica la collaborazione della Principe con la 
Mungo Italia, ramificazione nazionale del celebre mar-
chio svizzero di prodotti per la posa in opera. Sull’onda 
del rapporto ormai consolidato della Mungo con Azzurro 
Group e dell’ottimo lavoro svolto in questi anni di colla-
borazione, la Principe continua ad esercitare un sempre 
crescente impulso sull’attività della posa in opera.

Stefano Bezze (direttore vendite Mungo) aveva già af-
fermato nel febbraio scorso il forte interesse della sua 
azienda per la Principe e per la nostra regione. Per dare 
immediata concretezza a tale proposito si è reso dispo-
nibile per un’intera settimana per divulgare la cultura 
della “posa in opera secondo Mungo”, in Calabria. Ed ecco 
che nel mese di aprile, coadiuvato da Giuseppe Russo 
(settore tecnico) e da Bruno Malara (agente per la Cala-
bria), ha animato una settimana particolarmente impe-
gnativa, fatta di incontri e convegni, workshop, relazioni 
intense e confronti. Una sette giorni tanto intensa da 
meritare un suo brand a parte: “La Settimana Mungo”.

Secco Sistemi è leader italiano nella produzione di si-
stemi per serramenti in acciaio (zincato, inox e corten) e 
in ottone. L’azienda di Preganziol (Tv), rinata e rilanciata 
nel ‘94, è oggi una realtà che si è affermata meritamen-
te sul mercato nazionale e internazionale, grazie alla 
propria forza progettuale che l’ha portata recentemente 
alla realizzazione di un importante lavoro residenziale 
nel cuore di Londra.
É stato proprio il complesso residenziale di Kensington, 
diretto dall’arch. David Chipperfield, il tema portante 
dell’incontro organizzato lo scorso 12 giugno dalla Si-
dertre al T-Hotel Lamezia. Un evento che è stato per l’a-
zienda di Luciano Principe un esperimento importante, 
perché riuniva per la prima volta nella stessa sala due 
attori fondamentali della filiera delle costruzioni: il pro-
gettista e il serramentista.
Vista l’inedita composizione della platea, il saluto di Lu-
ciano Principe è stato inevitabilmente improntato alla 
presentazione della sua azienda e ad un excursus sul 
suo percorso lavorativo che lo ha condotto a diventare 
un solido riferimento nel mondo dei serramenti.
Francesco Del Negro, direttore vendite Italia della Secco 
Sistemi, ha ripercorso la storia dell’azienda trevigiana 
e relazionato sui diversi materiali che sono alla base 
dei loro sistemi. La seconda parte dell’incontro ha visto 
invece protagonista l’ing. Antonio Poletto, responsabile 
tecnico Secco, che ha illustrato nei più ampi dettagli le 
soluzioni progettuali che lo staff tecnico da lui diretto 
ha cucito addosso all’impianto architettonico dell’arch. 
Chipperfield con la realizzazione di serramenti in ottone 

a taglio termico EBE85.
La relazione è stata particolarmente doviziosa e ade-
guatamente supportata da elaborati tecnici e rendering 
molto efficaci. Non sono mancate, soprattutto da parte 
dei serramentisti presenti, le richieste di approfondi-
mento puntualmente soddisfatte dall’ing. Poletto. L’in-
teresse dei progettisti si è invece rivolto principalmente 
alla vasta gamma di soluzioni estetiche che Secco ha 
proposto anche mediante l’utilizzo di appositi angoli-
campione presenti in sala, esibiti e illustrati da Franck 
Rotella (funzionario vendite Secco per la Calabria). 
Con questo evento, preceduto negli anni scorsi da diver-
se visite presso la sede di Preganziol, la Sidertre intende 
intensificare lo sforzo propositivo della gamma Secco 
sul territorio calabrese, riconoscendone l’ottimo livello 
qualitativo e un potenziale di penetrazione sul mercato 
che rimane non ancora consono allo slancio progettuale 
dell’azienda veneta.

La settimana è iniziata il lunedì pomeriggio con l’in-
contro/confronto tra personale specializzato Mungo e 
la forza vendita Principe. Stefano Bezze è riuscito subito 
a creare l’atmosfera utile a suscitare un proficuo dibat-
tito a più voci. Inevitabile e molto interessante il cenno 
iniziale di storia sulla “mangusta arancione”. Il marchio 
Mungo è presente in Europa dal 1968 e può contare su 
oltre 50 filiali commerciali nel mondo. Nell’epoca della 
comunicazione, in cui la forza del proprio brand rappre-
senta uno dei valori fondamentali del patrimonio azien-
dale, conoscere l’anima di un marchio di questa portata 
è come comprendere l’animo dell’azienda intera. Oggi la 
produzione Mungo è sostenuta da 6 stabilimenti dislo-
cati tra Svizzera e Germania. La sede italiana nasce 10 
anni fa, con l’intento di sviluppare accordi commerciali 
con i più importanti gruppi di distribuzione nazionali 
(tra i quali Azzurro Group). Un lavoro meticoloso e atten-
to, per costruire le basi e le relazioni che oggi sostengo-
no l’ottimo lavoro fatto da Mungo in Italia.

Giuseppe Russo si è preso cura dell’aspetto più propria-
mente tecnico dell’incontro. Un tour lungo la vastissima 
gamma di soluzioni offerta da Mungo per il fissaggio, 
la sigillatura e la posa in opera, una visione necessa-
riamente ridotta, vista l’imponenza dell’offerta Mungo, 
tuttavia sufficiente ad aprire scenari nuovi e spianare la 
strada alla Principe verso il consolidamento di questa 
area di business.

Dal giorno successivo Bezze e Russo hanno sondato, in 
affiancamento con i venditori Principe, tutto il territo-
rio regionale, raccogliendo informazioni, analizzando 
il mercato, traendo dai clienti e dai commerciali quei 
dettagli necessari, che solo una presenza concreta e 
profonda sulla realtà locale, possono insegnare. La set-
timana è stata “ricca di incontri interessanti” dirà Stefano 
Bezze, sottolineando “la spiccata attitudine dei venditori 
Principe ad intrattenere un rapporto cordiale con il cliente”. 
Per noi, di fatto, la cordialità è il primo passaggio per in-
staurare un rapporto trasparente e di fiducia con i nostri 
clienti, il primo passo verso una partnership di successo.

