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LAFRENATA

Nei primi sette mesi del 2026 I'expart
di mobili si attestaa 6,38 miliardi

di euro (-5,7% rispettoallo stesso
pericdo 205, Dati FederlegnoArredo)

Crolla I'export,
ma a luglio
primi segnali
di recupero

Geografie. Europa e Stati Uniti in sofferenza,
ma rimangono mercati strategici. Inversione
di tendenza in Medio oriente, con un +12,6%

Giovanna Mancini

er anni la classifica dei

mercati di sbocco dei

‘mobili e del design ita-

liani é rimasta inaltera-

ta: ai primi posti c'era-

no stabilmente Francia e Germa-

nia, seguiti da altri Paesi europei,

dagli Stati Uniti e poi da econo-

mie allora emergenti come Rus-

sia 0 Cina, che scalavano rapida-

mente la top ten guadagnando
PDSI!lOnI diannoinanno.

rivatila pa da

Sace ha selezionato 16 aree rite-
nute prioritarie, tra cui proprioil
Golfo: «Sebbene quest'anno siain
contrazione, sarebbe un peccato
rinunciare a quanto fatto negliul-
timianni dalleimprese — aggiunge
Terzulli —. Il nostro consiglio & di
stringere i denti e continuare ain-
vestire, perché sul medio termine
ciaspettiamo un ritorno elevato su
questi mercati». Laletturadi Sace
& di fiducia su una ripresa del-
I'export per il settore, che invece
nella prima meta dell'anno é sem-
br iincor di

Covid-19, laguerra in Russia, i dazi
statunitensi, la guerra in Iran e
l'instabilita nel Golfo, altra area
checrescevamoltobene, tanto da
entrarenel 2025 tra le prime desti-
nazionidell’arredo made in Italy.

E cosi lo scorso anno il settore
ha chiuso con una flessione delle
vendite all'estero che si & confer-
mata e, anzi, aggravata quest'an-
no. I dati sull'export della prima
parte del 2026 lasciano pochi mar-
giniall'ottimismo: secondole ela-

‘ L'apprezzamento
del dollaro sull'euro
potrebbe aprire nuove
prospettive negli Usa
Bene I'area del Mercosur

borazioni del centro studi Feder-
legnoArredo, nei primi sette mesi
le vendite all’estero di mobili
liani sono diminuite del 5.7% ri-
spettoallo stesso periodo del 2025,
raggiungendo un valore di quasi
6,4 miliardi di euro. Pesano so-
prattutto i cali di mercati fonda-
mentali come Francia (-7,1%), Ger-
mania (-10,5%) e Stati Uniti
(-12,9%), ovvero le tre principali
destinazioni del design italiano,
maanche il -17,7% della Cina da cui
inveceil Paese importa una quan-
titd crescente di mobili. Segnali
positiviarrivanoinvece dalla Spa-
gna, che nel solo mese di luglio
conferma il trend di crescita, con
un +10,6%, ¢ dal Medio Oriente,
con l'area Opec che segna un
+12,6% rispettoaluglio 2025, gra-
zie soprattutto alla buona perfor-
mance degli Emirati Arabi Uniti,
sebbene il cumulato dainizio anno
rimanga negativo (-13,1%).

Se dunque «diversificare le geo-
grafies € diventato il mantra di
ogni imprenditore del settore, ca-
pirecomeedove farlo & questione
complessa. Perché i mercati nonsi
costruiscono, e dungue non si pos-
sono sostituire, daun giornoall'al-
tro: servono investimenti, cono-
scenza del territorio, partneraffi-
dabili. Serve tempo, quello che og-
gi manca, in un contesto
internazionale che cambia conti-
nuamente. «Ladiversificazione &
un tema importante, ma deve es-
sere fatta in modo intelligente e
ponderato - osserva Alessandro
Terzulli, chief economist di Sace -.
Non sipud, per esempio, disinve-
stire da un mercato importante co-
me gli Stati Uniti a causa dei dazi,
sebbene indubbiamente questi ab-
biano un impatto negativo sul-
I'export. Deve perd scattare un
campanello di allarme per le im-
prese, che le spinga a orientarsi
anche su altri mercati».

