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«Volare non è semplicemente una cucina: è un paesaggio 

domestico scolpito nella materia, un equilibrio calibrato 

tra volumi puri e superfici vibranti, dove la luce diventa 

elemento progettuale».                                   Ulisse Narcisi

IL PRODOTTO DEL MESE
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R
adicata in Abruzzo e oggi realtà 

internazionale, Aran Cucine continua a 

interpretare la cucina come progetto 

architettonico prima ancora che arredo. Con il 

restyling di Volare, presentato in anteprima alla 

Milano Design Week 2026 nel flagship store di Porta 

Nuova, l’azienda riscrive uno dei propri modelli iconici 

consolidandone l’identità e proiettandolo verso una 

dimensione ancora più contemporanea e globale.

Firmato da Ulisse Narcisi, ARAN World Designer, il 

nuovo Volare nasce da un principio chiaro: alleggerire 

i volumi attraverso la precisione delle proporzioni e 

la continuità delle superfici, trasformando la solidità 

strutturale in percezione di leggerezza.

Volare è concepita come sistema integrato ideale per 

ambienti open space e architetture contemporanee, 

dove la cucina diventa elemento centrale e 

scenografico dello spazio abitativo. Ogni volume 

e ogni apertura contribuiscono a definire un ritmo 

visivo calibrato, in cui pieni e vuoti dialogano con la 

luce naturale.

La matericità del rovere naturale – scelto per le basi 

e per l’isola – restituisce una percezione di solidità 

autentica, punto di partenza del progetto. Le sue 

venature incontrano quelle del gres Taurus, impiegato 

per piano di lavoro, schienali e fianchi dell’isola e 

della base: le striature profonde del gres generano un 

contrasto deciso con il calore del legno, creando un 

equilibrio tra componente organica e forza minerale.

È in questo dialogo tra natura e progetto che Volare 

definisce la propria identità: un sistema che combina 

gesto creativo e rigore industriale, tradizione 

manifatturiera e visione internazionale.

Volare integra rovere 
naturale e gres Taurus 
in un sistema pensato 

per open space 
contemporanei: l’isola 

diventa fulcro architettonico 
e materico dell’ambiente
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FOCUS TECNICO

Gola, zoccolo e profilo 

rail in titanio disegnano 

con precisione 

grafica le linee 

orizzontali. L’accento 

metallico introduce 

una componente 

tecnologica discreta 

ma determinante, 

contribuendo alla 

pulizia formale e alla 

scansione architettonica 

dell’insieme.

Nei pensili, l’interno in 

LPL Sabbia aggiunge 

un dettaglio cromatico 

ra�nato: un elemento 

progettuale che 

non domina, ma 

arricchisce la profondità 

visiva e valorizza la 

composizione.

MATERIA IN EQUILIBRIO

Il gres Taurus, utilizzato per piano, 

schienali e fianchi, amplifica 

la presenza scenica dell’isola 

trasformandola in un vero elemento 

architettonico. La continuità delle 

superfici ra�orza la percezione 

monolitica del volume, mentre 

l’inserimento del rovere naturale 

introduce una componente tattile e 

calda che riequilibra l’insieme.

Il progetto lavora per sottrazione: 

le linee sono nette, le proporzioni 

studiate, gli spessori calibrati per 

ottenere una leggerezza visiva che non 

compromette la solidità strutturale. 

L’isola si estende in continuità con 

il piano snack, generando un gesto 

orizzontale che accompagna la 

fruizione quotidiana e ra�orza la 

centralità dello spazio cucina.

IL DIALOGO DELLE SUPERFICI

La combinazione tra rovere 

naturale e gres Taurus diventa 

cifra distintiva del progetto. 

Le venature del legno incontrano 

le striature profonde del 

gres generando un contrasto 

controllato, pensato per 

valorizzare la matericità 

senza appesantire l’insieme.

RITMO E VERTICALITÀ

L’architettura della composizione 

dialoga con lo spazio attraverso 

un ritmo verticale marcato, 

enfatizzato dalla luce e dalla 

pulizia delle superfici. Volare 

si inserisce nello spazio come 

elemento integrato, pensato 

per ambienti domestici evoluti 

e configurazioni open space.

Il piano snack in rovere naturale si integra all’isola 
rivestita in gres Taurus, enfatizzando il contrasto tra 

calore organico e potenza minerale

IL PRODOTTO DEL MESE
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La composizione integra 
colonne e superfici verticali 

in una scansione architettonica 
coerente con il sistema isola
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STONE BECOMES FORM. FORM BECOMES SPACE. 

SPACE BECOMES EXPERIENCE.
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Iscriviti alla newsletter 

FOLLOW US!
www.e-duesse.it
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EDITORIALE

In un contesto sempre più saturo di messaggi, accelerazioni 

e cambiamenti, catturare l’attenzione non è più su�ciente: è 

necessario costruire relazione. Il pubblico – sempre più esigente e 

selettivo – non si limita a osservare, ma desidera sentirsi coinvolto, 

riconosciuto, parte di un’esperienza che vada oltre il prodotto.

Per il retail questo significa superare la gestione dello showroom. 

Il punto vendita resta centrale, ma diventa uno spazio da attivare, 

un luogo in cui creare connessioni autentiche con il territorio e con 

la propria clientela. I canali digitali sono strumenti imprescindibili, 

ma da soli non bastano: è nell’integrazione con attività sul campo – 

eventi, collaborazioni, momenti di incontro – che si costruisce valore 

reale. È qui che l’acquisto smette di essere transazione e diventa 

esperienza.

Tutto questo richiede un cambio di passo, anche culturale. Significa 

mettere in discussione abitudini consolidate, ripensare il modello di 

relazione con il cliente e aprirsi a nuovi format, servizi e modalità di 

ingaggio. Un processo che non può essere a�rontato da soli. 

Ed è proprio qui che entra in gioco il ruolo dell’industria. Oggi più che 

mai, alle aziende è richiesto di a�ancare il retail in modo concreto e 

continuativo, superando una logica puramente da fornitore. Non si 

tratta solo di supportare con materiali o campagne, ma di costruire 

insieme strategie, condividere visioni, attivare progettualità comuni. 

Quando possibile, anche attraverso dati e insight che aiutino a 

leggere il mercato e orientare le scelte.

In questo numero, che coincide con il momento più caldo dell’anno 

per il settore – quello della Design Week – questo tema emerge con 

ancora più evidenza. È infatti in queste settimane che si concentrano 

gran parte degli investimenti da parte dell’industria. Una spinta 

importante, certo, ma che rischia di rimanere episodica se non 

inserita in una strategia più ampia e continuativa nel corso dell’anno.

Perché la vera sfida non è farsi vedere per un momento, ma restare 

rilevanti nel tempo.

Serve un approccio più integrato, più costante, più condiviso, un 

modo di comunicare che superi le logiche frammentate e restituisca 

allo shopper la percezione di un sistema coeso, capace di dialogare 

con una sola voce. Solo così, in un mercato sempre più complesso, 

sarà possibile costruire valore duraturo.

 

Arianna Sorbara

DALLA 
VISIBILITÀ 

ALLA 
RELAZIONE
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VIENI A SCOPRIRE TEKA

MILAN DESIGN 

WEEK
21 - 26 APRILE 2026

PIAZZA GAE AULENTI, MILANO

Ispirata ai celebri Girasoli di Vincent Van Gogh, questa edizione speciale

firmata TEKA trasforma la cucina in uno spazio di espressione creativa. 

Superfici in vetro nero, raffinati dettagli color champagne  

e tecnologia all’avanguardia danno vita a una collezione  

che unisce design, innovazione e sensibilità artistica.

Da quasi 100 anni TEKA progetta elettrodomestici pensati  

per il cuore della casa, combinando qualità di eredità tedesca, 

design contemporaneo e soluzioni innovative per vivere la cucina  

come un luogo di creazione quotidiana.



AN DESIGN 

e speciale

ativa.  

e la cucina  



NEWS

Iscriviti alla newsletter 

Matteo Lupi, ritratto in prima fila, 
insieme a proprietà e management 
di Ilve 

LUPI VA IN ILVE
Il manager, ex Smeg, 

ricopre il ruolo di direttore 

commerciale nei mercati 

chiave

Matteo Lupi prende il comando 

del posizionamento high-end di 

Ilve nei mercati chiave di Europa, 

Stati Uniti e Australia. Forte di 

un’esperienza ventennale in 

Smeg come Export Manager 

per USA e Asia, Lupi coordinerà 

le strategie commerciali del 

brand riportando direttamente al 

Presidente Alberto Illotti.

CAMBIO AL VERTICE 
PER V-ZUG

Hans e Ongetta nominate 

rispettivamente CMO e 

Chief International Officer

Avvicendamento ai vertici di 

V-Zug: Barbara Hans assume 

il ruolo di CMO succedendo 

a Nathalie Noël, in carica 

negli ultimi cinque anni. Hans 

approda nel gruppo dopo una 

lunga esperienza nel marchio 

orologiero A. Lange & Söhne 

e un recente biennio dedicato 

alla consulenza imprenditoriale. 

Da aprile, inoltre, Yvonne 

Ongetta diventa la nuova Chief 

International Officer. Con oltre 

25 anni di leadership in Bosch 

Power Tools, Ongetta subentra 

ad Alberto Bertoz, che lascia 

l’azienda dopo 14 anni.

CONTINUA LA CRISI DEI GED IN FRANCIA: -4,5% NEL 2025
La cottura sopporta il calo più marcato: -8% 

Nel 2025, in Francia la crescita dei PED (+2,9%) ha compensato la riduzione dei GED. I dati 

di NielsenIQ rivelano come nei grandi elettrodomestici il volume sia rimasto stabile a 14,5 

milioni di pezzi ma le vendite siano scese del 4,5% a 5,38 miliardi. Il Built-in (-7,3% in valore) va 

peggio rispetto alla libera installazione (-2,8%). Nel dettaglio: il Freddo (che rappresenta il 29% 

delle vendite di GED) ha ridotto a -1,4% il calo; il lavaggio (40% del mercato GED) ha rilevato 

difficoltà con -3,7% in valore: -2% per le lavastoviglie, -3,5% per le lavatrici e quasi -10% per le 

asciugatrici.  La cottura (31% del mercato) sopporta il calo più marcato: -8% in valore. 

LUCA BARBONI È IL NUOVO 
AD E CEO DI ELICA  

Il manager 

prende il ruolo 

da Giulio Cocci, 

CEO dal 2021 

Elica ha nominato 

Luca Barboni, già 

Managing Director 

- BU Cooking, 

nuovo AD e CEO. 

Giulio Cocci, dopo 

aver ricoperto la 

carica dal 2021, 

ha rassegnato le 

dimissioni. Barboni, con quasi 23 anni 

di esperienza in Elica e un percorso 

professionale che ne ha consolidato 

le competenze a più livelli, ha il profilo 

ideale per garantire continuità e 

imprimere al tempo stesso una nuova 

accelerazione ai processi decisionali.

 

NUOVO INGRESSO 
IN DORNBRACHT
Si tratta di Natalia Castellucci de Kolb 

Dornbracht rafforza il proprio vertice con l’ingresso 

di Natalia Castellucci de Kolb nel board direttivo. 

Insieme a Caroline Schmitt, la manager guiderà 

l’azienda attraverso un modello di leadership 

condivisa, puntando su crescita, efficienza e 

innovazione. Castellucci de Kolb apporta oltre 25 

anni di esperienza internazionale nella gestione 

finanziaria, nella corporate governance e nel design 

organizzativo.
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Da sinistra Natalia 
Castellucci de Kolb 
e Caroline Schmitt

Barbara Hans, 
Chief Marketing O�cer



Il tuo angolo di vino in cucina

La gamma più completa di cantinette, progettata per ogni spazio.

www.pandoitalia.it



NEWS

HETTICH: 
FATTURATO A 
1,4 MILIARDI DI 
EURO NEL 2025 
Il Gruppo non prevede una 

rapida ripresa del mercato  

Il Gruppo Hettich, leader nella 

produzione di ferramenta per 

mobili a livello mondiale, ha 

realizzato nel 2025 un fatturato 

di 1,4 miliardi di euro (di cui il 

79% nell’export) con un calo del 

2% (ma al netto dei cambi le 

vendite sono rimaste allo stesso 

livello). “Il nostro posizionamento 

internazionale e la nostra forza 

innovativa ci danno stabilità 

e spazio di manovra”, ha 

commentato Michael Lehmkuhl, 

Managing Director di Hettich 

Group. 

