
gombro e di elevata efficacia, che tra-
smettono video dimostrativi dei prodotti
più sofisticati. Tutto ciò ci ha permesso di
ottenere una grande collaborazione da
tutte le catene della gd e della do nostre
clienti che si sono dimostrate estrema-
mente disponibili a realizzare con noi im-
portanti eventi sui loro punti di vendita. 

LL’’aatttteennzziioonnee aall ddeessiiggnn,, aallll’’eesstteettiiccaa,, aallllaa
vvaarriieettàà ddeeii ccoolloorrii ccaarraatttteerriizzzzaa ii pprrooddoottttii ddii
aallccuunnii sseeggmmeennttii ddeeii ccaassaalliinngghhii.. LLaa ccrreeaattii--
vviittàà pprrooggeettttuuaallee rraapppprreesseennttaa uunnoo ddeeii
ppuunnttii ddii ffoorrzzaa ppeerr llee aazziieennddee ddeell vvoossttrroo
sseettttoorree?? EE qquuaannttoo èè aapppprreezzzzaattaa ddaall ccoonn--
ssuummaattoorree??
La componente di design è elemento at-
trattivo dei prodotti: il design di tutti i
nostri casalinghi è attentamente studiato
dal reparto marketing e sviluppo prodotti
che sa coniugare l’alta funzionalità del-
l’articolo, l’eccellente semplicità ed effi-
cacia d’uso, la durata e lo stile elegante
del prodotto che deve essere pienamente
soddisfacente sotto ogni punto di vista.
Ritengo che ormai il consumatore sia
maturo e sofisticato a sufficienza per ap-
prezzare queste caratteristiche: il succes-
so dei nostri prodotti lo dimostra. 

LL’’iimmppeeggnnoo ppeerr uunnoo ssvviilluuppppoo eeccooccoommppaattii--
bbiillee aabbbbrraacccciiaa oorrmmaaii ttuuttttii ii ccoommppaarrttii iinn--
dduussttrriiaallii.. CCoommee ggiiuuddiiccaa iill ccoonnttrriibbuuttoo aallllaa
ssoosstteenniibbiilliittàà aammbbiieennttaallee ffoorrnniittoo ddaallllee
aazziieennddee ddeell vvoossttrroo sseettttoorree??
Leifheit è da sempre attenta a queste te-
matiche e spesso è stata la prima, nel no-
stro settore, a presentare al mercato eu-
ropeo cambiamenti radicali nella gestione
del ciclo ecologico delle confezioni e dei
prodotti. Siamo stati per esempio tra i

La casa è un bene che ha visto un di-
sinvestimento in tempi di crisi, così

come tutto l’arredo domestico. Tuttavia
gli accessori di costo modesto, in plastica
e altri materiali, sono stati in parte ri-
sparmiati. A confermarcelo è Giuseppe
Goi, direttore generale di Leifheit Italia.

NNeell 22000077 ll’’aauummeennttoo ddeeii pprreezzzzii ee llaa ccoonn--
ttrraazziioonnee ggeenneerraallee ddeeii ccoonnssuummii hhaannnnoo
ccoonnddiizziioonnaattoo pprraattiiccaammeennttee ttuuttttii ii sseettttoorrii
ddeell llaarrggoo ccoonnssuummoo.. CCoommee ssoonnoo aannddaattee llee
ccoossee nneell 22000088 ppeerr llee aazziieennddee ddeell ccoommppaarr--
ttoo ddeeii ccaassaalliinngghhii ee qquuaallii ssoonnoo llee pprroossppeett--
ttiivvee ppeerr iill 22000099??
Nel 2008 abbiamo ottenuto risultati posi-
tivi di fatturato grazie a un’attenta politi-
ca di servizio, una efficace azione di qua-
lificazione e razionalizzazione della pre-
sentazione dei nostri assortimenti nei
punti vendita clienti e, non ultimo, un
rinforzato programma di attività di pro-
mozione. Come tutti, siamo convinti che
il 2009 sarà un anno difficile, ma siamo
ottimisti sul nostro mercato in quanto ri-
teniamo che i più penalizzati saranno
purtroppo i mercati dei beni ad alto inve-
stimento, quali le automobili, gli immobili
ecc., mentre riteniamo che il consumato-
re si vorrà gratificare con l’acquisto di
prodotti per la casa, purché di ottima
qualità, design, e soprattutto innovativi
come vogliamo che siano i nostri. 