rispetto aunmade in Italy che, nel
complesso, a luglio ha registrato
un aumento del 4.6% delle espor-
tazioni. «La crescita ¢ trainata da
alcuni settori, come l'oreficeriaela
farmaceutica, e da fattori congiun-
turali, come alcune grosse com-
messe navali - osserva —. Seana-
lizziamo i singoli comparti pro-
duttivi, sono in mold a soffrire,
non ¢'& un problema strutturale
del sistema arredos.

Data la natura stessa dei pro-
dotti, che sono beni durevali e
con un costo medio elevato,
I'export di mobili ha probabil-
mente risentito piti dialtri di al-
cune variabili congiunturali.

Tra queste, «la debolezza del-
I'Europa, che rimane il principale
mercato, ma inizia a scontare gli
effetti della crisi energetica e le
tensioni sui prezzi, che si fanno
sentire sulladomandadibeninon
di prima necessita», spiega Gi
vanni Foresti, responsabile Regio-
nal Research diIntesaSanpaolo. 1l
momento sicuramente non & posi-
tivo, tuttavia, i punti di forza del
settore rimangono: «A cominciare
daunsalde commerciale di 4,6 mi-
liardi di euro nei primi sette mesi
del 2026, pari oltre il 6% del totale
manifatturiero. Questo avanzo &
spiegato da filiere corte, qualita e
design, fattori di comperitivita che
aiuteranno il settore a ripartire
quando le condizionididomanda
migliorerannon, aggiunge Foresti.
Nei prossimi mesi, tuttavia, nonsi

Design Week. Tra |z principali leve di export per il design italiano, il Salone del Mobile di Milano & il Fucrisalone (nella fota)

Occhisu Golfo = Mercosur Dal Marocco

e Stati Uniti e India le nuove | all'Egitto,

La Cinaresta rotte nei radar focus anche

la scommessa delle aziende sul Nord Africa
Le rotte Gli orizzonti Gli approdi
RossellaSavojardo nunperiodostoricoincuiCinae

stero sempre piil centrale,
E Stati Unitiincrescitae Gina
come scommessa. Rimade-
sioe Dexelance partonodaprofili
diversi maguardanonellastessa
direzione. Peril primo, i mercati
internazionali valgono «oltre il
70% delle vendite e nel primo se-
mestre 2026 hanno registrato
unacrescitadel 9%», spiegal’am-
ministratore delegato Davide
Malberti. Per Dexelance il bari-
centro resta PEuropa, «circa il
655 del fatturato, di cuiil 25% in
Italias, evidenzia Andrea Sasso,
chairman e ceo del gruppo.
Losguardo @ versogli Stati Uni-
ti, circail 20% deiricavi di Dexelan-
ce:«nonostante la complessitadel
contesto attuale, & un mercato in
cui, incontrotendenza, noi conti-
nuiamoacrescere», dice Sasso. Per
Rimadesio gli Stati Uniti (ma an-

ei radar delle aziende del-
N I'arredo entrano India e
Mercosur.

«ll mercato asiatico, che per la
nostraorganizzazione includean-
chel'India, rappresenta una geo-
grafiaassai strategica per il grup-
po, spiega Marco Piscitelli, ceodi
MolteniGroup. «E evidentemente

