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EDITORIALE

Il consolidamento  
necessario

Il percorso di consolidamento del design made in Italy non sembra arrestarsi. L’attuale 
dinamismo nelle operazioni di M&A ha pochi precedenti nella storia del settore. Eppure, 
paradossalmente, sembra esserci la necessità perché questo ritmo acceleri ulteriormente. 

Da inizio anno, sono state già almeno quattro le operazioni straordinarie riconducibili a 
processi di consolidamento avviati: l’acquisizione delle porte Adl da parte di Boffi e quella 
di Jacuzzi da parte di Investindustrial, nonché quella della danese Karacter per opera di 
Poltrona Frau Group e quella di Stilnovo Italia da parte di Linea Light Group. Ognuna 
risponde a una propria logica di completamento dell’offerta, nonché, come nel caso della 
start up danese, di upgrade dimensionale per la sfida internazionale.  
Questa vivacità, come detto, si confronta con una strada da percorrere ancora lunga. La 
dimensione media dei gruppi del design italiano, infatti, resta ancora parecchio lontana 
da quelle dei competitor in grado di muoversi sui mercati globali. Per capire quanto sia 
necessario recuperare il terreno strutturale, si consideri, per esempio, l’ultimo rapporto sui 
distretti italiani di Intesa Sanpaolo: quelli del mobile, tra il 2008 e il 2017, hanno dovuto 
aumentare  la distanza media di esportazione di 772 chilometri. Si tratta dell’incremento 
maggiore di tutti i comparti considerati, ma la distanza di esportazione rimane comunque 
inferiore a quella di altri settori come, ad esempio, la moda.  
E non è solo questione di distanza. È sempre più evidente che la copertura di un mercato 
internazionale richiede teste pensanti e filiali in loco, e non semplici avamposti operativi. In 
altre parole, serve investire in strutture capaci di comprendere a fondo i mercati, anticiparne 
le tendenze  e sollecitarne gli interessi. Questo genere di presenza si profila come un driver 
cruciale per garantirsi quel plusvalore dell’export che oggi finisce ad altri soggetti: si pensi 
che, rispetto al prezzo di listino in Italia, lo stesso prodotto raddoppia il valore negli Usa e 
triplica il prezzo in Asia. Una moltiplicazione di valore di cui il produttore made in Italy non 
beneficia.
Dunque, le sfide che si profilano appaiono non rimandabili e avranno un vincolo 
dimensionale così stringente che è lecito immaginare, in un tempo ragionevolmente breve, 
che si dimezzerà il numero di industrie del comparto. Questo, a favore dello sviluppo di 5-10 
grandi poli che guideranno il design made in Italy del terzo millennio. 

di David Pambianco



Italian Masterpieces
Come Together  divano design by Ludovica + Roberto Palomba
Arabesque  poltrona + pouf design by Kensaku Oshiro
Ilary  tavolino design by Jean-Marie Massaud

poltronafrau.com
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PRIMO PIANO

Il 2019 sarà l’anno degli hotel. Il fer-
mento del mercato legato all’ospitalità 
trae origine dall’imponente acquisizio-

ne, da parte del colosso francese Lvmh, del 
gruppo Belmond, particolarmente presente 
in Italia con strutture di pregio quali il 
Cipriani di Venezia, Villa San Michele a 
Fiesole o il Caruso di Ravello. In Italia, nel 
2018, gli investimenti nel mercato immo-
biliare alberghiero sono stati di poco supe-
riori agli 8 miliardi di euro, in contrazione 
dagli 11 miliardi del 2017. Le transazioni 
ultimate lo scorso anno sono state realizza-
te per il 70% con capitale estero, attraverso 
flussi di investimento in arrivo soprattutto 
dai Paesi anglosassoni e sempre più dall’A-
sia. Milano rimane la piazza principale, 
ma c’è la volontà di scoprire altre città e 
nuovi ambiti settoriali. Intanto, secondo 
il rapporto Hotels & Chains realizzato 
da Horwath Htl e presentato alla Bit di 
Milano, nel 2018 il numero di alberghi a 
catena in Italia aveva raggiunto le 1.600 
unità (+6,5% rispetto al 2017), per un 
totale di circa 172mila camere (+4,7%), 
pari al 15,8% dell’offerta totale. La cre-
scita dei gruppi made in Italy è più veloce 
di quella degli internazionali, tanto che 
dal 2013 gli hotel di catene italiane sono 
aumentati del 28% contro il +8% degli 
internazionali. In un’ideale classifica però, 
sei dei primi 10 gruppi in Italia sono esteri.

REAL ESTATE, NEL 2019 
INVESTIMENTI NEGLI HOTEL

Dal 1° aprile, il brand di illuminazione 
Stilnovo Italia, che ha dominato la scena 
tra gli anni 50 e 80, entra a far parte 
di Linea Light Group. L’acquisizione 
mira ad accelerare il processo di rilancio 
del brand Stilnovo, ripartito nel 2018 
con una nuova compagine societaria. Il 
gruppo veneto, fondato nel 1976 e pio-
niere nella tecnologia led, a cui fa capo la 
famiglia Vendrame, è tra i maggiori pla-
yer del panorama illumino-tecnico con 
un fatturato 2018 di 97 milioni di euro.

LINEA LIGHT GROUP 
ACQUISISCE 
STILNOVO ITALIA

Coima Sgr, società che ha dato 
vita al progetto di riqualificazione 
urbana di Porta Nuova a Milano, 
modello di innovazione e 
sostenibilità, vuole esportarne il 
modello in altre città italiane, a 
partire da Roma. 

COIMA: “A ROMA IL 
MODELLO PORTA NUOVA”

Il designer di calzature francese 
Christian Louboutin avrebbe 
in programma l’apertura di un 
hotel da 21 camere nella località 
portoghese di Alentejo, dove da 
anni è proprietario di una casa 
per le vacanze.

LOUBOUTIN DEBUTTA 
NELL’HOTELLERIE

L’architetto Paola Navone ha 
firmato il restyling dello storico 
McDonald’s di Parigi, inaugurato 
nel 1989. Nel progetto proposte 
di Martinelli Luce, Casalgrande 
Padana, Abet Laminati, 
Cappellini e Gervasoni.

NAVONE RIPENSA IL 
MCDONALD’S DI PARIGI

Ikea sta lavorando a una 
tenda, Gunrid, che usa la luce 
sia naturale che artificiale e 
un rivestimento chimico per 
distruggere gli inquinanti interni 
come la formaldeide. Lancio 
previsto per il 2020.

DA IKEA UNA TENDA 
CHE PURIFICA L’ARIA



Luxury Leader

LuxuryLivinggroup.com

parisnew yorkmiLano marittimamiLanmiamiLos angeLesLondonforLìbeijing
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Compie 10 anni il Brera Design 
District, storico Fuorisalone firmato 
dallo Studiolabo di Paolo Casati, che 
festeggia quest’anno con un format ad 
hoc: dieci ‘ambassador’ chiamati a riflet-
tere sul tema del design e a immaginare 
percorsi intellettuali e creativi esplici-
tati in istallazioni e incontri che non si 
esauriranno nelle vie del distretto ma 
andranno a ‘contaminare’ i colleghi di 
Ventura. Alcuni dei designer, infatti, 
saranno presenti con molteplici pro-

poste in entrambi i circuiti. Il tema di 
quest’anno della Brera Design Week 
sarà la sostenibilità declinata anche 
nell’aspetto della progettazione. 
Torna il premio ‘Lezioni di design‘ che 
per il 10° anniversario del distretto sarà 
focalizzato su dieci tematiche vertica-
li: Community, Creativity, Culture, 
Emotion, Future, Ideas, Imaginations, 
Memories, Trasformation e Value. Nel 
Brera Design Apartment un progetto di  
interior di Cristina Celestino.

Giunto alla seconda edizione – anche se gli organizzatori 
considerano quella del 2018 un “test di successo supe-
rato tra le polemiche, fomentate anche dalla stampa” – 
Lambrate Design District si presenta quest’anno con una 
carta internazionale di tutto rispetto: la neonata partner-
ship con la NYCxDesign, la manifestazione che si tiene a 
maggio a NY che porterà tra le vie del quartiere milanese 
una selezione di designer d’oltreoceano, resa possibile 
dal supporto dell’Ufficio Commerciale del Consolato 
Americano di Milano.
Il 2019 per il distretto segna una crescita sia in termini 
di metri quadri espositivi occupati dal Fuorisalone del 
quartiere (13mila) sia per numero di eventi che passano 
a 20 dai 14 dello scorso anno, per un totale di 350 par-
tecipanti, quando i visitatori furono 85mila. L’itinerario 
del LDD vedrà aggiungersi in questa edizione anche via 
Oslavia. Temi forti del Lambrate Design District saran-
no l’economia circolare, l’etica e il rapporto tra uomo e 
natura con l’obiettivo di individuare nuovi approcci per 
ricostruirne l’equilibrio.

A Lambrate un pezzo 
di New York (e viceversa)

Al motto di “Discover 
the undiscovered” questa 
edizione dell’Isola Design 
District integrerà le attività 
in programma con la 
possibilità, per i visitatori, di 
interagire grazie alla realtà 
aumentata, superando il 
confine dello spazio fisico. 
Scaricando l’applicazione 
Aria The AR Platform dello 
studio creativo Alkanoids 
sarà, infatti, possibile 
accedere a decine di 
contenuti esclusivi tramite il 
proprio smartphone. Fulcro 
della manifestazione sarà 
Stecca 3.0 in via Castillia 26.

Realtà 
aumentata al 
distretto Isola

BRERA DESIGN DISTRICT, 
PER I 10 ANNI INEDITE PARTNERSHIP

Residenze e coworking 
alla ex Ignis

Costa Crociere punta 
sul turismo cinese

Le architetture di Tadao 
Ando da Armani/Silos

Comerio New Life, così si chiama 
il progetto, in fase di definizione, 
che andrà a riqualificare l’area 
della ex Ignis di Comerio in disuso 
dopo il trasloco del gruppo 
Whirlpool a Pero con il proprio 
quartier generale. Tornerà ad 
essere un polo economico. 

La compagnia genovese Costa 
Crociere èpronta a lanciare 
quattro nuove imbarcazioni che 
entreranno in servizio da qui a 
2021 e altre tre entro il 2023, per 
un totale investito di oltre sei 
miliardi di euro. La prima, Costa 
Venezia, è destinata al mercato 
cinese: servirà l’Asia da Shanghai.

In occasione del Salone 
del Mobile, Giorgio Armani 
inaugurerà negli spazi di Armani/
Silos in via Bergognone 40, a 
Milano, la prima mostra dedicata 
all’architettura. Dal titolo ‘The 
Challenge‘ ripercorre la carriera 
di Tadao Ando attraverso le sue 
realizzazioni più significative.
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Il progetto “Broken Nature: Design Takes on 
Human Survival” a cura di Paola Antonelli per la 
XXII Triennale di Milano è un’indagine approfon-
dita sui legami che uniscono gli uomini all’ambien-
te naturale, legami che nel corso degli anni sono 
stati profondamente compromessi. 
La XXII Triennale di Milano, analizzando vari pro-
getti di architettura e design, esplorerà il concetto 
di design ricostituente e metterà in luce oggetti 
e strategie, su diverse scale, che reinterpretano il 
rapporto tra gli esseri umani e il contesto in cui 
vivono, includendo sia gli ecosistemi sociali che 
quelli naturali. La mostra tematica, al primo piano 
del palazzo di viale Alemagna, comprende una 
selezione di un centinaio di progetti degli ultimi tre 
decenni, esempi di design, architettura e arte rico-
stituente provenienti da tutto il mondo. Al piano 
terra il tema del rapporto uomo-natura viene inter-
pretato da diverse nazioni, mettendo in evidenza 
diversi aspetti del negativo impatto dell’uomo sulla 
Terra proponendo però idee di rigenerazione.

Al via “Broken Nature” per 
la XXII Triennale Milano

Il quartiere milanese NoLo (“a Nord di 
piazzale Loreto”) di recente istituzione (è 
entrato a far parte dell’elenco ufficiale degli 
88 Nuclei di identità locale – Nil – della 
città) debutta con la prima edizione di 
BienNoLo, la biennale d’arte contem-
poranea ideata da Carlo Vanoni che ne 
è anche curatore insieme a ArtCityLab 
e Matteo Bergamini. La manifestazio-
ne andrà in scena dal dal 17 al 26 mag-

gio 2019 negli spazi dell’ex Laboratorio 
Panettoni Giovanni Cova. BienNoLo sarà 
uno spazio d’arte temporaneo e urbano 
che si trasformerà in un luogo di rifles-
sione su temi legati alla sostenibilità eco-
logica. Saranno circa trenta gli artisti che 
proporranno opere “transitorie” e “site-
specific”. La prima edizione ha per tito-
lo “#Eptacaidecafobia”, parola di origine 
greca che indica la paura del numero 17.

NASCE BIENNOLO, BIENNALE D’ARTE 
CONTEMPORANEA IN ZONA LORETO

13mila mq espositivi, 
2 location, 100mila 
visitatori e più di 2mila 
giornalisti accreditati solo 
nel 2018. Tutto questo 
è al Superstudio, ambita 
meta della design week 
milanese, che si avvicina 
al suo 20° anno d’età e 
che anche quest’anno 
rinnova totalmente l’evento 
Superdesign Show. 
Questa edizione del progetto 
di Gisella Borioli con l’art 
director Giulio Cappellini, 
segue la mission Only 
the Best con particolare 
attenzione al tema 
Innovation & Tradition.

Al Superstudio 
“solo il meglio” 
del design Dal 5 al 7 aprile 2019 si 

è tenuta miart, la fiera 
internazionale d’arte moderna 
e contemporanea organizzata 
da Fiera Milano e diretta da 
Alessandro Rabottini, con il 
sostegno di Intesa Sanpaolo in 
qualità di main partner. All’interno 
del padiglione 3 di fieramilanocity 
miart 2019 ha presentato 185 
gallerie internazionali provenienti 
da 18 Paesi oltre all’Italia che 
hanno portato a Milano un 
ampio ventaglio qualitativo 
dell’offerta di arte moderna e 
contemporanea e del design 
in edizione limitata. Tra le molte 
gallerie internazionali che per la 
prima volta hanno scelto Milano 
come palcoscenico in Italia 
spiccano prestigiosi nomi quali, 
tra gli altri Cabinet, Corvi-Mora, 
Marian Goodman Gallery, 
Hauser & Wirth, Herald St, Galerie 
Thaddaeus Ropac e Tucci Russo.

A MIART 185 GALLERIE 
INTERNAZIONALI

La società giapponese Muji, in 
collaborazione con Sensible4, 
realtà finlandese specializzata 
nella produzione di autoveicoli 
autonomi a tecnologia avanzata, 
ha presentato Gacha, il primo 
bus navetta senza conducente.

MUJI E SENSIBLE4 PER IL 
1° BUS AUTOGUIDANTE
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Scavolini è sempre più un brand inter-
nazionale. L’azienda pesarese ha piantato 
nei mesi scorsi la sua quarta bandie-
rina all’estero, aprendo la controllata 
Scavolini France sas con l’obiettivo di 
rafforzare la presenza commerciale in 
territorio francese e nei paesi limitrofi 
(Belgio, Lussemburgo, Svizzera francese 
e Olanda). E Scavolini France arriva 
dopo la controllata americana inaugura-
ta a New York nel 2007, dopo l’ufficio 
di rappresentanza a Shanghai nel 2014 

e dopo la branch in Gran Bretagna nel 
2015. Il manager scelto per la direzione 
generale di Scavolini France è Roberto 
Gramaccioni, chiamato a guidare la 
nuova società dopo aver maturato una 
lunga esperienza nella sede centrale di 
Montelabbate (Pesaro). Il 2018 si è 
chiuso a livello consolidato con un giro 
d’affari di 225 milioni di euro, dieci in 
più rispetto al 2017 chiuso a quota 215 
milioni, alla crescita ha concorso la pro-
duzione di mobili per il bagno.

Lifestyle Design, precedentemente Poltrona Frau Group, 
e Haworth Inc. ha acquisito la quota di maggioranza 
della società danese Karakter, una start-up specializ-
zata nella produzione di complementi d’arredo, illu-
minazione, oggetti per interni e opere di gallerie con 
sede a Copenaghen. L’acquisizione è stata effettuata da 
Haworth Italy Holding, filiale italiana della capogrup-
po Haworth Inc., per Lifestyle Design, il gruppo che 
raccoglie le aziende Cassina, Cappellini, Poltrona Frau, 
Ceccotti Collezioni, Janus et Cie e Luminaire.
 Karakter collaborerà con Cassina, che ne distribui-
rà i prodotti attraverso la sua rete di vendita interna-
zionale, completandone la gamma. La start up danese 
fondata due anni fa da Christian Bjerg Elving e Kim 
Mekawi (che manterranno gli attuali ruoli di CEO e 
COO in azienda) sarà presente per la prima volta al 
Salone del Mobile di Milano nel nuovo spazio ‘S.Project’. 
L’obiettivo è raggiungere un fatturato consolidato di un 
miliardo nel giro di tre o quattro anni. Karakter esporrà 
le sue collezioni al Salone del Mobile nel Padiglione 24.

A Lifestyle Design 
la danese Karakter

Il periodo dell’anno in cui 
le case in affitto vanno più 
a ruba a Milano è durante 
la Design Week di aprile. 
La zona più richiesta e più 
costosa è il centro storico, 
seguita da Zona 3 e Zona 6. 
Questa la fotografia scattata 
dallo studio di AirDNa 
(sito specializzato di Airbnb, 
piattaforma di San Francisco 
che incrocia la richiesta dei 
visitatori di un alloggio per 
un breve periodo e l’offerta 
di chi mette a disposizione 
alloggi, dalle camere 
all’intero appartamento).

Airbnb, design 
week ‘clou’ per 
gli affitti

SCAVOLINI SI FA IN QUATTRO, 
APERTA LA FILIALE FRANCESE

Creatività e management 
femminile per Manerba

Nasce Snaidero China, jv 
con Hi-Season Trading

Ad Arper la certificazione 
di processo EPD

L’azienda di arredo per ufficio 
Manerba compie 50 anni e 
affida l’art direction alla giovane 
designer Federica Biasi. 
Alla guida della family company, 
le sorelle Elisa e Grazia Manerba, 
la madre Federica Quintarelli, 
insieme al presidente e fondatore 
Sergio Manerba.

Snaidero ha siglato una joint 
venture con la società cinese di 
sitribuzione Hi-Season Trading co. 
Ltd di Pechino, con l’obiettivo 
di distribuire il prodotto del noto 
brand italiano di cucine made in 
Italy, sui canali retail e contract in 
Cina. Nasce così Snaidero China 
Ltd. 

