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Distribuzione        Alluminio

10 anni di idee, di ricerca e di qualità.
E’ il racconto della nostra passione per i sistemi in alluminio, la nostra 
visione su un futuro fatto di sostenibilità, di cultura di settore, di capacità 
di unire gli amici, i clienti e i collaboratori in un unico grande progetto. 

Un periodo di investimenti e obiettivi, di conoscenza e alleanze.
Grazie a tutti per averci aiutato a scrivere

il primo capitolo della nostra storia.
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Comunello e Principe 
insieme sul territorio

Fabio Fiumara venditore 
dell’anno 2014

Aircar di Thesan presto alla 
Principe

10 anni dopo.
Già, dopotutto è solo l’inizio di una grande storia.

10 anni di idee, di ricerca e di qualità.
E’ il racconto della nostra passione per i sistemi in alluminio, la nostra visione su un 
futuro fatto di sostenibilità, di cultura di settore, di capacità di unire gli amici, i clien-
ti e i collaboratori in un unico grande progetto. Un periodo di investimenti e obiettivi, 

di conoscenza e alleanze. Grazie a tutti per averci aiutato a scrivere
il primo capitolo della nostra storia. 
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Battezzato come uno dei 3 pilastri su cui 
poggia la nostra essenza di azienda, il “Va-
lore delle Persone” rimane molto più di un 
semplice slogan ....

Il 17 febbraio 2005 non fu un giovedì come tanti. Il ronzio 
di una stampante ad aghi accompagnò l’uscita della prima 
fattura intestata Sidertre srl. Dopo qualche giorno di coabi-
tazione con l’uscente Siderdue si materializzava il passag-
gio di consegne che sanciva la nascita della Sidertre.
 La memoria non mi aiuta a raccontare il mio preciso stato 
d’animo, ma in linea di massima doveva essere quello di 
chi non ha la più pallida idea di cosa significasse “fare il 
gammista”. Ho cercato di capirlo strada facendo ma non ci 
sono mai riuscito appieno, complice il culto dell’accessorio 
che mi assorbe e mi sovrasta da sempre. Lo hanno fatto per 
me i miei ragazzi, che si sono tutti adoperati a compensa-
re questa mia mancanza, cercando di trovare una risposta 

Dei suoi 35 anni ne ha passati nove nel Grup-
po Principe. Subito dopo la laurea in Scienze 
dell’Amministrazione si è trovato a frequen-
tare gli ambienti della Principe e ad abbrac-
ciare la professione di agente di commercio. 

alle domande di ogni giorno. Quasi tutti hanno più o meno 
un’anzianità di servizio pari all’età della Sidertre, e hanno 
seguito passo-passo le varie fasi che hanno scandito questi 
10 anni. Più di me hanno sofferto nei momenti difficili che 
ci vedevano soccombere davanti alle ben note deviazio-
ni del mercato. Per 10 anni i miei uomini di vendita sono 
entrati nelle officine con tanta umiltà e discrezione a pro-
porre il nostro sistema di lavoro, che è bel lungi dall’essere 
impeccabile ma sicuramente competitivo rispetto a quello 
che vediamo in giro. A volte sono stati semplicemente lì, 
fermi, ad aspettare il loro momento. Oggi, 10 anni dopo, il 
loro momento è arrivato in molte officine, frutto meritatis-
simo della loro tenacia e della strettissima collaborazione 
che hanno saputo stabilire con i colleghi interni. Una gran-
de sinergia di donne e uomini che trova la sua sintesi in 
valori condivisi, capaci di unire e fondere due mondi che a 
volte hanno difficoltà a capirsi.
Nostro compagno di viaggio in quasi tutti i 10 anni tra-
scorsi è stato, ed è tutt’ora, il Gruppo Al Sistem, che ci ha 
consentito di sentirci parte di qualcosa di più grande e ci 
ha aiutati a trovare le risposte (o quantomeno a semplifi-
care le domande).
E un pensiero sinceramente affettuoso va anche a chi c’è 
stato e non c’è più, oppure è altrove. Sono tante infatti le 
persone che abbiamo coinvolto, e che hanno giocato un 
ruolo anche importante, in questo percorso. Con alcuni ci 
siamo persi durante il cammino, come capita spesso, per 
un motivo o per l’altro. Ma in questo ricordo non c’è spazio 
per i “perché” e per i “come”: sono stati e saranno per sem-
pre parte di una storia che anche loro hanno contribuito 
a scrivere. Sono 10 gli anni che festeggiamo in Sidertre e 
sono 30 quelli che festeggeremo fra un anno alla Principe. 
Lunghi anni vissuti in un settore che non sta certo vivendo 
il suo momento migliore. Lo abbiamo detto e ribadito tante 
volte, anche in questo spazio, che il passato non ritorna 
e che questa crisi ha qualcosa di strutturale che la rende 
diversa e inedita. Di contro, abbiamo anche scritto dei buo-
ni segnali che negli ultimi mesi stanno aprendo qualche 
varco nel cielo e fanno baluginare qualche raggio di luce. 
La Sidertre è fra gli esempi più limpidi, grazie ai buoni ri-
sultati che ha raccolto nel 2014 e all’ottimo inizio d’anno 
che sembra dare continuità a un trend già da mesi positivo.

Un motivo in più per dedicarle questo spazio in occasione 
del suo 10° anniversario e anche una buona occasione per 
me di cambiare argomento. Per una volta infatti i lettori 
troveranno un editoriale senza velleità alcuna di scalfire le 
certezze di ognuno. In definitiva, con o senza le mie elucu-
brazioni, domani mattina un serramentista si alzerà dal let-
to e percorrerà la sua personale direzione per uscire dalla 
crisi: uno comprerà le squadrette a prezzo speciale, un altro 
riuscirà a spuntare pagamenti più lunghi e un altro anco-
ra comprerà una pulitrice d’angoli d’occasione e diventerà 
produttore di finestre in PVC. In effetti cambiare argomento 
fa bene anche a me, perché anche ad avere ragione, alla 
lunga stanca…

Se qualcuno vi parlasse di Aircare e sottoline-
asse che “è un prodotto Thesan”, con molta pro-
babilità non aggiungerebbe molto alla vostra 
immaginazione. 
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LESKO: multifunzionale davvero
Sistema versatile e innovativo, ce lo siamo fatto spiegare direttamente da Marco Lesko.

Comunello e Principe, insieme sul territorio
Formazione e condivisione, parole d’ordine per il successo d’impresa.

Lesko è un sistema multifunzionale in alluminio con fi-
nitura acciaio inox. Ha una vastissima gamma di utilizzi: 
parapetti, pensiline, scale, recinzioni, frangisole, arreda-
mento interno, illuminazione, divisori, ecc. E’ prodotto in 
finitura “Inox”, un particolare tipo di anodizzazione luci-
da con una elevata resistenza alla nebbia salina. Que-
sto trattamento, unico in Europa, è possibile solamente 
grazie all’utilizzo di un lingotto di alluminio primario 
(contenente lo 0,05% di ferro). L’anodizzazione viene re-
alizzata direttamente in fabbrica. La base del sistema 
è il piantone che contiene al suo interno due cave su 
cui è possibile far scorrere i cursori e fissare quindi i 
diversi tipi di accessori: il reggitondino, il reggiquadro, 
il portapaletta per i frangisole, il ragno o le pinze per il 
vetro, ecc.

Fin qui la canonica descrizione del sistema Lesko, 
presentato dalla Principe nell’ultimo appuntamento 
dell’anno al T-Hotel. Ma ancora più interessanti e sug-
gestive sono le impressioni raccolte fra i tanti che han-
no partecipato all’evento, nell’intento di sintetizzare in 
maniera efficace una soluzione che (caso piuttosto raro) 
è piaciuta a tutti, senza eccezione alcuna. Spicca fra tut-
te quella contenuta nello slogan: “bello come l’acciaio, 
economico come l’alluminio”. Lo avevamo già ascoltato e 
fatto nostro quando abbiamo presentato il prodotto nel-
le officine, al rientro dalle ferie estive, e con piacere lo 
abbiamo ritrovato qualche mese più tardi nella sala ri-
unioni del T-Hotel. Più legato al territorio, invece, quello 
attinto da un operatore del basso jonio catanzarese che, 
reinventando un famoso motto locale, ha tirato fuori un 
fantastico: “è come il maiale... non si butta via niente”.

