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L MEHIIHTl]
SEGRET
DELLA
LEADERSH

per Valter'SGQVOIN, presidente dellazient.
confinuare a presidiare Ia vetta del setfore
significa ricercare costantemente
i trend, credendo e investendo
forremente nelle strade infraviste,
al fine di creare profitto

per futfa la filiera

di Anna Montalbetti

e



a piu di 30 anni [SEEWEIA cavalca ininterrotta-

mente |'apice del mercato. L'ultimo periodo ha

visto emergere altri competitor che potrebbe-

10 insidiare questa leadership, ma Valter [SEEUGH

Jifil fondatore nonché presidente dell'azienda, non

é preoccupato. Per mantenere salda la propria posizio-

ne il marchio ha ampliato |'offerta prima ai bagni e poi al living, la

cui proposta e recentemente stata implementata, pué contare su

una rete distributiva monomarca cui anelano sempre pil retailer al-

la ricerca di partner affidabili, e soprattutto prosegue con tenacia

nella comunicazione ad ampio spettro dove, ancora unico nel pa-

norama delle cucine, parla senza timore di prezzi ai consumatori.

Su un altro aspetto ora I'azienda vuole fare da apripista: la sosti-

luzione degli elettrodomestici, dove ha giustamente intravisto in-

teressanti opportunita. Approfondiamo insieme al presidente que-

ste strategie, basate sui fondamenti da cui l'impresa & nata e che
sono validi ancora oggi.
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Dopo l'ingresso nei mobili per il bagno, oralSEaUBINI implementa
catalogo living. Quali ragioni vi hanno spinto ad ampliare I'offerta?
«| motivi sono in realta molteplici: soddisfare un consumatore che sem
pre pil spesso chiede una risposta coerente con il gusto e il desigr
[SEEVBIRI per tutta la casa; potenziare I'offerta dei nostri negozi, in parti
colare gli Store; seguire il contract, che esige soluzioni arredative com
plete. D'altra parte, con un mercato interno maturo come guello dell’ar
redamento, le aziende che vogliono crescere piu rapidamente hanng
due opzioni: diversificare I'offerta e puntare sull'export, strade apparen
temente differenti, ma in realta collegate. La vocazione all'innovazion:
e la volonta di mettersi sempre in gioco, rispondendo con concretez
za alle sfide presenti del mercato, fa parte del nostro dna ed & uno de
gli elementi alla base del nostro successo».

[SEaVEIiRi, tutt'ora unica nel settore, ha introdotto nella sua comuni
cazione il prezzo trasparente, come la Grande distribuzione. E stat:
proficua questa strategia? E come prosegue ora?

«La scefta fatta nel 2008 con la prima campagna sui quotidia- L

CUCINR BPERTA £ NOK) SUL LIVNG

La recente implementazione

della Living da parte

di si articola in soggiomi
Integrati e indipendenti, e prevede
soluzioni che consentono anche

di spezzare la continuita tra zona
giormno e cucina, celando discretamente
quest'ultimo spario. Cid accade grazie
al sisterna parete “Fluida”, utilizzato
nellimmagine sopra come elemento
interparete tra la cucina e il living
integrato Motus.

Anche il tappeto & a marchio SESUGIAN
si tratta infatti della nuovissima offerta
di complementi dell'azienda.

Nella foto a sinistra, invece, la cucina

e il living integrato Liberamente,

in perfetto total look, dove gli elementi
a giomo fanno da connessione

tra | due ambienti




< Invesfire in nuovi progefti
B linfa virale per nol,

ni & stata per noi assolutamente vincente. La
nostra formula non intende perd raccontare
sconti speciali, promozioni o grand affari, per-
ché riteniamo da sempre che il nostro valore sia quello di garantire
prezzi equilibrati tutto I'anno, ma vogliamo semplicemente comuni-
care il prezzo, in maniera trasparente e senza trucchi, D'altronde, nel-
I'era del Web, la trasparenza & un valore che il consumatore non so-
lo apprezza, ma richiede e pretende. Dati gli ottimi risultati oftenuti da
questa attivita di comunicazione, nei prossimi anni continueremo Si-
curamente su questa strada».