Arper è la prima azienda di design 
in Italia, e la seconda in Europa, 
ad ottenere la Certificazione 
Ambientale EPD di Processo per 
la categoria di prodotto Sedute e 
Arredi. Il sistema di certificazione 
EPD® (Dichiarazione Ambientale 
di Prodotto) è rilasciato dall’ente 
svedese Environdec.

Fabiana Scavolini





38   PAMBIANCO DESIGN   Aprile/Maggio   2019

PRIMO PIANO

Phillips ha realizzato, in collaborazione con l’azien-
da londinese fondata nel 1796 Cambi Casa d’Aste, 
una ‘white glove sale’ dedicata a Gio Ponti che ha 
raccolto ben 1,9 milioni di sterline (oltre 2,2 milio-
ni di euro). Nello specifico, in vendita il 100% 
dei lotti del gruppo Casa di Fantasia, dedicata alla 
collezione di un appartamento disegnato dall’archi-
tetto e designer milanese nel 1951.
L’asta è stata preceduta dal catalogo Important 
Design venduto per 3,3 milioni (circa 3,8 milioni 
di euro). L’offerta maggiore, di quasi 390mila euro, 
è giunta per una cassettiera realizzata da Ponti ed 
Edina Altara, mentre un’altra simile è stata battuta 
per circa 260 mila euro. 
“Ciò che è emerso dalle vendite di oggi è stato l’alto 
grado di fiducia dei collezionisti per il design euro-
peo del 20° secolo – ha affermato Alexander Payne, 
Worldwide Head of Design, Deputy Chairman, 
Europe. Attendiamo con impazienza la Design Sale 
di New York il 6 giugno”. 

Phillips, vendita all’asta 
di Gio Ponti da 2,2 milioni

E’ online il nuovo sito web di Paolo 
Castelli, azienda bolognese attiva da oltre 
140 anni nell’arredamento made in Italy, 
al link www.paolocastelli.com. La rinno-
vata piattaforma, dalla navigazione sem-
plice e intuitiva, combina a livello grafico 
estetica e funzionalità, rispecchiando lo 
stile  dell’azienda e valorizzando i prodotti 
della collezione, frutto di una continua e 
attenta ricerca sui nuovi codici abitativi.

Unitamente alla piattaforma nasce anche 
Paolo Castelli CODE il nuovo canale 
digitale dedicato ai cultori del bello che 
parla del brand con lo stesso linguaggio 
e appeal di un magazine patinato di life-
style haut de gamme che va a toccare 
tutte le aree di interesse che ruotano 
attorno ad uno stile raffinato e selezio-
nato. Mensilmente saranno pubblicati i 
suggerimenti dei professionisti del settore.

PAOLO CASTELLI, NUOVO SITO WEB 
E CANALE DIGITALE

Il brand italiano di 
illuminazione Nemo, 
fondato da Cassina nel 
1993 a Milano e produttore 
esclusivo delle collezioni 
d’illuminazione realizzate 
da Le Corbusier e Charlotte 
Perriand, è protagonista con 
la mostra ‘La Luce‘ della 
Biennale di Saint-Etienne, 
Firminy (Francia) inaugurata 
lo scorso 22 marzo e di 
scena fino al 3 novembre. 
In esposizione le creazioni 
di Le Corbusier e Perriand, 
all’interno di un edificio 
disegnato da Le Corbusier, la 
chiesa di Saint-Pierre.

Nemo alla 
Biennale di 
Saint-Etienne Da martedì 21 a domenica 

26 maggio torna Milano Arch 
Week, la settimana di eventi del 
palinsesto YesMilano dedicati 
all’architettura, alle sfide urbane 
di oggi e al futuro delle città, 
promossa da Triennale Milano 
insieme al Politecnico di Milano 
e al Comune di Milano, in 
collaborazione con Fondazione 
Giangiacomo Feltrinelli e con la 
direzione artistica di Stefano Boeri. 

MILANO ARCH WEEK 2019, 
FOCUS SFIDE URBANE

Technogym chiude il 2018 con 
un utile netto pari a 93 milioni di 
euro, in aumento di 32,1 milioni 
(+52,6%) rispetto ai 60,9 milioni 
del 2017. L’Ebitda adjusted è 
pari a 134,4 milioni di euro, in 
aumento di 14,5 milioni (+12,2%) 
rispetto ai 119,9 milioni del 2017. 
L’Ebitda margin è superiore al 
20%. I ricavi consolidati si sono 
attestati a 634 milioni di euro 
(+8% sul 2017), Dal punto di vista 
del fatturato, nell’anno appena 
concluso Technogym è cresciuta 
nelle aree geografiche più 
importanti. Molto significativo 
il solido risultato di crescita in 
un mercato consolidato come 
quello europeo e le performance 
a doppia cifra in Asia (Cina 
+26% e Giappone +16%) e Nord 
America (+19%).
La capogruppo Technogym 
S.p.A. ha registrato ricavi pari 
450,5 milioni di euro, in aumento 
del 8,6% rispetto ai 414,9 milioni 
dell’esercizio 2017. L’utile netto è 
stato pari a 92,6 milioni di euro, 
rispetto ai 51,6 milioni nel 2017.

TECHNOGYM, UTILE 
NETTO A 93 MILIONI
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Il 2018 è stato un anno positivo per i big dell’arredo, secondo i risultati 
dell’analisi condotta da Pambianco. Il top performer è Poltronesofà, 
che sale del 13,3% raggiungendo i 380 milioni. Per altre quattro 
società incrementi a doppia cifra. Dall’analisi di Pambianco Strategie 

di Impresa sui 12 maggiori player del segmento arredamento in Italia è 
emerso che, dal punto di vista del fatturato, l’incremento medio nel 2018 
è stato del 6 per cento. Pochi i segni negativi, numerosi invece i risultati 
in crescita a doppia cifra, nonostante lo stesso universo del design italiano 
abbia dovuto far fronte a un anno complicato soprattutto per effetto della 
congiuntura mondiale e delle tensioni internazionali. Il risultato appare 
l’esito delle diverse strategie messe a punto dai gruppi di arredamento. C’è 
chi ha puntato sul mercato americano, chi ha continuato a investire in 
Italia consolidando la sua filosofia di prodotto accessibile, chi ha optato 
sul pubblico giovane, chi sulla personalizzazione. Il lusso, d’altro canto, 
ha accelerato il suo progetto di creazione di grandi poli d’aggregazione 

I leader CRESCONO  
del 6 percento

IL 2018 È STATO UN 
ANNO POSITIVO PER I BIG 
DELL’ARREDO, SECONDO 
I RISULTATI DELL’ANALISI 

CONDOTTA DA PAMBIANCO. 
IL TOP PERFORMER È 

MOLTENI, CHE SALE DEL 
30% FINO A SFIORARE I 400 

MILIONI. ALTRE QUATTRO 
SOCIETÀ METTONO A 

SEGNO INCREMENTI A 
DOPPIA CIFRA

di Milema Bello
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I leader CRESCONO  
del 6 percento

* dato stimato da Pambianco
** fatturato aggregato  
valori in milioni di euro
In una precedente versione di questo articolo è stato riportato un dato errato per Molteni

Fonte: Pambianco Strategie di Impresa

LE TOP 12 DELL’ARREDO ITALIANO

Rank Azienda Fatturato 2018 Fatturato 2017 18/17 var %

1 DESIGN HOLDING 525/545* 532 0,0*

2 LIFESTYLE DESIGN 436 438 0,0

3 MOLTENI GROUP 398** 359** 10,9

4 POLTRONESOFÀ 380 336 13,4

5 SCAVOLINI 225 204 11,0

6 POLIFORM 213** 193** 10,0

7 VENETA CUCINE 204 181 13,0

8 LUBE 199 191 3,6

9 ARREDO3 145 138 5,0

10 CALLIGARIS 141 140 0,8

11 GIESSEGI 126 128 -2,3

12 STOSA 116 109 6,4

TOTALE 3.118 2.950 5,7

dei marchi di fascia alta e di manifattura 
artigianale, una strategia vincente 
soprattutto guardando alle potenzialità del 
mercato del contract. Insomma, non c’è 
un’unica ricetta per il successo. Piuttosto, 
l’aumento dei ricavi è la prova che le 
principali aziende italiane sono riuscite a 
individuare lo spazio di crescita nel proprio 
mercato. E, ovviamente, la speranza è che 
si tratti di una strategia a lungo termine 
che possa portare i suoi frutti anche in 
un’annata impegnativa come il 2019.

BIG IN SPOLVERO
Nella classifica annuale non compare più il 
gruppo Natuzzi, che ha deciso di posticipare 
la diffusione dei dati di bilancio per adottare 
nuovi principi contabili, passando da quelli 
italiani a quelli internazionali. Le prime due 
posizioni sono occupate da poli del lusso: 
si tratta di Design Holding e Lifestyle 
Design. La prima è la nuova società, la cui 
nascita è stata annunciata lo scorso ottobre 
e nella quale sono confluiti gli asset di 
Investindustrial: B&B Italia, Flos e Louis 
Poulsen. La sola Flos rappresenta una fetta 
sostanziale dei ricavi di Design Holding, 

che dovrebbe chiudere il 2018 con un 
turnover stimato tra i 525 e i 545 milioni 
di euro; il consolidato di Flos Group nel 
2018 si è attestato a 225,9 milioni di euro 
(+5%). La seconda, Lifestyle Design, è la 
nuova denominazione di Poltrona Frau 
Group, realtà a cui fanno capo Poltrona 
Frau, Cassina, Cappellini, Ceccotti, 
Janus et Cie e Luminaire, e che dal 2014 
è controllata dal gruppo americano 
Haworth. Il rebranding è stato annunciato 
in occasione dell’ultima operazione con 
cui Poltrona Frau Group ha acquisito 
la maggioranza delle quote della danese 
Karakter ma sarà ufficiale a partire dalla 
prossima estate mentre, secondo rumors 
di stampa, già prima, e in particolare in 
occasione del Salone, il gruppo potrebbe 
annunciare una ulteriore acquisizione. 
Oggi il gruppo ha un turnover di 436 
milioni di euro, stabile rispetto al 2017.
Nella top ten dell’arredo spiccano non 
solo la performance di Poltronesofà, ma 
anche quelle di Poliform e Molteni&C. 
Per quanto riguarda il gruppo brianzolo 
a cui fanno capo i marchi Molteni&C, 
Dada, UniFor e Citterio e si occupa della 
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Come Toghether di Ludovica + Roberto Palomba per Poltrona Frau

produzione e distribuzione delle cucine 
Armani/Dada, il 2018 si è confermato 
un anno positivo: i ricavi hanno sfiorato 
i 400 milioni di fatturato aggregato. Nel 
corso del 2018 il gruppo ha inaugurato 
il suo progetto più importante in ambito 
distributivo: a giugno, infatti, ha aperto a 
New York un nuovo maxi flagship store da 
1.400 metri quadrati che riunisce sotto la 
stessa insegna Molteni&C, Dada e UniFor. 
Un opening strategico, dato che gli Stati 
Uniti rappresentano il mercato estero 
principale del gruppo e si sono rivelati 
negli anni un bacino di grande interesse 
per il design residenziale e per il contract. 
Bene anche Poliform, il cui fatturato 
aggregato è salito del 10% in un anno, 
che ha visto negli ultimi anni una crescita 
del business del mobile imbottito, tanto 
da aver reso necessari ingenti investimenti 
per la realizzazione di oltre ventimila metri 
di stabilimento per incrementarne la 
produzione.

CUCINE IN POSITIVO
Sono altrettanto rilevanti le performance 
dei big delle cucine. Balzo in avanti per 
Scavolini (+11%), che ha recentemente 
aperto la sua quarta filiale in Francia dopo 
quelle negli Stati Uniti, in Cina e in Gran 
Bretagna, e per Veneta Cucine, che supera 
così la soglia dei 200 milioni di euro (204 
milioni a +13%), frutto di un andamento 
positivo dell’Italia e dei principali mercati 

esteri, grazie anche alla strategia improntata 
sul concetto di personalizzazione delle 
cucine. Lube, che ha chiuso il 2018 con un 
fatturato di 198 milioni di euro (+3,6%) 
implementando la strategia retail, punta per 
il 2019 su Creo Kitchen, marchio di cucine 
di qualità accessibile: è previsto uno spin-
off commerciale che consentirà di aprire 
store dedicati al new brand. In tutto, tra 
Lube e Creo Kitchen, saranno 150 i nuovi 
opening, 50 in più del 2018.
Bene anche i risultati di Arredo3: 
l’azienda di Scorzé (Venezia) nel 2009 
fatturava 61,8 milioni di euro, mentre nel 
2018 è salita fino a quota 145 milioni, 
mettendo a segno un +5% anno su anno; 
ora punta a rafforzarsi sul fronte estero 
e nel contract. Stosa Cucine ha chiuso 
l’ultimo esercizio con 116 milioni di euro 
(+6%) e ha scommesso, con successo, 
sulla personalizzazione; ora punta anche 
sull’ampliamento del segmento living.
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dossier

L’era  
della LUCE
RIVOLUZIONE DEI LED, NASCITA DELLE SMART CITY E COMBINAZIONE 
CON LA DOMOTICA STANNO DANDO IMPULSO AL LIGHTING 
BUSINESS, DETERMINANDO CRESCENTI ATTENZIONI DA PARTE DI 
INVESTITORI E FONDI DI PRIVATE EQUITY. INTANTO LE AZIENDE DI 
DESIGN, DA NEMO A INGO MAURER, SI STRUTTURANO PER COGLIERE 
LE OPPORTUNITÀ IN ARRIVO SUI MERCATI INTERNAZIONALI. LA SFIDA 
PER L’ITALIA È ASSICURARE LA CONTINUITÀ DI UNA PRODUZIONE 
AFFIDATA PERLOPIÙ A TERZISTI.
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Le dimensioni del mercato globale dell’illuminazione cresceranno 
di oltre 2,3 miliardi di dollari tra il 2018 e il 2022, secondo 
quanto riporta Technavio. La società d’analisi tecnologica 
britannica ha identificato il calo dei costi di produzione 

dei led come uno dei principali fattori di sviluppo per il comparto 
lighting, dato che si accompagna alla riflessione eco-sostenibile che occupa 
l’agenda internazionale, e lo sarà ancor più in prospettiva. Il tutto si 
traduce in un vero e proprio cambiamento di rotta nella produzione 
aziendale con rilevanti conseguenze economiche per i player di mercato.

DUE TERZI A LED
Normative sensibili alle tematiche ambientali, attenzione alla 
standardizzazione degli apparecchi perché possano utilizzare sorgenti 
a led, il settore immobiliare sempre più fiorente che mira a raggiungere 
classi energetiche avanzate: sono questi i tre principali fattori 
trainanti per il mercato dell’illuminazione, in aggiunta all’aumento 
dell’urbanizzazione e alla conseguente crescita della domanda di dispositivi 

La corsa al LED

URBANIZZAZIONE, 
SMART CITY E SETTORE 

PUBBLICO DETTANO 
L’AGENDA DEL 

CAMBIAMENTO. LA 
NUOVA 

TECNOLOGIA TRAINA 
IL MERCATO E 
NEI PROSSIMI 

ANNI PROMETTE 
DI SOPPIANTARE 

LE SORGENTI 
TRADIZIONALI

di Costanza Rinaldi
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illuminotecnici idonei. Csil (Centro 
Studi Industria Leggera) ha stimato che 
i segmenti di mercato “illuminazione 
commerciale” e “per esterni” saranno 
i principali ambiti di espansione, con 
incrementi medi di oltre il 20% 
ciascuno nei prossimi cinque anni, e ha 
aggiunto che il consumo mondiale di 
apparecchi per illuminazione a led, dopo 
aver realizzato un valore di 42 miliardi di 
dollari nel 2016, è destinato ad arrivare 
a 74 miliardi di dollari entro il 2021. La 
previsione è quindi di una rivoluzione 
tecnologica, con l’illuminazione 
tradizionalmente intesa destinata a 
virare in picchiata: oggi vale 55 miliardi, 
tra due anni dovrebbe scendere a 
quota 37. Se si considera che nel 2008 
il giro d’affari dei ledrappresentava 
solo il 5-6% di quello complessivo, la 
crescita al 47% registrata due anni fa 
e la previsione di toccare il 67% per il 
2021 testimoniano che non si sta parlando 
di un’ipotesi, ma di un dato di fatto.

RISPOSTA SOSTENIBILE
Il mondo dell’illuminazione è tra i 
più veloci nel cambiamento e tra i 
più controversi, oltre che vario per 
sua stessa definizione. Tra i vari settori 
dell’arredo è quello che forse si caratterizza 
maggiormente per uso della tecnologia 
ma anche per capacità di trasmettere un 

patrimonio culturale. La stessa velocità 
di perfezionamento e crescita tecnica che 
lo contraddistingue fa sì che il mercato 
che lo riguarda sia altrettanto rapido e 
reattivo. Negli ultimi anni, il lighting si 
è affermato prepotentemente all’interno 
delle vendite per arredo, ma il vero 
balzo riguarda i sistemi d’illuminazione 
pubblica, dagli esterni agli interni, con 
ricorso alla tecnologia led. Il significativo 
aumento dello sviluppo delle infrastrutture 
e l’affermarsi delle smart city sono 
i principali fattori alla guida della 
crescita del mercato dell’illuminazione 
a led industriale e commerciale, ma ce 
ne sono anche altri che concorrono a far 
crescere velocemente il mercato. Un ruolo 
decisivo appartiene infatti alle norme 
governative e agli standard in materia di 
efficienza energetica, che si fanno sempre 
più rigorosi per tutto ciò che è pubblico, 
dalle strade, alle gallerie ai musei, fino 
agli uffici. A questi va aggiunta anche una 
nuova consapevolezza sull’uso di soluzioni 
d’illuminazione ad alta efficienza energetica 
tra i consumatori, ma anche l’attenzione 
eco-sostenibile in ambito industriale 
e commerciale che mira ad ottenere 
apparecchi con maggiore efficienza 
energetica. Le aziende leader citate nel 
rapporto sul mercato dell’illuminazione 
a led industriale e commerciale 
comprendono, tra le altre, Philips 
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Electronics, Cree, Ge Lighting 
Solutions, Toshiba Corporation e Osram 
Licht, multinazionali che si sono 
contraddistinte per il lancio di nuovi 
prodotti e per aver collaborato con altri 
leader di mercato per innovare e soddisfare 
le crescenti esigenze e le richieste dei 
consumatori. La direzione del mercato 
è quindi una e una sola: sostenibilità. E 
i led in questo momento costituiscono la 
risposta a questa esigenza, applicabile oggi 
e nel prossimo futuro a tutti i settori, dallo 
stradale a quello nautico, passando dal 
residenziale, dagli uffici ai musei fino al 
commerciale.

