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BESCHLÄGE SPECIAL

möbelfertigung: Herr Formenti,
wie hat sich das Geschäft mit
technischen Beschlägen in den
letzten zehn Jahren geändert?
Renato Formenti: Zwei wichtige
Faktoren haben die Beschlags -
industrie im letzten Jahrzehnt
maßgeblich beeinflusst. Zum ei-
nen das Abdriften vieler techni-
scher Beschläge in den Bereich
der Massengüter mit entspre-
chendem Preisverfall. Diese Ten-
denz wurde durch das Auftreten
des asiatischen Wettbewerbs im
Markt generiert.

Zum zweiten der steigende
Bedarf für technisch anspruchs-
vollere Lösungen wie Dämpfung,
grifflose Betätigung oder sonstige
Leistungsmerkmale. Diese Ten-
denz wurde vornehmlich von der
europäischen Beschlagsindustrie
induziert.

möbelfertigung: Was waren aus
Ihrer Sicht die wichtigsten techni-
schen Entwicklungen der letzten
Jahre?
Renato Formenti: Wir sehen uns
die Dinge immer vom Standpunkt
der Endverbraucher an. Von die-
sem Winkel betrachtet ist die Ein-
führung der Dämpfung als Leis-
tungsmerkmal höchstwahrschein-
lich die wichtigste Entwicklung der
letzten Jahre.

möbelfertigung: Welche besonde-
ren Herausforderungen gibt es für
ein Unternehmen wie FGV?
Renato Formenti: Die wichtigste
Herausforderung für eine Firma
wie FGV ist, nicht den Fokus auf

>RENATO FORMENTI: „RICHTIGE PRODUKTE ZUM RICHTIGEN PREIS“

AGGRESSIVE
„Wir müssen die Balance zwischen dem technisch Machba-
ren und den wahren Anforderungen des Marktes behalten.“
Im exklusiven „möbelfertigungs“-Interview bezieht FGV-CEO
Renato Formenti klar Stellung. Nicht nur zur Positionierung
seines Unternehmens, sondern auch wie die Branche sich
im Wettbewerb mit „iPod“ und Co. behaupten kann.

Investitionspläne

den Zielmarkt zu verlieren und
keine „Kunst der Kunst wegen“
zu betreiben.

Es ist extrem wichtig, immer
die Balance zwischen dem tech-
nisch Machbaren und den wah-
ren Anforderungen des Marktes
zu behalten. Wir müssen wahre
Problemlösungen anbieten und
keine Scheinbedürfnisse erfin-
den, weil langfristig ein solches
Fehlverhalten Investitionsfähigkeit
und Margen aufzehrt.

möbelfertigung: Haben sich die
Anforderungen Ihrer Kunden in
den letzten Jahren geändert?
Renato Formenti: Kundenanfor-
derungen haben sich massiv ver-
ändert, weil Märkte und Kunden
sich verändert haben. Dieser Vor-
gang geschah in zwei Phasen. Zu-
erst hat die starke Einkaufsmacht
des Handels zu einer sich weiter-
hin vollziehenden Konzentration
im Möbelproduktionsbereich und
entsprechendem Preisverfall bei
Möbel und Beschlägen geführt.
Etwas zeitnaher sieht man zu-
nehmend das Bedürfnis und die
Forderung nach Alleinstellungs-
merkmalen und Möglichkeiten zur
Differenzierung des Angebotes.

möbelfertigung: Wie bewerten Sie
aktuell das Image von FGV im Ver-
gleich zu Mitbewerbern?
Renato Formenti: FGV bewegt
sich zügig weg vom Image des 
„Größten-der-Kleinen“-Beschlags-
hersteller hin zum Image des 
„Kleinsten-der-Großen“-Anbieter
von modernen Qualitätslösungen.

Rapide steigende Umsatzstärke
ist dabei nur ein Aspekt. Das er-
weiterte und verbesserte Pro-
duktportfolio und die klarere 
strategische Ausrichtung und Po-
sitionierung des Unternehmens
haben FGV ganz eindeutig auf
das Radar von vielen potenziellen
Abnehmern gebracht und große
industrielle Abnehmer schließen
nun systematisch FGV ins Bench-
marking für künftige technische
Lösungen und für Produktablö-
sungen mit ein.

möbelfertigung: Mit welchen Maß-
nahmen wollen Sie das Marken-
image von FGV stärken?
Renato Formenti: Das Rezept ist
einfach: mehr von demselben!
Dem Kunden das geben, was er
wirklich braucht und sucht. Die
richtigen Produkte zum richtigen
Preis anbieten. Dauernd in Quali-
tät und Service investieren. Die
Bemühungen weiterhin verstär-
ken, um ein sehr leistungsfähiger
Partner im Markt zu sein.

