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• �Cappa dal carattere essenziale e contemporaneo.

• �La finitura nera opaca e veletta in vetro garantiscono eleganza e ra�natezza.

• �Il pannello touch control assicura un utilizzo intuitivo e immediato, mantenendo pulita l’estetica frontale. 

• �È proposta nelle versioni 3, 4 e Pro. L’estrazione frontale dei filtri antigrasso semplifica le operazioni di 

manutenzione e pulizia, rendendo l’uso quotidiano ancora più pratico.

• �Disponibile nelle misure 60, 90 e 120 cm.
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L
a cappa Inside Core promette di rivoluzionare 

il modo in cui si percepisce e utilizza questo 

elettrodomestico.

Coniugando tecnologia avanzata, design elegante 

e funzionalità pratiche, è la scelta ideale per chi 

desidera migliorare la qualità dell’aria e l’estetica 

della propria cucina. Inside Core combina tecnologia 

avanzata, design elegante e funzionalità ottimizzate. 

Tra le caratteristiche principali spicca il sensore a 

vapore, che regola automaticamente la potenza di 

aspirazione in base alla quantità di vapore rilevata. 

Inoltre, la versione Core Pro è dotata di un sensore 

che attiva il riscaldamento delle resistenze interne alla 

veletta per ridurre la di�erenza di temperatura tra il 

vapore e la cappa, impedendo così la formazione di 

condensa.

Progettata per integrarsi perfettamente con i piani 

a induzione, grazie alle sue funzionalità intelligenti 

e alla potenza di aspirazione ottimizzata, assicura 

un ambiente privo di vapori e odori, migliorando 

il comfort durante la cottura. Facile da utilizzare 

tramite l’interfaccia touch control, è l'unica cappa 

sul mercato con estrazione frontale dei filtri 

metallici antigrasso che rendono agevole pulizia e 

manutenzione. Dotata di motori ad alta e�cienza in 

classe A e di un sistema di illuminazione LED, riduce 

il consumo di energia, contribuendo a una cucina più 

sostenibile e a un risparmio sui costi energetici. Gode 

di un’estensione gratuita della garanzia a 5 anni.

INSIDE CORE
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L
ightline è una cappa unica nella quale la ventilazione ecocompatibile 

e innovativa incontra la rivoluzionaria esperienza di illuminazione 

ambientale in cucina. Grazie alla sua funzione sali e scendi motorizzata, 

ha un’altezza regolabile fino a 110 cm e, grazie alla luce bianca LED, illumina 

la cucina dall’alto trasformando la ventilazione in un capolavoro di design. 

Questa cappa è realizzata in alluminio e vetro visibile sul soffitto della cucina, 

il suo design minimalista è perfettamente integrabile in ogni tipo di cucina. 

Assicura, inoltre, una qualità eccellente dell’illuminazione, sia nella posizione 

a soffitto sia in quella pendente. La qualità della luce utilizzata permette 

di ottenere illuminazioni soffuse o a giorno, oltre che indirette. Grazie alla 

tecnologia Silverline Hi+, Lightline si gestisce tramite app o telecomando, 

permettendo il controllo intuitivo di aspirazione, illuminazione e movimento 

verticale up & down.

• �Combina design, tecnologia  

e prestazioni elevate.

• �Motore ad alta e�cienza.

• �Velocità di aspirazione  

e altezza (fino a 110 cm) 

regolabili grazie all’app.

• �Luce modificabile in intensità, 

temperatura e colore.

LIGHTLINE
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I
n linea con le aspettative della clientela, 

Silverline presenta Flow-in Pro, una 

soluzione che combina piano e cappa in 

un’unica superficie. L’altezza corpo cappa da 

210 mm permette l’inserimento in un piano 

lavoro da 60 cm e la possibilità di inserire tre 

cassetti nella base sottostante. Dal design di 

tendenza, grazie alla tecnologia del motore 

Dynamic IQ Flow in Pro assicura prestazioni 

elevate ed efficienti, un basso consumo di 

energia e silenziosità. Il rumore della cappa è 

simile a un bisbiglio.

• �Pulizia semplice e immediata 

grazie al filtro antigrasso 

integrato e cassetto di raccolta 

dell’acqua.

• �Alte prestazioni, 

funzionamento silenzioso e 

massima ottimizzazione dello 

spazio.

• �Classe energetica A+.

FLOW-IN PRO 
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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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Iscriviti alla newsletter 

FOLLOW US!
www.e-duesse.it
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EDITORIALE

Se l’unico argomento commerciale diventa lo sconto, il mercato 

smette di parlare di valore.

Sconti permanenti, promozioni a tempo che si rincorrono, campagne 

strillate ‘compra una cucina e ti regaliamo tutti gli elettrodomestici’ 

che durano mesi. La leva prezzo è diventata lo strumento più 

utilizzato – e più abusato – del settore. Ma quando la promozione 

diventa sistema, il rischio è evidente: comprimere le marginalità e, 

insieme, la percezione del valore.

Il comparto cucina vive una pressione competitiva strutturale. Le 

grandi superfici e le catene lavorano su volumi e comunicazione mass 

market, intercettando un consumatore sempre più attento alla spesa. 

L’online presidia la fase di ricerca con profondità di assortimento, 

trasparenza di prezzo e immediatezza. Nel mezzo c’è un cliente 

più informato, meno fedele, più razionale. Entra in showroom dopo 

aver confrontato modelli, letto recensioni, studiato materiali e 

performance. E spesso misura il progetto partendo dal preventivo.

In questo scenario, competere solo sul prezzo è una strategia 

difensiva. E, nel medio periodo, insostenibile.

Il punto vendita specializzato dispone però di un vantaggio 

competitivo non replicabile: progettazione, consulenza, relazione. 

La cucina non è un acquisto impulsivo, ma un investimento che 

incide sulla qualità della vita e sul valore dell’abitazione. È qui che 

si gioca la partita: trasformare lo showroom da spazio espositivo a 

luogo di orientamento. Tradurre la complessità tecnica – materiali, 

sistemi di aspirazione integrata, soluzioni per l’e�cienza energetica 

– in benefici concreti e misurabili. Costruire fiducia attraverso 

competenza e coerenza, non attraverso lo sconto.

L’industria sta accelerando su innovazione, integrazione sempre più 

fluida tra arredo ed elettrodomestico, sostenibilità e strumenti digitali 

a supporto del retail. Tra un mese e mezzo la Milano Design Week, 

con la biennale EuroCucina e FTK, o�rirà una fotografia chiara di 

questa evoluzione: ricerca progettuale, tecnologia applicata, nuovi 

linguaggi estetici e funzionali. Un banco di prova per misurare la 

direzione strategica del settore.

Il vero nodo non sarà osservare l’innovazione, ma trasformarla in leva 

commerciale all’interno dei punti vendita. In un mercato a�ollato, 

la di�erenza non la farà chi abbassa di più il prezzo, ma chi saprà 

ridefinire il proprio posizionamento. E alzare, con coerenza, l’asticella 

della proposta.

						    

						      Arianna Sorbara

PREZZO, 
PROMOZIONI 

E VALORE: 
LA VERA 
PARTITA 

DEL RETAIL
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NEWS

Can Dinçer nuovo Ceo di Arçelik-Beko
Dopo 11 anni, Hakan Bulgurlu lascia il timone 

Hakan Bulgurlu, l’architetto della acquisizione di Whirlpool Emea in Beko 

Europe, lascia, dopo 11 anni, il ruolo di CEO di Arçelik. Al suo posto arriva 

Can Dinçer, dal 2016 DG dell’azienda in Turchia e Chief Commercial 

Officer per l’Asia meridionale e la Turchia.

Laureato in Ingegneria meccanica a Istanbul nel 1989, MBA a Hoboken 

(NY), il prossimo Ceo di Arçelik-Beko è entrato in azienda nel 1993 

nell’area finanza ma ha trovato subito la sua vocazione internazionale 

nelle vendite dove è stato direttore per l’area ex sovietica, poi per i 

mercati non europei e in seguito, fino al 2012, per tutti i mercati esteri. Nel 

2015 assume anche la responsabilità delle vendite per il mercato turco. 

Germania e Francia: 
un anno di crisi per l’arredo
Cucine in controtendenza in un anno 

di contrazione per i mobili nei due grandi 

mercati UE  

Nonostante il +6% registrato a dicembre, le vendite 

dei cucinieri tedeschi sono scese dello 0,3% nel 

2025 ma in controtendenza rispetto all’andamento 

del mercato generale: -5,5%. Preoccupante anche 

la diminuzione delle esportazioni: -1% secondo 

l’Associazione tedesca dei produttori di mobili 

VdDK. Presto si vedrà se il dato di dicembre, +8,6% 

per le vendite in Germania, +3% per l’export, è il 

segno di una inversione di tendenza.

Nel 2025 i francesi hanno speso 250 milioni in meno 

per l’arredo casa (-1,8% dopo il -5,4% del 2024). 

Secondo Ameublement Français, Cnef e IPEA, solo 

le cucine crescono (+2% a 3,8 miliardi), pari al 28% 

del mercato. 

IL GRUPPO ELECTROLUX 
RADDOPPIA L’UTILE
In Italia, terzo mercato europeo, vendite 

per 360 milioni di euro nel 2025

Nel IV trimestre dello scorso anno, le vendite del Gruppo 

Electrolux sono cresciute del 2% a 35 miliardi di corone 

svedesi (3,3 miliardi di euro). Anche l’utile operativo è 

migliorato passando a 1,52 miliardi di corone (144 milioni di 

euro): un margine del 4,3%.

Nell’intero 2025 il gruppo svedese ha fatturato 131,3 miliardi 

di corone (12,4 miliardi di euro), in calo rispetto ai 136 

miliardi del 2024 ma con un utile di 3,7 miliardi di corone 

(350 milioni di euro), raddoppiato rispetto al 2024 grazie 

ai risparmi sui costi e a un product mix più positivo. Come 

si legge nel report condiviso dal Gruppo, in Italia, terzo 

mercato europeo dopo Germania e Svizzera, le vendite 

sono state di 3,8 miliardi di corone: 0,36 miliardi di euro. In 

Europa le vendite sono scese leggermente, mentre qualche 

soddisfazione si è raccolta dall’America Latina. 

ELICA: IL 2025 SI CHIUDE 
CON VENDITE IN CRESCITA
Ricavi a +1,6%, pari a 461 milioni di euro 

Nel 2025 i ricavi di Elica sono cresciuti dell’1,6% a 461 

milioni di euro. La forte promozionalità del settore, il 

lancio di nuovi prodotti e in generale gli investimenti 

richiesti dal percorso di trasformazione dalle cappe al 

cooking hanno impattato sui margini: l’Ebitda è sceso 

da 31 a 28 milioni di euro, pari a un margine del 6%. Il 

risultato netto è una perdita di quasi 5 milioni contro 

l’utile di 2,6 milioni registrato nel 2024.

“L’innovazione di prodotto, la nuova identità e i progetti 

avviati negli ultimi 

due anni stanno 

rafforzando in 

modo significativo 

il nostro 

posizionamento 

nel mondo 

del Cooking”, 

ha dichiarato 

Francesco Casoli, 

Presidente 

Esecutivo di Elica. 

Francesco 
Casoli, 

Presidente 
Esecutivo 

di Elica

Can Dinçer 
nuovo Ceo di 
Arçelik-Beko
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Built-In Suite

Forno Full Steam Hi8  

Stile e versatilità 
in ogni cottura.

ConnectLifeFull Steam Pro

Steam Add Pro Air Fry

La potenza del vapore per 
ricette saporite e leggere

Aggiungi vapore per una 
maggiore croccantezza

Gusto e leggerezza 
senza compromessi

Tutto a portata 
di mano 

Il forno multifunzione che unisce un design ricercato 
ai programmi più innovativi come quello per la cottura a vapore.

Dotato di display touch a colori, permette di gestire facilmente 
le impostazioni e di realizzare le tue ricette preferite in modo 
ancora più semplice e divertente!



NEWS

LG ELECTRONICS 
AI MASSIMI NEL 2025 
Record di fatturato e utile 

per la controllata 

Home Appliance Solutions 

LG Electronics nel 2025 ha sfiorato i 

90 mila miliardi di won di fatturato, 

record storico per il gruppo (quasi 

52 miliardi di euro). I profitti operativi 

sono però scesi a 2.480 miliardi di won 

(1,44 miliardi di euro) a causa della 

maggiore pressione concorrenziale 

e dei progetti mirati alla maggiore 

efficienza del gruppo.

La controllata LG Home Appliance 

Solution (HS) ha chiuso il 2025 con 

26.130 miliardi di won (15,2 miliardi 

di euro) di vendite e un utile di 1280 

miliardi di won (0,74 miliardi di 

euro). Anche qui record storico di 

fatturato e leggero miglioramento 

negli utili. La società ha mostrato 

resilienza nel rispondere alle pressioni 

generate dai dazi. Per l’anno in corso 

le linee di sviluppo sono la sempre 

maggiore introduzione di soluzioni AI 

e il rafforzamento nei Paesi emergenti. 

LH Home Appliance Solutions intende 

anche continuare lo sviluppo nel built-in.

LAGO CHIUDE CON SODDISFAZIONE IL 2025 
Previste 30 nuove aperture nel 2026 dopo le 23 dell’anno passato

Nel corso del 2025, Lago ha 

realizzato 23 aperture comples-

sive, tra store, point e progetti 

speciali. In Italia sono state inau-

gurate 8 nuove realtà, tra cui il 

Flagship Store di Milano Durini. 

All’estero il brand ha aperto 

15 nuovi spazi, rafforzando la 

propria presenza in merca-

ti strategici come Bulgaria, 

Montenegro, Panama, Spagna, 

Emirati Arabi Uniti e Svizzera. 

Un’espansione che si è artico-

lata attraverso format differenti 

– store, capsule e progetti – ca-

paci di interpretare il DNA del brand in contesti culturali e commerciali diversi.

Particolare attenzione è stata dedicata allo sviluppo internazionale attraverso LagoAmericas 

Corp e Lago Project, il servizio tailor-made per grandi progetti contract e corporate. 

We.Do ottiene un finanziamento 
per il suo piano industriale
Sette milioni alle controllate We Do Home 

e We Do Life

We.Do Holding, il gruppo che comprende 11 

marchi fra i quali Arrital e 9 stabilimenti, ha 

ottenuto un finanziamento di 7 milioni di euro 

che servirà a sostenerne il piano industriale. Il 

finanziamento va a We Do Home (arredo casa) 

e We Do Life (contract) e potenzia in particolare 

l’innovativo approccio end-to-end al contract e 

il design to build. Il piano, in via di definizione, 

dovrebbe anche contenere un ampliamento 

dell’offerta di prodotti e servizi, oltre a una forte 

spinta verso l’internazionalizzazione.

Samsung Electronics ha annunciato i risultati finanziari del quarto 

trimestre e dell’esercizio fiscale 2025. Nel trimestre conclusosi 

il 31 dicembre 2025, la società ha registrato i ricavi consolidati 

trimestrali più alti di sempre, pari a 54,9 miliardi di euro con un 

aumento del 9% rispetto al trimestre precedente. Sempre nel IV 

trimestre, anche l’utile operativo ha raggiunto un massimo storico, 

pari a 11,8 miliardi di euro. Da segnalare come gli utili rappresentino 

oltre il 20% del fatturato. Nel 2025 Samsung ha fatturato, in 

euro, 195 miliardi con un utile di 25,5 miliardi. Il merito va quasi 

interamente al boom dei data center per AI che hanno trainato una 

impennata nella domanda e nei prezzi dei chip di memoria, settore 

nel quale Samsung è leader mondiale. Le altre divisioni del Gruppo 

hanno comunque chiuso l’anno e il trimestre con un andamento 

positivo.