LA SITUAZIONE ITALIANA
L’analisi di Csil porta buone nuove anche 
per l’Italia, che sembra confermarsi tra 
i leader a livello globale in quanto terzo 
esportatore con oltre 2 miliardi di 
dollari,preceduta soltanto dalla Germania 
che registra vendite estere per 3,5 
miliardi e dalla Cina, leader incontrastato 
con un export quantificato attorno 
ai 24 miliardi. Le stime vengono 
confermate dal centro studi di Federlegno 
Arredo: analizzando i dati consuntivi 
2018, emerge che il sistema illuminazione 
ha chiuso l’anno con una produzione 

valori in milioni di euro
Fonte: Centro Studi Federlegno Arredo Eventi

VALORI ESPORTAZIONI ITALIANE

Rank Paese Milioni di Euro Var. %

1 FRANCIA 205 2,2

2 GERMANIA 202 1,2

3 STATI UNITI 87 -2,1

4 REGNO UNITO 86 -11,5

5 SVIZZERA 74 -1,8

6 SPAGNA 73 -4,5

7 RUSSIA 66 10,5

8 EMIRATI ARABI UNITI 55 -23,7

9 BELGIO 47 -4,2

10 PAESI BASSI 41 -10,5

pari a 2,2 miliardi di euro, confermando il 
risultato dell’anno precedente, nonostante 
una flessione delle esportazioni che si è 
manifestata nell’ultimo periodo dell’anno 
e che ha interessato tutti i comparti 
manifatturieri italiani. Per il 2019, Stefano 
Bordone, presidente di Assoluce, non si 
aspetta cambiamenti di rotta. “Adotterei 
un cauto ottimismo, ma i dati sono per noi 
confortanti” ha dichiarato a Pambianco 
Design. Ottimismo che viene confermato 
già da subito con le aspettative per Euroluce, 
che quest’anno occuperà 40mila metri 
quadrati. “Abbiamo grandi aspettative per 
questa edizione, ma i feedback e l’interesse 
degli imprenditori non sembra essere in calo.
Anzi: le prenotazioni alberghiere sono alle 
stelle e c’è fiducia”. Bordone, imprenditore a 
capo dell’azienda di lampade Kundalini, è 
consapevole che il settore illuminotecnico 
italiano sia più forte nell’export che in casa: le 
maggiori opportunità sembrano essere legate 
all’Asia, dove si prevede la maggiore 
crescita globale, ma resta importante lavorare 
anche nei mercati tradizionali, garantendo 
qualità tecnologica e quel gusto estetico che 
contraddistingue il made in Italy.
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Su quattro luci prodotte in Italia, tre vanno all’estero. “Il nostro 
settore esporta per vocazione, ma il contributo del mercato interno 
è comunque positivo” ha dichiarato a Pambianco Design Stefano 
Bordone, presidente di Assoluce. Le stime di Federlegno 

Arredo indicano un 75% della produzione italiana di prodotti d’illuminazione 
destinato all’estero, sebbene in lieve calo rispetto al 2017, per effetto di 
un rallentamento delle vendite europee verso Gran Bretagna, Spagna e 
Svizzera, ma anche Qatar ed Emirati Arabi in area extra Ue. L’ottimismo 
di Bordone è rafforzato dal +10,5% della Russia, che ha riacquistato vigore 
soprattutto per l’illuminazione decorativa. Si aggiungono il + 2,2% francese 
(205 milioni di euro) e il +1,2% tedesco (202 milioni di euro).

ASIA TRAINANTE
L’Italia si è allineata a un trend di mercato e oggi eccelle nell’ambito 
dell’illuminazione a led, la cui crescita media annua è pari al 9,5 
percento. Market Watch, primario sito d’informazione finanziaria californiano, 
ha recentemente presentato un’analisi della segmentazione regionale del mercato 

Fari puntati  
su AUTO e PROGETTI

L’ITALIA HA RISPOSTO 
BENE ALLA SFIDA 

POSTA DAL CAMBIO 
DI TECNOLOGIA E 

OGGI INTERPRETA UN 
RUOLO RILEVANTE. 
LA CRESCITA DEVE 

ESSERE INTERCETTATA 
SOPRATTUTTO IN AREA 

APAC, NEL RAPPORTO 
CON GLI ARCHITETTI E 
NELL’APPLICAZIONE A 

QUATTRO RUOTE

di Costanza Rinaldi

Mercedes-Benz S560 Tail Light con fari a Oled
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dell’illuminazione a led, suddividendo 
il mondo in Asia Pacifico (Apac), 
Americhe, Europa e resto del mondo. Dal 
report emerge l’importante peso della zona 
definita Apac, che ha visto un significativo 
sviluppo recente del mercato grazie a 
importanti e rapide attività infrastrutturali in 
vari settori, in primis quello immobiliare che 
può essere definito come il motivo principale 
della performance di mercato nella regione. 
Una seconda causa è la trasformazione 
dell’area in un vero e proprio hub per i 
produttori di apparecchiature e parti originali 
per i vari prodotti d’illuminazione, con India 
e Cina protagoniste, che l’ha resa di 
conseguenza un mercato di grande successo 
per l’illuminazione a led.
Grazie allo sviluppo dell’economia locale, 
ma anche degli investimenti infrastrutturali e 
l’aumentare della popolazione, oggi in questa 
parte del mondo la domanda d’illuminazione 
è enorme, così come risulta esserlo in Medio 
Oriente e in Africa, regioni che stanno 
rapidamente aumentando il loro potenziale 
di mercato. Il rapporto riconosce però 
l’Europa come il vero principale concorrente 
nel panorama globale e come detentore della 
maggiore quota di mercato. Questa crescita 
è principalmente attribuita alla domanda 
di applicazioni all’esterno associata a una 
rigorosa regolamentazione dell’efficienza 
energetica su scala urbana.
Generalmente, se si guarda alle prospettive 

per l’andamento tra il 2019 e il 2020, 
vanno segnalate tre importanti opportunità 
che diventeranno momenti di slancio 
e dicrescita dei ricavi per i produttori 
d’illuminazione. Il primo è sicuramente la 
domanda di apparecchi d’illuminazione 
dovuta alle Olimpiadi di Tokyo del 
2020. Il secondo è l’aumento dei requisiti 
Dlc (Design Lights Consortium) per il 
mercato dell’illuminazione di fascia alta a 
V.5, con l’intenzione di migliorare sia la 
qualità della luce che l’efficienza luminosa 
delle sorgenti e degli apparecchi. Ultimo ma 
non meno importante, l’espansione delle 
opportunità di business con applicazioni che 
attraversano diversi settori industriali, come 
l’illuminazione architettonica intelligente, 
illuminazione human centric, illuminazione 
orticola, illuminazione di pesca e così via. 
Sembra quindi che il momento migliore per 
mettere in atto un approccio imprenditoriale 
e lungimirante sia ora e che sia importante 
l’attenzione alla tecnologia quanto alla qualità, 
spesso due aspetti che vanno di pari passo 
nell’illuminazione a led.

CONTRACT E AUTOMOTIVE
Csil (Centro Studi Industria Leggera) 
ha stimato che nel 2018 il mercato 
dell’illuminazione per il contract abbia 
raggiunto un valore superiore a 16,5 miliardi 
di dollari, dimostrando un’evoluzione molto 
più rapida e sostenuta rispetto ad altri settori 

DATI CHIAVE DEL MERCATO

Il settore degli uffici sorpassserà 
il retail con una quota di mercato 

del 20.12% nel 2021

MERCATO SETTORE UFFICI

Il governo russo ha stanziato  
21 miliardi di dollari per lampioni  

e altri apparecchi a LED

INFRASTRUTTURE

Per il settore residenziale  
ci si aspetta una crescita annua 

del 12.5%

SETTORE RESIDENZIALE

Valore 2016

Valore 2021

$3,125 milioni

$7,760.3 milioni

$ 4,635.3 MILIONI

CRESCITA DEL MERCATO GLOBALE

Fonte: Technavio
Valori in milioni di dollari
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d’applicazione. Oltre il 70% delle imprese 
intervistate dal centro studi di Federlegno 
Arredo dichiara di utilizzare questa 
modalità di approccio al mercato per una 
quota che oggi si stima del 7% dei ricavi, 
maggiore rispetto ad altri settori dell’arredo. 
Dunque, il business del contract è tra i 
più floridi per l’industria illuminotecnica. 
Questo in parte è dato dalla richiesta della 
tecnologia led, requisito fondamentale nella 
maggior parte dei progetti, che apre nuove 
sfide ma anche molto opportunità per i 
progettisti, i quali infatti non si limitano 
più solo al progetto di luce, ma possono 
espandersi all’IoT e alle tecnologie ad esso 
correlate. In questo segmento, secondo le 
dichiarazioni di Csil, alcune centinaia di studi 
di architettura e circa 1.600 progettisti di 
illuminazione svolgono un ruolo decisivo che 
porta il loro fatturato aggregato a circa 1,2 
miliardi di dollari. “Da un lato è confortante, 
dall’altro però è preoccupante – ha aggiunto 
Bordone a Pambianco Design – perché 
noi come settore illuminazione arriviamo 
alla fine del progetto. Siamo felici sul breve 
periodo ma meno sul lungo, bisogna stare a 
vedere che tipo d’investimenti verranno fatti 
in questo senso in ambito nazionale”.
Ancora ampiamente alla guida però sono le 
luci cosiddette “d’ambiente”, principalmente 
utilizzate nelle applicazioni residenziali che 
conducono il mercato e dato il numero 
crescente di famiglie e lo sviluppo in atto 
nell’urbanizzazione, saranno in grado di 
dominare questo segmento applicativo 

fino alla fine del 2022. Altri importanti 
sviluppi riguardano il mercato mondiale 
dell’illuminazione automobilistica, che si 
stima possa generare entrate per oltre 54 
miliardi di dollari entro il 2024 (+6% dal 
2018). Il rapporto di ricerca di mercato 
arriva da Research and Markets e punta 
i riflettori sull’implementazione di tutti 
quei sistemi elettronici, come i sistemi 
anti-collisione, l’infotainment, i sistemi 
connessi e le tecnologie drive-by-wire, 
senza contare la crescente domanda di auto 
elettriche. I principali marchi di veicoli 
di lusso come Mercedes-Benz, Infiniti, 
Audi, Cadillac, Jaguar e Bmw stanno 
sperimentando e mettendo in pratica diversi 
studi e test atti a migliorare l’illuminazione 
ambientale dell’abitacolo, così da poter 
controllare l’intrattenimento del conducente, 
influenzarne la concentrazione, l’umore e 
l’affaticamento degli occhi dei conducenti 
sul mercato. Lo sviluppo e l’introduzione 
di tecnologie di prossima generazione che 
offriranno migliori soluzioni illuminotecniche 
e di design rivoluzioneranno il mercato 
mondiale dell’illuminazione automobilistica. 
Tutto questo in attesa che il prossimo 
futuro, dato dagli Oled, la tecnologia che 
permette di realizzare display a colori che 
emettono luce, si affermi sul mercato 
modificando radicalmente ogni settore 
d’applicazione grazie alla sua versatilità, 
leggerezza e applicabilità.

Illuminazione stradale Hong Kong, che mira a diventare una delle prime città smart con il programma Smart City Blueprint
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Serie T
Design Matteo thun & antonio RoDRiguez

Non solo un radiatore ma un elemento d’arredo che 
si integra nello spazio con grande personalità ed 

ecletticità.
Realizzato in alluminio estruso dalla particolare 

forma a T, è disponibile in diverse configurazioni sia 
nella versione verticale sia in quella orizzontale.

Serie T consente il massimo della flessibilità in quan-
to è il primo radiatore dimensionabile al cm; l’ele-

mento può essere richiesto nella lunghezza più utile e 
‘cucito’ in modo sartoriale sulle specifiche esigenze del 

cliente integrandosi in modo perfetto con l’ambiente 
che lo circonda.

      

Radiatore in alluminio riciclabile 
Basso contenuto d’acqua

Alta efficienza termica 
200 varianti cromatiche
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Aggregazioni, fusioni, ingressi nel capitale di fondi di private equity. 
Le operazioni di M&A che, fino a poco tempo fa, erano relegate 
quasi ad un’eccezione nel mondo dell’arredamento, per decenni 
quasi impermeabile alle logiche della finanza, stanno iniziando 

a rivoluzionare anche questo settore manifatturiero. Secondo lo studio 
condotto da PwC Consumer Market, M&A Trends 2018, nell’ultimo anno 
i deal sono più che raddoppiati rispetto al 2017: erano 18, sono diventati 
29. I protagonisti sono gli investitori finanziari: le operazioni che hanno 
visto scendere in campo la finanza sono state 22, ovvero il 75% del totale 
dei deal. C’è un settore che si sta sdoganando più velocemente dagli altri 
dall’immagine di compagine di aziende a gestione familiare, diventando 
oggetto di interesse di importanti operazioni di acquisizione e aggregazione, 
ed è l’illuminazione. Basta guardare la case history delle ultime operazioni.
Nel 2015 Investindustrial, il fondo di private equity di Andrea Bonomi, ha 
acquisito Flos, oltre a B&B Italia, dando vita alla newco Design Holding. 
Nel 2018 alla compagine si è aggiunta la danese Louis Poulsen. Nel 2016 
è la volta di FontanaArte, confluita in Italian Creation Group, la holding 

Si accendono  
le M&A

NEGLI ULTIMI ANNI SI 
SONO MOLTIPLICATE LE 

ACQUISIZIONI NEL CAMPO 
DEL LIGHTING, PERCHÉ È 
UN SETTORE DI GRANDE 

RICONOSCIBILITÀ E 
IMPORTANTE REDDITIVITÀ. 

MA DIETRO C’È ANCHE 
LA SFIDA A COLPI DI 
TECNOLOGIA. ECCO 

PERCHÉ GLI ADDETTI AI 
LAVORI SI ASPETTANO 

ALTRE OPERAZIONI NEL 
2019

di Milena Bello
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industriale fondata da Giovanni Perissinotto 
e Stefano Core, a cui fanno capo anche 
Driade, Valcucine e Toscoquattro. Nel 
2018 il polo del design italiano Idb, 
Italian Design Brands, ha acquisito 
Davide Groppi. E alla fine del 2017 risale 
l’operazione che ha sancito il passaggio 
di Targetti Sankey, storica società italiana 
operante nel lighting per l’architettura, 
da IDeA CCR I, gestito da Dea Capital 
Alternative Funds sgr, al gruppo italiano 
3F. A fine dicembre è stato annunciato, 
invece, il contratto di cessione delle azioni 
di iGuzzini al gruppo svedese Fagerhult 
da parte di Fimag (Finanziaria Mariano 
Guzzini) e Tip-Pre Ipo, società partecipata 
da Tip.
Secondo Roberto Bonacina (partner EY 
TAS Lead Advisory M&A - Fashion & 
Luxury), “non vi è un unico modello di 
sviluppo. Da un lato vi sono investitori 
finanziari guidati dall’obiettivo di creare 
poli del design aggregando marchi primari 
a livello italiano e internazionale al fine 
di offrire ai clienti, in particolare nel 
mondo contract e nel canale retail, un 
sistema di offerta completo che includa 
uno o più categorie di prodotto: living, 
cucina, illuminazione, sistemi bagno, porte 
ecc.”. In questo caso, spiega l’analista, 
l’obiettivo è quello di creare piattaforme 
che, integrate con adeguate competenze 
manageriali, siano in grado di supportare 
la crescita internazionale delle aziende. 
“Dall’altro - aggiunge - abbiamo assistito 
a operazioni verticali di consolidamento 
industriale nel segmento luce o, in altri 
casi, forniture. È chiaro che il segmento 
luce è comunque interessante perché, al di 
là di un’elevata riconoscibilità da parte del 
cliente e dell’elevata componente di design, 
offre maggiore redditività e generazione 
di cassa, rispetto al più tradizionale settore 
arredamento”.

CRESCERE CON TECNOLOGIA
Per Omar Cadamuro (director di PwC 
Consulting Retail & Consumer) ed 
Emanuela Pettenò (partner di PwC 

Roberto Bonacina

Alessandra Gritti

Emanuela Pettenò

Omar Cadamuro

Eugenio Morpurgo

Deals Retail & Consumer), il problema 
attuale dei brand italiani di design è 
quello di superare il limite storico che li 
contraddistingue, cioè quello di essere 
rappresentati da migliaia di piccole imprese 
non globali, forti nella creatività ma deboli 
nella ricerca e innovazione. Che è, invece, 
l’elemento fondamentale che i nuovi 
consumatori ricercano nei prodotti. “Il 
consumatore, in Oriente ancor più che in 
Europa, dall’essere attratto dai brand ‘status 
symbol’ passa a scegliere i propri acquisti 
guidato da una cultura dell’innovazione 
tecnologica e della qualità di prodotto”.
“In questo scenario -spiegano i due analisti 
- il settore lighting appare particolarmente 
adatto a questa sfida, tant’è vero che negli 
ultimi anni ha affrontato una grande 
rivoluzione, in cui la tecnologia Led ha 
costituito solo il primo di una serie di passi 
in avanti”. In questo contesto, molti player 
italiani attivi in fasce medio-alte del mercato 
hanno investito risorse nella ricerca di 
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soluzioni tecnologiche sempre più avanzate, 
sia per crescere che per essere meno 
attaccabili da parte di competitor low cost. 
Si spiega così perché le aziende italiane del 
lighting leader in entrambe le dimensioni 
siano diventate molto attrattive per due 
grandi tipologie di buyer. “I grandi player 
internazionali del settore hanno condotto 
operazioni con l’obiettivo di consolidare la 
propria presenza nel mercato mentre i fondi 
di private equity, creatori dei famosi poli del 
design, hanno integrato l’offerta di grandi 
marchi dell’arredo con l’illuminazione, in 
ottica di cross-selling e customizzazione 
delle soluzioni per il committente”.