möbelfertigung: Was zeichnet FGV
gegenüber Marktbegleitern aus?
Renato Formenti: Absoluter Fokus
auf Kundenbedürfnisse, ohne
Schnickschnack und teilweise
unter Zurückstellung der eigenen
Marke zugunsten der Kunden-
marke. Wir sind hier, um die
Strategie unser Kunden zu unter-
stützen, nicht um irgendwelche
Monopole zu schaffen. Wir sind
weiterhin bescheiden genug, die
Stärkung der Position unserer
Kunden und die Förderung von
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RENATO FORMENTI: „THE RIGHT PRODUCT TO THE RIGHT PRICE“

AGGRESSIVE INVESTMENT PLANS
„We have to find the right balance between what is technically feasible and what 
are the real expectations of the market !“ In the exclusive Interview for the German 
magazine Möbelfertigung, Renato Formenti, CEO of FGV is making a clear statement. 
Not only about the positioning of the Company, but also how the industry as a whole 
can fight in the competition with “iPod” and company.

How did the business with 
technical hardware change 
over the last ten years?
Two major factors have influenced 
the hardware business in the last 
decade. First, the rapid commo-
ditisation of a large range of pro-
ducts with limited technological 
complexity like hinges, slides and 
many other components. This 
change was mainly driven by the 
arrival of Asian products into the 
market place. Second, the incre-
ased request from a growing part 
of the market for more advanced 
features like damping, one-touch 
solutions or other benefits. This 
change was mainly driven by Eu-
ropean suppliers.

What were from your point of 
view the main technical deve-
lopment of the recent years?
Importance is always a question 
of point of view. We tend syste-
matically to look at things with 
the eyes of our customers and of 
end-consumers. From that point 
of view, damping seems to be the 
main technical development.

What are the specific challen-
ges for a company like FGV?
The major challenge for a com-
pany like FGV is not to loose the 
focus on the target market and 
not to start a “l’art pour l’art” stra-

tegy. It is paramount to always 
find the balance between what 
is technologically possible and 
what the market requires really. 
We have to solve real problems, 
not create non-existing one’s, as 
in the long run, this mistake will 
eat up investment capacity and 
margins.

Did the expectations and re-
quirements of your customers 
change over the recent years?
Customer requirements have 
changed dramatically, because 
customers and the market have 
changed significantly. One can 
see two phases. First, customer 
concentration and the increasing 
power of the furniture distribution 
worldwide have fuelled the com-
moditisation of hardware. More 
recently, the need for differentia-
tion and customisation has driven 
new changes.

How do you value the image of 
FGV in comparison to the com-
petition?
FGV is gradually moving out of 
the image of the “biggest of the 
smaller hardware suppliers” to 
the one of the “challenger of the 
large one’s”. Size is one aspect, 
but the product portfolio and the 
clearer positioning of the com-
pany and of its strategy have 

moved FGV clearly onto the ra-
dar of many customers who in-
clude FGV in their benchmarking, 
when it comes to choose a new 
technology or find a successor 
for a product to be changed. 

What kind of measure will you 
use in the future to strenghten 
the image of FGV?
More of the same! Giving the cu-
stomers what they are looking 
for. Making the right products 
at the right price. Constantly in-
vesting into Service and Quality. 
Keeping up the efforts to be a 
very competitive actor on the 
market.

What is the specific characte-
ristic of FGV compared to the 
competition?
Focus onto the customer’s need, 
sometimes at the expense of 
putting the brand of the custo-
mer above the FGV brand. We 
are here to support our custo-
mer’s strategy and not to create 
a monopoly of some kind. We are 
humble enough to think, that vo-
lume manufacturers need to pro-
mote their brand and that it is our 
benefit to support this aim. 

