Gli occhi sul Marocco

Continua linteresse della Imer per i mercati
internazionali e dopo quella turca, si passa
all'esplorazione dell’area del Maghreb....
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IL CORAGGIO DELLE SCELTE

Potrei scomodare Darwin e tanti altri per ripetere il concet-
to, ormai trito e ritrito, del cambiamento e della necessita
delle imprese di adeguarsi alle nuove sfide di un mercato
che cambia (e non necessariamente in meglio ...). Ve lo ri-
sparmio volentieri perché il tema di queste righe & un altro,
ma & comunque strettamente collegato al cambiamento.

Il termine “cambiamento” evoca infatti un altro sostantivo
altrettanto vigoroso in assenza del quale, il primo rimane
una scatola piena di idee ... ma sostanzialmente vuota, per-
ché, lo cantava Gaber, “un’idea, un concetto, un’idea, finché
resta un’idea é soltanto un‘astrazione ...”.

Lo stato di salute del mercato non é certo fantastico, eppu-
re siamo qui, a barcamenarci in mille difficolta, ma innan-
zitutto vivi e certificabili di “sana e robusta costituzione” Il
certificato arriva dalle nostre banche, dai nostri fornitori e
da chiunque abbia un minimo di contatto con questa bel-
lissima realta che é diventata, in quasi 30 anni di vita, la
Principe srl.

Eppure la mia indomabile predisposizione allautocritica
mi porta sempre a destreggiarmi tra mille domande. Mi
esercito costantemente a ricercare al mio interno le rispo-
ste alle problematiche che mi trovo davanti, rifuggendo
dalla facile tentazione di addebitare le difficolta alla fase
congiunturale, alla borsa che scende, all’instabilita politica,
alle incerte condizioni meteo o alla sfortuna che mi per-
seguita.

E allora non mi basta essere “vivo”, non mi consola lidea di
essere sopravvissuto all'uragano, e mi domando cosa avrei
potuto fare,e non ho fatto, io come persona e imprenditore,
per reagire ancora meglio alloggettivo calo di mercato che
ha caratterizzando gli ultimi 3-4 anni di vita lavorativa.
Poi ripenso alle scelte che ho fatto, alcune molto nette, e
mi chiedo come sarebbe oggi la situazione se quelle scelte
fossero state “altre” o “diverse”. Il mio travaglio pero si at-
tenua, fino a lambire il conforto, quando penso: ‘e come sa-
rebbe invece la situazione se quelle decisioni non le avessi
prese?”

La domanda piu pressante che mi pongo € la seguente:
cosa sarebbe oggi la Principe se non avesse operato una
stringente selezione del parco clienti sotto l'aspetto del-
la solvibilita contabile? Certamente un'azienda con uno
splendido fatturato, ma anche con centinaia di migliaia di
euro (forse anche milioni) di crediti inesigibili. E’ utile te-
ner presente che le insolvenze dei clienti non implicano
solo una perdita secca di marginalita, ma si ripercuotono
pesantemente su aspetti spesso trascurati ma non certo
trascurabili:

- spese legali per tentare di recuperare almeno una parte

Andrea Fera, connessione con
il mercato

C’e pero un altro aspetto che ha mosso Lu-
ciano Principe a portare avanti il progetto di
una figura “itinerante”...
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(sempre molto piccola) del capitale;

- aggravio di lavoro sugli uffici e sulla forza vendita;

- perdita di credibilita con le banche, che non si risparmia-
no a monitorare ogni singolo insoluto e, sempre piu spesso,
a rifiutare i titoli di clienti sospettati di insolvibilita.

E allora, ragionandoci e ragionandoci ancora, abbiamo in-
trapreso lunica strada percorribile: quella della “prevenzio-
ne”. Bene, anzi benissimo! Peccato che sia piu semplice a
dirsi che a farsi. Non é affatto facile infatti stabilire se e
quando un cliente si trova sullorlo del baratro. Possiamo
perd fare unaltra cosa che ricade nella nostra piena ed
esclusiva responsabilita: decidere la quantita di rischio che
intendiamo correre su ogni singolo cliente. Se ci pensiamo
bene non é poco. Chi opera in Borsa lo sa perfettamente
che la regola base non é quella di inseguire il guadagno,
bensi quella di controllare e contenere le perdite (perché
queste ci saranno sicuramente).

Applicato nellambito aziendale questo semplice e banale
precetto si e rivelato la “regola doro” della prevenzione e
della salute finanziaria. Un‘attenta analisi dei clienti, por-
tata avanti con il supporto di apposite societa di rating e
con lesperienza che ognuno di noi ha maturato in questi
anni,ci ha consentito di evitare il peggio e di dare una bella
botta di moralizzazione in un mercato che di questa parola
aveva tanto, tantissimo bisogno. Lo abbiamo fatto in primo
luogo (sarebbe sciocco negarlo) per la Principe, ma anche
nell'interesse di quei clienti che hanno saputo gestire le
difficolta attraverso un’accorta politica dei prezzi e degli
investimenti, e che oggi meritano senza alcun dubbio di
viaggiare con un marcia in piu rispetto a chi non ha saputo
o voluto interpretare il momento storico. Il mercato € un
arbitro imparziale che premia i migliori, e noi puntiamo al
mercato migliore.

E fu cosi che i nostri clienti hanno scoperto di avere un
fido. “Un fido...? (postura che accenna allo sdegno) A me un
fido?” Ci siamo sentiti rispondere nel primo periodo. Si, un
fido, come quello che (forse...!) ti da la banca, ma molto piu
sostanzioso (anche di 4-5 volte), e senza produrre bilanci o
firme a garanzia e altri incartamenti. Un buon affare, secon-
do noi, e anche (seppure dopo qualche esitazione) secondo
i nostri clienti piu accorti.

Tutto bene dunque? Niente affatto! Peccato che l'andaz-
zo (non mi sovviene in questo istante un dispregiativo piu
adatto) sia di altra natura. Altra musica ... ahime! € quella
irradiata dai nostri competitori con rare, anzi rarissime, ec-
cezioni (forse una sola).

Alessandro Lozar racconta
l'ascesa di Azzurro Group

| Soci di Azzurro Group possono contare su
strategie commerciali condivise, scelta di
partner italiani ed esteri qualificati...
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lo la domanda l'ho posta e la risposta 'ho data. Sul mercato
bisogna saperci stare. Non c’e posto per Uimprovvisazione
(vale per noi e anche per i nostri clienti). Noi siamo vivi e in
buona salute perché abbiamo un’accorta e oculata gestio-
ne dei crediti. | clienti oramai conoscono questa nostra ca-
ratteristica e si regolano di conseguenza. Chi lavora con noi
puo definirsi, a buon diritto, un “pagatore d.o.c”’. E nel dire
questo non posso celare una punta di orgoglio nel pensare
quanta forza e determinazione sono state spese in questa
direzione, quando tutto il “mondo” viaggiava verso laltra.