CERCASI MARCHI LEADER
Tanto interesse da parte di gruppi e 
private equity è legato anche ad altri 
fattori contingenti che si aggiungono alla 
possibilità di poter capitalizzare partendo 
da deal fattibili. Per Alessandra Gritti, vice 
presidente e AD di Tamburi Investment 
Partners, investment merchant bank 
indipendente che ha recentemente concluso 
l’operazione di iGuzzini ed è da tempo 
attiva nel design (nel suo portafoglio è 
presente il marchio internazionale del 

design Roche Bobois quotata da luglio 
2018 a Parigi), “rispetto ad altri ambiti 
dell’arredamento, per fare un esempio 
il distretto manifatturiero brianzolo, 
l’illuminazione è partita prima perché ha 
dalla sua parte la possibilità di esprimere 
leadership, forse più di altri ambiti del 
design. È un concetto di importanza 
cruciale perché la finanza si muove alla 
ricerca di gruppi leader, fortemente 
riconoscibili nel settore. Poi le piccole 
aziende si muovono in scia. E l’ambito 
della luce ha questa caratteristica implicita, 
può contare sulla valenza internazionale 
delle aziende di illuminazione specializzate 
e ciò sia nell’illuminazione per esterni 
che per interni”. Lo conferma il caso di 
iGuzzini. “È la prova - aggiunge Gritti - del 
concetto di leadership internazionale. Noi 
siamo entrati tre anni fa con l’obiettivo 
di portare la società in Borsa. Poi si è 
presentata quest’occasione: è arrivato un 
interlocutore svedese che ricopre un ambito 
complementare e che con l’acquisizione dà 
vita al primo gruppo europeo del lighting 
di design e specializzato nell’architetturale”. 
L’operazione, il cui closing è di poche 
settimane fa, rientra nell’ottica della 

Calvino, lampada da tavolo di Davide Groppi
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creazione di una joint venture industriale 
in cui la famiglia Guzzini farà la sua parte 
rimanendo all’interno dell’azienda. “Noi 
e la famiglia restiamo il secondo azionista 
di riferimento e restiamo agganciati per un 
anno in base alla clausola di lock up. Anche 
l’Ad (Andrea Sasso, ndr.) resta nel gruppo”.
Oltre alla leadership, il fattore che 
chiaramente che consente o meno di 
avviare operazioni del genere è la presenza o 
meno di opportunità sul mercato. “Il caso 
di Flos ha aperto la strada come esempio 
virtuoso di collaborazione tra private equity 
e azienda spesso famigliare che ha deciso 
di darsi una struttura manageriale”, spiega 
Eugenio Morpurgo, AD di Fineurop 
Soditic, boutique finanziaria indipendente, 
attiva in operazioni di finanza straordinaria 
e specializzata in operazioni di fusione e 
acquisizione, acquisition financing e debt 
advisory. “Certo - aggiunge - il lighting è un 
segmento di eccellenza sul fronte redditività 
ma, in Italia, è anche uno dei settori più 
rappresentativi sul mercato, per quanto non 
sia possibile parlare di economie di scala 
dato che non abbiamo in casa nostra colossi 
come accade all’estero. Sono però nomi 
storici, importanti e che si sono trovati, 
più che in altri ambiti nel design, nella 
situazione ideale per gestire il passaggio 
da impresa familiare a una struttura più 
complessa”.

CHI SARÀ IL PROSSIMO?
Nel risiko delle prossime operazioni, 
pochi si sbilanciano a tratteggiare un 
quadro preciso di come potrebbe essere il 
panorama delle aziende della luce nel medio 
termine. Per Morpurgo, “il lighting resta 
un segmento interessante dove potrebbe 
susseguirsi una operazione significativa ogni 
due o tre anni ”. Ma, escludendo Artemide, 
l’ultima big del settore illuminazione 
rimasta per ora indipendente e considerata 
una preda più che appetibile, il grosso delle 
aziende italiane di lighting è composto da 
piccole e medie imprese. “Operazioni di 
M&A potranno realizzarsi su quelle aziende 
partecipate dai fondi di private equity, per 

Bilia Mini di Gio Ponti per FontanArte

gli asset ‘non core’ di gruppi internazionali e 
nelle situazioni di passaggio generazionale”, 
sottolinea Bonacina. “Ci sono almeno una 
decina di aziende famigliari italiane, con 
fatturati da 5 a 150 milioni di euro ed ebida 
tra il 10% e il 20%, e un brand noto che 
potrebbero rappresentare sia add-on per gli 
operatori già presenti sul mercato oppure 
essere target di investimenti individuali”, 
sottolineano Cadamuro e Pettenò. “In 
particolare”, concludono, “vi sono alcuni 
subsettori che appaiono particolarmente 
interessanti. L’outdoor/luce per esterni e il 
cosiddetto ‘tecnico-architetturale’, che si 
rivolge a negozi, uffici, fiere etc. I marchi 
che operano in questi ambiti si muovono 
a una velocità diversa dal tech-lighting 
e possono essere sinergici con brand già 
acquisiti”. Il 2019 potrebbe quindi portare 
in dote ulteriori operazioni.



Bilia Mini di Gio Ponti per FontanArte
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Loriano Scattolin è uno di quei terzisti “privilegiati” che possono 
permettersi di dire “no” a ordini consistenti di marchi importanti. 
E la ragione del suo privilegio, Scattolin la spiega senza troppi giri 
di parole. “Nel mio paese, quasi tutto hanno dovuto chiudere. E mi 

dispiace tanto per loro, ma un tempo non potevo fare selezione e oggi invece 
sì”. Il paese di Scattolin è Scandolara, in provincia di Treviso, e appartiene a 
quell’area di mezzo tra le province di Padova, Venezia e appunto Treviso dove si 
concentra la produzione di filiera per l’illuminazione. La sua azienda si chiama 
Arte Light e realizza strutture metalliche per lampadari, a esclusione del vetro 
che viene fornito dalla vetreria. Ha dieci dipendenti che partono dal disegno 
per consegnare il prodotto in scatola. L’80% della lavorazione viene eseguita per 
marchi italiani, i più forti del settore, e il restante 20% per alcuni brand esteri 
verso i quali Scattolin è particolarmente aperto perché, ci spiega, “sono i più 
puntuali nei pagamenti e inoltre ti concedono qualcosa in più degli italiani, per 
i quali dobbiamo spesso lottare sui centesimi. E ci dispiace, perché sono loro a 
dire pubblicamente che l’Italia ha le migliori competenze, ma poi davanti a un 
euro di aumento sono pronti a delocalizzare gli ordini”.

Piombino Dese,  
the CITY OF LIGHT

ATTORNO A QUESTO  
PAESE, COMPRESO  

TRA PADOVA, TREVISO  
E VENEZIA, SI È SVILUPPATO 

UN TERZISMO DIFFUSO 
DELL’ILLUMINAZIONE 

COMPOSTO  
DA 400 AZIENDE IPER 

SPECIALIZZATE E IN GRADO 
DI ASSICURARE QUALITÀ 

E FLESSIBILITÀ AI GRANDI 
MARCHI ITALIANI  

DEL SETTORE

di Andrea Guolo
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TERZISTI PER FORZA
Il distretto della luce si trova nel cuore 
del nordest, in una zona ad altissima 
industrializzazione diffusa. “Guardi la 
cartina e fai un cerchio attorno al comune di 
Piombino Dese, che è l’epicentro. L’80% 
dei produttori regionali si trova qui. Erano 
dipendenti di poche grandi aziende, poi 
sono usciti e si sono messi in proprio, per 
poi moltiplicarsi. È sempre la solita logica 
di cluster”, afferma Andrea Voltolina, 
imprenditore del settore, fondatore della rete 
di imprese Luce in Veneto, nata nel 2016 
proprio per riunire alcune di queste aziende 
guidandole nell’evoluzione del comparto 
illuminotecnico veneto verso il concetto 
di smart lighting. Oggi Voltolina è ancora 
coinvolto nel mondo luce ma si sta anche 
occupando di vetro, con una linea di calici 
realizzati a proprio nome. E racconta: “La 
scelta di diventare terzisti è stata inevitabile 
per la maggior parte di questi produttori. 
Il Veneto è la terra dei marchi di Murano, 
che hanno una grande tradizione ma sono 
rimasti ancorati a una visione antica e poco 
attraente per le nuove generazioni. Così, chi 
ha le capacità ma non è in grado di sostenere 
le spese necessarie per affermare il proprio 
brand, si è messo a fare il terzista. Luce in 
Veneto è nata anche per sostenere chi aveva 
una produzione brandizzata ma i marchi che 
contano sono davvero pochi. E nel frattempo, 
sulla scena internazionale, si stava imponendo 
la Cina”.
Antonella Venza è il cluster manager di 
Luce in Veneto, rete di imprese costituita 
nel 2016 e ufficialmente riconosciuta dalla 
regione quale soggetto giuridico della rete 
innovativa Venetian Smart Lighting. Oggi 
vi aderiscono 44 piccole e medie imprese del 
settore smart lighting, localizzate per quasi il 
75% nell’area Pa-Tre-Ve. Lo sviluppo dello 
smart lighting ha comportato l’adesione 
alla rete non solo di aziende produttrici 
di articoli di illuminazione, ma anche 
aziende dell’industria elettronica e più 
specificatamente domotica per l’ideazione 
di nuovi sistemi hardware e software e di 
interfacce studiate per facilitare l’utilizzo 
dei sistemi a tutti i cittadini, con particolare 
riguardo ad anziani e disabili. Si tratta di 
una rappresentanza rilevante delle aziende 
presenti sul territorio di riferimento, che 
comprende poco più di 40 comuni con 
una presenza di duecento aziende. Secondo 
stime non ufficiali, prima della grande crisi 

scoppiata nel 2008 erano circa il doppio. 
Ciononostante, la crisi non ha messo in 
discussione i capisaldi della rete a cominciare 
da quella che è la sua principale caratteristica: 
la completezza delle fasi di lavorazione, 
tutte ancora presenti in zona. Però oggi 
la situazione è molto più difficile perché, 
afferma la cluster manager Venza: “I costi 
inferiori praticati da aziende di altri Paesi 
europei hanno compresso i margini di chi 
faceva lavorazioni e componentistica. La 
sofferenza del comparto è piuttosto palese. 
Così si è ridotta soprattutto la presenza di 
componentisti, perché alle firme del settore 
conviene importare componenti dall’estero, 
che non sono necessariamente di scarso 
valore. Il led, per citare l’esempio più efficace 
vista la diffusione ormai capillare, arriva 
tutto dall’oriente. Perciò le aziende venete 
si sono specializzate nelle mansioni dove 
potevano continuare a operare, fornendo 
un alto valore aggiunto: parliamo di 
lavorazioni meccaniche, vetrerie, cablaggi, 
domotica, internet of things, elettronica. 
L’illuminazione ‘classica’ è ancora molto 
richiesta all’estero, specie nei Paesi emergenti, 
ma c’è al tempo stesso una rapida evoluzione 

In apertura e qui sopra, immagini di lavorazioni svolte all’interno di diversi 
laboratori di terzisti della luce
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di cui tutti, compresi i componentisti, devono 
tenere conto”.

TROPPO POCHI PEZZI
Le dimensioni medie di questi fornitori 
restano abbastanza contenute, sotto i 15 
dipendenti. Tra loro c’è Danilo Pirollo, che 
opera proprio nell’epicentro del distretto, a 
Piombino Dese, come artigiano che realizza 
componenti per l’illuminazione led ed è uno 
degli ultimi specialisti rimasti in quest’ambito, 
anche se ci tiene a dire che la sua azienda 
ha diversificato e ora fornisce anche la 
clientela delle macchine per utensili perché 
lui non produce led, bensì componenti di 
meccanica. “Siamo a tutti gli effetti un’officina 
metalmeccanica – precisa Pirollo – e il lavoro 
non ci manca. Ma su una novantina di clienti 
in tutto, quelli dell’illuminazione sono una 
dozzina e mi garantiscono il 15% del fatturato. 
E se devo dirla tutta, sono anche quelli che 
più mi preoccupano”. Perché? “Non vedo da 
parte loro una copertura efficace delle spese 
di progettazione. È vero che l’illuminazione 
tradizionale sta scomparendo e che tutti 
passano al led, e questo dovrebbe darmi un 
sacco di lavoro… ma è altrettanto vero che le 
aziende di illuminazione hanno spese enormi 
per il lancio di nuovi prodotti che, dal mio 
osservatorio, raramente vanno oltre i 200 
pezzi, massimo 500 nel caso di faretti piccoli. 
Così quei costi non vengono ammortizzati 
e temo che, avanti di questo passo, i nodi 
verranno al pettine”.

NESSUN RISCHIO DI USCITA
I principali marchi veneti dell’illuminazione 
sono due: si tratta di Linea Light e di Foscarini, 
che presentano due storie differenti. Il primo 
nasce dalla componentistica ed è cresciuto 
principalmente grazie al led, nell’ambito 
professionale e di design. Il secondo è il leader 
nel decorativo e affida la realizzazione dei 
suoi prodotti all’esterno, facendo proprio 
affidamento sulla risorsa rappresentata dai 
terzisti locali. “I grossi brand scelgono il terzista 
più adatto in base al prodotto che intendono 
sviluppare, seguendo le esigenze espresse dal 
mercato. Per loro natura, non fidelizzano 
e chiedono tanta flessibilità al fornitore. 
Ma il loro valore aggiunto, e ne sono ben 
consapevoli, dipende in buona parte da questo 
know how”, afferma Alberto Sozza, divenuto 
il secondo presidente della rete di Luce in 
Veneto dopo l’uscita del suo predecessore 

Voltolina. “Ed è per questo – sottolinea Sozza, 
titolare della società di progettazione Kazan 
– che non vedo rischi di uscita da parte di 
brand come Flos, Artemide, come tutti quei 
brand che hanno scelto di produrre per la 
maggior parte in Veneto perché qui trovano 
qualità, capacità di ingegnerizzazione del 
prodotto e di realizzazione del loro design. 
È ovvio che non siamo più competitivi per 
le grosse catene legate al mass market e al 
consumer, ma quando si parla di fascia alta 
non vedo particolari alternative”. E se la 
crisi ha certamente spinto fuori dal mercato 
diverse realtà che operavano nel classico, 
Sozza evidenzia come altre, specializzate 
nell’ambito del led e del faretto architetturale, 
si siano contemporaneamente imposte e 
sviluppate, permettendo alla rete di conservare 
una posizione di forza. “In Veneto siamo 
molto forti sulla componentistica, dai vetri 
ai cristalli fino alle minuterie metalliche, e 
sugli apparecchi di illuminazione, mentre a 
differenza dei francesi siamo più deboli nella 
distribuzione, non avendo a disposizione 
colossi locali come Sonepar o Rexel che sono 
poi in grado di fare, nel nostro ambito, quel 
che Auchan o Carrefour hanno potuto fare 
a livello di prodotti alimentari. Però ci sono 
aziende che esportano l’80% della produzione, 

Immagine di una fase di lavorazione per la realizzazione del vetro soffiato
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e questo ha permesso loro di superare il limite 
distributivo nazionale”. La committenza 
estera, per quanto forte, non sarà però 
mai strategica come lo è quella italiana 
che, ricorda Sozza, “da sola rappresenta il 
10% dell’intero mercato Ue, con tanto di 
leadership nel design, e quindi il mercato 
interno offre volumi già più che interessanti”.

FORZA E DEBOLEZZA
I punti di forza del distretto veneto possono 
dunque essere riassunti così: filiera completa, 
alta tecnologia, know how consolidato, filo 
diretto con i più prestigiosi brand italiani del 
design illuminotecnico. E ci aggiungiamo 
anche la vicinanza del Veneto all’Europa, 
con un occhio di riguardo per la Germania 
che non è poi così distante né in termini 
commerciali, né quando ha bisogno di un 
fornitore particolarmente attendo. I punti 
di debolezza sono i costi, la pressione della 
concorrenza non solo cinese (basta varcare il 
confine sloveno per trovare prezzi inferiori), 
l’assenza di marchi di proprietà e la dinamica 
rallentata del mercato domestico. “Se il pil 
mondiale aumenta, riusciremo a conquistare 
quote di mercato che erano state perse o che 
addirittura non esistevano, perché potremo 
finalmente conquistare i mercati asiatici”, 
afferma Andrea Voltolina. Nell’attesa, occorre 
rilanciare la filiera partendo, sottolinea 
Venza, dalla capacità di comprendere che 
le dimensioni medie dei terzisti veneti 

richiedono un grado di servizio sempre 
più elevato e la capacità di fornire prodotti 
customizzati. “Tenendo conto – precisa – 
che oggi il punto luce non è più soltanto 
una lampada ma assume le sembianze di un 
device, di una parete luminosa e di molte 
altre forme innovative. Occorre in particolare 
specializzarsi in quelle fasi che permettono 
di difendere il margine e di massimizzare il 
valore aggiunto”.
Intanto Loriano Scattolin, che oggi può 
permettersi il lusso di selezionare i clienti, 
ha allargato il capannone di 500 metri 
quadri, comprato macchinari innovativi 
e con testardaggine ha guardato avanti 
quando dopo il 2009, ricorda: “Tutti si 
piangevano addosso e io invece ho messo 
mano al portafoglio, perché non era possibile 
che dovesse andare sempre male. I terzisti 
sopravvissuti sono quelli che hanno avuto 
più fiducia. E mi creda, non è ipotizzabile 
che i brand rinuncino a fornitori capaci 
o addirittura che si mettano a produrre 
direttamente. Dove li trovano operai disposti 
a lavorare in questo settore? Io per anni ho 
cercato disperatamente personale e oggi un 
paio di ragazzi li ho trovati, ma avrei bisogno 
almeno di altri tre, perché se continuo a 
dire di no a clienti assolutamente appetibili 
è anche perché non saprei come fare ad 
aumentare la produzione”.

Immagine di una fase di lavorazione per la realizzazione di un particolare elemento in vetro per lampada
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IN PRINCIPIO ERA LA 
FLUORESCENZA, POI È STATA 

LA VOLTA DEI LED, QUINDI 
È ARRIVATA LA NUOVA 

GENERAZIONE DI TECNOLOGIE 
IOT. OGGI LA LUCE CORRE CON 

LA FIBRA E DISTRIBUISCE ALCUNI 
DEI SERVIZI PIÙ EVOLUTI PER LA 
QUALITÀ DEL NOSTRO ABITARE 

Quel che un tempo pareva una fantasia, oggi sta 
diventando realtà. I più noti brand internazionali e 
italiani lavorano da anni sulle tecnologie Internet of 
Things per la luce. La tecnologia comincia ad essere 

matura e diffusa, generando sistemi di impianto che veicolano servizi 
evoluti per aziende, a beneficio degli utenti di tutti gli spazi, da quelli 
pubblici ai privati. Così, oltre a generare illuminazione, l’impianto 
elettrico nato cent’anni fa per portare luce oggi diventa una fonte 
preziosa di informazioni da gestire attraverso sistemi di controllo 
domotico.

