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Vernici per :
un

vivace e reattivo

Il settore dei prodotti vernician-
ti per legno è decisamente vivace 
e non può certamente rimanere 
avulso dalle trasformazioni che 
interessano costantemente tutta la 
filiera: la produzione -impegnata a 
fare fronte alla crisi del comparto
industria, alle crescenti richieste del
comparto edilizia e a normative sem-
pre più puntuali in termini di formu-
lazione-; la distribuzione -che ha un 
assetto decisamente fluido, contami-
nato dai nuovi modelli distributivi e
dalla diversificazione delle necessità 
e delle modalità di acquisto-; i con-
sumatori -privati o professionisti che
siano, sempre più informati, più con-
sapevoli e più esigenti-.
E le aziende specializzate non sono
certo rimaste a guardare, ma se-
condo le differenti strategie hanno
strutturato progetti a breve a lunga
scadenza per reagire al contesto in
cui si trovano ad agire.
Con lo scopo di indagare lo stato 
dell’arte di questo settore, per la 
prima volta Colore & Hobby ha or-

OPINIONILEGNO
MONICA TRABUCCHI

Con la prima
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Ecco cosa
ne è emerso.

legno
mercato

 Hanno risposto alle nostre domande:
(le risposte sono riportate in ordine alfabetico di azienda) 

 Stefano Grassi  direttore commerciale Acem

 Armin Hofstätter  marketing manager Amonn

 Maurizio Poletti  consigliere delegato IVM Chemicals

 Lucio De Cillis  direttore commerciale Linea Blu Sherwin-Williams

 Davide Lelli  responsabile vendite V33 Italia 

 Paolo Testa  general manager Vernites

ganizzato una tavola rotonda con i
produttori che hanno nei prodotti 
vernicianti per legno il loro business
e che si sono ‘virtualmente’ confron-
tati sulle nostre domande restituendo
ai lettori un quadro sicuramente più
chiaro di come sta andando il loro
specifico mercato.
Grazie, quindi, a tutti coloro che ci 
hanno risposto: siamo sicuri che oc-
casioni come queste contribuiscano
a far crescere culturalmente, e forse
anche economicamente, il nostro
mercato.

Come è strutturato e come 
è cambiato il mercato delle 
vernici per legno nel seg-
mento della rivendita per edi-
lizia nel corso degli anni? E 
in che misura è cambiato il 
panorama dei produttori di 
prodotti vernicianti per il legno 
per edilizia?

 All’interno dei
punti vendita per edilizia il comparto
del legno ha via via raggiunto quote
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di presenza sempre più importanti 
soprattutto in relazione al fatto che 
il legno è divenuto un materiale sem-
pre più utilizzato anche nel campo 
delle costruzioni e delle manuten-
zioni. Di conseguenza, l’attenzione 
rivolta a questo settore è molto cre-
sciuta. La logica conseguenza è stata 
la creazione di una domanda sempre 
più specializzata e consapevole sia in 
termini prestazionali dei cicli di trat-
tamento che di quelli ornamentali. 
Per quanto riguarda poi il panora-
ma dei produttori, gli aspetti di cui 
sopra hanno creato l’opportunità di 
ingresso nel canale rivendita per edi-
lizia di aziende specializzate. Queste 
aziende -spesso estere e facenti parte 
di grossi gruppi internazionali- si af-
fiancano sempre più frequentemente 
agli assortimenti dei colorifici despe-
cializzati che per loro natura fanno 
fatica a tenere il passo delle aziende 
dedite solo al settore in questione.
Armin Hofstätter  Se parliamo 
di legno in termini di edilizia dob-
biamo innanzitutto differenziare tra 

la realizzazione di opere nuove e la 
manutenzione. L’industria del legno 
ha subito una brusca frenata e sem-
pre più spesso, per la manutenzione, 
il privato cerca di arrangiarsi. Anche 
le imprese edili, in carenza di lavoro, 
non si occupano più soltanto della 
costruzione, ma si affacciano ormai 
frequentemente al mondo del colore. 
In tal senso si può tranquillamente 
affermare che il mercato è drastica-
mente cambiato e di conseguenza 
anche la distribuzione. La rivendita 
despecializzata e orientata forte-
mente al privato trova oggi nel do it 
yourself il più grande antagonista. 
Con una proposta completa e con 
orari di apertura mirati, la grande 
distribuzione organizzata riesce a 
raccogliere sempre maggiori con-
sensi, cercando anche di entrare nel 
mondo del professionale. La rivendi-
ta specializzata, invece, si orienta via 
via ad un segmento definito edilizia 
leggera e, a loro volta, le rivendite 
edili si avvicinano maggiormente 
al mondo del colore. Sono queste 

