


Il rubinetto che fa tutto

Acqua bollente istantanea a 100 °C, acqua naturale e frizzante,
refrigerata e filtrata, sempre a portata di mano.

Scopri di più sul sito www.quooker.it



IL PRODOTTO 
DEL MESE

HIMACS
UN’ESPLOSIONE 
DI COLORE 
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IL PRODOTTO DEL MESE



S
empre più spesso gli architetti puntano 

su soluzioni di grande impatto, grazie 

a un uso sapiente e, perché no, anche 

audace, del colore.

Lo dimostra bene lo studio inglese CATO 

Creative che, nella ristrutturazione di un 

appartamento d’epoca a South West 

London, ha progettato una cucina dallo 

stile inconfondibile: blocchi cromatici vivaci 

definiscono zone e funzioni, dando vita a un 

ambiente dinamico, giocoso e stimolante.

Per questo progetto, lo studio ha selezionato 

due tonalità della ricca palette HIMACS: 

Orange, scelta per l’isola centrale e capace 

di dare carattere all’intero spazio, e Banana, 

utilizzata per valorizzare i pensili. Entrambe 

le superfici, realizzate in Solid Surface, 

garantiscono un design senza giunti visibili, 

massima igiene e facilità di pulizia. Il risultato 

è un insieme armonico, in cui colori e finiture 

dialogano con naturalezza, mantenendo un 

look coerente ed elegante.
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L’
abitazione è una casa vittoriana di medie dimensioni disposta su tre livelli, con estensioni al piano 

terra, al primo piano e nell’area loft. Al piano terra si trovano la cucina abitabile, uno spazio di 

ritrovo per la famiglia e un’area di lavoro.

L’estensione dedicata alla cucina, luminosa e ariosa, è resa ancora più suggestiva dai vetri e dai lucernari 

in stile Crittall, che inondano l’ambiente di luce naturale e ra�orzano la connessione con il giardino. 

Pareti bianche, linee pulite, angoli netti e finiture sobrie definiscono una ‘tela’ essenziale, sulla quale i 

blocchi di colore possono emergere e dominare la scena.

Per mettere ulteriormente in risalto le superfici HIMACS Orange e Banana, sono stati inseriti arredi a 

muro in legno realizzati su misura, pensati per ospitare dispense, un mobile bar e frigoriferi. Dipinti a 

mano nelle tonalità Mischief di Little Greene e Tropical Palm di Sanderson, questi elementi aggiungono 

profondità e personalità allo spazio. I quattro blocchi cucina rispondono a funzioni specifiche – dalla 

preparazione alla cottura, fino alla conservazione – e si distinguono anche per una propria identità 

cromatica, studiata con cura per risultare al tempo stesso complementare e in contrasto tra loro.

Tra gli altri elementi della cucina figurano un pannello paraschizzi con piastrelle bianche in stile metro di 

Mutina, elettrodomestici Siemens e un miscelatore Quooker Fusion.
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Q
ui la cromia diventa parte integrante 

dell’esperienza dello spazio. Ogni tonalità 

interagisce in modo diverso con la luce 

naturale, trasformandosi nel corso della giornata e 

delle stagioni e creando e�etti visivi sempre nuovi.

Questa palette vivace non solo illumina l’ambiente, 

ma aiuta anche a contrastare il grigiore dell’inverno 

inglese, celebrando al contempo la luminosità 

dell’estate. Il mix eclettico di colori e sfumature 

prosegue nella zona giorno, dove un tavolo da pranzo 

in legno introduce una nota più calda e rustica, in 

equilibrio con la contemporaneità della cucina.

M
ark Barratt, autore del progetto, ha spiegato 

che HIMACS è stato scelto per l’ampia 

gamma di colori e finiture, ideale per creare 

un design creativo capace di integrarsi con qualsiasi 

stile di arredo. Robustezza e resistenza ne fanno 

inoltre un materiale adatto alle esigenze dell’uso 

quotidiano, unendo a�dabilità ed estetica: elementi 

che, in questo caso, definiscono i punti chiave dello 

spazio cucina.

HIMACS si distingue per la sua versatilità, unendo 

estetica, qualità e praticità d’uso. Grazie a un’ampia 

gamma cromatica – dalle tonalità neutre a quelle 

più decise, dagli e�etti pietra venata alle finiture a 

particelle – questo Solid Surface innovativo si adatta 

a qualsiasi stile di cucina, o�rendo piena libertà 

progettuale.

Pensato per durare nel tempo, è ideale in ambienti 

dove igiene e facilità di manutenzione sono 

fondamentali. La sua composizione liscia, omogenea 

e non porosa garantisce un aspetto impeccabile e 

numerosi vantaggi funzionali. Elegante e piacevole 

al tatto, aggiunge anche un valore sensoriale che ne 

amplifica il fascino.

I 6 PLUS 
1. Cos’è

HIMACS è una pietra acrilica di altissima qualità in grado 

di assumere qualsiasi forma, utilizzata in architettura 

e interior design per creare superfici dalle prestazioni 

elevate.

2. Dove si usa

Facciate, rivestimenti per pareti e cucine, stanze da 

bagno e superfici d’arredo, in ambito residenziale e 

contract.

3. Superficie continua e non porosa

Composto da acrilico, minerali naturali e pigmenti, o�re 

una superficie liscia, non porosa e priva di giunzioni 

visibili, con elevati standard qualitativi, estetici e igienici.

4. Lavorabilità

Robusto quasi quanto la pietra, può essere lavorato come 

il legno: può essere tagliato, smussato, forato o levigato.

5. Igiene e manutenzione

Non assorbe umidità, è resistente alle macchie ed è facile 

da pulire, mantenere e riparare.

6. Certificazioni e garanzia

Certificazioni internazionali ne confermano le qualità 

in materia di ambiente, igiene e resistenza al fuoco. È il 

primo Solid Surface con Certificazione ETA per facciate 

esterne nella tonalità Alpine White S728. Garanzia di 15 

anni (Quality Club HIMACS).
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Iscriviti alla newsletter 

FOLLOW US!
www.e-duesse.it
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EDITORIALE

Come è cambiata la clientela negli ultimi anni? Lo abbiamo chiesto a molti 

di voi e, sebbene cambino le dimensioni del negozio, le piazze e i fornitori, 

la frase che ci siamo sentiti ripetere più spesso è sempre la stessa: i clienti ci 

sono, ma decidono più lentamente, chiedono più preventivi e li confrontano 

molto di più. E questo, nella pratica, significa una cosa chiara: capita più 

spesso che l’acquisto si sposti altrove.

Certamente c’è un tema di potere d’acquisto. Quando la liquidità disponibile 

si riduce, il comportamento cambia: non per sfiducia, ma per prudenza. 

Le scelte importanti vengono rimandate, anche su progetti già impostati; i 

preventivi diventano multipli come forma di controllo; il confronto sul prezzo 

si intensifica e diventa la prima variabile sul tavolo. Alla fine, gli acquisti si 

riducono e tutto ciò che appare ‘extra’ viene tagliato o rimandato.

In questo contesto i retailer reagiscono in modi diversi. C’è chi punta sui 

volumi, cercando di compensare con la quantità ciò che viene perso sul 

margine. È una scelta comprensibile quando i preventivi aumentano, ma le 

chiusure rallentano. Il problema nasce però quando il volume diventa l’unica 

leva: i margini si assottigliano, le trattative si allungano e la complessità cresce. 

“In molti casi si finisce per lavorare il doppio per guadagnare la metà”, ha 

sottolineato un negoziante veronese.

L’alternativa, oggi più che mai necessaria, è spostare il baricentro della vendita 

dal prezzo al progetto, indipendentemente dalla fascia di riferimento. Significa 

smettere di vivere il prezzo come un ostacolo da limare e iniziare a considerarlo 

la conseguenza coerente di una proposta costruita con metodo. È un approccio 

che può funzionare nella fascia alta come in quella media o d’ingresso, perché 

non riguarda il listino in sé, ma il modo in cui l’o�erta viene progettata, 

raccontata e difesa. In questo percorso diventano ancora più decisive le scelte 

di brand e partner, privilegiando realtà allineate per visione e obiettivi.

Semplificando, oggi la distribuzione – che si orienti sulla fascia bassa, media o 

alta – ha un compito chiaro: capire sempre meglio chi ha di fronte e lavorare 

sul progetto della cucina, orientando l’acquisto in modo consapevole. 

Perché la marginalità non dipende solo dal prezzo, ma dalla capacità di 

costruire soluzioni coerenti con le esigenze reali del consumatore. Inoltre, 

la cucina non è solo il mobile, ma un sistema composto da piani e top, 

accessori, rubinetteria ed elettrodomestici: a ogni livello esistono margini 

per dare valore al progetto e soddisfare le aspettative. Chi saprà lavorare e 

specializzarsi su questo approccio e rispondere in modo e�cace alle richieste 

del cliente, anche in un mercato che compra con cautela, si troverà domani 

con un vantaggio concreto: meno dipendenza dallo sconto, più marginalità e 

maggiore controllo sul proprio business. E un cliente che non acquista altrove.

