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MERITATE TRASPARENZA*

*E non solo quando si  tratta di  bicchier i .

Chiediamo scusa ai nostri clienti e partner commerciali per i ritardi 
nelle consegne delle lavastoviglie Miele. In quest’anno difficile sono 
arrivate più richieste del previsto, ma abbiamo scelto di garantire la 
qualità di sempre. Le spedizioni sono ripartite e presto riceverete i 
prodotti affidabili che meritate. Saremo all’altezza delle vostre attese.

miele.it
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IL PRODOTTO DEL MESE

MODULA
ELEMENTI UNICI

E FINITURE INNOVATIVE

Con l’introduzione del nuovo sistema MODULA, Febal Casa 

amplia la sua offerta di cucine per soddisfare le richieste di 

mercato, rivolgendosi a un target trasversale. Un programma 

modulabile che fa della versatilità la sua caratteristica 

peculiare, capace di offrire molteplici soluzioni grazie alla 

combinazione di materiali e finiture.

La collezione si declina nei modelli MODULA, con ante dotate 

di maniglie che donano personalità alla cucina, e in soluzioni 

Modula Line, che si distinguono per il design essenziale ed 

elegante delle ante con apertura a gola.  
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I PLUS DELLA COLLEZIONE 
 

La collezione Modula racconta una cucina fatta di 

elementi unici, dettagli tecnologici e finiture innovative, 

in una progettualità che evolve e si sviluppa senza 

limitazioni. Ecco le caratteristiche più importanti:

�������������	�
��
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alle basi dell’isola o della composizione lineare. Rialzato 

e in aggetto rispetto al piano di lavoro, crea una zona 

funzionale e dal valore fortemente estetico,

�������������������������������������������������������

standard e cassa Over. Quest'ultima con ante h 78 cm 

e zoccolo h 8 cm che garantisce un maggiore capacità 

contenitiva interna, enfatizzando al contempo le linee 

e le finiture della cucina. Per una perfetta coerenza 

stilistica delle basi, la cassa Over può essere dotata 

dell’anta lavastoviglie con due frontali dell’altezza dei 

cestoni e gola intermedia,

����������������������������������������
�����������������

cucinare direttamente sul top in gres, unendo l’estetica 

minimale alla durabilità, alla resistenza e alla più 

avanzata tecnologia,

���i meccanismi per attrezzature interne,

�������������������������������������������������������������

elegante e minimale ed è disponibile sia liscia che 

godronata con tre diversi supporti: piede aperto, chiuso 

e pomolo,

������m�������������������������
�����������������������

opaco, setoso al tatto e molto resistente, oltre che anti 

impronta e antigraffi.
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IL PRODOTTO DEL MESE

ERA
ARCHITETTURA MONOLITICA
Il modello si fonde con l’ambiente attraverso un’armonia cromatica offerta dai toni caldi e le ante, in laccato lucido color Cachemire, 

sottolineano un confortevole calore domestico. La maniglia Era, elemento cardine del design nel modello, presenta una presa centrale 

in alluminio nero opaco dove una leggera sporgenza è sufficiente a raggiungere il suo obiettivo ergonomico e a garantire l’estrema 

funzionalità. La penisola è il centro funzionale della cucina che introduce alcuni elementi, tra cui il vano a giorno Segno e la struttura 

Modular dotata di vassoi contenitivi estraibili. La colonna centrale, ottenuta attraverso la sovrapposizione di due elementi a giorno Segno 

in laccato opaco Cachemire, è caratterizzata da un profilo a 45 gradi verso il lato anteriore, che dona estrema leggerezza e oltrepassa 

����������������������������������������������������������������� �������������
��������������������������������������������������������!	"
�

forniscono svariate possibilità contenitive. L’installazione dell’elemento Modular in alluminio nero opaco è proposta nella versione sospesa. 

La penisola con piano e spalla in marmo Nero marquinia spazzolato diviene contenitore di tutti gli spazi di lavoro della cucina mostrando 

la sua fruibilità su tre lati. Il piano cottura professionale semifilo e la zona lavaggio con la vasca integrata nello stesso materiale del top 

garantiscono la massima operatività durante le preparazioni. Il cesto per base lavello è attrezzato con pattumiere volte alla semplificazione 

della raccolta differenziata. 

COLLEZIONE 

EMOZIONA

Con i modelli ERA, EGO, EGO LINE, CHARME 37 e KALEIDOS della collezione Emoziona, 

Febal Casa si distingue per la meticolosa ricerca stilistica e materica sotto l’art direction di 

Paolo Colombo, fondatore e partner dello studio A++.

Le cucine Emoziona sono spazi che si aprono al living per esprimere attraverso l’eccellenza 

�������������
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integrate per cucinare, sintesi di funzionalità ed estetica, ma al contempo ambasciatrici 

in una dimensione internazionale di una cultura e di uno stile di vita contemporaneo 

all’insegna di un design italiano.
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EGO
ARMONIA SCULTOREA 
Perfetta anche in un appartamento distribuito su due livelli, il modello EGO accoglie una cucina incorniciata da pareti 

materiche scure, che ne esaltano la linearità compositiva. 

Un’architettura dalla forte struttura che ingloba l’ambiente e conferisce un’armonia scultorea interrotta solo dal 

segno deciso del marmo Grey Saint Laurent spazzolato e dai vani a giorno Segno in laccato opaco Grigio seta. La 

maniglia Segreto in metallo Champagne opaco dona luce e preziosità. La maniglia è disponibile anche nella variante 

nera oppure è configurabile in tutti i colori laccati in gamma con inserto centrale Champagne o Nero, divenendo parte 

integrante dell’anta. Le attrezzature interne sono dotate di cassetti e cestelli. Anche le colonne ad angolo possono 

essere attrezzate con cestelli e comodi vassoi a meccanismo scorrevole. Gli elementi a giorno Modular in alluminio 

Champagne, disponibili con doppio ripiano e cassettini asportabili, sono installati tra top e pensili oppure in versione 

sospesa sottopensile e sopratop, creano spazio aggiuntivo ai piani di lavoro. Il vano a giorno Segno, disponibile anche 

nelle finiture laccato opaco, è in Grigio seta. Il dettaglio del profilo smussato a 45 gradi e il ripiano in vetro trasparente 

scandiscono la verticalità della cucina e impreziosiscono l’ambiente.



A L  CENTRO  D E L L E  TUE  E M OZ I O N I

BEAT .  SPIRITO GIOVANE E GRANDE PERSONALITÀ.

BEAT è la cappa sospesa di Faber che dona nuova personalità alla tua cucina. Le sue linee semplici ed essenziali la 

rendono così versatile da integrarsi abilmente in qualsiasi ambiente, esaltandone lo stile. Al gusto estetico unisce 

grandi prestazioni, minima rumorosità e una perfetta illuminazione del piano di lavoro. Il meglio, per farti vivere 

nuove emozioni.

Disponibile in quattro sofisticati colori con finitura opaca: nero, grigio scuro, bianco, blu polvere.



Basta compilare il form 

per restare sempre aggiornati 

sulle notizie più attuali del 

settore, i temi più importanti e 

gli argomenti più discussi. 

Vi aspettiamo 

anche sulla nostra pagina Facebook! 

Cliccate mi piace, commentate 

e condividete!

VI SIETE GIÀ ISCRITTI ALLA 

NEWSLETTER DI PROGETTO CUCINA? 
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EDITORIALE

Arianna Sorbara

Dopo tante polemiche, il Salone ci riprova e inviata la stampa in Triennale per svelare quello che accadrà a 

settembre, dal 5 al 10 a Rho. 

