B ATTUALITA ASSOCIAZIONI

L’'UNIONE Dl
DISTRIBUTORI CHE
FA LA DIFFERENZA!

Con la profilazione dei
suoi associati, ADIVER
getta le basi del suo
percorso associativo:
conoscersi meglio

per avere la miglior
consapevolezza del
ruolo che puo svolgere
I’associazione.

ELENA LORENZINI

Scopri di piu
su ADIVER

ADIVER, la giovane Associazio-
ne ltaliana Distributori Vernici,
e nata per rappresentare e va-
lorizzare il ruolo strategico della
distribuzione professionale nel set-
tore delle vernici e per costruire una
filiera piu forte, innovativa e unita,
mappando il mercato, offrendo for-
mazione continua e creando sinergie
tra produttori, distributori e clienti
finali.

La sua attivita e rivolta alla cresci-
ta della distribuzione e si esplicita
nella volonta di offrire supporto ai
distributori per affrontare le sfide di
un lavoro sempre piu impegnativo,
perché proprio questo e |'obiettivo
pit importante che ADIVER vuole
raggiungere: risolvere le criticita
che un rivenditore da solo fatica a
superare, aiutarlo ad avere una co-

GLI OBIETTIVI DI CONOSCENZA DELLINDAGINE ADIVER

Lindagine di profilazione ADIVER ha permesso di raccogliere le infor-
mazioni piu attuali e approfondite riguardo la tipologia, I'identita e gli
interessi degli associati. In particolare sono stati indagati:

« numero di ragioni sociali, negozi e distribuzione territoriale
« numero addetti, agenti di vendita e mezzi di trasporto

« fatturato aggregato e per fasce

- incidenza del fatturato del settore edilizia e del segmento pitture per

fasce di fatturato

« incidenza di varie merceologie sul volume di affari degli associati

« quantita e tipologia di clienti

« numero di tintometri e spettrofotometri
« orientamento alla comunicazione e strumenti utilizzati
« relazioneconifornitorievalutazionedeiservizifornitidall'associazione.
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noscenza e una visione aggiornata
di quanto accade nel settore e avere
strumenti e servizi che ne facilitino
I"attivita.

Un primo passo fondamentale per
acquisire consapevolezza della pro-
pria dimensione aggregata e delle
proprie potenzialita -per esempio
nella gestione delle varie attivita di
confronto con altre associazioni o di
richiesta di servizi per gli associati-,
é stata la prima indagine di profila-
zione degli associati: un passaggio
fondamentale per capire la reale
identita di ADIVER.

L’indagine, realizzata negli scorsi
mesi di marzo e aprile, ha infatti reso
possibile conoscere nel dettaglio le
attivita che fanno parte dell’associa-
zione: numero di negozi, copertura
territoriale, addetti e classi di fattu-
rato indicative, tipologia e quantita
della clientela, importanza attribuita
ai servizi proposti dai fornitori e mol-
to altro ancora.

Chi sono gli associati
ADIVER

Alla fine di aprile 2025, ad ADIVER
risultano associati 25 distributori
che sommano 105 punti vendita.
Tra di loro nomi storici e conosciuti
della distribuzione professionale,
con un'adesione importante da par-
te dei centri di edilizia leggera e del-
le rivendite specializzate nel colore.
Giova ricordare che per aderire
all'associazione sono richiesti al-
cuni requisiti specifici e vincolanti,



in particolare:

* A - almeno 5 anni di attivita nella
distribuzione del colore;

* B - almeno 300 metri quadrati de-
dicati alla merceologia ‘colore’;

* C- almeno il 50% del fatturato re-
alizzato con vendite ad artigiani ed
al mondo professionale (applica-
tori, imprese, decoratori);

* D- almeno il 40% del fatturato re-
alizzato con vernici;

* E- almeno 2 tintometri per edilizia
e/o industria per punto vendita.

Di questi punti A e C sono indispen-
sabili, e degli altri devono esserne
soddisfatti almeno due.
Detto questo, ecco alcuni dati aggre-
gati interessanti emersi dall'indagine.
La superficie complessiva dei punti
vendita associati ADIVER é di circa
150.000 metri quadrati, all'interno
dei quali -a riprova di un forte orienta-
mento al mondo professionale-, i ma-
gazzini sommano il 70% dello spazio
complessivo e I'area vendita il 17%,
lasciando solo quindi ‘solo’ il 13%
alle aree destinate alla tintometria
(gli associati ADIVER dispongono di
oltre 400 macchine e circa 200 spet-
trofotometri), alla formazione e alle
dimostrazioni, agli showroom: questi
ultimi, in particolare, con il 5% dimo-
strano una ancora scarsa attenzione
alla valorizzazione delle finiture.

