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Febal casa, obiettivo acquisizioni

«Peril2025 prevediamo unincremento dell'export e un'espansione per rafforzare il ruolo di aggregatori nel settore
dell'arredo», hadettoaMFF Giovanni Battista Vacchi, amministratore delegato di Colombini group. Alessandra Oristano

ebal casa vuole cresce-
re sui mercati esteri e si
appresta nel corso
dell’anno a finalizzare
nuove acquisizioni strategiche
nel settore dell’arredo. Intanto
arriva al Salone del mobile. Mila-
no con la nuova collezione Onda
pettata in collaborazione con
% Hadid architects, che rein-
terpretail dialogo tra natura e desi-
ﬁnc s ispiraall energia primordia-
> del mare. L'ammunistratore de-
legato di Colombini group Gio-
vanni Battista Vacchi ha raccon-
taio a MFF quesio progetio e gli
obiettivi futun del gruppo che, con un tumo-
ver di circa 290 milioni di euro e una cresci-
tadel 13% dell’ebitda, mostra lacapacith di
generare valore gnuie ainvestimenti preci-
si. «Per il 2025 prevediamo una fase di
espansione, sia attraverso lo sviluppo inter-
no, che con acquisizioni strategiche, mirate
arafforzare il ruolo di aggregatori nel setto-
re dell"arredos, ha aggiunto. Il brand Co-
lombini group ha nel suo portafoglio anche
altri marchi come Bontempi casa e Colom-
bini casa.
Quanto vale I'export in termini di
percentuali rispetto al mercato do-
mestico?
11 segmento italiano costituisce circa I'85%
dei ricavi del gruppo, mentre la restante parte,
pari al 15%, ¢ generatadai mercati internazio-

nali. Laquota estera & in continua cresci
in termini di fatturato che di marginal Ino-
stro obiettivo & riequilibrare questa distribu-
zione, incrementando I'incidenza dell’expon
sul nostro business nei prossimi anni.

In quali paesi volete espandervi?
Siamo gid presenti in paesi strategici come la
Francia, gl Emirati Arabi, I'area Apac e gli
Stati Uniti, dove abbiamo recentemente inau-
gurato un flagship store a Miami, uno store a
Scottsdale ¢ uno in California, in Orange
county. In particolare, il mercato americano
rappresenta per noi un' opportunit importan-
te e in linea con il posinonamento del nostro
brand nel segmento high-end dell amredo. En-
tro il 2029, puntiamo ad aprire trai 15¢i20
nuovi store negli Stati Uniti,

Per consolidare Febal casa come

un punto di riferimento inter-
nazionale nel settore dell'ar-
redo quale strategia state at-
tuando?

Abbiamo sviluppato un piano di cresci-
La strutturato su cingue pilastri, innova-
zione di prodotto, intemazionalizzazio-
ne della distribuzione, investimenti nel
settore contract e nella comunicazione
personalizzata ai diversi consumatori e
il rafforzamento della filiera produtti-
va. Le partnership rivestono un ruolo
fond. le in questa come
quella con Zaha Hadid Architects, che
seguequellanel 2022 con Daniel Libe-
skind, che ci permette di elevare il lin-
guaggio progetiuale del brand e consolidame
I'identiti a livello globale. La capacith di anti-
cipare le esigenze di un mercato sempre pili
sofisticato & al centro della nostra visione,
Sono previste nuove aperture?

L' obiettivo & raggiungere i 300 store mono-
marca a livello globale entro I"anno. Le nuo-
ve aperture coinvolgeranno sia 1'ltalia, dove
proseguiamo con una crescita capillare, sia i
mercati intemazionali, con particolare atten-
zione a quelli ad alta crescita.

liretail @il vostro core business?
Si, il cuore della nostra strategia commercia-
le. Negli ultimi anni abbiamo investito molto
per rafforzare la rete, in particolare attraverso
1 monomarca Febal casa senza perd trascura-
re il canale multimarca per gli altri brand del
gruppo. Questi store sono efficaci canali e of-

frono un’esperienza completa del prodotto.
Come interpretate il futuro dell’ar-
redo e dell'abitare?

Innovazione, visione strategica ¢ progettuali-
th sono i nostri pilastri. 11 design per noi deve
rispondere alle esigenze di un mercato globa-
le in continua evoluzione, e conciliare bellez-
e produzione industriale. Non vogliamo se-
guire le tendenze, ma contribuire a tracciarle,
offrendo soluzioni capaci di migliorare la qua-
lita dell”abitare e replicabili su scala interna-
zionale,

La collaborazione con Zaha Hadid
Architects che cosa rappresenta
perl'azienda?