						                  

						                  Arianna Sorbara

DOVE 
COMPRANO 

I CLIENTI?
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SALONE E MILANO: 

UN LEGAME A 

DOPPIO FILO
Crescono del 3% le imprese 

di design nella provincia e del 

26% gli eventi in città 

A pochi mesi dall’inizio del Salone 

del Mobile 2026, la seconda edizione 

di (Eco) Sistema Design Milano: 

Annual Report 2025 fornisce alcuni 

numeri per valutare l’impatto che il 

settore del design e il Salone hanno 

sull’economia milanese. Secondo 

i dati della Camera di Commercio 

di Milano Monza Brianza Lodi le 

imprese specializzate nel design 

sono aumentate del 2,6% fra il 2023 

e il 2024 arrivando a 2333 con 7719 

addetti. L’edizione 2024 del Salone ha 

visto 302.786 presenze da 160 Paesi. 

In città gli eventi sono stati 1667 con 

un incremento del 25,7%.

Franke ha acquisito Røros Metall AS
Il fornitore di cappe da cucina dei Paesi nordici farà 

parte di Franke Home Solutions 

Il Gruppo Franke ha acquisito il 100% delle azioni di Røros Metall, 

produttore norvegese premium delle cappe e dei sistemi di 

ventilazione RørosHetta. L’azienda entra a far parte di Franke Home 

Solutions, divisione del Gruppo Franke guidata da Corrado Mura (nella 

foto). Fondata nel 1946, Røros Metall ha lanciato la sua prima cappa 

da cucina nel 1981 e da allora è diventata una realtà di riferimento nei 

Paesi nordici. Da oltre 20 anni collabora con Faber e dal 2024, Røros 

Metall è distributore ufficiale di lavelli e miscelatori Franke in Norvegia.

È FALLITO BRANDT, 
ULTIMO PRODUTTORE 

FRANCESE 
DI ELETTRODOMESTICI

In liquidazione gli 

stabilimenti e i marchi

Brandt France, ultimo 

produttore francese di 

elettrodomestici, ha portato 

i libri al Tribunale di Nanterre 

che ha deciso la liquidazione 

della società che dava 

lavoro a 700 persone ed era 

presente sul mercato con i 

marchi Brandt, De Dietrich, 

Sauter e Vedette. Brandt 

era da tempo in difficoltà 

economiche ed era entrata in 

stato di crisi a inizio ottobre 

scorso. Oltre alle fabbriche 

nella regione Centre-Val de 

Loire, il gruppo detiene un 

centro di assistenza clienti 

nella regione di Parigi. 

Molteni chiude il 2025 a +10%

Premiata una strategia che punta sul retail. Per il 2026 previste 12 nuove aperture 

Molteni Group ha chiuso il 2025 con una crescita del 10% arrivando a 560 milioni di euro di 

fatturato. Lo ha comunicato al Sole-24 Ore il Ceo Marco Piscitelli. Il gruppo di Giussano è riuscito 

a crescere puntando sempre di più sui negozi a gestione diretta. L’ultimo anno ha visto l’apertura 

di diversi flagship nel mondo (tra cui San Paolo, Tokyo, Wuhan, Bangkok) e l’acquisizione di tre 

negozi (a Singapore, Melbourne e Sidney). Per il 2026 sono previsti altri 12 nuovi flagship, da 

Riyadh alle Cayman, da Bangalore a Toronto e a Lione.

HAIER È ANCORA LA N. 1 
Riconosciuta per la 17a volta 

la leadership mondiale di vendita 

negli elettrodomestici 

Ancora una volta, la diciassettesima per la 

precisione, Haier è stata riconosciuta da 

Euromonitor International come la prima azienda 

mondiale per volume di vendita nel campo degli 

elettrodomestici. L’istituto di ricerca ha definito 

Haier anche il primo brand nel campo dei frigoriferi 

(per la 18a volta consecutiva), come numero uno 

nel lavaggio (per la 17a volta consecutiva), per le 

cantinette frigo (per la 16a volta) e per i freezer 

(15° riconoscimento consecutivo). 
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SCENARIOSCENARIO

I
l commercio internazionale del mobile sta vivendo 

una fase di incertezza come raramente si era vista 

in passato. A pesare non sono tanto le dinamiche 

della domanda, quanto l’imprevedibilità delle politi-

che commerciali e dei dazi doganali che, negli ultimi 

mesi, hanno ridisegnato equilibri e flussi globali. Le 

prime stime elaborate dal CSIL – centro indipenden-

te di ricerca specializzato nell’industria dell’arreda-

mento – indicano che nel 2025 gli scambi mondiali 

di mobili sono cresciuti solo marginalmente rispetto 

al 2024: un aumento lieve che lascia intuire come il 

mercato stia procedendo con cautela, frenato da un 

contesto internazionale ancora instabile.

I nuovi dazi introdotti a metà ottobre hanno compli-

cato ulteriormente il quadro: i loro e�etti non saranno 

pienamente visibili se non nella prima parte del 2026, 

ma le premesse non lasciano molto spazio all’ottimi-

smo. Senza accordi commerciali solidi tra i principali 

partner mondiali, il settore resta esposto a oscillazio-

ni improvvise e di�cili da prevedere.

UN NUOVO INDICATORE PER CAPIRE

LA VULNERABILITÀ DEI PAESI

Nell’edizione di Novembre del World Furniture Out-

look, CSIL ha presentato un nuovo strumento: l’In-

dice di Vulnerabilità dei Paesi per l’Export di Mobili 

(FEXVI). L’obiettivo è misurare quanto i diversi siste-

mi produttivi dipendano dagli scambi internazionali 

DAZI E INSTABILITÀ

Ancora instabile il mercato mondiale del mobile nel rapporto CSIL di novembre 
che ha presentato, per la prima volta, un nuovo strumento di misurazione: 

l’Indice di Vulnerabilità dei Paesi per l’Export di Mobili (FEXVI)

rallentano il mercato 
mondiale del mobile
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blink

Hai sempre pensato che pulire sotto la cucina fosse complicato? Da oggi 

invece è semplicissimo: blink è infatti l’esclusivo gancio magnetico Scilm 

che ti permette di sollevare il frontalino velocemente e raggiungere i punti 

più difficili per una pulizia più frequente, ma anche più efficace.

blink. Per togliere lo zoccolo in un attimo.

|    PRATICO DA SGANCIARE E RIAGGANCIARE    |    VELOCIZZA LE PULIZIE    |    

|    MIGLIORA L’IGIENE    |    ADATTO AD OGNI TIPO DI PIEDINO E ZOCCOLO    |

www.scilm.it   scopri blink su youtube.com/scilmscilm

Acquista blink

su Amazon!

Con il nuovo gancio magnetico blink 
sganciare e riagganciare lo zoccolo 
della cucina è un gioco da ragazzi. 
Da oggi lo puoi acquistare 
anche su Amazon. 



SCENARIO

e quanto siano quindi fragili rispetto a shock esterni. 

Un punteggio elevato (fino al 100%) indica una forte 

esposizione al rischio; uno basso segnala una mag-

giore solidità.

I valori più alti si registrano nei Paesi molto legati al 

mercato statunitense: Cina in testa, seguita da Vie-

tnam, Polonia, Italia e Germania. Gli Stati Uniti resta-

no comunque il principale importatore mondiale, con 

acquisti pari a 41 miliardi di dollari nel 2024, circa un 

quarto della domanda globale. Nel 2025, però, dazi e 

incertezza hanno rallentato le importazioni, mentre 

i Paesi europei mostrano performance complessiva-

mente migliori, pur risentendo delle oscillazioni del 

cambio euro-dollaro.

UNO SGUARDO AL FUTURO: COSA ASPETTARSI 

NEL BIENNIO 2026-2027

Le stime macroeconomiche delineano un rallenta-

mento lieve ma persistente: il PIL mondiale dovrebbe 

passare da una crescita del 3,2% nel 2025 al 3,1% nel 

2026, per poi risalire leggermente nel 2027. Una va-

riazione minima che riflette la fase di assestamento 

attraversata dall’economia globale. 

I rischi principali restano concentrati su un possibile 

indebolimento della crescita, alimentato da prote-

zionismo, instabilità finanziaria, tensioni sul lavoro e 

fragilità dei conti pubblici. Tutti elementi che contri-

buiscono a un clima di prudenza da parte delle im-

prese e delle famiglie, con effetti diretti sugli investi-

menti e sugli acquisti di beni durevoli come i mobili.

Dopo un biennio complesso, tra il 2024 e il 2025, il 

settore dovrebbe tornare a vedere un lieve migliora-

mento: nel 2026 il consumo mondiale di mobili (ba-

sato su circa 100 Paesi) è atteso in crescita intorno 

all’1%. Un segnale positivo, anche se ancora lontano 

dai ritmi del passato.