Il mio spazio sta per terminare e devo necessariamente an-
dare al succo. E il succo del succo del discorso € il seguente:
io ho un’idea,un concetto,un’idea (che) finché resta un’idea
e soltanto un’astrazione. Cosa fa la differenza tra un’astra-
zione e un'azione? Le riposte possono essere molteplici ma
io dico che si riconducono tutte ad un'unica e sola caratte-
ristica: il coraggio. Il coraggio di fare delle scelte che,a sua
volta, scaturisce dal modo di essere, dai propri valori, dal
proprio vissuto, dai sogni che si coltivano. Di sogni me ne
intendo perché ne ho realizzati tanti, e vivo la mia quoti-
dianita assaporandoli tutti,uno ad uno. Penso sempre a cid
che ero e a cio che sono diventato, grazie a una sfrenata
passione per il mio lavoro e ad una squadra che mi ha as-
secondato nell'inseguire gli stessi sogni. Il prossimo sogno
e quello di assistere alla nascita di un mercato nuovo e
diverso, fatto di logiche e anche di valori. Se avro la buona
sorte di vederlo potro dire con orgoglio di aver dato il mio
fattivo contributo e che io, in qualche modo, in quel merca-
to ci sono stato da sempre.

Ma metto anche in conto la possibilita di non vedere il
compimento del sogno. E allora? Poco male! Sono convinto
che il raggiungimento di un obiettivo & certamente impor-
tante, ma € ancora piu importante cio che sei diventato nel
dispiegamento delle attivita e degli sforzi che hai profuso
nel tentativo di raggiungere quellobiettivo (a prescindere
dal risultato).

Cerchiamo tutti, cari clienti,di guardare avanti con la giusta
fiducia nel futuro, ma non dimentichiamoci mai che il futu-
ro € nelle nostre mani, anzi, nella quantita di coraggio che
diamo alle nostre mani (cioe alle nostre azioni). Persino ai
piu credenti, che potrebbero obiettarmi che il nostro desti-
no & nella mani di Dio, rispondo che siamo noi ad aiutare
Dio a disegnare il nostro destino.

Stringiamo dunque i denti, coltiviamo sogni e facciamo cio
che serve per perseguirli. Siete tutti invitati ad aderire alla
mia religione: la religione dei sogni e del coraggio di rea-
lizzarli.



Gli occhi sul Marocco

Continua linteresse della Imer per i mercati interna-
zionali e dopo quella turca, si passa allesplorazione
dellarea del Maghreb. Il vasto territorio che si esten-
de nella parte nord occidentale dellAfrica presenta or-
mai da qualche anno un potenziale di sviluppo note-
vole. Purtroppo un pezzo importante di questa area €
al momento oggetto di forti fibrillazioni politiche che
lo rendono sostanzialmente off-limits. Apparentemente
tranquilla invece € la situazione del Marocco, un regno
di oltre 30 milioni di abitanti governato con lucidita
quasi occidentale dal giovane monarca Mohammed VI.
Le riforme messe in atto negli ultimi anni sono riuscite
a dare respiro a una stabilita politica che non presenta
particolari preoccupazioni in un contesto darea che ha
visto invece crescere un'ondata di proteste che stenta
ancora a sopirsi.

Luciano Principe segue ormai da mesi la pista marocchi-
na, coadiuvato da referenti locali ben introdotti in quel-
la realta economica. Le prime analisi, risalenti ad alcuni
mesi fa, avevano gia evidenziato numerosi tratti che
meritavano di essere approfonditi. Si rendeva necessario
dunque aggiungere ulteriori informazioni, questa volta
piu attinenti al nostro settore di riferimento. La seconda
missione ha quindi avuto una funzione squisitamente
tecnica, alla scoperta dei particolari costruttivi in uso. La

zona di Rabat si € prestata benissimo all’attivita delle-
quipe tecnica che ha accompagnato Luciano Principe,
favorita da un pronunciato fenomeno di urbanizzazione
che ha consentito la visita di numerosi cantieri. Man-
cava ancora un tassello importante che necessitava di
una terza missione, procrastinata alla fine di agosto per
attendere la fine del Ramadan. Questa volta l'intento di
Luciano Principe era quello di conoscere personalmente
gli attori del mercato locale: serramentisti, distributo-
ri, costruttori, consulenti e personaggi legati in qualche
modo al settore delledilizia. La visita € stata particolar-
mente proficua di scambi e di conoscenze. | referenti lo-
cali della Imer hanno lavorato alacremente per stabilire
un contatto diretto con gli operatori marocchini. Linte-
resse si & concentrato questa volta sui dintorni di Ca-
sablanca, Mohammédia , Berrechid, Settat e Khouribga .
Alla luce dei contatti intrattenuti si intravedono diver-
se possibilita di investimento. Linevitabile quarta fase
€ quella della ponderazione, che Luciano Principe sta
portando gia avanti in questi giorni con il coinvolgi-
mento dei suoi collaboratori. Le relazioni, le analisi, le
impressioni, le immagini, i ricordi e tutto il frutto del-
la raccolta che si € protratta per diversi mesi, potrebbe
concretizzarsi entro fine anno in una nuova avventura
che affascina e rinvigorisce.

| segreti del preventivo efficace

spiegati nella prima guida edita da Principe

| segreti del preventivo efficace spiegati nella prima
guida edita da Principe.

