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prire due SEaVOIIRI Store é stata per noi una scel-
ta vincente: ci ha permesso di aumentare di al-
meno 10 volte il fatturato in 10 anni=. Lo dichia-
ra Damiano Dal Degan, titolare con il fratello Si-
mone dello Seavelinil Store Verona Est, inaugura-
to, tra i primi, nel 2006 e di quello di Verona Cen-
tro, aperto nel 2013. «Questa strategia ci ha fatto crescere
tantissimo non solo dal punto di vista economico, ma anche
professionale e dimensionale. Avevamo solo un piccolo ne-
gozio di famiglia in provincia, Mobili Dal Degan, dove lavo-
ravamo in tre. Oggi siamo 11, abbiamo tre negozi e rinnova-
to la sede principale».
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Molfiplicare Ia visibilitd

Tra i punti di forza del legarsi al marchio S€avelinl, Damia-
no Dal Degan cita su tutti il fatto di essere percepiti dai
consumatori come I'azienda stessa: «Chiamarsi Scavolini
Store permette innanzitutto una totale identificazione con

«

I FIIHTEI.I.I I]HI‘IIHlll E SIHHHE I]HI. [IEEHH IIHIIH INII[IE[IHHTI] HEL El]lia’ Lll - STI]HE 1] VEHllHIl L'EHTIIIJ _
. FORTI DEL SUCCESS0 DEL NEGOZIO DI VERONA EST. £ | CONSUMATORI LI IDENTIFICAND CON IL MARCHID

il brand. Questo da maggiore credibilitd perché non veniamo
considerati come un “normale” rivenditore, ma come se fossimo
l'azienda stessa. Abbiamo riscontrato che il consumatore per-
cepisce in questo modo di avere pid servizio e piu assistenza.
Si aspetta di avere un rapporto diretto con|S&avolifl, non tanto
per il prezzo, ma per la fornitura, la progettazione, I'assistenza
e la conoscenza del prodotto. Inoltre i clienti vedono nello Sead
Volini Store anche una maggiore professionalita». Quindi il pote-
re rassicurante che da il marchio, grazie alla fiducia e alla rico-
noscibilita che si & conquistato negli anni, si riflette amplifica-
to nei flagship store.

Offerta vasta per soddisfare futfi

Ma vincolarsi a un solo fornitore comporta dei rischi? Se il con-
sumatore chiedesse gualcosa che non & disponibile? Dal Degan,
forte della sua esperienza con Seavelifil) che dura da 25 anni, af-
ferma: «Accade davvero raramente di non riuscire ad acconten-
tare un cliente, perché la gamma di prodotto e di finiture offerta
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Numero di composizioni bagno

L-keElcine pil vendute nello store di Verona Centro sono quelle difascia m
§ ed entry level, ma sono molto apprezzati anche prodotti di fascia pid alta tra
Tetrix, Scenery e soprattutto Diesel Social Kitchen (nella foto.a sinistra, il mod

in fondo). Sopra, una composizione bagno

da Seavolinilé cosi ampia da potere, da un lato, soddisfare clienti
che cercano stili tra loro diversi e, dall’altro, permette di rivolgersi
a target che hanno budget molto differenti, dall'entry level alla fa-
scia media e medio-alta. In pil il prezzo é corretto per tutte le fa-
sce e la qualita indiscutibile».

Rderire alla filosofia aziendale

Dal Degan spiega che per gestire al meglio uno Store occorre fare
propria la filosofia dell’azienda. «Questo significa credere nel pro-

dotto, capirlo, conoscerlo. Per poterci identificare con Seavolini

dobbiamo fare nostri tutta una serie di dettagli importanti, dal mo-
do di fare comunicazione alla cura nella presentazione dei mobili
e nel montaggio=. Tutto questo si pud imparare grazie alle attivita
che I'azienda propone ai suoi rivenditori. SEavalifiilinfatti organizza
costantemente corsi di formazione, giudicati dal retailer molto po-
sitivamente: «Questi momenti sono importanti, si concentrano sul-
la gestione dello showroom, sulla comunicazione, sulla trattativa.
Sono interessanti perché ci si confronta con altri rivenditori. E inol-
tre un modo per ricaricare le pile e dare entusiasmo al personale».
Secondo Dal Degan il vantaggio di lavorare con S8avalifilsi misu-
ra non solo in pedonabilita data dalla fama e dall'awareness che il

marchio ha, ma anche in termini di efficienza dal punto di vi-
sta della logistica: «Avere un unico fornitore semplifica la ge-
stione del negozio, migliorandola, e permette di dare un servi-
Zio pit puntuale al clientes.

Strafegie di crescifa

Come fare per crescere nonostante i tempi difficili che sta at-
traversando il mercato? Secondo Dal Degan la strategia del
monomarca Seavelini offre due strumenti: consente di cresce-
re da un lato lavorando sui volumi, dall'altro diversificando I'of-
ferta. Dichiara il titolare: «Siamo sempre stati in crescita, anche
negli anni peggiori della crisi. Si é un po’ abbassato il prezzo
medio della cucina venduta, ma per aumentare il fatturato ab-
biamo puntato sui volumi, investendo il 4% del fatturato in co-
municazione, e incentrandola principalmente sul marchio Sea=
volini=. 1l secondo asse & quello della diversificazione. Con I'in-
troduzione in catalogo di nuovi ambienti della casa, I'azien-
da pesarese ha permesso agli Store di raggiungere un nuo-
vo pubblico: «L'acquisto del living é spesso legato alla cucina,
mentre il bagno si vende separatamente, quindi attrae nuovi
clienti, che potrebbero in futuro tornare per la cucina».
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