Ha avuto un bel da fare Marco Lesko, intervenuto all’in-
contro assistito da Federica Malagugini, per trovare 
qualcosa di meglio che potesse descrivere il sistema. Ma 
Marco non è il tipo che si perde facilmente e ha trovato 
gli aneddoti più adatti per lanciare il messaggio: “pensa 
a qualcosa e realizzala con Lesko”. Le voci raccolte in 

Battezzato come uno dei 3 pilastri su cui poggia la no-
stra essenza di azienda, il “Valore delle Persone” rimane 
molto più di un semplice slogan da sbandierare nelle 
occasioni buone. Ecco perché la formazione (o per me-
glio dire “la crescita”) continua ad essere per la Principe 
una costante imprescindibile e irrinunciabile. Ne è prova 
l’intensa attività sviluppata in questi anni soprattutto 

a supporto di una forza vendita che, per sua natura, ha 
l’importantissima funzione di rappresentare l’azienda 
mandataria presso i clienti, facendosi portavoce di tutto 
ciò che essa può e vuole esprimere rispetto al mercato 
di riferimento.
In questi lunghi anni di attività (quasi 30) la Principe ha 
spesso costruito da sola le occasioni di crescita profes-
sionale dei collaboratori, in uno sforzo di dialogo franco 
e coinvolgente che è riuscito talvolta persino a tracima-
re dall’ambito lavorativo per schiantarsi sulle certezze e 
le debolezze di ognuno. Altre volte l’azienda ha investito 
ingenti risorse perché la formazione venisse attinta da 
canali professionali di primissimo piano, attraverso corsi 
tenuti in sede e anche fuori regione.
C’è poi un ultima importantissima fonte a cui la Principe 
ricorre volentieri per la formazione dei suoi collaborato-
ri: quella dei propri fornitori. Davvero tantissime le ore 
di formazione trascorse all’interno del Training Center 
aziendale ad apprendere i dettagli di un prodotto o di 
una gamma. Tantissimi i relatori che si sono succedu-
ti davanti a quella grande parete bianca vivacizzata da 
immagini e parole proiettate.
Ultimo di questa lunga serie è Stefano Falcade, pro-
moter tecnico della Comunello, per la prima volta alla 
Principe dopo aver partecipato, qualche anno fa, all’e-
dizione n. 6 del nostro P-Meeting. E di quella splendida 
esperienza Stefano ama innanzitutto ripercorrere mo-
menti significativi e indimenticabili della nostra storia 
di assoluti protagonisti nel mondo dell’accessorio e dei 
macchinari per la costruzione dei serramenti.
Ma è solo un flash, perché in sala riunioni i venditori 
già lo attendono per ricevere la sua personale panora-
mica sulle novità di prodotto (recenti e meno recenti) 
che meritano un adeguato approfondimento. La scelta 
di tempo non è casuale perché prima della riunione Ste-
fano ha passato gli ultimi giorni sulle zone di vendita, 
insieme ai ragazzi della Principe, a raccogliere spunti e 
a trasmettere ipotesi di applicazione magari un tantino 
trascurate dal mercato. Nell’ambito della linea Profes-

sional una di queste ipotesi è sicuramente il cancello 
autoportante (cantilever), “poco usato – ci dice Stefano 
- probabilmente perché poco conosciuto e poco propo-
sto all’utente finale”. Le sue considerazioni, dette da chi 
ha appena visto e toccato con mano la situazione nelle 
officine, accendono le nostre riflessioni e ci lasciano di 
nuovo (ma sempre in ottima compagnia) davanti al di-
lemma dei ruoli: che cosa fa la distribuzione?
La certezza di non fare abbastanza ci rende bene l’i-
dea di una insufficienza strutturale che si ripercuote 
pesantemente sulla qualità del mercato. Il distributore 
(e in particolare il suo venditore) è un vero e proprio 
mediatore culturale, che deve sapere incidere nel tes-
suto economico in cui opera. Limitarsi ad esaudire sic 
et simpliciter la più banale delle richieste non rientra 
certo in questa importante funzione, se non è accom-
pagnata da uno sforzo propositivo convinto e vigoroso. 
Riflessioni che assimiliamo certo in forma di autocritica, 
ma che tentiamo di lanciare anche agli altri attori della 
distribuzione calabrese per le opportune analisi.
Tutto questo mentre Stefano è già su un altro argomen-
to non meno importante e interessante: le automazioni. 
E’ l’ultimo fronte che la famiglia Comunello ha scelto 
di aprire e lo ha fatto alla grande. Diverse e ripetute 
le attività promozionali già condivise tra Comunello e 
Principe sulla linea Mowin, tutte coronate da ottimi ri-
scontri. Eppure non mancano, anche su questo versante, 
le opportunità di fare meglio di quanto si stia facendo, 
sempre tramite un’azione propositiva capace di asse-
gnare a ciascuna esigenza la propria soluzione all’inter-
no di una gamma che si va gradualmente e giustamente 
articolando. 
Il tempo è tiranno e c’è un aereo che aspetta. Stefano ci 
lascia dopo aver condiviso per alcuni giorni le fatiche e 
le emozioni che spendiamo quotidianamente al servizio 
dei serramentisti. Il suo passaggio ci consegna un patri-
monio di conoscenze che dobbiamo essere bravi a tra-
sformare in proposte e soluzioni, unica e autentica op-
portunità di crescita e di consolidamento sul territorio.

occasione dei vari appuntamenti già tenuti presso altri 
consociati di Azzurro Group, arricchiscono il suo reperto-
rio di esperienze vissute e impreziosiscono il patrimonio 
tecnico accumulato nei 25 anni di attività operativa sul 
mercato italiano del serramento. La storia della Lesko 
inizia infatti a Durazzo, dove oggi quasi 500 addetti ope-
rano in una struttura di 42.000 mq. impegnati a studiare, 
progettare, estrudere, assemblare e anodizzare soluzio-
ni innovative e uniche per il mondo delle costruzioni.

Due di queste soluzioni (Kit 48 e Kit 49) sono diventate 
oggi esclusiva nazionale di Azzurro Group, grazie all’ac-
cordo commerciale stipulato di recente con la struttura 
italiana della Lesko, istituita da qualche anno a Rovi-
go per seguire da vicino e in perfetta simbiosi il nostro 
territorio. Le particolari condizioni commerciali stabilite 
nell’accordo consentono ai due kit di Azzurro Group di 
essere particolarmente competitivi anche con materiali 
meno nobili come il ferro. Una realizzazione eseguita 
con kit 48 infatti è bella e pronta in un baleno, senza 
necessità di zincatura e senza l’utilizzo di flessibili o at-
trezzature particolari (solo tre chiavette).

I supporti audiovisivi hanno ampiamente dimostrato 
l’elevata versatilità di un piantone in alluminio capace 
di trasformarsi all’occorrenza in montante per ringhiera, 
lamella frangisole, pensilina, parapetto, libreria (o altri 
elementi di arredo) e persino in un elegantissimo mani-
glione per porta. Molte di queste applicazioni sono state 
illustrate dal vivo, grazie all’apposito maxi-stand espo-
sitivo che la capiente sala ha consentito di accogliere 
per la serata.

Mancavano pochissimi giorni al Natale e la serata non 
poteva finire che a tavola, ad anticipare per quanto 
possibile quel che rimane dell’aria di festa tipica del 
periodo. Dell’evento ci rimane il grande stand esposi-
tivo, disponibile alla Principe per chi, non avendo po-
tuto partecipare alla serata, volesse tastare con mano 

la multifunzionalità del sistema. E ci rimane anche la 
soddisfazione di aver proposto, anche in questa occasio-
ne, soluzioni e possibilità di business per i serramentisti.
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Easy Service
Tecnologia utile. Nuovi servizi on line per semplificare gli ordini, rendere 
snella la procedura di acquisto e immediata la consegna.
Per la Principe le occasioni di incontro con i clienti non 
sono mai mancate, e sono davvero momenti preziosi 
che i collaboratori interni sfruttano per conoscere o ri-
vedere persone che ascoltano magari tutti i giorni te-
lefonicamente. Sono quei momenti giusti per fare due 
chiacchiere in maniera più informale e soprattutto lon-
tani dalla fretta che accompagna la comunicazione di 
un ordine o una richiesta di aiuto.
Sono proprio queste le occasioni importanti dove un’a-
zienda che ama interrogarsi e migliorarsi, attinge i sug-
gerimenti migliori. Da questo dialogo ininterrotto sono 
spesso scaturite le soluzioni ai piccoli bisogni di ogni 
giorno. L’anteprima serale, il residuo ordini e il “total ser-
vice” sono solo alcune delle iniziative che sono nate e si 
sono sviluppate all’interno di questo dialogo.

Oggi aggiungiamo un altro piccolo tassello a questi pic-
coli e continui miglioramenti e gli diamo un nome mol-
to intuitivo per renderlo riconoscibile anche all’interno 
dell’azienda: “easy service”.
Easy sta per “facile”, quindi andiamo a facilitare qualco-
sa. Che cosa? Per il momento le cose sono tre:
-	 la trasmissione di un ordine di accessori;
-	 la trasmissione di un ordine di zanzariere;
-	 una richiesta di reso.

Sono le tre possibilità che abbiamo inserito nell’area ri-
servata del nostro sito principe accessori.com. Un primo 
cliente/suggeritore ci faceva notare, in piena stagione 
estiva, che un modulo d’ordine da utilizzare solo per le 
zanzariere avrebbe sicuramente aiutato il flusso delle 
commesse agli uffici. Analogo spunto era arrivato, qual-
che tempo prima, dal venditore di una zona limitrofa a 
quella in cui operava il cliente/suggeritore. E così che il 
modulo d’ordine per le zanzariere è finito sul taccuino 
delle cose da fare per la prossima stagione. 