L’azione promozionale è andata avanti per tutto il mese 
di aprile con risultati più che lusinghieri. Anche i dati 
statistici più recenti segnalano il forte interesse del 
mercato per questo specifico settore che la Principe cer-
cherà di coltivare con sempre maggior vigore e consa-
pevolezza.

www.principeaccessori.com

www.mungo.it
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Occhio alla sicurezza
La Imer abilitata a certificare le porte su vie di fuga

La norma non è nuova, ma i dubbi interpretativi che si 
sono trascinati per diverso tempo hanno contribuito a 
blandire la consapevolezza sulla portata reale del con-
tenuto normativo. La marcatura CE delle porte poste sul-
le vie di fuga deve essere realizzata osservando quanto 
disposto dal Sistema di Attestazione di Conformità 1 
(SAC 1). Rispetto, quindi, ai comuni infissi interni (SAC 3) 
e alle persiane (SAC 4), le porte poste sulle vie di fuga 
sono sottoposte a una maggiore severità normativa.
Una porta esterna pedonale diventa “porta lungo le vie 
di fuga” quando viene identificata come tale in un piano 
di evacuazione; la marcatura CE in SAC 1 è ovviamente 
necessaria per tutte le porte pedonali esterne poste in 
un’attività che necessita del certificato di prevenzione 
incendi rilasciato dai VVFF. Si fa strada comunque la 
tendenza dei committenti a cautelarsi al massimo sui 
possibili rischi derivanti dalla non perfetta osservanza 
della norma, e di assoggettarsi volontariamente alle 
interpretazioni più restrittive (anche attraverso precise 
richieste di capitolato).

Il Sistema di Attestazione 1 comporta naturalmente 
per il serramentista alcune complicazioni aggiuntive ri-
spetto ai livelli di attestazione inferiori. Tradurre queste 
complicazioni in numeri non è semplicissimo ma pos-
siamo orientarci nell’ordine di qualche migliaio di euro 
già nella fase iniziale. Aumentano, inoltre, le garanzie di 
sicurezza del prodotto realizzato e quindi i controlli del 
processo produttivo. L’FPC infatti, che nei livelli SAC in-
feriori viene redatto dal costruttore, in questo caso deve 
recare la certificazione di un ente notificato e sarà sog-
getto a una verifica annuale che l’ente notificato stesso 
eseguirà direttamente sul luogo di produzione. L’ispe-
zione annuale costa più o meno quanto il primo rilascio 
della certificazione e sarà un costo che accompagnerà 
il serramentista fino a quando deciderà di mantenere 
l’abilitazione alla marcatura delle porte poste sulle vie 
di fuga.

Conseguenza diretta di questo oneroso percorso è la 

scarsità di richieste di abilitazione da parte delle azien-
de serramentistiche che, vista la relativa rarità della ti-
pologia oggetto della norma, preferiscono concentrare 
energie e risorse in ambiti più remunerativi nel breve 
periodo.

Per il serramentista che si trova nella situazione di do-
ver ottemperare all’obbligo di marcatura CE delle porte 
poste sulle vie di fuga rimane quindi come sbocco la 
possibilità di comprare il prodotto finito da altra azien-
da abilitata.

Proprio in questa ottica la Imer ha richiesto e ottenuto, 
già due anni fa, l’abilitazione alla produzione di infis-
si sulle vie di fuga marcati CE. Il documento, rilasciato 
dal CSI di Bollate in conformità alla norma EN 14351-1, 
sancisce l’approvazione dell’FPC e l’istituzione di un’ap-
posita figura che garantisce il monitoraggio di tale si-
stema in qualità di responsabile interno. Pochi mesi fa la 
prima ispezione del CSI ha verificato il rispetto del cor-
retto ciclo di produzione, documentato secondo quanto 
previsto nel SAC 1.

L’interesse riscontrato in capo nazionale (la Imer si è 
subito proposta con successo ad alcuni soci di Azzurro 
Group) è indice di una domanda che cresce a fronte di 
una scarsità di produttori abilitati che non riguarda solo 
la Calabria.

The
Group
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Navighiamo sugli orizzonti del mercato
La Sidertre rinnova la sua immagine web

Con uno stile moderno  e funzionale, la Sidertre srl di 
Settingiano (CZ) rinnova la sua immagine su web. E’ l’e-
poca in cui ogni comunicazione, merce, ricerca e con-
fronto passano dal web, un luogo distaccato eppure 
che avvicina aziende e mercato, una tecnologia di cui 
si abusa ma che ci aiuta a conoscere meglio il territorio, 
il proprio settore e i propri competitors, è un modo di 
rappresentare se stessi che sembra escludere le perso-
ne, ma grazie al quale il mondo diventa più piccolo e i 
business più grandi.

Il nuovo sito presenta in modo essenziale l’azienda e 
offre una panoramica sui prodotti che distribuisce e sul 
mercato del serramento. Un’home page ricca di interes-
santi articoli riguardanti il settore accoglie gli utenti e 
li invita ad una navigazione immediata, semplice e di-
retta. Rapido ed essenziale, rende facilmente accessibili 
le informazioni relative all’azienda e ai suoi partners 
attraverso dei link diretti. Con la compilazione di un 
breve form di registrazione gli utenti possono accedere 
gratuitamente al catalogo completo e a schede tecni-
che dettagliate, nonché alle certificazioni, con la pos-
sibilità di scaricare i file in pdf. Nell’area Eventi viene 
offerta l’opportunità di iscriversi alle iniziative promos-
se da Sidertre (convegni, incontri, seminari). Un’area di 
particolare risalto che merita attenzione è dedicata alle 
News Tecniche, uno spazio in cui l’Ufficio Tecnico Sider-
tre pubblica di volta in volta notizie, novità e migliorie 
relative ai prodotti attraverso documenti accessibili a 
tutti gli utenti. Da segnalare, poi, il Glossario, uno spazio 

dedicato alle terminologie tecniche di settore corredate 
da definizioni chiare ed incisive. 

Il nuovo sito è sostenuto dall’attività sui social network 
da parte di tutto il Gruppo Principe. Facebook e la buo-
na compagnia delle piattaforme tecnologiche, sono stati 
negli ultimi anni trasformati da strumenti di gioco per 
giovani in cerca di novità a vere e proprie aree in cui le 
aziende investono per migliorare la propria comunica-
zione e intercettare una tipologia di clienti nuova, par-
ticolare, che cerca i propri fornitori su canali che spesso, 
anche nel caso del web, risultano per loro già fin troppo 
tradizionali.  Su facebook notizie rapide, pillole, curiosi-
tà, utlime news e pubblicazione di ottimi spunti per con-
dividere con la propria community di “amici” una cultura 
del settore sempre più smart e sempre più vicina ad un 
mondo in profonda trasformazione.

Non resta dunque che aprire la pagina www.sidertre.com  
e il profilo facebook/principeimersidertre e registrarsi 
per scoprire tutte le attività e le gamme prodotti propo-
ste da Sidertre o lasciare il vostro “mi piace” per ricevere 
informazioni estemporanee dal nostro team.