Il settore dell’arredamento si trova quindi davanti 

a una sfida doppia: da un lato navigare un conte-

sto geopolitico complesso, dall’altro continuare a 

innovare e rafforzare la propria competitività in 

un mercato sempre più interconnesso e impreve-

dibile. (p.g.) S
h

u
tt

e
rs

to
c
k
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MAJOR FURNITURE EXPORTING COUNTRIES, 2019-2025
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Source: CSIL 2025: preliminary estimates

RINVIATO AL 2027
L’AUMENTO DEI DAZI PER I MOBILI

Il presidente degli Stati Uniti Donald Trump, poche ore prima 

della fine del 2025, ha firmato il provvedimento che posticipa 

al 2027 gli aumenti tari�ari su mobili imbottiti, mobili da cucina 

e mobili da bagno. Originariamente i dazi sarebbero dovuti 

entrare in vigore dal 1° gennaio di quest’anno. A settembre 

2025, con entrata in vigore a ottobre, Trump aveva già imposto 

nuovi dazi del 25% su questi prodotti, con aliquote che 

sarebbero dovute aumentare rispettivamente al 50% e al 30% 

entro il 2026. 
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FOCUS

LEGNO-ARREDO: 

L
a filiera italiana del legno-arredo resiste e, no-

nostante uno scenario globale ancora incerto, 

mostra una buona tenuta sui mercati di tutto il 

mondo. Questa, in sintesi, l’analisi elaborata dal Centro 

Studi di FederlegnoArredo sui dati Istat disponibili tra 

fine estate e inizio autunno 2025. Un quadro che, se-

condo il presidente Claudio Feltrin, lascia presagire un 

primo semestre 2026 di sostanziale stabilità: “Confidia-

mo in un maggiore dinamismo nel secondo semestre”. 

Ma qual è lo stato reale del settore e quali sono le pro-

spettive per il 2026?

Produzione del mobile in crescita, ma l’export della filiera cala del 4,7% 
ad agosto 2025 su agosto 2024, per un valore di 12,7 miliardi di euro. 

Francia e dazi Usa tra i fattori di pressione. Feltrin (FederlegnoArredo): 
“Sarà un primo semestre di stabilità”

PRODUZIONE: VERSO LA NORMALITÀ PRE-COVID

La produzione industriale nel mobile mostra un graduale 

ritorno ai livelli pre-pandemia: a ottobre 2025, si registra 

infatti un +4,3% rispetto allo stesso mese del 2024, incre-

mento che conferma il trend positivo gennaio-ottobre 

(+4,1%). Un risultato significativo dopo due anni conse-

cutivi di calo: -2,9% nel 2024 e -5,7% nel 2023. A spin-

gere questa lenta ma costante crescita è soprattutto il 

mercato interno, grazie alla conferma dei bonus edilizi.

Più contenuta, invece, la crescita della produzione nel 

settore del legno: a ottobre 2025 registra un +0,6% ri-

per il 2026 si naviga a vista
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spetto a ottobre 2024. La variazione nel periodo gen-

naio-ottobre 2025 resta negativa, ma di fatto stabile 

(-0,3%), e riflette andamenti molto diversi tra le singole 

produzioni, spesso caratterizzate da trend opposti. Sono 

stati, insomma, mesi altalenanti.

STABILITÀ E QUALCHE SLANCIO: 

L’EXPORT VERSO L’EUROPA

Sul fronte export, FederlegnoArredo conferma la tenuta 

del settore: ad agosto 2025 le esportazioni della filiera 

legno-arredo mostrano un calo del 4,7% rispetto allo 

stesso mese del 2024, ma le esportazioni nei primi otto 

mesi dell’anno, sia in Europa che fuori, raggiungono un 

valore di 12,7 miliardi di euro e la variazione gennaio-a-

gosto 2025 si attesta a -0,2%.

Guardando ai Paesi dove le aziende italiane esportano 

di più, l’area UE27 resta la principale destinazione, con 

6,5 miliardi di euro registrati da gennaio ad agosto. La 

crescita è lieve, ma presente: +0,4%.

A frenarla contribuiscono due Paesi chiave: Francia e 

Germania. La Francia, pur restando al primo posto della 

top ten dell’export con quasi 2 miliardi di euro, segna un 

-2,4% legato alla crisi del mercato interno. La Germania 

sfiora 1,3 miliardi di euro e mantiene il terzo posto nella 

top ten, ma riporta una flessione dello 0,4%. Non va me-

glio in Svizzera, che ha esportato per 544 milioni di euro, 

con un calo del 2,8%.

Un segnale positivo arriva invece da Austria, Spagna e 

Paesi Bassi, che mostrano variazioni rispettivamente di 

+0,1%, +1% e +7,4%. Nonostante la buona performance, i 

valori assoluti restano ancora contenuti rispetto ai Paesi 

sul podio: 290 milioni di euro per l’Austria, 293 per i Paesi 

Bassi e 576 per la Spagna che finisce al quinto posto.

EXPORT EXTRA-UE: CHI CRESCE, 

CHI ARRETRA, CHI SORPRENDE

Fuori dall’Unione Europea, FederlegnoArredo rileva si-

tuazioni molto diverse, che, sommate, hanno portato 

a una crescita complessiva dell’export nei mercati ex-

tra-UE del 2,2%. Il merito va soprattutto a Regno Unito e 

Canada: +4,2% (847 milioni) e +8%.

Altri Paesi arretrano, pesando sulla bilancia: il Messico se-

gna un consistente -18,7%, seguito dalla Cina con -10,9%. 

Cina che resta tra i primi dieci mercati per l’export con 

293 milioni di euro, ma registra la performance peggio-

re, a causa del rallentamento del mercato immobiliare e 

delle tensioni commerciali con gli Stati Uniti. 

FILIERA LEGNO ARREDO
EXPORT 
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Elaborazione a cura del Centro Studi FederlegnoArredo su Dati ISTAT

12,7 mld 
gennaio-agosto 

2025

-0,2 
Variazione %

gennaio-agosto 
2025

-4,7 
Variazione %

agosto 2025

Export stabile nei primi otto mesi del 2025, ma in calo rispetto al 2024

PRODUZIONE INDUSTRIALE

Elaborazione a cura del Centro Studi FederlegnoArredo su Dati ISTAT

Produzione industriale: bene il mobile, più contenuta la crescita del legno

Var % ott25 ott 24

manifattura

legno

mobile

Var % gen/ott

-0,5%

+0,6%

+4,3%

-1%

-0,3%

+4,1%
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FOCUS

L’e�etto sull’Asia è visibile: -8,4%.

Gli Emirati Arabi vanno bene, con 309 milioni e 

un +4,7%, a dispetto di un calo più generalizzato 

nella regione del Medio Oriente (-3,1%).

L’Africa cresce (+15,4%), trainata dal Maroc-

co che, seppur con un valore contenuto (109 

milioni), stupisce con una crescita vicina al 

50%, guadagnandosi il titolo di mercato più 

dinamico e spingendo la domanda di porte, 

pavimenti e soluzioni d’arredo per il settore 

edilizio e l’hospitality.

Tra i mercati più promettenti anche i già citati 

Regno Unito e Paesi Bassi, assieme a Porto-

gallo (130 milioni, +22,4%) e Turchia (143 mi-

lioni, +23,3%).

La Libia, dal canto suo, conferma il ruolo emer-

gente dell’Africa con un incremento dell’8,7%.

STATI UNITI NELLA TOP TEN,  

MA I DAZI PESANO

Claudio Feltrin mette in evidenza i dati 

dell’export verso gli Stati Uniti, frutto di un anno 

movimentato: “Gli Usa mantengono la seconda 

posizione e segnano, nei primi otto mesi dell’an-

no, un -1,7% per un valore complessivo che sfiora 

il miliardo e 400 milioni di euro”. È l’e�etto dei 

dazi: dopo un aumento degli ordinativi a inizio 

anno che aveva fatto ben sperare, l’export è 

passato da un +8,2% a marzo 2025 al -16,4% di 

agosto 2025 su agosto 2024, pari a 28 milioni di 

euro in meno.

C’è cautela, quindi, nelle parole di Feltrin, ma 

anche una nota di speranza: “Ci auguriamo di 

poter chiudere l’anno con l’export Usa con una 

perdita a una sola cifra. Per l’export in generale 

confidiamo in una sostanziale tenuta del setto-

re”. In questo scenario, “il Salone del Mobile, pa-

trimonio della filiera, e le iniziative internazionali 

in programma saranno strategiche.” La competi-

tività? Da ra�orzare “puntando su qualità, inno-

vazione e ricerca”. (v.t.)

FILIERA LEGNO ARREDO
EXPORT TOP 10 

FRANCIA

1.980,9 
mln

-2,4%

USA

1.386,8 
mln

-1,7%

GERMANIA

1.293,9 
mln

-0,4%

UK

846,7 
mln

+4,2%

SPAGNA

576,4 
mln

+1,0%

SVIZZERA

543,8 
mln

-2,8%

EMIRATI A.

308,9 
mln

+4,7%

CINA

292,7 
mln

-10,9%

PAESI BASSI

292,5 
mln

+7,4%

AUSTRIA

289,8 
mln

+0,1%

Elaborazione a cura del Centro Studi FederlegnoArredo su Dati ISTAT

I principali mercati esteri per l’export della filiera legno-arredo italiana

FILIERA LEGNO ARREDO
EXPORT: MIGLIORI PAESI PER INCREMENTO 

Elaborazione a cura del Centro Studi FederlegnoArredo su Dati ISTAT

I mercati più dinamici per l’export italiano legno-arredo

Gen-Ago 2024 Gen-Ago 2025gap var%

109,0M €

846,7M €

142,7M €

130,4M €

292,5M €

48,7%

4,2%

23,3%

22,4%

7,4%

35,7M €

33,9M €

27,0M €

23,9M €

20,2M €

73,3M €

812,8M €

115,7M €

106,5M €

272,3M €

MAROCCO 
(26°)

REGNO 
UNITO (4°)

TURCHIA 
(19°)

PORTOGALLO 
(21°)

PAESI BASSI 
(9°)

20

PROGETTO CUCINA • GENNAIO-FEBBRAIO 2026



LA COMBINAZIONE PERFETTA 

DI STILE E SEMPLICITÀ.

