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dite di fatturato, accusate proprio in
prossimità delle festività natalizie -
spiega Festa -.Il verificarsi di questa
marcata accentuazione di carattere con-
giunturale nel periodo commercialmen-
te più spinto per le aziende del settore h 1
effettivamente determinato una flessio-
ne dei ricavi che, tuttavia, è stata pii!
contenuta del previsto, proprio perchc~
riferita a un periodo limitato di tempo».

.
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A domicilio, via Internet o per posta, il canale offre ancora
delle opportunità interessanti sia a livello di fatturato,

in crescita anche se modesta, sia sul piano occupazionale.

Successo
al Sud

rofessionalità del venditore, qua-
lità dei prodotti e del servizio.
Parliamo dei tre fattori di Succes-
so della vendita diretta che, come

è oto, si avvale di una rete di incaricati
in ipendenti, che incontrano diretta-
m nte i consumatori presso il loro domi-
ci io o, comunque, al di fuori dei tradi-
zi nali esercizi commerciali. La singo-
I .tà del canale sta proprio nell'assenza
di .ntermediazione tra il produttore e il
cli nte finale, al quale viene fornita
un assistenza personalizzata per visio-
n e il prodotto, verificarne le caratteri-
sti he e le prestazioni prima di procede-
re l'acquisto. La mancanza del rappor-
to ersonale tra i due soggetti dell'atto
co merciale caratterizza le vendite de-
fin te per corrispondenza e a distanza,
e ttuate tramite catalogo, telefono o
Int rnet. Nel 2002, le aziende aderenti
ad nved (Associazione nazionale ven-
dit per corrispondenza e a distanza)
ha no sviluppato un fatturato comples-
siv di oltre 643,5 milioni di euro, con
un ncremento dell' 1,21 % sul 200 l. Tra
i s menti più dinamici quello dei cata-
log i generalisti, che registra un signifi-
cat. o incremento del 14,4%, portandosi
a p co meno di 50 milioni di euro. In
mo erata crescita l'e-commerce (136,2
mil oni, + 1,09%) e gli specialisti (353
mil oni, +0,09%), mentre il settore edi-
tori le tende al ribasso, con ricavi per
l 5 milioni, in calo dello 0,37%.

I 2002 il settore non è sfuggito ai
con accolpi della recessione in atto.

36 aziende associate Avedisco han-
no viluppato 1.058 milioni di euro, in
reg sso del 2,28% sull'anno preceden-
te. notevole contrazione della doman-
da a investito quasi tutti i settori mer-
ceo ogici, a partire dalla categoria co-
sme i e accessori moda che, con un giro
d' ari di 152,2 milioni di euro, registra
una variazione negativa del 10,25%. Se-
gna o il passo anche il tessile (62,6 mi-
lion , -9,89%), l' alimentare-nutrizionale
(15 ,7 milioni, -7,22%) e i beni di con-

sumo per la casa (126,7 milioni,
-5,92%). Le due voci in attivo sono co-
stituite dai beni durevoli per la casa
(511,2 milioni, +2,51%) e la categoria
"altro", le cui buone performance (55,7
milioni, con un incremento del 13,61%)
sono in gran parte imputabili al successo
ottenuto dalla società Art' è, specializzata
nella vendita-di opere e libri d'arte.

L'analisi dei dati su base geografica
indica una disomogeneità di fondo. La
quota più consistente di incaricati
(38,8%) e di fatturato (38,2%) è rilevata
in area Nielsen 4 (cioè Abruzzo-Molise,
Calabria, Campania, Basilicata, Puglia,
Sicilia, Sardegna). In seconda posizio-
ne, con il 27% degli addetti, troviamo il
Centro (Toscana, Lazio, Vmbria, Mar-
che), a copertura del 20% del giro d'af-
fari. Seguono il Nord-Est e il Nord-Ove-
st con, rispettivamente, il18 e il 16,2%
dei venditori, in rappresentanza del 22,8
e del 19% delle vendite totali. In contro-
tendenza rispetto alla flessione del fattu-
rato, l'analisi della consistenza comples-
siva della rete commerciale operativa
nel 2002 indica un saldo netto positivo
del numero degli incaricati, pari a
164.852 unità contro le 154.691 dell'e-
sercizio precedente, in crescita del
6,57%. A livello di posizione contrattua-
le, gli incrementi più interessanti riguar-
dano gli incaricati abituali con partita
Iva (33.361, +19,5%) e gli occasionali
(127.766, +3,93%). Restano stabili gli
agenti (3.454, +0,76%), mentre decre-
scono in misura considerevole gli inca-
ricati dipendenti (271, -12,3%).