Lo diciamo subito: sono ancora molte le domande senza risposta (quante e quali aziende parteciperanno? I mq 

a disposizione? Quali prodotti vedremo?) e non ci soffermeremo qui a discutere sulla scelta degli allestimenti, 

pareti verticali, spazi collettivi, speaker corner e oasi di relax, ecc.. (per questo, vi rimandiamo al nostro sito e 

alla nostra pagina Fb). 

Piuttosto, andiamo subito al cuore della questione che, in queste ultime settimane, ha fatto discutere esponenti 

delle associazioni, molti brand e tanti operatori della distribuzione: ovvero la vendita dei prodotti in fiera. 

È stato confermato che questa sarà gestita nel rispetto della filiera. Nessuno verrà bypassato e non ci saranno 

vendite dirette. Ogni prodotto esposto avrà un QR code che indirizzerà gli interessati verso la rete distributiva del 

produttore. Stesso discorso per il prezzo e per gli sconti, che verranno stabiliti da ogni azienda, e saranno una 

libera scelta (niente, dunque, verrà imposto).

Fin qui tutto bene. Peccato però che nient’altro sia stato aggiunto. E allora riportiamo alcuni dubbi posti da agenti 

e rivenditori: con che criterio il consumatore verrà indirizzato in un punto vendita piuttosto che un altro? Come 

può un’agenzia gestire in maniera meritocratica i suoi clienti? E le campionature dei rivenditori, che fine faran-

no? Perché la distribuzione lombarda deve essere avvantaggiata rispetto a quelle di alte regioni? Insomma, le 

perplessità ci sono e sono molte, e il pensiero comune che aleggia tra le insegne e agenti è che la decisione 

di usare la carta dello sconto per attrarre il pubblico e far parlare dell’evento, non solo non faccia bene al 

mercato, ma potrebbe essere anche penalizzante per marginalità e immagine.

Quello che auspichiamo è che in questi pochi mesi che restano, l’organizzazione sia in grado di 

mettere in atto una vera strategia di filiera, chiara e condivisa da tutti gli attori, affinché questo 

”supersalone” possa provare a essere realmente un evento di richiamo e di rilancio per il settore 

arredo. Perché, è vero come ha detto Boeri che c’è “bisogno della città, del Salone e del Fuori-

salone. Di complementarietà tra tutti gli eventi, di osmosi fra tutti i contenitori culturali. Abbiamo 

bisogno di stare insieme”, ma per farlo realmente, dovrà essere coinvolta adeguatamente anche 

la distribuzione.

QUELLO CHE ABBIAMO 
CAPITO SUL SALONE 
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ISPIRAZIONI JUNGLE E ATMOSFERE URBAN SI FONDONO GRAZIE ALLE CARTE DA PAR
DELLA WALLPAPER COLLECTION DI DEVON&DEVON

BOTANIQUE ECLECTIQUE

S
ituato nel cuore di Bologna, a due passi da 
Piazza Maggiore e dalla Basilica di San Petronio, 
Velluto Botanique Eclectique è un nuovo concept store e 
cocktail bar che trasporta in un mondo fantastico chi lo 

frequenta per una colazione, un pranzo o un aperitivo.
Lo studio di architettura e interior design Atelier Avanzi lo ha 
disegnato come un viaggio nel tempo e nello spazio in cui 
ispirazioni jungle, atmosfere urban ed echi dello stile coloniale 
si fondono con sorprendente armonia tra loro e con elementi 
squisitamente classici, come i soffitti a volta stuccati e i pavimenti 
in marmo e in legno.
All’interno del Botanique Eclectique è stata scelta la Wallpaper 
Collection di Devon&Devon: carta da parati di design e di lusso 
nata dalla collaborazione con tre designer d’eccezione: Vito 
Nesta, Francesca Greco e Nina Farré. 

È audace l’accostamento di arredi in materiali naturali (legno, rattan e pietra) e tessuti multicolore, di piante vere e preziose carte da parati che stilizzano 
elementi vegetali e floreali e li declinano in texture e palette cromatiche inaspettate.

Le decorazioni passano da sobrie geometrie, paesaggi 
composizioni floreali e animalier a effetti tridimensional
optical di ispirazione Art Decò, fino ad arrivare a eclett
decorativi otto e novecenteschi. 
Sono disponibili in più varianti cromatiche e nei nuovi s
Gold Leaf e Antique Gold che accendono le pareti di vi
accenti di luce dorata. Il materiale con cui viene realizz
questa collezione è un prodotto 100% made in Italy e d
qualità: ignifugo e resistente, è facile da incollare e rim
non si deforma in fase di applicazione. 
È inoltre eco-sostenibile, impiegando inchiostri a base d
non infiammabili, inodori e privi di nickel. Infine, per as
un’applicazione perfetta, Devon&Devon mette a disposi
propri clienti un servizio personalizzato di definizione d
di posa su misura.

Wallpaper Collection di Devon&Devon: carta da parati di design e di lusso nata dalla collaborazione con tre designer d’eccezione: Vito Nesta
Francesca Greco e Nina Farré
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NUOVO 
INGRESSO IN 
KITCHENAID
Si tratta di Giovanna 
Flore, nuovo 
Marketing Manager 
Italy

 

Alla guida del team Marketing, 

Comunicazione e Retail 

Marketing di KitchenAid è stata 

nominata Giovanna Flore, nella 

veste di Marketing Manager 

Italy.

Tra le sue principali esperienze, 

dodici anni in Asus, dove ha 

ricoperto diversi ruoli, tra cui Pr 

e organizzazione eventi nel team 

marketing, per poi specializzarsi 

in trade marketing sul canale 

retail. Nel 2018 ha scelto di 

cambiare settore, approdando 

in Rossini Group nel ruolo di 

Marketing Manager, gestendo il 

coordinamento delle tre aziende 

facenti parte del Gruppo. 

Recentemente, per accrescere 

il suo bagaglio di conoscenze, 

ha concluso un executive 

master in Customer Experience 

Management.

HANNO DETTO…
“Con l’acquisizione delle attività 

di Whirlpool Turchia, stiamo 

compiendo un passo importante 

per rafforzare ulteriormente la 

nostra presenza in Europa e Turchia 

con un ulteriore incremento della 

nostra capacità di produzione. 

Stiamo stabilendo anche una 

importante relazione commerciale 

strategica con Whirlpool che 

aprirà opportunità di esportazione 

in nuovi mercati. Accoglieremo 

inoltre 1.000 nuovi colleghi nella 

nostra famiglia e la nostra rete 

di produzione in Turchia sarà 

ancora più diversificata. Manisa, 

rappresenta logisticamente un 

luogo chiave sia per le esportazioni 

che per la prossimità ad un ampio 

e ben funzionante ecosistema di 

fornitori. Questo investimento ci 

consentirà di rispondere meglio alla 

forte domanda nel nostro settore. 

Le nostre tecnologie di produzione 

avanzate, i prodotti innovativi 

e la grande attenzione a ogni 

aspetto della sostenibilità saranno 

ulteriormente potenziati con nuove 

sinergie di costi e ricavi.”