PRODOTTO E SERVIZIO
Philips Lighting è diventata Signify. La scelta del nuovo nome 
aziendale è nata da un altro modo di pensare la luce, come un 
linguaggio intelligente in grado di trasmettere significato e connettere 
cose e persone. Signify racchiude alcuni dei migliori brand 
dell’illuminazione sotto il controllo di Philips, sia per il mondo 

di Donatella Bollani

Alla VELOCITÀ della luce
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professionale sia per il mercato consumer, 
come Philips, Interact, Modular e Luce 
Plan (storico marchio italiano).
Progettare la luce significa oggi definire 
un sistema che preveda la scelta delle 
lampade ma anche l’integrazione con un 
sistema di sensori (in grado di rilevare 
persone, temperature. agenti inquinanti 
e livello di rumorosità), collegati ad una 
piattaforma internet, gestita da software 
dedicati e da App,
Questa nuova “architettura della luce” 
consente una estrema versatilità e la 
fornitura di una ampia gamma di servizi, 
pensati per aziende e utenti privati.
Il mondo Interact, che all’interno 
di Signify si occupa di sviluppare 
piattaforme intelligenti, è verticalizzato 
rispetto ai più diversi ambiti di 
applicazione: City e Landmark, Retail, 
Office, Industry e Sport, e spesso i 
patrimoni immobiliari o gli edifici sui 
quali si interviene sono un mix di queste 
funzioni.

CONTROLLO ED EFFICIENZA
“I nostri clienti” ci dice Marco Calculli, 
digital lead & communication manager 
di Signify, “lavorano con noi sulla 
definizione del progetto di luce connessa e 
sulla gestione dei dati che i nostri sistemi 
della luce rilevano. Il nostro marchio ha 
un centro servizi di raccolta e analisi dei 
dati funzionale allo space management 
(progettazione e ottimizzazione degli 
spazi, dei consumi, dei flussi di persone 
ecc.)”.
Il sistema di illuminazione, che attraverso 
diversi sensori – campo nel quale Signify 
sta facendo importanti investimenti 
– raccoglie molte informazioni, può 
essere gestito attraverso un building 
management system – il sistema di 
controllo domotico già presente in molti 
edifici –, o in remoto direttamente 
attraverso una pagina web e delle app 
dedicate, sviluppate per i singoli clienti.
Attraverso la luce non si gestisce 

direttamente l’impianto di riscaldamento 
o di ventilazione, ma l’impianto di 
illuminazione può fornire informazioni 
utili anche per la gestione termotecnica 
dello stabile o dei diversi spazi posizionati 
anche in luoghi diversi del mondo.

UNA RETE SOLA
Luce e dati vengono gestiti via ethernet, il 
cavo di rete nel quale passa anche la luce; 
sulla app viene letta l’informazione che è 
depositata nel cloud e che è stata rilevata 
dai sensori della luce. Il collegamento 
è quindi con la rete informatica degli 
edifici e non più con la sola rete elettrica, 
tradizionalmente posata per la luce 
e l’alimentazione degli apparecchi 
domestici o delle macchine professionali. 
“È importante dire”, ci ricorda Marco 
Calculli “che il sistema intelligente della 
luce non registra ma rileva; il proprietario 
del sensore non vede le immagini ma il 
dato già elaborato”. Per i clienti è previsto 

In apertura, la app di Signify per la gestione dei servizi della luce nella sede Deloitte (The Edge) ad
Amsterdam. Sopra, la app di Artemide per la gestione di tutte le fonti di luce in ambiente di lavoro
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anche un servizio che li supporti nella 
lettura dei dati che ricevono e che sono 
molto utili anche per la riduzione dei 
costi di manutenzione. Potendo valutare 
le serie storiche dei dati di durata (delle 
lampade e di tutti i materiali di consumo) 
possono essere previste sostituzioni 
programmate e migliorie, prevenendo 
guasti e inefficienze. 
“È errato pensare che questa tipologia di 
sistemi intelligenti per la luce sia idea solo 
per grandi edifici e di nuova costruzione”, 
ci dice Calculli, “Per realtà medio piccole, 
abbiamo sviluppato soluzioni facili 
da utilizzare e che prevedono anche la 
gestione diretta dell’impianto da parte 
dell’installatore. Stiamo creando un 
sistema di servizi per tutte le destinazioni 
e utenze, anche per interventi di 
ristrutturazione del patrimonio esistente, 
dalla taglia domestica, alle Pmi, sino alla 
dimensione industriale.”

RILEVARE LE PRESENZE
Il sensore contapersone rileva le presenze 
nelle diverse ore del giorno, anche alle 
scrivanie e, sempre mediante i sensori 
degli impianti di illuminazione, si 
possono rendere inaccessibili aree 
riservate.
La funzione di rilevazione delle presenze 
consente di gestire l’accensione e 
spegnimento delle luci, la regolazione 
delle temperature e della ventilazione 
ma anche la prenotazione delle sale 
e la ricerca di punti di interesse 
all’interno degli edifici. Ma il servizio 
di localizzazione (indoor positioning) è 
destinato ad avere un ruolo rivoluzionario 
negli spazi commerciali, supportando 
una vasta gamma di servizi che 
rendono l’acquisto un’esperienza più 
interattiva e personalizzata. Il sistema 
brevettato da Signify consente ad 
ogni impianto di illuminazione di 
trasmettere un flusso unidirezionale di 
informazioni utilizzando la tecnologia 
Vlc (Visible light communication). 

È di Artemide la piattaforma intelligente per l’illuminazione di via del Gesù a Milano

Questo flusso di dati non è visibile 
all’occhio umano, ma viene rilevato 
dalla telecamera dello smartphone. 
L’acquirente decide di accedere al servizio 
scaricando l’applicazione del rivenditore 
(supermercati, catene di negozi). Le 
informazioni della posizione vengono 
usate dall’applicazione per fornire servizi 
(informazioni promozionali, contenuti 
extra sui prodotti, buoni sconto) basati 
sulla localizzazione e il cliente può 
disattivare l’applicazione in qualsiasi 
momento.

WIFI O LIFI?
“Attualmente il LiFi, la tecnologia che fa 
viaggiare i dati con la luce senza utilizzare 
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le radiofrequenze, sta riscuotendo un 
notevole successo come tecnologia 
alternativa o complementare al WiFi 
per applicazioni specifiche”, conferma 
Marco Calculli. Gli apparecchi di 
illuminazione per uffici con LiFi offrono 
una velocità di connessione a banda 
larga di 30 Megabyte al secondo senza 
compromettere la qualità della luce. 
Altre possibilità d’impiego riguardano 
ambienti che richiedono un’elevata 
sicurezza; per esempio, il back office di un 
istituto finanziario o governativo. Il LiFi 
garantisce un ulteriore livello di sicurezza 
perché la luce non può attraversare solidi 
come le pareti ed è sempre necessaria 
un’esposizione diretta alla luce per poter 
accedere alla rete dei sensori, e quindi dei 
dati. Gli apparecchi LiFi offrono quindi 
il duplice vantaggio di un’illuminazione 
di qualità elevata, ad alta efficienza 
energetica, e di una connessione dati 
stabile e sicura. 
Sul sistema di servizi punta un altro 
noto marchio mondiale del lighting, 
Zumtobel.

“La società Zumtobel Group Services 
(Zgs)”, ci racconta Martin Caruso, Head 
Service & Controls, “offre uno spettro di 
servizi che spazia dalla gestione di progetti 
per soluzioni di illuminazione ‘chiavi 
in mano’ e modelli di finanziamento 
per la realizzazione degli impianti, alla 
consulenza e messa in servizio di sistemi 
di gestione della luce e di illuminazione 
di emergenza, sino ai servizi tecnici e di 
manutenzione”. Nel mercato in rapida 
crescita dell’illuminazione connessa, 
anche Zgs offre ai clienti l’utilizzo 
e l’analisi dei dati e lo sviluppo di 
application e software dedicati.

ABBATTERE I COSTI
Per la sede di Vevey, la multinazionale 
Nestlé ha testato i servizi Zgs installando 
15 apparecchi autonomi personalizzati, 
in un’area di prova con 30 postazioni 
di lavoro, in cui ciascun apparecchio è 
progettato per illuminare una doppia 
postazione di lavoro. I sensori integrati 
raccolgono dati anonimi sull’occupazione 
e informazioni generali sull’ambiente 

20% di taglio dei costi per Nestlé grazie al nuovo sistema illuminotecnico della sede di Vevey, Svizzera, realizzato da Zumtobel Group Services
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- facilmente controllati e interpretati 
tramite una pagina web. Nel corso del 
periodo di prova di tre mesi, e grazie alla 
riorganizzazione degli spazi basata sui 
dati rilevati, si è ottenuto un risparmio 
fino al 20% in termini di costi energetici 
e costi generali (costo di gestione delle 
singole postazioni). Gli apparecchi di 
illuminazione consentono di localizzare 
i sensori vicino agli utenti, dove rilevano 
direttamente la qualità dell’aria e la 
presenza di inquinanti, la temperatura e 
il livello di rumore. Un modulo wireless 
integrato aumenta anche la flessibilità del 
sistema; gli apparecchi non richiedono 
un cavo separato per trasmettere le 
informazioni.
L’applicazione ha offerto a Nestlé la 
possibilità di accedere rapidamente ai dati 
di qualità dell’aria raccolti, mentre Zgs ha 
eseguito analisi dettagliate delle rilevazioni 
per fornire supporto alle decisioni del 
servizio di gestione degli immobili. 

I BEACON BLUETOOTH 
Un altro progetto pilota di Zumtobel 
ha visto Zgs installare beacon bluetooth, 
trasmettitori radio che consentono ai 
dispositivi bluetooth di trasmettere e 
ricevere piccoli messaggi entro brevi 
distanze. I beacon sono stati inseriti 
negli attuali apparecchi di illuminazione 
intelligenti Tecton led per creare 
illuminazione digitale e connessa in un 
punto vendita E.Leclerc a Langon, in 
Francia. I beacon, che possono essere 
integrati negli apparecchi durante 
i normali lavori di manutenzione, 
non occupano spazio extra e non 
richiedono una fonte di alimentazione 
separata. Queste unità stabiliscono una 
connessione con i clienti e trasmettono 
dati direttamente mentre fanno acquisti, 
tramite un’app per smartphone. 
“L’illuminazione è l’infrastruttura ideale 
per le applicazioni IoT”, ci ha spiegato 
Martin Caruso, “La visualizzazione 
dei consigli sui prodotti nell’app di 

Attraverso la luce, e ad una app dedicata, si potranno ricevere messaggi commerciali (nella foto
l’applicazione Signify in uno spazio della grande distribuzione) e altre informazioni di servizio
all’acquisto

prova sugli smartphone dei clienti 
ha comportato, nel punto vendita di 
Langon, un aumento delle vendite di 
oltre il 40% rispetto all’anno precedente.”
Anche lo storico marchio italiano 
Artemide, sviluppa da molti anni nuove 
generazioni di prodotti espressione di un 
design parametrico, che pone al centro 
il benessere dell’uomo, in cui la luce è 
molto più di ciò a cui siamo abituati.

IOT E DESIGN
“Il marchio è oggi in grado di progettare 
non solo la luce per ogni spazio ma 
anche di proporre strumenti digitali e 
servizi che ne consentono un utilizzo 
sempre più evoluto e flessibile”, ci 
conferma Laura Salviati, marketing and 
communication manager di Artemide, 
“Oggi sviluppiamo competenze e 
possibili soluzioni applicative di evoluti 
protocolli digitali e tecnologie da 
declinare nei progetti quali interazione 
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Un sistema intelligente della luce, e i servizi ad esso collegati, sviluppato da Signify per gli uffici è già visibile nella sede Deloitte a Milano

IoT, sensori, software dedicati, l’Artemide 
App, Geo-LiFi, Li-Fi. Da tre anni tutte 
le lampade a catalogo (non ancora tutte 
le architetturali) consentono di essere 
gestite da piattaforme web basate sul 
cloud, integrate nei sistemi di controllo 
domotico degli edifici che le ospitano, e 
controllate a distanza tramite la nostra 
application”.
“È oggi indispensabile – prosegue Salviati 
– poter garantire una ampia gamma 
di servizi: la mappatura degli spazi e le 
dinamiche degli utenti che li vivono, la 
rilevazione della qualità del benessere 
interno (temperature, gradienti luminosi, 
inquinamento ecc.). Mediante la 
funzione Geo-Lifi possiamo controllare e 
definire i percorsi all’interno di qualsiasi 
edificio, e trasmettere, attraverso le 
frequenze della luce, informazioni. Una 
tecnologia che stiamo già applicando 
e che ha un potenziale molto alto non 
solo per i luoghi di lavoro e commerciali 

ma anche per gli spazi della cultura e 
dell’intrattenimento.”
Quello di Artemide è un approccio 
sempre più dinamico, puntuale ed 
intelligente capace di unire la qualità 
della luce bianca a un’inedita libertà di 
modulazione di temperatura di colore. 
Attraverso innovazione e ricerca, i nuovi 
brevetti dei dispositivi elettronici che 
interagiscono con la luce, si traducono in 
prodotti sintesi di high manufacturing e 
avanzato know how produttivo.
A testimonianza dell’impegno per la 
ricerca, il Manifesto del SENSEable 
Village dedicato alla luce intelligente, 
presentato allo scorso Light&Building, 
nasce con il supporto di Deloitte e 
si concentra sull’apertura di tavoli di 
lavoro che coinvolgono attori eterogenei, 
organizzazioni industriali e di ricerca, tra 
cui l’Istituto di Informatica e Telematica 
del Cnr e l’Università degli Studi di 
Padova. 
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Edward Barber e Jay Osgerby oggi hanno uno studio 
a Shoreditch, una delle zone più creative e vitali 
di Londra, ma nel 1996 iniziarono la professione 
dalla parte opposta della città, a Trellick Tower, 

progettando il loro primo pezzo: si trattava del tavolo Loop 
per Isokon. Dall’inizio degli anni Duemila ad oggi, il team 
è cresciuto a velocità sostenuta, le collaborazioni sono 
aumentate e la conseguente affermazione del duo sullo 
scenario internazionale si è consolidata. La loro ricerca infatti 
li ha portati a realizzare collezioni per Vitra, B&B Italia, 
Venini, Cappellini, Magis, Swarovski, Flos e Established & 
Sons, producendo anche mobili per commissioni private 
e pubbliche. Dividendo l’attività in tre parti, l’Universal 
Studios per l’architettura, Barber&Osgerby per il design 
e Map per la progettazione industriale di tecnologia 
all’avanguardia, oggi sono riconosciuti come una delle 
più innovative realtà creative al mondo, capace di spaziare 
dall’architettura agli interni, al design di mostre, ai computer 
quantistici. Il loro lavoro è esposto anche in alcune delle 
più importanti collezioni internazionali permanenti, 
come il Victoria & Albert Museum e il Design Museum 
di Londra, ma anche il Metropolitan Museum di New 
York e l’Art Institute di Chicago. L’atmosfera che si respira 
oggi nello studio, tra grandi schermi, scrivanie, assi da 
lavoro e modellini è decisamente internazionale, giovane, 

EDWARD BARBER E JAY 
OSGERBY, DESIGNER E 
ARCHITETTI LONDINESI 

TITOLARI DI UNO STUDIO CHE 
CONTA 80 COLLABORATORI, 

SARANNO PRESENTI AL 
SALONE DEL MOBILE CON TRE 

PROGETTI DAL PROFONDO 
CARATTERE INNOVATIVO PER 

HERMÈS, EMECO E KNOLL

SEMPRE  
UN PASSO 

AVANTI
di Costanza Rinaldi

In apertura,  
Edward Barber  
e Jay Osgerby
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piacevolmente rilassata ma estremamente 
concentrata allo stesso tempo. Con Edward 
abbiamo affrontato i loro futuri progetti, 
partendo dalle novità ideate per il Salone del 
Mobile 2019.

Cominciamo con un po’ di 
background… Chi sono Edward Barber 
e Jay Osgerby?
Qui in Inghilterra c’è un corso di un anno 
che si chiama Foundation, composto da 
tanti workshop molto specifici, e io e Jay 
ci siamo formati lì. Da giovane, sai di voler 
far parte del mondo dei creativi, ma non 
sempre sei già capace di definire in quale 
settore, se in quello grafico, nella moda, nei 
tessuti o nell’interior. Con questo corso si 
ha la possibilità di conoscere il settore in 
tutte le sue sfaccettature, per capire dove si 
è più portati. Per me inizialmente era Fine 
Art, poi mi sono interessato al design e poi 
ancora all’architettura, che ho studiato al 
Royal College of Art dove ho conosciuto 
Jay. Subito dopo la laurea, abbiamo fondato 
il nostro studio d’architettura che negli 
anni è cresciuto tantissimo. Quella parte 
del nostro lavoro ora va sotto il nome di 
Universal Studios. Abbiamo aperto poi un 
nuovo studio solo per interior design, il 
Barber&Osgerby, e un terzo, interamente 
dedicato a progetti all’avanguardia e di 
elevata tecnologia che abbiamo chiamato 
Map. Ora siamo in ottanta persone, divise 
tra i vari studi.

Come fate a passare da un progetto 
all’altro?
Ogni volta coinvolgiamo esperti dei vari 
settori, ed è per questo che possiamo 
spaziare in così tanti campi. Quando ci 
viene proposta un’opportunità, ci piace 
sperimentare. La nostra convinzione è 
cercare di essere sempre un po’ fuori dalla 
comfort zone, altrimenti che senso ha? Ci 
deve essere sempre qualcosa di nuovo, di 
innovativo, altrimenti non fa per noi. Come 
la lampada Bellhop per Flos, caratterizzata 
da una batteria a lunga durata: è una 
lampada sì, ma è stata rivoluzionaria. È 
sempre importante portare il design al suo 
limite. Il designer infatti deve essere nelle 
prime file, dovrebbe essere la voce che dice 
come potrebbero essere le cose, dovrebbe 
essere colui che guida. Come abbiamo 
provato a fare ad esempio per il sistema Soft 
Work per Vitra: interpretare e prevedere 
i cambiamenti delle abitudini, quindi le 
necessità della società, è decisivo e con quel 
progetto abbiamo contribuito a cambiare il 
modo di lavorare.

Un ruolo decisivo quindi, tra interprete e 
veggente…
È un mix e un equilibrio dei due. Il design è 
brutto quando si ripetono gli stessi oggetti. 
Non ha alcun senso disegnare e produrre 
l’ennesima sedia solo per averla sul mercato. 
Ogni progetto è una sfida: se è solo una bella 
sedia, finisce tutto lì. Ci vuole qualcosa di 

Sopra, sedia On and On, progetatta per l’azienda americana Emeco e realizzata con materiale riciclato e riciclabile
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eccitante e di diverso, soprattutto perché i 
progetti possono anche durare 3 o 4 anni, e 
durante il percorso ci possono essere diversi 
rallentamenti e difficoltà.

