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Prefazione
alla collana le bussole

Confcommercio-Imprese per l’Italia è da sempre attenta ai temi dell’innovazione 
e dal 2009 organizza, ogni anno, il “Premio Nazionale dell’Innovazione” nelle 
categorie Commercio, Turismo, ICT nei Servizi e Service Design per promuovere e 
valorizzare i progetti innovativi del mondo dei servizi.

La collana “Le Bussole” si inserisce, dunque, in una più ampia attività della Con-
federazione per condividere con le nostre imprese esempi pratici e operativi di 
innovazione. Infatti, quando si tratta di settori dei servizi, soprattutto quelli co-
siddetti “tradizionali” quali il commercio o il turismo, c’è il diffuso pregiudizio che 
l’innovazione sia altrove. In realtà così non è perché innovazione signifi ca anche 
nuovi modelli organizzativi e di marketing, nuovi modelli di business, nuovi for-
mati distributivi, nuovi modi di interagire col cliente e col mercato, con e senza 
l’utilizzo di nuove tecnologie. 

Come vedremo in questa guida dedicata alla gestione di un negozio di arreda-
mento, innovazione può signifi care cambiare il proprio posizionamento di mer-
cato, esaltare l’esperienza di acquisto nello show-room grazie ad una sapiente 
progettazione e gestione degli spazi espositivi e utilizzare in maniera originale 
le leve di comunicazione, sempre integrando il canale fi sico con l’online. Inno-
vare è alla portata di tutti, e l’imprenditore che innova è anche quello che esce 
prima e più competitivo dalla crisi. Ecco perché una rappresentanza di impresa 
al passo coi tempi deve saper produrre e promuovere innovazione, percorso che 
Confcommercio ha intrapreso da tempo, per poter offrire adeguato supporto alle 
imprese del commercio, del turismo, dei servizi e del trasporto.

Le guide della collana “Le Bussole”, sviluppate dalla Confederazione insieme alle 
principali Associazioni di Categoria e supportate da specifi che ricerche sulle prefe-
renze dei consumatori e sui criteri di scelta di un esercizio commerciale, vogliono 
quindi rappresentare non solo un veicolo di divulgazione di competenze settoriali, 
ma anche uno strumento operativo di gestione e un insieme di suggerimenti per 
i nostri imprenditori, sia che si tratti di operatori già avviati, sia che si tratti di gio-
vani che intendono entrare nel settore. 

Carlo Sangalli
Presidente Confcommercio-Imprese per l’Italia
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Prefazione alla guida 
sul negozio di arredamento

La distribuzione indipendente di Arredamento è una delle risorse dell’economia 
di questo Paese ed il nostro impegno, come Federazione Nazionale di Categoria, 
unitamente a Confcommercio-Imprese per l’Italia è quello di farla rimanere tale.

Anche gli imprenditori commerciali devono fare la loro parte ed iniziare a pensare 
a nuove formule di negozi: punti vendita adatti alla nuova realtà che dovremo es-
sere pronti ad affrontare nel post crisi. Sarà il momento in cui bisognerà confron-
tarsi con un mercato completamente diverso da quello al quale eravamo abituati 
prima di questa tempesta economica. Clienti digitalizzati ed informati, tecnologi-
camente evoluti che, molto probabilmente, avranno bisogno di nuovi stimoli per 
essere invogliati a comprare.

Nessuno ha ancora le idee perfettamente chiare sulla direzione da prendere e quali 
cambiamenti portare nel suo modo di operare. Personalmente, ritengo che il servizio 
avrà sempre più importanza, ma credo anche che si dovrà trovare la forza per supe-
rare la logica del “tutto compreso”. Sarebbe come se un sarto vendesse un abito su 
misura, facendo pagare solo il costo del tessuto, senza fare pagare il grande lavoro 
che occorre per trasformare uno splendido tessuto in un meraviglioso abito. Il nostro 
lavoro di “Sarti” è quello di trasformare un mobile in un arredamento esclusivo. 

Sicuramente è necessario ripensare il negozio, il suo spazio fi sico, valutare conta-
minazioni virtuali, riconsiderare quanti prodotti esporre, come esporli: non si può 
pensare di fare concorrenza alla Grande Distribuzione Organizzata imitandone 
i comportamenti. Così come non si può pensare di vendere, ad un cliente che 
investe in un progetto di qualità, un prodotto standardizzato. 

Vecchie e nuove sfi de, dunque, che in momenti di sfi ducia e ripensamenti diventa 
ancora più diffi cile affrontare, soprattutto da soli! L’unione e la collaborazione 
consentono di acquisire maggior coraggio e forza: insieme si possono affrontare 
le diffi coltà con meno timori e, forse, meno rischi. 

Questa pubblicazione vuole essere una raccolta di suggerimenti, stimoli, solleci-
tazioni. Una “Bussola” che vi aiuti a mantenere la rotta tanto con mare in calma 
piatta, quanto con acque tempestose!