BRUNO BARBIERI NUOVO VOLTO SOCIAL DI HOTPOINT 
Chef internazionale insignito di 7 stelle e giudice di 10 

stagioni di Masterchef Italia

 

Hotpoint e Bruno Barbieri condividono l’amore e la passione per la casa, e per 

questo lo chef pluristellato è stato scelto per essere il nuovo volto del brand 

sulle piattaforme social. L’utilizzo dei  social sono una strategia di marketing 

condivisa da entrambi: Barbieri sulla sua pagina IG seguita da più di 1 milione 

di follower e posterà le sue ricette utilizzando gli elettrodomestici Hotpoint 

raggiungendo anche i consumatori più giovani sempre attenti e curiosi di 

sperimentare. Come Hotpoint, lo chef unisce i sapori della tradizione a una 

straordinaria innovazione che consente ai suoi piatti di rinnovarsi sempre di 

nuovi gusti e caratteri. Ha un’anima creativa ed estrosa, ma anche un forte 

desiderio di garantire la migliore qualità e la massima genuinità nei suoi piatti, 

all’insegna del concetto “zero sprechi”. 

HOLA MILANO! 
Nuovo showroom per Porcelanosa
 

Hola Milano! Così Porcelanosa annuncia l’apertura del nuovo showroom in 

centro a Milano, il prossimo autunno. Consulenza nella scelta dei prodotti, 

qualità e assistenza personalizzata, sono solo alcune delle caratteristiche che 

renderanno il nuovo Urban Store una realtà unica nel suo genere. Nel nuovo 

spazio saranno presenti tutti i marchi del Gruppo, per offrire una selezione 

delle ultime tendenze di pavimenti e rivestimenti ceramici, materiali naturali, 

cucine, bagni, nonché soluzioni costruttive, sia per privati che professionisti 

nel settore dell’architettura e dell’interior design.

Hakan Bulgurlu, CEO di Arçelik.

MATERIA PRIMA, PREZZI ALLE STELLE

(Fonte: elaborazione Ance su dati Meps e su dati Prometeia)

+150% 
ACCIAIO (TRA NOVEMBRE 2020 E 

MAGGIO 2021)

+110%
I POLIETILENI (TRA NOVEMBRE 2020 

E APRILE 2021) 

+29,8%
IL RAME (TRA NOVEMBRE 2020 E 

APRILE 2021)

+45,3%
IL PETROLIO (TRA NOVEMBRE 2020 E 

APRILE 2021)
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Secondo i Consuntivi elaborati dal centro Studi di FederlegnoArredo, la filiera italiana del Legno-Arredo chiude il 2020 

con una contrazione del -9,1% rispetto al 2019. Sono sia il mercato interno (-7,5%) ma soprattutto quelli esteri (-11,7%), a 

determinare la flessione del fatturato.

Il mercato domestico nel 2020 ha registrato un calo dei consumi collegato soprattutto alla fase di emergenza sanitaria e 

alla chiusura delle attività commerciali, ma ha beneficiato in parte del nuovo impulso alla domanda dovuto alla riscoperta 

della casa da parte degli italiani. Le difficoltà logistiche con il blocco dei trasporti e degli spostamenti e la mancanza delle 

fiere, fondamentali strumenti di internazionalizzazione, hanno invece fortemente rallentato lo sviluppo del fatturato estero 

e la realizzazione delle commesse in corso, spesso slittate di mesi.

Dopo i dati pesantemente negativi del primo semestre dell’anno, a partire dall’estate le imprese hanno registrato un 

recupero importante, ma non sufficiente a colmare il danno determinato dai mesi di chiusura, fondamentale per ridurre 

comunque l’entità della perdita riscontrata nella prima parte del 2020.

 

LE VENDITE IN ITALIA 

Nel nostro Paese le vendite sono diminuite del -7,5%. Le numerose agevolazioni fiscali disponibili per il 2020 ne hanno 

limitato la caduta e stanno alimentando la domanda del 2021, insieme al desiderio degli italiani di rinnovare la casa. 

Subiscono invece una contrazione più significativa i comparti legati al mondo non residenziale: ufficio, retail e hospitality.

 

EXPORT

Le esportazioni della filiera Legno-Arredo chiudono a -11,7%. Dopo un avvio nel primo bimestre in linea con lo stesso 

periodo del 2019, l’export ha accusato una forte contrazione fino a maggio a seguito dei numerosi lockdown più severi 

rispetto ad altri competitor europei, del blocco della produzione e del pesante rallentamento degli scambi internazionali.

 

MACROSISTEMA ARREDAMENTO E ILLUMINAZIONE  

L’andamento complessivo del Macrosistema Arredamento e Illuminazione - che comprende arredamento, illuminazione, 

arredobagno, ufficio e i mobili professionali e commerciali - sintetizza nella sua variazione (-8,9%) andamenti 

profondamente differenti tra il comparto Casa e quello Contract. Grazie al parziale recupero a partire da giugno, i 

comparti più connessi all’ambiente domestico hanno chiuso l’anno con una flessione più contenuta (arredamento - 7,8%, 

arredobagno -9%), rallentano i comparti come l’ufficio e i mobili professionali e commerciali, più legati ai settori non 

residenziali - uffici, hospitality, spazi per collettività e contract in generale - e quelli fortemente esposti sui mercati esteri, 

come nel caso dell’illuminazione.

Il Macrosistema Arredamento e Illuminazione chiude l’anno 2020 con un export complessivo di 11,1 miliardi di euro, 

con un calo rispetto al 2019 del -10,1%. La flessione è conseguenza diretta dei lockdown messi in atto, anche con 

tempistiche diverse, da molti Paesi a livello globale e un brusco rallentamento degli scambi internazionali. La Francia, 

nonostante il calo (-7,1%) rimane il primo sbocco commerciale, seguita dalla Germania (-1,8%) e Stati Uniti (-3,6%) 

primo mercato extra-europeo.

TUTTO IL 2020 DELLA FILIERA LEGNO-ARREDO 
Secondo il consuntivo di FederlegnoArredo il comparto ha registrato una contrazione del 9,1%. A 
incidere: il lockdown, il brusco rallentamento degli scambi internazionali e la mancanza di fiere. Più 
resilienti i comparti legati alla casa rispetto a quelli connessi con il settore non residenziale

71.500 
LE IMPRESE 
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-7,5% 
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OPINIONE

MINACCIA O 

OPPORTUNITÀ?
A POCO MENO DI 2 MESI DALL’EVENTO, IL SUPERSALONE 

CHIARISCE LA SUA POSIZIONE SULLE VENDITE E SUGLI SCONTI. 

LA SPERANZA DI INDUSTRIA E DISTRIBUZIONE È CHE POSSA 

FARE DA RICHIAMO PER L’EDIZIONE 2022

C
osì recitava un comunicato del Salone del 

Mobile di Milano l’11 maggio scorso: “Un 

progetto unico, nel format e nell’ideazione 

artistica che, in linea con l’eccezionalità dei tempi, 

si rivolgerà non solo al mondo degli operatori di 

settore e alla comunità internazionale del design, 

ma anche al grande pubblico dei consumatori. I 

visitatori potranno accedere al quartiere fieristico 

per tutta la durata dell’evento e oltre a visionare le 

novità e le creazioni dei brand messe a catalogo 

negli ultimi 18 mesi, potranno acquistare a Rho Fiera 

le creazioni delle aziende a prezzi esclusivi”.

E il curatore dell’evento speciale Stefano Boeri: “...

aperto sia agli operatori che al grande pubblico. 

Oltre alle recenti e migliori innovazioni delle aziende, 

saranno ospitati i prodotti di design di alta qualità 

in vendita a prezzi dedicati all’occasione, per 

rispondere al desiderio espresso oggi da migliaia di 

famiglie e aziende di ripensare gli spazi della casa e 

del lavoro.”