Medio Oriente rallentano, le

aziende del desgin italiane sco-
pronolaltra sponda del Mediter-
raneo: dal Maroccoall’Egitto, il fo-
cus & anche sul Nord Africa. Per
Bonaldo, che esporta circa il 70%
della produzione ed & presente in
99Paesl «l's Afﬂmsladivemando

un'area molto diversifi che
pertanto richiede un approccio
specifico per ciascun mercato, di
conseguenzailrafforzamentodel-
la presenza delle nostre filiali di-
rette & unelemento cruciales.
Per Barbara Minetto, general
manager di Magis, «MedioOrien-
te, Indiaealcuni mercati dell'area
Mercosursono realta che guardia-
moconattenzione, maall'interno
di una visione necessariamente
globale». Eaggiunge: «llmondoé
ormai completamente intercon-
nesso. Esistono piuttosto mercati
che maturanoavelocita diverse».

sre pitl interessante,
in particolare con mercati come
Marocco, Costa d’Avorio, Libia e
Nigeria», spiega il managing di-
rector Alberto Bonaldo. «Rispetto
ai mercati pit maturi, offre oggi
numerose opportunita ed & per
questo che la vediamo come
un‘areadigrande potenziale perla
crescita futura dellaziendan.
‘Anche Visionnaire guarda con
particolare interesseal Nord Afri-
ca: «Ci stiamo posizionando so-
prattutto in Egittow, spiega Leo-
paoldo Cavalli, founder ed executi-
ve preslclent del marchio. Per il

cheil G ystran-
do un andamento positivo. La
sumegiacd.iraﬂomarclncimr-

L’approceic O WOSSET-

iliano, dietroa questoc’é

vare, capire rapidamente dove si
smnnumndocondizlunuavore-

attende unaripresa dell
europea e, per quanto riguarda il
Medio Oriente, molto dipendera
dallo sviluppo del conflitto. Foresti
sottolinea pero alcuni elementi di
schiarita, tra cui il recupero del-
I'area Opec nel mese di luglio: «E
vero che I'area aveva perso molto
nei mesi precedenti, ma il dato &

catiche ina-

mismo, con una rete distributiva
sempre piil strutturata e unapre-
senzadirettar, soltol:lneaMalbem

la capaciti diinterveni-
recon tempestivitis. Magis presi-
diapoigli hub del design, «da Mi-
lano a Pa.rlgi da Landm a New

1 difficolta

Nonostan
di mercats
geografie
madesiovuolerafforzare unapre-
semglacunsui\daw.amavwsola

York Germa-
nia», Decisiva ¢ lapresmz:one

un cambn:l di scenario. «Il lusso
deve ridisegnare la propria geo-
grafia», osserva Cavalli. «Cina,
Russiae Medio Oriente non garan-
tiscono pitila crescitadegli ultimi
vent'annie nonesisteuna“nuova
Dubai” pronta a sostituirli». Cosi
unape.nedel.laslmegmnpr:nde

«essere vicini ai pr
supporrarll nella progettazione e
rendere pit1 accessibile 'offerta

M ifica poter entraree cre-
scere nei mercatiattraversoipro-

perchéil & - di China
con luglio 2025, che era stato un LLCelaprossimaaperturaaShen-
ottimo mese. Staremo a vedere se zhendiunnuove flagshipstore. In getti», spiega Minetto.

nei prossimi mesi si consolidera
questaripresa sul Medio Orienten.

Anche dagli Stati Uniti arrivano
segnali interessanti: le difficoltd
sonoinnegabili, ma sul fronte del
cambio € in corso un apprezza-
mentodel dollaro rispettoall'euro
che nei prossimi mesi potrebbe fa-
vorire I'exportitaliano. Eancora: i
mercati emergenti, come India e
Mercosur. Quest'ultimo, in parti-
colare, nei primi sette mesi del-
I'anno ha registrato un aumento
del 4,8%. «E un mercato ancora
piccolo ma, grazieall’accordo con
I'Unione europea, pud essere mol-
to ricettivo e offrire opportunita
alle nostre imprese del settore»,
conclude Foresti.

Cina, evidenzia Sasso, «stiamo
guadagnando quotes, nonostante
il Paese pesiancora soloil 3-4% del
fatturato di Dexelance.