“Preventivi Efficaci € la prima di una serie di strumenti
utili alla conoscenza e allapprofondimento di un vec-
chio-nuovo mondo, quello del serramento e dell’acces-
sorio. Un mondo molto diverso da quello che conosce-
vamo, radicalmente trasformato e non solo per lavvento
di nuovi brevetti e tecnologie, ma anche e soprattutto,
per la trasformazione del mercato e degli strumenti di
comunicazione”. Con questa premessa Luciano Principe,
fondatore della Principe e Presidente di Azzurro Group,
ci introduce in alcuni degli aspetti pilu interessanti di
questa nuova avventura editoriale della sua azienda.“Il
nostro cliente non € piu quello di una volta e il mito
del buon artigiano, cosi indaffarato con la cura della sua
officina, non ¢ piu sufficiente ad affrontare le sfide del
presente. E’ necessario essere maggiormente reattivi e
organizzati, comunicare in maniera costante e coordina-
ta, avere possesso dei principali strumenti di marketing,
per aumentare le chance di incrociare linteresse di un
cliente a caccia di novita e fornitori sempre piu all'avan-
guardia. Per questo abbiamo creato il Principe News e
per questo, da una costola del Principe News € nata la
collana Il Cardine, che editera strumenti d’approfondi-
mento specifici del nostro settore”. Una sfida culturale
ancor prima che di business, orientata a creare una rete
di relazioni attorno a temi sempre piu d’interesse. Una
sfida culturale raccolta da Cristina Mariani, autrice della
guida e firma autorevole del nostro magazine. “In que-
sta prima edizione abbiamo voluto dare ampio spazio
al tema dei preventivi. Puo sembrare un argomento non
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centrale, ma in realta nella stesura, nei tempi e nella
corretta trasmissione si nasconde il successo della pro-
posta che un serramentista invia al proprio cliente”. E’
proprio cosi: entrano in scena aspetti psicologici, ele-
menti di comunicazione, tecniche di vendita che riguar-
dano non pil solamente la sfera del prodotto e della
qualita della lavorazione, ma diventano veri e propri
servizi, strategie, piccoli grandi dettagli di un rapporto
che il cliente cerca continuamente di instaurare con il
proprio fornitore. Sono casistiche studiate moltissimo, si
nota costantemente una profonda disattenzione a que-
sti particolari,un punto di debolezza che questo settore
deve sbrigarsi a colmare. Parlare di preventivi significa
parlare di comunicazione. Questa € la lezione pil im-
portante da imparare. Limpaginazione di un foglio, il
tono utilizzato, 'immagine dell'azienda perfettamente
declinata, sono strumenti che contribuiscono a trasmet-
tere un’identita forte e autorevole dell’azienda. Ma non
solo di azienda parliamo, anche e ancor piu di cliente:
cosa si aspetta da noi? Come possiamo soddisfare le sue
esigenze che sono molto piu articolate del semplice ac-
quisto. Questi temi sono oggi la base di una buona edu-
cazione agli strumenti di marketing e comunicazione,
una lezione imperdibile e irrinunciabile che Principe vi
offre gratuitamente, basta collegarsi e scaricare la guida
dal nostro sito.

Il Marocco € un paese in forte crescita, negli ultimi anni la
sua stabilita politica e un perfetto equilibrio tra culture e
religioni hanno facilitato lapertura ai mercati del medi-

terraneo e delloriente.

A sinistra: il business center di Rabat e il Grand Theatre rea-
lizzato da Zaha Hadid a Rabat.
Sopra: Luciano Principe in esplorazione in un quartiere del

centro residenziale.

Principe News
IL CARDINE

GUIDE PER LE IMPRESE DI 0GGI

PREVENTIVI
EFFICACI

di Cristina Mariani

www.principeaccessori.com



Due nuovi sistemi ALsistem pronti in magazzino

IL calore del legno e il design dello scorrevole

Il successo delle serie Al Sistem passa senza dubbio
dall'innovazione che ha caratterizzato lattivita proget-
tuale del Gruppo che annovera la Sidertre tra i suoi as-
sociati. Sin dalla nascita del Planet 50, che ha avuto il
merito di anticipare le tendenze progettuali che hanno
poi sposato tutti gli altri sistemisti, le attivita del Grup-
po si sono sviluppate tenendo ferma la mente sul mer-
cato e il cuore sulle prestazioni.

Una sorte abbastanza analoga ha caratterizzato la na-
scita di altri sistemi che oggi sono il fiore allocchiello
della vasta gamma Al Sistem. Slide e Nathura sono nomi
orami comuni in tutta Italia, grazie alla spinta di pene-
trazione che i soci Al Sistem hanno assicurato con il

graduale rinnovamento della gamma tradizionalmente
proposta. Proprio Slide e Nathura oggi si arricchiscono
di due nuove serie che mantengono fedelmente i tratti
dellapprezzata progenie.

Slide 65 € una serie a taglio termico che arricchisce ul-
teriormente la gia vastissima gamma di scorrevoli di-
sponibili. Slide 65 consente ai clienti Sidertre di contare
su un sistema per scorrevoli ideali per ogni esigenza,
rivolto soprattutto ad una fascia di mercato sensibile
alla qualita competitivita. Ha il telaio da 65 mm e lan-
ta da 36 mm, uno spazio vetro di 30 mm. Ideale per la
costruzione di scorrevoli di piccola e media dimensione
che consentano la massima luminosita. Nella gamma

The
Group

Sidertre la nuova serie andra a sostituire il vecchio Su-
perSkeit,che va in pensione dopo lunghi anni di onorato
servizio.

Nathura 59 ¢ invece la versione “fredda” del Nathura 70.
La fedelta alla serie termica & garantita dalle linee este-
tiche, dalle identiche sagome dei legni, dai medesimi
principi di lavorazione e dagli stessi accessori utilizzati.
La nuova serie va a coprire quella fascia di mercato che
ricerca la leggerezza di una serie in alluminio-legno che,
alle nostre latitudini, obbedisce ancora alle prestazio-
ni termiche stabilite per legge. Nathura 59 si sostituira
gradualmente alla serie AllcoWood che la Sidertre ha
distribuito in questi primi 8 anni di vita.

NATHURA 59

ASTORINO
MASSIMO & CO.

Gli imprenditori che scelgono l'ltalia

Foto: Liceo Scientifico Statale A. Guarasci - Soverato, Gioielleria Spadafora - Lamezia Terme, Massimo Astorino.

Ci racconti un po’ la nascita della sua avventura imprenditoriale: come é nata la sua
Azienda e da quanto tempo esiste?

“La nostra azienda & nata nel 1984 quando mio padre Attilio Ilario, dopo essere stato
per pit di 15 anni in Svizzera a lavorare presso un serramentista, imparato il mestiere
ha voluto rientrare nel suo paese natale Feroleto Antico assieme a mia madre Maria
Annunziata e intraprendere questa attivita in proprio.

lo da piccolino sono sempre stato affascinato da questo lavoro e nel tempo libero
aiutavo spesso mio padre,imparando cosi il mestiere di serramentista. Dal 2006/2007
mio padre ha passato a me le redini dellattivita, trasformando cosi l'azienda in societa
a tutti gli effetti. Tutt'oggi mio padre € sempre presente per darmi dei buoni consigli,e
ugualmente mia madre e mia moglie Silvia mi aiutano sequendo lattivita dell'ufficio”

Ci parli del suo team: quanti siete, che ruoli avete?
“Nell’azienda operiamo in tre: oltre a me ci sono altri due dipendenti, dei quali uno
lavora con noi da circa 20 anni”
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Sopra: Sidertre € socia del Gruppo
AL sistem e sede di riferimento del
consorzio in Calabria.

Sinsitra: Il Nathura 59 e lo Slide 65, due
dei prodotti piu versatili e di successo
del Gruppo AL sistem.

La vostra produzione e i vostri prodotti?

“Ci occupiamo della lavorazione artigianale dellalluminio, alluminio-legno, taglio
termico, PVC, giunto aperto, persiana Kosmica (con 10 anni di garanzia), facciate con-
tinue e zanzariere. Commercializziamo anche tapparelle in alluminio coibentato e
PVC, zanzariere a rullo, box doccia, portoncini blindati e porte interne’”

Ci racconti di un intervento che ricorda con particolare emozione.