oramai le realtà più importanti nel 
mondo del professionale, che a loro 
volta ricercano prodotti professionali 
con brand importanti da fornire alla 
propria clientela, facendosi forza an-
che della consulenza, dell’esperien-
za e del servizio offerto dal marchio 
prescelto. 
Per quanto riguarda il panorama 
dei produttori, negli ultimi anni vi 
è stata una rivoluzione. Anche in 
questo caso ritengo che la crisi ab-
bia giocato un ruolo determinante, 
in quanto l’abbassamento dei con-
sumi ha portato aziende che stori-
camente trattavano il segmento della 
protezione del legno per edilizia in 
maniera secondaria, ad investire ed 
ampliare la propria gamma. Fino a 
qualche anno fa eravamo in pochi 
a puntare su questo segmento di 
mercato, mentre oggi la proposta è 
molto ampia, con ripercussioni no-
tevoli sulla qualità dell’informazione 
riversata sul mercato. 
Maurizio Poletti  Oggi più di ieri, 
il cliente è alla ricerca di soluzioni 
e proposte ad elevato contenuto di 
servizio e capacità di problem sol-
ving. E’ quindi necessario saper 
identificare la corretta soluzione per 
ogni specifica esigenza. I produtto-
ri devono sapere come supportare 
e far crescere il rivenditore nello 
svolgimento della propria attività 
assurgendo al ruolo di Partner per 
il rivenditore stesso affinché esso di-
venti il più possibile autonomo nel 
seguire i propri clienti
Lucio De Cillis  A mio avviso il 
mercato delle vernici per legno nel 
segmento della rivendita per edilizia 
si è lentamente modificato nel cor-
so degli anni, ma non ha stravolto 
i propri canali di vendita. L’assetto 
distributivo sostanziale, fatto di pic-
coli e medi rivenditori che affiancano 
i grandi grossisti, rimane immutato. 
Sta crescendo il ruolo della grande 
distribuzione; si sono affacciate nuo-
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ve realtà distributive (edilizia legge-
ra, magazzini edili, ecc.) e sono in 
atto nuove alleanze (Terna, Sistema) 
ma tutte si rivolgono agli stessi in-
terlocutori commerciali: utilizzatori, 
professionali o privati. Trovo che sia
profondamente cambiato, invece, il 
ruolo del rivenditore e ciò che gli vie-
ne richiesto oggi in termini di servi-
zio, competenza e specializzazione. 
Il rivenditore che ieri restava soltanto
dietro al bancone, ha dovuto fare un
salto di qualità, diventando un pro-
fessionista che si è dotato di strutture
più idonee, che esce sul mercato in 
modo tempestivo, si interfaccia con
progettisti e designer, ha contatti 
con le istituzioni ed offre la propria 
competenza a strutture pubbliche e 
private, inserendosi spesso in modo 
efficace nel rapporto diretto tra 
azienda e impresa locale. La riven-
dita, in definitiva, è cresciuta ed ha 
assunto un ruolo caratterizzante. I 
produttori hanno sostenuto e asse-
condato questo trend, diventando 
partner operativi dei propri rivendi-
tori. La crisi non ha sostanzialmen-
te mutato il numero dei produttori 
sul mercato, ma li ha costretti ad 
adottare nuove strategie, a ridurre 
i costi, ad operare scelte drastiche 
ma in definitiva salutari. In questo
contesto, il rapporto tra produttore
e rivenditore si è consolidato, diven-
tando strategico.
Davide Lelli  Nel corso degli anni
le rivendite per edilizia si sono strut-
turate e hanno inserito prodotti più 
specifici dedicati al settore del legno 
soprattutto per attrarre il cliente fi-
nale nei propri negozi. Nel settore 
edile si sono affacciati produttori che 
hanno sviluppato nuove gamme con
maggiore profondità e qualità.
Paolo Testa  Il mercato delle ver-
nici del legno è molto cambiato negli
ultimi anni, soprattutto la crisi edile
iniziata negli anni 2008/2009 ed ac-
centuatasi negli anni successivi, ha