How do you see the chances of 
the furniture industry to win the 
battle for the  spending of the 

HARDWARE SPECIAL



5/2009 möbelfertigung  37

deren Brand in den Vordergrund
zu stellen.

möbelfertigung: Wie sehen Sie
die Chancen der Möbelindustrie,
sich auch im Wettbewerb mit „In-
Produkten“ wie zum Beispiel dem
„iPhone“ zu positionieren? Was
muss hier getan werden? Welche
Rolle kann hier die „Individuali-
sierung des Möbelinnenlebens“
spielen, die FGV anbietet?
Renato Formenti: Die Herausfor-
derung von sogenannten smarten
Produkten im Wettbewerb um die

Non-Food Ausgaben der Ver-
braucher ist kein Pappenstiel.
Unsere Industrie hat nur eine
Chance in diesem Spiel, wenn wir
genau zuhören, was die Kunden
wirklich wollen. Und nach unse-
rem Verständnis fordern Kunden
im Wesentlichen zwei Dinge: die
Möbelindustrie muss die Lifestyle-
Komponente voll berücksichtigen
und dem Kunden helfen, seinen
eigenen Lebensraum zu vertret -
baren Kosten zu schaffen. Und
Wohnlösungen mit klar als solche
erkennbare Vorteile und Features

auszustatten. Nicht Technikver-
liebtheit ist gefragt, sondern no-
nonsense Problemlösungen. Und
kundenspezifische Anpassungen,
die sogenannte „Customisation“,
gehört zunehmend mit zu diesem
Themenkreis.

möbelfertigung: Wie bewerten Sie
den Hightech-Wettbewerb zwi-
schen den Anbietern, zum Bei-
spiel in Bezug auf die Elektrifizie-
rung des Beschlags?
Renato Formenti: „No-nonsense“
sollte die langfristige Strategie

unserer Industrie sein. Der Ba-
lanceakt zwischen nachhalti-
gem Wirtschaften und Innovation
ist beim Beispiel des Elektro-
antriebs nicht ganz einfach zu
vollziehen. Die Herausforderung
an den Systemhersteller liegt 
darin, zu zeigen, dass man so 
etwas zwar auch kann, womög-
lich sogar pfiffiger als der Wett-
bewerb, aber sehr vorsichtig 
abzuschätzen, wie die Umset-
zung dann im Sinne von nach-
haltigem Wirtschaften zu bewäl-
tigen ist.

exklusiv
>Renato Formenti, CEO von Formenti & Giovenza-
na, sagt: „FGV bewegt sich zügig weg vom Image
des ,Größten-der-Kleinen’-Beschlagshersteller hin
zum Image des ,Kleinsten-der-Großen’-Anbieter von
modernen Qualitätslösungen.“ In den kommenden
zwei Jahren wird das Unternehmen viel Geld in die
Entwicklung neuer Produkte investieren.
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consumers against trendy pro-
ducts like iPhone? What has 
to be done? What role does 
the principle of customisation 
which FGV is promoting play?
If winning, means taking away 
business from the market of 
smart consumer goods, then the 
challenge is quite unreachable. If 
winning means to get customers 
to spend money on furniture ra-
ther than on smart gimmicks, 
then our industry has a chance 

if we listen to what the end-con-
sumer is asking. And end-con-
sumer are asking two things: the 
furniture industry should be hel-
ping to create their unique living 
space at a reasonable cost and 
should offer satisfactory features 
and clear benefits for the custo-
mer to be perceived as such. Not 
“Technikverliebtheit” is required, 
but no-nonsense solutions who 
clearly solve problems. Custo-
misation is covering the life style 

aspect as well and is becoming 
increasingly a must. 

How do you value the race for 
ever more sophisticated solu-
tions between the competitors 
in the industry, like for example 
electrification of hardware so-
lutions?
No-nonsense should be the stra-
tegy of the industry. If one claims 
on one hand to make ecological 
products and then promotes elec-

trical opening and/or closing of 
drawers, there is an undisputable 
conflict here which asks for very 
careful consideration. Particularly 
because, on the other hand, not 
participating to the technological 
race, sends a message which 
could be interpreted as inability. 
There is a very fine edge to walk 
on here and as usually, the mar-
ket should dictate the answers via 
business volumes.

Exclusive
Renato Formenti, CEO of Formenti & Giovenzana Spa 
says: “FGV are slowly moving their image from the 
largest-of-the-small hardware supplier to the image 
of the challenger of the large one with clever quality 
solutions. In the coming two years, the Company will 
invest important amounts in the development of new 
products.



möbel werden weiterhin die trei-
bende Kraft der deutschen Mö-
belindustrie bleiben.

möbelfertigung: Welche prägnan-
ten Punkte unterscheiden die bei-
den Märkte?
Renato Formenti: Der deutsche
Markt zeichnet sich durch das
Zusammenspiel von einigen
Massenherstellern mit einem po-
tenten Handel aus.