“Un lavoro che mi ha dato particolare soddisfazione é stato linstallazione di una
facciata continua che abbiamo montato presso un capannone industriale sito nella
zona di Feroleto Antico”

Come é cambiato a suo giudizio il serramento negli ultimi anni? Quali sono stati se-
condo lei i motivi principali che hanno portato al cambiamento?

“Negli ultimi anni il serramento & andato sempre migliorando, sia dal punto di vista
qualitativo che estetico, grazie soprattutto allo sviluppo del taglio termico e alluti-
lizzo del legno-alluminio. Una grande spinta al cambiamento e all'incremento delle
vendite € arrivata anche dallo Stato pero, con l'inserimento di nuove leggi, ed in parti-
colare quella sulla riqualificazione energetica che prevede una detrazione fiscale del
65%.Non dimentichiamo comunque che anche locchio del cliente &€ cambiato, e oggi
€ sicuramente piu attento, in quanto molti clienti considerano ormai i serramenti una
parte importante nellarredamento di una casa, un ufficio, ecc”

A proposito dei clienti: i suoi clienti cosa chiedono principalmente? Sono concentrati
sul prezzo e sulla convenienza o valutano con cura altri elementi? Se si, quali?

"Negli ultimi tempi, grazie alla nuova tecnologia offerta da Internet, arrivano da noi
clienti gia preparati su quello che vogliono e su quello che offre attualmente il mer-
cato. In questo momento di crisi cercano soprattutto la convenienza,anche se la mag-

gior parte dei clienti valuta con cura tutti gli elementi perché vuole anche la qualita!

Da quanto tempo conosce la Principe (o Luciano Principe) e come vi siete conosciuti?
“lo e la mia famiglia conosciamo Luciano Principe da moltissimi anni. | miei genitori
addirittura dai primi anni ‘80, quando hanno avviato l'azienda. All'epoca il signor Prin-
cipe era rappresentante di macchinari per serramentisti, cosi i miei genitori 'hanno
visto crescere negli anni dal punto di vista lavorativo, fino a che é diventato presiden-
te dell'azienda Principe”

Alcune considerazioni sul mercato attuale: cosa dovrebbero fare aziende come Le vo-
stre in questo momento storico molto particolare? Su cosa deve concentrarsi l'im-
prenditore oggi?

“In questo momento le aziende devono cercare di tener duro, sperando che il mercato
si riprenda al piu presto possibile. Gli imprenditori oggi devono valutare bene sia i
lavori che i clienti che gli si propongono, perché a volte capita che alcuni vogliano
commissionare dei lavori non avendo pero la possibilita economica per farlo: questo
mette nei guai gli imprenditori, perché poi noi non possiamo dire allo Stato: ‘Aspetta,
adesso non riesco a pagarti le tasse,dammi un po’ di tempo...!".

E per quanto riguarda il mercato estero?

“Sul mercato estero non ho molto da dire poiché al momento non ho ancora fatto
progetti in merito. Sentendo perd i media, Uimpressione € che allestero gli impren-
ditori non stiano vivendo la stessa crisi che stiamo vivendo in lItalia, in quanto le
aziende non sono tassate come da noi”

3~ www.principeaccessori.com



Andrea Fera, connessione con il mercato

Portare il servizio direttamente dai clienti: nasce il “servizio totale”.

Andrea Fera ha 25 anni e vive a Chiaravalle (comune
limitrofo a quello in cui ha sede la Principe). Ha frequen-
tato qualche anno di Universita tra Ingegneria ed Eco-
nomia Aziendale per poi decidere di abbandonare gli
studi, senza sapere se dire “addio” o “arrivederci”. Lincon-
tro con la Principe é stato automatico e naturale visto
che sin da fanciullo, alla chiusura delle scuole, usava
prestarsi come aiutante di magazzino.

Quelle brevi esperienze di lavoro gli sono senza dub-
bio servite, perché Andrea ¢ entrato nell'organico della
Principe con il ruolo di Promoter Tecnico. E’ una nuova
figura che Luciano Principe caldeggia da qualche anno
perché “ogni singola vendita é per noi un impegno e una
responsabilita”.

IL primo obiettivo di questa nuova iniziativa & quello di
potenziare il servizio verso i clienti. Lassistenza al clien-
te non puo limitarsi al solo contatto telefonico. Lattivi-
ta dofficina (o sul cantiere) e foriera di imprevisti che
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In due video di 16 e 23 minuti Be-
nedetto Iraci ci spiega in modo ap-
profondito la trasmittanza termica
dei serramenti e la sua importanza
ai fini del risparmio energetico.

http://www.youtube.com/watch?v=tFTjZmd-3nM

spesso diventano problemi: contestazioni, ritardi, paga-
menti che slittano. E' importante affrontarli in tempo,
con rapidita ed efficacia. Una persona che svolge que-
sta fondamentale attivita di “vicinanza” dell’azienda al
serramentista, & per la Principe l'ennesimo investimento
verso il “servizio totale”, ingrediente indispensabile a
consolidare il rapporto di fiducia cliente/fornitore che
da sempre ispira le azioni dell'azienda di Argusto.

C’e perd un altro aspetto che ha mosso Luciano Principe
a portare avanti il progetto di una figura “itinerante”: la
necessita di imprimere una spinta maggiore allattivita
divulgativa. La propensione di molti produttori verso la
ricerca e l'innovazione, non trova purtroppo sufficiente
riscontro nellattivita dei distributori, che spesso fatica-
no a far conoscere al mercato delle applicazioni nuove
e interessanti. Perché? “Per i motivi piti svariati - sostiene
Principe — ma soprattutto perché si trascura l'importanza
del dialogo con il cliente, che non puo essere considerato
solo un soggetto a cui vendere qualcosa, ma soprattutto
un imprenditore che, nel dispiegamento delle sue attivita,

| |
L] ] L]
| | L | L |
& L F ]
] i i
i i
§ '] L] L
. | -
ik = -
"
| 'y -I
N s L]
i |
¥ ]
L} L |

Andrea Fera
Promoter tecnico ‘on the road”

Un portale indispensabile per la pic-
cola e media impresa. Tutte le notizie
che servono in una newsletter che
arriva comodamente al vostro indi-
rizzo e.mail tutte le mattina. Basta
iscriversi gratuitamente.

www.pmi.it
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incontra dei bisogni anche latenti che noi dobbiamo essere
in grado di intercettare proprio attraverso il dialogo’.