Queste sono affermazioni che hanno preoccupato 

il mondo della distribuzione - anche la nostra 

Federazione è stata presa in contropiede - e parte 

del mondo produttivo, perché il messaggio è stato 

interpretato dalla maggior parte come la possibilità, 

per i consumatori, di acquistare direttamente in 

fiera senza l’intermediazione dei rivenditori andando 

così a creare inevitabilmente una concorrenza tra 

produttore e rete distributiva.

All’indomani del lancio del citato comunicato 

stampa, Federmobili ha avuto i chiarimenti richiesti: 

le vendite non saranno gestite “direttamente” 

dalle ditte espositrici e i prodotti in vendita saranno 

dotati di un sistema QR code che, oltre a dare le 

informazioni dettagliate, rimanderà il consumatore 

alla rete distributiva per l’acquisto. Questa edizione 

particolare del Salone - è stato dichiarato - dovrà 

essere un generatore di contatti per portare il 

pubblico dei visitatori del quartiere Fieristico, nei 

IL SUPERSALONE 
È UN EVENTO CON 
UN SIGNIFICATO 
CHE VA OLTRE 

UNA “SEMPLICE” 
EDIZIONE DEL 
SALONE E CHE 

DOVRÀ ESSERE UNA 
DIMOSTRAZIONE 

DEL SAPER 
FARE, DELLA 

RIPRESA E DELLA 
GRANDE CAPACITÀ 

DI REAZIONE 
DELL’IMPRESA 

ITALIANA

Mauro Mamoli
presidente di Federmobili

negozi partner degli espositori per concludere la 

vendita; da ultimo, ma non meno importante, è stato 

precisato - rispondendo a una domanda riguardo 

i “prezzi esclusivi” citati nel caotico comunicato 

stampa - che l’organizzazione non ha nessun 

potere sulle politiche commerciali degli espositori e 

saranno le aziende a decidere se fare, o meno, delle 

offerte specifiche. 

Mi permetto di fare qualche considerazione 

personale che spero possa essere condivisibile e 

condivisa.

Credo che l’organizzazione di questo SuperSalone 

non sia facile e non possa, al momento, ritenersi 

conclusa e definitiva. Un evento con un significato 

(anche richiesto dalla Politica) che va oltre una 

“semplice” edizione del Salone e che dovrà essere 

una dimostrazione del saper fare, della ripresa e 

della grande capacità di reazione dell’impresa 

italiana al momento buio attraversato durante la 

pandemia. Con le premesse dichiarate 

pubblicamente non vedo una minaccia di 

“concorrenza” tra produzione e distribuzione ma, 

piuttosto, un’opportunità per entrambi di sfruttare un 

momento di grande attenzione nei confronti del 

mondo dell’arredo. Opportunità che passa anche 

dalla commistione tra “fisico e digitale” grazie a una 

piattaforma alla quale non credo il settore si possa 

sottrarre e che potrà mettere in discussione il modo 

di vendere e acquistare nell’immediato futuro. La 

nostra Federazione si farà promotrice di proposte 

concrete che potranno consentire ai rivenditori di 

trarre i migliori benefici dal SuperSalone.

Sicuramente ciò sarà possibile dopo che verrà reso 

noto un elenco degli espositori e sarà fatta luce sulla 

piattaforma digitale.  

Pensiamo positivo! Auguriamoci che il Supersalone 

possa essere un successo per tutti gli anelli, 

saldamente legati, della catena della filiera 

dell’arredo. 
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F
ondata da Gianni Massari negli anni ‘80, 

Mainox Group è una delle principali aziende 

del Nord Est Italia che opera nella distribu-

zione di elettrodomestici da incasso ed elementi 

d’arredo. Con tre showroom a Padova, Pordeno-

ne e Treviso, da 40 anni garantisce la massima 

vicinanza al cliente e offre una gamma completa 

di prodotti esposti come supporto agli addetti del 

settore. Insieme a Gianni, in azienda lavorano i 

due figli: Pietro, titolare e responsabile dell’area 

commerciale e acquisiti, e Francesco, titolare e 

responsabile supply chain, It e amministrazione.   

“Mainox Group è in grado di offrire ai propri clienti 

specializzati nell’arredamento un servizio a eleva-

to valore aggiunto basato su formazione, consu-

lenza, aggiornamento, vicinanza e marchi leader”, 

sottolinea Pietro Massari. Col manager  parliamo 

PERSONE, FORMAZIONE, SERVIZIO E CONSULENZA. SONO QUESTI I PILASTRI 

DI MAINOX GROUP, IMPORTANTE DISTRIBUTORE DEL NORD EST ITALIA, CHE 

DA 40 ANNI PRESIDIA IL TERRITORIO CON PROFESSIONALITÀ. INTERVISTA A 

PIETRO MASSARI, TITOLARE E RESPONSABILE COMMERCIALE E ACQUISITI 

DELL’AZIENDA 

di Arianna Sorbara

di come la conoscenza del prodotto e l’esperienza 

maturata in questi anni a fianco dei clienti, hanno 

fatto di Mainox Group un partner di valore. Ma par-

tiamo dalle origini…

Come nasce Mainox Group? 

Mainox Group nasce nei primi anni 80 dal fonda-

tore Ing. Gianni Massari che, dopo un’esperienza 

decennale in Franke in ambito commerciale (mar-

chio per il quale ha creato la prima rete distributiva 

in Italia, ndr) ha deciso di aprire un proprio centro 

di distribuzione a Padova.

Spinto da cosa?

Da una mancanza, perché non c’era un distribu-

tore nel Triveneto, e dalla voglia di mettersi in pro-

prio. In seguito, con la mia collaborazione e quella 

VOGLIAMO 
CRESCERE

di mio fratello Francesco, aprirà un’ulteriore sede 

a Treviso, seguita da un’altra a Pordenone.

… e oggi?

Oggi Mainox Group è un distributore di elettrodo-

mestici da incasso e accosto, di complementi d’ar-

redo (come tavoli, sedie, illuminazione, accessori 

per la cucina, ecc..) di top per cucina e bagno in 

materiali di quarzo, ceramico, acciaio, hpl. 

Quali sono i vostri valori? 

Sono la correttezza, il rispetto, l’affidabilità, la cresci-

ta dei collaboratori, la conoscenza dei prodotti e la 

soddisfazione del cliente attraverso la consulenza e 

la vicinanza alle sue necessità. Per realizzare ciò ser-

ve anche la massima collaborazione interna. Il nostro 

motto, infatti, è “il tuo primo cliente è il tuo collega”.
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Da sinistra, in primo piano: Pietro Massari, responsabile commerciale e acquisiti, Francesco, 

responsabile supply chain, It e amministrazione. Al centro: Gianni Massari, ad e fondatore di 

Mainox Group
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Quanto conta il capitale umano?

Molto. Per noi è essenziale spingere i collaboratori 

a crescere. Abbiamo personale che è entrato con 

un ruolo da stagista e negli anni è cresciuto fino ad 

assumere incarichi e responsabilità. Per noi il capi-

tale umano è un valore molto importante, ci credia-

mo e ci investiamo. 

Siamo consapevoli che, in un mercato altamente 

competitivo come quello odierno, fornire un ser-

vizio eccellente non sia sufficiente per soddisfare 

il cliente e assicurarne la fidelizzazione. Il nostro 

obiettivo è quello di trasformare la relazione col 

cliente in un’esperienza continuativa fondata su 

una collaborazione affidabile e un rapporto di fi-

ducia reciproca. 

Passando all’ultimo anno, come la  pandemia ha 

inciso sul settore?