Come dimostrano i dati forniti da Fed-
sa (Federazione europea delle associa-
zioni di vendita diretta), l'Italia si confer-
ma comunque al quarto posto in Europa,
dopo Germania (1.804 milioni di euro),
Gran Bretagna (1.678) e Francia (1.150).
Nel Vecchio continente il settore vale
complessivamente oltre 8 milioni di eu-
fo, 6.700 dei quali provengono dai Paesi
dell'Ve. In relazione all'impatto occu-
pazionale, la Comunità europea impie-
ga più di 1.387.000 incaricati. La classi-
ficazione secondo questo parametro ve-
de in prima posizione la Gran Bretagna
con 334.000 venditori, davanti a Germa-
nia (202.000), Francia e Italia (circa
165.000), Spagna e Grecia (132.000).

In termini qualitativi e quantitativi, la
forza vendita rappresenta uno dei pila-
stri del compano e, in quanto tale, una

La ripartizione del fatturato in funzio-
ne dei diversi settori vede al primo posto
i beni durevoli per la casa con il 48,3%
del comparto delle vendite a domicilio.
Seguono, a distanza, cosmesi e accesso-
ri moda (14,38%), l' alimentare-nutrizio-
naIe (14,24%), i prodotti di consumo per
la casa (11,88%), il tessile (5,92%) e la
tipologia "altro" (5,27%). Inserendo nel
computo anche le principali imprese
non aderenti ad Avedisco, il valore del
comparto si porta a 1,441 miliardi di eu-
ro, nuovamente in calo dell' 1,41 % sul-
l'anno precedente. Tuttavia, i primi mesi
del 2003 hanno già evidenziato un'in-
versione di rotta del trend discendente
che, come spiega Enrico Festa, presi-
dente di Avedisco, si è evidenziato negli
ultimi mesi dell'anno. «Stiamo assisten-
do a un significativo recupero delle per-
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delle prin '-pali voci di investimento.
Nel 2002 l aziende associate ad Ave-
disco han organizzato complessiva-
mente 394 orsi di formazione e 8.477
corsi di ad estramento, per un totale di
25.497 orele oltre 77.700 partecipanti.
«Il recluta ento -sottolinea Festa -è
alla base d 110 sviluppo della vendita a
domicilio, proprio perché tale, deve
offrire opp rtunità di lavoro supportate
da un adeg ato percorso di preparazio-
ne professi naIe. Parliamo di un aspet-
to altame te strategico per tutte l~
aziende de comparto, e quindi per l' as-
sociazione sul quale esiste una concor-
danza tot e per quanto riguarda gli
obiettivi e li strumenti per perseguirli.
Entrare ne le case delle persone e gua-
dagnarsi l lom-fiducia significa saper
offrire, 01 alla qualità dei prodotti, un
servizio a trettanto qualificato, cioè
quel valor aggiunto indispensabile per
l'esistenza tessa di questo canale».

In veste i portavoce dell'azienda che
rappresent , l'incaricato deve abbinare
alla neces aria conoscenza di ciò che
vende la c pacità di gestire il contatto
diretto e lei relazioni interpersonali, es-
senziale p r ambedue le tipologie di
vendita di tta, cioè l'incontro one-to-
ane e il p Y plano Sull'efficacia di tali
tecniche mmerciali sono state co-
struite le ultinazionali che da molti
anni presi iano il settore, così come il
successo lle medie e piccole impre-
se, attive a ivello nazionale o locale.

Tra i col ssi di portata internazionale
in un setto 'e di storica pertinenza della
vendita a omicilio, Avon ha sempre
privilegiat il metodo "faccia a faccia".
La società iamericana, fondata nellon-
tano 1886 F specializzata nella produ-
zione di c smetici, opera in 145 Paesi
in 5 conti n nti attraverso una rete di 3,9
milioni di resentatrici, divenuta il ful-
cro dell' or anizzazione commerciale, e
sviluppa u fatturato di oltre 6 miliardi
di euro. Il iro d'affari 2002 della filia-
le italiana stato di 60 milioni di euro,
realizzato grazie a un team di circa
35.000 inc .cate.

di euro. L'organico è composto attual-
mente da oltre 800 persone tra dipen-
denti, collaboratori e art promoter.

