
loro cucina: wok, piastre ovali, vaporie-
re con cestelli in bambù per ricreare e
gustare atmosfere, profumi e sapori di
terre lontane.

NNeeggllii uullttiimmii aannnnii ssii ssttaa iimmppoonneennddoo uunn
mmooddeelllloo ddii vviittaa iinncceennttrraattoo ssuullllee mmiigglliioorrii
pprraattiicchhee ssaalluuttiissttiicchhee,, eeccoollooggiicchhee eedd eettii--
cchhee.. SSiieettee rriiuusscciittii,, ccoommee sseettttoorree,, aa ccoommuu--
nniiccaarree ffiinnoo iinn ffoonnddoo aaii ccoonnssuummaattoorrii ii vvaa--
lloorrii ppoossiittiivvii cchhee ii vvoossttrrii pprrooddoottttii ssoonnoo iinn
ggrraaddoo ddii vveeiiccoollaarree??
Nell’ambito della comunicazione dei plus
qualitativi che connotano gli strumenti di
cottura di ultima generazione molto è
stato fatto e molto rimane ancora da fa-
re. Poniamo grande attenzione alla co-
municazione dei vantaggi relativi all’uti-
lizzo dei materiali e degli antiaderenti mi-
gliori, così come delle tecnologie più
avanzate che prolungano la durata delle
pentole (come la titanatura) e rendono la
cottura più accurata, veloce e sicura.
Informazioni certamente importanti, che
aiutano a preservare i valori nutritivi dei
cibi e ad aumentare la sicurezza e il
comfort in cucina.

MMoollttee aazziieennddee ddeell vvoossttrroo sseettttoorree,, ssoopprraatt--
ttuuttttoo qquueellllee ddii ggrraannddii ddiimmeennssiioonnii,, iinnvvee--
ssttoonnoo nnootteevvoollii rriissoorrssee eeccoonnoommiicchhee ee
uummaannee nneellllaa RR&SS ddii nnuuoovvii mmaatteerriiaallii ,,
uunn’’aattttiivviittàà ssppeessssoo ddeetteerrmmiinnaannttee ppeerr iill
ssuucccceessssoo ddii uunn pprrooddoottttoo.. QQuuaallii ssoonnoo,, iinnvvee--
ccee,, llee pprriinncciippaallii ccaarrttee vviinncceennttii iinn ppoosssseessssoo
ddeellllee ppiiccccoollee ee mmeeddiiee iimmpprreessee??
È opinione diffusa che, rispetto alle gran-
di, le imprese di piccole e medie dimen-
sioni dispongano di minori mezzi per la
ricerca e lo sviluppo, e maggiori mezzi di
innovazione, quali per esempio la crea-
zione e la personalizzazione di prodotti e
servizi capaci di rispondere in tempi bre-
vi alle esigenze dei nuovi mercati. Ricer-
ca e sviluppo costituiscono storicamente
il Dna della capacità d’avanguardia di
Tvs, un ulteriore punto di forza è da sem-
pre la dinamicità, sia nel meccanismo
dell’offerta che nella capacità di rispon-
dere a ogni tipo di richiesta dei propri
clienti. Flessibilità, sperimentazione e
qualità intrinseca sono le parole chiave
della nostra azienda.

AAmmbbrrooggiioo MMeerrlloo.. Laurea in ingegneria
meccanica, 48 anni, è il nuovo ammini-
stratore delegato di Tvs spa. Le esperien-
ze maturate all’interno di importanti
multinazionali hanno consolidato il suo
background. Ha una profonda conoscen-
za dei mercati internazionali e del merca-
to italiano dell’alluminio.
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lloorree aaggggiiuunnttoo cchhee ddeerriivvaa ddaalllloo ssttrreettttoo llee--
ggaammee ccoonn ll’’eecccceelllleennttee qquuaalliittàà ddeellllaa ccuucciinnaa
iittaalliiaannaa ee qquuiinnddii ccoonn iill tteerrrriittoorriioo.. NNoonn ccrree--
ddee cchhee qquueessttaa ccaarraatttteerriissttiiccaa nnoonn vveennggaa
ssuuffffiicciieenntteemmeennttee eessaallttaattaa nneell mmaarrkkeettiinngg
ddeellllee aazziieennddee ddeell ccoommppaarrttoo??
I prodotti che nascono in seno ai nostri
laboratori, siano essi frutto della più fer-
vida creatività dei designer o invenzioni
avanguardistiche dei ricercatori, respira-
no la cultura locale prima di confluire
nell’offerta planetaria. Credo si possa dire
che i nostri prodotti partecipino “per na-
scita” alla filosofia italiana del buon cibo
e portino con sé forti elementi di italia-
nità, dalla cura del dettaglio all’amore per
la tradizione, dall’attenzione per la qua-
lità alla passione per la ricerca e l’innova-
zione.