Andrea Olivi, 
Presidente di We.Do 

Holding

Lyu Jae-cheol,
da dicembre

2025 è il 
nuovo CEO

FATTURATO E UTILI RECORD PER SAMSUNG ELECTRONICS 
I quasi 12 miliardi di utili del IV trimestre superano il 20% del fatturato

> SI PRECISA CHE… 
Nel numero di Progetto Cucina di Gennaio-Febbraio, a pag. 51 è stato riportato erroneamente il 
nome del Managing Director Piero Beghetto di Scilm. Ce ne scusiamo con l’interessato e i lettori. 
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INDUSTRY 

S
imeg Marmi, fondata nel 1934, è 

un’azienda con sede a San Seve-

rino Marche (MC), specializzata 

nella lavorazione artigianale e industriale 

di marmo, pietra naturale e ceramica. Nel 

corso di oltre 90 anni di attività è diven-

tata un interlocutore di riferimento per il 

mondo del design, collaborando allo svi-

luppo di soluzioni per la cucina e il bagno, 

rivestimenti, arredi e progetti su misura 

destinati ai settori residenziale, contract 

e navale.

Alla base del percorso di Simeg c’è una 

cultura profonda della lavorazione della 

pietra che, nel tempo, si è evoluta inte-

grando ricerca tecnologica, innovazione 

di processo e una crescente attenzione 

alla sostenibilità. Un approccio che og-

gi consente all’azienda di coniugare la 

qualità artigianale del materiale con una 

visione industriale strutturata, capace di 

rispondere alle esigenze dei brand e dei 

progettisti più evoluti.

È in questa traiettoria che si inserisce la 

trasformazione più recente: Simeg non 

è più soltanto un ‘atelier della pietra’, ma 

una realtà industriale avanzata, in grado 

di ingegnerizzare la complessità del ma-

teriale naturale e di interpretare in chiave 

contemporanea il concetto di ‘su misura’. 

Un’evoluzione che guarda al futuro del 

progetto cucina e che pone le basi per 

una nuova fase di crescita.

NUMERI E VISIONE, 

UNA CRESCITA STRUTTURALE

Il percorso di sviluppo di Simeg è soste-

nuto da una crescita costante. Dopo aver 

chiuso il 2025 con un fatturato di 10,4 mi-

lioni di euro, l’azienda ha avviato un piano 

di espansione orientato al medio-lungo 

periodo, con l’obiettivo di consolidare il 

proprio posizionamento e accompagnare 

l’evoluzione del mercato. Una progres-

sione che non si esaurisce nei risultati 

economici, ma si fonda su una profonda 

riorganizzazione interna e su un impegno 

concreto verso la responsabilità d’impre-

sa, formalizzato nel 2025 con l’introdu-

zione del Modello 231 e del Codice Etico. 

In parallelo, l’inserimento di figure chiave 

nelle aree Commerciale, Operations e Pro-

curement accompagna Simeg verso un 

modello ‘To-Be’ improntato all’eccellenza 

operativa e alla solidità organizzativa.

DIGITAL TRANSFORMATION, 

IL MARMO INCONTRA L’INDUSTRIA 4.0

L’innovazione rappresenta uno dei pilastri 

strategici del percorso di Simeg e si tra-

duce in una digitalizzazione sempre più 

spinta dei processi. Tra gli investimenti 

più significativi dell’ultimo anno rientra 

l’introduzione di uno scanner fotografico 

per lastre, una tecnologia che consente 

di mappare digitalmente ogni venatura e 

caratteristica estetica della pietra. Grazie 

a questo strumento, architetti e aziende di 

cucine possono visualizzare una fotocom-

posizione in alta risoluzione del prodotto 

prima ancora di entrare in contatto con la 

materia, migliorando il dialogo progettua-

le e riducendo il margine di incertezza. A 

questo si a�anca l’automazione CAM, con 

l’integrazione di software avanzati pensati 

per ottimizzare i flussi produttivi e ridurre 

gli sfridi, con benefici concreti in termini di 

precisione, e�cienza e sostenibilità.

EFFICIENZA ENERGETICA 

E NUOVO POLO PRODUTTIVO

L’innovazione tecnologica di Simeg pro-

cede in parallelo con un impegno con-

creto sul fronte ambientale. Dopo una 

diagnosi energetica mirata, l’azienda ha 

introdotto interventi di e�cientamento, 

tra cui un sistema automatico di spegni-

mento delle utenze notturne integrato 

all’impianto fotovoltaico, raggiungendo 

un livello di autosu�cienza energetica 

prossimo al 50%.

Questa evoluzione troverà espressione 

anche nel nuovo stabilimento, progetta-

to per accompagnare la crescita futura e 

raddoppiare la capacità produttiva, sepa-

rando i flussi industriali dalle lavorazioni 

speciali dell’atelier. Un passaggio strategi-

co che consolida il ruolo di Simeg come 

partner di riferimento per i top brand del 

mobile, del contract e del settore navale. 

(n.r.)

Il percorso dell’azienda marchigiana che interpreta
la pietra tra design, tecnologia e progetti su misura

L’EVOLUZIONE 
DELL’ATELIER INDUSTRIALE

SIMEG

SICAM 2026, LA SFIDA DELLE ANTE IN PIETRA E GRES
Se il 2025 ha segnato il successo di soluzioni come il monolite e le superfici 

retroilluminate, lo sguardo verso SICAM 2026 anticipa una nuova sfida tecnica 

particolarmente rilevante per i produttori di cucine: lo sviluppo di soluzioni evolute 

per ante in pietra naturale e gres. Superando i limiti legati al peso e alla fragilità 

del materiale, Simeg sta perfezionando tecniche di lavorazione che consentono 

di applicare la nobiltà della pietra a sistemi di apertura complessi. L’obiettivo è 

integrare estetica materica e funzionalità meccanica, ampliando le possibilità 

progettuali per il mondo della cucina di alta gamma.
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Alberto Di Luzio, 
General Manager 
di Midea Italia



I
n un mercato che negli ultimi mesi ha mostrato 

segnali di rallentamento, ma anche una crescente 

polarizzazione tra brand premium e proposte va-

lue evolute, il ra�orzamento di un grande player nel 

segmento built-in rappresenta sempre un elemento di 

attenzione per il canale.

Midea, gruppo globale da 57 miliardi di dollari di fat-

turato e leader mondiale nelle smart home appliances, 

continua a investire nel mercato italiano anche con la 

gamma da incasso a marchio Midea, a�ancata dalle 

proposte degli altri brand del gruppo: forni, piani cottu-

ra, cappe, lavastoviglie e frigoriferi pensati per presidia-

re in modo organico il mondo cucina.

La scelta di una rete distributiva selezionata, l’atten-

zione alla valorizzazione dell’esposizione in showroom 

e una strategia dichiaratamente non basata sulla corsa 

al prezzo più basso, indicano la volontà di costruire un 

progetto di medio-lungo periodo, capace di dialogare 

con retailer specializzati e progettisti, intercettando 

un consumatore giovane, connesso ed esigente.

Ne parliamo con Alberto Di Luzio, General Manager di 

Midea Italia, per comprendere quali obiettivi si pone 

il brand, quale spazio intende conquistare nel pano-

rama italiano e quali opportunità concrete si aprono 

per il trade.

Lo sviluppo nel built-in a marchio Midea rappresen-

ta un focus importante della strategia per il brand 

in Italia. È una scelta strategica o un ampiamento 

dell’o�erta?

Lo sviluppo del business built-in Midea rappresenta 

un’evoluzione strategica coerente con il percorso di cre-

scita che stiamo portando avanti in Italia. Non si tratta 

di un semplice ampliamento di gamma, ma di un pas-

so naturale verso un presidio più strutturato del mondo 

cucina. L’Europa, e in particolare l’Italia, è l’area in cui il 

segmento incasso è maggiormente sviluppato e questo 

rende il Kitchen un canale particolarmente strategico, 

nel nostro piano di sviluppo. Midea dispone già di un 

Gamma completa a marchio Midea, distribuzione selettiva, 
investimenti in innovazione e supporto strutturato al trade: 

Alberto Di Luzio racconta la strategia del Gruppo nel segmento incasso 
e le ambizioni di crescita nel mercato italiano

di Arianna Sorbara

MIDEA 
RAFFORZA IL PROGETTO 

KITCHEN E PUNTA 
ALLA LEADERSHIP 
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know-how consolidato nella progettazione di soluzioni 

built-in e oggi questa esperienza ci consente di a�ron-

tare il mercato con maggiore maturità, dialogando in 

modo più diretto con il canale specializzato e ra�orzan-

do ulteriormente il posizionamento del brand.

Che ruolo strategico avrà il segmento incasso nel vo-

stro business italiano nei prossimi tre-cinque anni?

Il segmento incasso avrà un ruolo sempre più centrale 

nella nostra strategia per l’Italia nei prossimi tre-cinque 

anni. È un comparto sul quale puntiamo ad avere una 

crescita rilevante, soprattutto nel mondo della cucina, 

in continuità con le solide performance che Midea ha 

registrato negli ultimi anni. Il nostro obiettivo è costru-

ire un’o�erta sempre più completa, innovativa e real-

mente centrata sul consumatore, facendo leva su tutti i 

marchi della nostra azienda. È in questo contesto che si 

inserisce anche l’acquisizione dei marchi tedeschi TEKA 

e Küppersbusch rispettivamente con 100 e 150 anni di 

storia. Questo portafoglio marchi ra�orza ulteriormen-

te la nostra visione di lungo periodo nel built-in, grazie a 

un’esperienza consolidata nello sviluppo e nella produ-

zione di elettrodomestici per la cottura, lavelli e cappe.

In un mercato altamente competitivo, avete dichiarato 

che non punterete sulla leva del prezzo. Su quali ele-

menti costruirete dunque la competitività del brand 

Midea nel built-in?

I punti di forza della gamma Midea nel built-in si basano 

su tre elementi chiave: ampiezza di gamma, tecnologia 

e innovazione accessibile. Proponiamo soluzioni diver-

sificate pensate per le esigenze della vita contempo-

ranea, capaci di unire alte prestazioni e facilità d’uso, 

rendendo la tecnologia concreta, accessibile e davvero 

alla portata di tutti. A questo si aggiunge il supporto al 

canale: forniamo formazione continua, mostre dedica-

te, eventi e show-cooking per valorizzare i prodotti e 

accompagnare i partner nella promozione delle solu-

zioni Midea. Questi elementi insieme ci permettono di 

proporre un’o�erta solida e competitiva.

“IL SEGMENTO INCASSO 

AVRÀ UN RUOLO SEMPRE 

PIÙ CENTRALE NELLA NOSTRA 

STRATEGIA PER L’ITALIA 

NEI PROSSIMI 

TRE-CINQUE ANNI.”

Forno e microonde 
Eleva Series nascono 
per lavorare insieme, 
con un’estetica uniforme 
che valorizza ogni 
cucina e una tecnologia 
pensata per semplificare 
ogni preparazione 
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Che tipo di supporto prevedete per i retailer in termi-

ni di esposizione, formazione, materiali e investimenti 

sul punto vendita?

La nostra strategia commerciale si basa sulla costruzio-

ne di relazioni solide e strutturate. O�riamo formazione 

continua, materiali informativi, iniziative di co-marke-

ting, partecipiamo attivamente a fiere e organizziamo 

eventi dedicati al canale. Tutto questo ha l’obiettivo di 

ra�orzare la conoscenza dei nostri brand e delle nostre 

novità, favorire la visibilità dei prodotti e garantire un’e-

sposizione e�cace nei punti vendita.

Quanto conta per voi il presidio dello showroom fisico 

rispetto alla vendita online nel segmento incasso?

Il presidio dello showroom fisico per noi ha un valore 

unico e insostituibile: permette di o�rire consulenza 

qualificata, guidare il consumatore nella scelta e far 

vivere un’esperienza diretta e concreta del prodotto, 

elementi fondamentali nel segmento dell’incasso. Il di-

gitale, in questo contesto, non sostituisce ma potenzia 

l’esperienza in negozio: diventa uno strumento di sup-

Frigorifero 
INSTA-FIT 
MASTER. 
Grazie a cerniere 
a binario 
brevettate, che 
richiedono solo 
4 mm laterali 
per l’apertura 
delle porte, e a 
una profondità 
standard di 600 
mm, garantisce 
un’integrazione 
perfetta in cucina 
senza rinunciare 
alla praticità 
della libera 
installazione

porto che fornisce informazioni approfondite e conte-

nuti dedicati, rendendo il percorso di acquisto o�ine 

ancora più completo.

Avete identificato un target giovane, attento al rap-

porto qualità-prezzo ma anche alla tecnologia. Come 

si traduce concretamente questa premessa nella vo-

stra gamma built-in?

Ci rivolgiamo a un consumatore giovane e consapevole, 

attento al rapporto qualità-prezzo, ma anche all’inno-

vazione. Nella gamma built-in Midea, questa attenzio-

ne si traduce in soluzioni pensate per semplificare la 

quotidianità. I nostri forni, ad esempio, permettono di 

preparare la pizza come in un vero forno a pietra grazie 

alla funzione Pizza Mode, che combina calore dal basso 

e ventilazione fino a 300 °C per una cottura uniforme e 

una base perfettamente croccante, supportata da una 

resistenza aggiuntiva posizionata davanti alla ventola. 

È presente anche la funzione lievitazione, che mantie-

ne una temperatura costante di 30 °C, regolabile grado 

per grado fino a 50 °C, ideale per impasti e preparazio-
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ni delicate. La pulizia è altrettanto semplice grazie ad 

AcquaClean, che sfrutta il vapore a 100 °C per ammor-

bidire lo sporco e facilitarne la rimozione.

Anche nei frigoriferi l’innovazione è al servizio della 

praticità: Midea ha investito in soluzioni salvaspazio 

con pareti più sottili che aumentano la capacità inter-

na mantenendo dimensioni esterne standard. Inoltre, 

la tecnologia V-Tech Fresh con funzione Soft-Freeze 

conserva aromi e nutrienti degli ingredienti più delicati, 

come carne e pesce. Per le stoviglie, HygieneCare+ per-

mette di raggiungere temperature superiori ai 70 °C, 

garantendo elevati standard igienici.

Infine, l’integrazione IoT completa l’esperienza, un con-

trollo smart tramite l’app SmartHome permette al con-

sumatore di gestire i propri elettrodomestici in modo 

intuitivo e personalizzato, rendendo la cucina più fun-

zionale ed e�ciente.

Nella nuova gamma spiccano soluzioni come il siste-

ma V-Tech, la tecnologia di sterilizzazione PST+ e le 

funzioni IPL. Quanto pesa l’innovazione proprietaria 

nella vostra strategia e quanto vi aiuta a di�erenziarvi 

all’interno dello showroom?