ITALCER PASSA AGLI AUSTRIACI DI WIENERBERGER 
Ceduta la maggioranza dell’azienda guidata da Graziano Verdi

Mindful Capital Partners e Miura Partners, azionisti di Gruppo Italcer, hanno venduto la maggioranza 

dell’azienda al colosso austriaco Wienerberger. L’azienda guidata da Graziano Verdi potrebbe passare 

interamente agli austriaci nel 2027. Lo comunica Il Sole 24 Ore, specificando che l’operazione sarà 

finalizzata entro il secondo trimestre del 2026.

Nata nel 2017, Italcer ha chiuso il 2025 con un fatturato di 350 milioni di euro e un EBITDA di 75 milioni. 

I dipendenti sono circa 1.200 in 12 stabilimenti in Italia e Spagna.

AUMENTA FINO AL 18% IL PREZZO DEL LEGNO IN EUROPA 
Rischio materia prima per i produttori di pannelli

Tornano a crescere i prezzi del legno in Europa e, dopo anni di grande disponibilità di materia 

prima, comincia a prospettarsi una carenza di legname tagliato. Questo quanto afferma Il Sole 

24 Ore, che cita aumenti fino al 15-18% sui segati di abete tra gennaio 2025 e gennaio 2026 e 

ricadute già sensibili sui settori a valle: imballaggi e pannelli in primo luogo. L’80% del legno 

trasformato dalle imprese italiane proviene dall’estero: “Si intravede scarsità di materia prima 

per i produttori di pannelli e imballaggi”, spiega Paolo Fantoni, presidente di Assopannelli.

‘Città Miniera’, una installazione di Mario Cucinella 
sponsorizzata da Fantoni spa per sensibilizzare al riciclo di legno

Michael Lehmkuhl, Managing Director 
di Hettich Group

In Italia l’azienda ha raggiunto un giro 

d’affari di circa 415 milioni di euro, +20% 

rispetto al 2024. Nello specifico, i segmenti 

hanno registrato le seguenti performance: 

Built-in: +55%, Free-standing: +20%, 

Climatizzazione: +20%, Tv: +11% (dato che 

va a consolidare la 3a posizione). Hanno 

performato molto bene i forni built-in – 

dove Hisense detiene il 6,1% a volume e 

il 5,3% a valore, con ricavi aumentati del 

23% (dati Gfk) – e i Tv, con una quota del 

14,6% a volume e del 13,6% a valore. Come 

spiegato dal CEO Gianluca Di Pietro, 

l’obiettivo per quest’anno è una crescita 

ulteriore del 15%.

Gianluca Di Pietro, CEO di Hisense Italia

Graziano 
Verdi, 
CEO di 
Gruppo 
Italcer

Hisense Italia cresce del 20% nel 2025
Aumento del 55% nell’area Built-in
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CESAR TORNA AL 100% 
IN FAMIGLIA CESTER
Maurizio Vianello è il Direttore Generale 

L’azionariato di Cesar Cucine torna al 100% alla famiglia Cester, 

che lo ha acquisito dagli eredi di Michele Dalla Libera, il manager 

divenuto socio e scomparso alla fine dello scorso anno. Gina 

Cester, CEO e Amministratore Unico, figlia del fondatore Sante 

Cester, ha scelto di farsi affiancare da Maurizio Vianello, già 

CEO di Valcucine come Direttore Generale. La società (140 

dipendenti e un fatturato di 37 milioni nel 2025) vende il 60% 

all’estero e, oltre al flagship milanese recentemente rinnovato, ha 

una presenza diretta a Miami, Parigi, Seul e Toronto; 14 negozi 

monomarca e una rete distributiva in oltre 40 Paesi.  

Doimo Cucine espande la sua rete 
in Europa e oltre
Previste inaugurazioni a Cannes, Parigi e Panama 

Nel 2025 Doimo Cucine ha consolidato e rafforzato la propria 

presenza nei mercati internazionali con l’apertura di nuovi 

showroom e il rinnovamento di punti vendita già attivi. 

Dopo le recenti aperture a Casablanca (showroom di 

progettazione e arredamento di fascia alta) e nella zona di 

Cannes (monomarca), nel 2026 è prevista l’apertura di un 

flagship store a Panama. A livello europeo si registra la solidità 

del mercato britannico e una crescita progressiva in Francia, 

con una prossima apertura a Parigi. Anche il Belgio è in 

crescita. Al via progetti di rinnovamento dei punti vendita in 

Croazia, Albania e Cipro.

Collezione Impronta, composizione Coro, design Ferruccio Laviani

MIELE CRESCE DEL 2,3% 
E SUPERA I 5 MILIARDI DI EURO
La crescita è stata trainata dalle aree 

cucina e professional 

Il Gruppo Miele ha tenuto testa a un contesto di 

mercato difficile nel 2025 aumentando il fatturato del 

2,3% a 5,16 miliardi di euro. Un impulso significativo 

proviene dai segmenti delle soluzioni per la cucina e 

delle apparecchiature per uso professionale, che ora 

rappresentano oltre 1 miliardo di euro di fatturato. 

Miele, che impiega circa 23.000 persone in tutto il 

mondo, continuerà a investire nell’innovazione di 

prodotto e di processo.

L’Executive Board di Miele Group. Da sinistra Markus Miele, 
Axel Kniehl, Rebecca Steinhage, Reinhard Zinkann, Stefan 
Breit e Stefan Koss

Gina Cester, 
CEO e 
Amministratore 
Unico
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Il frigorifero 
ottimizza i consumi 
regolando l’attività 
del compressore.

La lavastoviglie 
personalizza il ciclo 
di lavaggio in base 
allo sporco.

Il forno riconosce 
i cibi e imposta da solo 
tempi e modalità 
di cottura migliori.

Il piano cottura suggerisce ricette 
gustose e facili da preparare.

Compatibile con i principali assistenti vocali

Tutta la cucina connessa in un’unica App

Con l’App SmartThings controlli forno, frigo, piano 

e lavastoviglie dal telefono: avvii o programmi i cicli, 

ricevi noti�che, imposti routine automatiche e hai una cucina 

sempre sotto controllo, anche quando sei fuori casa. 

SmartThings permette di integrare al suo interno non 

solo prodotti Samsung, ma tanti altri brand e dispositivi.

Scopri di più 
su SmartThings

AI Samsung
La cucina “pensa da sola”

Gli elettrodomestici connessi Samsung ottimizzano automaticamente 

consumi e prestazioni. Pura magia, con un tocco di AI.



Frigorifero da incasso 
F1rst 75 AI

Il riferimento assoluto nella categoria

frigoriferi da incasso Premium: 

intelligente, leader nelle prestazioni 

e nella qualità che dura nel tempo.

L’espressione più pura del design 

Samsung in cucina: incarna la 

bellezza, la qualità sensoriale

e la praticità nelle cotture.

L’emblema delle alte prestazioni unite 

a un’a�dabilità senza paragoni: 

risultati impeccabili, garantiti a lungo. 

Piano cottura induzione
Touch con cappa integrata

Lavastoviglie
Serie 90

Conservazione 
superiore

Qualità 
e �ducia

Incantevole
design

Progetto Cucina per Samsung

*Promozione cumulabile con tutte le promozioni in essere dei rivenditori. Regolamento completo su https://www.samsung.com/it/o�er/crealatuacucina/

È la massima espressione dell’innovazione Samsung in cucina.

Desiderato e immediatamente riconoscibile, grazie alla doppia porta 

e alla possibilità della doppia cottura contemporanea.

Forno multifunzione
Dual Cook Flex™

Flagship iconico

=+ + +
Del valore di 

1.000€ 
IVA inclusa

Con 4 elettrodomestici 

dotati di AI ricevi in omaggio* 

il robot Jet Bot Combo.

Promozione valida �no al 30 Giugno 2026



ATTUALITÀ

ELETTRODOMESTICI:

L’
industria europea degli elettrodomestici è in una 

fase di�cile. Sul fronte della domanda, i salari re-

ali in stasi e l’incertezza geopolitica portano mol-

te famiglie a posporre il rinnovo dei loro elettrodomestici 

o a optare per prodotti più economici. 

Sul fronte dell’o�erta, la gigantesca capacità produttiva 

asiatica, esaurita la spinta dei bonus governativi in Cina, si 

sta ormai dirigendo verso il mercato europeo: se nel 2023 

il 75% dei grandi elettrodomestici venduti nel continente 

era prodotto localmente, questa percentuale è destinata 

probabilmente a diminuire.

La risposta delle aziende europee del settore passa cer-

tamente per l’innovazione di prodotto, il marketing e l’ef-

ficientamento produttivo, ma ha anche bisogno di non 

essere ostacolata ed essere anzi promossa dalle politiche 

industriali avviate dalla Commissione e dal Parlamento 

Europeo. 

ELETTRODOMESTICI: UN ASSET STRATEGICO 

PER L’INDUSTRIA

A Bruxelles il team di combattivi esperti e lobbyist di Ap-

plia Europe – diretto da Paolo Falcioni – è il ‘fronte avan-

zato’ di una strategia che mira a sottolineare il ruolo cru-

ciale che l’industria degli elettrodomestici svolge non solo 

nell’occupazione e nella creazione di valore, ma nel dare 

concretezza agli obiettivi strategici che l’Unione Europea 

da tempo si è data.

Esiste il rischio che Commissione e Parlamento, concen-

trati su obiettivi come la transizione ecologica e digitale, 

si focalizzino sulla produzione di energia da fonti alter-

L’organizzazione di categoria Applia Europe rivendica il ruolo di un settore che, 
nelle case di centinaia di milioni di europei, dà concretezza agli obiettivi astratti 

delle politiche europee e chiede alla Commissione un Piano di azione

native, sull’industria automobilistica, sull’AI e sull’edilizia, 

dimenticando – e a volte involontariamente ostacolando 

– un settore che, citiamo Paolo Falcioni: “è diventato uno 

degli strumenti europei più e�caci per ridurre la doman-

da di energia, per supportare la circolarità e migliorare il 

potere di acquisto dei consumatori, senza richiedere loro 

drastici cambiamenti nelle loro abitudini”.

LA RICHIESTA DI UN ACTION PLAN EUROPEO

Proprio per promuovere il riconoscimento del settore 

come uno degli asset industriali strategici europei, Applia 

Europe ha prodotto un documento intitolato Powering 

Europe’s Competitiveness, Improving People’s Lives che 

richiama l’Europa all’attuazione di un Piano di azione per 

la filiera delle Home Appliances. Questo Piano di azione 

al momento non c’è, anzi, diverse misure prese o allo stu-

dio presso Parlamento e Commissione Europea hanno 

involontariamente e�etti opposti. Per esempio, il Carbon 

Border Adjustment Mechanism (CBAM) e le misure prese 

per difendere l’industria europea dell’acciaio, definiscono 

dei ‘quasi dazi’ che – volendo reintrodurre nei prezzi il co-

sto ecologico delle importazioni – aumentano i costi di 

semilavorati e materie prime importati dai manufacturer 

europei per le loro produzioni. Il principio è giusto ma, pa-

radossalmente, non è applicato ai prodotti finiti importati, 

rendendoli ancora meno costosi degli equivalenti Made 

in Europe! Una ‘asimmetria concorrenziale’ che potrebbe 

essere risolta estendendo queste misure ai prodotti im-

portati e non solo a materie prime e semilavorati. 

Lo stesso vale per provvedimenti come l’Ecodesign for 

l’industria chiede 
una strategia europea
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Sustainable Products Regulation (ESPR) che si sovrap-

pone ad altre normative, o al Data Act: tutte norme che 

finiscono per aumentare i costi e rallentare l’innovazione. 

Non aiutano i deboli controlli sulle importazioni, a dan-

no dei produttori europei più attenti a rispettare le regole 

che provengono da Bruxelles. 

I crescenti costi e i disallineamenti fra le stesse regola-

mentazioni europee o fra queste e quelle nazionali, la loro 

debole applicazione ai prodotti importati non sono que-

stioni astratte. Sono situazioni che impongono alle azien-

de di prendere decisioni: se e dove aprire o chiudere un 

impianto, su quali mercati o categorie di prodotto investi-

re e su quali eventualmente disinvestire.

R&D, LEVA STRATEGICA DEL SETTORE 

“Per generazioni” – sottolinea Yannick Fierling, Ceo di 

Electrolux Group, in un suo intervento nel documento di 

Applia – “i Centri Ricerca e Sviluppo e le filiere di fornitura 

hanno realizzato prodotti che migliorano la vita quotidia-

na, riducendo le bollette dell’energia, risparmiando acqua 

ed elettricità e creando posti di lavoro qualificati e dura-

turi in tutta Europa”. L’accenno alla R&D è importante: nel 

solo 2024 le industrie del settore hanno ottenuto 4.700 

brevetti: più del doppio rispetto ai 2.191 di dieci anni prima.