Mauro Mamoli
Presidente Federmobili



Introduzione

Con 21mila negozi, 14 miliardi di euro di venduto, più di 50mila occupati nella 
distribuzione e una quota di export mondiale pari all’8%, oltre al prestigio dei 
brand e alla qualità della produzione e del design, l’arredamento è un settore 
chiave dell’economia italiana.

La crisi economica, unita ad una contrazione del settore immobiliare e a muta-
menti profondi nelle abitudini di acquisto dei consumatori (in tutti i settori e in 
tutti i paesi), impongono al negozio di arredamento un approccio innovativo per 
fidelizzare i propri clienti e conquistarne di nuovi.

Infatti, l’arredamento, per il suo indissolubile legame con la “casa” e con i luoghi 
dove il cliente e la sua famiglia vivono, è una delle categorie merceologiche a più 
alto contenuto emozionale, e molte delle leve per una relazione coinvolgente col 
cliente sono ancora in mano al negozio. 

Con la Bussola “Il Negozio di Arredamento”, Confcommercio e Federmobili vo-
gliono aiutare le imprese associate a gestire queste leve al meglio, dal marketing 
mix che definisce il posizionamento sul mercato, alla progettazione e gestione 
degli spazi espositivi per esaltare l’esperienza di acquisto dei clienti, alla gestione 
integrata dell’online e del negozio fisico, alla comunicazione, oggi non sempre 
centrata adeguatamente sulle emozioni che l’arredo è in grado di generare. 

Naturalmente, come è ormai nella filosofia delle Bussole, particolare attenzione 
è dedicata, da una parte, alla gestione economica del punto vendita e alla sua 
profittabilità e, dall’altra, agli ultimi trend del settore, corredati di esempi e casi 
aziendali da cui trarre ispirazione.

Copyright Confcommercio-Imprese per l’Italia e Federmobili. Giugno 2015.
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La collana “Le Bussole”

Un negozio di arredamento, un bar, un ristorante, un negozio al dettaglio, un al-
bergo, e tante altre iniziative imprenditoriali nel mondo dei servizi, anche piccole, 
sono innanzitutto imprese e, esattamente come le grandi imprese, richiedono 
competenze manageriali, di marketing, di pianifi cazione, di gestione del perso-
nale e dei meccanismi di funzionamento e di redditività del business.
Per avere successo è sempre più necessario conoscere le innovazioni del settore e 
le preferenze dei consumatori, anche guardando a cosa succede all’estero, ed è 
necessario adattarsi al mutamento del mercato prendendo decisioni strategiche 
che modifi cano l’offerta e il modello di business trasformando l’impresa, a volte 
anche profondamente.

Ed è proprio partendo da queste considerazioni che Confcommercio-Imprese per 
l’Italia ha sviluppato la collana “Le Bussole”: una linea di pubblicazioni pratiche, 
operative, scritte con un linguaggio concreto, in formato di guida e focalizzate 
sul core business delle imprese associate, soprattutto di quelle operanti in settori 
cosiddetti “tradizionali”, che poi, guardando alle innovazioni che sono in grado 
di produrre, tanto tradizionali non sono.

Ogni Bussola è curata dal Settore Politiche per lo Sviluppo della Confederazione 
insieme all’Associazione di categoria di riferimento aderente al Sistema Confcom-
mercio (FIPE per la Ristorazione e per il Bar, FIDA per il Dettaglio Alimentare, ecc.). 
Infatti, tra le tante imprese associate sparse sul territorio sono presenti casi di ec-
cellenza (imprenditoriale, operativa, manageriale...), e uno dei principali compiti 
di una organizzazione di rappresentanza è quello di mettere a sistema le migliori 
competenze ed esperienze del proprio bacino associativo.

Le Bussole sono corredate da specifi che ricerche di mercato sulle preferenze dei 
consumatori, soprattutto relativamente ai criteri di scelta di un esercizio commer-
ciale e da analisi approfondite dei principali trend di domanda e offerta nazionali 
ed internazionali, con l’illustrazione di molti casi pratici da cui trarre ispirazione.
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Particolare attenzione, proprio per gli obiettivi della collana, è dedicata agli aspetti 
economici e di gestione del business, riportando analisi, ratios e indicatori di per-
formance originali, diffi cilmente reperibili per il mercato italiano.

Le guide di business della collana “Le Bussole”, che saranno affi ancati da specifi -
che monografi e e approfondimenti su aspetti particolari della gestione di un eser-
cizio commerciale, vogliono rappresentare uno strumento operativo di gestione, 
una fonte di ispirazione, un insieme di suggerimenti per gli imprenditori, sia che 
si tratti di operatori già avviati, sia che si tratti di giovani che intendono entrare 
nel settore. 

Le Bussole già pubblicate

Settembre 2013 Ottobre 2013

Settembre 2014 Novembre 2014
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