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GENNAIO-FEBBRAIO 2022 PROGETTO CUCINA 25

Tre parole (e qualche numero) per giudicare l’anda-

mento e la chiusura del vostro 2021?

Il 2021 è stato un anno positivo e di crescita sia sul 

mercato nazionale sia sui mercati internazionali. L’I-

talia contribuisce per quasi l’80% al totale dei ricavi e 

portiamo avanti con decisione una strategia di forte 

espansione del network  con nuove aperture. Oggi 

Asia, Russia, Francia, UK e Usa sono le aree più ri-

levanti, ma siamo presenti in più di 60 paesi con oltre 

300 punti vendita. Il 2021 è stato un anno caratterizza-

to anche dalle difficoltà di reperimento delle materie 

prime e dell’aumento dei costi delle stesse; difficoltà 

che abbiamo gestito insieme ai nostri fornitori, sem-

pre nell’ottica della massima soddisfazione del clien-

te. Nell’ultimo anno abbiamo, inoltre, sfruttato appie-

no le potenzialità delle nuove tecnologie, introducen-

do gli strumenti necessari per la digitalizzazione al 

fine di garantire il più alto livello possibile di servizio 

verso clienti e partner. Un esempio è l’ArchitettoOnLi-

ne, il servizio di consulenza progettuale virtuale che 

permette alle persone di entrare in contatto diretto 

con lo showroom più vicino.

Dal Supersalone al Salone del Mobile 2022, che si 

spera possa tornare ad accogliere clienti e visita-

tori non solo per mostrare un percorso, ma per con-

dividere i nuovi progetti in tutto il loro potenziale, 

LA STRATEGIA DI ESPANSIONE 
DEL NETWORK PROSEGUE 

CON DETERMINAZIONE 
ATTRAVERSO IL 

POTENZIAMENTO DEL CANALE 
RETAIL NEI PRINCIPALI 

MERCATI ESTERI. 

quali sono le vostre strategie per i primi sei mesi 

dell’anno?

Il Salone del Mobile è la più importante vetrina inter-

nazionale e un momento di incontro per noi irrinun-

ciabile; la prossima edizione di EuroCucina sarà l’oc-

casione per presentare i nuovi progetti. L’obiettivo è 

quello di espandere il nostro core business con pro-

poste inedite all’insegna di ambienti sempre più poli-

funzionali ed espressione del vivere contemporaneo. 

Oltre alla crescente richiesta di un continuum sti-

listico tra gli ambienti, di una maggiore coerenza 

e omogeneità che possa offrire infinite possibilità 

di personalizzazione, si conferma decisivo anche 

il ruolo dei materiali. La sperimentazione materica 

sarà, infatti, uno dei temi d’approfondimento per 

conferire uno stile e un carattere distintivo ad ogni 

progetto d’arredo. 

 

Investire e potenziare il dialogo con il retail e il 

mondo del progetto sono da sempre priorità dell’in-

dustria, come intendete portare avanti la partner-

ship con i best client nel corso del 2022?

La rete distributiva è una delle chiavi del successo di 

Scavolini e a oggi gli Scavolini Store hanno superato 

quota 140 e si affiancano ai tradizionali punti vendita, 

tutti con personale altamente qualificato. Dedichia-

mo sempre grande attenzione alla formazione dei 

rivenditori, promuovendo progetti e workshop a loro 

riservati, poiché crediamo che la qualità dell’espe-

rienza d’acquisto sia fondamentale per trasmettere 

al consumatore il valore del brand. Di notevole im-

portanza, infatti, anche la ripresa in presenza del 

progetto Scavolini Academy, il percorso di formazio-

ne rivolto esclusivamente ai nuovi venditori che va 

dalla scoperta delle singole collezioni e delle rispet-

tive caratteristiche distintive, alla comunicazione dei 

valori e della strategia dell’Azienda: un’immersione a 

360° nel mondo Scavolini. S
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