Il valore aggiunto diretto e indiretto dell’industria degli 

elettrodomestici è stimato da Applia Europe in quasi 80 

miliardi di euro, un pilastro per i Pil nazionali e per i salari: 

sono infatti poco meno di un milione i posti di lavoro of-

ferti direttamente e indirettamente dal settore in 500 fra 

centri R&D, terziari e industriali (tra cui 130 stabilimenti). 

Obiettivi di lungo termine fissati a livello europeo e globa-

le, come il risparmio d’acqua, diventano realtà grazie alla 

innovazione di prodotto. Una lavatrice moderna consuma 

46 litri d’acqua per ciclo di lavaggio, contro i 65 litri di fine 

anni ’90. Nelle lavastoviglie il consumo è più che dimezza-

to da 20 a 9,5 litri per ciclo. Un risultato che, moltiplicato 

per centinaia di milioni di prodotti e centinaia di lavaggi 

annui, si trasforma in miliardi di litri d’acqua non sprecati 

ogni giorno.

“Quando si parla di transizione verde spesso si pensa a 

grandi infrastrutture o nuove produzioni di energia. Eppu-

re, una buona parte della sostenibilità in Europa si gioca 

nelle case. Ogni nuova generazione di elettrodomestici ri-

duce il consumo di energia e acqua, garantisce una mag-

giore durata, facilita la riparazione e rende concreta la cir-

colarità. Questo si traduce in un uso migliore delle risorse”, 

nota il DG di Applia Paolo Falcioni. (a.p.) S
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ELETTRODOMESTICI UE
DATI CHIAVE

Fonte: Powering Europe’s Competitiveness, Improving People’s Lives, Applia Europe

50 mld di euro

fatturato totale del settore europeo 
degli elettrodomestici

983 mila

le persone che lavorano in Europa 
in 3214 imprese del settore 
(fornitori compresi)

276 mld

gli elettrodomestici ricondizionati 
immessi sul mercato al 2023

+30% 
 l’aumento dell’efficienza 
energetica media dei Ged 
dal 2000 a oggi

-52% 
il minor consumo di acqua delle 
lavastoviglie (da 20 a 9,5 l/ciclo) 
dagli anni ’90 a oggi  

-29% 
il minor consumo di acqua delle 
lavatrici (da 65 a 46 l/ciclo) dagli 
anni ’90 a oggi

-50% 
il minor consumo di energia degli 
impianti europei che producono 
elettrodomestici

-14% 
il minor consumo di acqua degli 
impianti europei che producono 
elettrodomestici
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Architetto, designer e visionario, Fabio Novembre racconta il suo approccio 
al progetto: dalla curiosità come motore creativo, alla cucina come spazio 

di convivialità, tra tecnologia, colore e libertà di osare 

di Silvia Calvi

N
el suo portfolio c’è – letteralmente – di tutto: sce-

nografie per tour musicali, ristoranti, boutique, di-

scoteche, Casa Milan, il Padel Pavilion di City Life, 

il reparto pediatrico del Nuovo Policlinico di Milano. Oltre 

a centinaia di progetti (alcuni diventati iconici) tra sedute, 

lampade, vasi e mobili per brand come Kartell, Bisazza, 

Driade, B&B, Cappellini, Busnelli, Venini, Tommy Hilfiger, 

UNA Hotels.

Poliedrico, pop, eccentrico, irriverente: una rockstar (con 

l’animo di un hippie, ride lui) del design. È Fabio Novem-

bre, eclettico architetto e designer nato a Lecce nel 1966 

che, dopo la laurea al Politecnico di Milano e qualche anno 

a New York per studiare cinematografia, ha iniziato il suo 

percorso di designer tra gli Stati Uniti e Londra. Oggi, alla 

guida di un grande Studio con sede a Milano, Fabio No-

vembre è direttore artistico di Driade, direttore scientifico 

di Domus Academy e membro del Comitato scientifico 

del Museo del Design alla Triennale di Milano. Ma ha anche 

trovato il tempo di progettare due cucine: una per Scavo-

lini. L’altra, per casa sua. 

Lo incontriamo nel suo studio, un grande loft a�acciato su 

un tranquillo cortile interno dove, senza soluzione di con-

tinuità, guardano anche le vetrate dell’abitazione. Al piano 

terra, tra alcune sue ultime creazioni, come il divano ‘And’, 

l’infilata di scrivanie dove lavorano i ragazzi del suo studio. 

Nell’aria, una compilation che sa di funky. Per chiacchiera-

re tranquilli, saliamo al piano di sopra, dove si trova il suo 

studio, pieno zeppo di libri, sculture, disegni e fotografie. 

Cominciamo l’intervista davanti a un buon ca�è. 

Il suo percorso è segnato da esplorazioni creative in 

territori molto distanti tra loro. C’è un ‘filo rosso’ che le 

unisce? 

La curiosità. Come quella dei bambini: mio figlio più pic-

colo ha due anni e cento volte al giorno chiede: “perché?”. 

La curiosità è il motore che fa crescere. E, a di�erenza del-

la fame, non si placa, è la fiamma che ogni volta mi por-

la felicità 
Progettare

COVER STORY
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ta a mettermi in gioco in modo diverso, ed è un grande 

privilegio poterlo fare perché l’alternativa sarebbe quella 

di annoiarsi ripetendo sempre le stesse cose, restando 

fedeli a un’immagine, una definizione. Poter tenere aper-

ti tutti i fronti è davvero una grande fortuna. 

Al CES 2026, la più importante Fiera dell’elettronica 

che ogni anno si tiene a Las Vegas, ospite al Tech Fo-

rum di Samsung ha dichiarato: “L’obiettivo del design 

è la felicità”. Come la persegue? 

È bello che una multinazionale coreana come Samsung 

mi abbia coinvolto con l’obiettivo di ‘umanizzare’ i pro-

cessi tecnologici: una richiesta che ha solleticato moltis-

simo la mia immaginazione. A volte scambiamo la ‘feli-

cità’ per uno stato di vaga beatitudine; invece, la parola 

deriva dal latino ‘felix’ ed è legata alla produttività degli 

alberi e dei campi, quindi al lavoro, al ‘fare’. Per me la feli-

cità è quella del progettista che usa le mani per disegna-

re, fare, costruire, ma anche quella di chi poi utilizzerà il 

frutto del tuo lavoro. Gli oggetti sono i nostri ‘esoschele-

tri della felicità’, le protesi utili ai nostri corpi e alle nostre 

menti per riposare, cucinare, lavorare, studiare, viaggia-

re... Alla parola felicità aggiungo anche ‘amore’. Quello 

verso gli oggetti, che non sono solo strumenti, semplici 

attrezzi d’uso, e che dovremmo amare di più. Posseder-

ne meno, ma prendercene più cura, farli durare nel tem-

po, tramandarli. È da un pezzo che la logica dell’‘usa e 

getta’ si è rivelata perdente. 

Pensando alla ‘felicità’, il pensiero va al Padiglione Pe-

Nella cucina 
di casa 
Novembre, 
il tavolo da 
pranzo è la 
prosecuzione 
del blocco 
cucina; 
una parete a 
vetrate apribili 
dà sul cortile 
interno
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diatrico del Nuovo Policlinico di Milano, come lo ha im-

maginato? 

Ho pensato a una vera e propria Città dei bambini, con 

forme e colori rassicuranti che, attraverso le illustrazioni di 

Emiliano Ponzi, possano parlare ai pazienti di ogni età, dai 

neonati agli adolescenti. I corridoi sono concepiti come 

viali cittadini, con spazi di ‘decompressione’ per i genito-

ri, e le stanze come luoghi caldi, famigliari e accoglienti, 

pensate per essere personalizzabili. Non solo un luogo di 

cura, ma uno spazio accogliente e di benessere. 

I suoi lavori evocano mondi artistici e culturali molto 

precisi: arte e design come vasi comunicanti di un unico 

processo creativo? 

Come si dice, la polvere delle strade su cui hai camminato 

è sempre nelle tue scarpe. Io sono nato a Lecce, la capitale 

del Barocco, e i miei occhi sono pieni di questo, come del-

la luce unica del Sud e del Mediterraneo. E sono italiano, 

intriso di riferimenti artistici e culturali che spaziano dalla 

Magna Grecia al futurismo fino a oggi, stratificazioni ur-

banistiche, architettoniche, cromatiche, artistiche che ine-

vitabilmente a�orano, come nella maschera classica che 

compone la poltrona-scultura Nemo o negli arredi della 

collezione Venus, con all’interno una statua di Venere. 

Per Scavolini ha reinterpretato la linea bestseller degli 

anni Ottanta, Dandy. Una cucina dalle linee pulite, con 

ripiani a giorno e maniglie in plastica colorata. Come 

l’ha portata nella contemporaneità? 

Se si esclude la cucina di casa mia, questa è stata la pri-

A sinistra: 
centrotavola 
trasparenti, 
collezione Le 
Coupole per 
Kartell

A destra: 
Lampada 
portatile a 
luce diretta, 
alzatina e 
portaoggetti: 
Welcome per 
Driade

Pumo, lampada 
da tavolo 
ideata per 
Kartell

Madia della 
collezione Venus 

per Driade

World’s Best per 
RCR Cristalleria 
Italiana
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ma volta che mi sono occupato di questo ambiente. È 

stato un lavoro lungo e interessante, preceduto da una 

bella indagine sul catalogo Scavolini per non tradirne i 

canoni estetici, mantenerne la semplicità giocando in-

vece con il colore, già presente nella Dandy originaria. 

Aumentandone però l’intensità e portandolo in punti 

inaspettati come i comandi degli elettrodomestici, i ru-

binetti, le maniglie, i profili del tavolo. Non ho mai avuto 

paura del colore, il mio colore preferito è l’arcobaleno e 

ho tre figli che si chiamano Verde, Celeste e Rosso. Nel-

la mia Dandy ho poi inserito un elemento a ponte, che 

abbraccia tutta la composizione, e una task-bar attrez-

zata, con spazi per le prese Usb e l’assistente vocale. 

Anche la sua cucina è tecnologica? 

Premesso che non so cucinare, quella di casa mia è 

soprattutto una cucina anticonvenzionale, figlia del-

la mia ‘disco-culture’, in cui l’isola con i fuochi è la 

console del dj e la tavola – una lunga tavola per 13 

commensali – la pista da ballo in cui amici e parenti 

chiacchierano, mangiano, si scambiano idee ed ener-

gia. L’ho voluta così in riferimento all’ultima cena, per 

infrangere il rito scaramantico di non sedersi mai a ta-

vola in 13. Il tutto, cucina e tavolo, è un unico insieme 

realizzato su misura da Bo�, in corian bianco. Una 

Veduta della 
cucina di casa 
Novembre con 
il particolare 
del mosaico 
sul so�tto che 
unisce esterno 
e interno

F
e
rr

e
ro

COVER STORY

28

PROGETTO CUCINA • APRILE 2026



FABIO NOVEMBRE 
STUDIO 

Sotto la guida di Fabio Novembre, lo Studio 

opera da 30 anni nel campo dell’architettura e 

dell’interior design. La sua attività comprende 

edifici per grandi istituzioni private, hotel, 

sistemi retail e interventi residenziali, 

realizzati per alcuni dei marchi più noti come 

MediaMarkt, AC Milan, Stuart Weitzman, UNA 

Hotels e Generali Assicurazioni.

Alla base della poetica dello studio vi è l’idea 

che l’architettura sia uno strumento capace 

di raccontare storie tridimensionali, in cui le 

persone possono diventare protagoniste.

Grazie all’approccio visionario del fondatore 

e a un segno progettuale altamente 

riconoscibile, i progetti di Novembre Studio 

sono pubblicati in tutto il mondo.

cucina essenziale, ma attrezzata di grandi e piccoli 

elettrodomestici, alcuni a vista altri nascosti. 

Guardando all’o�erta di arredi da cucina, ritiene che 

si potrebbe osare di più? 

La cucina deve assolvere a funzioni specifiche molto 

precise e, da quando sono nate le prime produzioni 

in serie, è rimasta sostanzialmente uguale a se stes-

sa. Succede perché conformarsi è rassicurante, ma il 

designer, un esploratore per definizione, può – anzi 

deve – spezzare le regole, sparigliare le carte. Quindi 

sì, penso che nel progettare una cucina si dovrebbe 

osare di più. 

Una mano – in questo senso – potrebbe venire anche dall’AI? 