Per Molteni, oltrea Usa, Cina e
Asia Pacific, da cui warrivano se-
gnali incoraggianti anche per il
2027», dice Piscitelli, «le aree

Nonmancal‘attenzi IMe-
dioOriente. «Stiamo ottenendori-
sultati molto positivi in Emirati
Arabi Uniti, Qatar e Kuwait e —

noi iso-
no Sud America ealcuni paesidel-
I Africas. Qui «architetti e designer

sonodi prim'ordine» elapipeline

spiega Malberti - con

di

particolare interesse a Medio
‘Oriente e Asia. In questadirezione
vannole prossimeaperturedi Du-
baieTokyow». Per Dexelancel'area
valeil 4-5% del fatturato e nono-
stante sia «unodei mercati chiara-
mente pit in d1f|1cnlta». resta

5 stelle rende queste zone «centri
disicuro sviluppo nell'immediaro
futuron. Nonostante le difficolta
geopolitiche, il gruppo consolida
anche il Medio Oriente: oltre alla
pmsermabummdapomapmo
uno spazio a Kuwau City, apre il

wun‘area conun ivo po-

daRiyadherin-

tenzialedi crescita nel medio peri-
‘odo», conclude Sasso.

pr
nova il flagship di Dubai.
—R.Sav.

i mercati maturi. Per
Cava]u «la sfida & rornare a con-
quistare Europae Usa: mercatise-
lettivie piﬁdifﬁdl ma oggi nuo-

Bonaldo punta sopmttutlu su
Stati Unitie Far East, i primi in par-
ticolare «perledimensionie perla
forte diversificazione tra le varie
arees, mentre nel vecchio conti-
nente«l'Est Europa sta vivendo
una crescita interessantes. Il se-
condo fronte comune & il Sud
America. Bonaldo lo segue «con
attenzione», Cavalli vede nel Mer-
cosur «un mercato dalle enormi
potenzialith, maancora frenatoda
dazi molto elevati sulle importa-
zioni». La loro riduzione, grazie
agliaccordicon 'Europa, «potreb-
be liberare una domanda impor-
tante e aprire nuove Opportunita
per il lusso italiano, particolar-
menteapprezzatoinquestareas.

—R.Sav.

FORMAZIONE

Marangoni Design
aprela nuova sede
L’Istituto Marangoni Milan
Design inaugurato il nuovo
spaziodi via Verri aMilano:
articolato su cinque piani, il
nuovocampus dispone tra
Taltro di oltre 500 mq di
laboratori per la ricerca sui
materiali e la prototipazione.
Unasceltastrategica, quella di
posizionarsi nel cuore del
Luxury District milanese,
dove design e moda si
incontrano, peraumentare
Iattrattivita internazionale
della scuola, che gia conta
I'80% di studentiin arrivo
dallestero, da1n3 Paesi.

MATERIALI
Gallotti&Radice
lancia Half-Pipe
Nelarredo sostenibilitae
sperimentazione si
intrecciano in un legame
sempre pilistretto. Trale
novita 2026, c'é1a poltrona
Half-Pipe, disegnatada
Francesco Medae David
Lopez Quincoces per
Gallotti&Radice, che nasce da
polvere di vetro riciclato
“bonbon glass™ colatae
lasciata prendere forma per
solagravita, senza fusione. Ne
risulta un volume unico,
senza giunture, con curve
morhide che sembrano
modellate dal tempo.

STRATEGIE

Aerre: pit Italia
per crescere

ConlaFrancia come primo
mercato, ora Aerre vuole
investire di pit sull'Italia.
Dopol'aperturadello
showroom milanese, nasce
Made in Sunshine, un nuovo
concept identitario che unisce
artigianalita romagnola,
innovazione e solarita.

Direttore responsabile
Fabio Tamburini

Caporedattore
Paocla Dezza

Redazione
Real Estate 24
Giovanna Mancini

Hanno collaborato
Rossella Savojardo
Nicoletta Polla-Mattiott



