UOMINI E IMPRESE / FaBiana

LA CREAZIONE
DI VALORI

E UN BEL MODO DI FARE IMPRESA QUELLO PORTATO AVANTI DA

dl DAL 1967 A OGGI, CON UNATTENZIONE CHE VA OLTRE IL
PRDDOTTJ E COINVOLGE LE PERSONE E LA FABBRICA, CONCEPITA
NON SOLO COME LO SPAZIO DELLA CREAZIONE, MA ANCHE

COME IL LUOGO MEL QUALE CONFRONTARSI E ASCOLTARE, PER
INTERCET TARE | BISOGNI DI UNA SOCIETA CHE CAMBIA,

NI E CLALUDIA MA

onna e impresa, questa la vira-

ta che segue il nostro conteni-

tove, per raccontare 'evoluzio-

ne del marchio

attraverse la determmaznone e
la sensibilith di Fabiana SEavalinlche dal 1994, dopo
la laurea in Economia, ha iniziato la sua carriera in
azienda, fino a diventare Amministratore Delegato
nel 2012, Insieme a Fabiana, il fratello Gian Marco e
i cugini Emanuela e Alberto, sono parte del Consiglio
di Amministrazione, di cuiValter, il fondatore, & Pre-
sidente. Dopo un’ ammmlsrrazmne tutta al maschi-
le che ha resolf ni il pmdutmrc- di cucine non
solo “pil amato dagli italiani”, ma anche pil cono-
sciuto, l'evoluzione non cosi scontata avviene sotto
la guida €i una donna. Ricalcando le orme del padre
e dello zio, Valter ed Elvino 8 Fabiana%
mmsmrm‘:alla seconda generazione, ne ha raccol-
to l'ereditd, con spirito di sacrificio e con una visione
estremamente lucida e chiara che ha messo al cen-
tro i valori del marchio. Innanzitutte le persone, a
partire da tutti coloro che collaborano con 'axienda;
poi I'attenzione spasmaodica nel realizzare i prodot-
ti; la comunicazione che ha da sempre caratterizza-
to la storia del marchio; la fabbrica, concepita come
un ingranaggio perfetto; e, infine, il made in Italy,
sinonimo del bello. Fartendo dall’assunto che chi
produce cucine & in grado di fare qualsiasi tipo di
arredo e immaginando un mercato guidato da com-
petenze, aperto e meno settoriale, I'Azienda ha al-
largato i confini € ha coinvolto nella produzione altr
spazi della casa, il bagno e il living, aprendo un nuo-
vo capitolo nella storia dell"azienda e raggiungendo
non poche soddisfazioni,
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SCy ni ha indubbiamente segnato la storia in-
dustriale italiana. Partendo dalla sua espeﬂeuzn
in azienda, cosa & cambiate nel modo di fare im-
presa?

“Sicuramente & cambiato il mercato ¢ ha richiesto
un adeguamento anche dell'industria. Fino al 2008
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abbiamo vissuto una crescita costante, poi con la
crisi '8 stato un rallentamento ed & stato in questa
fase che abbiame intercettato un'esigenza ¢ intra-
visto un'opportunita, Abbiamo osservato che so-
prattutts su scala internazionale, la distribuzione
gestiva oltre alla cucina anche il bagno ed & stato in
quel momente che abbiame deciso di diversificare
la preduzione. La nostra vocazione & quella di fare
mbili ¢, sia la cucina che il bagno, hanno la stessa
natura progettuale. Pur essendo concepiti su scala
industriale, i nostn arredi sono meticelosamente
studiati, dimostrano un'atlenzione al prodotto, alla
sua praticitd, alle caratteristiche di qualita e vesi-
stenza che contraddistingeons l'intera preduzione.
Tutto nasce dalla propetiazione, dalla qualit e dalla
cura, anche per il giusto prezzo. Il progetto bagno c
ata dando tante soddisfazioni, sia in Italia sia alle-
stero, dove abbiameo raggiunto dei risultati impor-
tanti, anche grazie ai nostri rivenditon che sono in

grado di proporre progetti completi™.