Assolutamente sì, la tecnologia o�re nuove inimmagi-

nabili opportunità: c’è davvero qualcuno che rimpiange 

il telefono a gettoni? I progressi tecnologici ci regalano 

il mistero e il piacere del disvelamento, ci permettono di 

sperimentare nuovi materiali. Per un designer scegliere 

un materiale è come fare il casting per un film, deve 

scegliere l’interprete giusto per la sua idea di narrazione 

e oggi, grazie all’intelligenza artificiale, dispone di una 

scelta molto più ampia. 

Sarà così anche domani? Le cucine continueranno ad 

avere un ruolo centrale nelle nostre case? 

La cucina è lo spazio del nutrimento e della cura ma 

anche quello della creatività e della convivialità. Tutte 

funzioni che resteranno sempre centrali, negli ambienti 

privati come in quelli collettivi e pubblici. 

Tra i tanti oggetti che ha disegnato non c’è ancora un 

elettrodomestico: quale le piacerebbe progettare? 

È vero, non ho mai progettato elettrodomestici, mi pia-

cerebbe. Anche qualcosa di piccolo, ma utile, come per 

esempio un semplice frullatore. Ogni progetto è l’occa-

sione per una scoperta, una scintilla. 

A lei che è spesso in viaggio, immerso in una cultu-

ra internazionale, un’ultima domanda: cosa definisce 

all’estero il Made in Italy? 

Ancora oggi, in tutto il mondo, c’è una grande atten-

zione per la storia, l’arte, la moda e il design italiani. Il 

nostro è un Paese unico al mondo, per il suo passato 

ma anche per la fortissima intelligenza manifatturiera. 

Non sappiamo solo disegnare nuovi oggetti, ma anche 

realizzarli con la massima cura, quella che il mondo ci 

riconosce. Ma non dobbiamo vivere di rendita. 

The Wash 
Less Project, 
realizzata in 
collaborazione 
con Whirlpool 
e Natuzzi, è la 
sedia di design 
che mantiene i 
vestiti ordinati 
e freschi, grazie 
ai supporti 
in acciaio 
floccato e al 
rivestimento in 
Ecoplen®

Dandy Plus, reinterpretazione di un 
modello anni Ottanta di Scavolini
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O
ggi la cucina è sempre più il luogo in cui tecnologia, pro-

getto e quotidianità si incontrano. Non solo uno spazio 

funzionale, ma un ambiente in cui vivere e condividere 

passioni. È da questa visione che nasce la nuova proposta da in-

casso di Haier: una gamma progettata per portare l’innovazione 

dentro l’esperienza domestica, mettendo al centro le persone, le 

loro abitudini e il modo in cui vivono la casa.

La filosofia che guida lo sviluppo delle soluzioni è chiara: la tecnologia 

migliore non impone un cambiamento, ma osserva, apprende e si adat-

ta. Un approccio che trasforma gli elettrodomestici in strumenti intelli-

genti capaci di accompagnare l’utente in ogni momento, anticipandone 

le esigenze e rendendo l’esperienza più intuitiva e personalizzata.

FORNI HAIER ID SERIE 6: 

LA TECNOLOGIA ENTRA “DENTRO” L’ESPERIENZA

Questa visione trova una delle sue espressioni più avanzate nei for-

ni Haier ID Serie 6, progettati per o�rire una nuova prospettiva sulla 

cottura. La gamma è caratterizzata da BionicookTM, un ecosistema 

tecnologico che integra Intelligenza Artificiale, sensori avanzati e 

connettività per supportare il consumatore in ogni fase – dalla scel-

ta della ricetta alla manutenzione. Tra le integrazioni più innovative 

spicca Haier Cam, la telecamera integrata nella porta del forno 

con tecnologia Bionic Vision, che riconosce le diverse pietanze e 

imposta automaticamente il ciclo di cottura ideale, consentendo 

allo stesso tempo il monitoraggio da remoto tramite l’app hOn. 

La cucina diventa così un ambiente in cui la tecnologia entra dav-

vero ‘dentro’ l’esperienza: osserva ciò che accade, impara dal con-

testo e aiuta a raggiungere i risultati desiderati con naturalezza. 

L’interazione con il prodotto è resa ancora più intuitiva dal design 

dell’interfaccia e dalla PartLight: una barra luminosa che comunica 

a distanza lo stato di preparazione, trasformando il forno in un ele-

mento dinamico nello spazio.

Oltre al forno ID Serie 6 con tecnologie Bionicook™ e telecamera 
interna, Haier presenta una gamma da incasso al servizio dell’utente 

DENTRO L’ESPERIENZA: 
ARRIVA LA HAIER CAM  

Da sinistra, il nuovo frigorifero combinato ID Serie 70CM da incasso con pannello luminoso Daylight, forno 
con tecnologia Partlight, microonde e scaldavivande della Collezione ID Serie 6, lavastoviglie I-Pro Shine con Biovitae
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PROGETTO CUCINA

PROMOTION

IL FRIGORIFERO COMBINATO ID SERIE

E LA LAVASTOVIGLIE I-PRO SHINE BIOVITAE

Accanto alla linea dedicata alla cottura, l’o�erta da incasso com-

prende soluzioni di refrigerazione pensate per coniugare funzio-

nalità e design. Il frigorifero combinato ID Serie da 70 cm di lar-

ghezza, progettato per garantire maggiore capacità e flessibilità 

di organizzazione, introduce un elemento distintivo come la luce 

Daylight: una colonna luminosa totale, unica nel suo genere in gra-

do di attivarsi gradualmente all’apertura della porta, garantisce vi-

sibilità uniforme di tutti i ripiani facilitando la gestione degli alimen-

ti. Oltre all’impatto estetico, migliora concretamente la fruizione 

quotidiana del frigorifero, rendendo immediatamente visibile ogni 

prodotto e contribuendo a un’organizzazione più e�ciente dello 

spazio. Il sistema si integra con 

avanzate tecnologie di conser-

vazione studiate per preservare 

più a lungo gusto, consistenza 

e qualità degli alimenti, contri-

buendo anche alla riduzione de-

gli sprechi.

La proposta da incasso dedica-

ta alla cucina si completa con 

la lavastoviglie I-Pro Shine con 

tecnologia Biovitae, ideata per 

ridefinire il concetto di igiene 

domestica. Il sistema utilizza la 

prima tecnologia brevettata che 

sfrutta la luce Led, priva di raggi 

UV, che attraverso la combina-

zione multipla di frequenze del-

lo spettro visibile è in grado di eliminare fino al 99,99% di batteri 

mentre riduce i cattivi odori, garantendo un trattamento igieniz-

zante e�cace e sicuro. Prestazioni di lavaggio avanzate, e�cienza 

energetica in Classe A e soluzioni tecniche studiate per garantire 

risultati impeccabili completano un prodotto che combina perfor-

mance e cura.

Nel loro insieme, queste soluzioni raccontano una visione precisa 

della cucina contemporanea: uno spazio connesso, personalizzato, 

progettato per evolversi 

insieme a chi lo vive. Non 

semplicemente prodotti, 

ma tecnologie capaci di 

imparare dalle persone, 

dalle loro abitudini e dalle 

loro passioni, trasforman-

do la casa in un ambiente 

sempre più su misura.

L’ESPERIENZA 

IMMERSIVA 

AL CENTRO DELLA 

STRATEGIA DI BRAND

La partnership tra Haier e 

la Lega Calcio Serie A na-

sce dalla volontà condivisa di avvicinare le persone alle proprie 

passioni, rendendone l’esperienza più autentica e coinvolgente. 

Emblema e sintesi di questa collaborazione è Haier Cam, la tele-

camera indossata dall’arbitro che porta lo spettatore direttamente 

nel cuore dell’azione, o�rendo una prospettiva inedita sul campo e 

un punto di vista esclusivo.

È lo stesso principio che guida lo sviluppo degli elettrodomestici: 

così come la Haier Cam entra nel gioco, le tecnologie integrate nei 

prodotti entrano nella vita quotidiana del consumatore.

HAIER – INSIDE THE EXPERIENCE 
Dal 20 al 26 aprile in via Bergognone 26, nel cuore di via Tortona, Haier trasforma la tecnologia in emozione. Lo spazio ‘Inside 

the Experience’ è un viaggio immersivo che ridefinisce il rapporto tra uomo e habitat domestico, dove la luce traccia i confini 

di un nuovo quotidiano. Interazione, innovazione e narrazione progettuale si intrecciano per esplorare nuovi modi di vivere la 

casa, dove la cucina è concepita interamente intorno a chi la abita. Tra show-cooking d’autore, incontri con icone del design 

e leggende dello sport, i visitatori potranno scoprire come la tecnologia più avanzata diventi un gesto naturale, interpretando 

con eleganza il design e la contemporaneità del vivere moderno.		        

 https://www.haier-europe.com/it_IT/
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LA CASA
CHE CAMBIA FORMA

Ritmi di vita, nuove abitudini e spazi sempre più ibridi stanno trasformando 
il modo di progettare gli ambienti domestici. Dalla ricerca IKEA, Sergio 
Gusmini racconta come evolvono prodotti, servizi e customer journey

di Valeria Tonella
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P
asti consumati in fretta, da soli, con il telefono in 

mano: cambiano le abitudini degli italiani a tavola 

e in cucina. Ritmi frenetici e spazi abitativi ridot-

ti stanno trasformando profondamente non solo cosa 

mangiamo, ma anche i tempi e soprattutto gli ambienti.

Chi meglio di IKEA, leader nella vendita di cucine in Italia, 

può leggere e interpretare questa evoluzione? Lo fa con 

una ricerca globale che ha coinvolto 31 mila partecipanti 

in 31 mercati, Italia compresa, e che restituisce una foto-

grafia molto dinamica, tra rituali legati al cibo e routine 

sempre più flessibili, voglia di convivialità e nuove abitu-

dini quotidiane, come l’uso degli schermi.

LA RICERCA: ABITUDINI CHE CAMBIANO, SPAZI CHE SI EVOLVONO

Cambiano i tempi, cambiano gli spazi. La cena, durante la settimana, dura sempre 

meno: secondo la ricerca, per la maggioranza degli italiani non supera i 30 minuti. 

Mentre si mangia, la televisione è di solito accesa e non mancano gli smartphone, 

nemmeno in compagnia.

La cucina resta lo spazio centrale per i pasti, ma non è più l’unico: una persona su 

tre la alterna con altri ambienti. Il soggiorno emerge come prima scelta per il 40% 

del campione, ma dipende molto dal momento e dai bisogni. La ricerca sottolinea 

come la linea di confine tra la cucina e il resto della casa si faccia sempre più sottile, 

in un ecosistema di ambienti fluidi in cui le funzioni si sovrappongono.

IKEA si inserisce qui, in questa esigenza di spazi multifunzionali, capaci di accoglie-

re non solo la preparazione e il consumo dei pasti, ma anche momenti di lavoro, re-

lazione, pausa, e dove diventano indispensabili soluzioni modulari, personalizzabili 

e ben organizzate, dal cassetto delle posate al sottolavello.

Il consumatore, inoltre, non cerca una cucina da prendere e buttare via, ma da ripro-

gettare e modificare nel tempo, dai frontali agli elettrodomestici. Questa visione non 

solo si inserisce in un’ottica di sostenibilità e di estensione del ciclo di vita dei mate-

riali, ma si collega anche al desiderio di avere degli ambienti in cui sentirsi connessi e 

vivere con serenità i gesti quotidiani. Anche se spesso mangiamo da soli e di fretta, 

infatti, il 60% degli intervistati considera ancora importante la socialità a tavola, e 

oltre un terzo dichiara di voler mangiare più spesso con le persone con cui vive.

Abbiamo parlato di tutto questo con Sergio Gusmini, Country Business Leader Ki-

tchen & Appliances IKEA Italia, per capire come le abitudini degli italiani orientino 

prodotti, servizi e trend nel mondo cucina, e come il colosso del mobile, nel nostro 

Paese da 37 anni, stia leggendo questa evoluzione.

Partiamo dalla ricerca: cosa raccontano le cucine degli italiani su come sta cam-

biando la società?

Un tempo in cucina si cucinava e si guardava la televisione. Oggi si fanno i compiti, 

si ascolta musica, ci si ritrova, si crea. Più dell’80% degli italiani considera la casa il 

luogo privilegiato per la socialità, e il 40% associa la convivialità all’atto del cuci-

nare insieme: non solo per il pasto in sé, ma per condividere tempo di qualità tra le 

mura domestiche, anche alla luce dell’alto costo della vita.

Nelle nuove costruzioni, la cucina si fonde spesso con il dining e il living room, 

creando spazi fluidi, connessi, integrati. E se passiamo più tempo in casa, cresce 

Sergio 
Gusmini, 
Country 
Business 
Leader Kitchen 
& Appliances 
di Ikea Italia
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naturalmente l’attenzione per accessori e dettagli. Tessi-

li, posate, cuscini, illuminazione: tutto deve essere coor-

dinato e bello da vedere, oltre che funzionale.