Ha portato molta più attenzione alla casa, soprat-

tutto verso l’ambiente cucina e gli elettrodomesti-

ci, che hanno così subìto una crescita positiva. La 

distribuzione e i produttori di mobili stanno viven-

do, infatti, un momento molto favorevole.

… tanto che ci sono problemi nell’approvvigiona-

mento di prodotto...

Esattamente. La domanda di elettrodomestici è 

al di sopra delle aspettative e i produttori, da una 

Come è andato, invece, il 2020 rispetto al 2019?

Il 2020 è stato un anno piuttosto complesso e 

incerto, ma tutto sommato molto positivo. Nono-

stante il primo quadrimestre con ricavi decisa-

mente inferiori rispetto all’anno precedente per il 

lockdown nei mesi di marzo e aprile, nel secondo 

e nel terzo quadrimestre siamo riusciti a realiz-

zare ottime performance con crescite mensili dal 

15 al 40% che ci hanno permesso di realizzare 

nell’intero anno 2020 ricavi addirittura superiori 

rispetto al 2019.

Quali strategie state attuando per incrementare 

margini e fatturato?

Stiamo lavorando su tre aree precise: nuove stra-

tegie, migliorare la copertura commerciale e pun-

tare sulla formazione. 

Partiamo dalla prima… 

Vogliamo sviluppare nuove strategie commercia-

li con i nostri migliori partner che siano orientate 

alla tutela dei canali di vendita e delle aree di com-

petenza. Questo per noi è un punto molto impor-

tante. Puntiamo, quindi, a privilegiare la vendita di 

prodotti nuovi e riservati al canale dei rivenditori di 

cucine al fine di valorizzare la qualità, l’innovazio-

ne e la tecnologia dei prodotti stessi e soddisfare 

le aspettative dei nostri clienti e del consumatore. 

parte non riescono ad adeguarsi alla nuova richie-

sta di pezzi in poco tempo, dall’altra sono consa-

pevoli che stiamo vivendo un trend in crescita e 

col passare del tempo tornerà ad assestarsi a li-

velli più normali. 

… a questo si aggiunge l’attuale problema del re-

perimento e del costo delle materie prime che, in 

certi casi, è anche raddoppiato… 

Sì, tanto che stanno arrivando una serie di aumen-

ti, e ne sono previsti ancora. In più la difficoltà nel 

reperire il materiale sta incidendo notevolmente 

sui tempi di consegna; i produttori di elettrodome-

stici faticano, infatti, a rispettare le tempistiche e a 

evadere gli ordini nel tempo stabilito.

... si dovrebbe assestare il tutto nel giro di 6/8 me-

si, al massimo… 

… speriamo, ma non ci sono certezze… 

Tutto questo sta incidendo sul vostro giro d’affari? 

Fortunatamente, no. Il nostro giro d’affari è di 

oltre 12 milioni di euro. Quest’anno stiamo cre-

scendo in modo molto significativo nonostante le 

notevoli difficoltà che abbiamo appena descritto 

e prevediamo di chiudere l’anno con una cresci-

ta importante a doppia cifra, ritardo dei tempi di 

consegna permettendo.

“LA NOSTRA FORZA SI BASA 

PREVALENTEMENTE SU UNA 

CONSULENZA E VICINANZA 

AI CLIENTI PRIMA, DURANTE 

E DOPO LA VENDITA. IL 

NOSTRO CLIENTE SA DI 

POTER CONTARE SU DI NOI 

IN QUALSIASI MOMENTO 

DELLA SUA PROPOSTA AL 

CONSUMATORE.

”
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Parla dei produttore di cucine?

Sì, lavoriamo prettamente con chi è in grado di 

mantenere il giusto equilibrio tra noi e il produt-

tore di cucine, che non faccia disparità e che ci 

permetta di lavorare in un’ottica di valore. 

E su cosa si basano le partnership con i vostri 

fornitori?

Prima di tutto viene la solidità finanziaria, che 

oggi è alla base di qualsiasi rapporto di lavoro. È 

fondamentale, inoltre, la reciproca fiducia e l’im-

pegno nel raggiungimento degli obiettivi comuni: 

un’ottimale copertura del territorio e lo sviluppo 

di un fatturato sano. Così come è altrettanto rile-

vante la condivisione delle politiche commerciali 

e la disponibilità a investire nel futuro.

Cosa richiedete ai vostri fornitori?

Per prima cosa una costante innovazione di pro-

dotto, quindi lo studio e la proposta di elettrodo-

mestici con caratteristiche all’avanguardia, es-

senziali per soddisfare le necessità del mercato 

e per il nostro lavoro di formazione e consulenza 

che è uno dei nostri principali punti di forza. Al-

tri aspetti di rilievo sono un puntuale servizio di 

consegna e un adeguato servizio post vendita, 

quest’ultimo in particolare vale non meno della 

qualità del prodotto stesso. E, come dicevo prima, 

politiche commerciali chiare. 

Come potremmo riassumere la strategia commer-

ciale di Mainox Group?

Il nostro obiettivo è realizzare proposte di prodot-

ti e servizi sempre più personalizzate, cliente per 

cliente, al fine di soddisfare ogni sua esigenza 

nell’ambito del suo mercato, tenendo in conside-

razione la tipologia di clientela di ciascuno.

La nostra forza si basa prevalentemente su una 

consulenza e vicinanza ai clienti prima, durante 

e dopo la vendita. Il nostro cliente sa di poter 

contare su di noi in qualsiasi momento della sua 

proposta al consumatore.

 

Avete tre sedi con showroom: che ruolo ha oggi 

l’esposizione e come è strutturata?

L’esposizione è fondamentale per consentire ai 

nostri clienti di ricevere aggiornamenti attraver-

Quindi, nuove gamme esclusive per il Kitchen Re-

tail e negozi di arredamento?

Sì, molti brand stanno collaborando con noi nella 

creazione di gamme dedicate ed esclusive, che 

non siano veicolate nell’Eldom o sul Web. Questo 

garantisce maggiori margini ai nostri clienti e la 

possibilità di fare delle vendite di valore. 

Per quanto riguarda, invece, la copertura com-

merciale?

Abbiamo sviluppato un ulteriore miglioramento 

della nostra copertura commerciale e logistica 

del territorio e ampliato le nostre zone di com-

petenza a nuove province in collaborazione con 

i fornitori. Oggi ne serviamo in tutto 14: Mantova, 

Verona, Vicenza, Trento, Padova, Rovigo, Ferra-

ra, Venezia, Treviso, Belluno, Pordenone, Udine, 

Gorizia, Trieste.

… infine la formazione.

Un vero valore per Mainox Group. Stiamo puntando 

a valorizzare maggiormente le innovazioni di pro-

dotto e di servizio, a realizzare corsi di formazione e 

aggiornamento al nostro personale interno, al per-

sonale di vendita e ai nostri clienti. 

Passando ai marchi, con chi lavorate?

I nostri marchi sono, rigorosamente in ordine alfa-

betico: Elica, Franke, KitchenAid, Indesit, Samsung, 

Siemens, Whirlpool, ognuno leader nel proprio 

campo e posizionamento. 

Perché li avete scelti rispetto ad altri?

La scelta è stata reciproca. Da parte nostra, ab-

biamo voluto puntare su marchi di prestigio con 

prodotti di alta qualità, fortemente innovativi, e 

con politiche commerciali corrette.

Ovvero? 