modificato il target del cliente finale.
Il grande serramentista, la coopera-
tiva edile, la verniciatura conto terzi 
che erano clienti affidabili e assicu-
ravano un fatturato stabile sono ve-
nuti a mancare, la mancanza di un 
solido credito ha spinto i costruttori
di vernice a strutturare diversamente
il proprio mercato.
Si sono create linee parallele per la 
penetrazione nel mercato del do it
yourself e del retail. Molte aziende, 
tra cui Vernites, hanno da tempo
un brand che opera nel mercato del
retail. Per Vernites è stato necessa-
rio creare un nuovo marketing, una 
nuova struttura di vendita e nuovi 
listini, sostituire le vendite di grossi 
volumi, generati da pallet da 25 litri 
e fusti e IBC, con vendite di bancali
di scatole di barattoli da 0,750, 2,5 e
5 litri. Una vera e propria rivoluzione 
di pensiero ed una sfida organizzati-
va, ma così necessaria da coinvolgere
in 10 anni il 18% delle nostre vendite 
totali ed una grande porzione delle
vendite di vernici per esterni.

Vernici all’acqua, a solven-
te, a olio, naturali per inter-
ni o per esterni: come sono 
cambiati gli assortimenti di 
prodotti vernicianti per il le-
gno per edilizia? Si sono re-
si più complessi per le nuo-
ve leggi in vigore o si sono 
semplificati? E in termini 
di referenze: sono aumentate 

oppure diminuite?
Stefano Grassi  A mio avviso ap-
pare evidente che, specie in questo
comparto, i cicli ad acqua rappre-
sentino non solo il futuro ma anche
buona parte del presente sia per i
trattamenti in interno che in ester-
no. Prova ne sia che le aziende più
importanti specializzate nel settore
stanno ormai investendo la quasi to-
talità delle loro risorse nello sviluppo
di linee di prodotto esclusivamente
ad acqua.
Certo le nuove normative hanno dato
anche nel recente passato un forte
impulso a questa tendenza, ma ri-
tengo che in pochi comparti come
quello del trattamento del legno sia
opinione ormai diffusa che i cicli
ad acqua hanno raggiunto (se non
superato) le prestazioni di quelli a
solvente.
Per quanto riguarda il numero delle
referenze c’è stata poi, senza dubbio,
una razionalizzazione degli assorti-
menti anche se quanto accaduto è
a mio avviso la logica conseguenza
dell’affermazione dei cicli ad acqua
e della progressiva riduzione dei cicli
filmogeni.
Armin Hofstätter Nell’industria 
del legno l’acqua la fa da padrona.
Per quanto riguarda, invece, l’aspet-
to della manutenzione, si può dire
che il privato sia maggiormente
indirizzato all’acqua, mentre per il
professionista la scelta è molto le-
gata alla dislocazione geografica.
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del legno e se ci si vuole attenere alle
regole del gioco. Mi riferisco in par-
ticolare alle leggi ed alle norme che
regolano l’immissione sul mercato di 
prodotti contenenti principi attivi in 
funzione di protettivi del legno. Quei
produttori che hanno deciso di af-
frontare seriamente questo capitolo
conoscono bene le difficoltà annesse
e l’investimento in termini di ricerca 
e sviluppo e di costi per certifica-
zioni e autorizzazioni. La direttiva 
biocidi è un tema molto caldo, ma 
ad oggi permette al consumatore in 
cerca di un prodotto protettivo, di
essere sicuro dell’acquisto. In fondo, 
basta cercare un prodotto indicato 
per le classi di utilizzo richieste se-
condo standard EN 335-1 con effi-
cacia testata secondo i requisiti della
EN 599 e in regola con la Direttiva 
Biocidi BPR (EU) Nr. 528/2012…
tutto qui.
Maurizio Poletti Negli ultimi 
anni, l’assortimento dei prodotti 
vernicianti per legno è sicuramente 
aumentato e ciò sia per risponde-
re alla richiesta di nuove normative 
(esempio CLP) sia per cercare di 
mettere a disposizioni dei clienti 
delle soluzioni vernicianti che ri-
spondono alle crescenti esigenze di 
performance tecniche e produttività. 
Seppur persista comunque una nu-
trita percentuale di professionisti 
che preferiscono le prestazioni dei 
prodotti a solvente, negli ultimi anni
la richiesta di soluzioni vernicianti
all’acqua è aumentata in maniera 
considerevole. Questa crescita è 
favorita anche da un significativo
miglioramento delle prestazioni tec-
niche, orami simili a quelle prodotti
tradizionali oltre che da una mag-
giore attenzione al rispetto dell’am-
biente da parte del consumatore.
Lucio De Cillis  Gli assortimen-
ti sono in continua evoluzione. Nel 
corso degli anni si sono allargate 
le gamme alla ricerca di nicchie di