NNeell nnoossttrroo PPaaeessee ssii ssttaa ssvviilluuppppaannddoo uunnaa
ssoocciieettàà sseemmpprree ppiiùù mmuullttiirraazzzziiaallee ee mmuullttii--
ccuullttuurraallee,, ddii ccoonnsseegguueennzzaa llee aabbiittuuddiinnii ggaa--
ssttrroonnoommiicchhee ssii aarrrriicccchhiissccoonnoo ddii mmeettooddii ddii
ccoottttuurraa ee rriicceettttee ddii ooggnnii ttiippoo ee pprroovveenniieenn--
zzaa.. AA ssuuoo ppaarreerree,, iill vvoossttrroo sseettttoorree hhaa ggiiàà
rraaccccoollttoo ii ffrruuttttii ddii ttaallee ccaammbbiiaammeennttoo??
Il linguaggio gastronomico è ormai un
linguaggio globale. Tvs esporta circa
l’85% della sua produzione in oltre 60
Paesi dei 5 continenti, incontrando
ovunque il favore di un pubblico più
che mai eterogeneo. Oggi, con la stessa
attenzione per le diverse matrici cultu-
rali che muovono i nuovi desideri di
consumo, Tvs continua a offrire la ga-
ranzia del piacere totale per l’esperien-
za culinaria attraverso prodotti conce-
piti per compiere un viaggio immagina-
rio attraverso la cultura dei popoli e la

Una scelta 
contro il pericolo cinese

Chi dice crisi dice anche, spesso, con-
trazione degli acquisti di beni dure-

voli e semidurevoli e dei prodotti per la
casa. Tutte le spese che si possono riman-
dare vengono posticipate. È stato così an-
che nel mondo del casalingo? Abbiamo
girato la domanda ad Ambrogio Merlo,
amministratore delegato di Tvs spa.

IIll 22000066,, nnoonnoossttaannttee ll’’aauummeennttoo ddeellllee mmaa--
tteerriiee pprriimmee,, èè ssttaattoo uunn aannnnoo ddii ssoossttaannzziiaa--
llee ssttaabbiilliittàà ppeerr iill ccoommppaarrttoo ddeell ppeennttoollaammee..
CCoommee ssoonnoo aannddaattee llee ccoossee nneell 22000077 ppeerr llee
aazziieennddee ddeell sseettttoorree ee qquuaallii ssoonnoo llee pprroo--
ssppeettttiivvee ppeerr iill 22000088??
Benché il 2007 non sia stato tra gli anni
più facili per il mercato dei casalinghi, il
settore dell’antiaderente ha comunque
registrato positivi sviluppi. Tvs ha cono-
sciuto un trend di crescita positivo e ge-
neralizzato, sia in termini di volumi, sia ri-
guardo al miglioramento qualitativo del-
l’offerta. Le ultime rilevazioni relative al-
l’andamento complessivo del settore ca-
salinghi evidenziano oggi una situazione
di innegabile stallo. È pur vero che i brand
più affermati sono in grado di far fronte a
tale situazione tramite nuove occasioni di
sviluppo e rinnovamento.

IIll ddeessiiggnn iittaalliiaannoo èè cceerrttaammeennttee uunn ffaattttoorree
ddeetteerrmmiinnaannttee ppeerr iill ssuucccceessssoo ddeell vvoossttrroo
ccoommppaarrttoo nneell mmeerrccaattoo iinntteerrnnaazziioonnaallee,, mmaa
èè aannccoorraa iinn ggrraaddoo ddii rreeggggeerree ll’’ooffffeennssiivvaa
sseemmpprree ppiiùù aagggguueerrrriittaa ddeellllee pprroodduuzziioonnii aa
bbaassssoo ccoossttoo ddeeii PPaaeessii eemmeerrggeennttii,, CCiinnaa iinn
tteessttaa??
La concorrenza aggressiva specie dell’area
asiatica e la “clonazione” dei prodotti sono
fra le principali problematiche del merca-
to. Per contrastare la concorrenza estera a
basso costo occorre puntare sulla qualità:
si sta prendendo sempre più consapevo-
lezza del fatto che a un prezzo basso può
corrispondere un’altrettanto bassa qua-
lità. Occorre procedere sulla via della valo-
rizzazione e della tutela della qualità del
prodotto italiano nonché migliorare il pa-
trimonio di know-how produttivo e com-
merciale, senza perdere mai di vista l’im-
portanza imprescindibile dell’agire nel ri-
spetto del comune senso etico.

NNeeggllii uullttiimmii aannnnii ssii èè aassssiissttiittoo
aallll ’’aauummeennttoo ddeell ffeennoommeennoo
ddeellllee ccoonncceennttrraazziioonnii aazziieennddaa--
llii,, ssoopprraattttuuttttoo nneell sseeggmmeennttoo
ddeeii ccaassaalliinngghhii iinn mmeettaalllloo.. ÈÈ
uunnaa tteennddeennzzaa ddeessttiinnaattaa aa
pprroosseegguuiirree nneell ffuuttuurroo??
L’evoluzione del fenomeno
delle concentrazioni aziendali
ha raggiunto negli ultimi de-
cenni dimensioni di rilievo an-
che nel nostro settore, e questo è
un trend tendenzialmente destinato a
crescere. Tali scelte forniscono un contri-
buto alla creazione di valore – finalità che
oggi come ieri rimane il vero obiettivo di
ogni operazione – e al miglioramento
della posizione competitiva delle imprese.