Abbiamo poi pensato di aggiungere un secondo modulo 
per accogliere ordini generici di accessori, che osservas-
se un solo importante criterio: quello della semplicità. 
In effetti, contrariamente a quanto avviene in un co-
mune software di raccolta ordini, il nostro modulo non 
necessita di una precisa codifica degli articoli per ren-
dere gli stessi univoci e inequivocabili. Sul nostro sem-
plicissimo modulo d’ordine è sufficiente indicare delle 
minime informazioni (spesso anche solo degli indizi) 
che consentano all’Ufficio Commerciale di identificare 
l’articolo anche in ragione delle abitudini d’acquisto del 
cliente. Solo se saranno necessarie ulteriori specifiche 
l’Ufficio provvederà a contattare il cliente.

Terzo e (per ora) ultimo modulo è quello da utilizzare 
per richiedere la restituzione di un articolo. Non è raro 
infatti, per un accessorista che vende articoli per tutte le 
gamme, incorrere in errori che sono il frutto di malintesi 
e difetti di comunicazione tra cliente e azienda (specie 
in un settore in cui la stragrande parte della comuni-
cazione avviene per via orale). Abbiamo quindi dovuto 
implementare, già da alcuni anni, una particolare proce-
dura che accompagna passo-passo la restituzione di un 
articolo: accettazione della richiesta, ritiro della merce 
e rientro in magazzino, emissione della nota di credito. 
Questo meccanismo, per quanto recentemente velociz-
zato nella prima fase, richiede a volte un lasso di tem-
po piuttosto ampio tra l’inizio e la fine della procedura. 
L’ultima rilevazione segnala infatti una durata media del 
processo di reso pari a 16 giorni, tempistica che si man-
tiene abbastanza costante negli ultimi 18 mesi e che 
sembra ormai stabilizzarsi come standard fisiologico. Il 
suggerimento che abbiamo raccolto dalla nostra affe-
zionata e nutrita comunità di suggeritori (che ringrazia-
mo davvero di cuore) è di poter gestire direttamente in 
azienda quantomeno le richieste, senza necessariamen-
te attendere il passaggio del venditore. Il terzo modu-

lo inserito sul sito serve proprio a questo e obbedisce 
anch’esso al medesimo criterio di semplicità che abbia-
mo già descritto. Due solamente i campi da riempire: 
descrizione sommaria dell’articolo e quantità (il resto 
delle informazioni le recupererà l’Ufficio nell’archivio 
dei movimenti di magazzino). Per qualsiasi precisazione 
ovviamente si provvederà a contattare l’interessato al 
più presto possibile in modo da procedere al ritiro della 
merce al primo passaggio utile del mezzo.
Questi sono i tre strumenti che abbiamo già caricato 
nell’area riservata del nostro sito in attesa del lancio 
ufficiale che avviene oggi su questo numero di Principe 
News. E un “lancio” che si rispetti non può non essere 
accompagnato da una “promozione lancio” che, anche 
per giocarci un po’ sopra, abbiamo preparato per l’occa-
sione. Abbiamo pensato infatti di praticare uno sconto 
extra del 3% ai primi 700 ordini che arriveranno in uffi-
cio attraverso i due moduli sopra presentati. Un piccolo 
omaggio (che può diventare anche grande) per chi ci 
legge, per chi ci segue, per chi ama.       
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Voglia di festa per tutto il gruppo
Nel 2016 ci aspetteranno altri 30 anni di storia da scrivere insieme.

Dopo un 2014 complessivamente positivo torna final-
mente la voglia di sperare in meglio e torna anche il 
Natale di Gruppo, occasione unica per stringerci tutti 
insieme in un grande abbraccio, accompagnati dalle no-
stre famiglie che si popolano, anno dopo anno, di nuovi 
arrivi. Segno di una squadra molto giovane che oltre a 
vendere accessori e alluminio ha anche la voglia, la vo-
lontà e la forza di generare vita.

Ma un’azienda come la Principe, che nel 2016 compirà 
30 anni di vita, pur traendo energia e spinta dalla fre-
schezza delle nuove generazioni, non può non celebrare 
con religiosa deferenza chi si è prodigato per conse-
gnare a tutti noi un’azienda migliore di quella che ha 
trovato. E’ il caso di Franco Fera, bandiera della Principe 
per oltre 20 anni, riconosciuto da chi l’azienda l’ha cre-
ata come “colui che più di chiunque altro ha contribuito 
all’affermazione della Principe sul mercato”. Dichiara-
zione importante e pregna di riconoscenza che viene 
ribadita da Luciano Principe e impressa sulla targa ri-
cordo che consegna al festeggiato. “L’attenta e scrupo-
losa gestione del cliente, - continua il testo inciso sulla 
targa -  praticata fino al giorno del suo pensionamento, 
continua ad essere fonte d’ispirazione per l’intera for-
za vendita e fulcro imprescindibile di una visione del 
mercato saldamente incentrata sulla cultura del cliente 
e sensibilità autentica verso i suoi bisogni”. Un vero e 
proprio programma di lavoro dunque, che trova le sue 
radici proprio nell’azione quotidiana che Franco ha sa-
puto assicurare ai serramentisti di tutta la Calabria.
E in conclusione: “Questa targa, che consegno con gran-
de orgoglio anche a nome di tutti i colleghi che lo han-
no conosciuto e apprezzato, rappresenti testimonianza 
indelebile della straordinaria esperienza umana e pro-
fessionale che Franco ha tracciato in questi lunghi anni 
di intensa e appassionata collaborazione”. Parole e scrit-
te nate dal cuore alle quali si associano la redazione e 
la direzione di questo giornale. Grazie Franco, anche da 
parte nostra.
Dal riconoscimento per chi si pensiona si passa a quello 
per chi vede ancora la pensione come un miraggio, ma 
lavora nel Gruppo ormai da un po’ di anni. E’ il caso di 

Maurizio Turco, autista della Principe da oltre dieci anni, 
che ribadisce al microfono quell’orgoglio di appartenen-
za che trasmette ogni giorno sulle strade di tutta la Ca-
labria al servizio della Principe e dei suoi clienti. E poi 
Antonio Mercurio, nove anni già passati in Sidertre come 
figura di primissimo piano con responsabilità specifiche 
nei territori contabili e amministrativi. Anche per loro 
una bellissima targa recante parole di riconoscenza per 
la pluriennale collaborazione.
Le ultime due targhe della serata vanno invece a pre-
miare la performance di due venditori. Per uno di essi, 

Giancarlo Strangis, si tratta di consacrare un risultato 
precedentemente raggiunto che non abbiamo avuto 
occasione di festeggiare adeguatamente. Nel consegna-
re la targa Luciano Principe non ha potuto mancare di 
sottolineare come i momenti difficili possano affrontarsi 
con grande dignità, sfoderando tutta la forza di cui si è 
dotati.
Fabio Fiumara è invece il “Venditore dell’anno 2014”, 
grazie ai risultati straordinari che è riuscito a raggiun-
gere su tutte le zone di sua competenza. Fabio ha volu-
to dedicare il trofeo ai clienti che lo hanno favorito in 
questo anno meraviglioso e condividerlo con i colleghi 
interni e gli autisti della Sidertre, componenti essenziali 
di una squadra che ha lavorato bene.

Questi i festeggiati. Il resto è musica, immancabile sot-
tofondo a sottolineare lo stato di serenità che pervade 
la sala. E poi il cabaret di Stefano Orselli, bravissimo e 
originale artista fiorentino, entrato sin da subito in sin-
tonia con tutti, sia fra i tavoli che sul palco. E infine, ma 
non meno importante, lo staff del Mirabeau, ancora una 
volta impeccabile nella qualità del servizio e nella cura 
dei particolari.

Sempre breve, ma più articolato del solito, il messaggio 
augurale di Luciano Principe, teso a ribadire alcuni se-
gnali importanti che il 2014 ci ha lasciato e a sottoline-
are l’importanza di saperli raccogliere e sviluppare con 
il giusto equilibrio. Ha poi passato in rassegna alcuni 
settori della nostra organizzazione che hanno sfoggiato 
livelli di eccellenza importanti, e altri che hanno dato il 
meglio di se stessi nella gestione delle emergenze (che 
anche quest’anno non sono mancate).

La torta, i brindisi e di nuovo abbracci, questa volta per 
scambiarci gli auguri e darci un caloroso arriderci al 
nuovo anno. 