mercato più o meno redditizie. Per 
quanto riguarda i prodotti per legno, 
registriamo sempre più richieste di
prodotti a 0 gloss, che proteggano il
legno ma che lo lascino con un effet-
to naturale. Cresce la richiesta di olii 
naturali e finiture opache per inter-
no, mentre all’esterno nuovi colori 
ed effetti estetici sono pilotati dalle 
richieste degli architetti. 
Le normative si susseguono conti-
nuamente, attraverso Decreti Mini-
steriali e Regolamenti Europei che
sono sempre più restrittivi. La re-
cente normativa CLP, relativa alla 
classificazione ed etichettatura dei 
prodotti, ha creato non poche diffi-
coltà a tutte le aziende produttrici. 
C’è stato, un grande lavoro di revi-
sione che ha coinvolto, a vari livelli, 
molte divisioni aziendali: regulatory, 
laboratorio, marketing, acquisti, pro-
duzione. L’ultima, in via di attuazio-
ne, è la normativa sui biocidi.
In un mercato che evolve conti-
nuamente, le richieste di prodotto 
crescono continuamente anche se i 
volumi totali tendono ad essere sta-
bili. Questo aumento delle referenze 
comporta una sempre più crescente
complessità produttiva e organizza-
tiva dovuta all’aumento dei lotti di
produzione. Ciò costringe le aziende
a continui adeguamenti organizza-
tivi.
Davide Lelli  Gli assortimenti di 
prodotti vernicianti per il legno per
l’edilizia sono aumentati con pro-

dotti sempre più specifici per ogni
campo di applicazione.
La nostra azienda ha sempre lavo-
rato all’estero con prodotti dedicati 
e specifici per ogni tipologia di sup-
porto. Anche nelle rivendite dell’e-
dilizia il consumatore finale richiede 
prodotti sempre più performanti e
specifici, quindi le referenze nel set-
tore sono chiaramente aumentate.
Paolo Testa Sì, nel corso degli 
ultimi anni le mode hanno definito 
la richiesta di finiture molto opache,
effetto naturale, trattamenti ad olio,
in pratica tutti prodotti caratterizzati
da basso spessore ed effetto tattile
molto pronunciato.
Le percentuali di vendita di prodotti
all’acqua per esterno sono, comun-
que, sensibilmente in calo nell’area
sud europea, in concomitanza delle
crisi edili in Italia, Spagna, Grecia
e Portogallo, mentre è stabile o in 
aumento nei paesi centro e nord
europei. Questo spinge i costruttori 
italiani e spagnoli a cercare nuovi
mercati, più difficili e molto compe-
titivi, dove si confrontano le qualità
estetiche dei prodotti sud europei
con quelli più coprenti dei mercati
nordici.
Sta nascendo una nuova compe-
tizione che sicuramente spingerà
a modificare le vernici per esterno
rendendole più durature.
Tuttavia le vernici per interno all’ac-
qua stanno lentamente aumentando 
di importanza nelle richieste del mer-
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vorando attivamente al rinnovo della 
gamma prodotti, alla presentazione
presso il point of sale e ad altre no-
vità, ma di più non posso dire.
Maurizio Poletti I nostri pro-
grammi di marketing e comunica-
zione a supporto del rivenditore sono
calibrati sulla base delle necessità
dell’interlocutore a cui ci rivolgiamo
e ai suoi clienti. Il panorama Italiano 
dei rivenditori di prodotti vernicianti 
è fatto di specialisti delle vernici per
legno ma anche di realtà con una
prevalenza di business incentrata su
segmenti diversi. Ognuno di questi 
interlocutori ha esigenze ben precise 
e, di conseguenza occorre aiutare il 
rivenditore a porsi come un “player” 
competente e preparato. La partner-
ship con il rivenditore rappresenta 
per noi un elemento di fondamentale
importanza.
Lucio De Cillis  I prodotti verni-
cianti (soprattutto quelli industriali) 
hanno forte impatto sulla competi-
tività degli utilizzatori e pertanto 
l’industria delle vernici, nel suo 
complesso, influisce sulla competi-
tività di tutta la filiera. Le vernici, che
ricoprono i manufatti, ne condizio-
nano la qualità e la vita utile, e tra-
sferiscono innovazione tecnologica 
nei settori a valle. La difficoltà sta
nel far emergere tutto questo valore 
tecnologico e trasferirlo ad un inter-
locutore (rivenditore o utilizzatore 
finale) che è spesso disattento se non
del tutto disinteressato. Per suppor-
tare tutto ciò, in Sherwin Williams 
si lavora a 360 gradi: dall’analisi 
delle tendenze e delle esigenze dei 
distributori e dei consumatori, al 
supporto allo sviluppo del prodotto, 
in collaborazione con i laboratori. Si 
punta molto sulla formazione, inter-
na ed esterna, organizzando mani-
festazioni ed eventi a livello locale e 
nazionale. Il supporto dei materiali 
didattici distribuiti anche grazie al 
web è parte integrante della forma-