Un’altra cosa che osserviamo nel mercato italiano è la 

crescente richiesta di soluzioni che facilitino l’organizza-

zione interna. In ambienti dove tutto è visibile, una delle 

più grandi frustrazioni riguarda lo spazio sui piani di la-

voro. Cresce il bisogno di soluzioni intelligenti e accessi-

bili, dai divisori per le posate agli organizer per pentole 

e coperchi. Anche elementi come il piano di lavoro o 

i sistemi sottolavello estraibili, che possono sembrare 

dettagli marginali, in realtà rispondono a un’esigenza 

sempre più di�usa: quella di vivere gli spazi in modo 

organizzato e sereno, valorizzando ogni centimetro di-

sponibile.

IKEA è oggi il principale player nella vendita di cucine 

in Italia. Dal vostro osservatorio privilegiato, che foto-

grafia darebbe del mercato nel nostro Paese?

Il mercato delle cucine in Italia sta attraversando una fa-

se di forte evoluzione. Cresce l’attenzione alla qualità, 

alla durabilità e alla sostenibilità, tre temi molto impor-

tanti, assieme alla ricerca di soluzioni per personaliz-

zare gli spazi. Si cercano cucine a�dabili, di qualità, e 

accessibili, che ci accompagnino nel tempo. Per questo, 

il nostro modello di business combina il design con la 

funzionalità e il valore percepito.

In termini di assortimento, emerge una domanda sem-

pre più orientata alla flessibilità progettuale. Non a ca-

so il nostro ‘eroe’ è METOD, un sistema modulare che 

permette di aggiornare la struttura di una cucina nel 

tempo, favorendo scelte sostenibili non solo in termini 

di prodotti, ma anche di servizi. Per fare un esempio 

pratico, ‘Rinnova la tua cucina’ parte da un livello base, 

che comprende la sostituzione dei frontali, fino a un ser-

vizio più completo che copre anche piani di lavoro ed 

elettrodomestici.

Il percorso d’acquisto, poi, deve essere chiaro: dall’ispi-

razione, quando il cliente guarda il nostro sito per farsi 

un’idea, ai punti vendita, installazione e servizi post-ac-

quisto compresi.

Quanto e come è cambiata la domanda rispetto al pe-

riodo pre-pandemico?

Abbiamo sempre registrato una buona crescita: non 

balzi clamorosi, ma un incremento costante nel tempo. 

Il Covid ha sicuramente contribuito a cambiare la per-

cezione che gli italiani hanno della casa: come dicevo, 

oggi ci passano molto più tempo rispetto a prima. Da 

qui la domanda di configurazioni di cucina flessibili e 

aggiornabili in base alle necessità. A questo proposito, 

torna il tema di ‘Rinnova la tua cucina’: all’interno dello 

stesso percorso di vita, le scelte e i modi di vivere cam-

biano. Può dipendere, ad esempio, dal fatto di avere figli 

o meno, o dalla frequenza dei viaggi. Ecco perché è im-

portante avere una cucina che ‘cambi faccia’ nel tempo, 

perché anche noi evolviamo come persone.

Negli ultimi cinque anni, quali cambiamenti strutturali 

avete osservato nei comportamenti di acquisto degli 

italiani quando si tratta di cucina? E per quanto riguar-

da gli elettrodomestici?

Il cliente richiede un customer journey sempre più 

personalizzato. Vuole essere accompagnato step by 

step in tutto il processo di acquisto.

Parallelamente, stiamo assistendo a un uso impor-

tante dei canali digitali e alla crescita della proget-

tazione da remoto, che rappresenta uno dei nostri 

punti di forza. Il consumatore è più disponibile a 

usare i nostri configuratori online, da solo o con l’a-

iuto dei nostri co-worker, anche se l’approccio vis-

à-vis resta la nostra fonte principale. Da pochi mesi, 

forniamo una guida agli elettrodomestici disponibile 

solo online, pensata per permettere di fare scelte più 

semplici ma consapevoli. Se il cliente può confron-

tare facilmente un prodotto con un altro, è più pro-

Serie forni 
Frillesbo
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a preferire cucine complete, con soluzioni integrate 

ed e�cienti dal punto di vista energetico.

Qual è oggi il prezzo medio di una cucina IKEA ven-

duta nel nostro Paese? Come si è evoluto il rapporto 

tra accessibilità di prezzo e valore percepito, e come si 

mantiene un equilibrio?

Il nostro obiettivo principale è posizionarci in modo 

competitivo, unendo accessibilità e qualità percepita. 

babile che si senta ‘conquistato’, perché sarà meno 

confuso dalle tante o�erte che si trovano quotidia-

namente sul mercato.

Parlando di elettrodomestici, si osserva una cre-

scente tendenza ad acquistare cucina ed elettrodo-

mestici insieme. IKEA Italia è tra i primi posti per 

rapporto tra cucine vendute e numero di elettrodo-

mestici venduti per cucina. Il cliente, infatti, tende 

COME SONO CAMBIATE 
LE ABITUDINI DEGLI ITALIANI 
IN CUCINA

• Spazi fluidi: 1 persona su 3 mangia in più di un ambiente 

della casa; il soggiorno è la scelta principale per oltre il 40%

• Pasti brevi: durante la settimana la cena dura spesso meno 

di 30 minuti

• Schermi sempre presenti: più della metà guarda la 

Tv mentre mangia; smartphone e dispositivi digitali 

accompagnano anche i pasti condivisi

• Convivialità desiderata: oltre un terzo degli italiani 

vorrebbe cenare più spesso con chi vive in casa, nonostante 

gli orari diversi e gli impegni

• Valore del cibo: mangiare a casa resta un momento di 

benessere e qualità della vita

• Il ruolo della cucina: spazio di relazione, identità e 

appartenenza, capace di adattarsi a nuove abitudini e 

contesti familiari

A sinistra: 
rivestimento 
Kallarp verde 
A destra: ante 
Voxtorp bianco

(fonte: ricerca globale condotta per IKEA da YouGov)

Accessori per 
interni Uppdatera
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Copriamo tutte le fasce di prezzo: il costo di una cucina 

IKEA può variare dai 2 ai 15 mila euro, a seconda delle 

configurazioni e dei servizi scelti. Siamo più presenti nel-

la fascia mainstream e premium con il sistema METOD, 

il nostro core business, pensato per chi punta agli ele-

menti che citavo prima: modularità e durabilità. La serie 

KNOXHULT, invece, si rivolge alla famiglia che presidia la 

fascia più accessibile, con soluzioni pronte all’uso: la mag-

gior parte degli articoli può essere acquistata e portata 

via in giornata. È semplice da pianificare, acquistare e in-

stallare, e nell’ultimo anno abbiamo raddoppiato i colori e 

alcune funzionalità.

Da una parte, quindi, puntiamo sul design ‘democratico’, 

che garantisce funzionalità, durabilità e sostenibilità a un 

prezzo vantaggioso e che si completa con un ampio as-

sortimento. Abbiamo oltre trenta finiture di ante che, ab-

binate tra loro, generano centinaia di combinazioni. Allo 

stesso tempo, o�riamo standard elevati nelle meccaniche 

e nei componenti: 25 anni di garanzia sul sistema METOD, 

inclusi i piani di lavoro, dieci anni sui miscelatori e cinque 

anni sul 95% degli elettrodomestici, anche nelle fasce di 

prezzo più accessibili. Questo perché accessibilità non 

deve essere sinonimo di bassa qualità.

Stili e colori sono uno specchio dei cambiamenti cul-

turali. Quali tendenze stanno emergendo con maggiore 

chiarezza nel mercato italiano?

Il bianco resta il colore più venduto. Abbiamo notato una 

crescita dei colori neutri, beige, grigi caldi, tinte naturali, 

spesso abbinati a texture di legno. Piacciono molto i toni 

light, chiari, luminosi. Non è proprio una novità, ma sicu-

ramente un trend in crescita.

Le linee minimal vanno per la maggiore: superfici lisce, 

maniglie integrate. La linea VOXTORP, per esempio, è 

tra le più popolari: moderna, minimalista, facilmente in-

tegrabile con tutti i mobili del soggiorno e del dining.

Nel mercato cucina l’innovazione è spesso poco visi-

bile. In quali ambiti state innovando oggi più di quan-

to il consumatore percepisca?

Innovare in cucina è una sfida anche per i provider e i 

retailer che sono abituati a farlo. Noi ci impegniamo fin 

dalla progettazione: con il sistema METOD, la cucina 

può essere aggiornata sia esternamente, con nuovi co-

lori e finiture, sia internamente. Abbiamo lavorato, ad 

esempio, sugli elementi angolari per o�rire soluzioni 

più flessibili rispetto al passato. Quest’anno abbiamo 

rinnovato anche gli interni estraibili, con cesti più cu-

rati e funzionali, dotati di una struttura ottimizzata che 

sfrutta ogni centimetro e aumenta la portata. È un’in-

novazione ‘pragmatica’, se vogliamo, un tipo di qualità 

che il cliente percepisce nell’uso quotidiano.

Un altro capitolo importante riguarda gli elettrodome-

stici. Il nostro lavoro su forni, cappe e piani cottura li 

ha resi più accattivanti e intuitivi, senza rinunciare alla 

qualità. A gennaio abbiamo ampliato l’assortimento 

dei piani a induzione con aspirazione integrata, oggi 

disponibili anche a un prezzo più accessibile, mante-

A sinistra: una delle 
combinazioni Voxtorp 
A destra: l’organizzatore 
per cassetti Uppdatera
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nendo sempre cinque anni di garanzia.

Naturalmente una cucina può essere bellissima, ma 

poi serve un co-worker capace di raccontarne il valore. 

Per questo, nel 2025 ne abbiamo formati più di 700, 

per un totale di 17 mila ore di formazione certificate.

Infine, il customer journey deve essere sempre più om-

nicanale: prima parlavo della guida online agli elettro-

domestici, ma penso a tutti quei digital tool che ren-

dono più semplice iniziare il processo d’acquisto. Con 

il configuratore KNOXHULT, per esempio, puoi pianifi-

care una cucina in cinque minuti. Se il comportamento 

del cliente è sempre più fluido, anche il percorso d’ac-

quisto deve esserlo.

A proposito di questo, negli ultimi anni IKEA sta 

evolvendo il proprio modello di negozio, puntando 

su formati più piccoli, punti di progettazione e una 

logica sempre più omnicanale. Che ruolo hanno que-

sti nuovi format nello sviluppo del business cucina e 

nel rapporto con il consumatore italiano?

Storicamente, i negozi IKEA sono grandi punti vendita 

in periferia con showroom e magazzino. Oggi, però, ci 

stiamo orientando anche verso formati più compatti e 

centrali, per essere più vicini al cliente. I Plan & Order 

sono ambienti più raccolti, dove il cliente può proget-

tare e fare l’ordine, sentendosi più sicuro nelle proprie 

scelte. L’acquisto di una cucina, infatti, è di solito un 

percorso lungo, che può coinvolgere venti o più touch 

point, con almeno tre o quattro appuntamenti dedica-

ti, possibilmente con lo stesso consulente. È in questi 

momenti che si attivano tutti i servizi che completano 

l’esperienza.

In questo percorso, è importante garantire sempre 

un’alta performance qualitativa: lavoriamo costante-

mente per migliorare l’installazione, uno degli aspetti 

più richiesti dai clienti, e continuiamo ad ampliare i ser-

vizi, dal rilievo delle misure allo smontaggio.

Il canale fisico tradizionale, infatti, rimane fondamen-

tale: molti clienti continuano a concludere l’acquisto in 

negozio per vedere e toccare il prodotto dal vivo. En-

tro il 2026, tutti i nostri store avranno una piattaforma 

cucine ancora più immersiva e ispirazionale, perché la 

qualità della presentazione dell’assortimento è fonda-

mentale.

Per concludere, se dovesse tracciare l’identikit del 

cliente cucina IKEA oggi e guardare ai prossimi anni, 

quali caratteristiche e driver ritiene saranno decisivi 

nelle scelte future?

Il cliente di oggi è un cliente informato: grazie al digi-

tale, ha accesso a un mare di informazioni. Ma è anche 

molto attento al rapporto qualità-prezzo e alla soste-

nibilità, e cerca soluzioni modulari, durature, che lo ac-

compagnino nel tempo.

Nei prossimi anni, quindi, sarà sempre più importante ga-

rantire una qualità percepita non solo attraverso il pro-

dotto, ma anche tramite i servizi che lo accompagnano e 

le persone che lo raccontano. Un’esperienza d’acquisto 

omnicanale giocherà un ruolo fondamentale, dai social al 

sito, all’acquisto finale in negozio o da remoto.