Buona navigazione!

The
Group

EN 14351-1

sidertre.com
facebook.com/sidertreprincipeimer
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Trasformiamo la crisi in una nuova normalità.
Spunti di riflessione e nuovi strumenti proposti al seminario “PREVENTIVI EFFICACI”,
uno degli eventi di maggiore successo promossi dalla Principe

La nuova collana della Principe News
Nasce la collana editoriale dedicata al serramentista

Far fronte agli effetti della crisi reinventandosi, affron-
tare con mente aperta e lungimirante il mercato che 
sta cambiando, illuminati dal faro della collaborazione 
e della cooperazione. Soprattutto, reagire con dinami-
smo per cogliere i nuovi stimoli di cambiamento che il 
mercato offre in questa particolare congiuntura, senza 
fossilizzarsi in un atteggiamento pessimista e “depres-
so”. “Insieme si vince”: è questo il motto della Principe 
srl, ed è questo lo spirito che si è respirato tra i vari 
imprenditori e artigiani che hanno presenziato con in-
teresse e attiva partecipazione al seminario di caratte-
re commerciale offerto gratuitamente dalla Principe ai 
propri clienti il 24 maggio scorso. Al T-Hotel di Lamezia 
si era registrato il “tutto esaurito” già pochi giorni dopo 
l’apertura del booking: un segnale della sensibilità degli 
addetti ai lavori nel settore serramentistico alle proble-
matiche attuali del mercato, confermato poi nei numeri 
di affluenza all’incontro. Grande soddisfazione e stimolo 
per Luciano Principe nel vedere che “l’imprenditore cala-
brese reagisce, la piazza risponde”, come ha dichiarato ai 
microfoni di TeleJonio, la tv locale intervenuta a racco-
gliere le impressioni “a caldo” dei relatori e dei parteci-
panti durante le pause. Tra gli intervistati anche Tania 
e Domenico Laitano (della Metal Pollino) e Domenico 
Muratore (MLM Eureka), clienti “storici” della Principe.
Il cuore del seminario, durato un’intera giornata, è sta-
to occupato dalla relazione della Dottoressa Cristina 
Mariani, esperta di marketing e comunicazione, che ha 
affrontato le tematiche del processo di acquisto nelle 
varie fasi. Dalle relazioni con i clienti al marketing, dalle 
formulazioni dei preventivi alle offerte di vendita, dal-
la contabilità alla gestione del web: questi alcuni degli 
argomenti che la relatrice, qui alla sua prima collabo-
razione con la Principe srl, ha affrontato con professio-
nalità e competenza, attraverso un linguaggio diretto 
ed esemplificativo, offrendo una panoramica di spunti 
di riflessione e di strategie per meglio comprendere le 
esigenze del cliente finale e per porsi sul mercato in 
un’ottica diversa, finalizzata ad incrementare le vendi-
te anche attraverso nuovi strumenti di comunicazione 
con l’utilizzo mirato della tecnologia e del web; aspet-
ti spesso trascurati o dati per scontati dalle aziende e 

Per dare il proprio contributo in aiuto di un settore che necessita di specifiche e spun-
ti per maturare, Principe srl inaugura attraverso Principe News una collana editoriale 
dedicata al mondo dei serramentisti: uno strumento culturale in cui troveranno spazio 
analisi di marketing, casistiche di settore, aggiornamenti normativi e tutti gli argomenti 
di supporto o di interesse informativo, con cui la Principe renderà disponibili a tutti i 
clienti, soci e affiliati, degli strumenti di sostegno a cui attingere liberamente.
Sull’onda dell’interesse suscitato dal seminario sulla preventivazione, in questo numero 
Principe News presenta il primo volume della collana: “Il Cardine”, una guida dal titolo 
“Preventivi Efficaci”, curata proprio dalla Dottoressa Cristina Mariani, relatrice dell’incon-
tro. Come far sì che il cliente scelga proprio il nostro preventivo tra tanti? Come chiude-
re più preventivi? Il cliente sceglie sempre il prezzo più basso? Questa guida, dedicata 
al difficilissimo mondo della preventivazione, propone spunti pratici per aumentare 
l’efficacia commerciale con semplici tecniche di marketing comunicazione e pricing. Il 
come, dove e quando di uno strumento che ha risvolti commerciali molto più importanti 
di quanto non si pensi. A volte realizzare un buon preventivo, farlo in piena consape-
volezza dei costi e dei margini, realizzarlo in tempi brevi e presentarlo con una buona 
dose di comunicazione, rappresenta l’arma vincente nella corsa ad aggiudicarsi una 
commessa. Questo ambito, almeno in Italia, è ancora poco raffinato e molto spesso ditte 
e professionisti presi da onerosi compiti operativi e attenti ai processi di produzione, si 
dimenticano di quanto fondamentale sia riuscire a realizzare un “preventivo perfetto”.
Grazie alla Principe, questo volume sarà presto editato e a disposizione di tutti, uno 
strumento innovativo e utile nella lunga corsa al perfezionamento delle tecniche di 
vendita. L’uscita è prevista per settembre 2013. Non perdete il prossimo numero di Prin-
cipe News con importanti anticipazioni sulle prossime guide in arrivo.

dai piccoli artigiani (abituati maggiormente al contatto 
diretto col cliente), ma di fondamentale importanza. La 
Dottoressa Mariani ha espresso la propria soddisfazione 
per l’attenzione, la partecipazione attiva e l’ottima inte-
razione della platea ad un’iniziativa che, oltre ad essere 
stata un’occasione di incontro e di interscambio, è stata 
soprattutto un’opportunità che la Principe ha offerto ai 
propri clienti per dar loro degli spunti di riflessione e di 
formazione. Formazione finalizzata al miglioramento e 
alla crescita, all’innalzamento dei livelli di qualità e de-
gli standard per far fronte alla crisi in modo propositivo 
e con strumenti concreti.
Nel corso della giornata non sono mancati i momenti di 
pausa per il ristoro e per il pranzo, che hanno concesso 
anche l’occasione per la presentazione del primo nume-
ro di “Principe News” e per due attività promozionali di 
carattere eccezionale abbinate all’evento,  rese possibile 
grazie alla collaborazione di alcuni fornitori partners 
che hanno cosí inteso dimostrare la loro vicinanza allo 
spirito dell’iniziativa. 
Un brevissimo questionario di gradimento proposto ai 
partecipanti a fine lavori conferma alla Principe il feed-
back positivo della platea, e la giornata si chiude davan-
ti all’ottimo aperitivo di commiato tra i ringraziamenti a 
Luciano Principe e al suo staff per il prezioso contributo 
a tutela di una categoria sofferente ma per nulla rasse-
gnata, un contributo fatto di stimoli a vivere il cambia-
mento da protagonisti invece che subirlo.
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Luciano Principe davanti alla platea di imprenditori calabresi