L’innovazione proprietaria è un pilastro della nostra 

strategia: negli ultimi cinque anni il Gruppo ha investito 

circa 10 miliardi di dollari in ricerca e sviluppo, con oltre 

100.000 brevetti a livello globale. Un patrimonio tecno-

logico che distingue i nostri prodotti nello showroom e 

ra�orza la percezione del brand come solido, a�dabile 

e orientato a soluzioni concrete. Ne è un esempio la so-

luzione Slot-In dei frigoriferi INSTA-FIT MASTER: grazie 

a cerniere a binario brevettate, che richiedono solo 4 

mm laterali per l’apertura delle porte, e a una profondi-

tà standard di 600 mm, garantisce un’integrazione per-

fetta in cucina senza rinunciare alla praticità della libera 

installazione. La vera innovazione si esprime poi nelle 

tecnologie dedicate alla conservazione: la già citata 

V-Tech Fresh con funzione Soft-Freeze mantiene aromi 

e valori nutrizionali di alimenti delicati più a lungo, sen-

Lavastoviglie da 
incasso Midea 
MDWEB1403MB-
WS a scomparsa 
totale 60 cm 
con IoT. Questo 
modello fa parte 
di Eleva Series

Nell’altra pagina: 
Cucina TEKA
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za ricorrere al congelamento tradizionale. A queste si 

a�ancano IPL e PST+, progettate per garantire un am-

biente interno più igienico e sicuro, riducendo la carica 

batterica e purificando l’aria all’interno del frigorifero.

L’integrazione IoT e la connettività stanno diventando 

sempre più centrali. Dal vostro osservatorio, il consu-

matore le percepisce come un valore reale o è ancora 

necessario un lavoro di educazione da parte del ca-

nale?

Sebbene non sempre sia un fattore determinante nella 

decisione di acquisto, l’integrazione IoT rappresenta un 

plus riconosciuto e apprezzato dal consumatore, so-

prattutto quando garantisce semplicità d’uso e benefici 

concreti. La nostra app SmartHome va oltre il controllo 

da remoto: o�re suggerimenti per pulizia e manuten-

zione, ricette dedicate e indicazioni per ottimizzare i 

consumi, contribuendo a creare un ecosistema dome-

stico intuitivo e perfettamente integrato.

In termini di e�cienza energetica e sostenibilità, quali 

sono i vostri punti di forza?

Sul fronte della sostenibilità, siamo pienamente consa-

pevoli della nostra responsabilità: come produttori di 

elettrodomestici, il nostro contributo ai consumi ener-

getici domestici è significativo. Per questo ci impe-

gniamo a o�rire soluzioni che favoriscano uno stile di 

vita più sostenibile, con prodotti e�cienti e rispettosi 

dell’ambiente, come i nostri forni in classe A++.

Oggi, però, sostenibilità significa anche attenzione alla 

salute, all’igiene e all’esperienza d’uso. I nostri prodotti 

devono essere intuitivi e capaci di garantire comfort e 

benessere: un esempio sono le lavastoviglie certificate 

Golden Hygiene, che eliminano il 99,9% dei batteri gra-

zie a bracci rotanti e filtri dedicati, assicurando il massi-

mo livello di igiene in questa categoria.

Il nostro approccio coinvolge l’intera catena del valore, 

dal design alla produzione fino alla logistica, per garan-

tire un impatto positivo e duraturo. La responsabilità si 

estende anche allo smaltimento: siamo soci di Erion, il 

sistema multi-consortile, per assicurare la gestione cor-

retta dei RAEE e delle batterie portatili e promuovere la 

sensibilizzazione sui benefici del riciclo.

Il mercato Kitchen sta vivendo una fase complessa, tra 

rallentamenti e razionalizzazione. Che tipo di scenario 

vi aspettate per il 2026 e che obiettivi vi siete prefis-

sati di raggiungere nel canale? 

Nonostante il mercato Kitchen stia attraversando una 

fase complessa, noi guardiamo al 2026 con ambizione 

e fiducia. Crediamo che le dinamiche attuali rappresen-

tino un’opportunità per chi sa proporre soluzioni inno-

vative e integrate e abbiamo grandi ambizioni con tutti 

i nostri marchi, Midea, TEKA e Küppersbusch, costruen-

do un’o�erta chiara, di�erenziata in base ai target di 

riferimento.

Midea è un player globale con numeri molto impor-

tanti. In che modo la forza del Gruppo si traduce in 

vantaggio competitivo per il retailer italiano?

La dimensione globale di Midea consente investimen-

ti continui in innovazione, logistica e marketing, che si 

traduce per il retailer italiano in una garanzia di prodot-

ti all’avanguardia e competitivi, continuità dell’o�erta e 

velocità di risposta alle esigenze del canale. Questo si-

gnifica poter contare su un partner solido e strutturato, 

capace di supportare lo sviluppo del business in modo 

concreto e continuativo.

Dove vuole arrivare Midea nel built-in in Italia? Qual è 

l’ambizione reale del brand in questo segmento?

L’ambizione è costruire e consolidare nel tempo una 

posizione di leadership nel mondo Kitchen, attraverso 

un progetto coerente che valorizzi il canale, i partner e 

il consumatore finale.

Vogliamo farlo grazie a un portafoglio di brand chia-

ramente distinti e a un’o�erta all’avanguardia, in linea 

con le esigenze di un pubblico moderno e consapevole, 

sempre più attento a tecnologia ed esperienza d’uso.
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Dal Salone del Mobile.Milano 2026 
(21-26 aprile), tutti i nuovi orizzonti 

del design e dell’arredo: 
dalla cucina al contract, 

tra tecnologia, sostenibilità 
dei materiali e spazi progettati 

per mettere al centro chi li abita

di Valeria Tonella

L
a cucina? Un microcosmo da abitare che si adatta 

alle esigenze di chi la vive ogni giorno. Non perde 

la sua anima di luogo conviviale, non dopo il rico-

noscimento del cibo italiano come Patrimonio Culturale 

Immateriale dell’Umanità da parte dell’UNESCO. Grazie, 

però, all’innovazione tecnologica e all’evoluzione dei 

materiali, diventa ancora più funzionale e confortevole.

Sarà questo il cuore di EuroCucina, la manifestazione 

biennale all’interno del Salone del Mobile.Milano, in pro-

gramma dal 21 al 26 aprile negli spazi di Fiera Milano Rho. 

Dopo il successo del 2024, EuroCucina torna a essere 

uno spazio dove produttori, designer e professionisti del 

settore condividono trend, soluzioni e visioni progettua-

li e propone FTK – Technology for the Kitchen, l’evento 

collaterale dedicato alla tecnologia da incasso e alle cap-

pe da arredo.

L’attesa non riguarda solo il numero dei partecipanti 

(106 espositori da 17 paesi), ma soprattutto il focus di 

da vivere
MICROCOSMI

SALONE 
DEL MOBILE 
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FTK, Salone del Mobile.Milano 2024 
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questa edizione: da una parte, l’innovazione tecnologica 

e la sostenibilità; dall’altra, la progettazione degli am-

bienti attorno a chi li abita.

UNO SGUARDO AL SALONE 

Dal 21 al 26 aprile, il Salone del Mobile.Milano 2026 

riunirà oltre 1.900 espositori e 227 brand provenienti da 

32 Paesi, distribuiti su più di 169.000 metri quadrati, tutti 

sold-out al momento della presentazione u�ciale del 

Salone a fine gennaio.

Saranno quattro, come sempre, le manifestazioni an-

nuali: lo storico Salone Internazionale del Mobile, con le 

novità più importanti del design d’interni; il Salone Inter-

nazionale del Complemento d’Arredo, focalizzato sulla 

personalizzazione degli ambienti domestici e professio-

nali; Workplace3.0, che esplora l’evoluzione degli spazi 

di lavoro; e S.Project, dedicato al progetto d’interni.

In fase preparatoria c’è SaloneContract, nuova iniziativa 

strategica dedicata al mondo degli arredi e delle soluzio-

ni per spazi pubblici o commerciali, che debutterà u�-

cialmente nel 2027.

Spazio anche ai giovani talenti con SaloneSatellite, il 

laboratorio internazionale per designer under 35 a cui 

parteciperanno 23 scuole e università da tutto il mondo.

Tra le novità, debutta Salone Raritas, piattaforma espo-

sitiva e curatoriale che raccoglierà icone di design da 

collezione, edizioni speciali e limitate, pezzi unici, anti-

quariato e alta manifattura creativa. Servirà da punto 

d’incontro tra gallerie, designer, antiquari, architetti e 

operatori dell’hospitality e del contract e, grazie a 25 

espositori, si propone di colmare il divario tra il mondo 

della produzione creativa speciale e il mercato profes-

sionale contemporaneo.

Confermato il ritorno di EuroCucina, così come dell’altra 

biennale, il Salone Internazionale del Bagno, dedicato 

alle soluzioni e alle tendenze per il bagno e il wellness. 

Quest’anno entrambe le manifestazioni si focalizzano su 

soluzioni che garantiscano il benessere di chi abita gli 

spazi. Un obiettivo che si raggiunge con soluzioni ele-

ganti ma intuitive, materiali funzionali ma piacevoli al tat-

to, dispositivi intelligenti ma a misura d’utente.

LA CUCINA DIALOGA CON CHI LA VIVE 

L’edizione 2026 di EuroCucina mette l’accento sulla 

necessità dell’ambiente cucina di ‘adattarsi’: non è 

isolata, ma si ibrida con il living, diventando sempre più 

multifunzionale grazie agli open space, alle superfici 

interattive, ai piani di induzione invisibili, alle cappe 

integrate e alle colonne attrezzate che scompaiono con 

un gesto.

Spazio ai materiali ‘green’, gradevoli al tatto e facili da 

pulire, meglio ancora se inseriti in un’ottica di sostenibili-

tà. Legni certificati FSC, ceramica antibatterica, laminati 

Maria Porro, 
Presidente del 

Salone del Mobile.
Milano 2026  

DENTRO 
EUROCUCINA/FTK

23.000 MQ DI ESPOSIZIONE

106 ESPOSITORI

39% ESTERI

17 PAESI

17% ESPOSITORI PRESENTI 

DA OLTRE 20 ANNI

53% ESPOSITORI PRESENTI 

NELLE ULTIME 5 EDIZIONI

35 BRAND AL DEBUTTO 

O DI RITORNO

(Fonte: Salone del Mobile.Milano; brand espositori; 
Centro Studi FederlegnoArredo)
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rigenerati, vetri riciclati: le finiture combinano estetica e 

funzionalità.

Un grande contributo arriva dagli elettrodomestici. A 

FTK –Technology for the Kitchen, le aziende presenta-

no dispositivi sempre più integrabili e autonomi, pen-

sati per massimizzare praticità e risparmio energeti-

co, ormai standard obbligatorio. La gestione è senza 

sforzo: il frigorifero riconosce gli alimenti, suggerisce 

le ricette e organizza la spesa; il forno regola da sé la 

cottura in base al tipo di alimento e alle preferenze 

dell’utente; la lavastoviglie si dosa e si pulisce da sola. 

Tutto è controllabile tramite comandi vocali e interfac-

ce touchless, rendendo l’esperienza ancora più sempli-

ce e personalizzata.

Come le altre componenti dell’ambiente cucina, anche 

gli elettrodomestici diventano ‘parte del tutto’: pre-

senti quando servono, invisibili e discreti quando non 

si desidera utilizzarli.

Il colore torna protagonista, ma con tonalità più soft e 

naturali, per trasmettere benessere, mentre la domoti-

Eurocucina, 

Salone del Mobile. 
Milano 2024 

FTK, Salone del Mobile. 
Milano 2024
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ca regola luci, temperatura, di�usione dei suoni e dei 

profumi. È così che si creano dei ‘microcosmi’ armo-

niosi e accoglienti.

ROAD TO 2027: SALONECONTRACT 

PRENDE FORMA

Il mercato del contract – che si stima raggiungerà i 110 

miliardi di euro nei prossimi dieci anni – dà voce a un’e-

sigenza chiara: spostare il valore dal singolo prodotto 

a un sistema più integrato di competenze, dati e servi-

zi. Il panorama è in costante e rapida evoluzione, e le 

barriere all’ingresso restano alte: barriere finanziarie, 

dovute a cicli di progetto complessi, tempi di paga-

mento lunghi e costi elevati, ma anche requisiti norma-

tivi, standard tecnici e di sicurezza sempre più strin-

genti. Nei mercati più maturi accede chi ha un buon 

prodotto o progetto, ma oggi serve di più: la capacità 

di produrre ‘agilmente’, riducendo i tempi, adattando 

prodotti custom, mantenendo il controllo su costi e 

fattibilità e coordinando e�cacemente tutti gli attori 

coinvolti. Vince chi è a�dabile e trasparente sul lungo 

periodo, grazie anche a un uso sapiente del digitale. 

La sostenibilità, poi, non è più soltanto questione di 

IL MERCATO CONTRACT 
IN EUROPA
> 13,5 mld €: valore del mercato

> 11 mld €: consumi

> L’Europa si conferma hub produttivo e progettuale: solo 

meno del 20% della produzione contract è destinata a 

progetti extra-europei

> 60%+ della produzione in Regno Unito, Italia, Germania, 

Polonia e Svezia

> Mercati extra-europei chiave: Nord America, Medio 

Oriente, Asia-Pacifico

> Segmenti principali: u�ci, strutture ricettive di fascia 

alta, education, healthcare, marine

> Crescita costante 2018-2024 per education, healthcare e 

marine (forte domanda di soluzioni su misura)

> Marine: crociere, cantieri navali, yacht e superyacht, con 

focus su arredi e cucine di alta gamma ad hoc

(Fonte: CSIL, PwC, Urban Land Institute)
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reputazione, ma un fattore di competitività economi-

ca, capace di condizionare l’accesso al capitale. In un 

mercato così competitivo, le aziende hanno bisogno di 

un luogo dove posizionarsi, e gli operatori di uno stru-

mento di selezione, confronto e orientamento.

Non ancora una fiera indipendente, ma già un master-

plan, un progetto strategico di lungo periodo, nel 2026 

SaloneContract muoverà i primi passi. Nato come ini-

ziativa del Salone del Mobile.Milano per interpretare 

la complessità di questo mercato e coglierne le op-

portunità concrete o emergenti, esplorerà alcuni temi 

chiave con percorsi tematici e talk all’interno del pro-

getto firmato dallo studio OMA di Rem Koolhaas e Da-

vid Gianotten. Obiettivo: arrivare nel 2027 al lancio di 

una manifestazione strutturata, con aziende seleziona-

te che avranno la possibilità di partecipare alla prima 

edizione di Salone Contract Forum e di incontrare gli 

operatori internazionali.

Nel frattempo, la comunità del contract si incontrerà 

ad aprile per discutere i trend e rinsaldare le relazioni 

commerciali e progettuali che saranno il cuore dell’e-

dizione 2027. Nei padiglioni di Fiera Milano Rho, i vi-

sitatori avranno a disposizione un percorso tematico 

tra gli espositori che li aiuterà a ‘leggere’ quali approc-

ci operativi e competenze progettuali esistono già e 

come evolveranno. In programma anche una lectio con 

Rem Koolhaas, una giornata di Forum internazionale e 

la partecipazione di alcuni top player globali.

Chiuso il Salone del Mobile, da settembre Salone-

Contract darà il via a un road tour internazionale nei 

principali mercati del design e della progettazione, 

per costruire un’audience internazionale e qualificata. 

Attraverso eventi, workshop, sessioni di approfondi-

mento e networking, l’iniziativa punta a sviluppare un 

contesto sempre più ampio di relazioni e conoscenza 

nel mondo del contract. 