The
Group
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Alto a sinistra: L. Principe con Antonio Mercurio, a dx con Fabio Fiumara, 
seconda riga da sx L. Principe con Giancarlo Strangis, a dx con Franco 
Fera, In basso a sx L. Principe con Maurizio Turco, a dx Stefano Orselli.
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VITO STAGLIANO’
Le aziende sono sempre il frutto
delle persone che ci lavorano

Nome e cognome:  Vito Staglianò
Nato a: Chiaravalle Centrale (CZ) il 24/06/1982
Segno zodiacale: Cancro
Residente a: San Vito sullo Ionio
Sposato con: Carmen
Titolo di studio: Diploma di Perito Meccanico
Hobbies e tempo libero: Calcetto e musica
Passioni:  Viaggiare in moto
In servizio per la Principe dal: 2014
Il suo ruolo nella Principe: Consulente di vendita 
Area geografica di competenza: Girifalco e Piana
La sua “mission”: Il cliente prima di tutto.
L’aspetto che più ama del suo lavoro: la riconoscenza di un cliente soddisfatto.
Il suo motto: “Se guardi quello che ti sei lasciato dietro, non vedrai mai quello che 
hai davanti”
Tel.: 349 8598 735
E-mail: vito.stagliano@principesrl.com

Dei suoi 35 anni ne ha passati nove nel Gruppo Principe. Subito dopo la laurea in 
Scienze dell’Amministrazione si è trovato a frequentare gli ambienti della Principe 
e ad abbracciare la professione di agente di commercio. Nel 2007 il passaggio in 
Sidertre, dove si reinventa in breve tempo acquisendo i tratti e le peculiarità del 
gammismo. E’ nel 2011 però che arriva la grande occasione di ereditare una zona in 
forte difficoltà e riuscire a portarla, in soli due anni, a livelli più che soddisfacenti (nei 
numeri e nella “qualità” dei numeri). La soddisfazione è contagiosa e anche le altre 
sue zone, che negli ultimi tre anni avevano vissuto le difficoltà tipiche di una generale 
crisi del mercato, ingranano la marcia della crescita e lo conducono alla conquista del 
trofeo di “Venditore dell’anno 2014”.

Chiediamo intanto a Fabio di raccontarci la soddisfazione di essere il “Venditore 
dell’Anno” dell’intero Gruppo Principe e se questo può aiutare a iniziare il 2015 sotto 
i migliori auspici.
Aver raggiunto questo traguardo è una grandissima soddisfazione personale che mi 
motiva sempre di più e al tempo stesso mi sprona a mettermi continuamente in di-
scussione e a colmare le mie lacune. E’ necessario migliorare sempre di più e cercare  
sempre il lato positivo anche nelle esperienze negative. Con questo animo affronterò 
il 2015, affinché sia l’anno del consolidamento dei rapporti con alcuni clienti che 
nello scorso anno mi hanno dato grandi soddisfazioni.

Durante la consegna del premio hai tenuto a ringraziare tutti gli interni della Sidertre 
che hanno sostenuto e supportato al massimo i tuoi sforzi. Quanto aggiunge un otti-
mo lavoro di squadra alla performance personale di un venditore?
Come ho già detto al ritiro della targa, il premio non è solo mio ma di tutto lo staff 
della Sidertre. Insieme abbiamo fatto un grandissimo lavoro di squadra che ci ha per-
messo di conquistare nuove quote di mercato. E’ stato importante l’aiuto dell’ufficio 
tecnico, sempre pronto nelle risposte e competente nell’assistenza; l’area contabile 
mi ha aiutato a monitorare giorno per giorno le posizioni per contenere i rischi del 
nostro lavoro; l’ufficio commerciale si è prodigato al massimo per soddisfare i bisogni, 
gli imprevisti e le emergenze; il reparto accessori, che con la sua esperienza tecnica 
ha sempre saputo suggerire le migliori soluzioni; il magazzino, che si è riorganizzato 
in maniera ottimale per una più rapida e precisa evasione degli ordini; gli autisti, 
sempre puntuali e ordinati nelle consegne. E mi ha aiutato molto anche la grande se-
renità di Luciano Principe, conservata anche nei momenti difficili, quando la situazio-
ne sembrava dare ragione a chi il mercato lo vedeva in maniera molto diversa da noi. 
Ma naturalmente non avrei potuto ritirare questo premio senza la stima e la fiducia 
dei miei clienti, ai quali va un ringraziamento particolare e sentito. Hanno creduto in 
me e nella Sidertre in quanto attori di una intensa collaborazione nella gestione del 
lavoro quotidiano, commessa per commessa, richiesta per richiesta. Abbiamo ormai 
raggiunto con diversi clienti un sintonia che consente loro di vederci come quelli che 
li aiutano ad aggiudicarsi la commessa, non come fornitori a cui spremere il prezzo 
fino allo spasimo.

Il tuo grande risultato, insieme a quello generale della Sidertre, potrebbero far pen-
sare a un significativo risveglio del mercato. L’esperienza sul territorio però ci dice 
ben altro e ci rivela uno stato di salute degli artigiani messo a dura prova dal trend 
recessivo degli ultimi anni. Qual è la tua personale risposta a questo apparente pa-
radosso?
Quello che stiamo attraversando non è un “momento difficile” ma un vero e proprio 
“assestamento” di un mercato che per troppi anni ha visto come protagonisti la cat-
tiva informazione e la superficialità. Oggi chi compra il serramento vuole capire la 
differenza tra diverse soluzioni, vuole pagare il prezzo giusto ed essere servito in ma-
niera adeguata specie nel post-vendita. Questa è una bella sfida per l’artigiano, che 
lo costringe ad aggiornarsi continuamente e a curare persino gli aspetti emozionali 
del rapporto con il cliente finale. Noi vogliamo far parte di questa sfida ed essere al 

fianco del serramentista per aiutarlo su tutto ciò che rientra nelle nostre possibilità. 
E’ un tratto distintivo che ci distingue dai nostri competitori e che finalmente ci sta 
premiando. Nonostante le condizioni di mercato avverse devo dire che quasi non 
passa giorno che io non venga contattato da un cliente “nuovo” che chiede di essere 
visitato. La flessione delle nuove costruzioni è forte e indiscutibile, ma ci sono milioni 
di serramenti da adeguare, e questo sarà il mercato dei prossimi anni per chi in que-
sto lavoro ci vive e ci crede. Capire questo per un serramentista è fondamentale, così 
come cercare il partner giusto per affrontare qualsiasi sfida.

Ultima domanda. In Sidertre non è vietato essere il venditore dell’anno per due anni 
consecutivi: i tuoi colleghi hanno qualche speranza per il 2015 o presumi di crescere 
ancora tanto?
Non posso smettere di crescere e affronto il futuro con ottimismo e voglia di fare 
bene. I miei colleghi sono per me come fratelli ma… per parecchi anni dovranno fare 
pace con il termine “rassegnazione” e accontentarsi di vedermi salire sul palco a riti-
rare il premio…

Fabio Fiumara: Venditore dell’anno 2014
Intervista a uno dei protagonisti del nostro successo

The In-
terview

Fabio Fiumara

Team
power



Quante chiavi hai in tasca? E’ la domanda dalla quale è partito il progetto, e la stessa 
domanda viene riproposta nella campagna stampa messa in campo da Azzurro Group e 
Iseo per lanciare il cilindro con sistema CSR personalizzato Azzurro. La sigla, nella ver-
sione domestica, sta per “Sistema Combinato a Chiave Reversibile”, e contraddistingue un 
cilindro di alta sicurezza con chiave a duplicazione protetta e controllata.
E’ il frutto di mesi di intensa collaborazione tra i tecnici Iseo e quelli Azzurro Group, im-
pegnati a valutare le differenti opzioni per portare a termine il progetto di realizzazione 
e personalizzazione di un cilindro ad esclusivo utilizzo del più grande gruppo italiano 
di settore. La squadra tecnica messa in piedi per l’occasione da Azzurro Group ha potuto 
così approfondire, partendo dalle esigenze rilevate sul mercato, le caratteristiche fun-
zionali che possano soddisfare la richiesta di sicurezza e offrirla a un prezzo che sia a 
portata di tutti.  
L’idea di coniugare un alto livello di sicurezza ed una perfetta funzionalità, ha portato 
alla nascita di questo fantastico cilindro che rappresenta una soluzione ottimale per 
rispondere a specifiche esigenze nel controllo degli accessi e nella realizzazione di siste-
mi complessi, dove il profilo chiave dedicato si combina con gli speciali perni in acciaio 
(laterali ed inferiori) presenti nei cilindri, originando un elevatissimo numero di combi-
nazioni.
Caratterizzato da particolari soluzioni antimanipolazione (anti-Bumping), il cilindro è 
inoltre dotato di speciali protezioni antitrapano posizionate nel corpo del cilindro e nel 
cilindretto. La barra antispezzamento, integrata nel corpo del cilindro, aumenta consi-
derevolmente la resistenza all’estrazione, con risultati superiori alla media di mercato. 
La gamma completa e la massima flessibilità rendono i cilindri CSR particolarmente 
indicati per la realizzazione di sistemi a chiave maestra, MK, GMK, e a cilindro centrale, 
CK. Sono eseguiti anche cilindri a chiave diversa, KD, o a chiave uguale, KA. Insomma una 
sola chiave per entrare davvero dappertutto, attraverso un sistema ad alte versatilità e 
sicurezza.
La chiave è reversibile, a collo lungo (quindi utilizzabile anche con borchie di protezio-
ne) e realizzata in alpacca. Dotata di un’impugnatura confortevole è inoltre protetta da 
brevetti e trademark a tutela delle duplicazioni non autorizzate, essendo possibile la 
duplicazione solo presentando la relativa carta di proprietà. La chiave è un elemento 
importante per la sicurezza del cilindro e la produzione dei grezzi viene realizzata esclu-