Per noi è importante lavorare con partner che a-

dottino politiche commerciali chiare e soprattutto 

orientate a una corretta marginalità per tutta la 

filiera al fine di poter assicurare un servizio all’al-

tezza del prodotto che vendiamo e delle aspetta-

tive del consumatore. 

OLTRE 12 MILIONI 

DI EURO

FATTURATO 2020

 

4.048
I CODICI IN GIACENZA

 

14
LE PROVINCIE SERVITE 

 

12
GLI AGENTI 

MONOMANDATARI

 

2.130
CLIENTI ATTIVI

 

16.000
GLI ORDINI CLIENTI NEL 2020
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so corsi di formazione presso le nostre 3 sedi e 

per consentire loro di accompagnare i privati per 

offrirgli una maggiore ampiezza di gamma pro-

dotti esposta. È sempre più necessario vedere 

dal vivo il prodotto scelto, per cui è indispensa-

bile la visita presso le nostre showroom dove gli 

elettrodomestici sono inseriti funzionanti all’in-

terno di mobili per cucina.

Come vi differenziate dai competitor?

Cercando di valorizzare al massimo i nostri valori 

e le nostre strategie commerciali.

E i clienti? Cosa vi richiedono maggiormente? 

Consulenza,  formazione sui prodotti, aggiorna-

menti veloci e completi, e strumenti di vendita 

che li agevolino nella trattativa con il privato. 

Per questi motivi realizziamo selezioni per-

sonalizzate di prodotti arricchite di contenuti 

commerciali al fine di rendere più completa ed 

esaustiva la proposta al consumatore. Infine, ci 

chiedono che le nostre showroom siano sempre 

aggiornate con i prodotti esposti di ultima ge-

nerazione. 

Le promozioni e le vendite di pacchetti di elettro-

domestici fanno ancora la differenza oggi? I nego-

zianti di mobili affermano che gli elettrodomestici 

si vendano solo così… Qual è la sua opinione?

Sicuramente la vendita di pacchetti rappresenta 

una fetta importante del mercato, ma i clienti che 

riescono a svincolarsi da questi e a personalizzare 

la proposta attorno alle esigenze del cliente sono 

quelli che trovano una migliore soddisfazione pro-

fessionale e del privato. Il nostro lavoro consiste 

proprio nel riuscire a orientare più clienti possibili 

verso questa tipologia di vendita attraverso il no-

stro impegno a creare competenza e preparazione 

sul prodotto stesso.

 

Quale tipo di promozione è più efficace oggi?

In generale, quella che permette al nostro clien-

te di variare l’offerta su un numero maggiore di 

prodotti con buona rotazione dando la possibi-

lità  di personalizzare la proposta adeguandola 

il più possibile alle necessità e aspettative del 

consumatore.
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Come è cambiato il ruolo del distributore negli 

anni? E come si dovrà evolvere in futuro per con-

tinuare ad avere un peso sul mercato?

Per il distributore è diventato, e diventerà sem-

pre più importante,  il suo ruolo di consulenza, 

di formazione, di aggiornamento, di vicinanza, 

di servizio pre e post vendita. La rapidità nella 

continua innovazione dei prodotti permettono al 

distributore di mantenere un funzione centrale 

nel mercato. 

Mi dia una sua visione sull’attuale andamento del 

retail indipendente in Italia…

I punti vendita che fanno leva sul servizio, sulla 

preparazione tecnica e commerciale e sulla di-

versificazione e personalizzazione della propo-

sta continueranno ad avere un loro mercato. Le 

stante con questi negozi. Per questi punti vendita 

sarebbe utile e necessario creare una maggiore 

collaborazione con la distribuzione per essere ag-

giornati e preparati in modo più approfondito sugli 

elettrodomestici. Con alcuni riusciamo a lavorare, 

con vantaggio per tutti gli operatori: arredatore, 

produttore di cucine, produttore di elettrodomesti-

ci, distributore e soprattutto consumatore.

Siamo arrivati alla fine, secondo lei c’è spazio per 

crescere nel built-in in Italia? 

Sì, la distribuzione può crescere occupando 

maggiori spazi nella vendita di prodotti più spe-

cificati e ricchi di contenuti innovativi e funzio-

nali, a tale scopo rimane essenziale un elevato 

livello di servizio in termini di conoscenza e con-

sulenza.  

maggiori difficoltà le vedo per chi continuerà a 

focalizzarsi prevalentemente sul prezzo e un 

basso posizionamento, a causa dell’elevata com-

petitività della grande distribuzione organizzata 

dell’arredamento.

Sulla base di quali elementi il consumatore sce-

glie dove acquistare?

La professionalità, la preparazione, l’affidabilità 

e la cordialità del punto vendita saranno gli ele-

menti fondamentali che faranno orientare l’ac-

quisto del consumatore.

 

Cosa ne pensa dei monomarca di cucine? 

Stanno prendendo una quota crescente di mer-

cato. Per noi distributori è difficile mantenere 

un rapporto di collaborazione continuativo e co-



SCAVOLINI
Un brand solido su cui investire

A TU PER TU CON SERENA CARBONETTI, 

STORE MANAGER DELLO STORE DI ANCONA

Come e quando è nata la partnership con 

Scavolini?

La partnership con Scavolini è recente e in 

pochi mesi si è concretizzata nell’apertura di 

tre Scavolini Store: a Sassuolo (agosto 2020), 

ad Ancona, (dicembre 2020) e a Jesi (maggio 

2021). La gestione dei singoli negozi è delegata 

a noi store manager. Ad Ancona la sfida è 

stata rappresentare il brand Scavolini nella sua 

massima modalità espressiva. Il riscontro del 

pubblico è stato immediato. E questo per varie 

ragioni: sul territorio mancava un negozio così 

grande e con un posizionamento qualitativo 

medio alto, la forza del brand Scavolini e, 

anche, la determinazione con cui la proprietà 

sostiene il progetto, investendo moltissimo 

per dare visibilità agli store presso un ampio 

bacino d’utenza. Fattori che ci hanno consentito 

di mantenere la relazione con la clientela anche 

quando eravamo in zona rossa e continuare 

ancora oggi a fornire servizi come la possibilità di 

organizzare la propria visita, fissando via social 

un appuntamento con un nostro arredatore.

APERTO DA POCHI MESI, LO SCAVOLINI STORE DI ANCONA È UNO DEI TRE - GLI ALTRI SONO A SASSUOLO E A 

JESI - DI PROPRIETÀ DELL’IMPRENDITORE EDDY FIORETTI CHE HA DECISO DI PUNTARE SULLA PARTNERSHIP CON 

SCAVOLINI

Quali sono i valori che condividete con 

Scavolini?

A convincere l’imprenditore è stata la 

consapevolezza della storicità, della solidità e 

degli standard qualitativi del marchio Scavolini e di 

quello che esso rappresenta per il consumatore. 