Daewoo presenta la sua innovativa linea di elettrodomestici, 

sviluppati per adattarsi a tutte le diverse esigenze. Una 

gamma che unisce estetica, funzionalità e tecnologia, creando 

uníarmonia ideale nella casa.



Il comparto ha mostrato equilibri fragili e traiettorie divergenti. 
Le performance sono variate in modo significativo per tipologia 

di prodotto e canale, con dinamiche promozionali, mix di gamma e 
comportamenti d’acquisto che hanno ridisegnato gli equilibri tra Retail, 

Mobilieri e online. Ne abbiamo parlato con Alessandra Selvaggi, 
Senior Consultant di Nielsen IQ Italia

di Marilena Del Fatti

GED 2025:

N
ei primi dieci mesi del 2025 il mercato dei 

Grandi Elettrodomestici ha presentato un 

andamento articolato e non omogeneo, con 

dinamiche di�erenziate sia tra i due macro-compar-

ti Free Standing e Built-in, sia tra i canali distributivi 

analizzati: Retail – che comprende Mass Merchandi-

ser, Tech Superstore ed Electrical Specialist – e Mo-

bilieri. 

Le rilevazioni NielsenIQ Italia hanno evidenziato una 

sostanziale stabilità dei volumi per i GED a Libera 

Installazione. Rispetto al pari periodo del 2024, la 

crescita del totale mercato è stata pari al +0,6%, un 

andamento che si riflette nel canale Retail, anch’esso 

in aumento del +0,6%. Più dinamica la performance 

del canale Mobilieri, dove i volumi sono cresciuti del 

+2,6%. Il totale mercato del GED Free Standing ha 

evidenziato una contrazione delle vendite a valore 

del -2,1%, accompagnata da una riduzione del prezzo 

medio del -2,7%. Questa dinamica è riconducibile in 

larga parte all’andamento del canale Retail, che flette 

del -2,3% a valore e del -2,9% nel prezzo medio.

Anche il comparto dei GED Built-in ha presentato un 

andamento articolato. A livello di totale mercato, i 

volumi sono risultati sostanzialmente stabili, con una 

crescita del +0,8%, a fronte di una flessione delle ven-

dite a valore pari a -1,5% e di una riduzione del prezzo 

medio del -2,2%. L’analisi per canale ha evidenziato 

una debolezza dei Mobilieri, che chiudono il perio-

do con un -1% a volume, -2,7% a valore e un calo del 

prezzo medio del -1,7%. Di segno opposto l’andamen-

to del Retail, che ha incrementato le vendite a volume 

del +4,6% e a valore del +2,3%, pur in presenza di 

una riduzione del prezzo medio del -2,2%. Abbiamo 

chiesto ad Alessandra Selvaggi, Senior Consultant di 

MERCATO
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Alessandra 
Selvaggi, 
Senior 
Consultant 
di Nielsen IQ 
Italia

Nielsen IQ Italia, un commento sui principali trend e 

sulle dinamiche emergenti.

Nel Free Standing i Mobilieri hanno performato meglio 

del Retail. Da cosa è dipeso?

Per essere compreso questo dato va contestualizzato. I 

Mobilieri rappresentano solo l’1,4% a volume del totale 

mercato Grandi Elettrodomestici a Libera Installazione. 

In un perimetro così ridotto, ha giocato un ruolo rilevan-

te la composizione dell’o�erta, fortemente condizionata 

dalle performance dei frigoriferi che sono la categoria più 

importante, seguiti a distanza da lavastoviglie e cucinet-

te a libera installazione, che, però, hanno espresso volumi 

molto ridotti. Un ulteriore elemento chiave ha riguardato il 

profilo dell’acquirente e il posizionamento dell’o�erta. Chi 

acquista un elettrodomestico free standing da un mobi-

liere tende infatti a orientarsi verso prodotti con posizio-

namento prezzo mediamente più elevato rispetto a quello 

del canale Retail. Il valore generato dal segmento è stato 

quindi sostenuto soprattutto da scelte d’acquisto di tipo 

premium, più che da una reale spinta sui volumi. 

Nel segmento Libera Installazione, il trend negativo nel-

le vendite a valore e nel prezzo medio del Retail è dipe-

so dal marcato ricorso alla leva promozionale?

Da un lato, questo canale continua a essere struttural-

mente caratterizzato da un’elevata incidenza della pro-

mozionalità; dall’altro, abbiamo riscontrato una dinamica 

competitiva più aggressiva, che si è tradotta in riposizio-

namenti di prezzo mirati e in strategie finalizzate alla di-

fesa dei volumi. Un ulteriore elemento da considerare è 

che nel Retail il segmento Free Standing include anche il 

lavaggio, che è assente nei Mobilieri ed è caratterizzato da 

un’intensità promozionale particolarmente elevata.

Come hanno performato nel Free Standing i singoli ca-

nali aggregati nel Retail?

Il trend a volume dei Tech Superstore, che rappresentano 

il canale principale all’interno del Retail, è sostanzialmente 

flat, mentre indipendenti e buying group sono apparsi in 

contrazione. Di segno opposto, invece, l’andamento dei 

Mass Merchandiser, che hanno evidenziato una crescita e 

sostenuto la dinamica complessiva dei volumi del Retail, 

anche grazie al contributo dei pure player.

Nel Free Standing, le lavastoviglie sono l’unica categoria 

del canale Retail in crescita sia a volume sia a valore, con 

una sostanziale tenuta del prezzo. Ci sono state di�eren-

ze significative tra i diversi canali?

Con un +20% a volume i Mass Merchandiser hanno forni-

to il contributo principale alla performance positiva della 

categoria. Nei Tech Superstore, al contrario, l’andamento 

è risultato lievemente negativo.

Considerando che nei mass merchandiser sono inclusi 

anche i pure player, vuol dire che la categoria è cresciuta 

nell’online?

Quello che abbiamo riscontrato è che nelle lavastoviglie 

Free Standing, l’online è cresciuto del +14% trainato dai 

pure player, ma anche dall’e-commerce dei player Click & 

Mortar. È un dato interessante anche se parliamo di volu-

mi che restano comunque contenuti.

Come commenta la performance negativa delle asciu-

gatrici e la significativa flessione del prezzo medio dei 

frigoriferi nel Free Standing?

Il dato delle asciugatrici va letto tenendo conto della forte 

stagionalità della categoria, che concentra gran parte delle 

vendite nei mesi più freddi. Analizzando i primi dieci mesi 

del 2025, sono emersi gli e�etti di un rimbalzo rispetto a 

un 2024 particolarmente positivo: nel settembre-ottobre 

2024 i volumi avevano registrato rispettivamente crescite 

del +32% e del +50%. Nel 2025, al contrario, il trend ha 

segnato -13% a settembre e -29% a ottobre. Per una va-

lutazione definitiva sarà necessario attendere la chiusura 

dell’anno. La riduzione del prezzo medio dei frigoriferi è 

invece riconducibile a due fattori principali. Da un lato, la 

crescita dei volumi è stata sostenuta da combinati, mul-

ti-door e monoporta. Dall’altro, i combinati e soprattut-

to i multi-door sono cresciuti a doppia cifra in termini di 

volumi, ma a fronte di un calo del prezzo medio, frutto di 
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uno scenario competitivo particolarmente aggressivo. La 

pressione sui prezzi ha riguardato l’intero comparto dei 

frigoriferi, inclusi i doppia porta e gli americani, che sono 

risultati in contrazione anche a volume.

Le vostre rilevazioni sul GED Built-in hanno mostrato 

che il Retail è cresciuto a unità e a valore, pur con un 

calo del prezzo medio del 2,2%, mentre i Mobilieri flet-

tono a volume, a valore e nel prezzo medio.

La principale di�erenza tra i due canali ha riguardato la 

motivazione di acquisto. I Mobilieri sono il riferimento per 

il primo acquisto, il Retail per la sostituzione di un pro-

dotto non funzionante o quando l’obiettivo è un upgrade 

tecnologico. L’esempio classico è quello del passaggio 

dal piano cottura a gas a uno a induzione. Si tratta quin-

di di due mercati solo parzialmente sovrapponibili. Det-

to questo, la debolezza del canale mobiliere è stata una 

conseguenza della contrazione del mercato delle cucine. 

Venendo alla sua annotazione sul fatto che nel Retail il 

prezzo medio flette in tutte le categorie, il dato conferma 

che questo è un canale fortemente influenzato da dinami-

che promozionali e da uno scenario competitivo partico-

larmente aggressivo.

Nel Built-in spicca il fatto che per i Mobilieri il trend è 

stato negativo in tutte le categorie con l’unica eccezione 

dei frigoriferi…

In generale le performance del canale sono state coerenti 

con l’andamento della vendita di cucine. Il dato delle cap-

pe, che hanno performato peggio di tutte le categorie, ha 

confermato una tendenza già osservata anche negli ulti-

mi anni: non sempre questa è stata una dotazione con-

“L’ONLINE HA CONTINUATO 

NEL SUO PERCORSO DI 

CRESCITA SIA NEL FREE 

STANDING CHE NELL’INCASSO, 

MENTRE IL TRADIZIONALE È 

APPARSO UN PO’ PIÙ 

IN SOFFERENZA.”