NUOVI ORIZZONTI: UN SALONE 

DAL RESPIRO INTERNAZIONALE 

Secondo i dati della manifestazione, al Salone del 

Mobile.Milano 2026 il 36,6% degli espositori arriverà 

dall’estero.

Maria Porro, Presidente del Salone, ha sottolineato 

come questo sia il risultato di una strategia costruita 

nel tempo, “che si sviluppa attraverso una rete di re-

lazioni internazionali solida e in continua espansione”.

Dopo le tappe in Europa (dal Regno Unito alla Germa-

nia, dalla Francia alla Spagna), il roadshow del Salone 

ha aperto gli orizzonti verso una dimensione interna-

zionale: Stati Uniti, Hong Kong, ma anche altri mer-

cati promettenti come l’India, il Marocco, la Turchia, il 

Portogallo. Tra i mercati più sofisticati e ricettivi figura 

anche il Giappone.

L’importante è continuare a evolversi. Nel bel mezzo di 

uno scenario economico globale tutt’altro che preve-

dibile, Maria Porro ha sottolineato le discontinuità e le 

polarità in cui le aziende italiane si trovano a muover-

si. In un contesto così di�cile da navigare, chiudersi a 

riccio sarebbe controproducente. Per questo, il Salone 

testa nuovi contenuti e formati, confermando però la 

sua missione storica: “accompagnare le aziende italia-

ne non solo nella definizione di standard competitivi 

e sostenibili, ma a�nché siano riconosciute e scelte 

come partner di riferimento per il setup di questi spazi 

a livello internazionale”, aggiunge la Presidente. 

Mentre le filiere si ibridano, nascono nuovi posti di lavoro 

e crescono gli investimenti, l’impatto sulla manifattura e 

sui territori è visibile. Fare sistema resta l’unico modo per 

camminare verso il futuro con passo più sicuro.

SALONE 2026: 
TUTTI I NUMERI 

(Fonte: Salone del Mobile.Milano; brand espositori; Centro Studi 
FederlegnoArredo)

169.000  MQ DI ESPOSIZIONE
1.900+  ESPOSITORI
36%  ESTERI
32  PAESI
227 BRAND
161 NUOVI ESPOSITORI (61% ESTERI)
66 DI RITORNO (38% ESTERI)
49,5 MLD €: FATTURATO ESPOSITORI 
ITALIANI
20,3 MLD €: FATTURATO ESPOSITORI 
ESTERI 
ESPORTAZIONI SUL FATTURATO 

TOTALE: 
ITALIANI: 69%    ESTERI: 31%
700 DESIGNER UNDER 35 A SALONE 
SATELLITE DA SCUOLE E UNIVERSITÀ 
DI 43 PAESI
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In un quadro economico ancora caratterizzato da incertezza, 
la filiera chiude il 2025 superando i 52 miliardi di euro 

(+1,3% vs il 2024). Tiene il mercato interno, export stabile 
in un contesto internazionale ancora volatile

U
n risultato parzialmente inaspettato quello 

elaborato dal Centro Studi di FederlegnoArredo 

nei Preconsuntivi 2025 e presentato in 

occasione della conferenza stampa di lancio del 

Salone del Mobile.Milano (21-26 aprile). Spicca infatti 

l’andamento positivo del mercato interno che cresce 

dell’1,8%, raggiungendo i 32,9 miliardi di euro, riuscendo 

a compensare il progressivo ridimensionamento di 

alcuni incentivi fiscali legati alla riqualificazione del 

patrimonio immobiliare.

Restano stabili le esportazioni (+0,4%) che si 

attestano a 19,3 miliardi di euro (37% del totale) che 

vedono qualche segnale di ripresa della Germania, 

in controtendenza rispetto ad altri mercati strategici 

come Francia e Stati Uniti. 

Non si può certo parlare di ripresa strutturale, ma questi 

CRESCITA CONTENUTA 
MA SOLIDA

LEGNO-ARREDO:

MERCATO

28

PROGETTO CUCINA • MARZO 2026



dati confermano come la filiera 

e l’intero comparto legno-arredo siano riusciti 

a mettere in campo strategie e azioni di 

adattamento e sviluppo che si sono tradotte in 

una sostanziale tenuta, nonostante il momento 

complesso e incerto.

UN PO’ DI NUMERI

Il macrosistema arredamento raggiunge nel 2025 

un fatturato alla produzione di 27,7 miliardi di 

euro, in sostanziale stabilità (+0,6%) sul 2024, 

con una crescita della produzione destinata 

al mercato interno (13,5 miliardi, +2,1%) che 

compensa la lieve flessione delle esportazioni 

(14,2 miliardi, -0,8%), che continuano però 

a rappresentare oltre la metà del valore 

complessivo.

Per quanto riguarda il macrosistema legno 

(compreso il commercio), il settore cresce del 

2%, raggiungendo un fatturato di 24,5 miliardi di 

euro. Il dato è determinato dall’andamento dei 

prezzi e da una ripresa delle esportazioni (5,2 

mld, +3,8%) con il mercato interno che registra 

un +1,5% (19,3 miliardi). 

UN OCCHIO DI RIGUARDO AI MERCATI ESTERI

“Per quanto riguarda i mercati esteri – dichiara 

il presidente Feltrin – il nostro Centro Studi 

evidenzia nel complesso un andamento di 

sostanziale tenuta, con un valore stimato pari a 

19,3 miliardi di euro (+0,4%), confermando il peso 

strategico dell’export sui risultati del settore.”

In particolare, nella top 10 dei Paesi importatori, 

si distingue la Germania che nei primi dieci 

mesi 2025 torna con un segno positivo (1,7 

miliardi; +1%), mentre si registra ancora la 

debolezza della Francia (2,5 miliardi; -1,3%) 

nonostante un lieve recupero negli ultimi mesi. 

Gli Stati Uniti segnano un -2,5% (1,7 miliardi), 

dopo il rimbalzo del 2024, con un andamento 

mensile influenzato dall’anticipazione degli 

acquisti nei mesi primaverili in vista dei dazi, 

mentre nei mesi successivi le esportazioni 

sono fortemente rallentate, particolarmente ad 

agosto e in ottobre.

Di contro, emergono tendenze positive verso 

alcuni mercati europei ed extraeuropei, che 

“PRESIDIARE I MERCATI, 

ANCHE QUANDO IN DIFFICOLTÀ, 

È LA STRATEGIA GIUSTA PER 

LA TENUTA DEL SETTORE. 

CHIEDIAMO CONTROLLI PIÙ RIGIDI 

A MERCI IN INGRESSO CHE NON 

RISPETTANO REGOLE. NE VA DELLA 

COMPETITIVITÀ DEL SETTORE 

E DELLA SICUREZZA 

DEI CONSUMATORI.”

CLAUDIO FELTRIN 

PRESIDENTE DI FEDERLEGNOARREDO

contribuiscono a compensare parzialmente 

la flessione delle destinazioni tradizionali. Tra 

i Paesi con le migliori performance in termini 

di incremento in valore delle esportazioni si 

segnalano: Regno Unito (+4,2%), Paesi Bassi 

(+8,5%) e Spagna (+2,3%) che raggiunge il quinto 

posto della Top 10 tra i mercati di destinazione, 

superando la Svizzera. In crescita anche mercati 

come Emirati Arabi Uniti (+3,9%) a conferma 
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FATTURATO STABILE, 
MA L’EXPORT RALLENTA
Nel 2025 il comparto cucine ha registrato 

un fatturato alla produzione pari a 3 miliardi 

di euro, sostanzialmente in linea con il 2024 

(+0,5%), confermando un quadro di stabilità 

complessiva dopo il triennio di forte crescita che 

aveva caratterizzato il periodo post-pandemico. 

La produzione destinata al mercato italiano 

cresce del +3,4% (2 miliardi); di segno opposto 

le esportazioni (1 miliardo), che registrano una 

flessione del -5%, dopo anni di espansione 

particolarmente sostenuta. Il rallentamento 

dell’export interessa in particolare alcuni mercati 

chiave, tra cui Stati Uniti e Francia, mentre 

emergono segnali più dinamici da parte di Paesi 

come Emirati Arabi Uniti e Spagna.

di una progressiva diversificazione geografica delle 

vendite all’estero.

L’export resta quindi centrale per la filiera, ma 

in un contesto internazionale volatile richiede 

adattamento e diversificazione; le imprese hanno 

dimostrato e�cacia mantenendo il presidio anche 

nei mercati in di�coltà, cogliendo poi i segnali di 

ripresa, come in Germania e Regno Unito. Prosegue 

intanto l’avanzata della Cina, che sta guadagnando 

quote di mercato sia in Italia che in Europa e che 

“ra�orza progressivamente la propria posizione 

competitiva nel mercato europeo, in un contesto 

di crescente pressione sulle esportazioni italiane”, 

evidenzia ancora Feltrin che lancia una appello 

a�nché “vengano e�ettuati maggiori controlli alle 

merci in entrata nel nostro mercato, al fine di evitare 

la concorrenza sleale da parte di quei Paesi che 

producono senza rispettare le regole a cui sono 

sottoposti i produttori europei”. (p.g.)

LA CRESCITA DELLA 

PRODUZIONE DESTINATA 

AL MERCATO ITALIANO
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MERCATO
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ELEVA SERIES.
DESIGN COORDINATO,
PRESTAZIONI SUPERIORI.

Forno e microonde Eleva Series nascono per lavorare insieme, con un’estetica uniforme 

che valorizza ogni cucina e una tecnologia pensata per semplificare ogni preparazione.

Il forno con Super Calore 3D assicura una cottura uniforme e croccante su ogni livello, mentre 

l’ampia cavità da 72 litri e i 5 livelli permettono di gestire più portate contemporaneamente. Il 

microonde completa l’esperienza con funzioni rapide e precise, ideali per ogni esigenza quotidiana. 

E con l’app SmartHome puoi controllare e monitorare entrambi i dispositivi ovunque ti trovi, 

impostando funzioni e tempi con un solo tocco e accedendo a ricette guidate step by step.

midea.com/it



D
al ‘semplice’ negozio di cucine al 

grattacielo della Banca Centrale Europea di 

Francoforte o ai cinquecenteschi saloni di 

Palazzo Chigi a Roma, la strada è molto più breve 

di quello che sembra.

L’acquisto di una cucina è in sé uno degli 

investimenti importanti nella storia di una famiglia 

(equivale a molte mensilità di entrate) e – cosa 

ancora più importante – è inserita in una radicale 

ristrutturazione o fa seguito all’acquisto di un 

immobile, di gran lunga l’impegno finanziario 

principale nella vita di una persona. 

Per spiegare la fase di stasi del mercato occorre quindi 

guardare molto in alto e molto avanti nel tempo. In 

grande sintesi la situazione è riassumibile i tre punti:

1) il potere di acquisto delle famiglie si è ridotto (in 

termini reali è aumentato solo dell’1% dal 2010 al 

2025);

2) nonostante questo, il costo degli immobili 

continua a crescere, finanziato dai trasferimenti 

intergenerazionali – in vita o in morte – dalla 

generazione dei baby boomers, che ha accumulato 

risorse importanti, a quella dei trenta-quarantenni alle 

prese con redditi da lavoro risicati;

3) la domanda e l’o�erta di mutui immobiliari cresce 

ma è finita la fase in cui indebitarsi costava poco.	

IL QUADRO MACRO: LE ENTRATE 

DELLE FAMIGLIE NON CRESCONO

Il problema principale è la stasi dei redditi reali da lavoro, 

aumentati di un solo punto percentuale dal 2010 al 2024. 

A questo si aggiungono contratti spesso temporanei, 

che scoraggiano chi pensa di comprar casa, e una scarsa 

partecipazione al mercato del lavoro (giovani adulti che 

non trovano e a volte nemmeno cercano lavoro).

Anche in passato, è vero, le famiglie guadagnavano 

poco, ma in compenso potevano indebitarsi a tassi 

‘nord europei’ e potevano quindi a�rontare spese come 

l’acquisto di una nuova casa o la loro ristrutturazione. Ora 

sempre meno. Il Sole 24 Ore a�erma che la rata media 

pagata da chi acquista casa con un mutuo è passata da 

550 a 700 euro. 

COSTO DELLE CASE IN AUMENTO IN MOLTE CITTÀ

Il prezzo medio delle case è in continua crescita 

soprattutto nelle città dove – alla domanda ‘naturale’ 

di case da abitare – si aggiunge la speculazione: chi 

acquista per a�ttare a giornata (i famosi ‘BnB’) o a breve 

termine (soprattutto nelle città universitarie) può puntare 

a un rendimento medio netto del 4-5%, che si aggiunge 

alla probabile rivalutazione dell’immobile. Questa 

prospettiva puntella le quotazioni soprattutto nella fascia 

medio-bassa del mercato, tanto che ormai è di�cile 

Tassi e variabili macro giocano contro le vendite di cucine 
ma il Governo interviene con un Bonus mobili generoso 

e garanzia pubblica all’erogazione di mutui 

di Alberto Pattono

IN CUCINA 
CON MELONI 
E LAGARDE
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trovare prezzi inferiori a 3 mila euro a mq. L’u�cio studi 

di Tecnocasa prevede per il 2026 un aumento compreso 

fra l’1 e il 3% nei prezzi delle case nelle grandi città 

italiane. La compresenza di redditi stagnanti e prezzi 

delle case in salita può sembrare un paradosso, ma il 

‘colpevole’ è facile da identificare: sono i trasferimenti 

intergenerazionali. Chi compra casa oggi spesso lo fa con 

i soldi accumulati dai genitori e trasferiti in vita o in morte. 

DOMANDA DI MUTUI IN NETTA CRESCITA 

E TASSI IN RIBASSO MA...

L’incertezza geopolitica non ferma però la domanda di 

credito immobiliare. Secondo Kìron Partner, società di 

mediazione creditizia del Gruppo Tecnocasa, le famiglie 

italiane hanno ricevuto finanziamenti per l’acquisto 

della casa per un totale di 12,8 miliardi di euro nel 

terzo trimestre 2025 (+19% sullo stesso periodo 2024), 

portando l’ammontare complessivo a 40,6 miliardi al 30 

settembre. Dato che segna un +32,8% su base annua. 

Kìron prevede che a fine 2025 il volume complessivo di 

erogazioni sia intorno ai 54 miliardi di euro, trainato da 

una domanda in forte ripresa.

Perché il problema sorge solo adesso se la contrazione 

dei redditi data perlomeno da 15 anni? Perché fino a 

pochi anni fa il tasso fisso sui mutui era intorno all’1%.  