Avete un importante curriculum di 
relazioni con aziende italiane. Che 
rapporto c’è con il nostro design?
Sì è vero, abbiamo lavorato e lavoriamo 
molto con aziende italiane. Flos, B&B, 
Venini, Magis, Mutina sono solo alcuni dei 
brand con cui abbiamo stretto piacevoli 
collaborazioni. Direi che il motivo sta tutto 
in una particolare sensibilità che si trova 
nelle aziende italiane, grandi o piccole 
che siano. C’è una passione particolare 
per il design e un orgoglio ben distinto 
nel realizzare i prodotti. Non che non li si 
possano trovare in altri paesi, ma in Italia 
è diverso. Penso davvero che lì ci sia una 
passione unica per tutto ciò che è crafts, e 
non intendo solo la lavorazione artigianale a 
mano, ma anche la produzione a macchina. 
L’attenzione verso il dettaglio e le finiture 
è unica. Alcune aziende spesso sono 
interessate prevalentemente alle vendite e ai 
ricavi: non che quelle italiane non lo siano, 
ma a questa praticità aggiungono sensibilità. 
E poi si mangia bene!

58esima edizione del Salone del Mobile 
alle porte: cosa è cambiato negli anni?
Se devo essere sincero, nei primi anni le 
cose più interessanti si trovavano fuori 
dalla fiera, ma dal 2008 in poi direi che i 
progetti migliori sono all’interno. Fuori 
penso che sia più una questione di eventi, 
mostre e presenze… Inoltre 20 anni fa, 
la prima volta che siamo andati, in una 
settimana ben organizzata si riusciva a 
vedere praticamente tutto, ora non è più 
possibile ed è frustrante perché hai sempre 
la sensazione di perdere qualcosa.

E voi con che progetti sarete presenti?
Quest’anno siamo al Salone con tre 
progetti ai quali teniamo molto. Con 
Hermès presentiamo due lampade, Halo 
e Hecate, un progetto su cui stiamo 
lavorando da tempo perché è stato molto 
difficile arrivare al risultato che volevamo. 
Con Emeco invece si tratta della sedia On 
and On, realizzata quasi interamente con 
materiale riciclabile. Per Knoll abbiamo 
ideato il tavolo Smalto.

Sopra, lampada Bellhop (Flos) che lo studio  
ha firmato nel 2018

Con Hermès quindi si tratta di luce?
Sì, due versioni della stessa lampada da 
tavolo con due effetti molto diversi. La 
prima, Halo, è realizzata interamente in 
porcellana, diventando una superficie 
opalina che irradia ovunque la luce. La 
seconda, Hecate, è in pietra, in granito, 
con un effetto molto più moody perché 
la luce chiaramente filtra solo da sopra e 
sotto. Sono entrambe realizzate con un 
pezzo unico o di porcellana o di granito e la 
difficoltà stava proprio in questa scelta, ma 
il risultato è più che soddisfacente, grazie 
anche alla qualità dei dettagli come il cavo 
elettrico nella tradizionale pelle arancione 
del brand.

Com’è nata invece l’idea per la sedia On 
and On?
Emeco ha da sempre un forte carattere 
ambientalista e qualche anno fa ci ha 
coinvolto chiedendoci di lavorare insieme. 
Stavano lavorando con un materiale 
molto particolare realizzato quasi 
completamente da plastica riciclata, ma 
la cosa più interessante è che funziona 
come l’alluminio: può essere usato e 
riutilizzato all’infinito senza che la sua 
qualità subisca alcun peggioramento. 
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Chiaramente abbiamo accettato l’invito 
e la sfida, perché con un materiale così, 
anche il prodotto finale doveva essere 
eccellente. Abbiamo pensato a una sedia 
molto leggera, che avesse di conseguenza 
un impatto minimo sull’ambiente nel 
trasporto e nello stoccaggio. La volontà era 
portare qualcosa di nuovo e l’ispirazione 
proviene dal mondo classico del design, 
ovviamente dalle Thonet, le sedie più 
vendute e apprezzate dalla gente, ma 
che non sono impilabili e sono in legno. 
Quindi ecco dove è iniziata la nostra sfida. 
Abbiamo deciso di chiamarla On and On 
proprio per questo: è riciclabile all’infinito, 
impilabile potenzialmente all’infinito e allo 
stesso tempo resistente.

Non una semplice sedia…
No, ma un oggetto che racchiude 
sostenibilità ed economia circolare in un 
certo senso. Oggi usare materiale riciclato 
non è ancora economico, ma è una 
questione di approccio, una questione di 
messaggio che deve essere condiviso con la 
gente. Come designer penso che si debba 
essere sempre un passo avanti, fa parte del 
lavoro. Noi cerchiamo di realizzare prodotti 
che abbiano una storia, non solo che 
facciano il lavoro per cui sono stati disegnati. 
Una sedia sarà per sempre una sedia, ma 
questa sedia è un punto d’arrivo per il design 
del futuro, sostenibile in ogni sua parte, dal 
materiale al trasporto, fino allo smaltimento, 
flessibile tra uso interno ed esterno e allo 
stesso tempo resistente e solida.

Con Knoll invece?
Si tratta di una vera e propria sfida, 
perché la collezione di questi tavoli è 
interamente in acciaio smaltato. È stato un 
processo di progettazione molto intenso, 
i tavoli hanno tutti una grande presenza 
estremamente proporzionata, data anche 
dalle gambe tubolari incassate e dal piano 
spesso 40 mm. Il risultato è qualcosa di 
eccezionalmente durevole e che si muove 
tra uno stile contemporaneo e classico allo 
stesso tempo. Abbiamo lavorato utilizzando 
tecnologie molto avanzate, ma anche 
l’abilità artigianale dell’azienda, perché 
l’effetto al tatto fosse forte, la finitura 
resistente e il carattere adattabile a diversi 
ambienti.

Dall’alto, schizzo del progetto Soft Work (Vitra) presentato nel 2018, due sketch del tavolo Smalto 
(Knoll) presentato quest’anno al Salone del Mobile



La prima community residenziale di lusso 
del brand italiano fondato dalla famiglia 
Lamborghini sorgerà presso il Meydan district 
di Dubai, la città del futuro.

Nei suoi oltre 43 ettari di sviluppo, l’esclusivo progetto 
immobiliare include 10.000 appartamenti di alto livello con il 
concept design e gli arredi della linea Tonino Lamborghini Home.

Il progetto vedrà inoltre la realizzazione di ristoranti, caffetterie, 
palestre e spa a marchio, scuole e shopping area.

Exceptional city,
as you are

lamborghini.it
lamborghiniresidencesdubai.com

HEAD OFFICE | 114th floor, Corporate Suites, Burj Khalifa, Downtown Dubai, UAE
CUSTOMER EXPERIENCE COMPLEX | Nad Al Sheba Road 1, Meydan Business Park, Dubai, UAE

Tonino Lamborghini Residences Dubai si ispira al design senza 
tempo del brand del Toro: una combinazione di linee pulite 
e decise orientate all’aerodinamicità più estrema, un mix di 
dinamismo, raffinatezza e stilemi influenzati dal DNA meccanico 
della famiglia Lamborghini. Le finiture di alta qualità degli arredi 
del brand bolognese e i servizi di domotica avanzata offrono 
un valore aggiunto all’esperienza dell’Italian living Tonino 
Lamborghini. 

È un progetto rivolto ad acquirenti internazionali che 
desiderano spazi abitativi e commerciali di lusso e altamente 
tecnologici, professionisti che desiderano una seconda casa a 
Dubai o investitori privati.
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Secondo Absolunet, agenzia statunitense di marketing 
online, l’e-commerce rappresenterà presto il 15% di 
tutte le vendite al dettaglio specializzate in Nord America 
(in Cina, l’e-commerce è già al 23%) e le influenze 

digitali quasi il 60% di tutte le vendite al dettaglio. Secondo 
l’agenzia, l’uso dei cellulari e della connessione illimitata sono da 
ritenersi i principali motori di questo cambiamento: le vendite 
concluse via mobile sono aumentate del 55% in un anno, e 
l’e-commerce in Nord America è cresciuto di oltre 500 miliardi 
di dollari (+16%) nel 2018. Il modo in cui oggi s’interagisce, 
si fa ricerca e si acquistano beni (così come si restituiscono) è 
ora un ciclo 24/7 e l’America sembra essere uno dei principali 
avamposti di questo cambiamento sociale. Spinti dalla capacità di 
reinventarsi infatti, i brand americani che hanno saputo leggere e 
interpretare correttamente la richiesta di innovazione da parte dei 
consumatori, oggi sono quelli che conducono il mercato, offline 
e online. Le due realtà sono solo due facce della stessa medaglia 
e crescono in sincronia l’una con l’altra: dopotutto, i clienti sono 
alla ricerca di esperienze sociali coinvolgenti e nel 2019 vogliono 
che il fisico e il tecnico coesistano. La rivista americana Forbes 
arriva a conferma che la vendita al dettaglio sia lungi dall’essere 
morta e l’e-commerce sia ancora in una fase di crescita – molto 
veloce – ma non di sorpasso, sebbene le previsioni di crescita che 
lo riguardano continuino con doppie cifre (+11,3% nel 2018, 
per 190 milioni di dollari di vendite) fino ad arrivare a un +27% 
delle entrate totali entro il 2021 derivante solo dalle vendite online 
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(fonte: Statista). Questa tendenza, che può 
essere rintracciata in quasi tutti i mercati 
mondiali, posiziona quello americano 
tra i primi e più attivi, per cultura 
imprenditoriale e capacità di rischio. 
Sempre secondo una recente analisi di 
Statista, i ricavi degli e-commerce degli 
Stati Uniti nel 2018 sono ammontati 
a 65,1 miliardi di dollari e si prevede 
aumenteranno fino a quasi 100 miliardi 
nel 2022. 

VISIONE A LUNGO TERMINE
“Stiamo ancora una volta innalzando i 
nostri obiettivi a lungo termine, poiché la 
potenza degli utili e l’efficienza del capitale 
del nostro nuovo modello operativo 
continuano a evolversi” racconta Gary 
Friedman, CEO di Restoration 
Hardware, compagnia americana 
d’arredi online. L’azienda californiana 
ha infatti recentemente annunciato di 
aver spostato gli obiettivi fiscali interni 
di un anno intero, anticipandoli dal 
2021 al 2020, oltre ad aver completato 
una ristrutturazione rivoluzionaria 
dell’organizzazione, in un’ottica più snella 
e collaborativa progettata ad abbattere la 
burocrazia che si accumula e rallenta la 
maggior parte delle aziende man mano 

che crescono. “Mentre prevediamo 
risparmi sui costi di circa 24 milioni di 
dollari annui al netto dei reinvestimenti, 
il maggiore beneficio sarà rappresentato 
da una maggiore velocità decisionale, 
responsabilità e attenzione” ha infatti 
aggiunto Friedman. Le previsioni di 
crescita degli utili per l’azienda la portano 
a voler proseguire e consolidare il 
percorso americano, con entrate da 4 a 5 
miliardi di dollari, ma anche a raccogliere 
l’opportunità internazionale che la 
porterebbe a diventare un marchio globale 
da 7 a 10 miliardi di dollari.
L’uso sapiente dell’e-commerce è dunque 
uno strumento vincente e decisivo, come 
conferma anche Cristina Miller, CCO 
di 1stdibs, società nata per la vendita di 
design vintage e antico che si è espansa 
velocemente sfruttando le occasioni 
di crescita. “Abbiamo lanciato arredi 
contemporanei attraverso la nostra sezione 
New & Custom solo pochi anni fa, e oggi 
è la nostra categoria in più rapida crescita. 
Inoltre, sempre più persone adottano 
abitudini di acquisto online ogni anno, 
quindi l’e-commerce ha una lunga strada 
di crescita davanti a sé. Abbiamo venduto 
250 milioni di dollari di design nel 2018 
e prevediamo una crescita significativa nel 
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Vendite e-commerce stimate per i comparti arredo casa nel 2018 (dati in miliardi di dollari)

$ 68.6b

$ 65.1b

$ 13.4b

$ 7.3b

$ 7.0b

$ 3.5b

$ 1.8b

$ 1.5b

$ 1.4b

$ 1.2b

Si prevede che le vendite di mobili online in tutto il 
mondo crescano a un tasso medio annuo del 11,9% 
dall’anno scorso al 2022, con un conseguente volume 
di mercato di $ 294 miliardi nel 2022.

Fonte: Statista Digital Market Outlook
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2019, perché alcune delle nostre categorie, 
come New & Custom, stanno crescendo 
oltre il 100%”. Da sito di prodotti 
a piattaforma di lusso e-commerce 
globale negli ultimi anni: per 1stdibs lo 
spostamento sull’online che ha interessato 
l’industria dell’arredo è stato vantaggioso 
per tutti, dai rivenditori, ai consumatori 
globali fino chiaramente agli interior 
designer. “Acquistare arredi di lusso, arte 
e gioielli sul sito ci ha permesso di creare 
una migliore esperienza del cliente – ha 
aggiunto Miller – riducendo il rischio di 
acquisto, consentendo ai consumatori di 
acquistare secondo il proprio programma 
e attraverso qualsiasi dispositivo fisico 
vogliano e democratizzando ciò che può 
essere un processo intimidatorio (acquisto 
di design di lusso) rendendolo così facile e 
sotto il controllo dell’acquirente”.
Notizie decisamente positive anche 
da Wayfair, che ha chiuso con un 
trimestre di fine 2018 da record, con una 
significativa crescita di fatturato netto 
totale da 2,1 miliardi a 6,8 miliardi di 
dollari. Niraj Shah, CEO del colosso di 
Boston ha dichiarato che l’approccio e 
l’attenzione che l’azienda rivolge al lungo 
termine ne è la testimonianza. “Non 

Sopra, il negozio Restoration Hardware a New York, nello storico Meatpacking District, distribuito su 6 livelli per circa 8.000 mq

vediamo l’ora di sfruttare nel 2019 la 
forza che abbiamo visto recentemente 
mentre continuiamo a innovare per creare 
la migliore esperienza di acquisto online 
possibile per la casa”.

RICETTA PER IL SUCCESSO
Sono i marchi capaci di armonizzare 
l’esperienza del cliente tra il fisico e il 
digitale ad avere la meglio, perché la 
nozione che l’e-commerce sia un negozio 
o un’attività distinta sta scomparendo, 
lasciando piuttosto spazio all’idea di un 
unico ecosistema commerciale del brand 
nel quale il digitale ha il potenziale non 
solo di influenzare ma anche di catturare 
quote di mercato. Se nel 2018 Target 
e Walmart, due delle maggiori realtà 
americane nella grande distribuzione, 
hanno riposizionato l’offerta di arredi 
per la casa e aumentato la presenza della 
categoria sui loro siti web, dando vita 
anche a collezioni lifestyle e personalizzate 
(così come realizzato da Amazon, che in 
questo momento con il 49% delle vendite 
e-commerce totali ha la fetta di torta più 
grande), colossi e-tailer come Wayfair o 
Ikea hanno iniziato un programma di 
test con l’apertura di primi punti vendita 
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e piccoli showroom nei centri città. Gli 
spazi diventano sempre più la vetrina del 
brand, un modo per raccontare lo stile di 
vita del marchio, mentre l’uso dei metodi 
digitali per la vendita consente anche 
un’evasione più agevole degli spazi di 
magazzino.
Complice la recente apertura del 
primo showroom a Chelsea New York, 
Cristina Miller di 1stdibs ha raccontato 
a Pambianco Design la nuova strategia 
dell’azienda americana, che si allinea 
perfettamente a questo trend: “Siamo 
multicanale perché i nostri clienti sono 
multicanale. Vogliamo che i consumatori 
scoprano e acquistino come preferiscono. 
Alcuni non vogliono mai entrare in un 
negozio e alcuni vogliono solo vedere 
le cose fisicamente prima dell’acquisto. 
Se il cliente desidera utilizzare la nostra 
Gallery di prodotto per la scoperta e poi 
acquistare online, o se preferisce navigare 
online e poi venire a comprare di persona, 
va bene: vogliamo che abbia il controllo. 
Il nuovo spazio di 4000 metri quadrati è 
una combinazione di realtà statunitensi 
e internazionali (oltre il 20%), per offrire 
al cliente finale e agli interior designer 
la possibilità di interagire con prodotti 
che di solito non sono accessibili nella 
gallery online”. 1stdibs, originariamente 
fondata con l’idea di portare online il 
mercato delle pulci di Parigi, è di casa 
negli Stati Uniti da sempre, ma la strategia 

Sopra, una zona del primo showroom 1stdibs, aperto nell’elegante quartiere Chelsea di New York

è stata da subito caratterizzata da un 
respiro internazionale, tanto che oggi, il 
sito lavora con oltre 4.200 rivenditori in 
43 Paesi del mondo e attrae acquirenti 
da 142 nazioni e, così, negli ultimi 
cinque anni ha trasformato la sua attività, 
diventando il principale marketplace di 
e-commerce di lusso per l’arredamento.
Sulla stessa falsa riga, Restoration 
Hardware ha deciso di costruire il 
proprio modello di business su alcune 
caratteristiche che definiscono 3 aziende 
leader: LVMH, Apple e Berkshire 
Hathaway. “Ho pensato che sarebbe 
stato utile descrivere come abbiamo 
integrato gli aspetti rilevanti di ciascuno 
con la nostra visione unica per RH per 
creare un modello che riteniamo possa 
ridefinire ciò che prima era ritenuto 
impossibile nel nostro settore” racconta il 
ceo Gary Friedman. Dal paradiso della 
moda, l’ispirazione porta alla volontà di 
diventare una piattaforma di lusso e ad 
essere riconosciuto come marchio di lusso, 
mercato in crescita negli ultimi 12 anni 
(+80% rispetto al 2007) secondo le parole 
di Friedman. “Inoltre, possiamo imparare 
dal successo di LVMH costruendo 
marchi globali iconici, dato che il 75% 
delle loro entrate è al di fuori degli Stati 
Uniti”. Analogamente a Apple, RH sta 
progettando un ecosistema di aziende 
perfettamente integrato che amplifica e 
rende più prezioso il marchio: ad esempio, 
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con il business di interior design, il settore 
dello sviluppo immobiliare così come 
quello dell’ospitalità. “Sebbene ognuna 
delle attività sopra elencate – precisa il ceo 
– sia pertinente in modo isolato, come 
ecosistema integrato creano una potente 
proposta per il cliente e un marchio 
difficile da replicare”.