La solidità e le opportunità di crescita
del settore sono sempre più correlate alle
garanzie di correttezza e trasparenza del-
le aziende che vi operano. Il riconosciu-
to impegno di Avedisco sul fronte della
tutela del consumatore e del servizio agli
associati ha ottenuto risultati tangibili
nel corso degli anni. Gli interventi più
recenti, in collaborazione con Adicon-
sum, hanno avuto come obiettivo la lotta
alle cosiddette vendite piramidali, o "ca-
tene di Sant' Antonio", per arrivare a una
definitiva e netta distinzione tra la legit-
timità del marketing multilivello e le ve-

re e proprie truffe operate a dan-
no dei venditori e dei consuma-
tori. Come nel caso del tubo sal-
va-energia Thcker, i malcapitati
venditori incappati nella trappo-
la devono versare una sostanzio-
sa quota di ingresso per l'acqui-
sto dei prodotti da proporre ai
clienti, peraltro a prezzi smisu-
rati rispetto al reale valore di
mercato, e i loro guadagni sono
esclusivamente commisurati al
numero di nuovi aderenti che
riusciranno a coinvolgere. In al-
tre parole, si tratta di uno sfrut-
tamento a cascata dei soggetti
implicati in un meccanismo che
non veTte sulla commercializza-
zione dell'articolo, ma su quello
della rete.

Il marketing multilivello rap-
presenta invece una forma spe-
cifica di vendita diretta, alterna-

tiva al party e al one-to-one, secondo la
quale ogni incaricato può crearsi un pro-
prio team di collaboratori e percepire
provvigioni sia sul fatturato sviluppato in
prima persona, sia sulle transazioni con-
cluse dal gruppo. In questo caso, le re-
munerazioni sono calcolate sull'effettivo
venduto, i costi di avviamento sono mol-
to bassi e non sono previste penalità per
coloro che desiderano lasciare l'attività.

L'instaurarsi di una stretta collabora-
zione con gli organi di legge e le parti in-
teressate ha portato alla presentazione di
una legge, che metta definitivamente fi-
ne al fenomeno. Il progetto è attualmen-
te all'esame della Commissione Attività
produttive della Camera, a cura dell'o-
norevole Luigi D'Agrò. La necessità di
colmare in tempi brevi questa lacuna le-
gislativa dovrebbe portare all' approva-
zione del testo direttamente in sede di
Commissione parlamentare.

Il nutrito settore del benessere e cura
della persona e della casa annovera al-
tre realtà di diversa dimensione, ma tut-
te con un elevato grado di specializza-
zione, come Forever living products,
Herbalife Italia, Stardust e Stanhome.

Entrata lo scorso anno nell' associazio-
ne, Art'è si distingue soprattutto per la
particolarità del mercato di riferimento.
La società nasce a Bologna nel 1992 con
l'obiettivo di avvicinare il pubblico al-
l'arte con una proposta di editoria di alta
gamma e di riproduzioni di opere d'arte
a tiratura limitata di artisti italiani e stra-
nieri, completata, in concomitanza con
l'apertura delle gallerie Ta Matete di Mi-
lano e Roma, da un'offerta esclusiva di
opere uniche appositamente commissio-
nate. Nel 2002 il gruppo ha distribuito
nelle case di oltre 51.000 collezionisti
più di 80.000 opere, raggiungendo così
un valore della produzione di circa 46,5
milioni di euro, in crescita del 19% ri-
spetto al 200 l, e un utile di 2, l mi1ioni

~

Operatori
in campo

~Itretta o consolidata l'esperienza di
Amway, u altro big della vendita diret-
ta. Appart nenteal gruppo statunitense
Alticor, la ocietà si caratterizza per l'a-
dozione d I multi leve I marketing nella
propria st ttura interna e per l'ampio
portafogJi prodotti, comprendente di-
verse mer ologie, cioè alimentari e be- Manuela Pozzi
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vande, cosmetici, integratori dietetici,
prodotti per la pulizia della casa. La suc-
cursale italiana, attiva sul territorio con
oltre 31.000 incaricati e 70 dipendenti,
ha chiuso l'esercizio fiscale 2001-2002
(terminato il 31.08.2002) con un giro
d'affari di 40 milioni di euro.

Il segmento dei beni durevoli è presi-
diato da Vorwerk Folletto, diventata una
delle aziende più produttive del canale
grazie alla notorietà del marchio e a una
presenza di lunga data nella vendita di-
retta. La società, di proprietà dell'omo-
nimo gruppo internazionale produttore
di sistemi di pulizia della casa, opera sul
mercato italiano con 3.500 incaricati e
oltre 300 centri di assistenza autorizzati.

Utente
Font monospazio
Per poter vendere i prodotti della Forever Living Products registratevi su 
www.aloeveraonline.it 		come incaricato Novus. Altre informazioni: www.team-one.it
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