Da un punto di vista temporale, oltre al 2012 che
ha segnato l'introduzione del bagno e poi del li-
ving, quall sono state le altre tappe compiute da

“Sicuramente il progetto Diesel, lanciato nel 2016,

partito dalla cucina per poi estendersi anche al ba-
gna e al living, Sempre al 2016 risale introdwzione del
Lavndry Space, un ambiente di servizio completo, pro-
geltato con dei criteri estetici che ne rendono estre-
marmente piacevole 'utilizzo. Poi sicuramente ¢ sono
state le collaboraczioni con dei designer che hanno pro-
posto la love visione della stanza da bagne, Pensoa
i bagno di Nendo e, soprattutto, a Gym Space ideata
da Mattia Pareschi nel 2018. Gym Space si compone di
una spalliera svedese, una struttura versatile che pud
accogliere un mobile contenitors, oppure degli elastici,
degli anelli, una panca, trasformando il bagno in pa-
lestra anticipando uno dei trend pid attuali, in oo gli
ambienti della casa diventano polifuneionali”

In maniera pionieristica, Scavolini ha dimostrato
una grande capacith di comunicare, utilizzando
svariatl canali, arrivando alle persone ¢ favorendo
in questo modo anche il lavoro della propria rete
vendita. Come avete avuto questa intuizione?

“Lattenzione alla comunicazione nasce gid alla
metd degli anni ‘70, quando la contorrenza ¢ra tanta
e mio padre e mio zio, insieme al direttore generale
di allora, velevano distinguersi dagli altvi compe-
titor. Al 1975 risalgono le prime sponsorizzazioni
sportive ¢ le prime campagne televisive. E stato perd
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ned 1982 che abbiamo fatto un grande aalto con Ral-
faella Carcd che & diventata testimonial del marchio,
lanciande lo stogan checi ha resi famosi: “la cucina
pitt amata dagli italiani”™. Successivamente & iniziato
il vapporto con Lorella Cuccarint che & durato per
ben 17 anni, mentre nel 2016 & partita la collabora-
ziane con Carlo Cracco. La comunicazione fa parte
del nestro DMA, esprime la nostra sensibilith a co-
gliere I'evoluzione del mercato ¢ a comprendere le
esigenze degli utenti finali, mantenendo al centra il
prodotto. Da queste approccio multicanale & nato
“Wella MIA cucina. Una ricetta con Cracco”™: primo
esempio di programma di intrattenimento televi-
sivo, andato in onda su Rai2 in 20 puntate con un
grande successo di pubblico, in cul la cucinag MIA,

ideata con Carlo Craceo, & coprotagonista. 5i & trat-
tato quindi di un moedo di comunicane diverso, come
quello che, del resto, promuaviamo attraverso il web
¢ ora anche attraverso la recente campagna pubbli-
citaria *#LaTuaCasaTiAma, in cui la casa racconta
con la propria woce narrante le intense emoziond
che abbiamo provato all'interno delle mura do-
mestiche che ¢ hanno amorevolmente protetto in
guests difficile momento. La nostra volontd infatt
& da sempre di essere vicini alle persone, cercando
di eoffrire un contributo concreto e positivo in linea
con i valori etici ¢ di responsabilith sociale che ¢
contraddistinguono.”

Guardando al future, quali sone | punti di forza che
lini intende sviluppare?

Sicuramente la cnpam‘tﬁ €1 ascalta, verso le opi-
nioni di tutti i collaboratori e dei protagonisti del
mcrcato, [ nostro obicitive & quello di continuare &
crescere in Italia con il segmento cucine che fa parte
det nostri 80 anni €1 storia, ma allo stesso tempo
sviluppare ulteriormente anche il bagno e il living,
preziosi alleati in ambite intermazionale ¢ non salo,
In alcuni paesi siamo presenti in modo imponan-
e, negi Stati Uniti, con una nostra socictd e quattro
punti vendita diretti, in Russia, con una presenza
consolidata da tantissimi anni ¢ in Cina, dove nel
2015 abbiamo aperto uno studio di rappresentanca,
consapevoli che si tratti di un mercato in evoluzione
che habisegno i melta attenzione, Da anni, infatt,
seguiamo una strategia di crescita internazionale,
che ha portato prima alla fondazione della contol-
lata americana a Mew York nel 2007, della branch
UK nel 2015 e di recente all"apertura di una filiale in
Francia iiFrance sas) ¢ all'inaugurazione di
due nuovi punts vendita a Parigi. In futuro, quindi,
saranng i nostr obiettivi a guidarei, insieme all's-
stinto, alla capacitd di azcolto e alla lucidith di vi-
s10ne”. -