Proprio per essere all’altezza della reputazione 

del marchio ha voluto avvalersi di uno staff, 

dagli arredatori fino ai montatori, di grande 

professionalità e consolidata esperienza. Come 

progettisti, l’ampiezza della gamma proposta da 

Scavolini ci consente di esprimerci al massimo delle 

potenzialità soddisfacendo i gusti e le esigenze di 



SCAVOLINI STORE DI SASSUOLO, ANCONA E JESI
 

TITOLARE: Eddy Fioretti

SUPERFICIE SHOWROOM: 

Sassuolo mq 265; Ancona mq 600 circa; Jesi mq 250

NUMERO CUCINE ESPOSTE E MODELLI PIÙ IMPORTANTI: 

Sassuolo: 9 (DeLinea, Mia by Carlo Cracco e Carattere)

Ancona: 14 (Mia by Carlo Cracco, Mood e Carattere in vetrina e Boxi)

Jesi: 8 (Carattere, DeLinea, LiberaMente)

NUMERO COMPOSIZIONI LIVING ESPOSTE E MODELLI PIÙ 

IMPORTANTI: 

Sassuolo: 3 (DeLinea, Sax e Fluida)

Ancona: 7 (Carattere e LiberaMente che sono in vetrina, DeLinea, Evolution, 

Favilla, Colony e Sax )

Jesi: 2 (LiberaMente)

NUMERO COMPOSIZIONI BAGNO ESPOSTE E MODELLI PIÙ 

IMPORTANTI: 

Sassuolo: 4 (Qi Bathroom, Rivo e Tratto)

Ancona: 5 (Aquo, Juno, Qi Bathroom)

Jesi: 5 (Dandy Plus, Qi Bathroom, Laudry Space)

tutta la clientela. Non soltanto tutte le cucine sono 

state disegnate da designer di grande levatura, ma 

la scelta dell’azienda di differenziare linee e finiture 

mantenendo la qualità ci consente di avvicinarci sia 

alla coppia giovane al primo impianto, che in genere 

dispone di un budget più limitato, sia al cliente al 

secondo impianto, più consapevole e più esigente 

dal punto di vista funzionale e pratico, ma, di solito, 

con una più elevata capacità di spesa. 

Qual è quindi la marcia in più offerta dal 

lavorare in modo esclusivo con un marchio così 

noto come Scavolini?

Nelle abitazioni attuali cucina e living formano 

quasi sempre un unico ambiente. L’approccio 

di Scavolini è decisamente vincente, perché ci 

consente di progettare entrambi gli ambienti 

usando le stesse finiture, miscelando benissimo 

i colori e mantenendo una grande uniformità 

di stile. In questo modo si riesce a instaurare 

da subito col cliente, che di solito arriva per 

scegliere la cucina, un clima di fiducia tale che 

vendere anche il living o il bagno diventa molto 

più semplice, avendo già sgombrato il campo 

da ogni insicurezza sul prodotto o sul materiale. 

Sapere che la qualità che ha riscontrato nella 

cucina, viene riportata anche negli altri ambienti 

è percepito come un valore aggiunto dal cliente.

Cosa apprezza maggiormente il consumatore del 

brand Scavolini?

L’affidabilità e la continuità dei modelli, che 

viene interpretata come una garanzia: infatti, 

anche in un secondo momento, è sempre 

possibile inserire nuovi elementi e completare il 

progetto d'arredo senza creare distonie.

 

Che cosa spinge il consumatore a rivolgersi 

al monomarca piuttosto che acquistare Scavolini 

in un plurimarca?

La possibilità di avere una visione a 360° della 

gamma offerta e anche l’idea che nel monomarca 

potrà rapportarsi direttamente con il marchio e 

ricevere consulenza, servizio e assistenza sempre 

ai massimi livelli.

Quali sono le collezioni più richieste?

Vanno per la maggiore le collezioni come DeLinea 

e LiberaMente, di gusto moderno con la gola o con 

la maniglia integrata che più si prestano a creare 

fluidità tra cucina e soggiorno.

PROGETTO CUCINA PROMOTION
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DOPO IL MONDO 

DEL MOBILE, PER 

QUESTO SECONDO 

APPUNTAMENTO, 

ABBIAMO CHIESTO 

AI PRODUTTORI DI 

ELETTRODOMESTICI 

QUALI SONO LE 

SFIDE CHE DEVONO 

AFFRONTARE PER 

DIVENTARE LA 

PRIMA SCELTA DEL 

CONSUMATORE. 

ECCO IL PUNTO 

DI VISTA DI 

ELECTROLUX, 

FABER, HISENSE, 

SIGNATURE KITCHEN 

SUITE E WHIRLPOOL

I
l consumatore ha cambiato inevitabilmente il 

rapporto con la modalità d’acquisto durante 

l’ultimo anno e mezzo. Ha dovuto rinunciare al 

contatto diretto con i prodotti e, anche chi non 

era abituato a farlo, ha cominciato a informarsi, 

confrontarsi e selezionare attraverso i media 

digitali. In compenso, molti hanno imparato ad 

apprezzare le informazioni e i servizi, sempre 

più dettagliati, creativi e personalizzati che ogni 

azienda ha messo a disposizione sui propri ca-

nali web. Abbiamo voluto approfondire proprio 

questo aspetto della grande trasformazione che 

stiamo vivendo proponendo a Faber, Electrolux, 

Hisense, Signature Kitchen Suite e Whirlpool la 

seguente domanda: “Quali sono le sfide che de-

ve affrontare l’industria per diventare la prima 

scelta del consumatore?”. Ecco cosa ci hanno 

risposto.

di Elena Cattaneo 
e Arianna Sorbara
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ELECTROLUX 
Mirko Carloni, Kitchen Retail Sales 

Director di Electrolux Appliances Italy

 

“L’industria dell’elettrodomestico nel settore del 

mobile ha sempre sentito come fondamentale l’e-

sigenza di ridurre la distanza con l’utente finale 

ed essergli sempre più vicina, al fine di guidare 

le relative scelte. Oggi, anche considerando il 

particolare vissuto di tutti nel 2020, abbiamo ca-

pito che non c’è un’unica sfida da combattere per 

diventare la prima scelta del consumatore finale, 

ma gli elementi in gioco da analizzare sono diver-

si, sia come numero che come peculiarità. 

Electrolux, da sempre presente come leader nel ca-

nale del mobile, ha dimostrato un’offerta coerente 

e ampia in termini di estetiche e di funzionalità di 

prodotto, così da poter venire incontro alle esigenze 

dei consumatori più attenti. Inoltre, il nostro focus, 

con una forte e aggiornata presenza nelle esposi-

zioni dei negozi di cucine, ha fatto sì che, in fase di 

preventivazione, il consumatore potesse scegliere 

in base a una vasta gamma di prodotti presenti fisi-

camente all’interno delle cucine in mostra. 

Con l’emergenza vissuta nel 2020, abbiamo dovu-

to aggiornare il nostro paradigma, essendo chia-

ro sin dall’inizio che la sola presenza fisica del 

prodotto nelle showroom non sarebbe bastata 

a raggiungere le preferenze di un consumatore 

impossibilitato a raggiungere il punto vendita di 

persona. Per questa ragione, abbiamo implemen-

tato le attività indirizzate alla visibilità dei nostri 

brand e dei nostri prodotti su canali di comunica-

zione, sia tradizionali che on-line, evidenziando 

messaggi chiari e distintivi relativi alle funziona-

lità degli stessi. Il tutto, guidato da un concetto di 

sostenibilità trasversale, legato non solo alla tec-

nologia, ma all’utilizzo quotidiano dell’elettrodo-

mestico. Messaggi chiari e distintivi, quindi, per 

comunicare ed essere ascoltati con maggiore 

facilità dal consumatore (per esempio i benefici 

della cottura dei nostri forni a vapore, la flessibi-

lità e facilità di utilizzo dei nostri piani induzione, 

l’infinità di combinazioni di programmi nel Quick 

Select delle nostre lavastoviglie). 