Alivello di design, con Diesel Social Kitchen avete dato il via al trend
“Industrial”, seguito poi da molti altri produttori. Segno che I'azien-
da sa leggere in anticipo i desideri del consumatore. Di quali stru-
menti vi giovate per analizzare i trend e i bisogni dei clienti finali?
«Ci serviamo di ricerche di mercato, analisi interne, ascolto dei con
sumatari &, per finire, della collaborazione di grandi designer che san-
no percepire i “segnali deboli” che provengono dal mercate. Ma per
tutto questo bisogna investire massicciamente e costantemente nel-
la ricerca e nello sviluppo. E occorre avere tanta pazienza, ascoltare,
provare, anche scartare. Perche, per generare un'idea che funziona,
bisogna prenderne in esame diecil».

Qui si apre anche il tema della concorrenza, che in questi anni si &
fatta piu stringente. Come la aflronta“

«Come abbiamo sempre fatto: con entusiasmo, determinazione &
un forte impegno quotidiano, ingredienti fondamentali per la realiz-
zazione di significativi progetti, in termini di produzione, distribuzio-
ne e comunicazione. Ma anche con coerenza e tanta pazienza. L'In-

successo di una strategia é troppo spesso legato a una cattiva im-

soprattutto nellatfuale
CONfesto economico»

plementazione. E necessario inseguire in ma-
niera quasi maniacale la perfezione del detta-
glio, non lasciando nulla al caso, affidandosi
ai migliori collaboratori interni ed esterni e investendo senza rispar-
mio nella giusta direzione.

La ricerca e lo sviluppo di soluzioni sempre nuove e all'avanguardia so-
no sicuramente le strade maestre che continueremao a percorrere per
mantenere la posizione di leadership e guidare I'evoluzione di questo
settore. Valori per noi fondamentali, soprattutto in un momento come
quello attuale in cui i consumataori sono sempre piu esigentis.

A livello distributivo, a che punto & il progetto degli “
Store?

«Oggi possiamo contare su quasi 100 Store in Italia e piti di 70 all’estero.
I progetto SEANBIRIStore al momento del suo lancio, nel 2006, ha rap-
presentato un'iniziativa commerciale inedita per il mercato italiano, men-
tre oggi & sposata anche da altre aziende. D'altronde, & anche questo il
compito ¢ il ruolo di una realta come SEENBIINiIche dal 1884 detiene inin-
terrottamente la posizione di leadership. Ma vorrei sottolineare che aprire
negozi monomarca non ¢ garanzia di successo di per sé-.

Cosa occorre perché invece lo sia?

«Le analisi che compiamo in sede di sesiezione del partner e della loca-
tion sono critiche e rilevantissime. La formazione & un altro processo
fondamentale. Ma soprattutta, se il marchio non gode di grande rico-
noscibilita, & difficile pensare che si possa puntare a un alto traffico sul
punto vendita e, quindi, sulla possibilita che questo si possa felicermen-
{e sostenere. Diciamo percid che portare avanti una strategia efficace
di apertura di negozi monomarca & quantomeno articolato e comples-

so: non si pud aprire se gia non si ha ben chiaro come quel Negozio po-

STLEPILITD

In questa immagine

la s@luzione Living
Indipendente Open

& realizzata con il sistema
parete “Fluida™ Modulo
365 (sulla destra), che
consente di armonizzare
linee verticali e orizzontali
con ogni tipo di anta

e apertura
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tré restare aperto e qualsiasi iniziativa affrettata in tal senso sciupa -
sorse, in particolare quelle dei partner commerciali».

Continuate a ricevere richieste da parte dei negozianti?

«Si, e il motivo a mio parere risiede nel fatto che in questo momento di
crisl tanti rivenditori sono rimast spiazzati perché hanno perso | pro-
pri fornitori, o temono di perderli in futuro, e ricercano la solidita e la
tranquillita di un produttore serio, capace di esprimere progetti a lun-
go termine. Mi pare anzi che si sia meno disposti a ricercare “|'affare”
a tutti i costi lasciandosi abbindolare da offerte imperdibili, ma si cer-
chi concretezza e responsabilita.

Quello che ci incoraggia, inoitre, & che frequenternante lo stesso nego-
ziante che magari ha gia aperto uno Store, felice per i nsultati raggiunti,
ci chiede di poter replicare I'operazione su altre zones.

| titolari degli Store apprezzano I'estensione dell'offerta?

«Gli Store hanno accolto moito favorevolmente sia le nuove colle-
zioni Living, sia quelle [SESNBIRAI Bathrooms. In fondo si tratta di una
possibilita ulteriore di attirare |'attenzione del pubblico e di sviluppa-
re vendite, e dunque particolarmente gradita a chi, come i monomar-
ca, ha decisc di dedicarsi in toto al nostro brand. Per il consumatore,
infatti, poter trovare nel marchio EREEUBHRAN un'ampia gamma di solu-
zloni & senza dubbio un vantaggio~.