Oggi siamo intorno al 3,5% ma Il Sole 24 Ore prevede che 

presto il tasso fisso sui mutui ipotecari potrebbe superare 

il 4% e il 3% sui mutui a tasso variabile. Nonostante il calo 

dei tassi direttori, quelli fissati dalla BCE, l’aumento del 

debito sovrano mondiale e le incertezze geopolitiche 

esercitano una pressione sui prestiti a lungo e 

lunghissimo termine 

LE RISPOSTE: UN PRESTITO SU CINQUE È STIPULATO 

GRAZIE ALLA GARANZIA DELLO STATO

Insomma, per comprar casa ci vogliono sempre più soldi 

e comprare soldi costa sempre di più. La situazione è ben 

IL BONUS MOBILI, RICONFERMATO 

SIA PER LE PRIME SIA PER LE 

SECONDE CASE, NON È LEGATO A 

CRITERI COME LA RESIDENZA, LA 

PROPRIETÀ O LIMITI BASATI SUL 

REDDITO; IL SOLO REQUISITO È LA 

REALIZZAZIONE DI INTERVENTI DI 

RISTRUTTURAZIONE EDILIZIA.
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nota e da tempo lo Stato ha disposto e finanziato una 

serie di misure per far fronte al problema. Tra quelle già 

esecutive (molte altre sono allo studio o nelle prime fasi 

di attuazione) c’è il Fondo Mutui Prima Casa, istituito nel 

2013 e gestito da Consap che è arrivato a coprire il 20% 

dei finanziamenti ipotecari erogati in Italia e ha ricevuto 

una dotazione finanziaria di ulteriori 540 milioni per i 

prossimi due anni. Nel 72% dei casi a utilizzarlo sono 

giovani coppie. Lo Stato non trasferisce soldi al privato 

che vuol comprar casa ma o�re una garanzia che riduce 

il rischio per la banca, e di conseguenza il costo del 

mutuo stesso, e potenzialmente aumenta la percentuale 

mutuabile sul valore della casa (potrebbe arrivare al 

100%). A fine 2025 erano pervenute 695 mila richieste e 

sono stati garantiti 544 mila mutui per un controvalore di 

circa 65 miliardi di euro (il 5% in più sul 2024). In meno di 

metà dei casi la garanzia si è estesa al 50% del valore del 

mutuo, la maggioranza ha coperto l’80% dell’impegno. 

Si prevede che nell’anno in corso quasi un mutuo su tre 

sarà garantito. 

BONUS MOBILI, SCONTO FISCALE PIENO 

ALLE SECONDE CASE

Il cosiddetto Bonus mobili si è salvato dalla ‘potatura’ 

che ha colpito tutte le altre agevolazioni e detrazioni 

previste negli scorsi anni per le spese legate alla casa. È 

l’unico importante bonus confermato nel 2026 sia per le 

prime che per le seconde case. Senza distinzioni legate a 

criteri come la residenza o la proprietà o limiti basati sul 

reddito; il solo requisito è la realizzazione di interventi di 

ristrutturazione edilizia.

L’agevolazione, che ha un tetto di 5 mila euro, 

riguarda l’acquisto di arredi e grandi elettrodomestici 

(comprensivo delle spese di trasporto e montaggio) 

e�ettuato da un residente italiano in una casa di sua 

proprietà purché:

• sia nell’ambito di un intervento di recupero 

del patrimonio edilizio (come ad esempio una 

ristrutturazione) avviato a partire dal 1° gennaio 

2025 e comunque prima dell’acquisto dei mobili/

elettrodomestici stessi;

• gli elettrodomestici abbiano una etichetta energetica 

di classe non inferiore alla classe A per i forni, alla classe 

E per le lavatrici, le lavasciugatrici e le lavastoviglie, alla 

classe F per i frigoriferi e i congelatori;

• gli acquisti siano fatturati e pagati con uno strumento 

tracciabile (bonifico, Bancomat, carta di credito); non 

è necessario utilizzare il bonifico parlante. È possibile 

applicare il bonus anche su acquisti rateali.

Il vantaggio fiscale consiste nella detrazione dalle tasse 

(e non dall’imponibile) del 50% della spesa in 10 rate che 

si pagheranno nei 10 anni seguenti. In pratica, chi compra 

una cucina da 15 mila euro avrà diritto a una detrazione 

massima su 5 mila euro e quindi ogni anno potrà pagare 

250 euro di tasse in meno (o chiederne la restituzione se 

ha solo redditi da lavoro dipendente). 
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UNA SOSTENIBILITÀ 
POSSIBILE: 

IL MODELLO SCILM

Serena Scudiero, Managing Director, racconta come l’azienda veneta 
ha integrato ambiente, filiera e persone in un modello di sviluppo 

accessibile anche alle PMI

di Tito Rossi 

I
n un contesto internazionale sempre più sfidan-

te, dove molte imprese si sono viste costrette 

a rivedere al ribasso le proprie road map per 

la riduzione dell’impatto ambientale e le iniziative 

di corporate social responsibility, Scilm, impresa 

veneta attiva nella componentistica per l’arre-

do, basa la transizione su un principio chiaro: le 

aziende manifatturiere non devono solo ridurre 

il proprio impatto, ma possono diventare motori 

di innovazione sociale ed ecologica. “In Scilm, la 

sostenibilità non è un progetto parallelo, ma un 

modo di fare impresa”, spiega la Managing Direc-

tor, Serena Scudiero. “È una strategia integrata 

che poggia su tre pilastri: responsabilità ambien-

tale, attenzione alle persone e qualità nella filiera”.

Fondata nel 1977, Scilm opera oggi in Italia e all’e-

stero, con una struttura produttiva flessibile e 

un’organizzazione familiare che ha saputo evolve-

re in chiave manageriale. La vera transizione, però, 

è quella che riguarda l’impatto sociale e ambien-

tale dell’azienda: riduzione delle emissioni, filiera 

responsabile, investimenti in formazione e welfare, 

rendicontati in modo trasparente. Un modello che 

mostra come anche una PMI possa affrontare con 

coerenza la sfida della sostenibilità, trasformando-

la in fattore competitivo.

“Sostenibilità, per noi, significa prima di tutto co-

noscere e misurare il nostro impatto, per poi indivi-

duare e implementare azioni concrete di migliora-

mento, come le analisi energetiche, il monitoraggio 

delle emissioni, la gestione responsabile delle ri-

sorse, il coinvolgimento attivo dei dipendenti e la 

selezione attenta dei fornitori”, prosegue Scudiero.

Come si concilia la spinta alla decarbonizzazione con 

le sfide operative quotidiane di un’azienda manifat-

turiera come la vostra?

La vera sfida è quella di produrre ogni giorno ga-

rantendo continuità operativa, rispetto di tempi e 

costi, e mantenimento degli standard qualitativi. In 

questo contesto, la sostenibilità deve dimostrare 

di essere realmente praticabile. La decarbonizza-

zione non rappresenta per noi un progetto a parte, 

ma è un percorso integrato nelle scelte quotidiane. 

Da diversi anni investiamo in energia rinnovabile: 

oggi, grazie ai nostri impianti fotovoltaici, riuscia-

mo a coprire quasi il 30% dell’elettricità utilizza-

ta e oltre il 18% del nostro fabbisogno energetico 

complessivo. Abbiamo introdotto sistemi di illumi-

nazione a LED e avviato interventi di monitoraggio 

energetico per misurare e migliorare l’efficienza 

dei nostri reparti produttivi. Inoltre, abbiamo ot-

tenuto la certificazione ISO 50001, che conferma 

AMBIENTE

36

PROGETTO CUCINA • MARZO 2026



l’esistenza di un sistema di gestione dell’energia 

strutturato e orientato al miglioramento continuo.

In termini di materiali e processi produttivi, quali in-

novazioni avete introdotto per ridurre l’impatto am-

bientale?

Stiamo portando avanti un percorso di innovazione 

che ci ha permesso di aumentare progressivamente 

l’utilizzo di PVC riciclato nei nostri prodotti. Questo 

processo è accompagnato da un percorso di certifi-

cazione per la plastica riciclata secondo lo standard 

ISO 14021. Si tratta di una scelta consapevole per ri-

durre l’impatto ambientale lungo tutto il ciclo di vita 

dei nostri prodotti, valorizzando materiali rigenerati 

senza compromessi su qualità e performance.

Avete intrapreso azioni specifiche in ambito di e�-

cienza energetica o economia circolare?

Sì, abbiamo sviluppato un sistema rigoroso di moni-

toraggio dei consumi e delle emissioni, che compren-

de l’analisi delle fonti energetiche rinnovabili utilizza-

te, il consumo di gas naturale e gasolio, e le emissioni 

Scope 1 e Scope 2. Questo ci permette non solo di 

fotografare l’attuale impatto ambientale, ma anche 

di pianificare azioni mirate, simulare scenari futuri e 

intervenire con maggiore precisione ed e�cacia. Pa-

rallelamente, stiamo sviluppando progettualità legate 

all’economia circolare, come lo studio del ciclo di vita 

dei prodotti (LCA) e la riduzione degli sprechi lungo 

tutta la filiera produttiva. A partire da quest’anno, ci 

UTILIZZIAMO MATERIALI 

AFFIDABILI E RESISTENTI, 

PUNTANDO SU SOLUZIONI 

CHE CONSENTANO DI 

PROLUNGARE LA VITA 

UTILE DEI NOSTRI ARTICOLI 

E RIDURRE AL MINIMO 

L’UTILIZZO DI RISORSE 

NON NECESSARIE. 

L’OBIETTIVO È EVITARE 

LA LOGICA DELL’USA E 

GETTA E PROMUOVERE 

UN CICLO DI CONSUMO 

PIÙ CONSAPEVOLE 

E SOSTENIBILE, 

CHE FAVORISCA LA 

MANUTENZIONE E LA 

RIGENERAZIONE PIUTTOSTO 

CHE LA SOSTITUZIONE.

Serena Scudiero, 
figlia del co-fondatore di Scilm, 
Paolo Scudiero, oggi Managing 
Director dell’azienda
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impegniamo ad acquistare esclusivamente energia 

certificata proveniente da fonti rinnovabili.

Qual è l’approccio di Scilm rispetto all’ecodesign e 

alla durabilità dei prodotti?

L’ecodesign è parte integrante del processo proget-

tuale. Significa pensare a prodotti che siano durevoli 

nel tempo, modulari, facilmente aggiornabili, sosti-

tuibili e riciclabili. Utilizziamo materiali a�dabili e 

resistenti, puntando su soluzioni che consentano di 

prolungare la vita utile dei nostri articoli e ridurre al 

minimo l’utilizzo di risorse non necessarie. L’obietti-

vo è evitare la logica dell’usa e getta e promuovere 

un ciclo di consumo più consapevole e sostenibile, 

che favorisca la manutenzione e la rigenerazione 

piuttosto che la sostituzione.

La sostenibilità è spesso percepita come un costo. 

Come si fa a trasformarla in un’opportunità compe-

titiva reale per l’impresa?

La sostenibilità, se a�rontata in modo serio e siste-

mico, rappresenta un investimento strategico, non 

un costo. Porta con sé vantaggi concreti: migliora 

l’e�cienza dei processi, ra�orza l’immagine azien-

dale, facilita le relazioni commerciali e apre la strada 

a nuovi mercati. Nella nostra esperienza è diventata 

un autentico fattore competitivo. I clienti della filiera 

del mobile richiedono sempre più trasparenza am-

bientale, tracciabilità dei materiali e responsabilità 

sociale: abbiamo anticipato questa tendenza e ne 

stiamo raccogliendo i benefici.

In un contesto economico complesso come quello 

attuale, qual è oggi per Scilm una ‘sostenibilità pos-

sibile’?

Parliamo di una sostenibilità concreta, graduale, fon-

data su azioni misurabili e risultati verificabili. Evi-

tiamo proclami irrealistici e preferiamo adottare un 

approccio pragmatico: riduzione progressiva delle 

DEI FORNITORI 

SONO AZIENDE 

ITALIANE

AMBIENTE
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emissioni, investimenti mirati, sviluppo di piani di ef-

ficienza energetica, percorsi di formazione interna, 

attenzione alla qualità sociale e territoriale. Questo 

è, per noi, un modello di sostenibilità credibile e re-

almente attuabile nel contesto economico attuale.

In che modo selezionate i vostri fornitori per garanti-

re criteri di sostenibilità lungo tutta la supply chain?

Il nostro modello si basa su prossimità, fiducia e re-

sponsabilità. Il 92% dei nostri fornitori si trova in Ita-

lia e oltre il 42% opera nel territorio veneto, favoren-

do relazioni dirette e controllo costante. Abbiamo 

implementato un sistema di Vendor Rating basato 

su parametri oggettivi come qualità, puntualità, af-

fidabilità e certificazioni ISO (9001, 14001, 50001, 

45001). Il sistema è in continua evoluzione: stiamo 

infatti sviluppando ulteriori strumenti di audit spe-

cifici su aspetti ambientali e sociali, per garantire 

standard elevati lungo tutta la catena di fornitura.

Quanto è importante il coinvolgimento delle persone 

nei processi di transizione sostenibile? 

È fondamentale. Sono loro il vero motore del cam-

biamento. In Scilm promuoviamo progetti interni 

legati a sostenibilità, comunicazione, innovazione, 

competenze, benessere e cultura aziendale. Coinvol-

gere i dipendenti significa creare consapevolezza, 

generare nuove idee e assicurare che la sostenibilità 

non resti un’iniziativa calata dall’alto, ma diventi un 

valore condiviso. Per questo ogni anno destiniamo 

una parte significativa del budget di formazione a 

corsi e iniziative focalizzate su temi ambientali e so-

ciali.

Pensate che la sostenibilità, oggi, sia più una scelta 

etica, un dovere imprenditoriale o una necessità si-

stemica?

La sostenibilità è tutte queste cose insieme. Non è 

solo una scelta valoriale, ma è anche un dovere per 

chi fa impresa in modo responsabile ed è una neces-

sità sistemica per il futuro del territorio, del settore 

e delle comunità con cui lavoriamo. Senza contare 

che riscontra sempre più interesse tra le nuove ge-

nerazioni che entrano nel mondo del lavoro e de-

vono scegliere l’azienda più vicina al loro modo di 

vivere e pensare. 

DELL’ELETTRICITÀ UTILIZZATA 

COPERTO GRAZIE AGLI IMPIANTI 

FOTOVOLTAICI
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ARCHITETTURA
in movimento
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N
omade Architettura: un nome che è già un 

manifesto d’intenti. In che modo l’idea di 

‘nomadismo’ si riflette nel vostro approccio 

al progetto e nella capacità di adattarvi a contesti 

diversi? E come mai uno sta� di sole donne? Si tratta 

di una scelta precisa? 

Una domanda che racchiude sedici anni di studio! 

Provo a rispondere con ordine. Nomade è sì una di-

chiarazione d’intenti: quella di una me ventinovenne 

che, rientrata in Italia dopo anni all’estero, ha scelto di 

aprire il proprio studio portando con sé l’internazio-

nalità che tanto amava. E così è stato. La possibilità di 

confrontarci con progetti molto diversi tra loro, anche 

fuori dall’Italia, e soprattutto con clienti che arrivano 

davvero da ogni parte del mondo, oggi ci permette di 

mantenere quell’apertura mentale e quella flessibilità 

che, per noi, sono fondamentali nel buon progettare. 

Lo sta� interamente femminile, invece, è nato quasi 

per caso: da quella scintilla in più che, colloquio dopo 

colloquio, ho riconosciuto nelle donne che incontravo 

mentre lo studio cresceva e cercavo nuove collabora-

zioni. Col tempo è diventato parte del nostro DNA, e 

ne siamo profondamente fiere. Oggi, in un contesto la-

vorativo ancora in gran parte maschile, essere uno stu-

dio composto solo da donne è anche un messaggio.