zione che vogliamo fornire ai nostri
utilizzatori. Con grande successo è 
partito quest’anno il progetto social, 
che ci vede coinvolti in rete su tutti i 
principali social (FB, YouTube, In-
stagram, Twitter, LinkedIn) e con
il quale ci siamo avvicinati ai nostri 
clienti coinvolgendoli con pubblica-
zioni di materiale ed interviste. Usia-
mo molto anche la nostra azienda, 
quale polo formativo, divulgativo, e
punto di incontro con i nostri clienti,
agenti e tecnici.
Davide Lelli  La nostra azienda
nasce ed è tuttora specializzata sui
prodotti per il trattamento del le-
gno (nel settore bricolage abbiamo
un’importante quota di mercato),
stiamo, invece, ampliando la nostra
offerta per quello che riguarda smalti 
e pitture. 
Sul mondo legno puntiamo ad offrire 
una gamma che possa soddisfare tut-
te le esigenze, dal restauro alla fini-
tura con prodotti tecnologicamente
avanzati come ad esempio il nostro
protettivo all’acqua alta protezione 
che oltre a impregnare e proteggere 
il supporto lo rigenera contenendo 
vere fibre di legno.
Paolo Testa  Abbiamo cercato di
alzare l’asticella della qualità per i 
prodotti per interno e della resisten-
za per quelli per esterno. Nelle linee 
per interno Vernites ha ottenuto
importanti certificazioni per la ver-
niciatura di giocattoli, nei prodotti 
destinati al contatto con gli alimenti,

e nel rispetto della normativa UNI
11216 per la verniciatura dei mobili
per interno. Per esterno abbiamo, 
inoltre, creato tutta una nuova serie
di cartelle colori in base a criteri che
combinano la resistenza all’esterno,
grazie a una quasi totale imperme-
abilità ai raggi solari, con una com-
binazione di tonalità esteticamente
valide sia nel mercato sud che nord
europeo.
Si è creato un marketing diretto de-
stinato al rivenditore di vernice per 
legno, attribuendogli una sempre
maggiore importanza nella valoriz-
zazione della qualità del prodotto,
e uno differente per il negozio della
piccola e media distribuzione, ed in-
fine un’attenzione specifica all’utiliz-
zatore finale non professionale con
contenuti di servizio del prodotto
stesso e con specifiche raccoman-
dazioni per l’uso.