sivamente da Iseo tramite attrezzature all’avanguardia e di alta precisione che abbiamo 
avuto modo di vedere all’opera durante le diverse visite che in questi mesi hanno con-
dotto in Iseo venditori, tecnici e commerciali della Principe. 
Il sistema brevettato BLOCKING PIN (nella versione R90), studiato come protezione con-
tro le riproduzioni non autorizzate delle chiavi, è composto da uno speciale perno attivo 
posizionato all’interno del cilindro e da una particolare cresta sulla chiave. Solo inseren-
do la chiave corretta viene consentito l’innesto del meccanismo: perno e contro perno 
si allineano e permettono la rotazione del cilindretto. Invece con chiave errata (lancia 
senza creste) il perno e il contro perno non si allineano e non permettono la rotazione 
del cilindretto.
Al termine di questo impegnativo percorso che ha portato al CSR marchiato Azzurro 
Group, una corposa delegazione della Principe (con tutti i venditori) si è portata sul lago 
d’Iseo per ricevere informazioni di prima mano e acquisire una conoscenza approfondita 
del sistema. E’ stata una due giorni molto utile e anche piacevole, allietata dalla squisita 
ospitalità dell’azienda di Pisogne.
Azzurro Group, Iseo e Principe: tre protagonisti pienamente soddisfatti dell’intesa rag-
giunta e orgogliosi dello straordinario sforzo approdato in un cilindro di sicurezza che 
non teme confronti sul mercato attuale. La recente campagna promozionale che la Prin-
cipe ha diramato attraverso la sua forza vendita per lanciare il cilindro in Calabria, colle-
gata alle altre iniziative tenute in questi mesi sul tema della sicurezza, sono il frutto di 
un’attenzione particolare che  l’azienda rivolge nei confronti di una richiesta crescente 
che però viene intercettata dal serramentista in maniera ancora molto marginale. Anche 
alla luce di questo nuovo prodotto sarebbe forse il caso di rifletterci e iniziare a varie-
gare la propria offerta veicolando prodotti con caratteristiche qualitative e prestazionali 
che il mercato esige molto più di quanto possa apparire. In alternativa si può continuare 
a piangere di crisi e delegare il soddisfacimento di queste esigenze alle poche realtà 
calabresi che hanno saputo colorare di “specializzazione” un settore che di specialistico 
ha davvero molto poco.

(a cura dell’Ufficio Tecnico Principe)

CSR: La risposta giusta alle domande giuste
Quante chiavi hai in tasca?

The 
product

Se qualcuno vi parlasse di Aircare e sottolineasse che “è un prodotto Thesan”, con molta 
probabilità non aggiungerebbe molto alla vostra immaginazione. Se invece vi dices-
se che “è un prodotto Savio” l’effetto sarebbe molto diverso, perché Savio rappresen-
ta un’eccellenza nel mondo degli accessori per serramenti e accompagna da sempre il 
serramentista nel suo lavoro. Per spiegare invece che cosa abbia da spartire un’azienda 
che ha fatto la storia dell’accessorio con un prodotto che somiglia a un aeratore… per 
spiegare questo dobbiamo parlare di Thesan, azienda nata da qualche anno in seno al 
Gruppo Savio con l’intento di dare un contributo in campo energetico, sia sotto l’aspetto 
del risparmio di energia e sia in un ottica produttiva totalmente orientata verso le fonti 
rinnovabili. Per procedere fattivamente verso questa mission Thesan si è già inoltrata sui 
sentieri (già tracciati da Savio) della qualità e dell’innovazione, due concetti che presup-
pongono investimenti e partnership con centri di ricerca già affermati in questo campo.
E’ in questo intreccio virtuoso di sinergie e collaborazioni che nasce Aircare, un sistema 
di ricambio dell’aria che, alloggiato in un piccolo spazio tra l’infisso e il muro, può con-
sentire un ottimo risparmio di calore che diversamente andrebbe a disperdersi ad ogni 
apertura. Aprire l’infisso per arieggiare l’ambiente oggi è infatti diventata una necessità 
ineludibile, frutto della ricerca di prestazioni sempre più “ermetiche” che vengono richie-
ste alle nostre finestre per proteggerci dal freddo, ma che portano come effetto colla-
terale la sedimentazione negli ambienti domestici di smog, polvere, muffa e inquinanti 
molto pericolosi come il radon.
Conciliare l’isolamento delle nostre stanze con la loro salubrità è dunque l’obiettivo che 
si pone un congegno di controllo della ventilazione quale è Aircare, che preleva aria 
dall’esterno e la introduce nell’ambiente domestico in maniera gestita e dopo averla 

filtrata. E’ per la casa un vero e proprio “polmone artificiale” che nel periodo estivo ha 
anche una funzione di raffrescamento passivo, perché durante la notte introduce aria 
fresca nell’ambiente.
Facilmente regolabile in base alle esigenze più varie, Airecare permette in definitiva una 
ventilazione costante e controllata della stanza, contribuisce ad impedire la formazione 
della muffa, consente di respirare aria pulita e collabora al raffrescamento durante l’e-
state. Il tutto con un impatto visivo assolutamente minimo (grazie anche alla cura del 
design affidata ancora una volta a Pininfarina) e con un meccanismo di funzionamento 
supersilenzioso.
E’ dotato di un telecomando semplicissimo (solamente tre tasti) per accendere, spegnere 
e regolare la ventilazione. La scheda elettronica è in grado di segnalare il momento 
della manutenzione, cioè la pulizia o la sostituzione dei filtri intasati. La pulizia dei filtri 
è un’operazione che può fare anche l’utente finale, assimilabile a quella che si è abituati 
a fare su un comune aspirapolvere.
Un gran bel prodotto quindi che Thesan affida a una rete di distribuzione Savio ormai 
collaudata da anni, della quale la Principe si onora di essere parte. Un prodotto che ri-
chiede uno surplus di sforzo propositivo che non può esaurirsi nella semplice illustrazio-
ne di una brochure presso il nostro serramentista. Ecco perché abbiamo concordato con 
Savio una presentazione ufficiale di Aircare in Calabria, nel corso di un prossimo evento 
Principe al quale vi rimandiamo per ogni ulteriore specificazione. Ne riparliamo presto.

(a cura dell’Ufficio Tecnico Principe).

Aircar di Thesan presto alla Principe
Aria pulita, filtrata e climatizzata. Finestre chiuse e benessere indescrivibile.

New 
Entry
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Siamo con Giuseppe e Andrea Ermocida, padre e figlio. Giuseppe ha fondato, nel lontano 
1980, l’omonima azienda di serramenti con sede a Badolato che da anni figura tra i migliori 
clienti della Principe. Andrea è invece il rappresentante di quella nuova generazione che è 
cresciuta in officina e ha il compito di proseguire l’attività, innestando possibilmente qual-
che idea nuova, il che non guasta mai (specie di questi tempi). C’è anche Pierpaolo, fratello 
minore di Andrea, entrato di recente in azienda per alimentare queste idee e implementarle 
nel processo produttivo.

Ed è proprio di questo che vogliamo parlare, chiedendo subito ad Andrea di illustrarci 
alcune importanti iniziative che caratterizzeranno certamente in positivo il nuovo anno 
appena iniziato. Intanto la OME non è più una ditta individuale ma diventa una società. 
Non è sicuramente un dato tecnicamente rilevante ma magari vuole essere anche questo 
un segnale di cambiamento.
 
Intanto inizierei con il ringraziare la Principe per averci dato l’opportunità di dire anche 
la nostra attraverso questa rivista, strumento secondo noi molto utile per capire lo stato 
d’animo del settore, ma soprattutto per informare noi serramentisti di tutte le novità 
interessanti per poter crescere in termini di qualità e professionalità.
La prima novità, come già anticipato nella domanda, è data dalla variazione della ragio-
ne sociale; in particolare la OME di Giuseppe Ermocida (ditta individuale), dopo quasi 35 
anni di attività, conferisce tutto alla neo costituita OME SAS. Tale scelta, maturata oramai 
da tempo, non vuole sancire passaggi di consegne o la chiusura di un ciclo, ma vuole solo 
dare una ventata di freschezza e propositi nuovi per affrontare al meglio il futuro, senza 
mai dimenticare le belle cose fatte in passato.

Parliamo un po’ del cliente. Nelle nostre interviste ricorre spesso una domanda che ha 
visto risposte molto simili, segno di un comune sentire che presuppone anche una no-
tevole capacità di adeguamento da parte di chi produce e vende. Ci troviamo a chiedere 
com’è cambiato il vostro cliente in questi ultimi anni, e gli aggettivi che ricorrono mag-
giormente sono: “più informato”, “più esigente”. Chiediamo quindi anche a Giuseppe, che 
di clienti ne ha seguiti e continua a seguirne, se ci conferma questa evoluzione.