Cristina Mariani spiega i segreti del “preventivo efficace”

Anteprima della copertina della 
prima pubblicazione della collana: 
Il Cardine

GUIDE PER LE IMPRESE DI OGGI

PREVENTIVI
EFFICACI
di Cristina Mariani

Principe News
IL CARDINE

Guarda il video andato in onda su Telejoniowww.principeaccessori.com  www.telejonio.com
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La Master srl di Conversano ha fatto della progettazio-
ne il proprio punto di forza per produrre serramenti al 
massimo livello di qualità, soprattutto per quello che ri-
guarda la movimentazione e l’apertura degli infissi con 
una grande attenzione per gli aspetti legati al risparmio 
energetico, alla sostenibilità e alla durabilità dei pro-
dotti. La mission dell’azienda, rivolta allo studio e alla 
divulgazione della cultura dell’alluminio, ha fatto sì che 
la Master abbia da sempre investito molte risorse per 
la collaborazione con importanti centri ed enti di ricer-
ca internazionali, circondandosi di progettisti, architetti 
e designers che hanno convogliato le proprie energie 
nello sviluppo di nuovi sistemi atti a rendere miglio-
re l’integrazione dei prodotti con l’architettura. Da qui, 
la nascita del brevetto Master WiCloud (Windows Inte-
ractive Control), di cui l’Ing. Lorenzo Lafronza, direttore 
tecnico del centro ricerche MasterLAB, illustra le pecu-
liarità, spiegando quali saranno le caratteristiche degli 
infissi nei nuovi scenari costruttivi : “La finestra del futuro 
sarà quella in grado di combinare elevate caratteristiche 
prestazionali e di sicurezza, ad un livello di automazione 
che ci faccia sempre più pensare ad una chiusura intelli-
gente e accessibile”.
Il sistema di aggancio-sgancio di WiCloud è un mecca-
nismo brevettato in cui l’automatismo completamente 
a scomparsa è composto, in sintesi, da un elettro-ser-
ratura meccanica che aziona la ferramenta perimetra-
le ed un attuatore a catena che realizza l’apertura a 
ribalta. L’elettroserratura meccanica con il suo sistema 
di ferma-anta/trascinamento muove la ferramenta nella 
posizione richiesta: ribalta (per areazione, con sgancio 
parziale dei punti di chiusura) o battente (sgancio totale 
dei punti di chiusura, utile soprattutto per consentire le 
operazioni di pulizia delle superfici vetrate).
La Master ha reso disponibile il sistema in tre versioni: 
alle prime due, già presentate in aprile al ColfExpo 2013 
di Treviso (uno dei più importanti appuntamenti fieristi-
ci del Triveneto per il settore serramentistico), se ne è 
aggiunta recentemente una terza in grado di muovere la 
ferramenta perimetrale ed azionare i punti di chiusura, 
nata dal confronto con le specifiche esigenze realizzati-
ve di diversi produttori di serramenti in tutto il mondo.
WiCloud A/R, l’anta ribalta azionabile in remoto con 
telecomando o mediante l’integrazione ad apparati do-

motici con altre tipologie di comandi (sms o sistemi a 
tempo);
WiCloud, per apertura motorizzata a vasistas in versione 
con controllo remoto o a pulsante;
WiCloud RC – Lock, la più recente, che abbinando un at-
tuatore invisibile all’elettroserratura meccanica si pre-
sta soprattutto per infissi di grandi dimensioni, incre-
mentandone le performance di tenuta e sicurezza.
L’Ing. Lafronza sottolinea l’universalità di WiCloud, “pen-
sato con un sistema di aggancio/sgancio adattabile anche 
per infissi in legno e in PVC, e realizzato per integrarsi per-
fettamente con tutti i moderni dispositivi di home automa-
tion disponibili sul mercato”. La sua facilità di montaggio, 
inoltre, lo rende installabile anche senza l’ausilio di un 
esperto in sistemi domotici. Le motorizzazioni a scom-
parsa, di ridottissime dimensioni,  vanno inserite nella 
sezione del profilo telaio, che deve essere maggiorato o 
comunque con una tubolarità tale da poterne contenere 

gli ingombri (tubolare minimo 29 mm).
“WiCloud A/R unisce tutte le caratteristiche prestazionali 
e di sicurezza dell’anta-ribalta Duepuntozero alle nuove 
potenzialità offerte dalla tecnologia” ha aggiunto l’Ing. 
Lafronza. “Sul sistema è, infatti, possibile installare tutti i 
punti di chiusura della classica A/R ottenendo così presta-
zioni elevate nei test di permeabilità (aria, acqua, vento) per 
la marcatura, e riguardo alla sicurezza, lo speciale mecca-
nismo di sblocco rapido di cui tutte le versioni sono dotate 
consente di effettuare l’apertura di emergenza dell’infisso”.
La nuova versione prevede invece due modalità di in-
stallazione, come chiarisce l’Ing. Enrico Maggio (respon-
sabile del laboratorio MasterLab), a seconda della gran-
dezza del serramento e delle sue proporzioni altezza/
larghezza: per infissi molto larghi (L min. 800 mm) l’e-
lettroserratura viene posizionata sul traverso superiore 
(apertura a vasistas) o su quello inferiore (apertura a 
sporgere), mentre per quelli che si sviluppano in altezza 
(H min. 550 mm) è possibile installare l’elettroserratura 
sul montante laterale. Inoltre, l’applicazione di punti di 
chiusura supplementari e della ferramenta perimetrale 
con i rinvii d’angolo permettono di ottimizzare le pre-
stazioni del serramento consentendone diverse confi-
gurazioni.

www.principeaccessori.comPRINCIPEnews

La finestra del futuro: automazione, sicurezza
ed elevate prestazioni
Master presenta WiCloud, il sistema brevettato, intelligente, invisibile
di automazione per finestre
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Alfonso Casegna, consulente informatico e docente Microsoft, mette a disposizione gratui-
tamente su YouTube una serie di videolezioni per imparare ad usare gli strumenti di Office. 
Tantissime lezioni esposte in maniera chiara ed esemplificativa, suddivise in tre macrogruppi 
(Corso Base, Intermedio ed Avanzato) a seconda del livello di conoscenza dell’utente. In questo 
link vi proponiamo la prima lezione del corso base di Excel, uno strumento che, se conosciuto 
a fondo, può rivelarsi davvero indispensabile nel lavoro quotidiano di ogni azienda.