I NUMERI DI IKEA IN ITALIA
Una combinazione 
di cucina Metod 
con ante verdi

1989
IKEA arriva 
in Italia

8.000
co-worker 
(2024)

41
milioni di 
visitatori 
(2023)

2024
l’Italia è il 
quinto mercato 
al mondo

2,22
mld di euro il 
fatturato di IKEA 
Italia (2024)

+246
milioni di visite 
registrate sul 
sito IKEA.it 
(2024)

41
punti vendita 
(2024): dalle 
iconiche “scatole 
blu” ai più recenti 
Plan & Order Point

(Fonte: IKEA.com)
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Investimenti industriali, crescita internazionale e una nuova 
visione della cucina: il gruppo abruzzese si prepara a Eurocucina 
2026 con il rilancio di uno dei marchi storici del design italiano

di Clementina Casiraghi  

DEL 
TONGO 
RIPARTE 
DA KICO

INDUSTRY 
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N
el mondo dell’arredo contemporaneo la 

capacità di integrare design, produzione e 

strategia industriale è sempre più decisiva. 

Non basta proporre prodotti di qualità: serve una 

visione chiara dell’abitare, una struttura produttiva 

solida e una rete distributiva capace di dialogare con 

mercati internazionali sempre più complessi.

È su questo equilibrio tra progetto, industria e cultu-

ra del Made in Italy che si sta sviluppando il percorso 

di crescita di Kico | Del Tongo, realtà imprenditoriale 

con sede ad Atri, in Abruzzo, che negli ultimi anni 

ha intrapreso una fase di forte consolidamento. Un 

percorso che oggi si traduce in nuovi investimenti 

produttivi, nell’espansione della presenza internazio-

nale e soprattutto nel rilancio di Del Tongo, marchio 

storico della cucina italiana destinato a tornare pro-

tagonista sulla scena internazionale.

Il gruppo ha chiuso il 2025 con un fatturato di 12,6 

milioni di euro, registrando una crescita del 23% ri-

spetto all’anno precedente e confermando una dina-

mica di sviluppo sostenuta. Un risultato che riflette 

anche la crescente apertura verso i mercati esteri: 

oggi il 54% del giro d’a�ari proviene dall’export, con 

una presenza commerciale in oltre 55 Paesi. 

Guardando ai prossimi anni, l’azienda prevede di 

mantenere un ritmo di crescita significativo, con un 
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incremento annuo stimato intorno al 20% nel biennio 

2026-2027. Una prospettiva sostenuta da nuovi investi-

menti industriali e da una strategia che mira a ra�orzare 

il posizionamento del gruppo come interlocutore com-

pleto per il progetto dell’abitare contemporaneo. 

NUOVI INVESTIMENTI PRODUTTIVI AD ATRI

Uno dei tasselli più importanti di questa strategia riguar-

da il ra�orzamento della struttura industriale. Il gruppo 

ha infatti recentemente inaugurato un nuovo stabilimen-

to produttivo di oltre 4.200 metri quadrati, realizzato 

nelle immediate vicinanze dell’headquarter di Atri.

L’ampliamento si aggiunge ai 17.000 metri quadrati di 

superficie produttiva già operativa, consolidando il polo 

industriale abruzzese e confermando la volontà dell’a-

zienda di continuare a investire nel territorio in cui è nata 

e si è sviluppata. 

Il nuovo sito è dotato di tecnologie avanzate che permet-

tono di rendere i processi ancora più e�cienti e di aumen-

tare il livello di personalizzazione dei prodotti, ampliando 

allo stesso tempo gli spazi dedicati alla logistica. L’obiet-

tivo è sostenere l’aumento della domanda mantenendo al 

centro il valore della produzione Made in Italy.

UNA STORIA FAMILIARE 

CHE PARTE DAGLI ANNI SESSANTA

La storia di Kico | Del Tongo a�onda le proprie radici in 

una tradizione imprenditoriale che risale agli anni Ses-

santa. In quel periodo Giuseppe Arangiaro, nonno degli 

attuali imprenditori, diventa uno dei principali esportato-

ri italiani di cucine componibili, contribuendo alla di�u-

sione internazionale del design italiano.

Su questo patrimonio di esperienza nasce nel 2007 Kico, 

azienda fondata in provincia di Teramo e guidata da 

Quinto Grossi, oggi Amministratore Delegato del grup-

po. Fin dall’inizio l’impresa si distingue per un approccio 

capace di coniugare competenze artigianali e organiz-

zazione industriale, con l’obiettivo di sviluppare sistemi 

d’arredo modulari pensati per adattarsi alle esigenze 

dell’abitare contemporaneo. 

Nel tempo il progetto cresce e si evolve, trasformando-

si progressivamente da produttore a marchio di design 

con una propria identità e una strategia di sviluppo sem-

pre più strutturata.

IL CONTRIBUTO DELLA NUOVA GENERAZIONE

Una fase decisiva nel percorso di crescita arriva tra il 

2017 e il 2018 con l’ingresso in azienda della nuova gene-

razione della famiglia. Francesca e Leonardo Grossi por-

tano nuove competenze e una visione più internazionale 

del brand. Francesca guida oggi la strategia di brand e 

lo sviluppo delle collezioni, mentre Leonardo segue la di-

mensione operativa e industriale dell’azienda. Accanto a 

loro opera Angelo Pacchioli, Responsabile Commerciale 

del gruppo, che contribuisce allo sviluppo della rete di-

stributiva e dei rapporti con i mercati internazionali.

L’ingresso della nuova generazione segna un passaggio 

importante: il linguaggio del brand diventa più contem-

poraneo, il posizionamento si ra�orza sui mercati globali 

e prende forma una visione sempre più chiara della casa 

come progetto integrato.

DALLA ZONA GIORNO ALLA CASA COMPLETA

All’origine del progetto Kico c’è la volontà di proporre si-

stemi d’arredo modulari pensati per una casa contempo-

ranea e coerente. Nel tempo l’o�erta si amplia progressi-

vamente fino a coprire diverse aree dell’abitare.

Il marchio Kico comprende oggi quattro principali linee 

di prodotto dedicate alla zona giorno e alla zona notte: 

sistemi living, complementi, armadi e cabine armadio, ol-

tre a letti e gruppi notte.

Tra i prodotti più rappresentativi figurano i sistemi arma-

dio, il letto Rigoletto, selezionato per gli Archiproducts 

Design Awards, e il tavolino Roma, vincitore dell’edizione 

2025 del premio. Tutte soluzioni che esprimono i valori 

del brand: design essenziale, materiali di qualità e ampia 

libertà di personalizzazione.

L’ACQUISIZIONE DI DEL TONGO

Una svolta strategica arriva nel 2022 con l’acquisizione di 

Del Tongo, storico marchio italiano della cucina. L’opera-

zione permette al gruppo di completare il proprio pro-

getto industriale estendendo l’o�erta alla cucina e dando 

forma a un sistema d’arredo capace di coprire l’intero spa-

zio domestico.

Il brand Del Tongo mantiene la propria identità storica e la 

riconoscibilità del marchio, ma entra in una struttura orga-

nizzativa e produttiva più ampia, condividendo con Kico 

risorse, logistica e servizi.

Dal punto di vista commerciale, la strategia prevede di 

Quinto 
Grossi, CEO, 
Francesca 
Grossi, Chief 
Brand O�cer, 
Mimma 
Arangiaro 
e Leonardo 
Grossi, COO 

INDUSTRY 
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del nuovo design Elleci celebra 
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espressione nella sensorialità del 
Keratek e nella raffinata cromia 
Wool.
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sviluppare il marchio soprattutto all’interno della rete di 

rivenditori già partner di Kico, mantenendo un posizio-

namento nella fascia alta del mercato e valorizzando le 

sinergie tra i diversi sistemi d’arredo.

PRODUZIONE SU MISURA  

E MODELLO MAKE TO ORDER

Uno degli elementi distintivi del gruppo è l’organizzazio-

ne produttiva basata sul modello make to order. In questo 

sistema ogni prodotto viene realizzato solo dopo la rice-

zione dell’ordine, evitando la produzione di semilavorati 

destinati a magazzino.

Questo approccio consente di ridurre gli sprechi, otti-

mizzare i flussi produttivi e garantire un elevato livello di 

personalizzazione. Il processo è supportato da un sistema 

gestionale integrato che coordina progettazione, produ-

zione e logistica in tempo reale, permettendo all’azienda 

di gestire con e�cienza anche progetti contract e com-

messe internazionali complesse. 

MERCATI INTERNAZIONALI E RETE DISTRIBUTIVA

L’espansione internazionale rappresenta uno dei pilastri 

della crescita del gruppo. Oggi Kico | Del Tongo è presen-

te in oltre 55 Paesi, con mercati di riferimento che includo-

no Italia, Francia, Stati Uniti e Canada, oltre a diverse aree 

strategiche del Nord Europa come Belgio, Paesi Bassi e 

Lussemburgo. Dal 2017 il fatturato è triplicato, raggiun-

gendo circa 13 milioni di euro, grazie a una strategia fon-

data su design, servizio e a�dabilità. 

Come comunicato dalla proprietà, nei prossimi cinque 

anni l’obiettivo è triplicarlo nuovamente, spinti dal rilancio 

di Del Tongo e dall’espansione retail inaugurata nel 2024 

con il primo flagship store a Milano. Il lancio di Del Tongo 

consentirà inoltre, a livello distributivo, l’ingresso in negozi 

multimarca specializzati, particolarmente numerosi e si-

gnificativi in alcuni mercati europei.

INNOVAZIONE E SOSTENIBILITÀ

Accanto allo sviluppo industriale, il gruppo dedica grande 

attenzione alla sostenibilità ambientale e alla qualità dei 

processi produttivi.

Gli stabilimenti utilizzano impianti fotovoltaici per la pro-

duzione di energia pulita e impiegano materiali certificati, 

come i pannelli a bassa emissione di formaldeide. L’azien-

da ha inoltre adottato politiche orientate alla riduzione 

degli sprechi energetici, all’utilizzo di imballaggi riciclabi-

li e all’eliminazione della plastica monouso nelle attività 

quotidiane.

Le certificazioni FSC e ISO 9001 testimoniano un impe-

gno concreto verso una produzione responsabile, coe-

rente con una visione di design Made in Italy che unisce 

innovazione, qualità e rispetto dell’ambiente. 

KICO | DEL TONGO IN NUMERI

INDUSTRY 
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FONDAZIONE: 2007

FATTURATO 2025: 12,6 milioni di euro

OBIETTIVO: triplicarlo in 5 anni

CRESCITA 2025: +23%

EXPORT: 54% del fatturato

PAESI SERVITI: oltre 55

DIPENDENTI: circa 70

SUPERFICIE PRODUTTIVA: 17.000 m2

NUOVO STABILIMENTO: 4.200 m2

FLAGSHIP STORE: Milano, Corso Sempione 41

MODELLO PRODUTTIVO: make to order



Il sistema Quooker è un elettrodomestico in grado di erogare 
istantaneamente acqua bollente a 100°C ed anche refrigerata, 
naturale o frizzante, sempre filtrata. Il tutto da un unico rubinetto 
disponibile in molte forme e colori per adattarsi al tuo stile. 

Scopri di più su www.quooker.it

IL RUBINETTO
CHE FA  TUTTO
Acqua 100 °C bollente, calda, fredda, refrigerata e frizzante
Tutta filtrata



Dal recupero di edifici storici alla progettazione degli interni, 
da oltre trent’anni Pelizzari Studio costruisce spazi dove memoria, 

comfort e tecnologia convivono. Con una cucina sempre 
più protagonista del progetto domestico

di Silvia Kramer 

C
on due grandi sedi a Brescia e a Milano, da ol-

tre 30 anni Pelizzari Studio è tra i protagonisti 

del mondo della progettazione, trasformando 

edifici storici di pregio e plasmando nuovi interventi 

che fondono architettura, design e interior in un rac-

conto eclettico, evocativo e sempre in armonia con il 

contesto, sia in ambiti residenziali che nell’hôtellerie. 

Incontriamo il CEO dello Studio, l’arch. David Morini, 

per conoscere più da vicino processi creativi, elementi 

fondanti e strategie progettuali messe in atto da questo 

grande Studio per coniugare comfort abitativo, storia 

e bisogni contemporanei. Con, naturalmente, un focus 

sull’ambiente cucina

Pelizzari Studio è un nome a�ermato dal 1991: con qua-

le impronta siete nati, distinguendovi da subito in un 

panorama nel quale non mancavano (e non mancano) 

i competitor?