E il dialogo costa “tempo’, parola assai in conflitto con
la frenesia che accompagna le nostre giornate. Ne de-
riva che la grande attivita di ricerca del mondo della
produzione viene spesso vanificata dalle inefficienze di
una distribuzione troppo impegnata a “vendere” e poco
a ‘comunicare”. La nuova figura, che sta gia girando per
le officine della Calabria, punta anche a colmare questa
carenza di collegamento tra la produzione e il mercato,
attivita propria di un distributore che voglia dirsi tale.“/
nostri venditori — continua Principe - vengono costante-
mente informati e formati su tutto cio che di nuovo si muo-
ve sul mercato e il loro grado di conoscenza/competenza é
senzaltro superiore alla media. Ma questo non basta, é ne-
cessario che lattivita di divulgazione sia costante e appro-
fondita” Ecco quindi le ragioni di una scelta autonoma:
un Promoter interno all'azienda che va ad aggiungersi
a quelli (in verita non molti e non abbastanza) mandati
sul territorio direttamente dai produttori.

Con linserimento di Andrea Fera la Principe lancia al
mercato un nuovo segnale di vitalita che si aggiunge ad
altre iniziative passate e in corso di attuazione. Il tutto
dentro una cornice che racchiude un contenitore di idee,
di progetti e opportunita assolutamente non comuni in
una fase di ‘calma piatta”. Un segnale di ottimismo che
travalica i recinti della conservazione e guarda al futuro.
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Piccole e Medie Imprese che
battono la crisi. Di Paolo Ruggeri.
Un libro attualissimo, pieno di idee
e azioni pratiche raccontate da im-
prenditori che anche nei momenti
difficili hanno raggiunto grandi ri-
sultati.

www.principeaccessori.com



Alessandro Lozar racconta l'ascesa di Azzurro
Group, il piu grande consorzio dell’accessorio per
serramenti italiano.
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Potremmo dire che Azzurro Group € un Consorzio nato
nel 1986 dallimpegno di 16 distributori di accessori per
serramenti in alluminio che si impegna da oltre 25 anni
a garantire alla clientela un prodotto di qualita e all’a-
vanguardia nella tecnica.

Potremmo... ma la realta & che Azzurro Group & molto
pit di questo. E prima di tutto un consesso di individui
che hanno scelto di essere i protagonisti della diffusio-
ne della cultura del serramento in alluminio in Italia. Si,
perché nel mercato del terzo millennio non basta offri-
re un prodotto... & necessario essere parte integrante di
un’idea rivoluzionaria per distinguersi. Questo & quello
che facciamo ogni giorno,guardando al futuro e con una
consapevolezza nuova: la responsabilita sociale per il ri-
sparmio energetico e per la salubrita delle nostre case e
dellambiente costruito piu in generale.

IL Consorzio & oggi composto da 24 societa e serve oltre
30.000 clienti attivi, costruttori di serramenti per la chiu-
sura dell'involucro edilizio. Tutto questo per noi € una
risorsa per crescere assieme ai nostri partner e una sfida
da affrontare con dinamismo e motivazione.

Pit di 150 addetti alla vendita e piu di 500 dipendenti
diretti sono quotidianamente al servizio del nostro mer-
cato di riferimento, che si evolve con costanza e velocita.
La copertura geografica di tutto il Paese (unico Gruppo
in Italia) garantisce la capillarita delle forniture e delle-
rogazione di servizi che offriamo ai nostri Clienti, ma la
garanzia principale e quella del costante presidio del
territorio, con personale qualificato e continuamente
formato, tecnicamente e commercialmente.

IL Consorzio € un ente prettamente commerciale, e la sua
particolarita sta proprio nellessere presente in tutta Ita-
lia, potendo cosi garantire uniformita di qualita dei pro-
dotti e dei servizi offerti nel riconoscimento delle pecu-
liarita specifiche delle singole regioni italiane. Nei suoi
primi anni vi era una forte specializzazione nel settore

Alessandro Lozar
Direttore Azzurro Group

della costruzione di serramenti in alluminio. Oggi, con
vanto, ci proponiamo come interlocutore valido per il
nuovo mercato “ibrido”: infatti siamo pronti, a sequito di
una integrazione di competenze consolidata, ad offrire
soluzioni multimateriale al nostro Cliente di riferimento
(alluminio, ferro, legno e PVC).

| Soci di Azzurro Group possono contare su strategie
commerciali condivise, scelta di partner italiani ed esteri
qualificati (riconosciuti e di primaria grandezza), propo-
sizione di sistemi volti alla massimizzazione del profitto,
interscambio sia di prodotti sia di opportunita di busi-
ness.

Ma la valenza principale consiste nella condivisione
dellesperienza. Il Network di Azzurro Group infatti &
unico, nel panorama nazionale ed europeo, come cata-
lizzatore di informazioni sensibili necessarie alla lettura
dellevoluzione del mercato.

Il Consorzio, sia nel passato sia nel presente ed ancor di
piu per il futuro, ha sempre proposto prodotti ‘garantiti”
dal brand Azzurro Group, quale sinonimo di qualita, effi-
cienza nel risolvere problematiche tecniche ed efficacia
nel coprire esigenze di mercato particolari. Anche come
erogazione di servizi al serramentista per ladeguamento
alle normative tecniche di settore (italiane ed europee).

Dal 2008 al 2012 il mercato del serramento in alluminio
in Italia ha subito un arretramento del 42%. La costante
evoluzione diventa quindi indispensabile, e poter offri-
re ampiezza e profondita di gamma di prodotti in grado
di rispondere ad ogni specifica esigenza della clientela,
un imperativo. Azzurro Group ha portato avanti questo
impegno tramite investimenti e ricerca, selezionando i
migliori marchi e le ultime novita di mercato per esse-
re un vero partner di crescita per i propri clienti. Essere
propositivi, cavalcare i cambiamenti del mercato, offrire
prodotti ed opportunita di business....queste le sfide che

Luciano Principe
Presidente Azzurro Group
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Azzurro Group affronta ogni giorno con passione e carat-
tere! Ed il risultato parla chiaro: infatti nello stesso pe-
riodo, il fatturato aggregato dei Soci e cresciuto del 7%.

Gli accessori per serramenti in alluminio, ferro e legno
rappresentano la punta di diamante delle soluzioni per
il mercato di riferimento di Azzurro Group. Mai come
oggi luniverso dei serramenti, e pill in generale la “chiu-
sura” dell’'involucro edilizio, & in costante evoluzione e
propone ogni giorno nuovi tipi di prodotto e soluzioni
innovative. | vantaggi che i materiali, come lalluminio,
possono offrire sono davvero molti: risparmio energe-
tico, isolamento acustico e maggiore sicurezza. Lallumi-
nio e resistente al trascorrere del tempo e alle variazioni
climatiche, impedisce dispersioni di energia e favorisce
il mantenimento di un microclima interno alla tempe-
ratura desiderata. Queste proprieta lo rendono perfetto
come materiale per i serramenti e, inoltre, le possibilita
di finitura sono estremamente numerose. Azzurro Group
ha scelto quindi di continuare ad investire in questo
mercato, diventando promotore attivo di nuove e profi-
cue opportunita per il proprio Cliente.