QQuuaallii ssoonnoo ii sseeggmmeennttii ddeell vvoossttrroo sseettttoorree
cchhee nneeggllii uullttiimmii mmeessii hhaannnnoo ddiimmoossttrraattoo
ddii aavveerree uunn ddiinnaammiissmmoo ppiiùù aacccceennttuuaattoo ee
qquuaallii hhaannnnoo eevviiddeennzziiaattoo llee mmaaggggiioorrii ddiiffffii--
ccoollttàà??
Probabilmente il settore meno ricettivo è
stato quello degli accessori cucina dove
la differenza di qualità e innovazione
spesso è più difficile da trasmettere e gli
spazi sono spesso impegnati dalle private
label. Ottimo riscontro ha avuto il com-
parto delle bilance che affrontano mag-
giormente il canale distributivo del picco-
lo elettrodomestico, dove frequentazioni
del consumatore e interesse all’acquisto
sono ancora in crescita. Successo stanno
riscuotendo anche i settori della pulizia
della casa e della cura della biancheria

con stendibiancheria, tavoli
da stiro e accessori. In questi
comparti il contenuto di in-
novazione è più sostanziale e
i vantaggi offerti dai nostri
prodotti comportano benefici
d’uso molto apprezzati dall’u-
tilizzatore finale. 

QQuuaalliittàà,, ssiiccuurreezzzzaa,, cceerrttiiffiiccaa--
zziioonnee.. AAnncchhee nneell sseettttoorree ddeeii
ccaassaalliinngghhii ssii ccoommbbaattttee iinn qquueessttoo mmooddoo llaa
ccoonnccoorrrreennzzaa ddeeii pprrooddoottttii aa bbaassssoo ccoossttoo ddii
pprroovveenniieennzzaa aassiiaattiiccaa??
Riteniamo che questi temi siano la base
irrinunciabile per evidenziare la differen-
za con prodotti improvvisati e di basso
costo provenienti da comparti produttivi
di sempre più difficile controllo qualitati-
vo e gestione logistica. Qualità e durata
sono sempre stati must tipici dei nostri
brand, senza questi requisiti essenziali
nessun prodotto può fregiarsi dei nostri
marchi. La sicurezza è da noi intesa non
solo come sicurezza d’uso ma anche co-
me certezza di soddisfazione dell’acqui-
sto effettuato. A dimostrazione di ciò
tutti i nostri prodotti godono di una ga-
ranzia quasi sempre superiore a quella
prescritta. 

IIll vvoossttrroo sseettttoorree ccoommpprreennddee aanncchhee bbeennii
aabbbbaassttaannzzaa ssooffiissttiiccaattii,, llee ccuuii ccaarraatttteerriissttii--
cchhee nneecceessssiittaannoo ddii eesssseerree ssppiieeggaattee ee iilllluu--
ssttrraattee ppeerr ccaappiirrnnee ii vvaannttaaggggii,, eessiiggeennzzaa
cchhee rraarraammeennttee ttrroovvaa ssppaazziioo nneeii ppuunnttii
vveennddiittaa ddeellllaa ggddoo.. IInn cchhee mmooddoo ssii ssuuppeerraa
qquueessttoo lliimmiittee??
Tre strumenti, già da tempo pianificati e
sviluppati dalla nostra azienda, costitui-
scono la ricetta che permette di superare
questo genere di ostacoli: una confezione
che “parla da sola”, con immagini esplica-
tive che rendono immediata la percezio-
ne dei vantaggi che l’utilizzatore può ot-
tenere con l’acquisto; la collaborazione
con il trade e gli strumenti da noi ideati
permettono di studiare un layout perso-
nalizzato e una esposizione migliore dei
nostri prodotti a scaffale, volta a facilita-
re e velocizzare la scelta dell’acquirente;
l’utilizzo di pratici monitor Tft, di poco in-
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Giuseppe
Goi

Gratificazioni
casalinghe

Un’attenta politica di servizio, 
una efficace azione di qualificazione 

e razionalizzazione della presentazione 
e un rinforzato programma di promozione,

sono le regole anticrisi.
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primi a eliminare il blister per la presen-
tazione a scaffale dei gadget da cucina; è
stato uno degli interventi che coraggio-
samente abbiamo operato per primi sul
mercato e che poi è stato seguito dalla
quasi totalità delle industrie di settore.
Siamo inoltre convinti che il primo requi-
sito di rispetto dell’ambiente sia la qualità
del prodotto perché questa ne assicura la
funzionalità e quindi la durata. 