Confermo nel dire che la figura del cliente con il passare del tempo si è notevolmente 
evoluta. L’acquirente oggi sceglie cosa vuole, è informato sul prodotto che cerca e sa 
come procurarselo. In virtù di questi cambiamenti, dovuti ad un mercato sempre più 
liquido e globale, al produttore non resta che adeguarsi alle esigenze del consumatore. 
Una volta il “cliente tradizionale”, che aveva esigenze chiare, omogenee e non tanto so-
fisticate, era interessato sostanzialmente alle caratteristiche funzionali del prodotto. Per 
intenderci il cliente tradizionale, era quello che comprava con soddisfazione una sola 
gamma di profilo, nell’unico colore disponibile. Ma i tempi sono cambiati, il mercato è 
diventato sempre più complesso, è cresciuto esponenzialmente il numero di competitori, 
le linee di prodotti si sono moltiplicate e diversificate per rispondere ai bisogni delle 
molteplici tipologie di acquirenti.
Il cliente si è evoluto notevolmente, è interessato non solo alle caratteristiche d’uso ma 
soprattutto a quelle immateriali del prodotto, l’estetica, l’emozione, lo status e, ultimo ma 
non per importanza, il servizio offerto. Nell’ampio ventaglio di scelte a sua disposizione, 
il cliente sceglie di volta in volta il prodotto che soddisfa meglio le sue esigenze del 
momento.
A mio avviso, sì! Anzi, probabilmente sarà la chiave per le organizzazioni di successo del 
futuro. Chiunque si rivolga ad un mercato e vuole ottenere successi, dovrebbe essere 
capace di ascoltare il cliente, di comprenderne i bisogni per offrirgli un prodotto su 
misura, che gli dia benefici unici e tangibili. Un cliente che percepisce il proprio bisogno 
soddisfatto è un cliente più fedele e parlerà bene di chi ha contribuito alla propria sod-
disfazione. Questa è una convinzione maturata non solo dalla mia esperienza, ma anche 
e soprattutto dalla nostra storia che ci ha dimostrato come conoscere e “curare” i clienti 
in modo personalizzato produca risultati ragguardevoli nel breve e nel lungo periodo.

Ecco il punto: conoscere e curare il cliente. E per fare questo oggi bisogna anche avvaler-
si delle nuove tecnologie. Probabilmente il classico sito internet che fa un po’ da vetrina 
alla propria gamma non è più sufficiente a dare impulso alla visibilità di un’azienda. 
Chiediamo quindi ad Andrea se ci sono iniziative o progetti che possano coinvolgere 
maggiormente il potenziale cliente che si affaccia sul sito.

Certo. A brevissimo verrà implementato il portale e-commerce. Si tratta di un modulo 
completamente integrato al gestionale  SAP Business One nato dal progetto OMEINFO-
TECH  che permetterà di integrare funzionalità di E-Commerce e Content Management 
nel nostro sito web. 
Questo portale è stato pensato per gestire sia le relazioni commerciali fra gli attori della 
filiera produttiva (B2B), sia per gestire le relazioni con i clienti finali (B2C), inoltre per-
metterà ai nostri clienti, attraverso una semplice interfaccia web, di visualizzare la nostra 
vetrina con le principali offerte, consultare i prodotti, verificarne la disponibilità, calcola-
re un preventivo e generare direttamente un ordine. Saremo noi, direttamente dal nostro 
gestionale, a decidere quali articoli rendere disponibili nel catalogo online, quali clienti 
abilitare all’acquisto via web e quali promozioni attivare. Il sistema, attraverso l’auten-
ticazione del cliente, applicherà automaticamente le condizioni commerciali ad esso 
assegnate in SAP Business One. Ogni cliente potrà decidere di salvare il proprio carrello 
o generare direttamente un ordine e, in qualsiasi momento, sarà in grado di visualizzare 
lo stato dei suoi acquisti. Gli ordini processati attraverso il modulo E-commerce verranno 
trasferiti automaticamente in SAP Business One pronti per essere evasi e fatturati.

Siamo quindi tutti d’accordo sull’importanza di sviluppare la propria attività sul web, ma 
c’è ancora spazio per le forme tradizionali di vendita? 

Certamente. Infatti abbiamo allestito un espositore mobile, in sostanza si tratta di un 
autocarro della società, il quale girerà per tutte le piazze, centri commerciali e manife-

stazioni regionali (fiere) per presentare i nuovi prodotti, novità e offerte. E’ importante 
essere presenti nel territorio, in virtù di ciò ci saranno diverse collaborazioni con alcuni 
agenti che si occuperanno della vendita dei nostri prodotti in tutta la regione. Per con-
cludere stiamo eseguendo dei lavori di ammodernamento del nostro showroom, questo 
perché vorremmo dare più importanza ai nostri clienti facendoli sentire a loro agio in 
modo da permettergli di toccare da vicino i nostri prodotti, perché solo così ne potranno 
percepire le qualità.

Insomma l’impegno e le idee da sviluppare verso l’esterno non mancano. Ma sviluppare 
il lavoro può anche significare dover potenziare l’organizzazione delle risorse umane e 
dei processi produttivi. Avete dei programmi anche su questo fronte?

Rispondo subito raccontando un altro aspetto del progetto “OME INFOTECH”. L’introdu-
zione della piattaforma software “SAP BUSINESS ONE” comporterà una diversa gestione 
nelle procedure aziendali di acquisizione delle commesse. Si tratta di investimenti in 
innovazione tecnologica che consentiranno alla nostra azienda di snellire i flussi infor-
mativi e razionalizzare le risorse.
Il principale obiettivo è quello di permettere di estrarre, in tempi brevi e in modo flessi-
bile, da una grossa mole di dati le informazioni che servono a supportare e migliorare in 
termini di efficacia il processo decisionale. Per esempio avremo la possibilità di produrre 
dei report in tempi rapidi, verranno automatizzate alcune funzioni del processo pro-
duttivo, eviteremo il caricamento manuale di dati già esistenti sul data base aziendale. 
Insomma ci sarà un bel risparmio di tempo e anche una drastica riduzione di errori. Tutto 
questo andrà a ripercuotersi sulla distribuzione delle risorse umane che, anche grazie 
alla riduzione di alcuni processi intermedi, saranno impiegate in maniera molto più effi-
cace rispetto a tutte le attività presenti. Quindi in sostanza una ridistribuzione dei ruoli 
che consentano di rendere l’azienda più “snella” e di potenziare soprattutto l’area tecnica, 
che rimane il reparto nevralgico della nuova organizzazione.
Cambieranno inoltre le modalità di approvvigionamento delle materie prime in modo 
da garantire anche in questo ambito l’eliminazione di step intermedi non necessari. Pre-
vediamo così di poter gestire meglio anche le scorte di magazzino con conseguente 
riduzioni di immobilizzazione di costi e tempi.

A questo punto, e di fronte al dispiegarsi di una programmazione che presuppone in-
genti investimenti, sorge spontaneo chiedere a Giuseppe Ermocida se l’impiego di tante 
energie sia giustificabile in questo preciso momento storico.

Oggi come oggi è diventato chiaro che aumentare l’efficienza riducendo i costi non basta 
per uscire dalla crisi. Quando si attraversa una crisi c’è bisogno di nuove idee. L’innova-
zione è la chiave, in molti se ne stanno rendendo conto, finalmente, ma per farla non è 
sufficiente fare investimenti, è necessario creare una vera e propria “cultura dell’inno-
vazione”. Innovazione, ricerca e internazionalizzazione sono le parole chiave per uscire 
dalla crisi e guardare ai mercati con rinnovata fiducia. Per crescere e competere con 
successo le imprese sono chiamate ad investire sul futuro affrontando la sfida dell’inno-
vazione. Innovazione nella crescita e innovazione sui servizi e sui prodotti. Sono processi 
complessi da mettere in campo relazionandosi con chi può portare in azienda un forte 
know-how nell’ottimizzazione dei processi produttivi e dell’organizzazione interna. Ser-
ve, in sostanza, un cambio di mentalità…

In chiusura chiediamo ad entrambi di darci uno slogan pubblicitario per la OME. Una fra-
se o pochissime parole capaci di sintetizzare la “mission” di questa azienda allo scoccare 
dei suoi primi 35 anni di vita. Chiediamolo prima ad Andrea…

Conoscere e soddisfare i bisogni dei clienti è il fattore-chiave di successo per un’impresa.

E ora lo slogan di Giuseppe…

Non solo Prodotti ma Capitale umano, Servizio e Innovazione: questi sono gli ingredienti 
per una ricetta d’impresa vincente.

E con questo non ci rimane che ringraziare Giuseppe. Andrea e Pierpaolo Ermocida per il 
tempo che ci hanno dedicato augurando loro un fantastico 2015 in cui sia possibile racco-
gliere i frutti di tanto impegno attraverso la realizzazione di un programma di lavoro tanto 
ambizioso quanto affascinante. 

Officine Metalliche Ermocida
I grandi partner, amici e collaboratori. Una storia costellata di figure importanti e una visione sul futuro 
che non prescinde mai dalla collaborazione e dall’intesa.