L’Unione Nazionale dei Costruttori di Serramenti pubblica sul proprio sito una serie di prodotti 
editoriali facilmente scaricabili rivolti agli operatori e agli analisti nel settore dell’involucro 
edilizio: un osservatorio economico che, semestralmente, fornisce un sintetico quadro d’insie-
me con informazioni sempre aggiornate sul trend di lungo periodo, sui cambiamenti struttura-
li in atto nel settore, sull’andamento congiunturale di breve periodo, sugli scenari per il futuro.

“Il tempo è denaro”, recita un noto proverbio… Ma al giorno d’oggi riuscire a gestire la propria 
giornata in maniera efficiente e fruttuosa, sfruttando al meglio il tempo a disposizione per 
svolgere tutte le incombenze senza ansie e frenesia, incastrando quotidianamente tutti gli 
impegni sembra un’impresa epica, una sfida contro le lancette! Eppure non è impossibile. Ago-
stino Cernilli, uno dei massimi esperti nel campo della Gestione del Tempo, illustra in questo 
vademecum alcune efficaci tecniche e strategie pratiche per imparare l’arte dell’organizzazio-
ne e non ritrovarsi più a dover dire “24 ore non mi bastano”.

www.youtube.com/watch?v=cnz0fuwNYjw&feature=youtu.be

www.uncsaal.it/strumenti/dati-di-mercato.html

www.autostima.net/raccomanda/gestione-tempo-agostino-cernilli/

TOOLS



GIUSEPPE TINO
Le aziende sono sempre il frutto
delle persone che ci lavorano

Nome e cognome:  Giuseppe Tino
Nato a: Catanzaro il 01/01/1970
Segno zodiacale: Capricorno
Residente a: San Vito sullo Ionio (CZ)
Sposato con: Rosarina
Figli: Valerio e Gabriele
Titolo di studio: Diploma di Licenza Media,
Scuola media statale di Chiaravalle Centrale
Hobbies e tempo libero: Bici e shopping familiare
Passioni: Moto (è Presidente di un motoclub)
In servizio per la Principe dal: 2003
Il suo ruolo nella Principe: Consulente di vendita 
Area geografica di competenza: Piana e Serra
La sua “mission”: DARE il massimo per FARE il massimo.
L’aspetto che più ama del suo lavoro:  Il continuo confronto con i miei clienti, con i 
miei colleghi, con la mia Azienda. Perché il confronto è il sale della crescita.
Il suo motto: “La ricchezza arriva a coloro che fanno accadere le cose, non a coloro che 
lasciano che le cose accadano.” (John M. Capozzi)
Tel.: 349 8598 738
E-mail: giuseppe.tino@principesrl.com

Team
power
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MICHELANGELO
BARTUCCELLI
L’anima e la storia di Tekno Cisall

Valori immortali. L’impresa, la storia e l’amicizia.
In molti, alcuni decenni fa, scelsero la via dell’esperienza a quella di una carriera dise-
gnata a tavolino, anteponendo il forte desiderio di avventura e conoscenza a quello di 
una sicurezza professionale che, all’epoca, rappresentava il baluardo del nostro paese. 
Michelangelo Bartuccelli scelse la Germania e scelse un’azienda di serramenti come 
punto di partenza della sua personale vita di imprenditore.

“Lì in Germania ho potuto apprendere un metodo di lavoro molto disciplinato, attento 
ai particolari. Imparai l’arte del serramento e appresi dai tedeschi il modo di lavorarlo 
con le più avanzate conoscenze. Tornai poi in Italia, a Milano, dove approfondii la mia 
esperienza. Il richiamo del territorio mi riportò in Calabria dopo breve tempo e avviai 
la mia impresa, quella che oggi, sotto il nome di Tekno Cisall, rappresenta la mia più 
bella creazione e il luogo di lavoro in cui al momento ben 20 persone trovano im-
piego”.

Dal 2000 vi siete trasferiti nella zona industriale del porto.
“Si, avevamo bisogno di più spazio. Gli ordini crescevano, per rispondere dovevamo 
investire sulla nostra struttura, sul personale e sui collegamenti”.

E i vostri prodotti? Non siete solo fornitori di serramenti.
“No, di fatto abbiamo un nostro brevetto sull’alluminio-legno, lavoriamo anche altri 
materiali e ci siamo specializzati nella fornitura del prodotto finito e nella posa in 
opera, questo ci ha aperto nuovi scenari del mercato”.

C’è un intervento che ricorda con particolare emozione?
“Si, il centro commerciale Porto degli Ulivi. Forse è la più grande copertura a vetri del 
sud Italia. 210 metri di galleria coperta, una piazza di 30 metri per 30 a 4 falde con 
una  sotto-struttura portante di ben 27 tonnellate, più un’altra area di qualche centi-
naio di metri. Un intervento spettacolare che ha dato prestigio alla nostra azienda e 
solidità al nostro profilo professionale”.

I tempi sono cambiati, come vede la situazione attuale?
“Non posso avere una visione ottimistica. Il mercato è fermo e manca il “coraggio del-
le scelte”. Quelle di pianificare interventi a medio e lungo termine che diano, magari 
non da subito, una prospettiva di miglioramento e una nuova fiducia sul mercato. 
Questo è uno stimolo che deve arrivare dalla politica, perché l’impresa è incastrata 
tra costi di lavoro, burocrazia e mancanza di progettualità nazionale, questo sta de-
primendo il settore e rischia di scoraggiare gli imprenditori a investire in Italia, sulle 
nostre eccellenze e sulla nostra capacità di saper fare le cose”.

Prima era sicuramente diverso, cosa resta del periodo in cui tutto è cominciato? Di 
quei giorni in cui nasceva la sua avventura imprenditoriale?
“Restano le esperienze, le prime soddisfazioni, le difficoltà, ma più di tutte restano le 
amicizie. All’epoca, quando cominciai, conobbi un certo Luciano Principe, un giovane 
volenteroso e intraprendente, che veniva nella mia azienda con il suo primo furgon-
cino per la tentata vendita. Durante le sue visite, messo da parte il lavoro, salivamo 
in ufficio e suonavamo la chitarra. Pensi lei! Che tempi erano quelli! Eravamo così 
giovani. Poi siamo cresciuti, sono cresciute le nostre aziende e oggi il nostro business 
occupa la maggior parte della nostra giornata, ma i valori sono rimasti identici. Quan-
do ci incontriamo non suoniamo più la chitarra in ufficio, ma le assicuro che la musica 
è sempre la stessa”.