Il percorso intrapreso in tal senso ci sta portando, 

inoltre, a intensificare le occasioni di comunicazio-

ne in partnership con i nostri clienti diretti, in modo 

da incrementare le situazioni di visibilità dei nostri 

brand per il consumatore e per il rivenditore di cu-

cine, che è parte fondamentale nell’orientamento 

della vendita a favore di un marchio piuttosto che 

di un altro. Il nostro percorso per diventare la pri-

ma scelta del consumatore prevede, in sintesi, una 

forte identità di brand, di posizionamento, di sem-

plicità e coerenza nei messaggi: ci concentriamo, 

in particolare, su come far percepire un prodotto 

in grado di rispondere ai bisogni dell’utente finale.

Quanto espresso sopra potrà avere ancora più 

forza incrementando la frequenza di situazioni di 

contatto, sia con i nostri partner diretti sia con 

i rivenditori di cucine, attraverso webinar e at-

tività di co-marketing sviluppate con rapidità e 

incisività, fattori che oggi il mezzo digitale può 

garantirci per arrivare al consumatore finale 

con il corretto livello di informazioni da parte di 

tutti gli attori in gioco nella distribuzione”.

 

 

Mirko Carloni

Lavastoviglie integrata Electrolux EEZ69410W con SprayZone e connettività integrata 

La strada intrapresa è, e 

continua a essere, quella di un 

impegno costante nel creare, 

su ogni canale possibile, 

occasioni di contatto 

sempre più mirate, chiare e 

approfondite, sia con i partner 

diretti che con i rivenditori.



GIUGNO-LUGLIO 2021 PROGETTO CUCINA 29

FABER
Gianluca Vigato, Head of advertising & 

communication di Franke Home Solution

 

“Desideriamo che chi ama la propria casa, ami il 

marchio Faber. Per creare un legame così unico 

e intenso, sappiamo però che non basterà essere 

conosciuti. Aumentare la notorietà del brand, in-

fatti, è condizione preliminare e fondamentale, ma 

non sufficiente per posizionarsi in modo significa-

tivo nella mente dei consumatori. Vogliamo essere 

desiderati e scelti e dobbiamo pertanto poter e-

mergere, offrendo soluzioni differenti e rilevanti, in 

grado di influenzare le decisioni di acquisto degli 

utenti. Vincere questa sfida significa, quindi, cat-

turare l’attenzione e generare interesse attraver-

so una proposta che sia sorprendente e in grado 

di andare oltre il beneficio atteso. Per fare ciò la 

marca deve essere lungimirante, farsi portavoce 

di valori condivisi dai propri utilizzatori e sapersi 

destreggiare in un contesto che, mai come oggi, 

si presenta in continua evoluzione e amplificata 

complessità. Per Faber, questo significa lavorare 

su ciò che gli esperti definiscono “brand purpo-

se”, ovvero un attributo di marca più inclusivo, 

che aiuti a creare una connessione solida ed e-

Gianluca Vigato

Captare l’attenzione dell’utente finale e indirizzarne 

la decisione d’acquisto è la nostra sfida: per questo 

abbiamo messo in campo una “brand purpose”, 

cioè la comunicazione non solo dei nostri prodotti, 

ma del nostro sistema di valori.

motiva con le persone. Il trattamento dell’aria in 

casa, luogo in cui oggi trascorriamo fino al 90% 

della nostra giornata, è stato da sempre uno dei 

valori basilari della strategia di posizionamento di 

Faber. In un momento storico come quello attuale, 

che registra la crescente attenzione dei consuma-

tori nei confronti del tema dell’indoor air quality, 

Faber opererà una scelta naturale di continuità e 

di rispetto di questo valore fondante. L’intento del 

brand sarà perciò quello di porsi come un alleato 

per i consumatori ispirati da questa causa, affin-

ché essi si sentano parte integrante del progetto 

e siano stimolati a preferire Faber a qualsiasi so-

luzione alternativa, disponibile nel mercato. Sono 

convinto che questo approccio ci permetterà non 

solo di elevare il mix di vendita, consolidando la 

presenza del marchio in un territorio così essen-

ziale, ma anche e soprattutto di migliorare ulterior-

mente la brand reputation ottenendo la fiducia dei 

nostri consumatori a lungo termine”.

 

Cappa verticale K-Air di Faber, della nuova 

linea Air, dotata di sensore Air Quality
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HISENSE 

Filippo Albieri, Kitchen Appliances Sales 

Director 

 

“Hisense, in qualità di industria globale, dev’es-

sere la protagonista di una innovazione a caratte-

re circolare. Il presente e il futuro, in particolare 

dopo l’esperienza di una pandemia, ci impongono 

una valutazione a 360 gradi sul significato della 

tecnologia a favore e supporto del consumatore. 

Il valore del brand si riflette non solo nella qualità 

del prodotto che lo rappresenta, ma anche nelle 

performance dei partner distributivi e nell’insie-

me dei servizi annessi; il consumatore, prepara-

to e costantemente aggiornato, grazie al facile 

accesso a più livelli di informazione, dev’essere 

sempre più rassicurato sugli elementi caratteriz-

zanti e sui molteplici servizi collegati alla propria 

esperienza di acquisto.

Oltre a essere riconosciuti per una solida com-

ponente qualitativa, i nostri prodotti hanno rag-

giunto livelli di eccellenza e unicità tecnologica. 

Per diventare il brand di riferimento sul mercato, 

cerchiamo sempre di garantire un’offerta con 

caratteristiche che rispondano alle ultime ten-

denze e alle richieste degli utenti. Infatti, tutti 

gli elettrodomestici Hisense - anche quelli en-

try-level - sono dotati di funzionalità innovative. 

Per esempio, integriamo in un forno meccanico 

caratteristiche che sono normalmente proposte 

dalla concorrenza sui modelli elettronici. Inol-

tre, facendo riferimento al mondo dei forni, ci 

sono due trend crescenti di richiesta del mer-

cato con i quali i nostri elettrodomestici sono in 

linea: i sistemi di pulizia (pirolisi, idrolisi e la pu-

lizia catalitica) e di cottura avanzati, come quel-

la a vapore. Per quanto riguarda i piani cottura a 

induzione, invece, la richiesta riguarda soluzioni 

con una gestione personalizzabile e con assor-

bimento della corrente. A questo proposito, noi 

proponiamo la tecnologia Flex, che rileva la po-

sizione di una padella e attiva in automatico la 

giusta zona di cottura. Un’altra funzione impor-

tante si chiama “Bridge” – presente nei modelli 

mid-level – e permette di creare una o due zone 

di cottura più ampie semplicemente unendole 

in modo verticale. Si tratta di una soluzione i-

deale specialmente per pentole più larghe, co-

me pescere o bistecchiere. Infine, nei prodotti 

entry-level c’è la possibilità di regolare in modo 

personalizzato l’assorbimento del voltaggio. Lo 

stesso file rouge tecnologico è presente anche 

nelle nostre lavastoviglie, che hanno il terzo 

cesto e funzionalità automatiche, silenziosità e 

risparmio energetico. 

L’altro trend sul quale stiamo lavorando è la con-

nettività dell’intero sistema di home appliances, 

con molteplici servizi annessi e generabili.

Il nostro obiettivo è quello di rafforzare sempre 

più l’identità di un brand di livello globale come 

Hisense, per renderlo la prima scelta d’acquisto 

tra gli utenti, così da fidelizzarli nel tempo”. 

 

Filippo Albieri

Piano cottura a induzione Hisense I6456C

Il valore del brand si 

riflette non solo nella 

qualità del prodotto 

che lo rappresenta, 

ma anche nelle 

performance dei 

partner distributivi e 

nell’insieme dei servizi 

annessi collegati alla 

propria esperienza di 

acquisto.
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