ALESSANDRA SELVAGGI

SENIOR CONSULTANT 

DI NIELSEN IQ ITALIA
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Italia Panelmarket

MDA BUILT-IN
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siderata come indispensabile e, soprattutto, ha pesato il 

crescente spostamento degli acquisti verso i piani cottura 

con cappa aspirante, che sono stati apprezzati perché oc-

cupano meno spazio e hanno maggior appeal anche sul 

piano estetico.

L’analisi dell’andamento mese per mese della categoria 

frigoriferi ha mostrato che l’anno si è aperto con una fase 

positiva e che, a partire da metà anno, si è registrata un’in-

versione di tendenza con vendite in calo mese su mese. 

Infine, la dinamica del prezzo medio è dipesa dallo spo-

stamento delle vendite verso frigoriferi con un posiziona-

mento più elevato, come i combinati XL.

Chiuderei con una nota sulle performance del canale 

online rispetto a quello tradizionale.

L’online ha continuato nel suo percorso di crescita sia nel 

Free Standing che nell’incasso, mentre il tradizionale è ap-

parso un po’ più in so�erenza. Nel totale mercato Gran-

de Elettrodomestico il canale online è cresciuto del +7% 

a volume e del +2% a valore, quindi la crescita è stata per 

entrambi gli indicatori. Dipende dal fatto che ormai il con-

sumatore utilizza l’online anche per accedere a elettro-

domestici con un posizionamento di prezzo medio-alto, 

beneficiando della maggiore trasparenza e della compa-

rabilità delle o�erte rispetto al canale fisico.

IMPORTANZA A UNITÀ IMPORTANZA A VALORE PREZZO MEDIO EUR
TREND %  

UNITÀ

TREND %  

VALORE

TREND % 

PREZZO

Gen-Ott24 Gen-Ott25 Gen-Ott24 Gen-Ott25 Gen-Ott24 Gen-Ott25 Gen-Ott25 Gen-Ott25 Gen-Ott25

Tot. Incasso 100,0 100,0 100,0 100,0 522 511 0,8 -1,5 -2,2 

Retail  
(MassMerch.+Tech.
Superstores+El.
Spec.)

31,1 32,3 23,9 24,8 401 393 4,6 2,3 -2,2 

Mobilieri 68,9 67,7 76,1 75,2 577 567 -1,0 -2,7 -1,7 

IMPORTANZA A UNITÀ IMPORTANZA A VALORE PREZZO MEDIO EUR
TREND %  

UNITÀ

TREND %  

VALORE

TREND % 

PREZZO

Gen-Ott24 Gen-Ott25 Gen-Ott24 Gen-Ott25 Gen-Ott24 Gen-Ott25 Gen-Ott25 Gen-Ott25 Gen-Ott25

Tot. Incasso 
Mobilieri

100,0 100,0 100,0 100,0 577 567 -1,0 -2,7 -1,7 

Lavastoviglie 19,0 19,3 19,9 20,1 603 592 0,3 -1,4 -1,7 

Frigoriferi 15,4 15,8 21,3 22,4 796 805 1,4 2,5 1,1 

Forni 23,0 23,2 22,1 22,5 555 549 -0,1 -1,2 -1,1 

Piani Cottura 24,1 24,4 23,0 22,5 550 523 0,0 -4,8 -4,9 

Cappe 18,4 17,4 13,7 12,5 429 408 -6,6 -11,2 -4,9 

IMPORTANZA A UNITÀ IMPORTANZA A VALORE PREZZO MEDIO EUR
TREND %  

UNITÀ

TREND %  

VALORE

TREND % 

PREZZO

Gen-Ott24 Gen-Ott25 Gen-Ott24 Gen-Ott25 Gen-Ott24 Gen-Ott25 Gen-Ott25 Gen-Ott25 Gen-Ott25

Tot. Incasso Retail 100,0 100,0 100,0 100,0 401 393 4,6 2,3 -2,2 

Lavastoviglie 26,6 27,1 35,9 36,7 541 531 6,6 4,6 -1,9 

Frigoriferi 13,6 12,8 18,5 17,6 545 539 -1,6 -2,8 -1,2 

Forni 25,3 24,8 23,3 22,8 370 361 2,8 0,3 -2,5 

Piani Cottura 29,8 30,1 20,2 20,8 273 270 5,9 4,9 -0,9 

Cappe 4,7 5,1 2,1 2,1 178 166 12,2 4,9 -6,4 
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Incontriamo Andrea Crespi Reghizzi, uno dei tre soci 
di Alfa Project che, a un anno dall’apertura a Milano,  

fa il punto sul nuovo showroom e racconta i progetti futuri

di Silvia Calvi 

A
l 43 di via Manzoni a Milano, nel cuore 

del Brera Design District, da un anno è 

stato  inaugurato un nuovo showroom 

dedicato all’interior e ai servizi contract che si fa 

notare per la filosofia innovativa. A fondarlo, i tre 

soci di Alfa Project: Francesca Aletti, architetto, 

Alberto Parma, esperto in sistemi di sicurezza 

luxury per la casa, il retail e l’hotellerie, e Andrea 

Crespi Reghizzi, con anni di esperienza in azien-

de come De Padova, Strato Cucine, Sambonet, 

Rosenthal e Berkel. Lo diciamo subito: il mondo 

cucina, per ora, è il grande assente di Manzoni 

Hub. Ma il progetto di ampliare l’o�erta a questo 

comparto c’è già. Per saperne di più, incontria-

mo Crespi Reghizzi.

Cominciamo dallo spazio: 130 metri quadrati 

su due livelli, ridisegnati da Francesca Aletti, 

dove trovare il meglio dei brand dell’interior: 

in che cosa Manzoni Hub si distingue da uno 

store tradizionale?

Il nostro è uno showroom atipico a partire 

dall’atmosfera, con tre ambienti al piano ter-

ra che evocano angoli domestici, dell’hotelle-

rie e del retail, giocando con colori, mobili e 

materiali, e un grande open space operativo al 

primo piano, contrassegnato da un’illustrazio-

ne a parete di Carlo Stanga che è un omag-

gio a Milano. E poi perché, oltre a ospitare noi 

soci, Manzoni Hub è uno spazio a disposizione 

dei nostri brand partner, aziende che non han-

no base a Milano e che possono utilizzare lo 

showroom per incontrare clienti e collaboratori 

o per organizzare conferenze stampa, presen-

tazioni e momenti più conviviali. Inoltre, è uno 

spazio vivo, dinamico, aperto alla città anche 

attraverso eventi che periodicamente ospitia-

DOVE IL DESIGN 
È SU MISURA

MANZONI HUB
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mo, soprattutto durante la Design Week 

che ci vede tra i protagonisti.

Da quale idea nasce Manzoni Hub?

Con Francesca e Alberto, dopo anni di 

esperienze internazionali e nel luxury, 

abbiamo creato la società Alfa Project 

e cercavamo uno spazio per o�rire i no-

stri servizi contract ‘chiavi in mano’: ov-

viamente la scelta non poteva che cade-

re su Milano, cuore pulsante del design 

e del Made in Italy riconosciuto e amato 

in tutto il mondo. Ma volevamo anche 

aprirci a una clientela più internaziona-

le e dare visibilità a selezionate aziende 

italiane che non hanno basi d’appog-

gio su questa città. Realtà – per fare un 

esempio – come Euroluce, il brand pu-

gliese di fama internazionale che cerca-

va uno spazio su Milano.

Al momento il vostro showroom riu-

nisce otto brand: quali sono e come li 

avete selezionati?

Si tratta di aziende di alta gamma di 

cui conosciamo direttamente i titolari e 

il modo di lavorare e che, ciascuna nel 

proprio settore, rappresentano l’eccel-

lenza. A parte Bang & Olufsen, parlia-

mo di brand italiani: Altreforme, Bross, 

Epònimo, Essenze Design, Euroluce 

Light of Italy, Toscanini e WallPepper 

Group.

Chi sono i vostri clienti?