All'interno dei 105 punti vendita, che

coprono il territorio con oltre 100

agenti, lavorano 1.063 addetti che

muovono e consegnano prodotti con
oltre 400 mezzi di trasporto.

Il fatturato, i segmenti

di vendita e i clienti

degli associati ADIVER

Se il dato del fatturato aggregato di
circa 355 milioni di euro rivela la di-
mensione importante dei primi distri-
butori che hanno scelto di associarsi
-confermata anche dal fatto che il
73% dichiara un fatturato superiore
ai 7 milioni di euro- € interessante

GLI ASSOCIATI ADIVER E LA LORO COPERTURA TERRITORIALE

Alfa Paint « Antica Coloreria Camolei * Antony * Canton Colori *
Centro Color 2000 - Colorificio La Morte * Conte Colori - Decom
* Edilcolor « Fair Vernici * Finish Village « Fratelli Limonta
Frisanco * Ges Company * Giardino Colori * Giolocenter °
Mas * MG Colors  Milano Color - Euro Color « Pio Macarra *
Primamano ° Profi Color * Straudi * Tecnoservice * Top Color

25 ragioni sociali - 105 punti vendita
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| NUMERI AGGREGATI DI ADIVER

1.063 addetti
+400 tintometri

150.000 mq di superficie +400 mezzi di trasporto
+100 agenti
~200 spettrofotometri

355 milioni € di fatturato

notare che nel segmento edilizia/
casa tale fatturato € superato sol-
tanto dal 57% degli associati e che
appena il 21% lo realizza con i soli
prodotti vernicianti. Incide sicura-
mente, su queste percentuali, il fatto
che molti distributori trattano vernici
per industria (16% del fatturato ag-
gregato), per carrozzeria (5%) e, sia
pure in misura minima, per nautica
(1%) e che nell’ambito specifico del
settore edilizia/casa I'assortimento
merceologico comprende, oltre alle
pitture, gli accessori e i prodotti com-
plementari (vedi tabella).

Per inciso, le vernici per industria e
per legno vengono trattate dal 95%
degli associati, quelle per carrozze-
ria dal 37% e quelle per nautica dal
47% dei distributori.

Sul fronte della clientela, la profila-
zione conferma la vocazione verso il
mondo professionale degli associati.
I 37% dichiara di servire oltre 3.000
partite IVA (pesano, evidentemente,
le dimensioni degli associati) e un al-
tro 38% ne serve tra 1.000 e 2.500.
Molto orientate le vendite, con I'81%
che serve artigiani e imprese a fron-
te di un modesto 14% che annovera

7.1.1 ASSISTENZA TECNICA

CANTIERE 53%

7.1.2 SERVIZIO TINTOMETRICO 63%
7.1.3 TEMPI DI CONSEGNA 42%
7.1.4 OFFERTE COMMERCIALI 37%
7.1.5 ESCLUSIVA DI ZONA 53%
7.1.6 PRODOTTI CERTIFICATI 58%
7.1.7 SUPPORTO FORMATIVO 63%

7.1.8 IMPORTANZA DEL BRAND 63%

7.1.9 MARGINALITA' 74%

7.1.10 PUBBLICITA' E
COMUNICAZIONE

7.1.11 GADGET PROMOZIONALI NIFA 32%

LE CARATTERISTICHE DI UN BUON FORNITORE

26% 47%

42%

26%

47%

= m Molto importante
= [mportante

32% Indifferente

Poco importante

26%

m Per niente importante
N.D.
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clientela privata. Ancora piu esigua la
quota di committenti tecnici, che con
il 5% rivela di essere un ambito che
necessiterebbe maggiore attenzione.

Le caratteristiche che
rendono un fornitore
indispensabile

La profilazione ha indagato anche
i requisiti che fanno di un fornitore
un partner importante. Marginalita
(74%), importanza del brand, sup-
porto formativo e servizi tintometrici
(63%) sono giudicati molto importanti
nelle relazioni con i partner commer-
ciali. Meno considerate I'esclusiva di
zona (53%) e le offerte commerciali
(37%), probabilmente sempre per un
problema di dimensione degli asso-
ciati: diversi tra loro sono multipoint
e -tracciando, tra I'altro, una tenden-
za in atto in questa fase distributiva-
stanno aprendo nuovi punti vendita
rispetto ai quali devono sicuramente
‘negoziare’ I'esclusiva di zona e, in
virtu della loro forza e delle sinergie
che riescono a sviluppare, non repu-
tano fondamentali offerte commer-
ciali generiche.