Un punto di svolta, un progetto che ridefini-
sce il rapporto tra design, architettura e mani-
fattura industriale. Con la collezione Onda,
abbiamo introdotto un linguaggio architetto-
nico distintivo all'interno della nostra filiera
produttiva, creando una icona estetica che
rappresenta anche un asset strategico per il po-
sizionamento internazionale del brand.
Come & nata questa liaison? Ne
avete in mente altre a breve?

E nata da unavisione condivisadel design co-
me forma dinamica capace di emozionare,
Abbiamo trovato un perfetto equilibrio tra il
loro approceio fluido e la nostra competenza
industriale. Si, sono in fase di studio altre col-
laborazioni. Per noi le partnership sono im-
pnnan[] Il.'l' mnovare ¢ p('lﬂﬂl'l: nuove narma-
zioni nel mondo dell’ amedo contemporaneo,
(riproduzione riservata)

Espansione

Living divani accelera
all’esteroenell’outdoor

Il brand spinge sulla crescita nei mercati emergenti
grazie agli sviluppi real estate e contract. L’outdoor
furnitureincide suiricaviper il 12%. naria De Bartolomeis

couting e sperimentazione sono
i pilastri su cui si fonda Living
divani, I'azienda nata in Brian-
za nel 1969 che oggi & guidata
nel ruolo di ceo da Carola Bestetti, se-
conda generazione della famiglia. A rac-
contare questa visione sono longseller
come la poltrona Frog di Piero Lissoni
che compie 30 anni e le nuove collabora-
zioni che contribuiscono
alla crescita del marchio.
Fra i nomi del 2025 com-
pare quello di Marco Ca-
rini con un tavolo bar
adatto anche per outdoor,
il cui piano pud essere rea-
lizzato in un bio-compo-
sto di terra cruda, fibre di
canapa, quarzi e ossidi mi-
nerali. A parlare con
MFF di questi progetti &
la stessa Bestett.
Quanto incide I'out-
door sul vostro giro
d’affari?
Rappresenta il 12% del
fatturato. Oggi ¢’¢ sempre pid richiesta
di arredi da esterni capaci di riprodurre
lo stesso stile e cura del dettaglio dell’in-
door. A dimostrare cid sono | nostri 35
prodotti outdoor che derivano da proget-
ti nati per I'indoor. Un esempio & il diva-
no Balestro 24 di Piero Lissoni che que-
st’anno & stato ripensato in tal senso.
Quali sono | mercati pid interes-
santi?

Carola Bestetti

Nella complessith del periodo attuale, il
focus & il consolidamento dei clienti esi-
stenti. Guardiamo con interesse a quelle
geografic emergenti in cui lo sviluppo
real estate ¢ contract & dinamico, a parti-
re dall’ Arabia saudita ¢ Medio Oniente,
dove siamo attivi in diversi progetti. An-
che il Nord America rappresenta un mer-
cato strategico, Puntiamo a rafforzare
I"hospitality anche se 1" at-
tuazione di dazi potrebbe
portare a una contrazione
nei consumi. Un’altra
area sotto osservazione &
quella indiana, cosi come
la Cina dove abbiamo re-
centemente  inaugurato
una nuova collaborazione
e sono in arrivo altri due
monomarca,

Puntare sui mono-
brand pué essere vin-
cente?

Si, perché consente di of-
frire una visione completa
del marchio, elevandone il
percepito. Questa stralegia permette inol-
tre di presidiare il mercato in termini di
consapevolezza riguardo ai trend e alle ri-
chieste, cosi da affinare e personalizzare
I"offerta. Anche se rappresentano un inve-
stimento molto impegnativo garantisco-
no un racconto efficace sui valor di mar-
ca che consente di far emergere | prodotti
in collezione, e non solo i best seller. (ri-
produzione riservata)