Lavoriamo sia con i privati, italiani e stra-

nieri – soprattutto nelle zone tra Milano 

e il lago di Como, per i quali curiamo 

progetti residenziali – sia con l’hospi-

tality: di recente abbiamo rinnovato la 

hall del prestigioso Hotel Dei Cavalieri, 

simbolo dell’ospitalità milanese. A tutti 

o�riamo progetti curati nei dettagli e 

customizzabili secondo le esigenze del 

cliente. In più, grazie a una partnership 

con uno studio di architettura canade-

se, abbiamo progetti anche negli Stati 

Uniti. Il nostro cliente-tipo è esigente, 

informato, ma anche molto impegna-

to e non vuole problemi: ha bisogno di 

Andrea Crespi 
Reghizzi, 
uno dei tre soci 
di Alfa Project

RETAIL
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CHI È ALFA PROJECT

Alfa Project si configura come realtà evoluta nel panorama 

della progettazione integrata, capace di coniugare visione 

strategica, cura del dettaglio e profonda conoscenza del 

settore contract e residenziale. Partner completo, o�re 

servizi di general contractor dalla consulenza preliminare, 

concept, procurement, fino alla realizzazione chiavi in 

mano grazie anche a una rete consolidata di partner, 

fornitori e artigiani, coordinati internamente. Con sede 

operativa nel cuore di Milano, all’ interno del Brera Design 

District, il team si distingue per un approccio sartoriale, 

calibrato su ogni specificità di budget, tempistiche e 

obiettivi estetico-funzionali, per dare forma a soluzioni 

concrete, eleganti e perfettamente aderenti alle esigenze 

del cliente. Le competenze trasversali dei fondatori 

hanno alimentato e consolidato un’expertise riconosciuta 

in ambiti complessi come l’hospitality, il retail di lusso, 

gli spazi direzionali e il residenziale, in contesti dove 

qualità esecutiva, coerenza stilistica e security sono 

imprescindibili.

professionisti in grado di occuparsi di ogni 

singolo aspetto della ristrutturazione.

A questo punto, la domanda è d’obbligo: 

tra sedute, tavoli, carte da parati, boiserie, 

imbottiti, mobili in alluminio, soluzioni per 

l’illuminazione e apparecchi audio, la man-

canza della cucina si fa sentire. Come mai 

avete scelto di escludere questo ambiente? 

Sembrerà banale, ma la ragione principale ri-

guarda lo spazio: 130 mq non sono su�cienti 

per inserire con eleganza delle proposte di 

cucine, avremmo rischiato di so�ocare lo sti-

le arioso e pulito creato da Francesca Alet-

ti. Naturalmente però ci stiamo pensando, 

le richieste non mancano e anche le azien-

de interessate. Un brand che mi piacerebbe 

coinvolgere, per esempio, è Monolitika, che 

propone minicucine a scomparsa dal desi-

gn elegante e minimalista. E, per quanto ri-

guarda gli accessori, Berkel, un brand nato 

in Olanda e che oggi ha il suo headquarter 

proprio a Milano.

Nelle foto, alcuni scorci 
dello showroom milanese 
ridisegnato da Francesca 

Aletti di Alfa Project
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COLLEZIONE INCASSO MIDEA

PERFORMANCE E DESIGN 
PER CHI VIVE LA CUCINA
OGNI GIORNO

La nuova generazione di elettrodomestici da incasso Midea porta la tecnologia 

al centro della vita domestica, con soluzioni connesse, efficienti e intuitive. 

Controllo remoto via app, funzioni smart come Air Fry nei forni e Bridge nei piani 

cottura ad induzione, sistemi di igiene profonda nelle lavastoviglie e gestione 

intelligente di conservazione nei frigoriferi: tutto è studiato per semplificare la 

quotidianità, ridurre i consumi e garantire risultati professionali in ogni cucina.

midea.com/it
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ARAN WORLD • ARREDO3 • ARREX LE CUCINE •

COLOMBINI GROUP • ELMAR • ERNESTOMEDA •

EUROMOBIL • FLORIM • GROHE ITALIA • LAGO •  

LUBE INDUSTRIES • MODULNOVA • NEOLITH •

OSSICOLOR • QUOOKER ITALIA • SCAPIN GROUP • 

SCAVOLINI • SCILM • SNAIDERO RINO • 

STOSA CUCINE • VALCUCINE • VENETA CUCINE • 

ARRITAL • ASSO GROUP • CESAR ARREDAMENTI •

DOIMO CUCINE • IMAB GROUP • PRISMA • 

SCIC GROUP • SIMEG

L’INDUSTRIA  

DEL MOBILE DA CUCINA 

E  DEI COMPONENTI

PERSONE VALORI MISSION
32

PROGETTO CUCINA • GENNAIO-FEBBRAIO 2026

CHI   CHIè



A
ran World, specializzata in progetti di 

interior design, si distingue da 28 anni 

per l’impegno, il rispetto e l’amore per 

il Pianeta. Non solo valori con radici profon-

de, ma un processo di ricerca costante che ha 

permesso all’azienda di ottenere il certificato 

FSC (Forest Stewardship Council), creato per 

garantire che il legno utilizzato per le proposte 

Aran provenga da luoghi gestiti in modo re-

sponsabile e sostenibile. Da 28 anni l’impegno 

verso l’ambiente e le comunità native, insieme 

alla salvaguardia dei polmoni verdi, si concre-

tizza nella qualità delle scelte produttive di 

Aran World.

Si tratta di un impegno continuo verso la so-

stenibilità che si concretizza nell’utilizzo di pra-

tiche responsabili di gestione forestale. Aran 

World, negli anni, ha dimostrato una gestio-

ne responsabile, implementando attività che 

salvaguardano la biodiversità, proteggono le 

risorse idriche e promuovono la salute degli 

ecosistemi forestali. Queste pratiche contribu-

iscono alla creazione di un modello di gestione 

aziendale sostenibile. Un impegno per la soste-

nibilità ancora più evidente se si parla di arredi 

ecofriendly realizzati per la cucina, cuore e pol-

mone di uno degli ambienti più conviviali della 

casa. I prodotti Aran World, costituiti esclusi-

vamente da materiali provenienti da filiere cer-

tificate FSC, rivelano una dimensione fatta di 

flessibilità, funzionalità, etica e sostenibilità, per 

progettare soluzioni green.

Un Dna sostenibile che racconta non solo la 

storia degli arredi Aran World ma una filosofia 

imprenditoriale, consapevole e duratura, in gra-

do di sfruttare il lungo ciclo di vita dei materiali 

per limitare sprechi e inquinamento.

RENZO RASTELLI 
Aran World CEO

PASQUALE CONSOLA
Corporate Marketing & Retail 

Program Director

STEFANO POMARICO 
Direttore Commerciale Italia

ARAN WORLD
Zona Industriale Casoli - 64032 Atri (TE) 
www.arancucine.it

1962
ANNO DI FONDAZIONE

120
I PAESI IN CUI ESPORTA

330
I DIPENDENTI

11
GLI STABILIMENTI
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A
rredo3, superato il traguardo dei 

quarant’anni, continua a progettare 

e produrre cucine moderne e in stile 

classico, realizzate in Italia in un mix di design 

e sostenibilità altamente personalizzabile con 

elevati standard tecnologici e qualitativi. Sce-

gliere di farsi trainare dai processi produttivi è 

stata una propensione saliente per lo sviluppo 

dell’azienda – una delle prime industrie 4.0 del 

settore – che non ha mai smesso di investire 

in tecnologia e nella organizzazione della pro-

pria capacità produttiva, messa anche al servi-

zio di altre realtà. Oggi Arredo3 si sviluppa su 

130.000 metri quadri, tutti a Scorzè. Ha deciso, 

infatti, altra caratteristica saliente, di non punta-

re sulla delocalizzazione all’estero bensì su for-

nitori tutti italiani con i quali ha ormai rapporti 

storici. La certificazione 100% Made in Italy è 

stata un riconoscimento naturale. Attesta che 

l’origine e la qualità delle cucine del brand è 

italiana e tracciabile: arredi ideati su progetti 

esclusivi Arredo3, costruiti interamente in Ita-

lia con materie prime e semilavorati, anch’essi 

italiani, di qualità. 

IVANO FISTANI
Presidente e Ad

ALDO PIZZOLATO
Ad

257 MLN DI EURO
IL FATTURATO 2024

51
I PAESI IN CUI ESPORTA

450
I DIPENDENTI

300
LE CUCINE PRODOTTE AL GIORNO

KALÌ, CLOE, TIME
I MODELLI PIÙ VENDUTI NEL 2025 

36
I MONOMARCA IN ITALIA

2.500
I RETAIL PARTNER IN ITALIA 
E ALL’ESTERO

ARREDO3
Via Moglianese, 23 - 30037 Scorzè (VE) 
www.arredo3.com

1984
ANNO DI FONDAZIONE
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32,5 MLN DI EURO
IL FATTURATO 2024

20
I PAESI IN CUI ESPORTA

158
I DIPENDENTI

LOFT E AL 32
I MODELLI PIÙ VENDUTI NEL 2025 

D
al 1973 Arrex Le Cucine è attivo prota-

gonista nel panorama nazionale e in-

ternazionale della produzione di mobili 

per cucina. Perfettamente integrata al territorio 

d’origine, produce tutto in Italia e da sempre 

contribuisce a di�ondere nel mondo la cultura 

delle cucine di design.

L’obiettivo di Arrex Le Cucine è quello di segui-

re attentamente l’attività di ricerca, investen-

do nell’innovazione tecnologica, valorizzando 

il capitale umano, puntando al miglioramento 

continuo.

L’azienda propone un’o�erta completa, testi-

mone di una crescita e di un’a�ermazione che 

hanno radici solide, frutto di una continua ricer-

ca tecnologia e di una grande passione per il 

design: cucine lineari, cucine ad angolo, cucine 

con isola centrale, o con penisola, cucine in mu-

ratura, cucine con elementi living a integrazio-

ne delle pareti e del soggiorno. 

Tutte le collezioni, oltre a o�rire soluzioni alta-

mente personalizzate, frutto di originali idee 

per una cucina al top, propongono diversi stili, 

tra i quali il moderno, il contemporaneo, il clas-

sico, il country, lo shabby chic, il classico-con-

temporaneo, lo stile high-tech e il nordico. 