CAMBIO DI GENERAZIONE
Ed è proprio la ricerca di unicità e la 
necessità di dare priorità alle iniziative 
digitali a colpire il futuro cliente, la 
Generazione Z, che rappresenterà un terzo 
della popolazione entro il 2020 e che sarà 
la vera generazione spendente a medio/
lungo termine. Hanno il potenziale per 
inviare il tasso di crescita dell’e-commerce 
verso una fase espansiva perché sono nati 
con la tecnologia in mano. Si tratta 
di una generazione iper informata che 
digerisce le informazioni rapidamente, 
con brevi intervalli di attenzione. 
Non è influenzata dal prezzo, dalle 
promozioni o dagli annunci pubblicitari; 
ciò che apprezza sono l’unicità, 
l’esperienza e l’innovazione. Secondo la 
rivista Forbes, ha tutto il potenziale per 
rappresentare tra 29 a 143 miliardi di 
dollari di spesa diretta entro il 2020. Al 

Sopra, homepage del sito Wayfair, azienda di Boston che ha chiuso con un trimestre di fine 2018 da record

momento, i brand si trovano ancora a 
interagire con i cosiddetti Millennial, il 
gruppo che attualmente sta guidando 
il potere di acquisto con un potenziale 
di 600 miliardi di dollari secondo Money 
Inc.. Per questa generazione, la parola 
d’ordine è identità e servizi personalizzati, 
anche sull’offerta online. Una buona 
palestra in vista degli Z o iGen, perché 
l’e-commerce per loro diventa una 
sorta di alter-ego del negozio reale e dà 
voce alle necessità contemporanee più 
flessibili e dai tratti nomadi di ritrovare 
i propri gusti dovunque nel mondo. Un 
e-commerce 2.0 che guarda al futuro, 
migliorando l’esperienza visiva e di 
acquisto semplificandola con interfacce 
più moderne, semplici e accattivanti, 
coinvolgenti come i social network: 
“Le piattaforme sociali – ha concluso 
la Miller – sono un grande vantaggio 
nel design, perché quest’ultimo è molto 
visivo e perciò quindi le piattaforme 
di social media si prestano a mostrare i 
prodotti dei consumatori in vari ambienti. 
Abbiamo una forte presenza nel social 
media marketing e offriremo molti punti 
di vista ai nostri venditori e partner 
commerciali per aiutarli a trasformare la 
loro presenza social”.
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Per l’arredo italiano, gli Usa sono la terza destinazione 
estera dopo Francia e Germania. La Francia assorbe il 
15% dell’export, la Germania l’11%, il 9% è destinato 
agli Stati Uniti per 1,33 miliardi di euro di controvalore. 

Ed è anche uno dei mercati più dinamici, avendo messo a segno 
una crescita del 7% nell’ultimo anno. Se poi consideriamo il 
Canada, il cui contributo è però limitato poiché assorbe circa 
133 milioni di euro, la metà del Belgio, complessivamente il 
nord America frutta all’industria del design poco meno di 1,5 
miliardi di euro. Sono tanti? L’impressione diffusa è che ci siano 
ampi margini di miglioramento, nonostante la storica preferenza 
per uno stile classico/country ben radicata nelle zone più interne 
dei due Paesi in questione; e che una modalità per intercettare 
queste opportunità possa essere quella di “affondare radici” anche 
produttive nel mercato anziché limitarsi a esportare i prodotti 
dall’Italia, o in alternativa quella di aprire filiali commerciali dotate 
di polo logistico per aumentare il livello del servizio alla clientela. 
In molti lo hanno già fatto e il rischio di una chiusura del mercato 
statunitense tramite dazi, per tutelare l’industria nazionale, spinge 
altri player dell’arredo italiano a considerare un investimento in tal 
senso.

UN NUOVO ARRIVO
“In passato non siamo stati molto presenti negli Stati Uniti”, 
racconta Angelo Meroni, presidente di Lema. “Da settembre 
2018 abbiamo invece aperto un nostro ufficio e showroom in 

  

L’EXPORT NEGLI STATI UNITI 
CONTINUA A CRESCERE (+7% 
NEL 2018) E PER COGLIERE 

TUTTE LE OPPORTUNITÀ CHE LA 
TERZA DESTINAZIONE ESTERA 

OFFRE ALL’ARREDO MADE 
IN ITALY, OCCORRE ESSERE 

DIRETTAMENTE PRESENTI. SE 
SERVE, ANCHE CON UNA BASE 

PRODUTTIVA

 NEGLI USA  
CON LA FILIALE

di Donatella Bollani
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Soho, a New York, con una persona 
dedicata e residente. Stiamo cercando 
collaboratori per implementare la 
nostra rete sul territorio. Il focus per la 
nostra azienda quest’anno è il mercato 
americano, oltre ad un lavoro di 
rafforzamento del mercato europeo e 
una attenzione particolare per l’Asia. Il 
primo obiettivo è quello di consolidare 
il rapporto con il mondo del progetto e 
continuare a presidiare il retail, settore più 
complesso”, continua Meroni. Le città che 
interessano di più al numero uno di Lema 
sono, oltre a New York, San Francisco, 
Miami, Los Angeles. “E guardiamo anche 
a Boston, Washington e Atlanta”.
Il canale di riferimento per l’azienda 
brianzola è quello del contract, per 
commesse non interamente custom 
made: “Ci interessa partecipare all’arredo 
di edifici dove poter sviluppare i nostri 
sistemi lavorando sulla produzione 
in essere, in maniera molto versatile. 
Pensiamo sia il sistema migliore per 
implementare il fatturato in una prima 
fase di presidio del nuovo mercato”. 
Nel retail, crescere è un processo lungo, 

Sopra, lo spazio espositivo dello showroom Foscarini sempre a Soho, in Greene Street

In apertura, lo showroom di Lema a Soho

bisogna lavorare con i distributori sul 
posizionamento del prodotto, fare 
formazione in modo capillare tenendo 
conto anche del grande turnover del 
personale statunitense, aspetto che non 
aiuta a consolidare il marchio. Per le 
aziende che realizzano sistemi, e non 
vendono elementi d’arredo, il supporto 
consulenziale in fase di vendita è un 
aspetto strategico.
“Durante Icff a New York, dal 19 al 22 
maggio – preannuncia il presidente di 
Lema – daremo un significativo segnale 
di presenza partecipando all’evento di 
anteprima dell’appartamento campione 
del nuovo edificio realizzato da Renzo 
Piano Building Workshop, in Broome 
Street, opera per la quale realizzeremo 
i sistemi di armadi.” La produzione 
rimarrà italiana e dalla Lombardia, Lema 
gestirà la distribuzione e la logistica anche 
oltreoceano.

I BRAND CONSOLIDATI
Foscarini è presente in America da più 
tempo. “Dal 2011, siamo negli Stati 
Uniti con una nostra sede che è composta 
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da showroom e spazio uffici. Abbiamo 
sei collaboratori che seguono la parte 
di vendita, progettisti e distributori”, 
ricorda Carlo Urbinati, presidente 
e amministratore unico dell’azienda 
veneta dell’illuminazione decorativa. “Lo 
showroom è in Greene Street a Soho, 
Manhattan, zona pedonale nella quale 
c’è una crescente presenza dei marchi 
della moda, che portano molto pubblico. 
Gli spazi ce li ha progettati Ferruccio 
Laviani”. Foscarini ha accolto nella sua 
compagine un nuovo manager che si sta 
occupando anche del Sud America; più 
in generale, sono state create delle nuove 
figure intermedie che seguiranno tutti i 
mercati principali, anche Apac ed Emea, 
in attesa di aprire una sede cinese. “In 
America abbiamo sempre avuto una rete 
di rivenditori, circa 90 unità, che per gli 
Usa non sono poche e che sono gestite 
da nostro manager locale” continua 
Urbinati. “Nel 2000 avevamo dei rapporti 
di importazione con aziende che, nel 
tempo, sono andate succedendosi e sono 
state interessate da acquisizioni. Da allora 
supportiamo la distribuzione con dei 
magazzini in loco gestiti direttamente; 
la produzione è tutta italiana. Attorno al 

La sede della filiale IOC a New York, hub per gli incontri con architetti, interior designer e sviluppatori immobiliari

2005 abbiamo deciso di non dipendere da 
realtà terze e abbiamo iniziato a lavorare 
per costruire da una rete distributiva, 
scegliendo tra i partner per noi più 
interessanti. Nel 2010 abbiamo aperto 
la nostra casa newyorkese”. Oggi gli Usa 
valgono il 10% del fatturato di Foscarini 
che, al momento, non ha instaurato 
particolari rapporti con designer locali, 
pur non escludendo la possibilità di 
implementarli in futuro, lavorando con 
qualche grande nome americano allo 
sviluppo di un prodotto che possa essere 
inserito a catalogo e coerente con i valori 
del marchio.
Risale a 15 anni fa l’ingresso sul mercato 
statunitense di Ioc (International 
office concept), azienda della famiglia 
Pepori che debuttò nel 2004 con una 
realizzazione molto importante: la sede 
del New York Times progettata dal Renzo 
Piano Building Workshop. Per questo 
grattacielo, Ioc realizzò le pareti Ultralight 
a tutta altezza con porte scorrevoli in 
finitura alluminio spazzolato e con 
pannelli laccati a colore. “Ora abbiamo 
una sede a New York, a Soho, e una a 
Chicago, entrambe gestire direttamente 
dalla nostra famiglia.” ci dice Caterina 



Aprile/Maggio  2019   PAMBIANCO DESIGN   97 

SPECIALE MERCATI / STATI UNITI

Pepori, sales and marketing manager. 
Il marchio lavora molto con gli studi di 
progettazione e con una rete di dealer che 
propongono il catalogo prodotti alla loro 
rete di clienti. “Data la complessità e dato 
l’alto livello di personalizzazione dei nostri 
prodotti – ribadisce Pepori – riteniamo 
indispensabile dover realizzare e gestire 
tutto, anche la logistica, dalla nostra sede 
di Giussano.”

CHI CI PRODUCE
“Il mercato americano l’abbiamo 
iniziato a sviluppare dal 2011 con un 
fatturato iniziale di 3 milioni di dollari; 
oggi ne incassiamo 17. Da quest’area 
dipende circa il 20% del nostro giro 
d’affari”, afferma Claudio Feltrin, 
presidente di Arper, “Il nostro primo 
ufficio commerciale e showroom è 
stato aperto a New York, e abbiamo 
voluto che fosse di proprietà”. L’anno 
scorso Arper ha inaugurato Los Angeles 
e si è insediata con uno showroom al 
Merchandise Mart di Chicago, punto di 
riferimento in occasione del Neocon, la 
più grande fiera americana dell’ufficio. 
Ma non finisce qui. Nell’autunno del 
2018 l’azienda ha inaugurato il nuovo 
impianto produttivo e magazzino ad 
High Point, in North Carolina, città 
che vanta una consolidata tradizione 
manifatturiera ed è sede del Market, 
la più importante fiera statunitense 
dell’arredo. Una posizione strategica 
per il presidio del mercato; lì Arper ha 
portato la produzione delle tappezzerie 
e i semilavorati. “Avere la tappezzeria 
in loco ci consente di personalizzare i 
prodotti anche rispondendo ad un gusto 
differente dal nostro, e in tempi rapidi 
rispetto agli ordini. In America non 
produciamo tutte le linee a catalogo, e 
sarebbe impensabile fare magazzino del 
prodotto finito” spiega Feltrin. Arper 
lavora molto con gli studi di architettura 
e con una rete di dealer, che in alcune 
parti del paese sono sia rivenditori che di 
supporto al servizio finale al cliente. “In 

futuro rafforzeremo la forza commerciale 
e distributiva”, conclude Feltrin. “Forse 
potremmo pensare all’apertura di altri 
showroom ma non ci sono molte aree 
dove ci siano grandi concentrazioni di 
studi professionali tale da giustificare la 
nostra presenza.”
Nella ceramica industriale, per ragioni 
legate anche al peso del prodotto finito 
e alle quantità necessarie per rivestire 
(internamente ed esternamente) gli edifici 
che utilizzano grandi lastre italiane, è 
ormai consolidata la presenza produttiva 
negli Stati Uniti e in particolare nello 
stato del Tennessee, che ha saputo attrarre 
investimenti con politiche incentivanti 
per le imprese determinate a aprire la 
loro facitily statunitense. Tra queste 
compare Iris Ceramica Group, presente 
in America dal 2005 con un suo impianto 

Il grande Loft showroom a New York, che con Los Angeles e Chicago è una delle sedi di 
Arper in Nord America
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di produzione, StonePeak Ceramics, 
proprio nel Tennessee. Inoltre, Iris dispone 
di una sede secondaria con polo logistico 
a Anaheim (Los Angeles) e di un quartier 
generale a Chicago, dove ha anche uno 
showroom, così come a Los Angeles e a 
New York. “Il 2018 ha rappresentato per il 
nostro gruppo americano un andamento 
costante dei ricavi di vendita e un fatturato 
di 256 milioni di dollari, dei quali circa 
130 realizzati mediante la distribuzione 
dei marchi americani del gruppo: 
Stonepeak Ceramics, TransCeramica, 
EuroWest, Mediterranea, Iris US, 
Sapienstone”, spiega l’amministratore 
delegato Federica Minozzi. “Abbiamo 
invece subito una contrazione delle 
vendite nei confronti degli Home Center 
(grande distribuzione) caratterizzato 
dal rallentamento delle ristrutturazioni 
delle case e dalla preponderante crescita 
dell’uso dei prodotti vinilici”. Questi ultimi 
parrebbero avvantaggiati dalla semplicità 
della posa, i cui costi negli States sono 
tuttora il principale ostacolo alle fortune 
della ceramica emiliana. Il gruppo prevede 
comunque una crescita del posizionamento 
della controllata americana per l’anno 2019 
dovuta principalmente al consolidamento 
degli accordi con alcuni player commerciali 
importanti e soprattutto dal vantaggio 
competitivo della produzione locale del 
grande formato. Iris Ceramica Group 
ha infatti recentemente inaugurato, con 
un investimento di quasi 70 milioni di 
dollari, la nuova linea “Continua Plus”, 
che pone StonePeak in una posizione di 
leadership nel mercato nordamericano 
nelle produzioni del gres porcellanato di 
grande formato per superfici e counter top, 
di cui Iris è primo e al momento unico 
produttore negli Usa.

DA QUARANT’ANNI
“Nel mercato americano siamo presenti 
da quarant’anni”, afferma Riccardo 
Conti, vice presidente di Fantini Usa, 
controllata americana del gruppo Fantini, 
nato sulle sponde del Lago d’Orta. Uno degli spazi dello showroom Fantini Usa nel noto A&D Building a New York

“Avevamo un nostro importatore che agiva 
come distributore dei prodotti Fantini 
occupandosi della rete dei rivenditori, oltre 
200 nel Paese, e seguendo la comunicazione 
del brand. Nel 2010, dopo circa un anno 
di lavoro per adeguare le certificazioni 
e produrre tutta la documentazione 
necessaria, anche per la comunicazione, 
abbiamo deciso di essere presenti 
direttamente aprendo il nostro showroom 
all’interno del noto A&D Building, 
un centro del design a New York. Lo 
showroom, che ha anche un grande open 
space che accoglie me e le sei persone che 
seguono la Fantini Usa, è stato progettato 
da Piero Lissoni”. Ora Fantini ha settanta 
rivenditori in nord America specializzati 
nell’arredo bagno e un piccolo showroom 
satellite nel Merchandise Mart di Chicago. 
E il task è il rafforzamento e lo sviluppo 
dei contatti con gli studi di progettazione: 
Asia, Stati Uniti e Canada sono i mercati di 
riferimento per il contract. Molte sono le 
referenze importanti che Fantini ha seguito 
di recente o sta ultimando: a Vancouver la 
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Uno degli spazi dello showroom di Poltrona Frau in Wooster Street a New York

sede di Kpmg, la sede di Luxottica a New 
York, il Nobu Hotel di Chicago e il Baccarat 
sempre a New York; altri cantieri sono 
aperti in Florida. “Stiamo lavorando per 
espanderci in America Latina, Brasile (dove 
abbiamo fatto una partnership con Florim) 
e Messico, in primis”, anticipa Riccardo 
Conti, “Nelle partnership crediamo molto; 
abbiamo accordi consolidati con Boffi e 
Salvatori e per noi sono strategici perché 
ci aiutano a essere presenti, con un ottimo 
posizionamento, in canali commerciali che 
non sempre presidiamo.”

IN AMERICA CON GLI AMERICANI
“Dico sempre che Poltrona Frau è una 
azienda italiana che può guardare il 
mercato oltreoceano con gli occhiali degli 
americani – racconta Nicola Coropulis, 
brand director, – e che pur mantenendo 
tutte le specificità dettate dall’italianità, 
abbiamo una serie di ‘visioni laterali’ che 
ci derivano dall’appartenenza al gruppo 
Haworth. La nostra azienda di arredo 
e lifestyle lavora per creare la propria 
diretta relazione con il cliente americano 
soprattutto attraverso quattro negozi: 
a New York, dove siamo da più di 25 
anni, a Los Angeles e Washington, aperti 
all’inizio degli anni Duemila, e a Miami, 
inaugurato a luglio dello scorso anno. 
Oltre ai nostri punti vendita monomarca 
ci affianca una rete di dealer selezionati. 
Abbiamo definito, inoltre, un piano di 
espansione che ci porterà nei prossimi 

anni ad aprire in altre città americane.” 
Ogni negozio ha un team che opera sia 
nella vendita diretta che nelle visite agli 
studi di progettazione, interior designer 
e sviluppatori immobiliari. “Il modello 
anglosassone, e in particolare quello 
americano, è incentrato sulla relazione. 
Il rapporto diretto con il cliente è per 
noi un valore ineludibile”, conferma 
Coropulis. “A questa attività si affiancano 
i nostri rivenditori; cerchiamo di evitare 
di presentare prodotti in spazi multimarca 
ma preferiamo spazi brandizzati e 
monomarca. È un percorso complesso 
perché la distribuzione tradizionale negli 
Stati Uniti è legata a schemi del passato.”
Negli Stati Uniti si sta registrando 
una interessante crescita delle vendite 
mediante e-commerce. Su questo canale 
Poltrona Frau sta facendo valutazioni 
attente per capire se e come muoversi in 
uno scenario che conferma un aumento 
costante del business attraverso i portali 
di vendita online, che diventeranno tra i 
canali più importanti per l’interior design.
“Un asset importante della nostra presenza 
in America è il lavoro di allargamento 
e consolidamento dei rapporti con gli 
studi di architetti e designer e in questa 
attività la spinta propulsiva di Haworth è 
molto importante”, conclude Coropulis. 
“Poltrona Frau ha una linea di working 
space che può, inoltre, considerarsi il 
completamento ideale dell’offerta della 
casa madre anche negli Stati Uniti.”
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Lampada Oop’s di Ingo 
Maurer disegnata da Ingo 
Maurer & Team 2019, strisca 
di carta fissata alla parete 
con una puntina. Nel lato 
inferiore è nascosta la fonte 
di luce. Carta ‘Gmund’, 
acciaio, plastica
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INGO MAURER AVVIA 
LA DISTRIBUZIONE CON 

NEMO IN FRANCIA E CON 
MOROSO IN ITALIA. GLI 
ACCORDI RISPONDONO 

ALLA NECESSITÀ DI 
ACCOMPAGNARE 

LA CREATIVITÀ 
RICONOSCIUTA A 

LIVELLO MONDIALE 
CON UNA PRESENZA PIÙ 
EFFICACE NEI MERCATI 
DI RIFERIMENTO. CE NE 

HA PARLATO CLAUDE 
MAURER

Chi non si è mai commosso di fronte ai piccoli e grandi 
capolavori di Ingo Maurer? Nei prossimi giorni, durante 
la design week milanese, il maestro della luce ci farà 

nuovamente emozionare di fronte a qualcuna delle sue novità: “La 
festa delle farfalle”, per esempio. Si tratta di una piccola, poetica 
composizione luminosa, composta da 34 farfalle, una libellula in 
carta e tre lampadine che, come fossero dei frutti, sono appoggiati 
su un piatto in porcellana che irradia luce sopra e sotto.
Ingo Maurer non è soltanto uno dei più grandi maestri della 
“luce” contemporanea; è anche un imprenditore, alla guida 
dell’azienda che porta il suo nome. Insieme a sua figlia Claude 
Maurer, amministratore delegato (carica condivisa con il padre 
e Marc Oliver Schneider, manager entrato l’anno scorso in 
azienda), sta gestendo una delicata fase di cambiamento aziendale, 
perché è necessario, in questa fase, strutturarsi sotto il profilo 
distributivo nei principali mercati internazionali.