LLee pprroodduuzziioonnii ddeessttiinnaattee aall sseeggmmeennttoo hhoo--
rreeccaa,, ggrraazziiee aa uunn ccoossttaannttee eedd eelleevvaattoo ttaass--
ssoo ddii ssoossttiittuuzziioonnee,, eevviiddeennzziiaannoo uunnaa mmaagg--
ggiioorree ddiinnaammiicciittàà rriissppeettttoo aall mmeerrccaattoo ddoo--
mmeessttiiccoo ccaarraatttteerriizzzzaattoo ddaa ffrreeqquueennttii oosscciill--
llaazziioonnii.. QQuuaall èè llaa ssttrraatteeggiiaa vviinncceennttee ppeerr rrii--
ccoonnqquuiissttaarree llee ffaammiigglliiee iittaalliiaannee??
Il trend di crescente “spettacolarizzazio-
ne” della cucina che tutto il settore della
ristorazione professionale sta vivendo
coinvolge una clientela destinata ad al-
largarsi considerevolmente soprattutto in
sintonia con le fasce più giovani della po-
polazione. Ma pensando alla cucina come
ambiente domestico, inteso più come
spazio abitativo e luogo di crescente con-
vivialità informale, lo scenario attuale ri-
chiede da parte dei produttori un insieme
unitario di risposte, tanto al bisogno di
nutrimento che a quello simbolico/edoni-
stico. Il nostro pubblico è attirato dalla
qualità della proposta, ha il gusto della
novità e, contemporaneamente, sceglie
affidandosi al proprio senso estetico. Il
design è per noi un importante mezzo
d’espressione, un raccordo che ci permet-
te di elaborare e proporre sistemi coeren-
ti d’offerta alle varie fasce di pubblico, in
modo da soddisfarne le aspettative e le
differenti esigenze, adeguandosi alle va-
rie concezioni del quotidiano.

II pprrooddoottttii ddeell vvoossttrroo sseettttoorree hhaannnnoo uunn vvaa--
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Il prodotto riflette tutto il sapore 
della cucina italiana, 

ma viene incontro anche 
alle esigenze delle nuove etnie.

Ambrogio
Merlo

SCHEDA MERCATO

La produzione 

i consumi

I prezzi

Le esportazioni

Pentole e posate a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2005 2006 differenza 2005 2006 differenza

Pentole 17,6 18,4 0,8 19,0 19,2 0,2

Posate 30,7 25,5 –5,1 20,4 16,6 –3,8

Fonte: AcNielsen per Plma

I risultati finanziari di alcune imprese significative nel settore del pentolame: 2005

(*) mln di euro % su utili dipend. (migl. di euro)
fatt. val. agg. fatt. migl. di euro % su fatt. unità fatturato

Bialetti Industrie spa BS 10 191 42 22,1 2.374 1,2 782 244 

Alessi spa VB 10 76 27 35,5 1.398 1,8 466 164

Tvs spa PS 21 59 15 25,1 1.067 1,8 261 224

Lagostina spa VB 10 – – – – – – –  

Ballarini Paolo & Figli spa MN 21 52 13 24,6 204 0,4 245 212

Sambonet Paderno 
Industrie spa MI 21 45 12 26,3 1.715 3,8 208 218 

Alluflon spa PS 21 44 11 24,2 (351) (0,8) 273 159 

Lumenflon spa BS 21 41 5 13 321 0,8 95 430 

Pinti-Inox spa BS 10 32 11 33,6 191 0,6 221 146 

I.L.L.A. spa PR 10 30 6 19,6 983 3,3 95 318 

* 10 = bilancio consolidato; * 21 bilancio non consolidato

Fonte: Mercato Italia, dicembre 2007

Articoli casalinghi

2005 2006 2007 2008 var. % var. % 
pre-consuntivo previsioni ’07/’06 ’08/’07

Produzione 000 euro 862.000 890.000 900.000 950.000 1,1 5,6

Esportazioni 000 euro 500.000 520.000 550.000 570.000 5,8 3,6

Esportazioni/produz. % 58 58 61 60

Occupazione unità 5.000 4.800 4.700 4.600 –2,1 –2,1

Investimenti 000 euro 9.500 9.500 9.700 9.900 2,1 2,1

Utilizzo impianti % 72 72 74 75

Prezzi % 0 7 4 3

Fonte: Anima - posateria, coltelleria, pentolame, caffettiere e vasellame in metallo - 2° semestre
2007

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

                 

TABELLA IN
 VERSIONE VALUTATIVA PER L'ACQUISTO

diffu
sioneeabbonamenti@

largoconsumo.it

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese
www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