Quali elementi progettuali e identitari dello Studio 

ritornano anche all’interno delle tipologie di ambien-

Nomade Architettura è un chiaro 
esempio di quanto competenze 
distintive, professionalità e 
collaborazione a più livelli possano 
coesistere e giocare un ruolo 
fondamentale nell’architettura d’interni. 
Ce ne parla la fondatrice, Selina Bertola

di Silvia Calvi

Uno sta� tutto al femminile 
quello di Nomade Architettura, 
composto da 24 tra architette 

e interior designer
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ti molto di�erenti – casa, u�cio, spazio commerciale 

– di cui vi occupate? 

Sicuramente le partizioni in ferro e vetro, introdotte 

nei nostri progetti parecchi anni fa, e da noi studiate in 

moltissime declinazioni. Ma anche il marmo e il legno, 

due materiali che spesso utilizziamo nello stesso am-

biente e che portano eleganza e ra�natezza.

Gli anni di studio e lavoro a Londra hanno contribuito 

ad aprirle a una platea internazionale: come fa No-

made Architettura a mantenere un linguaggio rico-

noscibile in contesti tanto diversi? 

Credo che nasca da una profonda consapevolezza di 

ciò che siamo e di come ci piace lavorare. Pulizia nel-

le linee, una ricerca accurata di materiali e soluzioni 

di dettaglio. Una firma precisa e ra�nata, capace di 

declinarsi in ambiti diversi mantenendo sempre coe-

renza.

Guardando ai progetti residenziali, quale pensa sia 

oggi la sfida più interessante per rispondere a nuovi 

modi di abitare e lavorare ripensando al concetto di 

spazio interno? 

Credo che oggi la sfida più stimolante sia aprire gli 

spazi e renderli sempre più ariosi e fluidi, senza però 

perdere la possibilità di avere momenti di privacy e 

di raccoglimento. Mi interessa proprio questo: trovare 

un equilibrio riuscito tra l’energia dell’open space e la 

qualità di ambienti più raccolti e intimi, dove ci si può 

fermare, concentrarsi e stare bene.

Guardiamo ora all’ambiente cucina, uno dei più com-

plessi dal punto di vista tecnico e funzionale: che 

ruolo ha oggi la cucina e grazie a quali elementi riu-

scite a integrarla con il resto della casa? 

La cucina, sempre più, è davvero il fulcro della casa. 

Per anni è stata quasi ‘nascosta’, mentre oggi i clienti 

ci chiedono l’opposto: esaltarla, renderla centrale e in-

tegrarla nella zona giorno. E ha perfettamente senso, 

perché in cucina ci si ritrova: si chiacchiera, si prepara, 

si sta insieme… è lo spazio dove, volenti o nolenti, gli 

ospiti finiscono sempre, magari mentre la cena prende 

forma. Proprio per questo deve funzionare benissimo: 

essere comoda, intuitiva, pratica. Ma non solo. Deve 

anche essere bella, curata nei dettagli, con accenti, co-

lori e materiali che riprendono il fil rouge del progetto 

e raccontano l’identità della casa.

Qual è il cliente-tipo di Nomade Architettura e cosa 

chiedono i privati per la propria casa riguardo stile, 

colori, dimensioni degli ambienti, specie per la cu-

cina? 

Il, o la cliente ‘tipo’, per noi, è prima di tutto una perso-

na allineata ai nostri valori. Qualcuno di curioso, colto, 

che ama viaggiare ed è di ampie vedute; una persona 

che riconosce la professionalità e che vive il proget-

to come un dialogo, con confronto costruttivo e fidu-

cia reciproca. In poche parole: una bella persona. Poi, 

per quanto ogni casa abbia esigenze diverse, quando 

si parla di cucina le richieste tendono a convergere. 

Quando lo spazio lo permette, quasi sempre si desi-

dera un’isola centrale: un elemento super funzionale, 

ma anche un punto ‘colloquiale’, dove ci si ferma, si 

chiacchiera, si condivide. Spesso chi ci sceglie cerca 

una cucina che mescoli materiali naturali, come legno 

o marmo, con laccature in colori inaspettati, dettagli 

puliti e minimali e, soprattutto, una progettazione in-

telligente: spazi ben organizzati, pensati per essere 

davvero comodi da vivere ogni giorno.

Con quali aziende di cucine e di elettrodomestici la-

vorate maggiormente? Sono brand italiani o interna-

zionali? Ce ne sono alcuni con cui vi piacerebbe lavo-

rare in futuro e non ce n’è ancora stata l’occasione? 

Devo ammettere che le cucine dei nostri progetti spes-

Casa Carminio 
a Milano
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termini di materiali, elettrodomestici, illuminazione e 

organizzazione dello spazio? 

È sempre un po’ rischioso parlare di ‘punti fermi’, per-

ché ogni casa e ogni progetto hanno variabili che non 

sono sempre prevedibili. Però, se c’è una cosa che 

cerco di garantire in ogni cucina, è un’impostazione 

chiara su alcuni elementi chiave. Per esempio, l’illumi-

nazione: mi piace lavorare con due livelli. Una luce più 

so sono disegnate su misura da noi, laddove però ab-

biamo optato per cucine di marca, abbiamo scelto di 

lavorare con brand italiani. Per esempio, ci è capitato 

di lavorare con Ernestomeda e Poliform. Ernestomeda 

lo abbiamo scelto per il rapporto qualità e prezzo, Po-

liform per le soluzioni tecnico-formali molto ricercate, 

e per l’immagine unica delle loro cucine.

Quali sono i ‘punti fermi’ della vostra cucina ideale, in 

CHI È SELINA BERTOLA
Fresca di laurea e successiva specializzazione in Interior Design 

al Politecnico di Milano, Selina Bertola si trasferisce a Londra per 

un master in Interior and spatial design al Chelsea College of Arts 

and Design. Dopo il diploma però decide di non tornare subito 

in Italia, trova una collaborazione sul posto e comincia a seguire 

di�erenti progetti, dalla fase di concept a quella di cantiere, tra 

Londra, Parigi e Francoforte. Un’esperienza internazionale che, 

oggi, consiglia sempre ai più giovani, prima di trovare radici 

all’interno di uno studio italiano. Tornata a Milano nel 2008, 

Bertola a�na le sue competenze e coltiva una rete di contatti 

grazie alla collaborazione con alcuni importanti studi milanesi, 

finché decide di compiere il grande passo e di fondare un 

proprio studio: Nomade Architettura. Dal 2010 a oggi lo studio 

ha continuato a crescere, accogliendo via via nuove collaboratrici 

e, a distanza di 16 anni, è ormai una realtà a�ermata in Italia e 

all’estero, composta da un team internazionale di 24 tra architette 

e interior designer, ognuna con età, provenienza, formazione 

ed esperienze professionali molto diversi. E che ogni giorno si 

prendono cura di progetti complessi e diversissimi, dal concept 

alla realizzazione finale. 

Villa Sassella a 
Lenno, sul lago 
di Como

43

PROGETTO CUCINA • MARZO 2026



tecnica e funzionale a so�tto, con spot integrati che 

aiutano davvero nelle attività quotidiane, e una luce più 

decorativa sull’isola, che scalda l’ambiente e la rende an-

che più scenografica. Poi c’è il tema della pulizia visiva: 

amo quando gli elettrodomestici restano nascosti, non 

a vista, per mantenere un’immagine ordinata e coeren-

te con il resto della zona giorno. E sui materiali ho una 

preferenza netta: adoro il marmo per il piano cucina, 

perché dà carattere e una qualità immediata allo spazio. 

Infine, tra i consigli che diamo quasi sempre, c’è l’inseri-

mento del filtro dell’acqua: è comodissimo nella vita di 

tutti i giorni ed è anche una scelta più eco-friendly.

Dal vostro osservatorio, infine, come crede evolveran-

no le cucine? Saranno ambienti sempre più tecnologici 

e gestiti dall’Intelligenza Artificiale o, al contrario, più 

vicini a una sensibilità green e sostenibile? 

Spero in un mix di entrambe le cose. Da una parte, mi 

piacerebbe che non si perdesse mai il lato più umano 

della cucina: quel luogo di rituali quotidiani, di condivi-

sione, di gesti semplici. E insieme, un’attenzione sempre 

più concreta alla sostenibilità, non come trend ma come 

modo di vivere meglio. Dall’altra, perché no: se l’Intelli-

genza Artificiale può darci una mano — ottimizzando 

i consumi, aiutandoci a gestire la dispensa, rendendo 

più e�cienti alcuni processi — ben venga. L’importante 

è che resti uno strumento al servizio della qualità del-

la vita, senza togliere calore e autenticità a uno spazio 

così centrale.

Sopra: Casa Lazit a Milano 
Sotto: Casa Oliva a Milano
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WWW. P R O G E T T O C U C I N A B I Z . I T

Uno spazio autorevole dove leggere tutte 

le notizie di mercato con approfondimenti, 

interviste e contenuti esclusivi

BENVENUTI 

NEL SITO DI



L’insegna francese accelera la sua trasformazione sul nostro mercato 
anche grazie all’arrivo di Frédéric Capdeville in qualità di Country 

Manager Italia. Una strategia sempre più locale tra riorganizzazione, 
offerta mirata e sviluppo della rete

di Nicol Re

D
al 2024 Maisons du Monde ha avviato una 

nuova fase del proprio percorso strategico 

con il piano Inspire Everyday, mettendo al 

centro una maggiore vicinanza al cliente e un ra�or-

zamento dell’identità locale. Un approccio che segna 

un’evoluzione significativa nel modo di interpretare il 

mercato e che trova nell’Italia, secondo mercato del 

gruppo francese dell’arredamento e della decorazio-

ne, un terreno di sviluppo particolarmente rilevante.

A ra�orzare questa strategia è stata, nel corso del 2025, 

la nomina di Frédéric Capdeville come Country Manager 

Italia. Il suo ingresso consente al brand di intercettare con 

maggiore rapidità le tendenze, rispondere in modo più 

puntuale alle esigenze dei consumatori italiani e monito-

rare da vicino le performance del mercato.

UNA FILIALE PIÙ AUTONOMA 

E RADICATA NEL TERRITORIO

Nel segno del piano Inspire Everyday, Maisons du Monde 

ha avviato una profonda riorganizzazione della struttura 

italiana, con l’obiettivo di aumentare autonomia, agilità ed 

expertise locale. Accanto al Country Manager, sono stati 

creati cinque nuovi ruoli strategici, pensati per ra�orzare 

la capacità decisionale della filiale e rendere l’organizza-

zione più aderente alle specificità del mercato.

La nuova struttura prevede un polo Category Manager, 

dedicato all’a�namento dell’o�erta prodotto sulla base 

delle esigenze locali, e un polo E-merchandising, focaliz-

zato sull’adattamento del percorso cliente online, sull’ot-

timizzazione dei contenuti e sull’analisi dei dati. A questi 

si a�ancano il polo Payroll, per il ra�orzamento delle fun-

zioni HR, la Direzione Tecnica, responsabile della manu-

tenzione dei negozi, delle iniziative CSR e della gestione 

dei rifiuti, e il polo Supply & Trasporti, con il compito di 

ottimizzare i flussi logistici B2B e B2C, migliorare la quali-

tà del servizio e contenere i costi, facendo leva sugli hub 

nel sud della Francia.

LA NUOVA FASE 
DI MAISONS DU MONDE 

Frédéric Capdeville, 
Country Manager Italia

Inspire Everyday

RETAIL
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Nei prossimi mesi sono inoltre previsti nuovi inserimenti 

nelle aree Amministrazione e Finanza e nel servizio B2B, 

con l’obiettivo di consolidare ulteriormente la struttura lo-

cale. Questo percorso sarà ra�orzato dall’apertura, previ-

sta a dicembre, della nuova sede di Rho-Fiera, un passag-

gio chiave nel radicamento territoriale della filiale italiana. 

Il traguardo è costruire entro il 2026 una struttura com-

pleta, in grado di gestire in autonomia politiche di prezzo, 

distribuzione e comunicazione.

UN’OFFERTA E UN MARKETING SU MISURA 

PER IL MERCATO ITALIANO

Per ra�orzare la propria presenza nei momenti chiave del 

mercato italiano, Maisons du Monde ha rivisitato il piano 

di animazioni commerciali e la politica promozionale. Le 

CHI È MAISONS DU MONDE
Maisons du Monde è il brand francese home 

& decor, punto di riferimento in Europa per 

una casa ricca di ispirazione, accessibile 

e sostenibile. Con 7 milioni di clienti, un 

marketplace e un servizio chiavi in mano di 

interior design in 3D, il brand propone un 

modello omnicanale unico e di successo 

dedicato a un universo casa che abbraccia 

diversi stili e che trova ispirazione nel viaggio e 

nelle maestrie artigiane del mondo. Orientato 

a uno sviluppo sempre più sostenibile e 

responsabile, il brand sostiene numerose cause 

ambientali e sociali. Un impegno coerente e 

consolidato nel 2023 con il lancio di Second 

Chance, una selezione di prodotti d’occasione.

Un allestimento 
all’interno del 
negozio di Arese
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campagne editoriali e promozionali sono ora sviluppate 

a livello locale, pur rimanendo coerenti con la piattaforma 

globale del brand.

In particolare, il segmento Outdoor, molto performan-

te in Italia, beneficia di una strategia dedicata: le col-

lezioni vengono lanciate anticipatamente secondo la 

stagione, i prezzi pieni vengono mantenuti durante 

primavera ed estate, e a fine ciclo vengono realizzate 

operazioni mirate. L’obiettivo è ra�orzare la pertinen-

za dell’o�erta, valorizzare i prodotti ad alto potenzia-

le e introdurre collezioni permanenti nei negozi delle 

zone costiere, strategiche per questo segmento. Per 

supportare questa strategia, Maisons du Monde ha 

aumentato la disponibilità immediata dei prodotti in 

negozio, in particolare quelli acquistabili e prelevabili 

subito, e ha ampliato le referenze a prezzi competitivi, 

rispondendo così alla crescente domanda di scelta e 

novità anticipata rispetto agli anni precedenti.

I PRIMI RISULTATI SUL MERCATO

Questi aggiustamenti, che riflettono la volontà del 

Gruppo di dare maggiore autonomia ai team loca-

li, stanno già producendo risultati positivi: nel terzo 

trimestre 2025, le vendite in negozio sono cresciute 

del 15% e quelle online del 10,7%, con una performan-

ce particolarmente brillante del segmento Outdoor 

(+24,7% nel Q3). 

MARKETING DIGITALE E INFLUENZA LOCALE

Sul fronte del marketing digitale, il brand continua a 

collaborare con talenti italiani influenti. Una delle pri-

me attivazioni ha visto protagonista Gabrielle Cau-

nesil, celebre modella, che ha selezionato i suoi pezzi 

preferiti per arredare la nuova casa. La collaborazione 

ha riscosso grande successo sui social e nei negozi, 

con cinque dei prodotti scelti dall’influencer diventati 

best-seller online. La strategia proseguirà nel 2026 con 

RETAIL
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Fonte: Dati URD 2024
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UNA PRESENZA STRUTTURATA SUL MERCATO ITALIANO 

inizio dell’attività 

di Maisons 

du Monde in Italia, 

con l’apertura del 

primo negozio 

a Bologna

negozi sul 

territorio italiano

m2 di superficie 

di vendita 

complessiva

collaboratori 

italiani al servizio 

dei clienti

milioni 

di clienti attivi 

in Italia

dell’o�erta integrata 

con una selezione 

responsabile

La vetrina del 
negozio di Arese, 

inaugurato nel 
giugno scorso

nuove attivazioni e collaborazioni, segnando una fase 

di sviluppo premium nell’influenza locale del brand.