Progetti

UNOPIUPUNTAALB2B
SUIMERCATIGLOBALI

Il marchio pioniere nei mobili da esterno investe
sui paesi a lunga stagionalita per consolidare lo
sviluppointernazionale. Tratutti,|’Arabiasaudita

nopitt chiama Matteo Thun
per definire il nuovo corso del
marchio pioniere nell’ambito
dell’outdoor di qualita che ha
I’obiettivo di diventare marca globale. A
guidare 1’azienda nel ruolo di ceo & Be-
niamino Garofalo, che ha spiegato a
MFF ladirezione intrapresa.
A un anno dalla sua nomina, qual &
il bilancio?
Ci siamo concentrati sul
prodotto e I'anno scorso
abbiamo riportato il mar-
chio al Salone del mobile
dopo sei anni di assenza.
Saremo presenti anche
per questa edizione con
diversi progetti, fra cui la
nuova collezione Salo di
Matteo Thun che abbia-
mo gid presentato alla for-
za vendita e di cui abbia-
mo avuto riscontri molio
alti. Nel primo trimestre
del 2025 siamo cresciuti
del 5% rispetto allo stes-
so periodo dell’anno pre-
cedente.
L'outdoor sta diventando un'arena
molto competitiva, come vi diffe-
renziate?
Con due asset, il nostro heritage e la scel-
ta di arrivare al Salone con collezioni gia
in produzione cosi da soddisfare quelle
geografie in cui la stagione inizia a set-
tembre. Pill in generale stiamo investen-

.

e
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do in termini di sviluppo su mercati che
per condizioni climatiche beneficiano di
un lungo periodo caldo, cosi da poter con-
tare su un trend di vendite costante duran-
te I"anno.
Quali paesi ritenete pil interessanti?
Sicuramente gli Stati Uniti. Siamo entra-
ti solo I'anno scorso e abbiamo in proget-
lo nuove aperture a Los Angeles, Chica-
go e New York. Unaltra piazza su cui
stiamo lavorando & quella
del Middle East, dove ab-
biamo aperto a Dubai. An-
che se |I"Europa resta un’a-
readi riferimento, I'obiet-
tivo & quello di rendere il
il possibile la marca glo-
R‘;lc. Osserviamo il mer-
cato saudita e 1"Albania
dove ¢’¢ un progetto di
sviluppodi nove chilome-
tri di costa,
Oltre al residenziale
ci sono altri settori di
vostro interesse?
Pur mantenendo dinami-
co il B2c stiamo concen-
trando i nostri sforzi per potenziare il
B2b, rafforzando i rapporti con rivendito-
ri internazionali, con il mondo navale e
dell’hotellerie. Stiamo valutando la pos-
sibilith di investire in termini di integra-
zioni produttive che ci consentirebbero
di accorciare i tempi di produzione. (ri-
produzione riservata)
llaria De Bartolomeis
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LallabelldianiedoldelibrandichiEvmhininsalda la haisenicolldesignerlfFewis Ke mmenoe
elglitaffidalliallestimentoldeliflagsghipldiipiazzadellaScala. «Cioche facciamolnella
modaconllaipellelluilihalfatteliconlililegno:, hadettoildirettore creativoidellalinea
home:ChelcresceitraMiddlelcastiNord’/America e Asialgrazie alle nuovelapertunre
<‘ sono rimasta colpita. I suoi in-  gner brit, gia protagonista dell’ultima edizio-  ti ai pezzi nati dalla nostra collaborazione at-

tarsi mi ricordavano alcune la-  ne di Design Miami assieme a Fendi e oraalla  traverso il bellissimo Magship di piazza della
vorazioni del legno tipiche del Brasile, dove Design week con il brand dedicato all’arredo  Scala», ha precisato la stilista. 1l percorso nel-
ho vissuto, ma anche la maniera che hanno i di FF design, joint venture tra la griffe e Flos  la creativita a pii voci e nella scoperta di nuo-

nostri artigiani di lavorare la pelles, ha rac-  B&B ltalia group. «Quello che facciamo nel- i talenti ¢ diventato una cifra distintiva del
contato a MFF Silvia Venturini Fendi, diret-  la maison con la pelle, Lewis I’ha fatto con il continua apag. Il

SIGN OF DESIGN

TUTTO IL MEGLIO DEL DESIGN
IN UN MAGAZINE TUTTO NUOVO

m Ordina la tua copia su primaedicola.it Aok, In edicola con
e in digitale su shop.milanofinanza.it (Jasy aitort

uando ho visto per la prima vol-  tore creativo Fendi casa, traducendo in paro-  legno, Sono contenta di portare questa affini-
ta i lavori di Lewis Kemmenoe le allestimento e gli oggetti firmati dal desi-  th anche a Milano per dare ancora pii visibili-
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