L’ inte
rvista
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Nel recente meeting “Preventivi Efficaci” che ho tenuto in Calabria per la Principe, un 
serramentista è intervenuto per dire che ha difficoltà “a capire come fanno alcuni suoi 
colleghi a praticare dei prezzi che - secondo i suoi calcoli - sono sottocosto”. Il tema 
non è certo nuovo e non mi sorprende.  Lo spunto però mi aiuta a rammentare un 
recente quesito (questo sì pertinente) postomi da un’azienda del bergamasco, che in 
qualche modo risponde anche alla lamentatela del serramentista calabrese.

“Siamo una piccola azienda serramentista di Bergamo; i nostri clienti sono sempre più 
pignoli sui prezzi. Come possiamo controbattere ad una richiesta di sconto, soprattutto in 
presenza di prodotti di importazione sempre più presenti?”
Girelli Serramenti, Zingonia (BG).

La concorrenza straniera è una realtà e il segnale di un’evoluzione storica del mer-
cato. Non bisogna però arrendersi ma affinare le armi. L’azienda serramentista deve 
compiere uno sforzo per far risaltare le caratteristiche della propria offerta: il lavoro 
non piove più dal cielo, e non solo nel nostro settore.

E’ una sfida difficile, ma l’unica praticabile nel medio-lungo periodo. L’alternativa è 
combattere la concorrenza a colpi di sconto, ma questa è una battaglia persa in par-
tenza perché, a lungo andare,  l’unico vero vincitore è il cliente: c’è sempre un polacco 
o un cinese (o un concorrente locale “alla canna del gas”) disposto a fare un prezzo 
più basso pur di portare a casa l’ordine.

O si compete sul prezzo o si compete sul valore. Non ci sono altre soluzioni.
Ma qual è il valore della propria offerta? Ne parlo nella miniguida Principe (puoi sca-
ricarla gratuitamente sul sito web principeaccessori.com) “Preventivi Efficaci”.

Alcune proposte:
• mettere in evidenza l’importanza di una posa correttamente effettuata per 
evitare problemi di spifferi e rumore;
• far rilevare come in caso di eventuali sostituzioni (maniglie, cerniere, ecc.) la 
nostra azienda assicura la presenza nel tempo anche a distanza di anni da oggi; 
• rassicurare sulla corretta trasmissione dei documenti per le pratiche di de-
trazione fiscale;
• includere nel preventivo elementi non standard come la messa a registro 
dopo l’installazione;
• far emergere la cura e l’attenzione ai mobili e alle strutture di casa, in caso 
di ristrutturazione, evidenziando che siamo specializzati nel lavoro con i privati; 
• precisando esattamente i tempi di consegna e di installazione; 
• facendo capire al cliente come il prendere le misure in modo non totalmente 
preciso può comportare inesattezze progettuali che non sempre il prodotto di impor-
tazione può compensare.

E così via. Ma come fare a far capire al cliente tutte queste cose? Sicuramente è buona 
cosa raccontarle a voce nel corso di un incontro o di un sopralluogo. Ma non basta: 
bisogna che i punti di forza siano chiaramente espressi in modo scritto o visuale, sul 
preventivo, sull’offerta, sul sito, magari anche tramite un video. Vedremo meglio nei 
prossimi numeri come realizzare tutto ciò.

Cristina Mariani

Nonostante l’aumento dell’importanza del web nella comunicazione, i materiali stam-
pati (cataloghi, brochure, depliant) sono sempre un utile supporto alla vendita. Fare 
da sé o ricorrere a professionisti esterni (grafici, agenzie)? Nell’uno e nell’altro caso 
ecco alcune informazioni utili per saperne di più.  Prima di progettare qualunque tipo 
di comunicazione scritta è utile avere chiari alcuni principi base di grafica.  I quattro 
principi fondamentali di grafica sono contrasto, ripetizione, allineamento, prossimità.  
Rimando alla miniguida sui Preventivi della Principe (scaricala gratuitamente sul sito 
web principeaccessori.com)  per una illustrazione più specifica di questi principi. 
Una presentazione aziendale o un depliant progettato con cura e secondo delle rego-
le, anziché come una semplice sequenza di testo e frasi
• trasmette un senso di chiarezza e organizzazione; un’azienda che espone 
in modo logico e ordinato l’elenco dei suoi prodotti o il suo listino prezzi lascia pre-
sumere che anche nelle fasi relative all’interazione con i suoi clienti (ordine, conse-
gna, ecc.) sia altrettanto precisa e affidabile; ricordiamo che spesso nella scelta del 
fornitore si cerca, magari anche inconsapevolmente, un indizio sulla affidabilità e 
professionalità dell’azienda e questa rassicurazione a volte è qualcosa di intangibi-
le, un’impressione positiva. Il marketing è una battaglia che si gioca nella testa del 
cliente e dunque è fatta non solo di dati obiettivi (numeri, dati, prezzi) ma anche di 
percezioni;
• semplifica la vendita; chi legge si trova con una parte del “lavoro” di com-
prensione  delle informazioni già fatto e dunque può passare più rapidamente alla 
fase successiva: decidere l’acquisto; viceversa se c’è confusione o incertezza sull’of-
ferta e sui punti di forza dell’azienda la scelta è più difficile, richiede più tempo o può 