RETE RETAIL, RINNOVAMENTO E NUOVE APERTURE

Lo sviluppo della rete rappresenta uno dei pilastri della 

strategia italiana. Il piano prevede la ristrutturazione di 

otto punti vendita situati in retail park e di uno in un centro 

commerciale regionale, con l’introduzione dei nuovi con-

cept dell’insegna. I primi risultati confermano la validità 

del modello: il negozio di Arese ha registrato un aumento 

del tra�co del 35%, superando gli obiettivi del Q3, men-

tre tutti i negozi rinnovati nel 2024 mostrano nel 2025 

tassi di crescita superiori alla media. La recente riapertura 

del punto vendita di Mestre, trasferito in un nuovo format, 

testimonia la volontà del brand di o�rire spazi sempre più 

ispirazionali ed esperienziali.

Accanto alle ristrutturazioni, il modello di a�liazione si con-

ferma un vero motore di crescita e radicamento locale. Il 

primo negozio a�liato aprirà a Ragusa nel primo trimestre 

2026, con l’obiettivo di arrivare a cinque nuove aperture 

a�liate entro fine anno, grazie a progetti in fase avanzata 

con partner locali. È inoltre prevista una nuova apertura di-

retta a Cagliari, sempre nel primo trimestre 2026.

VERSO IL FUORISALONE E I 30 ANNI DEL BRAND

Dopo questi primi risultati positivi, Maisons du Monde ha 

annunciato la propria partecipazione al FuoriSalone di 

Milano, appuntamento di riferimento del design interna-

zionale, in occasione dei 30 anni del brand. Per l’evento 

sarà realizzato uno spazio dedicato nel cuore di Milano, 

il primo dal 2013, pensato per ra�orzare ulteriormente la 

visibilità del marchio.
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A 
un anno dall’inaugurazione, il flagship store 

Elleci di via Fatebenefratelli 21, nel cuore del 

Brera Design District, si sta rivelando molto 

più di uno showroom istituzionale. Per l’azienda, top 

player internazionale nei lavelli e lavabi in composito e 

nei complementi per cucina e bagno, lo spazio milane-

se rappresenta un tassello preciso di una strategia di 

posizionamento che guarda al dialogo con progettisti, 

architetti e operatori del settore.

La scelta di Brera non è casuale: presidiare uno dei distret-

ti simbolo del design internazionale significa entrare sta-

bilmente nel circuito culturale e professionale che orienta 

linguaggi, materiali e scenari dell’abitare contemporaneo. 

In questa logica, il flagship si configura come hub relazio-

nale e laboratorio di confronto, dove prodotto e visione 

aziendale diventano strumenti di racconto e di scambio.

CULTURA DEL PROGETTO 

E CENTRALITÀ DELLA CUCINA

Lo spazio è concepito come un ambiente immersivo che 

mette in scena i valori fondanti di Elleci: ricerca sui 

materiali, innovazione tecnologica e attenzione all’e-

sperienza d’uso. Il percorso espositivo non si limita a 

presentare collezioni, ma costruisce una narrazione che 

collega performance tecnica, qualità estetica e soste-

nibilità, con un focus sempre più marcato sulla cucina 

come centro funzionale e relazionale della casa.

Per il canale – showroom di cucine, rivenditori spe-

cializzati, studi di progettazione – il messaggio è 

chiaro: il lavello non è più un elemento accessorio, 

ma parte integrante del progetto. Diventa strumento 

operativo, elemento ergonomico, componente iden-

titaria dello spazio.

In quest’ottica, il prodotto viene inserito in una visio-

ne più ampia dell’ambiente domestico, inteso come 

ecosistema sensoriale ed emotivo, dove funzionalità 

e qualità materica contribuiscono a definire il comfort 

quotidiano.

MATERIALI PROPRIETARI: 

IL VANTAGGIO COMPETITIVO

La ricerca sui materiali resta uno dei pilastri della cre-

scita Elleci. Nel corso della sua storia l’azienda ha svi-

luppato e brevettato tre materiali ad alta tecnologia, 

costruendo un patrimonio distintivo che rappresenta 

oggi un vantaggio competitivo anche in chiave retail.

Granitek – introdotto nel 1999 dall’ingegnerizzazione 

del quarzo – combina l’estetica della pietra naturale con 

elevate performance in termini di igiene, resistenza e 

durabilità. Una soluzione che ha contribuito a ridefinire 

la percezione del lavello in composito nel mercato.

Keratek, materiale premium con nanotecnologie, è in-

vece protagonista della linea Élite Kitchen. Si distingue 

per la superficie ultra liscia, i colori intensi e la finitura 

opaca sofisticata, elementi che rispondono alla cre-

scente richiesta di matericità evoluta e coerenza cro-

matica nei progetti cucina di fascia medio-alta.

Nel Brera Design District uno spazio che, a un anno dall’apertura, si 
conferma piattaforma di relazione e sviluppo per progettisti e retailer

di Aurora Scanarotti

ELLECI A MILANO
IL FLAGSHIP COME LEVA 

STRATEGICA 

Giancarlo 
Traversa, 

Presidente 

Mario Bruno, 
Direttore 
Commerciale
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Duratek, infine, dà forma alla collezione Bath, con su-

perfici ultra-opache e tonalità polverose studiate per 

valorizzare l’esperienza sensoriale nell’ambiente bagno. 

Un segmento complementare che completa l’o�erta, 

pur restando la cucina il fulcro strategico per il canale.

ÉLITE KITCHEN: LA WORKSTATION DOMESTICA

All’interno del flagship, la collezione Élite Kitchen sinte-

tizza la direzione progettuale dell’azienda. L’obiettivo è 

trasformare l’area di preparazione in una vera e propria 

workstation domestica, dove ergonomia e accessori 

evoluti semplificano le operazioni quotidiane e ottimiz-

zano lo spazio.

Il concetto si esprime in modo emblematico in Mixolo-

gy, hyper workstation che integra cucina e bartending: 

doppia vasca con low divider, doppia gestione dell’ac-

qua e tre livelli operativi permettono di organizzare due 

postazioni indipendenti ma connesse. Una soluzione 

che intercetta il tema della convivialità contemporanea 

e che o�re ai rivenditori un argomento progettuale for-

te, in grado di di�erenziare l’o�erta.

Accanto a Mixology, Laundry amplia la proposta ver-

so l’ambiente di servizio. L’ampio lavabo dedicato 

alla lavanderia, corredato di Laundry Board multifun-

zione, ottimizza le operazioni di lavaggio a mano e 

si trasforma in piano d’appoggio, rispondendo a una 

crescente attenzione verso spazi tecnici più organiz-

zati e performanti.

UN RITORNO A MILANO DAL VALORE SIMBOLICO

L’apertura milanese ha per il Presidente Giancarlo Traver-

sa anche un significato personale:

“Milano ha per me un significato speciale. Da giovanissi-

mo arrivai qui da solo, animato dal desiderio di costruir-

mi un futuro. Era molto diversa da quella che conoscia-

mo oggi, ma fu in questa città che mossi i primi passi 

nel mondo del lavoro. In seguito tornai a Terracina, la mia 

città natale, con la ferma convinzione di costruire qualco-

sa di importante proprio nella terra che amo. Ritornare a 

Milano in veste di imprenditore e Ceo di Elleci rappresen-

ta una soddisfazione profonda, carica di significato per-

sonale e professionale. Sono convinto che, anche grazie 

all’apertura del flagship store, il valore del nostro brand 

continuerà a crescere e a essere riconosciuto sempre più 

a livello internazionale”.

Il progetto si inserisce in un piano più ampio di valorizza-

zione del marchio, come sottolinea Mario Bruno, Diretto-

re commerciale di Elleci: “L’apertura di questo spazio si 

colloca all’interno di un più ampio progetto di sviluppo 

della marca, in Italia e all’estero. Milano, capitale interna-

zionale del design, rappresenta un contesto coerente con 

la nostra visione. Da qui proseguiremo nel percorso di 

crescita, investendo per ra�orzare notorietà e immagine 

del brand e costruire relazioni solide con partner strategi-

ci e professionisti del settore”.

MILANO DESIGN 
WEEK 2026
In occasione della Milano Design Week 2026, 

Elleci interpreterà il tema ‘Essere progetto’ 

come un cambio di paradigma che sposta 

il baricentro dalla prestazione al significato, 

emancipando l’oggetto dalla sola dimensione 

funzionale per rispondere a bisogni più 

profondi: la ricerca di equilibrio, di bellezza 

essenziale, di comfort emotivo. Con questa 

visione, lo showroom diverrà lo scenario 

privilegiato per la presentazione delle nuove 

collezioni, espressione di una progettualità 

empatica e consapevole. Forme morbide, 

cromie calde e naturali delineano un nuovo 

modo di abitare: accogliente, rigenerativo, 

profondamente umano.

L’interno 
del nuovo 
showroom 
a Milano
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Tra suggerimenti personalizzati, fidelizzazione e rispetto della privacy, il Retail Media può 
diventare una leva strategica anche per showroom e negozi specializzati. Ecco come

di Aurora Scanarotti

DA LEVA PROMOZIONALE 
A STRUMENTO RELAZIONALE

RETAIL MEDIA: 

N
el mondo della distribuzione specializzata – 

negozi di arredamento, kitchen store e distri-

butori di elettrodomestici – l’esperienza d’ac-

quisto sta cambiando pelle. Non è più solo questione di 

esporre prodotti o di attivare promozioni mirate, ma di 

costruire un dialogo continuo e rilevante con il consu-

matore, sempre più consapevole e selettivo.

In questo scenario, il Retail Media emerge come una 

leva strategica a tutto tondo: non solo uno strumento 

di visibilità per i brand, ma una piattaforma esperien-

ziale che arricchisce il customer journey, sia online sia 

in store. La pubblicità, se ben calibrata, può trasformar-

si in servizio utile, diventando parte integrante della re-

lazione tra punto vendita, marca e cliente.

È un cambio di paradigma che chiama in causa anche il 

mondo dell’arredo e della cucina: dai contenuti persona-

lizzati proposti tramite newsletter e app, ai suggerimenti 

intelligenti sui prodotti complementari, fino alle promozio-

ni basate sul comportamento reale d’acquisto. Tutto ruota 

attorno a un consumatore che non vuole più solo essere 

convinto, ma riconosciuto nei suoi gusti, stili di vita e valori.

QUALE SFIDA?

La sfida per i retailer è duplice: personalizzare senza invade-

re, comunicare senza sovraccaricare. E soprattutto, genera-

re fiducia in un contesto in cui l’uso dei dati personali viene 

vissuto con crescente attenzione.

Una recente ricerca di PHD Italia ‘Retailored Media – l’evolu-

zione dell’esperienza di acquisto e del rapporto brand-con-

sumatore’ conferma questa evoluzione, o�rendo spunti 

preziosi per ripensare i touchpoint, l’o�erta di servizi e l’ap-

proccio alla comunicazione. Dalle carte fedeltà ai consigli 

d’acquisto, dal digital signage in showroom ai contenuti 

sponsorizzati nelle app: oggi il Retail Media rappresenta un 

ponte tra pertinenza e relazione, capace di trasformare ogni 

interazione in un’occasione per ra�orzare la fiducia.

L’ESPERIENZA CONTA (PIÙ DELLA CONVERSIONE): 

IL NUOVO ORIZZONTE DEL RETAIL MEDIA

Nel nuovo equilibrio tra brand e consumatore, il Retail 

Media si sta ritagliando un ruolo sempre più rilevan-

te, andando oltre la logica della pura conversione per 

diventare parte integrante di un’esperienza d’acquisto 

più ricca, personalizzata e rilevante.

Una recente analisi condotta sul mercato italiano ha riporta-

to l’attenzione su un punto spesso trascurato: il consumato-

re. Troppo di frequente, infatti, il dibattito sul Retail Media si 

è concentrato sulle dinamiche tra brand e retailer, lasciando 

sullo sfondo il vero protagonista del processo d’acquisto.

UNO SHOPPER DIGITALE E CONSAPEVOLE

Il ritratto che emerge è quello di uno shopper evoluto, abi-

tuato a interagire con contenuti digitali e sempre più consa-

pevole del funzionamento degli algoritmi. Un consumatore 

attento, che valuta le comunicazioni che riceve e le interpre-

ta nel quadro più ampio della relazione con la marca.

MARKETING
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Secondo la ricerca, oltre il 60% degli intervistati a�erma di 

sentirsi compreso nei propri bisogni grazie alla persona-

lizzazione dei messaggi. È un dato significativo, che sug-

gerisce come i brand capaci di ‘parlare la lingua’ dei propri 

clienti riescano a instaurare una relazione più profonda e 

duratura.

LA PUBBLICITÀ CHE DIVENTA SERVIZIO

L’indagine, che ha integrato metodi quantitativi e quali-

tativi con supporto dell’AI, ha messo in luce la crescen-

te importanza della pertinenza dei contenuti lungo tut-

to il customer journey.

In particolare, suggerimenti basati su acquisti prece-

denti vengono considerati utili dal 60% dei consumato-

ri, mentre un ulteriore 14% li giudica addirittura entusia-

smanti. La personalizzazione, quando è ben calibrata, 

arricchisce l’esperienza.

Anche i programmi fedeltà ra�orzano il legame con i brand: 

tra coloro che li usano in modo assiduo, il 73,8% percepisce 

un netto miglioramento dell’esperienza d’acquisto. Lo stes-

so vale per i contenuti sponsorizzati e le raccomandazioni 

data-driven: più di un quarto dei consumatori ha scoperto 

nuovi prodotti grazie a questi suggerimenti, e uno su tre 

clicca quasi sempre sulle proposte suggerite.

FIDUCIA E RISPETTO: LA VERA SFIDA

Se da un lato la personalizzazione viene apprezzata, 

dall’altro resta aperta la questione della fiducia. Solo 

poco più della metà del campione si dichiara disposto 

a condividere i propri dati in cambio di benefici tangi-

bili, e il 65% a�erma di aver sviluppato una maggiore 

sensibilità sul tema nel corso degli anni.

Rispetto a indagini precedenti, si registra un restringi-

mento significativo delle informazioni che le persone 

sono disposte a condividere. Anche aree tradizional-

mente considerate ‘neutre’ – come tempo libero, ali-

mentari o viaggi – registrano un calo. Le categorie più 

sensibili, come mobilità, salute e finanza, mostrano una 

contrazione netta nei livelli di disponibilità.

PERSONALIZZARE NON BASTA PIÙ

Questo scenario impone un cambio di prospettiva: non è 

su�ciente personalizzare. Oggi i consumatori si aspettano 

esperienze utili, trasparenti e rispettose della privacy. Il Retail 

Media funziona solo se sa coniugare le esigenze del cliente 

con gli obiettivi del brand, nel momento e nel luogo giusto.

I formati vincenti sono quelli che non interrompono il percor-

so d’acquisto, ma lo completano: dai caroselli sponsorizzati 

nelle app agli schermi digitali in store, ogni punto di contatto 

può diventare un’occasione per ra�orzare la relazione.

VERSO UNA RELAZIONE PIÙ UMANA

La sostenibilità di questo modello dipenderà dalla capacità 

di retailer e brand di trovare un equilibrio tra pertinenza e 

rispetto. I dati non devono diventare un varco di intrusione, 

ma un ponte per costruire fiducia e connessioni autentiche.