Arrex Le Cucine conta oggi 90 mila mq di im-

pianti produttivi, impiega 158 collaboratori, ha 

una rete di 1.650 rivenditori in tutto il mondo ed 

esporta in 20 Paesi.

Arrex Le Cucine fa parte del Consorzio Atma, 

uno degli attori principali dello sviluppo indu-

striale italiano nel settore dell’arredamento che 

conta aziende quali Arcom, Arbi Arredobagno, 

Compab per l’arredobagno e Maronese Acf per 

la camera e il living. 

ELISA POLESELLO
Amministratore Delegato e Brand & 

Communication Manager

GINO NARDIN
Responsabile Acquisti

ARREX LE CUCINE
Via Portobu�olè, 32 - 31040 Mansuè (TV) 
www.arrex.it

IL TEAM

MIRCO BIANCO MOMESSO
Direttore Commerciale Estero

LUCA ISOLA 
Direttore Commerciale Italia

ALBERTO CHIAROT E  
MIRCO BIANCO MOMESSO

Contract Manager 

ANDREA ZANARDO
Project Manager 

35

PROGETTO CUCINA • GENNAIO-FEBBRAIO 2026



C
olombini Group si pone, attraverso i suoi brand, come 

punto di riferimento internazionale del design italiano, 

coniugando heritage e innovazione per immaginare un 

futuro in cui gli spazi della casa esprimano bellezza, armonia e 

durabilità nel tempo.

Fondato nel 1965 dall’omonima famiglia nella Repubblica di San 

Marino, il Gruppo ha costruito nel tempo un sistema industriale 

solido e articolato, che riunisce marchi di riferimento quali: Co-

lombini Casa, Febal Casa, Bontempi, Colombini Group Contract 

e Colombini O�ce.

Il Gruppo può contare su quattro stabilimenti produttivi e su un 

processo industriale integrato, in cui tecnologie evolute, orga-

nizzazione industriale e competenze artigianali convivono e si 

completano. Un modello produttivo flessibile, capace di soste-

nere un’elevata capacità realizzativa e di rispondere a progetti 

complessi e su misura, anche nel segmento contract.

A supporto di questa struttura, una rete distributiva capillare 

che, oltre ai rivenditori multimarca, comprende 260 negozi mo-

nomarca Febal Casa nel mondo, garantendo una presenza inter-

nazionale consolidata nel retail e soluzioni dedicate anche per 

Colombini Group Contract.

L’approccio visionario di Febal Casa si riflette nelle collaborazio-

ni con alcuni tra i più autorevoli protagonisti del design e dell’ar-

chitettura contemporanea, tra cui Daniel Libeskind e Zaha Hadid 

Architects, espressione di una filosofia progettuale che integra 

ricerca estetica, funzionalità e innovazione continua.

Trasformare il modo in cui le persone vivono e si emozionano 

attraverso l’arredamento e il design è la mission di Colombini 

Group, che investe costantemente nello sviluppo di prodotti, 

servizi e soluzioni sempre più evoluti.

EMANUEL COLOMBINI
Presidente e Chief Design O�cer

GIOVANNI BATTISTA VACCHI
Amministratore Delegato

COLOMBINI GROUP 
Strada Ca’ Valentino, 124 - 47891 Rovereta di Falciano, Repubblica di San Marino
www.colombinigroup.com

1965
ANNO DI FONDAZIONE

2009
ACQUISIZIONE DEL BRAND FEBAL CASA

290 MLN DI EURO
IL FATTURATO 2024

5 I BRAND

4 GLI STABILIMENTI PRODUTTIVI

980
I DIPENDENTI

311 MILA
GLI AMBIENTI PRODOTTI NEL 2025

260
I NEGOZI MONOMARCA FEBAL CASA, 
DI CUI 190 IN ITALIA E 70 ALL’ESTERO

8.600 
I CLIENTI ATTIVI NEL MONDO
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W Collection Built-In Suite
Nasce una Collezione Esclusiva per dare valore  

a ciò che conta davvero: i tuoi momenti 

Grazie al forno W Collection, al forno compatto AllinOne

e al piano a induzione con Tecnologia HeatControl,

nessuno sforzo per la massima precisione, è il 6° SENSO di Whirlpool.
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E
lmar, storica azienda italiana nata nel 

1978 nella provincia di Treviso, proget-

ta, realizza e commercializza soluzioni 

d’eccellenza per gli ambienti cucina e bagno. 

In questi decenni ha creato una solida identi-

tà accettando sfide quotidiane e proponendo 

soluzioni innovative in un percorso crescente 

verso la contemporaneità delle forme e la ri-

cerca dell’eccellenza dei materiali. La speri-

mentazione porta Elmar a elaborare soluzioni 

tecniche d’avanguardia ampliando al massimo 

le potenzialità dello ‘spazio cucina’ e proget-

tando sistemi in movimento che abbattono 

i confini per generare un ambiente flessibile, 

liquido, eclettico tale da essere protagonista 

delle varie fasi della giornata. Per sviluppare 

questi sistemi in movimento inediti ed ergo-

nomici da sempre Elmar collabora con studi 

di architettura e design: un dialogo aperto di 

scambio e sperimentazione che, nel tempo, è 

diventato uno dei punti di forza più identifica-

tivi dell’azienda.

STEFANO DE COLLE
Ceo

OLGA CABRIONI
Direttore Marketing 

& Head of Design

8,25 MLN DI EURO
IL FATTURATO 2024

1978
ANNO DI FONDAZIONE

8
I PAESI IN CUI ESPORTA

27
I DIPENDENTI

7 
LE CUCINE PRODOTTE 
AL GIORNO

@HOME, EL_01, E EASY
I MODELLI PIÙ VENDUTI 
NEL 2025

ELMAR
Via Emilio Salgari, 18 - 31056 Roncade (TV) 
www.elmarcucine.com
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1996
ANNO DI FONDAZIONE

34
I PAESI IN CUI ESPORTA

ONE, SIGN
I MODELLI PIÙ VENDUTI 
NEL 2025

121
I DIPENDENTI

MONOMARCA
5 IN ITALIA E 15 ALL’ESTERO

F
ondata nel 1996, Ernestomeda è un’a-

zienda di design che realizza prodotti 

di valore a prezzi competitivi, con uno 

stile capace di armonizzare design, tecnologia, 

sostenibilità e sicurezza. La sua gamma di pro-

poste comprende oggi molteplici programmi 

caratterizzati da un’ampia varietà di finiture e 

materiali. La sede di Montelabbate (PU), arti-

colata su oltre 32.000 mq in cui lavorano 121 

dipendenti, copre ogni singola fase della filiera 

produttiva con la massima e�cienza. La mis-

sion di Ernestomeda di rendere il design e la 

qualità accessibili a molti è ben rappresentata 

dalla continua spinta verso la ricerca, la sicu-

rezza e l’innovazione tecnologica, come testi-

moniano le importanti certificazioni ottenute 

(Gestione della Qualità – ISO 9001; Gestione 

Ambientale – ISO 14001; Gestione per la Salute 

e Sicurezza dei lavoratori – ISO 45001; Certifi-

cazione di origine italiana del mobile – norma 

di riferimento UNI 11674). Ernestomeda è stata, 

inoltre, una tra le prime aziende italiane produt-

trici di cucine a ottenere la Certificazione per 

la Circolarità del Prodotto, in conformità alla 

normativa sulle dichiarazioni ambientali  ISO 

14021, che si inserisce in un percorso virtuoso 

intrapreso dall’azienda, da sempre sensibile al-

le tematiche legate ad ambiente e sostenibilità, 

volto a ridurre nel tempo la propria impronta 

sul pianeta.

ERNESTOMEDA
Via dell’Economia, 2/8 - 61025 Montelabbate (PU) 
www.ernestomeda.com

ALBERTO SCAVOLINI
Amministratore Delegato 

CLAUDIO CURI
Direttore Commerciale Italia

ALESSANDRO DEL PRETE 
Export Manager
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E
uromobil, nata nel 1972 a Falzé di Piave, 

in Veneto, e parte di Gruppo Euromobil, 

è stata tra le prime aziende a produrre 

cucine componibili. Non realizza semplici cuci-

ne o elementi di contenimento, ma vere e pro-

prie strutture architettoniche, che ridisegnano 

gli spazi, li creano, li modificano e li modellano 

a seconda dell’ambiente che si desidera costru-

ire. Il tutto avviene in un contesto in cui i ma-

teriali utilizzati e il saper fare vengono messi al 

primo posto, dove il design incontra l’architet-

tura e lo spazio diventa multiforme. 

Proporre alla propria clientela un’o�erta che 

combini un know-how industriale con la qualità 

artigianale del made in Italy, rispettando così il 

profondo legame con il territorio, è infatti uno 

degli obiettivi primari dell’azienda. 

Oltre a ciò, Euromobil si impegna a sostenere 

una politica di responsabilità ambientale e so-

ciale, consolidando nel corso degli anni l’impor-

tanza di un design sostenibile, l’adempimento 

alle normative europee, il rispetto nei confron-

ti del consumatore finale e la preservazione 

dell’ambiente.