venire influenzata da elementi come il prezzo o la simpatia del venditore;
• facilita l’eventuale aggiornamento dei documenti, perché le informazioni 
rilevanti sono chiaramente evidenziate; in caso di cambiamenti non è necessario 
riscrivere tutto ma solo sostituire le parti superate.
Applicati i principi basilari di grafica, chiediamoci ora: cosa scrivere? Come impostare 
i contenuti di un depliant o di un volantino?
Attenzione! Esiste uno “stile delle comunicazioni ufficiali”: lunghi paragrafi descrittivi, 
testo compatto, le solite frasi trite e ritrite. Ma i clienti oggi non hanno tempo da per-
dere e preferiscono essere informati velocemente e in modo sintetico su quello che 
la nostra azienda può offrire. Un concentrato di informazioni scritte in modo semplice 
e graficamente immediato è molto più efficace di tante parole, magari ben scelte, ma 
inutili. Ricordate che al cliente non interessa tanto chi siete voi (dove siete, da quanti 
anni lavorate, ecc.) ma piuttosto quello che voi potete fare per loro, come potete risol-
vere un loro problema. Smettete di pensare per un momento a “noi” (chi siamo, cosa 
facciamo..) e spostate l’attenzione su “voi” (chi sono i clienti? di cosa hanno bisogno?).
Ora riflettiamo: qual è la funzione di un catalogo, depliant o volantino? Alcune rispo-
ste:
• dare una prima immagine dell’azienda e dei suoi prodotti; per questo è im-
portante che i colori, i font, ecc. siano scelti con cura e non a casaccio; 
• incuriosire e invitare ad un successivo approfondimento;
• fornire un riferimento concreto, a portata di mano (con numeri di telefono, 
indirizzo, e-mail) per un contatto futuro.
Altra cosa: l’obiettivo finale del vostro materiale stampato è vendere; creare interes-
se, incuriosire, invitare alla prova per poi concludere una trattativa commerciale. Ma 
spesso ciò non si verifica per due comuni errori nell’impostazione concettuale; eccoli:
1. si vuole un catalogo “d’immagine”, stampato su ottima carta, completo di 
belle immagini, probabilmente piuttosto costoso;
2. si imposta un catalogo “descrittivo”: un elenco completo ma abbastanza no-
ioso di articoli, specifiche e note tecniche.
Nel primo caso, il cliente può restare obiettivamente ammirato dalla bellezza dello 
stampato, ma è difficile che decida di acquistare se non trova una risposta alla do-
manda: “Qual è il beneficio che questa azienda può dare a me, persona o cliente? 
“ Dunque spesso, tristemente, l’investimento dell’azienda va sprecato perché l’inte-
resse non si traduce in vendita. Questa circostanza può capitare soprattutto se l’a-
zienda decide di affidarsi a uno studio esterno, grafico o pubblicitario, con velleità 
artistiche più o meno accentuate. In questi casi, valutate eventuali proposte alla luce 
di opportune considerazioni di marketing. Nel secondo caso, si rischia di confondere 
o annacquare il vantaggio competitivo, fornendo fin troppe informazioni, forse non 
necessarie in questa fase preliminare. Anche quando il catalogo è progettato per 
essere usato come strumento operativo di vendita, consiglio vivamente di limitare al 
massimo le informazioni stampate; riflettete su ciò che effettivamente il cliente ha 
bisogno sapere e considerate che spesso (anzi quasi sicuramente) i cataloghi finisco-
no nelle mani sbagliate: quelle dei concorrenti.
In conclusione, se il depliant non è bellissimo o non contiene un elenco completo di 
tutte le informazioni più aggiornate, poco importa. Anzi, a volte può essere consiglia-
bile raccogliere tutti i testi di carattere descrittivo sui prodotti o sui servizi (schede 
tecniche, condizioni di fornitura, modalità di ordine, disponibilità a magazzino, ecc.) in 
fogli mobili in bianco e nero da consegnare a parte, allegati alla brochure. In questo 
modo si risparmia sugli eventuali costi di ristampa in caso di modifica dei dati ripor-
tati, si rende la brochure più leggera e dinamica e se ne riduce il rischio di precoce 
obsolescenza.
 E per chi volesse “fare da sé”? La soluzione è un buon software di “desktop publi-
shing” (detto anche DTP). Questo tipo di programma consente la creazione, impagi-
nazione e preparazione per la stampa di materiale destinato alla pubblicazione. Sul 
mercato ci sono diversi software per la progettazione grafica, da Microsoft Publisher a 
Adobe InDesign, ma esiste anche Scribus, una soluzione gratuita open source scarica-
bile da SourceForge all’indirizzo http://sourceforge.net/projects/scribus/. (Vedi www.
scribus.net). Un programma di DTP è più complesso, ma più flessibile di un semplice 
word processor perchè consente di gestire e posizionare esattamente sulla pagina 
blocchi di testo ed elementi grafici come foto, immagini ad alta risoluzione, loghi e 
forme; con esso si possono realizzare non solo depliant e brochure, ma anche new-
sletter, biglietti da visita, volantini per fiere e offerte speciali.
Ecco alcuni suggerimenti su come progettare un depliant o una presentazione azien-
dale:
• investite un po’ di tempo per impratichirvi sul programma; vi tornerà utile 
per molti progetti diversi;
• preparate prima un bozzetto cartaceo del depliant (con le opportune pieghe 
se previste) schizzando semplicemente immagini, disegni e blocchi di testo; questo vi 
aiuterà a visualizzare il progetto finito;
• raccogliete le foto o immagini da impaginare; se i documenti sono destinati 
alla stampa, servono in formato PNG o TIFF ad alta risoluzione (almeno 200 dpi);
• scrivete tutti i testi in un programma a parte (Word, ecc.) e con esso fate tutte 
le revisioni, verifiche, correzioni grammaticali fino a quando il testo è definitivo;
• solo a questo punto importate testo, immagini, ecc. e mettete tutto insieme 
nel programma di DTP per iniziare l’impaginazione.
• ricordate che non dovete essere per forza degli artisti ma innanzitutto dei 
buoni comunicatori; non importa che il vostro catalogo o depliant sia “molto bello” 
ma che vi aiuti a vendere i vostri prodotti.
 

Cristina Mariani

Per rispondere a Cristina Mariani scrivete all’indirizzo e-mail:
cm@cristinamariani.it
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L’inquinamento acustico è una delle 
forme più subdole e dannose di in-
quinamento. L’esposizione al rumore 
può risultare molto fastidiosa, sia in 
ambito privato che negli ambienti di 
lavoro, incidendo negativamente sul 
comfort abitativo; ma un eccessivo 
inquinamento acustico può alla lun-
ga creare difficoltà di concentrazione 
e disturbi del sonno, fino a provocare 
addirittura serie patologie.  Il livello 
sonoro viene universalmente ponde-
rato, secondo procedure convenzionali normalizzate,  sulla base di una scala loga-
ritmica espressa in Decibel (dB) che tiene in considerazione le varie frequenze dei 
rumori (misurate in Hertz)  e la pressione generata dalle onde sonore (pressione che 
si esercita poi sui timpani dell’orecchio umano). Un aumento del livello sonoro pari 
a 10 dB corrisponde ad un raddoppiamento della pressione sonora.  Si consideri che 
i primi disturbi del sonno si presentano già ad una pressione sonora di circa 40 dB; 
a 50 dB emergono difficoltà di concentrazione, mentre attorno agli 80 dB si possono 
manifestare danni acuti all’udito. Convenzionalmente un livello sonoro confortevole 
non dovrebbe superare un’intensità di 35 dB durante il giorno e di 30 dB durante la 
notte. 