Il Retail Media evolve così da strumento promozionale a leva 

relazionale, contribuendo a costruire un legame più umano 

con il consumatore, basato sulla comprensione reciproca, la 

trasparenza e il valore percepito.

COS’È IL RETAIL MEDIA?
Il Retail Media è l’insieme di strumenti pubblicitari e di 

comunicazione attivati da un retailer – online o in store – 

per promuovere prodotti, servizi o brand all’interno dei 

propri canali. Include formati come banner e caroselli 

nelle app o sul sito e-commerce, schermi digitali nei punti 

vendita, suggerimenti personalizzati, newsletter, coupon, 

notifiche push e contenuti sponsorizzati. L’obiettivo è 

intercettare il cliente nel momento e nel luogo in cui prende 

decisioni d’acquisto, o�rendo un’esperienza più rilevante e, 

potenzialmente, più e�cace sia per il brand che per il retailer.

PERCHÉ IL RETAIL MEDIA INTERESSA I KITCHEN STORE?  

> Migliora l’esperienza cliente

Consigli intelligenti, contenuti personalizzati, 

promozioni mirate: tutto ciò che rende il percorso 

d’acquisto più fluido e rilevante, oggi è parte della 

comunicazione di punto vendita.

> Ra�orza la relazione

Gestire direttamente touchpoint come app, CRM, 

schermi digitali o newsletter consente al rivenditore 

di non delegare totalmente il rapporto con il cliente 

finale ai brand.

> Crea nuove fonti di valore

Il Retail Media può generare ricavi indiretti o 

partnership più strategiche con i marchi, diventando 

un asset competitivo.

> Fa crescere la fedeltà

O�rire contenuti realmente utili – non solo pubblicità 

– aiuta a costruire fiducia e ritorno in showroom.

In un mercato dove l’esperienza conta quanto 

il prodotto, il Retail Media può diventare una leva 

concreta per chi vende cucine e appliance ogni giorno.

Il Retail Media non è un argomento solo da brand o colossi dell’e-commerce: anche i rivenditori specializzati 

possono trarne vantaggio concreto, ecco perché: 

53

PROGETTO CUCINA • MARZO 2026



Forno HO66F PizzaChef di Hisense 

Sempre più tecnologici e performanti o�rono versatilità, qualità di cottura 
eccellente e funzioni praticamente professionali. Si possono preparare così pizze 

gustose in pochi minuti o fritti croccanti con pochissimi grassi. 
Ecco i modelli scelti da noi 

di Simona Bruscagin

FORNO
PROFESSIONE
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BOSCH 
Selezionare tutte le funzioni del forno Serie 8 HBG7342B1 è semplice e veloce: basta muovere il dito sull’anello rotante digitale inciso nel 
pannello di controllo e confermare l’impostazione desiderata. Capiente 71 litri, l’apparecchio è dotato di 14 funzioni – comprese quella Air 
Fry e per la Pizza – e, grazie allo spegnimento automatico, i programmi di cottura vengono interrotti esattamente quando il piatto è pronto. 
La manutenzione è facilitata dal sistema EcoClean che ammorbidisce i residui di cottura per rimuoverli facilmente. Tramite l’app Home 
Connect è infine possibile impostare e controllare l’apparecchio da remoto. 

CANDY 
Con controllo remoto avanzato e contenuti extra in App (Wi-Fi + Bluetooth®), il forno New Moderna CA6 N5B3EHTX1 ha display elettronico 
Smart View per poter selezionare le 11 funzioni tra cui quella per la pizza a 300 °C e quella Airfry per pietanze croccanti e leggere con meno 
grassi, grazie alla teglia dedicata che di�onde l’aria calda in modo uniforme. Capiente 78 litri, permette di preparare quantità maggiori di cibo e 
di contenere teglie più grandi e, grazie alla versatilità dei 6 livelli di cottura, di preparare più piatti contemporaneamente. 
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DAEWOO 
Dal display digital touch del forno elettrico O7ER19H2IT (distribuito da Vestel) è possibile selezionare fino a 9 programmi di�erenti, 
fra cui quello Pizza. Con design full glass total black, funziona anche a vapore ed è dotato di doppio grill, pulizia idrolitica e sistema di 
ra�reddamento attivo. In classe energetica A, ha la cavità con 9 livelli di ripiani e guida telescopica, mentre il vetro interno è rimovibile 
grazie alla tecnologia Detach & Clean. 

ELECTROLUX 
In classe energetica A+, il forno multifunzione pirolitico SurroundCook® Serie 500 KOMFP46TX ha 10 funzioni, tra cui quella AirFry, 
ideale per preparare pietanze croccanti e cotte in modo uniforme utilizzando poco olio. La griglia AirFry perforata favorisce infatti una 
circolazione ottimale dell’aria, garantendo doratura e croccantezza omogenea. La cottura multilivello, con un terzo elemento riscaldante, 
assicura inoltre una distribuzione uniforme del calore e consente di cuocere più preparazioni contemporaneamente. È dotato di display 
LED EXPlore per gestire con semplicità tutte le impostazioni, visualizzando chiaramente temperatura, tempi e stato della preparazione. 
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ELICA 
Lhov abbina piano, forno e sistema aspirante in un unico elettrodomestico. In classe A+, il forno si distingue per una cavità che consente di 

cuocere due teglie a�ancate o cibi di grandi dimensioni, di combinare cottura tradizionale con quella a vapore e di attivare il grill solo in metà 

della cavità abbattendo i consumi. Tra le funzioni avanzate include, oltre ai programmi di cottura automatici, la frittura ad aria che permette di 

cucinare in modo sano riducendo la quantità di olio: gli alimenti sono posizionati su una teglia forata attraverso cui passa l’aria garantendo così 

una cottura uniforme e una doratura perfetta, con una riduzione significativa dei tempi di cottura. 

FRANKE 
Nel forno Maris con Air Fry ed E&Q-Steam la ventilazione uniforme e l’apposito vassoio Air Fry in acciaio forato, progettato per ottimizzare 

il flusso d’aria e simulare l’e�etto della frittura tradizionale, assicurano una gratinatura regolare e dorata in superficie. Grazie invece alla 

combinazione della cottura tradizionale con l’apporto controllato di vapore della funzione E&Q-Steam, le preparazioni risultano morbide. 

Con 13 programmi – tra cui quello Auto Bread, che gestisce automaticamente tempi e temperature per pane e pizza – ha volume di 71 litri, 

funzione di pirolisi e o�re la possibilità di cucinare su tre livelli. 
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HISENSE 
Dotato della funzione Pizza Mode Pro, il forno 

HO66F PizzaChef raggiunge i 350 °C in tempi 

velocissimi per ottenere una pizza croccante e 

gustosa in soli 3 minuti e 30 secondi. 

La speciale teglia di alluminio con rivestimento 

antiaderente vetrificato garantisce infatti una 

distribuzione uniforme della temperatura, 

mentre il ventilatore con lo spegnimento smart 

mantiene il calore concentrato attorno al vassoio 

per la pizza. Con 22 programmi automatici, ha 

anche la funzione Air Fry ed è pirolitico per una 

precisa e corretta manutenzione. Capiente 77 

litri, è gestibile anche da remoto per controllare 

il processo di cottura, ricevere notifiche, 

preriscaldare il forno e trasferire ricette.

LG 
Il forno WSED7667M è facile da usare 

perché, grazie alla tecnologia InstaView, 

basta un doppio tocco sul vetro per 

tenere sempre d’occhio la cottura, senza 

aprire lo sportello e disperdere calore. 

Tra i 23 programmi di cottura, troviamo 

la funzione Air Fry, per preparare fritti 

leggeri e dorati senza olio, e anche la 

funzione Pizza, studiata per raggiungere 

temperature ottimali e garantire una 

cottura uniforme. Capiente 76 litri, si 

collega al Wi-Fi di casa per poter essere 

gestito da remoto, scaricare nuove 

ricette e ricevere notifiche sulla pulizia. 

MIELE 
H 2766-1 BP 125 Edition Nero ossidiana è 

dotato di programmi regolati elettronicamente 

per preparare comodamente numerose 

pietanze in modo automatico: non occorre 

scegliere né la modalità di cottura, né la 

temperatura e nemmeno la durata perché 

l’apparecchio gestisce tutto in autonomia. 

Tra le funzioni speciali ha quella AirFry per 

una croccantezza perfetta senza aggiungere 

grassi e quella Thermovent plus per ottenere 

pietanze so�ci o per cuocere pane e dolci 

e arrostire delicatamente su più ripiani. Le 

operazioni di pulizia sono inoltre semplificate 

poiché il sistema pirolitico riduce in cenere i 

residui staccandoli dalla superficie del vano e 

agevolando la manutenzione. 
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SAMSUNG 
Nel forno Dual Cook Flex Steam Serie 6 

è possibile utilizzare l’intera cavità oppure 
di dividerla in due zone indipendenti, 
permettendo la cottura simultanea di 
pietanze diverse con impostazioni di tempo 
e temperatura separate. La funzione Air Fry 
consente di ottenere pietanze croccanti con 
una quantità ridotta di olio, ideale per una 
cucina più leggera senza rinunciare al gusto. 
È inoltre presente la funzione Steam che 
supporta una cottura più delicata, aiutando 
a mantenere l’umidità naturale degli alimenti 
per risultati più morbidi e succosi. Pirolitico, 
ha una capienza totale di 76 litri ed è in classe 
energetica A+, con 23 funzioni di cottura e 
168 automatiche. 

SILVERLINE 

S4 è il forno multifunzione pensato per chi cerca 
prestazioni elevate e un design senza tempo. L’ampia 
cavità da 72 litri e le 8 funzioni di cottura, garantiscono 
versatilità e risultati sempre uniformi. È dotato della 
funzione Pizza che assicura temperature ideali per una 
base croccante e una cottura perfetta, proprio come in 
pizzeria, e di timer digitale che rende ogni preparazione 
precisa e intuitiva. Il design elegante, con vetro 
antimpronta, non solo aggiunge un tocco di stile, ma 
facilita anche la pulizia quotidiana mentre internamente 
il pannello posteriore autopulente riduce al minimo la 
manutenzione. È fornito con due griglie e un vassoio.

WHIRLPOOL
Nel forno WOI118PT2SSMA della Linea Stardust, 
grazie alla modalità Pizza a 310 °C, è possibile 
cuocere facilmente la pizza in meno di 12 minuti. 
Capiente 73 litri, funziona con tecnologia 6° 
SENSO che permette di selezionare un’ampia 
varietà di ricette pre-programmate in modo tale 
che il forno regoli automaticamente temperatura 
e tempi di cottura. È inoltre dotato di pulizia 
FlexiClean – che combina pirolisi e idrolisi per un 
forno sempre perfetto – e funzione di friggitrice ad 
aria. Tecnologia Cook4 per cucinare fino a 4 piatti 
diversi contemporaneamente senza il rischio di 
mescolare gli aromi, e funzione Ready2Cook per 
raggiungere rapidamente la temperatura adeguata 
ed eliminare così la necessità di preriscaldare 
l’apparecchio. 
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Progettare green
Sei modelli che esprimono al meglio l’evoluzione nella ricerca di forme e materiali 

sempre più innovativi, durevoli e naturali, ma anche derivati da fonti riciclabili e lavorati in 
modo sostenibile. Ecco perché proporli

di Simona Bruscagin 

Brera di Lube. L’utilizzo dell’impiallacciato in vero legno rende Brera di Lube una cucina sostenibile perché permette di valorizzare l’essenza naturale 
del Noce Canaletto riducendo il consumo di materia prima rispetto al massello. Questa soluzione limita gli sprechi, ottimizza l’uso del legno e favorisce 
una gestione più responsabile delle risorse forestali. Inoltre, la durata nel tempo delle superfici impiallacciate e la loro stabilità contribuiscono a una 
scelta progettuale orientata alla sostenibilità e alla qualità a lungo termine. 

ARGOMENTI 
DI VENDITA
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GLASS 2.0 DI ARREDO3  
Glass 2.0 nasce come cucina di design con finiture in vetro, elemento robusto, 

duraturo ed ecosostenibile perché sempre riutilizzabile. Il vetro, che acquisisce 

anche un valore estetico, in questa cucina si incastona come un gioiello su un telaio 

di alluminio leggero e resistente, visibile internamente all’apertura, sul quale viene 

applicato come sottile rivestimento frontale. 

I top possono essere scelti in diverse versioni, sia per il piano di lavoro che per lo 

schienale magnetico, con cappa integrata. In questa composizione è utilizzato il 

Laminam, lastre ceramiche di riciclo pre-consumo, sottili e versatili, usate nella 

collezione Glass 2.0 anche come alternativa al vetro nei frontali della cucina. Glass 

2.0 può avere maniglia integrata nell’anta oppure con gola, più facili e veloci da 

usare e, allo stesso tempo, una forma inedita di decoro, discreta ed elegante in 

continuità colore, più protagonista se in una tinta a contrasto. L’assenza della 

maniglia che fuoriesce minimizza l’ingombro e dona una resa estetica più ra�nata. 

PERCHÉ GLASS 2.0 
È GREEN
Glass 2.0 integra il vetro – 

durevole, inerte e totalmente 

riciclabile – ad altri materiali 

ad alte prestazioni ambientali, 

mettendo al centro 

sostenibilità e circolarità. 

Insieme all’alluminio dell’anta 

tecnica, forma un’abbinata 

di elementi riciclabili al 100% 

e rientra nell’allestimento 

Gaia, una proposta ideata 

dall’azienda per sostenere una 

sempre maggior attenzione 

all’ambiente. Inoltre, l’anta 

tecnica ha il frontale in lastre 

di Laminam, ottenute per 

macinazione di materiali in 

gran parte naturali con una 

produzione sostenibile. 
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D12 DI DOIMOCUCINE  
Il progetto D12 di DoimoCucine, il cui nome deriva dallo spessore dell’anta di 12 mm, 

presenta un’anima in alluminio 100% riciclabile. D12 esprime da un lato emozione, 

rappresentazione di chi la vivrà, e dall’altro la maestria produttiva, lo stile e la cura 

nella scelta dei materiali. È una soluzione dalla progettualità spiccata, ricca di 

elementi che concorrono a definire diverse aree tematiche. In questa composizione, 

l’insieme gioca sui volumi, i grandi spazi e il rivestimento di pareti e so�tti in legno. 

L’isola ha basi in laccato satinato Piombo, basi a giorno Impiallacciato Premium 

olmo Michelangelo, top di due spessori in Gres In-Side Porfido Marrone e piano 

del tavolo in Impiallacciato Premium olmo Michelangelo. Le colonne esterne sono 

invece in laccato opaco Grigio Seta, mentre quelle interne alla cambusa della zona 

winery sono in Impiallacciato Premium olmo Michelangelo.

PERCHÉ D12 
È GREEN
Leggera, ma al tempo stesso 

solida e durevole, l’anta D12 

presenta un’anima in alluminio, 

materiale interamente 

riciclabile. Le ante cucina in 

alluminio costituiscono una 

scelta ecosostenibile, poiché 

possono essere riutilizzate 

all’infinito senza perdere 

qualità. Inoltre, oggi la maggior 

parte dell’alluminio impiegato 

proviene già da processi di 

riciclo, generando un ciclo 

virtuoso che consente un 

significativo risparmio di 

risorse.  

ARGOMENTI 
DI VENDITA
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