LL’’aattttiivviittàà pprroommoozziioonnaallee ssvviilluuppppaattaa ddaallllee
aazziieennddee ddeell sseettttoorree ddeeii ccaassaalliinngghhii ssii ccoonn--
cceennttrraa pprriinncciippaallmmeennttee ssuuii ccaannaallii ttrraaddiizziioo--
nnaallii.. AA ssuuoo ppaarreerree ccii ssaarraannnnoo nnoovviittàà nneell
22000099 ccoonnssiiddeerraannddoo aanncchhee llee ccrreesscceennttii
ppootteennzziiaalliittàà ddeell wweebb??
Per il 2009 riteniamo che il veicolo più
utilizzato, per aziende del nostro compar-
to, rimanga la carta stampata, ma pen-
siamo anche che il canale web stia assu-
mendo sempre più importanza e raccolga
sempre più attenzione e utenza. Possia-
mo infatti testimoniare che il numero di
visitatori del nostro sito cresce di anno in
anno a livello esponenziale e che una
sempre maggiore quota di vendite dei
nostri prodotti, soprattutto quelli a più
elevato contenuto tecnico-innovativo,
avviene, a livello mondiale, tramite i siti
di e-commerce. 

MMii ppuuòò iinnddiiccaarree dduuee oo ttrree eelleemmeennttii ffoonn--
ddaammeennttaallii aa ccuuii uunn’’aazziieennddaa ddeell vvoossttrroo
sseettttoorree nnoonn ddeevvee rriinnuunncciiaarree ppeerr ggaarraannttiirrssii
llaa ffeeddeellttàà ddeell ccoonnssuummaattoorree??
Riteniamo che tutta la sostanza della
questione sia riconducibile a un unico
punto: assicurare al consumatore la sod-
disfazione all’acquisto effettuato. Per ot-
tenere questo risultato è necessario offri-
re prodotti che rispondano a reali neces-
sità o bisogni dell’utilizzatore, garantendo
il riscontro reale delle caratteristiche e dei
vantaggi indicati sul prodotto. I nostri
prodotti lo fanno costantemente e la di-
mostrazione di ciò è che quest’anno
Leifheit Internazionale festeggia i suoi 50
anni di fondazione raggiungendo livelli di
fatturato estremamente importanti,
mentre in Italia operiamo ormai da quasi
27 anni con grande successo. 

GGiiuusseeppppee GGooii..  Direttore generale di
Leifheit Italia, nasce a Codogno (Lodi) nel
1946, si laurea alla Bocconi e dopo le pri-
me esperienze commerciali presso Pavesi
Biscotti diventa dirigente a 31 anni in
un’azienda italiana leader nel settore de-
gli articoli casalinghi, ricoprendo la fun-
zione di direttore commerciale. Nel 1982
fonda la succursale italiana di Leifheit
che dirige ininterrottamente fino a oggi.
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi

Spesa delle famiglie per cristalleria, vasellame e utensili per la casa
valori correnti valori a prezzi 2000

milioni di euro var % milioni di euro var %
su a.p. su a.p.

Spesa delle famiglie per utensili e attrezzature per la casa e il giardino
valori correnti valori a prezzi 2000

milioni di euro var % milioni di euro var %
su a.p. su a.p.

Fonte: Istat

Casalinghi a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2006 2007 differenza 2006 2007 differenza

Casalinghi 18,5 16,0 –2,5 11,8 11,2 –0,6

Colapasta 16,0 9,5 –6,5 17,2 12,0 –5,2

Contenitori frigo 12,0 13,2 1,2 7,4 6,2 –1,2

Grattugie a mano 15,3 8,5 –6,8 12,8 10,0 –2,8

Portaposate 8,0 5,3 –2,7 3,9 3,3 –0,6

Portarotoli 11,6 7,5 –4,1 5,5 6,6 1,1

Portatovaglioli 2,5 2,8 0,3 2,5 3,2 0,7

Corda stendibiancheria 8,0 10,3 2,3 9,2 11,2 2,0

Mollette per bucato 24,5 16,7 –7,8 16,1 13,1 –3,0

Tovaglie per stiro 21,8 26,5 4,7 17,6 21,5 3,9

Accessori pulizia casa 12,5 17,9 5,4 11,9 15,5 3,6

Lavapavimenti fiocchi 
spugna fibra 5,9 7,0 1,1 2,2 2,5 0,3

Scope, scopini, piumini 5,6 5,7 0,1 5,5 5,6 0,1

Fonte: Nielsen per Plma
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