Der italienische Markt ist ge-
kennzeichnet durch eine sehr
verteilte Produktion auf viele mit-
telständische Markenhersteller,
die die Möbel über ein sehr 
diffuses Händlernetz vertreiben.
Ausnahmen bestätigen die Re-
gel. Italien bewegt sich aber
auch langsam hin zum weltweit
sich bestätigenden langfristigen
Business Modell.

möbelfertigung: In welchen Märk-
ten liegen für FGV mittelfristig die
größten Potenziale?
Renato Formenti: Wachstum wird
überall dort zu finden sein, wo
ein Bedarf für erschwingliche
Qualitätsmöbel liegt. Und das ist
im Prinzip weltweit. Der spezielle
Fokus auf ein bestimmtes geo-
grafisches Gebiet zu einem gege-
benen Zeitpunkt ist mehr eine
taktische Frage. Langfristig sehen

BESCHLÄGE SPECIAL

Renato Formenti: Dank unsere fi-
nanziellen Stärke investieren wir
weiter in die Zukunft. Unsere 
aggressive Investitionspläne für
2010 und 2011 beinhalten hohe
Ausgaben für die Produktion von
neuen Produkten. Wir stehen kurz
vor dem Launch eines neuen 
extrem leistungsfähigen Schub-
kastens für Küche und Bad, wir 
bringen im kommenden Jahr ein
innovatives gedämpftes Schar-
niersystem in den Markt und wir
arbeiten an weiteren Highlights.

möbelfertigung: Wie bewerten Sie
die Lage in Italien?
Renato Formenti: Wir gehen davon
aus, dass der italienische Markt
in eine neue Phase eintritt 
und die Positionierung des FGV-
Brands bietet uns neue Opportu-
nitäten. Wir investieren gegenwär-
tig in die Verbesserung unseres
Service-Levels in Italien, um die
Forderungen der Kunden nicht
nur in puncto Preis und Produkt-
leistung zu erfüllen, sondern
auch an der Service-Front.

möbelfertigung: Wie bewerten Sie
die Lage in Deutschland?
Renato Formenti: Der deutsche
Markt hat sich in unserem Seg-
ment in der Krise sehr gut ver -
halten. Erschwingliche Qualitäts-

möbelfertigung: Arbeiten die Betei-
ligten der Wertschöpfungskette eng
genug zusammen, um die Werte
von Möbeln wirklich zum Endver-
braucher zu transportieren? Wenn
nicht, was muss diesbezüglich ge-
tan werden? Bietet FGV zum Bei-
spiel Schulungen für Händler an?
Renato Formenti: Es ist klar eine
der großen Herausforderungen
an unsere Industrie, am Ende der
Wertschöpfungskette dem Ver-
braucher alle Produkt- und Leis-
tungsmerkmale zu kommunizie-
ren. Moderne Handelsformen für
Wohnzubehör müssen adäquate
Wege finden, um ihr Angebot zu
differenzieren. Preis als einziges
Unterscheidungsmerkmal funk-
tioniert immer nur bis zu einem
bestimmten Punkt.

Alle Glieder der Wertschöp-
fungskette entsprechend auszu-
bilden ist ein Weg. Das Produ-
zieren von intuitiven Produkten
mit klar und sofort erkennbaren
Vorteilen trägt auch zu einer 
Verbesserung bei. Und interak-
tive Kommunikation mit den Ver-
brauchern zur Rückkoppelung
der Produktinformation und der
gewünschten Leistungsmerkma-
le ist ein anderer Weg der zu be-
streiten ist. FGV arbeitet intensiv
an all diesen Aspekten.

möbelfertigung: Wie lief das aktu-
elle Geschäftsjahr?
Renato Formenti: Wenn man die
besonders negativen Vorzeich-
nen betrachtet, verhältnismäßig
gut. Verschiedene geographi-
sche Gebiete haben ganz klar
die Umsatzzahlen nach unten
getrieben, aber einige Märkte in
unserem Segment haben sich
dann doch nicht so dramatisch
entwickelt als man hätte fürch-
ten müssen.

möbelfertigung: Wie begegnet FGV
der angespannten Konjunkturlage?
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wir unseren Markt global, wie 
unser Motto „Meeting the Global
Challenge“ es klar aussagt.

möbelfertigung: Gibt es Märkte,
die in den nächsten Jahren für FGV
an Bedeutung verlieren werden?
Renato Formenti: Kurzfristig wer-
den sich rasch entwickelnde 
Gebiete wie Asien oder Indien
mehr Anstrengungen notwendig
machen, aber langfristig werden
die Märkte, in denen wir heute
präsent sind, auch die Märkte, 
in denen wir morgen agieren
werden.

möbelfertigung: Herr Formenti,
welche persönlichen Ziele wollen
Sie mit FGV erreichen?
Renato Formenti: Wir sind ein 
Familienbetrieb in der zweiten
Generation. Ich würde mir wün-
schen, dass die nächste Gesell-
schaftergeneration, unterstützt
durch ein fähiges Management
Team, diese Firma weiterhin zur
Spitze der Industrie führt. Dies
würde eine große persönliche
Befriedigung für alle unsere 
Gesellschafter bedeuten, welche
irgendwann in den kommenden
Jahren das Zepter weitergeben
werden.