Il panorama dei punti ven-
dita italiani che distribuisco-
no prodotti vernicianti per 
legno è ampio e variegato: 
che caratteristiche deve avere 
il rivenditore di prodotti verni-
cianti per il legno per edilizia?
Stefano Grassi Come già accen-
nato, ritengo che sia indispensabile
da parte di questi punti vendita ab-
bracciare la collaborazione di prima-
rie aziende specializzate nel settore, 
quantomeno da affiancare a quelle
generaliste normalmente trattate.
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I numerosi campi di applicazione 
anche in ambito edilizia necessita-
no di una competenza tecnica sem-
pre maggiore che può essere fornita 
compiutamente solo da chi sappia 
aggredire il comparto in maniera
esaustiva.
Armin Hofstätter Non esiste,
a mio avviso, il rivenditore perfetto
per i protettivi del legno e da nord a 
sud la situazione cambia in maniera 
radicale. Chiaramente le caratteri-
stiche più importanti sono quelle
di essere dislocato in una zona ove 
l’uso del legno come materiale da
costruzione la faccia da padrona e
di avere una clientela professionale. 
Come già detto, anche se al momen-
to il privato si rifornisce volentieri 
anche dal rivenditore di prossimità,
questa tendenza è in calo a favore dei 
do it yourself. Il mondo della distri-
buzione dei materiali vernicianti in
Italia è, in genere, molto frazionato
a differenza di quello che si verifica
oltralpe e ci porta a dover essere pre-
senti in maniera molto capillare sul
territorio e, inoltre, per il colorificio
medio il settore della protezione del
legno all’esterno non è sicuramente
il core business.
Maurizio Poletti Si tratta pret-
tamente di un distributore atten-
to ai trend di mercato, altamente
competente nel settore specifico, 
con personale dedicato in grado di 
comprendere e risolvere le necessità
dei clienti anche attraverso una se-

rie di servizi (sistema tintometrico, 
assistenza tecnica, servizio logisti-
co efficiente) che lo rendono perciò
sempre più un consulente qualificato
e accreditato dal proprio cliente. Es-
sere riconosciuti e identificarsi oggi
sul mercato non può prescindere
dal fare una scelta chiara di part-
nership con il produttore di vernici 
per legno, con il quale si instaura una 
collaborazione sempre più stretta e
dinamica.
Lucio De Cillis La distribuzione
ha subito l’onda lunga della crisi ed
è stata costretta a scelte drastiche: 
tagli e riorganizzazioni. Il canale del
tradizionale è sempre più attaccato
dalla grande distribuzione organiz-
zata che oltre a cercare il consuma-
tore privato, oggi vuole allargare il
proprio orizzonte e rivolgersi sem-
pre più all’artigiano e all’utilizzatore 
professionale. In questo scenario, la
chiave vincente sta nella specializza-
zione. Il rivenditore che oggi vuole
affermarsi e rappresentare un pun-
to di riferimento nella propria zona,
deve poter offrire competenza e ser-
vizio adeguati. Una buona dotazione
ed un’efficace padronanza degli stru-
menti (tintometri, spettrofotometri,
ecc.) lo aiuteranno a specializzarsi
riuscendo ad offrire soluzioni diver-
sificate.
Davide Lelli  Secondo il mio pa-
rere il canale dell’edilizia dovrebbe
essere una via di mezzo tra un ne-
gozio a libero servizio e un negozio 
professionale. Il rivenditore edile do-
vrebbe, pertanto, avere le conoscen-
ze per poter lavorare con le imprese
del settore ma anche poter lavorare
direttamente con una clientela più
dedicata al fai da te che, quindi, ri-
cerca prodotti più facili nell’appli-
cazione.
Paolo Testa  Oggi il rivenditore
di vernici per legno ha modificato
il suo target finale cercando clienti
più affidabili, più garantiti rispetto a
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suoi marchi Ilva e Milesi una grafica 
degli imballi distintiva per segmento
di utilizzo, quindi per prodotti a sol-
vente, acqua interno e acqua esterno,
ma anche introducendo confezioni 
più vicine alle necessità del cliente. 
Inoltre ha aumentato l’investimen-
to relativamente ai supporti tecni-
co-commerciali, fornendo brochure, 
depliant, cataloghi, mazzette colori, 
box illustrativi ed altro in base alle 
specifiche esigenze e per permettere
ai rivenditori stessi di utilizzarli in 
modo efficace nella proposta di so-
luzioni di verniciatura ai loro clienti. 
Una crescente importanza rivestono
anche le collaborazioni con le realtà
territoriali interessate all’organiz-
zazione di momenti di incontro tra 
azienda, rivenditore e suoi clienti e 
alla personalizzazione dei punti ven-
dita con lo studio di aree e corner 
dedicati. 
Lucio De Cillis  In Sherwin 
Williams abbiamo sempre avuto un
occhio attento alle personalizzazioni
ed alle necessità di comunicazione 
dei nostri punti vendita. La Linea 
Blu Sayerlack per esempio, ha in-
trodotto nel corso degli anni alcuni 
elementi di innovazione. A partire 
dalle confezioni: la prima in Italia
ad introdurre un doppio tappo di 
chiusura, a vite in plastica, su latte 
di metallo. Per continuare con le eti-
chette, che sono dotate fin dal 2009
del QR code, l’evoluzione intelligente
del codice a barre che, grazie ad uno
smartphone, consente in modo in-
novativo di accedere velocemente ad 
una serie di informazioni multime-
diali. Per proseguire con allestimenti 
di forte impatto sui punti vendita, 
che vengono personalizzati spesso
con manufatti verniciati, per aiutare
il consumatore finale ad orientarsi 
ed a familiarizzare con i nostri pro-
dotti. Anche il materiale didattico e 
pubblicitario ha avuto uno sviluppo
nel corso del tempo, che oltre a ri-