Il serra-
menti-
sta
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Giuseppe e Pierpaolo Ermocida
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Come proporre in modo 
efficace i nostri prodotti al 
cliente

Consigli utili

Strume
nti di m
arketing

La vendita è diventata parte importante del lavoro di chi costruisce serramenti. Il 
cliente è sempre più esigente, le alternative sono tante, la crisi non demorde: non 
basta più produrre bene, bisogna anche diventare più bravi a proporre il proprio 
prodotto.
 La mia esperienza di decenni nella vendita, sia come fornitore che come cliente, mi 
ha insegnato che il buon venditore non è tanto quello che sa parlare, quanto quello 
che sa fare le domande giuste al cliente e ascolta “davvero” le risposte.  Queste sono 
le caratteristiche che distinguono la vendita descrittiva (“ecco tutto quello che ho da 
vendere, ora scegli tu”) dalla vendita consulenziale (“aiutami a capire chi sei e quello 
di cui hai bisogno e io ti aiuterò nella scelta”). 
Il buon venditore consulenziale (e quasi tutte le trattative per la fornitura di infissi 
richiedono che il venditore non sia un mero espositore delle sue varie proposte ma 
anche in certa misura un consulente del cliente) non solo sa fare domande e ascolta-
re le risposte, ma conosce le caratteristiche del prodotto e i suoi benefici e sa quindi 
proporre il prodotto o servizio più adatto a lui in funzione dei benefici che maggior-
mente apprezza. 
Facciamo un esempio tratto da un altro settore, ma che tutti conosciamo: il computer. 
Il Mac di Apple ha determinate caratteristiche tecniche (memoria, capienza disco, 
dimensioni, ecc.) e una serie di benefici (velocità di avvio, assenza di virus, facilità 
di uso, estetica avanzata, efficienza nei software di grafica, ecc.). Alcune di queste 
caratteristiche possono essere apprezzate in misura diversa dalle varie categorie di 
clienti: la signora di mezz’età ama la facilità di utilizzo del Mac, mentre chi lavora in 
pubblicità lo predilige per i software grafici e forse anche per l’estetica. Il buon vendi-
tore fa delle domande al cliente che ha davanti, capisce in quale categoria egli rientra 
(profilazione) e presenta il prodotto, o meglio, la soluzione migliore in base non tanto 
alle caratteristiche, ma a quelli che ritiene siano i benefici (facilità d’uso, ecc.) che il 
cliente può apprezzare di più, e li mette in evidenza per primi.  
Per riassumere quindi la vendita valoriale o consulenziale comprende tre fasi:
1. definizione delle caratteristiche e dei benefici del prodotto o servizio;
2. profilazione del cliente (capire bene che cosa predilige quel cliente);
3. abbinamento caratteristiche/benefici allo specifico cliente. 
 In ogni caso, nella vendita consulenziale è sempre opportuno lasciar parlare il clien-
te per primo ed evitare di lanciarsi in un lungo ed elaborato discorso (detto anche, 
come un venditore lo ha simpaticamente chiamato, lo “spiegone”), che rischia di an-
noiare e confondere. 
In altri casi può essere utile, invece della scheda di profilazione del cliente, preparare 
una checklist con una serie di domande su dati che abitualmente è utile raccogliere 
dal cliente. Ecco un esempio: 
•	 Quante finestre deve sostituire?
•	 E’ una ristrutturazione oppure una nuova costruzione?
•	 La casa è di proprietà o è data in affitto?
•	 E’ in una zona rumorosa?
•	 E’ in una zona a rischio furti?
•	 A che piano è?
•	 Vi sono particolari vincoli dettati dal condominio (colore o tipo dei materiali)?
•	 Il riscaldamento è autonomo o condominiale?
•	 Pensa di richiedere le detrazioni fiscali?
Teniamo presente che chi acquista serramenti, se è un privato, probabilmente sta 
compiendo un acquisto infrequente (non si comprano finestre tutti i giorni) e di im-
porto, per lui, elevato; dunque è facile che sia insicuro e poco competente. Per con-
cludere, ricordiamo che stiamo vendendo non solo un prodotto ma anche un servizio 
(di installazione e di posa) che è anch’esso molto importante. Una finestra ben posata 
è molto diversa da una finestra installata in modo maldestro: le conseguenze sono 
pesanti per il cliente e difficili da sistemare (rumore, spifferi, perdita di isolamento). 
Far capire al cliente l’importanza della fase di posa può essere ciò che lo induce a 
scegliere noi anzichè un altro fornitore, magari un po’ meno costoso.

Per rispondere a Cristina Mariani scrivete all’indirizzo e-mail:
cm@cristinamariani.it
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LE NUOVE REGOLE DE MARKETING
Prima dell’avvento del web c’erano 
solo tre modi per farsi notare: in-
vestire nell’advertising, chiedere il 
supporto ai media affinché parlas-
sero della nostra attività e assol-
dare un esercito di venditori che 
praticasse il porta a porta. Oggi le 
tecniche dell’interruzione e della 
coercizione non sono più le uniche 
da applicare: il successo arriva an-
che dalla Rete, che ha cambiato le 
regole del gioco. Ma come conqui-
stare il mercato nell’era del web 2.0 
senza dilapidare ingenti somme di 
denaro in strategie poco efficaci? 
David Meeraman Scott, professioni-
sta e consulente di marketing per 
aziende in forte crescita e già auto-
re di testi e numerose conferenze in 
tutto il mondo, apre ai lettori nuovi 
orizzonti sulle moderne realtà del 
marketing e delle pubbliche rela-
zioni.......COME INTERFACCIARSI CON IL CLIENTE

Nell’intervista al cliente, in fase iniziale è meglio fare domande aperte che consentono di rac-
cogliere un maggior numero di informazioni e lasciano al cliente la possibilità di esprimersi 
in modo più completo. 
Le domande chiuse sono quelle che prevedono come risposta solo SI o NO, le domande aperte 
sono quelle che permettono una risposta formulata liberamente.
Anzichè chiedere “conosce i serramenti in alluminio/legno?” meglio “quale tipo di serramento 
conosce?”. Anzichè “ha già visto qualcosa che le piace?” meglio “quale tra le proposte qui illu-
strate le sembra più adatta?”
Le domande aperte sono quelle che iniziano con le 5W e 1H in inglese
WHO, WHY, WHAT, WHEN, WHERE E HOW
in italiano CHI, PERCHE’, COSA, QUANDO, DOVE, COME.
Nella trattativa di vendita, seguiamo lo schema ADARPA: Ascoltare, Domandare, Ascoltare di 
nuovo, Riformulare (“dunque se ho ben capito lei mi sta dicendo che gli infissi in alluminio le 
sembrano i più indicati”), Proporre, Ascoltare ancora.

Tutelati.it nasce dall’idea di alcuni 
professionisti che operano nel mon-
do della casa e condominio. Hanno 
creato un gruppo di professionisti 
composto da Avvocati, Ingegneri, 
Periti industriali e Geometri che pos-
sono fornire un parere approfondito 
laddove possibile su problematiche 
relative alla Casa, al Condominio, 
alle Successioni Ereditarie. Senza vo-
ler sostituire il rapporto umano tra 
il Professionista e il Cliente, questo 
sito si propone di fornire un’assisten-
za online che in alcuni casi è l’unica 
via per avere un parere in modo rapi-
do ed economico, comodamente da 
casa, e non restare nell’ignoranza su 
questioni che nella nostra quotidia-
nità possono riguardarci tutti.

http://www.tutelati.it/

http://www.hoepli.it/libro/nuove-regole-
marketing/9788820359423.html

RISPARMIARE LUCE E GAS CON LA 
BOLLETTA 2.0
In una recente intervista di ClassTV 
Emanuel Sitzia, esperto di SuperMo-
ney (il primo portale web in Italia di 
confronto multi-comparto), ci spie-
ga quello che ha voluto fare l’AEEG 
(l’Autorità garante per l’Energia Elet-
trica e Gas) con quasi due anni di 
sondaggi ai consumatori per capire 
quali erano le difficoltà nella lettura 
della bolletta, fino a coniare la bol-
letta 2.0 che arriverà a settembre 
2015. Ci sarà, dunque, una bolletta 
molto più leggibile in cui sono ben 
definiti i costi fissi (non legati al con-
sumo) e i costi variabili (legati effet-
tivamente al consumo), che permet-
terà al consumatore di interpretare, 
anche per chi non le conosce, tutte le 
varie componenti che ci sono attual-
mente e di poter capire esattamente 
cosa sta pagando (e se sta pagando 
troppo, in funzione delle proprie esi-
genze).