ANTONIO LUCCHETTA
Presidente e Direttore Commerciale Italia

GASPARE LUCCHETTA
Direttore Marketing 

EUROMOBIL 
Via Circonvallazione, 21 - 31020 Falzè di Piave (TV)
www.euromobil.com

1972
ANNO DI FONDAZIONE

30
I PAESI IN CUI ESPORTA

7.000
LE CUCINE PRODOTTE ALL’ANNO

300
I RETAIL PARTNER

100
I DIPENDENTI

MONOMARCA
1 IN ITALIA E 6 ALL’ESTERO
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BEATRICE LUCCHESE   
CCO & Project Cordinator

PAOLO PORTA   
Marketing Director

GIORGIO BONACINI
Head of Sales Florim Stone Italia

FEDERICO BORZIANI
R&D Director

F
lorim, con un’innata passione per la bel-

lezza e il design, produce da oltre 60 

anni superfici ceramiche per tutte le esi-

genze dell’edilizia, dell’architettura e dell’inte-

rior design. Guidata da Claudio Lucchese, figlio 

del fondatore Ing. Giovanni Lucchese, l’azienda 

ha un passato radicato nel distretto ceramico 

italiano ed un presente da trend setter interna-

zionale del settore. Sono 416 i milioni di euro 

il fatturato realizzato dai brand del gruppo nel 

2024. Con unità produttive all’avanguardia, so-

cietà commerciali, partnership in Europa, Ame-

rica, Asia e Flagship Stores, Florim è presente 

nelle principali capitali mondiali dell’architettu-

ra e del design (Milano, New York, Mosca, Sin-

gapore, Francoforte, Londra, Abu Dhabi, Roma, 

Los Angeles e Seoul). La strategia orientata 

alla qualità, all’innovazione e alla sostenibilità 

si unisce all’impulso creativo e all’impegno dei 

propri collaboratori per trasformare il valore 

noto come ‘Made in Italy’ in MADE IN FLORIM. 

Inoltre, dopo aver cambiato il proprio statuto 

per diventare Società Benefit, ha ottenuto nel 

2020 la certificazione B Corp e dal 2022 Florim 

è socia di Altagamma, la Fondazione che riuni-

sce l’élite di aziende italiane ambasciatrici dello 

stile di vita italiano nel mondo. 

FLORIM
Via Canaletto 24, 41042 Fiorano Modenese (MO) 
www.florim.com

1962   
ANNO DI FONDAZIONE

416 MLN DI 
EURO 
IL FATTURATO 2024 

1.432
I DIPENDENTI

3
GLI STABILIMENTI 
(FIORANO MODENESE, 
MORDANO, 
CLARKSVILLE)

10
I MONOMARCA IN 
ITALIA E ALL’ESTERO 

41

PROGETTO CUCINA • GENNAIO-FEBBRAIO 2026



G
rohe, primaria realtà a livello globale 

nelle soluzioni complete per il bagno e 

sistemi per la cucina, dal 2014 è parte del 

portafoglio dei marchi di Lixil, produttore di si-

stemi pionieristici nei settori idrico e residenziale.  

Fedele al payo� ‘Pure Freude an Wasser’ (vi-

vere l’acqua come pura gioia) ogni prodotto 

è espressione dei valori del brand: tecnologia, 

qualità, design e sostenibilità. Il brand propone 

soluzioni e servizi che migliorano la vita con le 

o�erte dedicate Grohe QuickFix, Grohe Profes-

sional e il sub-brand premium Grohe Spa che 

rispondono alle esigenze specifiche dei partner 

professionali di Grohe e dei loro target di riferi-

mento. Con l’acqua al centro della sua attività, 

il brand contribuisce alla Strategia d’impatto 

di Lixil con una catena del valore che preserva 

le risorse: dalla produzione a zero emissioni di 

CO2 (inclusi i progetti di compensazione), all’e-

liminazione dei materiali plastici non necessari 

dal packaging, fino alle soluzioni che permetto-

no di ridurre sprechi di acqua, come la gamma 

di sistemi di filtrazione domestica Grohe Blue. 

Dotati dell’esclusiva tecnologia di filtrazione e 

di un rubinetto 2in1 valorizzano l’acqua del ru-

binetto, promuovendo una gestione consape-

vole della risorsa e uno stile di vita più sosteni-

bile senza bottiglie di plastica.

DOMENICO RIZZO
Leader Italy, Lixil Europe  

GLORIA POZZI
Leader Marketing Italy,

Lixil Europe  

1967
ARRIVO IN ITALIA

2014
INGRESSO
NEL GRUPPO LIXIL

54
I DIPENDENTI

OLTRE 78,5 MLN DI EURO
IL FATTURATO GROHE ITALIA

GROHE ITALIA
Via Crocefisso, 19 - 20122 Milano (MI)
www.grohe.it
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PAOLO MAGA
Leader, Sales & Business 

Development, Business Unit 
Watersystems Italy, Lixil Europe

DANIELE CATTANEO 
Kitchen Channel Manager, Kitchen Channel 

Italy, Lixil EMENA



1976
ANNO DI FONDAZIONE

71
I PAESI IN CUI ESPORTA

200
I DIPENDENTI

56,6 MLN DI EURO
IL FATTURATO 2024

LETTO FLUTTUA
IL PRODOTTO PIÙ VENDUTO NEL 2025

25
I MONOMARCA IN ITALIA E 13 ALL’ESTERO

L
AGO è un brand di design che nasce u�-

cialmente nel 1976, ma la sua storia inizia 

molto prima. Le origini risalgono infatti 

alla fine dell’Ottocento, quando Policarpo La-

go, maestro ebanista, realizza arredi su misura 

per ville storiche venete e per le chiese di Ve-

nezia. È qui che prende forma un sapere arti-

gianale fondato sulla qualità dei materiali, sulla 

cura del dettaglio e su una profonda cultura del 

fare, valori che ancora oggi definiscono l’iden-

tità dell’azienda.

Il brand si distingue per un design essenziale 

e innovativo, una comunicazione fuori dagli 

schemi e un forte approccio digitale, in linea 

con una visione contemporanea dell’abitare 

come sistema aperto, in continua evoluzione.

Oggi LAGO è presente in più di 20 Paesi del 

mondo con oltre 900 punti vendita e firma 

progetti di interior design per abitazioni priva-

te, hotel, B&B, spazi commerciali, ristoranti, bar 

e u�ci, portando nel mondo un’idea di design 

italiano basata su bellezza, sostenibilità e con-

nessione tra persone e spazi.

LAGO 
Viale dell’Artigianato II, 21 - 35010 Villa del Conte (PD) 
www.lago.it 

DANIELE LAGO 
Presidente e Head of Design

GILBERTO NEGRINI
CEO
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L
ube Industries è nato nel 1967 con la mis-

sione di progettare e realizzare soluzioni 

capaci di coniugare funzionalità, design e 

qualità nel tempo. Da oltre cinquant’anni opera 

con una visione orientata all’eccellenza produt-

tiva, all’innovazione continua e alla valorizza-

zione del Made in Italy. 

L’o�erta del Gruppo si articola attraverso due 

brand: Cucine Lube che rappresenta l’espres-

sione più evoluta del design e della ricerca pro-

gettuale, con soluzioni caratterizzate da elevati 

contenuti estetici e tecnologici e Creo Kitchens 

che interpreta invece una proposta contem-

poranea, dinamica e accessibile, pensata per 

rispondere alle esigenze di un mercato che 

nella convenienza non rinuncia alla qualità. La 

qualità rappresenta un pilastro strategico del 

Gruppo ed è garantita dall’impiego di materiali 

selezionati, da processi produttivi avanzati e da 

rigorosi standard di controllo. L’attenzione al 

cliente si traduce in un sistema di servizi strut-

turato dal pre al post vendita come la garanzia 

di 5 anni su tutti i prodotti. 

Dal 2021 Cucine Lube ha introdotto la certi-

ficazione degli store monomarca, ra�orzan-

do ulteriormente i requisiti di professionalità, 

competenza e assistenza post-vendita a tutela 

del consumatore. Nel 2025 la rete distributiva 

di Lube Industries raggiunge 700 store in Ita-

lia e 120 all’estero, confermando la solidità del 

progetto di sviluppo e l’e�cacia del model-

lo di store certificato, che il Gruppo punta ad 

aumentare ulteriormente con nuove inaugura-

zioni nel corso del 2026 nell’ambito di un im-

portante piano di espansione sia sul mercato 

nazionale sia su quello internazionale.  

FABIO GIULIANELLI 
Amministratore Delegato

MASSIMO GIULIANELLI 
Direttore Commerciale Italia

LUBE INDUSTRIES
Via dell’Industria, 4 - 62010 Treia (MC)
www.cucinelube.it  I  www.creokitchens.it

OLTRE 285 MLN DI EURO
IL FATTURATO 2025

87
I PAESI IN CUI È PRESENTE

320
LE CUCINE PRODOTTE AL GIORNO

IMMAGINA (CUCINE LUBE), 
TABLET (CREO KITCHENS)
I MODELLI PIÙ VENDUTI NEL 2025

MONOMARCA
700 IN ITALIA E 120 ALL’ESTERO
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CHI   CHIè

EUGENIO GIULIANELLI 
Direttore Commerciale Estero 


































































