guardare il contenuto e l’aspetto gra-
fico, ha visto l’introduzione di una
seconda lingua, ove è stato possibile 
farlo, per intercettare una popola-
zione in continuo cambiamento. Il
supporto della rete Internet infine, 
è sempre più determinante a garan-
tire aggiornamento e immediatezza 
di informazioni, grazie agli innovativi 
siti web di cui siamo dotati.
Davide Lelli V33 investe su 
packaging, allestimenti e supporti
alla vendita in maniera importante 
ed è sempre attenta a questo aspetto. 
La forza della nostra azienda è quella
di proporre in maniera innovativa le
nostre linee di prodotti con grafiche 
dedicate per aumentare i sell-out dei 
prodotti in maniera significativa. 
Sempre di più oltre alla qualità dei 
prodotti è importante la loro presen-
tazione al cliente finale e la diversifi-
cazione per canali di vendita.
Paolo Testa  Nel mercato indu-
striale siamo stati tra i primi ad in-
trodurre in-liner nei nostri bidoni da
20 litri: questo sistema di protezione 
garantisce una protezione completa 
di tutto ciò che viene stoccato all’in-
terno del bidone metallico, elimi-
nando i problemi di corrosione e di 
inquinamento delle vernici all’acqua, 
causati dalla corrosione della banda 
stagnata anche se verniciata.
Rivolgendosi a un mercato globale,
Vernites ha adattato il volume delle
sue latte ai volumi tipici del merca-
to nord europeo, quindi, tra i pri-

mi in Italia, si è presentata con la
nuova latta da 20 litri molto pratica
e facile da usare anche nei sistemi 
tintometrici. Abbiamo ascoltato la
volontà dei nostri colorifici, dove 
spesso sono le donne a produrre 
tinte e colori e, quindi, richiedono 
pesi inferiori e latte più piccole, più 
maneggevoli e soprattutto imballi 
che possano essere usati in qualsiasi
gira-bidoni (shaker).
Per il settore del retail abbiamo cre-
ato una nuova serie di imballi in pla-
stica e metallo caratterizzati da una
resistenza alla corrosione notevole, 
utilizzando delle nuove grafiche ac-
cattivanti e facilmente comprensibili
che stanno riscuotendo grande suc-
cesso presso tutti i centri di distri-
buzione.

La divisione merceologica 
percepita dal consumatore 
è sostanzialmente quella 
tra prodotti all’acqua o a 
solvente: è sbagliato questo 
sentire comune? Occorre 
che vengano riconosciute più 
macrocategorie di prodotti? 
In che direzione dovrebbe lavo-
rare la creazione di una cultura 
di settore?
Stefano Grassi  La distinzione
tra prodotti ad acqua e a solvente
non è di per se sbagliata, casomai a
mio avviso un po’ troppo generalista.
Oggi la tecnologia del settore ha rag-
giunto livelli molto importanti (spe-
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scimento della cultura di settore nel 
canale della rivendita ed è questo
uno dei nostri compiti da cui, in 
quanto azienda leader, non possia-
mo esimerci. Alla distinzione tra 
prodotti all’acqua ed a solvente, 
deve necessariamente essere af-
fiancata la destinazione d’uso (cioè, 
prodotti per esterno o per interno),
dal momento che le tecnologie e le 
performance attese dei prodot-
ti sono differenti. IVM organizza 
costantemente attività formative ed
informative, sia al proprio interno 
(con la rete di vendita e assistenza 
tecnica), che con i propri clienti ed
i clienti dei rivenditori, credendo 
fortemente all’importanza di tale
attività in funzione di una crescita 
costante.
Lucio De Cillis  Purtroppo 
riguardo al legno c’è poca cono-
scenza tecnica e quella tra acqua e 
solvente è la prima grande distinzio-
ne che il consumatore percepisce, 
ma l’esigenza tecnica di ricoprire 
svariati supporti, destinati agli
usi più diversi, di tutte le forme e 
dimensioni, ha fatto sì che si svi-
luppasse una articolata tipologia
di prodotti vernicianti. E’ sorta, 
quindi, la necessità di classificare
questi prodotti e sono nate diverse 
specie di classificazione a seconda 
della loro posizione all’interno del 
ciclo di verniciatura (isolanti, pri-
mer di aderenza, fondi, smalti ecc.);
della destinazione d’uso (industria 