Das Interview führten
Stefan Müller und Tino Eggert

>Renato Formenti hat die Zukunft fest im Blick:
„Als Familienbetrieb ist es unser Bestreben, die
Voraussetzungen für eine erfolgreiche Weiterfüh-
rung des Unternehmens durch die nächste Gene-
ration zu schaffen.“ Unten: Blick auf den Firmen-
stammsitz in Veduggio.
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Do the different actors in the 
whole supply chain of the fur-
niture industry work enough 
together to convey the bene-
fits to the end-consumer? If 
not, what should be done ? 
Does FGV offer for example 
training for distributors?
It is clearly one of the big chal-
lenges for our industry to convey 
all the information about features 
and benefits of the products of-
fered to the end-consumer. Mo-
dern retailing forms need to find 
adequate ways to explain why 
their offering is different from the 
one of the competition, beside of 
the price race which can only go 
up to a certain extent. Training all 
the links of the long chain from 
raw material to furniture is one 
way. Making intuitive products 
with obvious benefits will con-
tribute as well. Communicating 
adequately and interactively with 
the end-consumer is for sure 
another route to pursue. FGV 
are working on all aspects with 
equal force.

How was the current business 
year?
The actual financial year is ra-
ther satisfying, considering the 
very adverse conditions. Certain 
geographical areas have clear-
ly driven the sales performance 
down, but all in all many markets 
in our segment are still not doing 
too badly.

How does FGV react to the dif-
ficult market situations?
Thanks to our financial strength, 
we are still in a position to invest 

into the future. Our very aggressi-
ve investment plan for 2010 and 
2011 foresees significant spen-
ding for all major product lines. 
We launch a new kitchen and ba-
throom drawer and a brand new 
line of damped hinges in the first 
half of 2010 and further highlights 
will follow.  

What is your specific view on 
the Italian market?
We consider that the Italian mar-
ket is entering in a new phase 
and that the positioning of the 
FGV brand is offering us new op-
portunities. We are currently inve-
sting into improving our service 
level in Italy to match the requi-
rements not only on the product 
and price front, but also on the 
service front.

What is your specific view on 
the German market?
The German market has resisted 
well to the crisis so far in our seg-
ment and affordable quality furni-
ture will remain the main driver of 
the strength of the German furni-
ture industry. 

What are the main differences 
between these markets?
Whilst the German market is 
driven by many large volume 
manufacturers supplying very 
powerful retail organisations, the 
Italian market is characterised, 
with few exceptions,  by a rela-
tively large offering base of mid-
sized and smaller manufacturers 
of branded products selling into 
a very differentiated distribution 
network of individual stores or 
little organised retail chains. But 
the situation in Italy is also mo-
ving towards the universal long 
term business model.

In which markets lays the most 
potential for FGV in the coming 
years?
Growth potential will lay wherever 
there is the need for affordable 
quality furniture. Which is in prin-
ciple worldwide. The specific fo-
cus on certain geographical are-
as at a certain moment in time is 
of tactical importance, but on the 
long run, our market will remain 
global as our slogan Meeting 
the Global Challenge is clearly 
saying.

Will there be markets in the fu-
ture, where the importance of 
FGV might decrease?
Short term, developing market 
like Asia or India will require more 
efforts, but on the long run, the 
markets in which we are present 
today will also be the markets in 
which we will be present in the 
future.

Mr. Formenti, which personal 
goals would you like to achie-
ve with FGV?
We are a family run business in the 
second generation and I would 
like to think, that the next gene-
ration of shareholders, supported 
by a capable management team, 
will continue to lead this company 
towards the top of the chart in the 
industry. This would be a great 
personal satisfaction for each of 
the family shareholders who will 
look into handing over the baton 
in the coming years. 

The interview was led 
by Stefan Müller and Tino Eggert.

Copyright of German interview 
with Möbelfertigung.
Translation under FGV responsibility.

Renato Formenti has the future of the Company cle-
arly in mind: “As a family run business, we have to 
create the right conditions to be able to hand over to 
the next generation when the time comes “.
Below: View of the Headquarters in Veduggio
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