http://energia.supermoney.eu/videogui-
de/bolletta-2_0-risparmiare-luce-gas/
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La parola “finestra” nella nostra cultura e nelle nostre abitudini abitative fa venire im-
mediatamente in mente molte immagini: finestre di casa, vetrate di uffici o di grattacieli, 
grandi vetrate delle chiese o di edifici storici; un elemento sempre comunque presente 
e assolutamente irrinunciabile in qualsiasi luogo abitativo realizzato dall’uomo. E non 
si tratta semplicemente di un “buco nel muro”: oltre ad avere funzioni fondamentali 
(accesso, comunicazione, illuminazione, ventilazione), una finestra rappresenta il “colle-
gamento” tra l’ambiente abitativo e/o lavorativo ed il mondo esterno, condizionando di 
conseguenza la percezione sensoriale e quindi la vita quotidiana di chi vive ed opera 
all’interno. Senza considerare poi tutti i significati simbolici di cui è stata ammantata nel 
corso del tempo e delle varie epoche (soprattutto quelle moderne), come espressione 
dell’architettura e del costume urbano.
Nella storia dell’umanità le aperture nelle pareti hanno subito una continua evoluzione, 
assumendo forme sempre più complesse in relazione al contesto climatico e alle esigen-
ze prestazionali richieste, fino a rivestire ruoli di grande importanza a livello architetto-
nico: basta osservare le finestre di un edificio per individuare il suo stile architettonico 
e per riconoscere nelle soluzioni e nei materiali i progressi che la tecnologia dei serra-
menti ha compiuto.
Sin dai primordi dell’umanità, le funzioni che oggi noi demandiamo separatamente alla 
porta ed alla finestra erano svolte dalla stessa apertura, più per necessità che per una 
precisa scelta; l’impossibilità di aprire varchi significativi per entrare nelle caverne de-
rivava da ragioni pratiche, ma anche da ragioni di difesa, in quanto era certamente più 
facile e più sicuro proteggere una sola apertura da intrusioni esterne. Una sola apertura 
si osserva anche nelle abitazioni dei nomadi che si spostavano per nutrire il bestiame: le 
tende, costituite da rami d’albero e pelli di animali, erano accessibili tramite una fenditura, 

mentre l’apertura sulla som-
mità garantiva comunque 
un minimo di illuminazione 
e di ventilazione. Quando 
l’uomo, ormai sedentarizza-
to, costruisce le prime ca-
panne si ispira ai modelli 
che ha avuto sotto gli occhi 
fino a quel momento e le 
provvede di un’unica aper-
tura, realizzando così veri e 
propri “gusci” come le tane 
degli animali. Ben presto, in 
particolar modo per esigen-
ze climatiche, compaiono 
i primi tentativi per creare 
aperture maggiormente 

adeguate al controllo della ventilazione e comunque schermabili, che possono essere 
considerate le prime forme di finestre. Di pari passo comincia a svilupparsi un’attenzione 
specifica per la realizzazione dell’involucro edilizio e la progettazione, con accorgimenti 
che condurranno progressivamente al raggiungimento di una miglior qualità abitativa. 
L’evoluzione delle forme e delle configurazioni funzionali delle finestre va di pari pas-
so con sia con la crescita e la specializzazione della ricerca formale architettonica che 
con le possibilità offerte dallo sviluppo della tecnica. Uno specchio parziale ma fedele 
dell’evoluzione storica delle finestre è fornito da una serie di opere che costituiscono la 
manualistica, opera di artigiani o di famosi architetti, nata dal tentativo di fornire agli 
addetti ai lavori indicazioni formali e tecniche esecutive per la realizzazione delle opere 
edilizie: già nel trattato latino “De re aedificatoria” di Vitruvio (I sec. a.C.) troviamo molte 
indicazioni tecniche per la costruzione di finestre (in particolar modo per assorbire i ca-
richi gravanti sugli architravi), mentre in “Porte e Finestre di Firenze e di Roma” Giorgio 
Vasari (XVI sec.) compila una sorta di catalogo di finestre secondo un ordine tipologico, 
al servizio dei committenti, dei capomastri e degli artigiani.
In questa sede vogliamo illustrare una carrellata delle principali tipologie di finestra 
che si sono definite nel tempo e delle loro caratteristiche morfologiche. I primi a dotare 
le finestre di tamponamento in vetro furono i Romani, una tecnica che poi si perse per 
scarsità di materiali durante l’alto Medioevo, per venire poi ripresa in larga scala solo 
nel periodo gotico (XII-XIII sec.).  Molti dei tipi di finestra che conosciamo oggi a livello 
europeo furono introdotti nel Rinascimento (XIV-XVI sec.), come la bifora, la trifora, la 
serliana, l’inginocchiata, l’occhio di bue e, tipicamente italiano, l’abbaino, che si apre nella 
copertura. Dalle influenze moresche e saracene, poi, derivano altri stili ed accessori della 

finestra, che può essere protetta esternamente dall’inferriata, dalla persiana, dal portello 
o dal cassettone ed all’interno dalla veneziana o dallo scuro. Si possono avere finestre 
che raggiungono la quota del pavimento, chiamate anche “porte-finestre”; finestre la cui 
quota del davanzale è circa di un metro e consente l’affaccio di persone; oppure finestre 
collocate più in alto, che danno solo luce e aria. Inoltre esistono tipi particolari di finestre, 
detti lucernari o cappuccine, che vengono praticate sulle coperture inclinate.
La monofora è un tipo di finestra sormontata da arco con una sola apertura, solitamente 
stretta. E’ largamente diffusa dal periodo Romanico al Gotico (X-XII sec.).
La bifora e la trifora sono divise verticalmente in due (o tre) aperture da colonnine o pi-
lastrini su cui poggiano due (o tre) archi a tutto sesto o acuti. A volte vengono poi incor-
niciate da un ulteriore arco e nello spazio tra i due (tre) archi è inserita una decorazione, 
uno stemma, o un’apertura circolare. Tipiche del periodo Romanico e Gotico, nel quale 
divennero motivo ornamentale di finestre e di campanili, furono usate spesso anche in 
epoca rinascimentale (XIV-XVI sec.). Intorno al XII secolo l’architettura armena propose 
le sue prime bifore, così come quella musulmana, di cui restano ampie tracce in Sicilia. In 
seguito vennero per lo più abbandonate per tornare in voga nell’Ottocento.
In particolare la trifora era in genere 
usata per aperture di dimensioni mag-
giori e maggiormente ornate, e appare 
nei piani più alti di torri e campanili, 
dove è necessario alleggerire la struttu-
ra con aperture più ampie. Addirittura si 
potevano trovare delle quadrifore, cioè 
finestre divise in quattro aperture con la 
stessa modalità delle bifore e trifore.
Tra i più antichi esempi di bifore italiane 
si possono osservare le finestre del Battistero di Galliano e la facciata di San Giovanni in 
Sinis, risalenti all’XI secolo, mentre all’epoca gotica risalgono il campanile di Pomposa e 
i palazzi comunali dell’Italia Centrale e Settentrionale.
La serliana è un elemento architettonico composto da un arco a tutto sesto affiancato 
simmetricamente da due aperture sormontate da un architrave; fra l’arco e le due aper-
ture sono collocate due colonne. È presente nell’architettura romana e bizantina. Una 
delle prime serliane si trovava nel Palazzo di Diocleziano a Spalato, nell’atrio che veniva 
usato per le cerimonie ufficiali con l’Imperatore, per cui da allora l’uso di tale decorazio-
ne si è legato all’autorità imperiale. Tuttavia questo elemento architettonico trova la sua 
diffusione nel Rinascimento italiano ed in particolare nel periodo manierista. Il nome 
“serliana” deriva infatti dal fatto che questo elemento è ampiamente illustrato ed utiliz-
zato nei vari libri del Trattato di Architettura di Sebastiano Serlio (1475 – 1554), architet-
to e teorico rinascimentale bolognese. Serlio comunque non fu il primo ad introdurre nel 
repertorio classicista questo elemento architettonico. Prima di lui altri architetti avevano 
utilizzato la serliana, in particolare Raffaello, mentre in seguito diventerà uno degli ele-
menti più riconoscibili dell’opera di Palladio.
La finestra inginocchiata è un tipo di apertura usata a partire dal Cinquecento, soprat-
tutto in area toscana. Si tratta di un tipo monumentale usato esclusivamente al pian 
terreno: il davanzale poggia su sostegni sporgenti che assomigliano a due “gambe” dal 
ginocchio in giù, da cui il nome. Tipica del periodo manierista e del barocco toscano (XVI-
XVII sec.), è di solito chiusa da una grata, incorniciata e coronata da timpano, a volte con 
decorazioni zoomorfe: per esempio, i due sostegni vengono spesso scolpiti come zampe 
leonine e talvolta lo spazio tra essi è decorato da un bassorilievo.
Le finestre a “occhio di bue” invece hanno una particolare forma rotonda o ellittica.
L’abbaino è una struttura architettonica costituita da una finestra verticale posta sui tetti 
a falde inclinate per illuminare ed arieggiare le soffitte, nonché per permettere l’accesso 
sul tetto stesso. Molto diffusa in Italia e in tutta l’architettura nordica, dove costituisce 
spesso il coronamento delle facciate. Il lucernario invece è posto nella falda del tetto 
seguendone l’inclinazione.

La morfologia delle finestre nel tempo
Forme e dimensioni di un foro veramente speciale

Art