Lappartenenza ad un Network nazionale mette eviden-
temente al riparo il singolo Socio dalla folle corsa al
“prezzo piu basso “ che alcuni operatori di settore stanno
proponendo. La condivisione delle strategie commercia-
li, nel rispetto dell'indipendenza della singola azienda,
pone il Consorzio in posizione maggiormente dominan-
te, per proporre ai partner commerciali una condivisione
strategica che porti nuove componenti del margine di
contribuzione, elementi fondamentali per la tenuta del
“buon distributore” nel mercato dei prossimi anni.

Un altro principio essenziale € la tutela del credito. An-
cora oggi, dopo 5 anni dall'inizio di questa crisi che si &
trasformata in uno status quo, la selezione “innaturale”
dei costruttori di serramenti non € terminata, e la capaci-
ta di superare le difficolta di esigere i crediti & discrimi-
nante per la stretta sussistenza del distributore.

Azzurro Group ha avuto le sue origini nellaccessorio
per il serramento in alluminio e manterra questo focus.
Quindi il core business rimarra 'accessorio. Ma cambiera
la sua connotazione : da elemento fondante ed unico, a
soluzione tecnica adeguata al mercato, allegando sem-
pre piu la proposizione di soluzioni alternative per sop-
perire al calo di lavoro che ci aspetta ancora per qualche
anno. | servizi di manutenzione previsti dalle normative
vigenti, ladeguamento alle norme sulla sicurezza di di-
spositivi anticaduta, la formazione tecnica e commercia-
le al serramentista, l'identificazione delle eccellenze del
settore e la condivisone dei risultati delle indagini,come
propulsori naturali a favorire il cambiamento, sono solo
alcuni elementi distintivi.

La tutela del consumatore finale attraverso la proposi-
zione di prodotti certificati da Enti terzi internazionali,
attivita di comunicazione tradizionale e mezzo web a fa-
vorire Lo sviluppo del settore, ricerca di nuove categorie
di prodotti, ecco questi sono altri obiettivi del Gruppo.
In ultimo, ma solo in ordine, la volonta di mettere a di-
sposizione dei nostri Clienti strumenti finanziari per la
copertura del rischio del loro credito.

Questi sforzi porteranno Azzurro Group a consolidare la
propria leadership di settore, favorendo anche un moto
aggregativo ulteriore, nel rispetto del mercato e per po-
tenziare i Soci attuali.



Aries: eleganza e versatilita
nel controllo degli accessi

IL prodotto che 'Ufficio Tecnico della Principe ha sele-
zionato per questo numero di Principe News arriva dalla
italianissima Iseo Serrature, azienda leader nel settore
delle chiusure di sicurezza. La recente visita del perso-
nale tecnico della Principe agli stabilimenti di Pisogne
ha consentito di spaziare nella vastissima gamma di so-
luzioni che Iseo propone al mercato.

Tra i tanti prodotti passati in rassegna, l'attenzione si &
focalizzata particolarmente su una maniglia elettronica
che si presta ai piu svariati utilizzi. Si tratta di Aries, la
maniglia che rappresenta un connubio perfetto tra “in-
novazione” e ‘comodita”.

La flessibilita e la semplicita di installazione fanno di
Aries la soluzione ideale per il controllo degli accessi in
ambito comunitario e residenziale (edifici commerciali
e industriali, uffici pubblici e privati, universita e scuo-
le, ospedali e residenze per anziani, residence e hotels,
ecc.).

La placca maniglia elettronica é installabile su gran
parte delle porte oggi in commercio,grazie alla sua con-
figurazione che si abbina alle serrature meccaniche con
quadro 8 0 9 mm.

La compattezza della maniglia (solo 38 mm di larghez-
za) consente l'installazione su ogni tipo di porta (legno,
alluminio, metallo, PVC, ecc.).

Tutti i dispositivi elettronici e meccanici sono all'interno
della placca maniglia ed il fissaggio richiede solo tre
fori sulla porta, uno per il quadro maniglia e due per le
viti di fissaggio.

IL quadro/cilindro presenta un interasse 70,72,85 e 92
mm, con 25 mm di entrata minima e un foro per cilindro
a profilo europeo. E possibile montarla su porte da 40 a
85 mm di spessore, con accessori standard,e da 25a 120
mm, con accessori speciali.

Lassenza di collegamenti elettrici permette una como-
da installazione all'insegna della semplicita e quindi a
costi molto contenuti. Il suo funzionamento infatti & as-
sicurato da una batteria al litio di 36 Vcc, con dispositivo
a basso consumo, alla quale € possibile aggiungere una
seconda batteria per estendere la durata dell'autonomia

di carica (fino a 5 anni e 40.000 aperture).

La placca Aries si presta a qualunque ambiente (classico
o0 moderno) grazie a uno stile minimale e alle diverse
finiture disponibili (inox, inox lucidato, ottone satinato
e ottone lucidato).

E’ possibile settare la funzione “apertura a giorno’, uti-
lissima soprattutto negli uffici, senza extra consumo di
batterie, il cui stato di carica e facilmente verificabile
tramite un rilevatore.

Un prodotto insomma molto interessante attraverso cui
il serramentista puo inserirsi in uno specifico segmento
di mercato che molto spesso gli sfugge, perché appan-
naggio di altri canali. In un particolare momento con-
giunturale che richiede massima cura e considerazione
per ogni possibilita di business, Aries € sicuramente un
prodotto che il serramentista dovrebbe guardare con la
giusta attenzione.

VINCENZO FIUMARA

Vincenzo Fiumara
Catanzaro il 29/04/1978
Toro
Chiaravalle Centrale (C2)
Katia
Francesco
laurea in giurisprudenza

Fai da te
2006

bici, calcetto e musica: Rino Gaetano in primis

Consulente di vendita
Lamezia e Bassa Tirrenica
rendermi utile per soddisfare le esigenze degli altri

confrontarsi costantemente con nuove realta e
acquisire il meglio

“Chi crede nelle proprie idee non ha paura di nulla”. (Paulo Coelho)
349 8598 743
vincenzo.fiumara@principesrl.com



Consigli utili

Un serramentista di Varese mi scrive: “leri mi & arrivata una mail da un cliente che mi
ha fatto molto piacere. Eccola: “Caro Stefano, complimenti per la tua professionalita e
serieta nel lavoro, cosa rara di questi tempi. Sono molto soddisfatto e ti ringrazio per
'attenzione che hai dedicato alla nostra commessa”. lo peré onestamente non so che
cosa ho fatto di cosi eccezionale per meritarmi questi complimenti, come posso fare
per capirlo? E questa cosa mi pud servire nel marketing e nella mia comunicazione?”