Nelle società moderne e industrializzate si sono moltiplicate in modo esponenziale 
le attività umane fonte di rumore: basti pensare al rumore prodotto dagli stabilimen-
ti industriali e artigianali (officine meccaniche, impianti di produzione, capannoni, 
falegnamerie, carrozzerie), al traffico urbano (stradale, ferroviario, aeroportuale), alle 
attività cantieristiche, alle attività ricreative e sportive (discoteche, cinema, palestre, 
sale giochi, autodromi) o anche didattiche (asili, scuole), nonché al rumore generato 
sia in ambito lavorativo che domestico. Diventa perciò sempre più grande il numero 
delle persone che sentono la necessità di trasformare la propria casa in una piccola 
oasi di silenzio e calma: occorre, ove necessario e possibile, intervenire mediante 
l’insonorizzazione dei locali interessati. 
L’isolamento acustico (detto anche fonoisolamento o fonoimpedenza) è una tecnica 
che consente di ostacolare la trasmissione di energia sonora da un ambiente ad un 
altro interponendo tra i due un mezzo fisico di separazione. Pertanto la finalità preci-
pua dell’isolamento acustico consiste nel proteggere l’uomo dai rumori attenuandone 
o eliminandone la percezione sonora attraverso la dissipazione dell’energia sonora. 
L’utilizzo di materiali fonoisolanti e fonoassorbenti combinati insieme al fine di isola-
re acusticamente un ambiente rientra nelle cosiddette tecniche di insonorizzazione. 
Il concetto di materiale fonoisolante é strettamente connesso alla legge della massa, 
il che significa che un materiale è tanto più fonoisolante quanto più elevato è il suo 
peso specifico. Ne consegue che sono buoni materiali fonoisolanti, ad esempio, il 
piombo, l’acciaio, il marmo, il legno massiccio, il truciolare ad alta densità, il vetro. In 
ambito edilizio spesso l’effetto del fonoisolamento è ottenuto più vantaggiosamente 
ed efficacemente attraverso la giustapposizione di materiali fonoisolanti e materiali 
fonoassorbenti. Nell’ambito delle costruzioni civili il vetro rappresenta certamente 
l’anello debole della protezione sonora dell’edificio, sia per l’impossibilità di utilizzare 
spessori esagerati sia per ragioni connesse alla frequenza di risonanza dei cristalli. 
Indicativamente di seguito alcuni valori dell’indice di trasmittanza sonora (Rw) in 
ragione dello spessore del vetro: 3 mm/26 dB, 4 mm/28 dB, 6 mm/30 dB, 8 mm/32 
dB 10 mm/34 dB. 

Fino a qualche tempo fa il miglioramento delle prestazioni di isolamento acustico 
dei vetri era maggiormente ottenuto attraverso un aumento importante degli spes-
sori (massa vetrosa) e con l’asimmetria delle lastre componenti (che comportano uno 
sfasamento delle frequenze critiche e quindi una maggiore barriera al suono).  Si 
tratta della vetrocamera, cioè una struttura ermetica costituita da due o tre lastre di 
vetro che sono unite da un distanziatore di alluminio contenente disidratante spe-
ciale, incollato ai vetri tramite butile sigillante. L’intercapedine ermetica tra i due 
vetri si ottiene tramite la sigillatura dei bordi con poliuretano o silicone. Nella ve-
trocamera di qualità non possono entrare acqua, polvere o altre particelle solide, e 
l’umidità chiusa dentro durante la 
fabbricazione viene assorbita dal 
cosiddetto setaccio molecolare (di-
sidratante, gel di silice) contenuto 
nel distanziatore. In questo modo è 
impossibile che tra i vetri si verifi-
chi condensazione. A seconda del-
le esigenze di fabbricazione della 
vetrocamera si possono combinare 
vetri con spessore diverso, vetri con 
rivestimento autonomo, vetri co-

lorati nella massa. Contrariamente a 
quanto comunemente si pensi, però, 
i cosiddetti doppi vetri (vetrocamera) 
se certamente presentano indubbi 
vantaggi in termini di isolamento ter-
mico nondimeno non arrecano signifi-
cativi miglioramenti in termini di ab-
battimento del rumore, questo perché  
l’intercapedine di pochi mm o cm non 
permette di ottenere grandi vantag-
gi acustici che potrebbero realizzarsi 
soltanto per valori di separazione dei 

due elementi superiori ai 10 cm (doppie o triple finestre), in quanto il potere fonoi-
solante complessivo è pari alla somma dei poteri fonoisolanti dei singoli divisori che 
compongono la vetrata doppia. Tuttavia l’utilizzo di cristalli di spessore differente e/o 
il riempimento dell’intercapedine con gas particolari (ad esempio Argon) contribui-
scono ad accrescere l’isolamento acustico. 

Oggi un migliorato ed efficace isolamento acustico per quel che riguarda i vetri può 
essere ottenuto con l’utilizzo di particolari tipi di vetri stratificati fonoisolanti (cosid-
detti vetri laminati). Questo tipo di vetri sono composti da due lastre di vetro unite da 
un materiale adesivo trasparente ed elastico inserito tra di esse (resina fonoisolante) 
che ha la proprietà di assorbire la maggior parte dei Decibel. Il suono diminuisce 
e viene diffuso da vetri con vari strati e spessori. L’uso di vetro fonoisolante trova 
larga applicazione in case ubicate in zone con grande traffico, uffici, alberghi, studi 
musicali e di registrazione, laboratori, 
zone industriali, capannoni di produ-
zione, ecc., ma viene impiegato anche 
nella costruzione di tetti vetrati e ab-
baini poiché riduce notevolmente il 
rumore in caso di pioggia abbondante 
o grandine. Si combina perfettamente 
con vetri isolanti e/o vetri frangisole: 
in questo modo l’isolamento acustico 
non entra in contraddizione con altre 
proprietà isolanti della vetrocamera.  
Normalmente il vetro laminato viene indicato 3.3.1, 4.4.1., 5.5.1 ecc.: la prima e la 
seconda cifra indicano lo spessore dei vetri in mm, e l’ultima cifra il numero  degli 
strati interni. 

Sebbene nel fonoisolamento di una porta/finestra l’elemento più rilevante sia costi-
tuito dal vetro, occorre comunque ricordare che l’indice di attenuazione acustica non 
può basarsi soltanto sulle prestazioni di questo elemento, ma deve essere calcolato 
sulla finestra finita. È, allora, di tutta evidenza l’importanza di armonizzare il tipo 
di vetrata con il telaio e con il tipo di giunti, per avere come “prodotto finito” una 
finestra che possa avere un buon potere fonoisolante complessivo, prestando quindi 
attenzione anche all’utilizzo di serramenti di qualità e spessore congrui, al fine di non 
vanificare l’effetto fonoisolante dei cristalli.

E ADESSO SILENZIO!
Come la scelta di una finestra di qualità può migliorare
la qualità della vita

Ambie
nte ed 
energia
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