Pelizzari Studio nasce con una vocazione molto chiara: 

interpretare lo spazio come un sistema vivo, in cui archi-

tettura, interior e identità dialogano in modo coerente. 

Fin dall’inizio abbiamo evitato ogni approccio stilistico 

rigido, privilegiando invece una progettazione su misu-

ra, capace di leggere la storia dei luoghi e le aspirazioni 

di chi li abita. In un panorama già competitivo, ci siamo 

distinti per la capacità di coniugare rigore progettuale e 

sensibilità estetica, lavorando spesso su edifici di pregio 

dove era necessario intervenire con rispetto ma anche 

con coraggio. Ancora oggi questa doppia tensione – tra 

memoria e innovazione – rappresenta uno dei tratti più 

riconoscibili del nostro lavoro.

I vostri progetti di ristrutturazione vanno ben oltre il 

semplice adeguamento funzionale e il risultato è che, 

alla fine, un ambiente d’epoca parla un linguaggio nuo-

vo: quale principio guida i vostri interventi sull’esistente? 

Progettare sull’esistente significa prima di tutto ascol-

tare. Ogni edificio custodisce una stratificazione di si-

gnificati che non può essere cancellata, ma compresa e 

reinterpretata.

Il nostro obiettivo non è mai quello di modernizzare a 

tutti i costi, bensì di creare un equilibrio autentico tra ciò 

dentro le case 

IL FUTURO

di ieri  
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di ieri  

La Palazzaccia, 
progetto di 

ristrutturazione situato 
in Umbria, restituisce 

alla struttura l’originale 
carattere medioevale 

e storico
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che era e ciò che diven-

terà. Amiamo quando un 

ambiente d’epoca conti-

nua a raccontare la propria 

storia, ma attraverso un 

linguaggio capace di ac-

cogliere i bisogni contemporanei. Più che trasformazioni 

radicali, cerchiamo armonie durature.

Qual è il profilo del vostro cliente-tipo? E cosa chie-

dono i privati per le loro case? Che tipo di arredi (stili, 

colori, dettagli) desiderano? 

Il nostro cliente è una persona sensibile alla qualità dello 

spazio e consapevole che progettare una casa significhi, 

in fondo, progettare il proprio modo di vivere.

Negli ultimi anni abbiamo incontrato committenti sem-

pre più informati e inter-

nazionali, spesso attratti 

da un’eleganza misurata 

piuttosto che da soluzioni 

gridate. Ci chiedono am-

bienti luminosi, fluidi, alta-

mente funzionali ma anche capaci di trasmettere calore.

Sul fronte degli arredi, si sta a�ermando una preferenza 

per materiali autentici, palette cromatiche sofisticate e 

dettagli su misura. Il lusso oggi non coincide più con l’o-

stentazione, ma con la qualità percepita e la durata nel 

tempo.

I vostri progetti si fanno notare anche per la grande 

attenzione all’ambiente circostante, più che al gesto 

iconico: si tratta di una precisa scelta identitaria? 

È una scelta che definirei naturale prima ancora che 

identitaria. Un progetto non esiste mai in isolamento: 

dialoga con il paesaggio, con la luce, con l’architettura 

circostante. Questo approccio porta con sé anche una 

responsabilità ambientale. Per noi sostenibilità significa 

progettare spazi destinati a durare, selezionare materiali 

a�dabili, migliorare le prestazioni energetiche e ridurre 

il più possibile gli interventi futuri. La vera sostenibilità 

è quella che non segue le mode, ma resiste nel tempo.

UN PO’ DI STORIA

Pelizzari Studio nasce a Brescia nel 1991 da un progetto della 

designer di interni Claudia Pelizzari e, fin da subito, si fa notare 

per la sua impronta decisamente anglosassone, in grado cioè di 

unire progetto architettonico e interior design, oltre che per la 

forte attitudine TaylorMade, all’epoca decisamente poco consueta 

tra gli studi del nostro Paese. Negli anni Pelizzari Studio ha 

continuato a coltivare una vocazione internazionale arrivando a 

realizzare progetti di ogni tipo, dal residenziale al contract, dal 

retail alla ristorazione fino ai luxury yacht, da Londra a Dubai, 

dalla Costa Azzurra a Lugano, oltre che, naturalmente, a Brescia e 

nelle principali città d’arte Italiane. Una storia di lavoro e successo 

che, nel tempo, ha portato lo studio a crescere fino a essere 

presente in due sedi, a Milano e Brescia, oggi guidate dal CEO 

David Morini.
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LA TECNOLOGIA MIGLIORE 

È QUELLA CHE NON SI 

VEDE, MA SI PERCEPISCE 

ATTRAVERSO IL COMFORT 

CHE GENERA.    

DAVID MORINI
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L’architetto 
David Morini, 
CEO di 
Pelizzari 
Studio 



Di ogni progetto curate nei dettagli anche gli interni, 

cercando sempre l’equilibrio tra antico e moderno, 

dove i codici dell’uno non sovrastano quelli dell’altro. 

Quale aspetto gioca un ruolo decisivo: la scelta dei ma-

teriali o quella dei colori?

Materiali e colori non sono mai elementi separati: insieme 

costruiscono l’atmosfera di uno spazio.

Se dovessi individuare un fattore decisivo, direi la mate-

ria. I materiali hanno una presenza fisica, riflettono la luce, 

invecchiano, cambiano nel tempo – ed è proprio questa 

capacità di evolvere che rende gli ambienti credibili. Il co-

lore interviene come una partitura più sottile, capace di 

enfatizzare volumi e proporzioni senza sovrastare l’archi-

tettura. Quando il progetto funziona, non si percepisce la 

somma delle scelte, ma un’armonia complessiva.

Come è cambiata la casa negli ultimi anni e, in questa tra-

sformazione, che ruolo riveste oggi l’ambiente cucina? 

La casa è diventata uno spazio molto più fluido rispetto 

al passato: non più una sequenza di stanze con funzioni 

rigide, ma un ambiente dinamico, capace di adattarsi ai 

diversi momenti della giornata. In questa trasformazio-

ne, la cucina ha assunto un ruolo centrale. È sempre più 

un luogo di relazione, spesso integrato con la zona living, 

dove convivialità ed estetica convivono. Anche il nostro 

modo di progettarla è evoluto: oggi lavoriamo molto 

sulla continuità visiva, sull’integrazione delle funzioni e 

sulla capacità della cucina di dialogare con l’architettura 

domestica nel suo insieme.

Sempre pensando alla cucina: quali le richieste più ri-

correnti? E quali sono i fornitori di cucine ed elettrodo-

mestici su cui vi orientate e perché? 

Le richieste più frequenti riguardano cucine essenzia-

li ma altamente performanti, caratterizzate da grande 

pulizia formale e da soluzioni tecniche evolute. Ci orien-

tiamo verso partner che condividano il nostro livello di 

attenzione al dettaglio, alla durabilità e alla qualità co-

struttiva. Più che inseguire un marchio specifico, privi-

legiamo aziende capaci di interpretare il progetto con 

flessibilità. Siamo sempre aperti a nuove collaborazioni: 

ogni incontro con un brand che sappia unire innovazione 

e cultura del prodotto rappresenta un’opportunità pro-

gettuale.

Materiali, superfici, luce: qual è l’elemento imprescindi-

bile per una cucina davvero ben progettata?

Direi che sono tre: ergonomia, luce e materia. L’ergono-

mia garantisce che ogni gesto sia naturale; la luce – sia 

naturale sia artificiale – definisce la leggibilità dello spa-

zio; la materia restituisce profondità sensoriale. Quando 

questi elementi dialogano, la cucina smette di essere 

solo un ambiente funzionale e diventa un’esperienza 

quotidiana.

Oggi assistiamo a una radicale trasformazione tecnolo-

gica degli elettrodomestici e dei sistemi cucina: come 

integrate la tecnologia senza che diventi invasiva dal 

punto di vista formale? 

La tecnologia migliore è quella che non si vede, ma si 

percepisce attraverso il comfort che genera. Il nostro 

compito è integrarla in modo discreto, nascondendo la 

complessità tecnica dietro un disegno pulito. Sistemi di 

aspirazione integrati, elettrodomestici a scomparsa e il-

luminazioni intelligenti sono soluzioni che migliorano la 

qualità dello spazio senza alterarne l’equilibrio. L’innova-

zione, quando è ben progettata, diventa silenziosa.

Guardando ai vostri progetti più recenti, c’è una cucina 

o un concept che rappresenta particolarmente bene la 

filosofia di Pelizzari Studio? 

Un progetto che interpreta con chiarezza la nostra filo-

sofia è quello di Rastrello Boutique Hotel, nel cuore del 

borgo antico di Panicale, in Umbria, realizzato per una 

‘Ritratto di 
palazzo con 
design’ combina 
memoria storica 
e linguaggio 
contemporaneo
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committenza americana profondamente sensibile al va-

lore culturale del luogo. In questo intervento la cucina 

diventa parte integrante della narrazione architettoni-

ca: completamente a vista sul bistrot, è stata concepita 

come uno spazio scenografico ma autentico, capace 

di instaurare un dialogo diretto con gli ospiti. La scel-

ta progettuale è strettamente legata al territorio – dai 

materiali ai dettagli fino all’esperienza gastronomica, 

costruita attorno a prodotti locali – con l’obiettivo di 

restituire un senso di appartenenza. Contemporaneità e 

memoria convivono in equilibrio, attraverso un linguag-

gio sobrio e misurato che valorizza l’identità storica 

dell’edificio. Rastrello rappresenta bene la nostra idea 

di progetto: luoghi che non cercano un e�etto imme-

diato, ma che si rivelano nel tempo, o�rendo un’espe-

rienza coerente, immersiva e profondamente radicata 

nel contesto.

Dal vostro punto di vista, infine, come sarà la cucina di 

domani? Più minimal, più emozionale, più tecnica o un 

equilibrio tra questi aspetti? 

Immagino una cucina sempre più essenziale nelle for-

me, ma più ricca sul piano sensoriale. Minimalismo ed 

emozione non sono in contrasto: possono convivere in 

un equilibrio ra�nato. Sarà tecnologica, certo, ma anche 

più tattile, più materica, più connessa alla dimensione 

conviviale della casa. In fondo, la cucina del futuro con-

tinuerà a svolgere il suo ruolo più antico: essere il cuore 

dello spazio domestico.

 

Si colloca nel 
mezzo di City 
Life, a Milano, 
il progetto 
‘Omaggio 
architettonico’
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INNOVAZIONE 
E LAVORO

INDUSTRIA 5.0: 

D
opo vent’anni che se ne parla, molti conosco-

no la filosofia ‘Industria 4.0’: un paradigma in-

centrato sull’automazione e sulla produttività. Il 

concetto ‘Industria 5.0’, ancora poco noto, è molto più 

recente: la Commissione Europea lo ha definito nel 2021 

nel documento Industry 5.0 – Towards a sustainable, hu-

man-centric and resilient European industry  e impatta 

in modo particolare sull’industria del legno e dell’arredo.

Data per acquisita l’automazione dei processi produttivi 

– IoT e Intelligenza Artificiale – Industria 5.0 si concentra 

sul fattore umano: cioè sull’integrazione delle capacità 

umane all’interno di ambienti produttivi tecnologici, sulla 

responsabilità ecologica delle aziende e sulla loro solidi-

tà, applicando i ben noti criteri ESG.

Parafrasando Cavour si potrebbe dire ‘fatte le macchine 

ora dobbiamo fare i lavoratori’: si tratta infatti di integrare 

le capacità umane all’interno di ambienti produttivi tec-

nologici e ottimizzare la collaborazione uomo-macchina. 

LEGNO-ARREDO IN PRIMA FILA

Industria 5.0 è un approccio che si estende a tutte le fi-

liere produttive ma, fra queste, quella del legno e dell’ar-

redo, con la sua dipendenza da materie prime naturali, è 

particolarmente impattata. 

Dal punto di vista delle aziende, applicare Industria 5.0 

è quindi il modo appropriato per rispondere alle richie-

ste del mercato e alle numerose sfide regolatorie: Digital 

Product Passport, CBAM, economia circolare, necessità 

di documentare la provenienza dei legni usati, il generale 

inasprimento delle normative in materia di sostenibilità, 

senza dimenticare la pressione data dai costi energetici. 