La domanda di Stefano mi porta ad affrontare un argomento importante: la soddisfa-
zione della clientela. Quando il cliente & scontento é piu facile accorgersene (ma non
sempre: per questo i reclami sono preziosi, ma di questo parleremo nel prossimo nu-
mero). Piu difficile capire perche un cliente & contento, soprattutto quando abbiamo
fatto le solite cose, non azioni speciali o fuori dal normale. Come fare allora? Sembra
banale: chiedere! Come? Uno strumento semplice e poco usato dagli artigiani e il
questionario di soddisfazione della clientela. Ne parlo piu diffusamente nellartico-
lo presente in questo numero. Altro suggerimento: usare le cosidette “tecniche di
feedback” che ci consentono di “vedere se stessi con gli occhi degli altri”. Eccone due.
1) METODO S-K-S (T.DelLong, Harvard Business School). Si tratta di fare a chi ci sta
vicino tre domande:

1. cosa dovrei smettere (STOP) di fare?
2. cosa dovrei continuare (KEEP) a fare?
3. cosa dovrei cominciare (START) a fare?

Per ognuna di queste domande sono consentite al massimo tre risposte.

Lautore sostiene che fare domande specifiche ma aperte (cioé in cui chi risponde
puo esprimere liberamente il suo pensiero anziché dare dei voti in una scala da uno
a cinque, ad esempio) ci puo aiutare ad abbandonare le fantasie e le ipotesi su noi
stessi e sui nostri punti di forza e debolezza, e ad ancorarci alla realta vedendoci con
piu obiettivita attraverso gli occhi degli altri.

2) TECNICA DELLO SPECCHIO

Per identificare i punti di forza di cui non ci rendiamo conto si pud utilizzare la tec-
nica dello “specchio”. Lanciamo un semplice sondaggio composto da 4-5 domande,
ad esempio:

1. qual é la mia principale caratteristica positiva?

2. qual é il mio principale difetto?

3. che cosa mi differenzia dai miei colleghi/concorrenti?

4, cosa potrei fare per migliorare me stesso e il mio servizio?

5. scegli 3 aggettivi che riassumono la mia persona e la mia immagine

Ora poniamo queste domande ad un insieme di persone appartenenti a diverse ca-
tegorie:

. persone con cui ci troviamo bene

. persone con cui abbiamo qualche difficolta

. amici e conoscenti

Potremo cosi vederci come in uno “specchio” e magari rilevare aspetti delle nostre
caratteristiche e capacita a cui non avevamo dato peso. Quindi si tratta di usare buon
senso e giudizio per estrarre dalle risposte dei tratti comuni da evidenziare nella
nostra comunicazione.
Potrebbero essere: rispetto dei tempi concordati, mantenimento della parola, cortesia,
uso corretto del linguaggio e del tono di voce, precisione, accuratezza, pulizia, uso
delle divise e dei dispositivi di protezione individuale, ecc. Cose che magari diamo per
scontate ma che per il cliente sono importanti.

Cristina Mariani

Un cliente contento lo dice
ad altri cento

Come usare i questionari per la soddisfazione della
clientela.

Nella preoccupazione generale su come recuperare fatturato, spesso si concentra l'at-
tenzione sul reperimento di nuovi clienti,ma la fonte piu importante di nuovi clienti e
nuovo fatturato puo essere semplice: i clienti che abbiamo gia. Nella mia esperienza
con le piccole aziende artigiane ho notato che questo succede sia perché si pensa
che queste attivita non siano utili, perché non direttamente volte ad aumentare il
fatturato (“imparare a servire meglio il cliente non serve”), sia perché essendo gia
molto vicini al cliente, 0 avendo gia un’interazione diretta e a volte personale con lui,
si pensa che la cura del servizio al cliente sia qualcosa che gia comunque si fa quo-
tidianamente e che non ci sia bisogno di iniziative specifiche. Ad esempio potrebbe
essere opportuno chiedersi:

0 Quanto sto spendendo in promozioni e pubblicita per acquisire nuovi clien-
ti?
0 Quanto invece dedico ai clienti che ho gia? Li sto ascoltando per capire se

sono contenti? Sto insegnando ai collaboratori, se ne ho, qual é il modo migliore per
trattarli?

Ne deriva che conviene dedicare un po’ di tempo, risorse ed energie alla clientela
esistente. Per esempio, possiamo mandare loro un questionario per capire se sono
contenti di noi, 0 una newsletter con informazioni utili (non solo commerciali o auto-
promozionali) e chiedere la loro opinione se pensiamo di lanciare un nuovo prodotto
0 servizio. Spesso le persone sono liete di venire coinvolte in un’attivita volta al mi-
glioramento e di dare la loro collaborazione.

Per rispondere a Cristina Mariani scrivete all’indirizzo e-mail:

Quali sono gli obiettivi? Migliorare la soddisfazione del cliente ed incentivare
il passaparola, il migliore strumento (e assolutamente low cost) per trovare nuovi
clienti.

Attenzione pero: un proverbio dice che un cliente contento lo dice a un altro, ma
un cliente insoddisfatto lo dice ad altri 10; nei tempi di Internet (con i forum, i blog,
Facebook, ecc.) questi 10 possono diventare 10000. Se i clienti migliori si trovano col
passaparola, con lo stesso sistema se ne perdono a valanghe, se qualcuno parla male
di noi.

Ma come si fa a sapere se il cliente & soddisfatto di noi? Il sistema piu semplice &
chiederlo direttamente a lui/lei. Al termine di ogni lavoro possiamo dare al cliente un
breve (sottolineo, breve) questionario con semplici domande cui possa rispondere in
meno di 5 minuti barrando caselle o apponendo crocette e che preveda anche spazio
per eventuali commenti piu approfonditi, se ha voglia di darli.

| risultati dei questionari vanno poi raccolti, esaminati e valutati nellintervallo di
tempo di riferimento (trimestre, semestre o anno), ma gia da subito possono rivelare
informazioni utili a correggere il tiro, se necessario.

Uno dei sistemi possibili per misurare il grado di soddisfazione della clientela € il

Net Promoter Score (NPS), un metodo diffuso nelle grandi aziende introdotto per la
prima volta dopo accurate ricerche nel 2003 da Bain & Company e da Satmetrix Sy-
stems con la collaborazione di Fred Reichheld, un esperto americano. Il metodo NPS
misura il “tasso di passaparola” ed & estremamente semplice da applicare in quanto
si calcola ponendo ai clienti la seguente semplice domanda: “Raccomanderesti il no-
stro prodotto/azienda/servizio/ecc.ad un vostro amico, collega o parente?”. Segue una
scala di valutazione da 1 a 10 dove 1 indica che per nulla al mondo raccomandereste
lazienda ad altri mentre 10 indica lopposto. A questo punto & possibile calcolare la
percentuale dei molto soddisfatti (quelli che hanno espresso un voto tra 9 e 10), i
cosiddetti “promotori” e la percentuale dei “detrattori”, che hanno dato un voto minore
o uguale a 6.In mezzo stanno gli indifferenti o neutrali (voto 7 o 8). La differenza tra
promotori e detrattori indica il Net Promoter Score, valore da considerare come indi-
catore del livello di soddisfazione della clientela e da monitorare nel tempo.
Ad esempio, se il 40% dei clienti ci da un voto tra 9 e 10,il 50% trail 7 e I'8,e il 10%
tra 1 e 6,il nostro punteggio NPS € +30 (40% - 10%). Il ragionamento sottostante é: se
un cliente ci da un voto tra l'1 e il 6 (appena sufficiente) probabilmente non € molto
soddisfatto e non parlera bene di noi. Mentre se ci da un voto alto, significa che &
entusiasta del nostro servizio e, se richiesto, spendera una parola buona nei nostri
confronti.
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Il metodo NPS nella sua semplicita pud costituire un buon passo iniziale per stabi-
lire un vero e proprio programma di monitoraggio della soddisfazione del cliente e
quindi di fidelizzazione.