La pubblicitd & un altro asset strategico

di S&aVelinil Cosa proporrete nei prossimi

s com oo s 4 Woli rivenditori cercang

2 solcit3 di un produttore
serig, Canace di esprimere  eore =
Droposte @ lungo fermine »

partner del retail?

«Anche per gquest'anno abblamo pianifi-
cato un'importante campagna istituziona-
le sui principali media cn e off line: stam-
pa, Tv, radio, Web, social network. Co-
me sempre, inoltre, pianifichiamo anche i
mezzi quotidiani, nazionall e locali, par sostenere maggiormente i
nostri rivenditori e parlare direttamente al pubblica finale. Per quan-
o nguarda gli investimenti pubblicitari da parte dei rivenditori, cer-
chiamo sempre di spingere inziative autonome da parte della rete,
Malti dei clienti capiscono I'importanza di tali operazioni e ci seguo-
no su gquesta strada-,

Una domanda sugli elettrodomestici: la vostra pubblicazione
“Kitchens" dedica uno spazio ai frigoriferi free standing, e parlate
anche di sostituzione. Perché questa scelta, forse un po' in
controtendenza, ma sicuramente rispondente alle nuove esigenze
dei consumatori?

«Riteniamo che il business dell'elettrodomestico s interessante per noi
& per i nostri negozi. Poler competere anche sui prodoth a libera installa-
2ione & quindi necessario. Per cio che cancerne la sostituzione, pensia-
mo che ci siano grandi opportunita. Mantenere un rapporto con il proprio
cliente significa non abbandonario e seguirlo nel tempo al mutare delle
sue esigenze. Nel mondo del Web e della velocita, ¢'é ancora tanto biso-

o —
COERENZA ESTETICA

Nella soluzione Living Integrato
Tatrix €'é una pscavole

continuta con ratmosien
@ | forme dolta cucing

gno di affidarsi a un consulente preparato, senza sottrarsi perd alla ne-
cessita di fornire prazzi sempre competitivis,

Veniamo ora alla situazione del mercato. Dall'inizio della crisi alcuni
storici produttori di cucine sono scomparsi. Quali riflessioni le su-
scitano questi fatti?

«Quando un settore perda delle aziende stariche non & mai bello perche,
da imprenditon, non & positivo vedere dei colleghi che sono costretti a
chiudera, con le difficoltad che si ripercuctono sul mercato e sulle fami-
glie. Ma d'altra parte la concorrenza & uno stimolo per il mercato e alla fi-
ne porta sempre un vantaggio per | consumator.

Di fronte a queste situazioni ia riflessione che mi sento di condividere, e
cha rappresenta quello che ho sempre voluto trasmettere all'azienda e ai
collaboraton, & che non ksogna mai fermars:, mai smettere di investire,
continuare a lavorare con umilta e dedizione, consapevoli che le sfide da
affrontare sono tame, ma che se si lavora be-
ne e con serieta si nesce a vincerle-.
Secondo la sua lunga esperienza, quali so-
no i “fondamentali” che le imprese di pro-
duzione e di vendita nel mercato dei mobili

ente tenere p i se
vogliono continuare a competere?

«Sono quel valor che o & mio fratello Elvi-
no abbiamo posto come pilastri portanti di
una piccola azienda per la produzione artigianale di cucine, che nel
corso di 50 anni & diventata una delle pit importanti realta industriali
nazionall: la dedizione e la serieta nel lavoro, come accennavo, il ri-
spetto per ls persone - collaborator, forniton e client - per il territo-
rie, per "ambiente e I'attenzione al prodotto.

Per me essere azienda significa in primo luogo Impegnarsi costan-
temente nel miglioramento continuo: investire in nuovi progett & lin-
fa vitale per una realta come la nostra, sopratiutlo rispetto allattuale
contesto ecenomico. Oltre al valore di una produzione interamente
italiana, credo che il segreto del nostro successo sia la passione & la
deontologia che ogni giorno ¢l guidano nel nostro lavoro.

Sono convinto, inoltre, che per avere successo si debba costante-
mente operare in una logica di rigore e rispetto reciproco. Solo at-
traversa una concezione razionale della filiera industriale, sempre ri-
volta al continuo rinnovamento e miglioramento del processo pro-
duttivo, dalla progettazione alla realizzazione del prodotto e alla di-

stribuzione, si raggiungono obiettivi importantis, I1o_|
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