IL REPORT DI FEDERLEGNOARREDO

“Da un punto di vista strategico, anche nei Paesi in cui 

l’occupazione nel settore del legno e dell’arredamento 

dovrebbe rimanere stabile o contrarsi, la trasformazio-

ne qualitativa del lavoro guidata dall’Industria 5.0 sarà 

Automazione avanzata, sostenibilità e nuove tecnologie 
stanno ridisegnando il lavoro nella filiera del mobile: 

cambiano i profili professionali e cresce la domanda di 
capacità ibride tra digitale e green

5.0la nuova rivoluzione 
delle competenze
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inevitabile”, recita un documento scaricabile dal sito di 

FederlegnoArredo, intitolato Competenze per l’Industria 

5.0 nel settore europeo del legno e dell’arredamento: 

tendenze del mercato del lavoro e raccomandazioni a 

livello aziendale. Si tratta della traduzione di un rappor-

to realizzato nell’ambito del progetto europeo Furn 5.0 

cofinanziato dall’Unione Europea e guidato da Ambit – 

Living Spaces Cluster in collaborazione con Federlegno-

Arredo ed Efic – European Furniture Industries Confe-

deration. Lo studio è un’analisi approfondita dell’impatto 

delle tecnologie di Industria 5.0 dal punto di vista della 

formazione, dello sviluppo del capitale umano e delle 

competenze sempre più avanzate richieste dal settore.

NON C’È TECNOLOGIA SENZA LE PERSONE

Al cuore della riflessione che FederlegnoArredo solle-

cita ci sono le persone, i lavoratori – dal designer all’o-

peraio – e soprattutto le loro competenze. La doppia 

spinta, ‘dal basso’ del mercato e ‘dall’alto’ delle regola-

mentazioni, impone una ridefinizione del contenuto di 

molte mansioni anche nelle piccole-medie aziende che 

formano l’ossatura del settore arredamento, creando 

domanda di nuovi profili professionali e competenze 

ibride digitali-verdi. 

Per la classica PMI del settore Arredo, la soluzione 

non è mantenere le cose come stanno e integrare l’e-

sistente assumendo qualche nuovo ‘esperto’ o fare 

a�damento su dei consulenti. Occorre lavorare sulle 

persone che già operano in azienda o comunque nella 

filiera (compresi i fornitori-chiave dell’impresa) tenen-

do presente che, se molte professioni rimarranno no-

minalmente le stesse (il designer per esempio), i loro 

requisiti si stanno evolvendo rapidamente in direzioni 

quali la robotica, l’Intelligenza Artificiale, gli strumenti 

digitali e gli standard di sostenibilità.

È in gioco la competitività del Made in Italy che non 
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INNOVAZIONE 
E LAVORO

potrà più a�darsi solo all’eccellenza dello stile per 

sopravvivere in un panorama industriale sempre più 

orientato alla sostenibilità. 

“Storicamente radicato nella conoscenza artigianale 

e nel design estetico”, scrive il rapporto di Furn 5.0, 

alla redazione del quale ha collaborato l’esperto italia-

no Carlo Pace, “il settore si trova sempre più spesso a 

dover integrare tecnologie avanzate quali la robotica, 

l’intelligenza artificiale, i gemelli digitali, i sistemi IoT 

e i materiali intelligenti, rispondendo al contempo alle 

pressioni normative e di mercato relative alla sosteni-

bilità, alla tracciabilità e alla trasparenza per i consu-

matori. Strumenti quali il prossimo passaporto digitale 

dei prodotti, introdotto nell’ambito della proposta di 

regolamento sulla progettazione ecocompatibile dei 

prodotti sostenibili, sono indicativi di questo cambia-

mento”. 

ASSUMERE NUOVO PERSONALE 

O FAR CRESCERE QUELLO ESISTENTE?

La più ovvia soluzione per le aziende sarebbe di assu-

mere personale giovane ed esperto, titolare di queste 

competenze. Non è detto però che sia possibile. 

Sul fronte della domanda, secondo il report, la filiera 

italiana del Legno-Arredo non sarà un grande o�e-

rente di lavoro. A livello dell’UE-27, si prevede che il 

settore crescerà a un tasso medio annuo dello 0,3%, 

corrispondente a un modesto aumento netto dell’oc-

cupazione. Se Paesi come la Polonia creeranno 20.977 

posti di lavoro o la Spagna 7.427, in Italia si prevede un 

aumento limitato del personale nella filiera: 1570 posti 

di lavoro in più nei prossimi 5 anni.  

Sul fronte dell’o�erta non è detto che le imprese 

dell’arredo riescano ad attrarre le relativamente poche 

persone che in Italia sono formate in queste compe-

tenze. I giovani potrebbero preferire imprese più gran-

di e più note che ‘fanno curriculum’ o in grado di of-

frire (retribuzioni a parte) carriere e ambienti di lavoro 

internazionali.  

Non si tratta dunque semplicemente di assumere nuo-

ve persone. La transizione verso l’Industria 5.0, pur 

rappresentando un cambiamento profondo, non can-

cella le professioni tradizionali: le trasforma e le ridefi-

nisce. Per questo il punto centrale diventa lo sviluppo 

delle competenze, che può essere perseguito attra-

verso una gestione strategica del patrimonio di cono-

scenze e capacità già presente nel personale.

Tutto questo non è facile per le PMI, che costituisco-

no la spina dorsale del settore e spesso non dispon-

gono delle risorse o delle strutture organizzative 

necessarie per attuare strategie di trasformazione 

digitale complete. 

Designer. Chi progetta mobili dovrà conoscere gli ambienti 

di progettazione immersivi, come la realtà estesa (XR) e la 

realtà aumentata (AR). Una volta realizzato il disegno, la 

prototipazione avviene sempre più spesso non sulla base di 

modelli fisici, in scala o meno, ma in ambienti virtuali, i famosi 

‘gemelli digitali’ che non sono solo modelli digitali 3D ma basi 

di dati modificabili e interrogabili anche nell’interazione e 

nella co-progettazione con fornitori e clienti. 

Ingegnere di processo. Le tecnologie digital twin sono anche 

al centro del lavoro dell’ingegnere di produzione in quanto 

consentono la simulazione, il monitoraggio e l’ottimizzazione 

in tempo reale dei sistemi di produzione in una logica attenta 

all’e�cienza, certo, ma anche al contesto e quindi all’impatto 

ambientale del processo e dei prodotti (gestione scarti e 

rifiuti, consumi energetici).

Analista dei dati. L’analisi dei dati va ben oltre l’attività di 

marketing e si colloca all’intersezione fra progettazione, 

produzione e vendite. Questo è uno dei primi settori 

impattati dall’Intelligenza Artificiale che permette l’analisi 

delle tendenze, la profilazione dei clienti e la visualizzazione 

degli indicatori di performance e soprattutto la selezione di 

KPI appropriati e la condivisione di questi dati con l’intero 

ecosistema aziendale (compresi i punti vendita in a�liazione) 

attraverso dashboard e report interattivi. L’AI generativa può 

anche personalizzare i contenuti, automatizzare la creazione 

di cataloghi e generare contenuti sui prodotti.

Esperto ESG. La valutazione del ciclo di vita quantifica 

l’impatto ambientale in maniera multidimensionale: la carbon 

footprint, il consumo di acqua e di risorse. Occorre familiarità 

con gli standard e le metodologie alla base della transizione 

verso modelli di economia circolare. Ormai il panorama 

politico, soprattutto comunitario, prevede o sta definendo 

strumenti normativi come il regolamento sulla progettazione 

ecocompatibile dei prodotti sostenibili (ESPR) e il prossimo 

passaporto digitale dei prodotti (DPP), che mirano a garantire 

che le considerazioni di sostenibilità siano integrate fin dalle 

prime fasi della pianificazione della produzione.

U�cio Acquisti. Chi opera negli acquisti dovrà avere una 

comprensione completa del settore legno (con una puntuale 

visione della provenienza dei materiali), dovrà conoscere 

i processi di lavorazione o di riciclo, essere aggiornato sui 

compositi biodegradabili o gli adesivi a basse emissioni. 

Il rapporto a�erma che i professionisti dovranno valutare 

i materiali considerando durata, riciclabilità, impatto 

ambientale e conformità agli standard di sostenibilità, 

come l’Ecolabel UE, contribuendo così a ridurre l’impronta 

ambientale dei prodotti e ad adeguarsi alle crescenti richieste 

del mercato e delle normative.

Ingegnere energetico. Professionisti specializzati nella 

progettazione, gestione e ottimizzazione dei sistemi di 

produzione, conversione, distribuzione e uso e�ciente 

dell’energia, sia da fonti fossili che rinnovabili.  A questo si 

aggiunge una conoscenza approfondita delle tecnologie 

volte a ridurre il consumo, come i sistemi di illuminazione 

intelligenti, i motori ad alta e�cienza e i meccanismi di 

recupero energetico, oltre all’utilizzo di pannelli solari e 

biomasse per ridurre i costi.

COME CAMBIANO I PROFILI
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INNOVAZIONE 
E LAVORO

SOSTENIBILITÀ E LAVORO IBRIDO: 

LE NUOVE CAPACITÀ DEL SETTORE

La dimensione ecologica non è una moda ‘woke’, 

come direbbero i conservatori americani. È un pilastro 

del modello di vita europeo (e sempre più anche asia-

tico) soprattutto in un mondo intriso di valori come 

quello dell’Arredo.   

La sfida è passare da un’ottica centrata sul prodotto 

(il singolo mobile) alla gestione dell’intero ciclo di vita: 

dalla scelta dei materiali, e una puntuale conoscenza 

della loro origine, fino alle varie fasi del loro smaltimen-

to (o della loro riproposta al mercato del second hand).   

Accanto a queste conoscenze tecniche si a�ancano abi-

lità trasversali: lo studio elenca, ad esempio, adattabilità, 

pensiero sistemico, collaborazione digitale e co-proget-

tazione che saranno “fondamentali per gestire la com-

plessità degli ambienti di lavoro ibridi che combinano 

l’artigianato fisico con processi potenziati dal digitale”. 

Il problema è che queste competenze sono raramente 

integrate nei percorsi di formazione del settore – sia in 

aula sia on the job e peer to peer – ma, se non a�ron-

tati, “questi squilibri potrebbero limitare la capacità 

del settore di cogliere i vantaggi competitivi dell’Indu-

stria 5.0, in particolare nei segmenti di mercato ad alto 

valore aggiunto in cui convergono sostenibilità, inno-

vazione digitale ed eccellenza progettuale”. 

UNA GOVERNANCE DELLE COMPETENZE

Il futuro ‘5.0’ del settore del legno e del mobile passa 

quindi necessariamente dalla capacità di sviluppare le 

competenze della forza lavoro esistente. Bisogna chie-

dersi se l’approccio informale, ‘on the job’ alla forma-

zione che caratterizza le PMI del settore (ad esempio il 

lavoratore anziano che insegna al più giovane) sia appro-

priato o se comporti un ritardo nell’adozione del digitale, 

una di�usione limitata delle competenze verdi e un di-

sallineamento tra le traiettorie tecnologiche emergenti e 

le capacità della forza lavoro. 

Anche il ricorso casuale ad attività formative esterne 

(inviare ogni tanto uno o due dipendenti a questo o a 

quel corso organizzato dall’Associazione di categoria 

o da privati) potrebbe non essere su�ciente. Il report 

Furn 5.0 suggerisce di passare da misure di formazio-

ne reattive a strategie proattive volte alla progettazione 

delle competenze. Governance significa definire degli 

obiettivi, analizzare la situazione attuale e pianificare gli 

interventi che consentiranno nel tempo di raggiungerli: 

un’azione simile a quella che detta la strategia in materia 

di acquisizione di impianti o di reti commerciali. 

NESSUNA IMPRESA È UN’ISOLA 

All’assunzione di nuovi talenti si a�anca un investimento 

consistente e sistematico nella riqualificazione del per-

sonale già presente in azienda. Ma come farlo concre-

tamente? Pochissime imprese italiane del settore hanno 

dimensioni tali da poter progettare e sostenere autono-

mamente programmi strutturati di formazione. Molte 

operano però nei cosiddetti ‘distretti’, contesti produttivi 

in cui imprese diverse condividono problemi e fabbiso-

gni simili. In questi territori le aziende possono svolgere 

un ruolo di impulso, coinvolgendo anche attori pubblici 

e istituzionali locali. 

Le imprese potrebbero quindi mobilitare non solo le as-

sociazioni di categoria, ma l’intero ecosistema territoria-

le per sostenere i loro sforzi, sia finanziando sia orga-

nizzando percorsi formativi consortili. Facendo leva sulle 

risorse del territorio – Centri di competenza, Università, 

Camere di Commercio e Sindacati – diventa possibile av-

viare progetti comuni e condividere i costi, mettendo in 

rete esigenze e opportunità di formazione. (a.p.) S
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Where Cooking
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Una selezione delle novità 
più interessanti che vedrete in mostra 

in Fiera e fuori: i prodotti star, 
le nuove collaborazioni, i designer 

e tutti gli eventi da non perdere
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