Ma quando porre ai clienti la fatidica domanda? Si pud fare sia quando proponiamo
il questionario sulla customer satisfaction, oppure tramite specifica campagna tele-
fonica o email (ad esempio tramite lo strumento gratuito SurveyMonkey.com), oppure
di persona, alla prima occasione di contatto personale con il cliente. Spesso il fatto
stesso di proporre un questionario o chiedere al cliente se & contento del nostro
servizio serve a trasmettere l'immagine di azienda innovativa e attenta, che ascolta i
suoi clienti. Poi perd bisogna trasformare gli strumenti in fatti e agire di conseguenza.

Cristina Mariani
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FINESTRE ELETTRICHE
UN SISTEMA “INTELLIGENTE”
PER TAGLIARE | CONSUMI

Dalla ricerca sulle energie rinnovabili,

Ambie
nte ed

energia

I serramenti ad alte prestazioni che abbattono i costi energetici

[lluminare al meglio non € pil un lusso dettato dal design ergonomico, quanto una
necessita primaria capace di produrre notevoli risparmi.

Un vetro che cambi colore e proprieta ottiche a comando o in funzione delle condi-
zioni ambientali, rende possibili innumerevoli soluzioni tecnologiche avanzate. Una
tale possibilita esiste grazie ad una tipologia di materiali, detti “‘cromogenici”, la cui
caratteristica di base €, appunto, quella di essere soggetti ad ampie variazioni delle
loro proprieta ottiche a seguito di diversi tipi di sollecitazione. | vetri cromogenici
sono in grado di reagire in funzione della luce,della temperatura o in presenza di una
differenza di potenziale elettrico: si dicono fotocromici quando la trasparenza ed il
controllo solare varia nel tempo in base alla luce; termocromici se tali caratteristiche
si modificano in funzione della temperatura; elettrocromici quando le suddette pecu-
liarita si modificano in base alla variazione di una tensione elettrica.

| vetri fotocromici variano le proprie caratteristiche ottiche in funzione della loro
esposizione ai raggi ultravioletti solari: maggiore € tale radiazione e piu diventano
scuri,al buio tornano chiari e trasparenti. Fino ad oggi sono stati impiegati principal-
mente come lenti per gli occhiali da sole.

| vetri termocromici hanno proprieta ottiche che variano in funzione della loro tem-
peratura: maggiore € la temperatura, piu il vetro si opacizza. Se utilizzati nel settore
edile, & fondamentale che la temperatura alla quale si innesca il fenomeno sia nell’in-
tervallo del benessere termico e visivo delluomo.

| vetri elettrocromici sono costituiti da piu strati di spessore infinitesimo: un elettroli-

ta & inglobato tra due elettrodi a loro volta incorporati tra due conduttori trasparenti.

IL tutto € inserito tra due lastre di vetro. Lapplicazione di corrente elettrica a basso
voltaggio scatena una reazione di ossidoriduzione (dovuta alla migrazione di ioni da

un polo all’altro degli elettrodi) provocando una variazione di colore del componente.

Questo permette di oscurare il vetro in qualche frazione di secondo.

A circuito aperto il sistema conserva memoria perché lelettrolita ha una bassa con-
duttivita elettronica, garantendo loscuramento per un tempo prolungato. Per otte-
nere il ritorno alle condizioni di trasparenza bisogna invertire la polarita permet-
tendo ai cationi di abbandonare lelettrodo e migrare verso il contro elettrodo. Con
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tali sistemi si puo abbassare la trasmissione luminosa ed infrarossa modulando la
differenza di potenziale, offrendo pertanto un notevole risparmio energetico a livello
prestazionale.

Fin dagli anni ‘70 e ‘80 IBM, AT&T Bell Laboratories (negli USA) e Philips e Brown-
Boveri (in Europa) hanno estesamente studiato la possibilita di applicazione dei ma-
teriali e dispositivi elettrocromici e i ricercatori del NREL (National Renewable Energy
Laboratory, una sezione del dipartimento energetico statunitense che si occupa della
ricerca sulle energie rinnovabili) che lavorano al programma “Electrochromic Initia-
tive and Windows Technology” stanno estendendo i risultati ottenuti anche al campo
del fotovoltaico, oltre a mirare costantemente al miglioramento delle prestazioni di
queste finestre e all'abbattimento dei costi.

Cambiando il colore dei vetri, le finestre a rivestimento elettrocromico offrono oggi
la possibilita di rendere energeticamente efficiente un ambiente in quanto il vetro,
opportunamente schermato a seconda della necessita, & in grado di riflettere o assor-
bire la frazione infrarossa della luce, cioé quella componente che fa si che le super-
fici riflettenti si scaldino. In questo modo se ce bisogno di raffreddare lambiente, la
finestra lascera passare solo la luce e non il calore (rendendo piu efficiente il sistema
di raffreddamento e consentendo eventualmente anche di spegnerlo, con notevole
risparmio, pur mantenendo la temperatura ideale).

Purtroppo prodotti di questo genere sono considerati premium in quanto hanno an-
cora un costo abbastanza elevato rispetto al prezzo dei normali vetri standard con
effetto ombra, soprattutto se applicati ad installazioni residenziali o commerciali,
data la vastita di superficie. E’ innegabile perd il risparmio che queste installazioni
possono avere nel lungo periodo, ripagandosi da sole, ma soprattutto possono essere
convenienti durante linstallazione di un sistema complessivo che prenda in conside-
razione sistemi di riscaldamento e raffreddamento piu piccoli.

Tra i vantaggi di una tecnologia eco-friendly, il rivestimento elettrocromico offre an-
che una notevole resa estetica e di design, e grazie agli studi e alle ricerche di domo-
tica oggi & possibile azionare il sistema oscurante di queste finestre dinamiche anche
a distanza attraverso un pannello di controllo o con una app per iPhone.

Per info e adesione all’offerta rivolgersi all’agente di zona o all’Ufficio Commerciale (0967 9450)
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