Un dato interessante riguarda,
poi, la preferenza tra I'ampiezza
dell’offerta o la specializzazione
che vengono richieste ai fornitori,
con 58% che predilige la specializ-
zazione contro un 16% che reputa



I'ampiezza dell'offerta ‘molto im-
portante’.

La comunicazione e

i servizi di supporto
richiesti all’associazione
Nell'era della comunicazione digitale
gli associati ADIVER sanno I'impor-
tanza di avere un sito (praticamente
tutti) e comprendono anche I'utilita
dei canali social: il 95% di loro ha
una pagina o un profilo Facebook,
I'89% anche su Instagram. Stupisce
invece I'assenza da uno dei canali
emergenti -TikTok-, mentre non sor-
prende che solo il 53% sia presente
su LinkedIn, nata come piattaforma
di ricerca e offerta di lavoro e non
come vetrina commerciale.

Sulle vendite online si potrebbe, in-
vece, aprire un capitolo: solo I'11%
dichiara di disporre di una propria
vetrina e-commerce o di far parte di
un marketplace, un segnale di come
non sia ancora superato il pregiudizio
che considera quello della vendita di
vernici online un mondo ‘protetto’ e
poco frequentato anziché un’oppor-
tunita reale per integrare e sviluppare
il business secondo nuove modalita.

LE CRITICITA CHE RICHIEDONO IL SUPPORTO DELL'ASSOCIAZIONE

8.1.1 CRESCITA PV E GESTIONE

FINANZIARIA 6% [
8.1.2 MESSA Ihé%/ICUREZZA DEL 21% I
8.1.3 CONFORMITA' NORMATIVA 26% 47% I

8.1.4 FORMAZIONE DEL

PERSONALE 32% 53% m Molto importante
8.1.5 CONFRONTO E CRESCITA , = Importante
47% 32% 16%
PROFESSIONALE ihdifferente

8.1.6 REPERIMENTO )
VENDITORIPROMOTOR! I O 16% I

Poco importante
m Per niente importante
N.D.

8.1.7 FIDELIZZAZIONE CLIENTI 32% 47%

| SERVIZI PIU IMPORTANTI RICHIESTI ALLASSOCIAZIONE

8.2.1 PROFILAZIONE ASSOCIATI 42% 37%
8.22 MoNIToracGIO VENDITE [ 47% [ |
8.2.3 ACCORDI QUADRO CON
COMPAGNIE ASSICURATIVE 32% |
8.24 ACCORDI QUADRO CON _
ISTITUTI DI CREDITO 21% L 32% 26% Bl =votimporane
M Importante
8.5.5 GUIDA ALLA NORMATIVA 53% P 6%
Indifferente
8.2.6 SPORTELLO CONSULENZA [ETN 42% 2% [ Fopsilmorkarile
8.2.7 FORMAZIONE DEL B Per niente importante
PERSONALE A A7% | .
8.2.8 FORMAZIONE CLIENTI Dl
PROFESSIONISTI 2% 42% |
8.29 REPORTISTICA FIERE 26% [

MERCEOLOGIE PRINCIPALI
3.6 VERNICI SPRAY

3.7 RESINE

3.8 PRODOTTI CHIMICI

3.9 SISTEMI ISOLAMENTO ESTERNO
3.10 TECNOLOGIA DEL SECCO

3.11 PRODOTTI COMPLEMENTARI

LE MERCEOLOGIE COMPLEMENTARI DEGLI ASSOCIATI ADIVER

Infine, le richieste degli associati: la
maggior parte richiede, soprattutto,
confronto e crescita professionale
(entrambe le richieste con il 47%)
seguite da formazione del personale,
84% reperimento di venditori/promotori e
100% aiuto nella fidelizzazione dei clienti
(tutte con il 32%).

Tra i servizi, guide alla normativa con
il 53% e profilazione con il 42% sono

79%

100%

95%

79%

ALTRI SETTORI
3.12.1 PAVIMENTAZIONI
3.12.2 FERRAMENTA
3.12.3 UTENSILERIA
3.12.4 BELLE ARTI
3.12.5 ELETTRICITA'
3.12.6 GIARDINAGGIO

quelli piu richiesti, cui fanno segui-
to il monitoraggio delle vendite e la

95% _ AR -
formazione dei clienti professionisti,

1 37%

3.12.7 CASALINGHI
3.12.8 ALTRO

entrambi con il 32%. ®
79%
_ ' 379% scopri di piu su
- . www.adiver.it
- 26% per informazioni
- 1% segreteria@adiver.it
_ 132% COLORE & HOBBY |19