del legno, edilizia, interno casa,
nautica, garden, ecc.); del tipo di
composizione (monocomponente,
bicomponente); del tipo di filma-
zione (rapida, lenta); dell’aspetto
della filmazione (lucida, opaca);
del tipo di applicazione (pennello,
rullo, spruzzo, spruzzo elettrosta-
tico, immersione, ecc.); dello stato 
fisico in cui si presentano: liquidi,
in pasta, in gel; del tipo di veicolo:
prodotti all’acqua (idrosolubili o
idrodiluibili) e prodotti al solven-
te; del tipo di resina che compare
nella loro composizione (alchidiche, 
epossidiche, acriliche, viniliche, po-
liesteri, poliuretani, ecc.).
Naturalmente, nella pratica si uti-
lizzano più classificazioni contem-
poraneamente per indicare un cer-
to prodotto. Ad esempio, si dice: 
‘smalto acrilico bicomponente luci-
do per nautica’ e si utilizza perciò 
la posizione nel ciclo di verniciatura 
(smalto), il tipo di resina che costi-
tuisce il legante (acrilico), la compo-
sizione (bicomponente), aspetto del 
film (lucido) e la destinazione d’uso
(nautica). 
Se poi parlassimo di manutenzio-
ne, dovremmo distinguere tra quel-
la ordinaria e quella straordinaria, 
che necessitano di cicli diversi di
prodotto. Più ci rivolgiamo ad un
consumatore non professionale e più
le difficoltà, ad orientarsi in questo 
territorio, aumentano.
Per creare una cultura di settore 
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occorre lavorare su tutta la filiera
e, a mio avviso, è necessario farlo
sviluppando due fronti: da un lato
incrementare la formazione tecnica
per aumentare sempre più la cono-
scenza e la competenza dei nostri
interlocutori, che sono coloro che
devono conoscere a fondo i pro-
dotti per poter consigliare le giuste 
soluzioni tecniche ai consumatori
finali; dall’altro migliorare la comu-
nicazione, in entrata ed in uscita, sia 
quella che dalle aziende si rivolge al
consumatore, per informarlo e ren-
derlo cosciente delle proprie scelte
(convegni, meeting, corsi, adverti-
sing, ecc.), sia quella che il consu-
matore indirizza verso gli addetti ai
lavori, per informarli correttamente
delle sue specifiche esigenze e pro-
blematiche.
Sviluppare dei ponti di comunicazio-
ne è la chiave per adeguare le nostre
capacità ed efficienze operative alle
aspettative dei nostri clienti.
Davide Lelli  Come dice lei la
divisione merceologica percepita è
proprio tra quella tra prodotti all’ac-
qua e a solvente e a volte è difficile
anche motivare questa. La cultura
sul mondo legno però sta crescendo 
e sono convinto che con il tempo si 
arriverà ad una cultura del settore
più approfondita come all’estero
(Germania e Francia, ad esempio)
dove a seconda della qualità del le-
gno da trattare si utilizzano prodotti 
con garanzie e performance diffe-
renti.
Paolo Testa  Per un’azienda come
Vernites, che ha scelto di produrre 
solo vernici a base acqua, potrebbe
diventare difficile rispondere… Per
Vernites esistono prodotti certifica-
ti e non certificati, garantiti e non
garantiti, per uso industriale o per 
hobby. Nel nostro catalogo la dif-
ferenza la fa la qualità e il servizio e
parliamo di un portafoglio composto
dal 100% di prodotti all’acqua.