SPERIMENTAZIONE AUTOPRODOTTA
Claude Maurer ha lo stesso tono pacato e fermo del padre. Dallo 
showroom di Kaiserstrasse, sede storica dell’azienda nel cuore 
di Monaco di Baviera, racconta i cambiamenti che l’azienda 
sta pianificando, mentre la settimana milanese del design già 
bussa alle porte. E sottolinea come, in Ingo Maurer, si continui 
a respirare l’atmosfera degli inizi, “del creativo che progetta e 
sperimenta”, con il quale il padre, negli anni Sessanta, diede il 
via all’attività e che gli permise di trasformare alcune sue idee in 
lampade-culto come la Bulb che, dal 1969 ad oggi, è stabilmente 
presente nella collezione del Moma di New York.

di Rosa Tessa

Il MAESTRO della luce 
stringe ALLEANZE
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Oggi come allora, Maurer mantiene un forte 
“legame sentimentale” con l’Italia che rimane 
un mercato fondamentale per la sua attività, 
una cartina di tornasole. “Allora, quando 
l’Europa non era unita, avere una buona 
relazione con l’Italia fu per mio padre molto 
importante. Lo faceva sentire più forte nelle 
sue scelte. L’Italia lo incoraggiò a proseguire 
con le sue idee e progetti”, precisa Claude.
Negli anni Settanta, la società si ingrandì 
e Maurer all’epoca si recava spesso in 
Giappone alla ricerca di distributori, di 
produttori, di materie plastiche. Fu allora 
che scoprì la carta, materiale importante 
per il suo lavoro: bianca, eterea, leggera, 
perfetta per trasmettere la sua idea di luce. In 
Giappone nacque la collezione Uchiwa, e fu 
un successo di vendite.
Agli inizi degli anni Ottanta, con l’avvento 
del basso voltaggio, Maurer pensò ad 
nuova generazione di lampade e, sempre 
negli stessi anni, cominciò a lavorare in 
team con un gruppo di giovani creativi 
designer, artisti, artigiani. “Il team è sempre 
stato fondamentale per mio padre. Non 
riuscirebbe a lavorare da solo”, ricorda 
Claude.
E oggi come allora, l’azienda è 
contraddistinta dal bisogno di autoprodurre 
le sue creazioni. “Sin dall’inizio abbiamo 
fatto tutto internamente: idee, prodotto, 
packaging, vendita. Tutto sotto lo stesso 
tetto. È una scelta di cui andiamo orgogliosi. 

Insomma, siamo fieri di come lo spirito di 
Ingo Maurer sia rimasto quello dell’inizio”.
Da oltre dieci anni, la produzione si fa 
fuori città perché lo storico indirizzo di 
Kaiserstrasse 47, a Monaco di Baviera, non 
bastava più. Come allora, anche oggi c’è 
moltissimo “fatto a mano”, che rappresenta 
l’unicità dell’azienda. A Monaco sono 
rimasti gli spazi, una sorta di “factory” 
dedicata alla cultura della luce. Lì vengono 
progettate le collezioni, realizzati i prototipi, 
gestita l’amministrazione, le vendite e lo 
show room, dove si organizzano workshop, 
eventi e mostre. “È molto ispirazionale, per 
noi, ospitare esposizioni di altri creativi e 
designer ed è molto interessante vedere la 
gente entrare non solo per comprare i nostri 
prodotti”.

CON NEMO E MOROSO
Claude Maurer ha cominciato a lavorare 
nell’azienda di famiglia quattordici anni fa: 
dal 2011 fa parte del management. “Mio 
padre ha più di 80 anni – racconta – ed è 
sempre molto operativo, ma da qualche 
anno, soprattutto dopo il decesso di Jenny 
Lau, moglie di Ingo, e direttrice per tanti 
anni, stiamo pensando al futuro dell’azienda. 
Per questo si è resa necessaria la presenza di 
una terza persona, che ci sostiene sul fronte 
distributivo”. Questa terza persona è arrivata 
lo scorso anno. Si tratta di Marc Oliver 
Schneider e il suo obiettivo è riorganizzare la 

Lampada Butterflies Dreaming di Ingo Maurer ambientata, con imbottito Moroso, nello showroom di Ingo Maurer a Monaco di Baviera 

Pratic_ADV18_Pambianco-205x265_mar19.indd   1 14.03.19   17:32
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distribuzione per accelerare la crescita. Con 
un fatturato intorno ai 10 milioni di euro e 
una settantina fra dipendenti e collaboratori, 
l’azienda, per sostenere la competizione 
internazionale ed essere più forte sui 
mercati, ha anche bisogno di ristrutturare 
la sua distribuzione. “Non si tratta di un 
cambiamento veloce – ci tiene a sottolineare 
Claude Maurer – ma di un ‘processo’ che 
vogliamo non sia traumatico per le persone 
che lavorano all’interno”. Ed è per questo 
che Maurer, per non stravolgere la propria 
identità di azienda creativa, ha avviato 
una serie di collaborazioni internazionali, 
puntando su partner italiani. “La strategia 
distributiva – continua Claude – era affidata 
esclusivamente ad agenti multimandatari. 
Oggi quella strada non sembra più l’ unica 
percorribile. Dobbiamo essere presenti 
nei mercati in un modo forte e diretto. 
Inoltre, per troppo tempo, abbiamo fatto 
riferimento solo a rivenditori di arredamento 
e luce, lasciando scoperto il fronte della 
distribuzione specializzata degli architetti e 
dei progettisti”.
Ed ecco che a settembre è stato raggiunto 
l’accordo con Nemo per la distribuzione 
delle luci di Ingo Maurer in Francia. Si è 
aggiunta ora la partnership con Moroso. Le 
origini delle due intese vengono ricordate 
dalla stessa Claude. “Un paio d’anni fa, mio 
padre incontrò Federico Palazzari, alla guida 
di Nemo, che ha una società distributiva 
molto solida e radicata in Francia. E ci siamo 
affidati a lui per quel mercato”. Quanto a 
Moroso, racconta: “Il nostro showroom a 
Monaco è molto grande, perciò abbiamo 
pensato che ci sarebbe piaciuto dargli un 
nuovo carattere, inserendo l’arredo. Ed è 
stato naturale pensare a Moroso, con cui 
c’è una relazione consolidata. Abbiamo un 
modo simile di pensare il design, lavoriamo 
entrambi sui materiali e su prodotti molto 
personalizzati, con uno spirito comune. Ci 
piace la loro filosofia di creare lifestyle e ci 
piace l’idea di mostrare i nostri prodotti in 
un’ambientazione. Potrebbe rappresentare 
un’opportunità ulteriore di vendita per 
entrambi”. E poi c’è anche una questione 
di rapporti umani. “Ci piace la personalità 
di Patrizia Moroso e del suo team, siamo 
amici. Così ci siamo incontrati e abbiamo 

deciso che si poteva fare qualcosa insieme, 
anche nel loro negozio a Milano e al Salone. 
Per adesso è l’inizio di una collaborazione. 
Vedremo come potrà svilupparsi”.

ORDINE IN COLLEZIONE
Un altro obiettivo centrale per Ingo Maurer 
è quello di fare ordine nella collezione dei 
prodotti. “Sono troppi”, dice Claude. “In 
passato, presentavamo dalle sei alle dieci 
novità ogni anno, e poi diventava difficile 
trasformare il progetto in prodotto perché 
non siamo così grandi da poterli sostenere 
tutti a livello commerciale. Abbiamo delle 
luci molto complesse, la cui vendita è 
limitata. Così abbiamo deciso di eliminare 
alcuni articoli dal catalogo e di concentrare 
maggiormente la produzione”. Una scelta 
necessaria, che però non muterà l’impronta 
del brand. “Non vogliamo cambiare identità, 
ma semplicemente concentrare le forze”, 
conclude.

Lampada Lil Luxury a sospensione realizzata con carta verniciata a oro di 
Ingo Maurer ambientata con poltroncine Moroso
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Di Nemo colpiscono innanzitutto i numeri, gli 
incrementi annui molto più simili a quelli di una 
startup che non a quelli di un’azienda fondata negli 
anni Novanta e a lungo dormiente. Con l’acquisizione 

da parte di Federico Palazzari, risalente a sei anni fa, è arrivata la 
svolta: da poco più di 4 milioni, il giro d’affari annuo è schizzato 
in alto fino a raggiungere quota 17,6 milioni nell’ultimo esercizio, 
con l’obiettivo di un ulteriore incremento del 13% per l’anno in 
corso. Della startup invece Nemo non ha la redditività, perché se 
una newco spinge sulla leva della crescita sacrificando i margini per 
affermarsi, l’azienda di illuminazione presieduta e amministrata da 
Palazzari ha tenuto ben fermi i paletti dell’ebitda oltre il 20% del 
fatturato e nel 2018 il valore ha sfiorato i 4 milioni. In sostanza, 
oltre a crescere, Nemo guadagna e crea le condizioni necessarie per 
potersi sviluppare a livello internazionale. “Dal nostro punto di 
vista – afferma Palazzari – è importante ottenere risultati in linea 
con le attese concrete che ci siamo dati a inizio anno. Significa 

FATTURATO QUADRUPLICATO 
IN CINQUE ANNI PER L’AZIENDA 
DI FEDERICO PALAZZARI, OGGI 

POCO SOTTO I 18 MILIONI. 
“LA FILOSOFIA DI PRODOTTO, 

L’INGEGNERIZZAZIONE, 
LA PRODUZIONE E LA 

COMMERCIALIZZAZIONE 
CAMMINANO SULLE GAMBE 

DELLE PERSONE E NEMO HA UN 
CAPITALE UMANO UNICO”

NEMO  
FA NUMERI 

di Milena Bello e Rosa Tessa
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lavorare ad una crescita organica e, soprattutto, 
consapevole. E vuol dire che abbiamo lavorato 
con idee corrette nella giusta direzione”.
 
SOLIDE BASI ESTERE
Il segreto di questo successo? Con le nostre 
collezioni abbiamo creato dei nuovi paradigmi 
nel mondo dell’illuminazione di design, 
che permettono ad architetti e designer di 
esprimersi con solidità di pensiero progettuale. 
Il resto era già presente in azienda, quando 
Palazzari la rilevò. “Sei anni fa, al di là di un 
forte brand, ho trovato un gruppo di persone 
fantastiche, con competenze specifiche 
consolidate nel settore dell’illuminazione, che 
potevano esprimere e trasferire in maniera 
importante il loro know how in tutti gli ambiti, 
da quello tecnico al gestionale e commerciale”. 
Su quel nucleo storico, l’imprenditore ha 
innestato nuove risorse ottenendo una 
trasmissione efficace di conoscenze da un lato 
e di entusiasmo dall’altro, a conferma della 
regola che il capitale umano è il vero fattore in 
grado di cambiare le cose in un’azienda. E ha 
responsabilizzato un team cresciuto in fretta. 
“Nelle tre sedi di Milano, Parigi e New York 
siamo poco più di 50, con tanti fuoriclasse, di 

quelli che risolvono le partite negli ultimi 
minuti”. Così si sono create le condizioni 
per affrontare in modo efficace i mercati 
chiave di Nemo che oggi sono, in ordine 
di grandezza, la Francia, l’Italia e gli Stati 
Uniti. Sulla Francia, Palazzari spiega: “Per 
Nemo è una fonte di ispirazione, ha una 
base culturale per certi aspetti assimilabile a 
quella italiana, ma molto più ‘contaminata” 
da contributi creativi internazionali. 
Lavoriamo in Francia con designer armeni, 
italiani e tedeschi, che si sono trasferiti a 
Parigi. In sostanza, ci sentiamo un’azienda 
molto italo-francese”. E da settembre, 
proprio oltralpe dove Nemo è fortemente 
radicata a livello distributivo, distribuisce 
in esclusiva i prodotti del grande Ingo 
Maurer. “È un onore e un arricchimento 
lavorare con Ingo, caro amico e maestro. 
E poi i nostri interlocutori, architetti e 
progettisti, vogliono avere la possibilità di 
scegliere tra diverse filosofie di prodotto”. 
Quella con Maurer è la prima partnership 
distributiva di Nemo, che apre la strada 
ad alleanze strategiche con altre aziende. 
Gli Stati Uniti, secondo mercato estero 
per giro d’affari, sono in grande crescita. 

Sopra, immagine esterna dello showroom di Parigi nella zona Saint-Germain
In apertura, ritratto di Federico Palazzari
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Qui il gruppo ha acquisito nel 2016 la società 
Illuminating Inc. “Abbiamo una base logistica 
e tecnica che sta crescendo – sottolinea 
Palazzari – e c’è tantissimo da fare. Si tratta di 
un mercato con regole precise e richiede grande 
energia e investimenti che il mio consiglio 
d’amministrazione mi spinge a mettere in atto”.
E poi c’è la Cina, un mondo che Palazzari 
conosce bene, di cui, tra l’altro, parla anche 
la lingua e che ha girato in lungo e in largo 
per intercettare le opportunità che si sono 
aperte. “Per molto tempo ho pensato fosse 
inutile presidiarla – ricorda l’imprenditore – 
perché il Paese non aveva ancora sviluppato la 
percezione che spazi ben disegnati ed arredati 
corrispondono ad un valore importante per 
l’uomo. Da qualche anno a questa parte, 
invece, anche grazie al lavoro degli architetti 
internazionali ed all’ambizione della Cina su 
tutto quello che rappresenta qualità, è diventato 
‘il mercato’. Il nostro obiettivo è impegnarci in 
modo importante, diventando più ‘locali’ fino 
a presenziare il territorio così come abbiamo 
fatto in Francia e negli Stati Uniti”. Il 2019 sarà 
l’anno della svolta, con l’apertura nella seconda 
parte dell’anno di un ufficio a Shanghai, che 
rappresenterà la prima base asiatica di Nemo. 
“La nostra nicchia di prodotto ha grandi 

potenzialità e i consumatori cinesi sono ben 
informati e apprezzano. Non sono consumatori 
mainstream, amano l’unicità”.

IN AGENDA
Lo scorso anno, la rotta impressa dal gruppo 
si è tradotta nel potenziamento di due aspetti: 
la produzione e la logistica per ottimizzare 
il time to market. “Sapevamo – precisa 
Palazzari – che il tema portante sul quale 
occorreva concentrarsi era quello relativo 
alla parte industriale. Abbiamo lavorato in 
questo senso, stanziando risorse sul fronte 
dell’ingegnerizzazione per aumentare la 
produttività, e abbiamo poi reso più efficienti 
i nostri magazzini e migliorato ulteriormente 
il capitolo assistenza post vendita. Sempre 
di più, le collezioni lighting contemporanee, 
anche per i costanti sviluppi tecnologici, hanno 
bisogno di una struttura a supporto per la rete 
della clientela, compresa quella professionale”. 
Consolidato questo aspetto, nel 2019 
l’obiettivo del gruppo verterà sul rafforzamento 
del capitolo distribuzione. “Inseriremo nuove 
figure nel nostro organico nella filiale americana 
e in Italia”, annuncia Palazzari,
Ragionando a medio termine, il ceo di Nemo 
punta a crescere ma senza aver l’assillo dei 

AM1N/AS1C by F. Albini, F. Helg, A. Piva, M. Albini 1969, lampada da tavolo con struttura in metallo cromato e paralume a cipolla,  
in vetro bianco opalino e luce diffusa di Nemo
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budget sfidanti. “Quelli passati sono stati begli 
anni, duranti i quali siamo riusciti a realizzare 
gli obiettivi prefissati, con dinamismo e in 
grande libertà espressiva per quanto riguarda 
il prodotto. Ora cercheremo di capire come 
interpretare il futuro guardando anche a 
partnership, aggregazioni ed acquisizioni, che 
sono driver di sviluppo sempre più presenti nel 
settore della luce e che è giusto non escludere a 
priori”. Intanto aumenterà il peso del contract, 
che attualmente incide pochissimo: si parla di 
un 10% dei ricavi, perciò i margini di crescita 
saranno importanti.

NOVITÀ E RIEDIZIONI
Nemo si prepara all’appuntamento biennale 
più importante per il comparto illuminazione, 
quello di Euroluce a Milano, confermando 
la vocazione che porta l’azienda a muoversi 
sul doppio binario della contemporaneità e 
della riedizione dei classici. A fianco di Bird, 
nuova lampada ipersofisticata del designer 
tedesco Bernhard Osann e di Monument di 
Charles Kalpakian, saranno editate due classici: 
La Roche, un’applique di Le Corbusier del 
1925 in versione led e messa in produzione la 
Newton, creazione pop di Branzi del 2002. 
“La lampada di Branzi l’ho sempre amata. A 
casa ho il prototipo e l’ho sempre immaginato 
come un oggetto che parla il linguaggio degli 
anni Ottanta con volumi forti, che rappresenta 
un punto di rottura in questo momento iper-
razionale”. Ogni sforzo e ogni investimento, 
che riguardi il livello creativo o quello di 
potenziamento commerciale, viene effettuato 
con la certezza che il mercato risponderà, 
e lo farà per due ragioni. La prima è legata 
al momento storico vissuto dall’industria 
dell’illuminazione. “La luce – precisa – è un 
elemento di cui avremo sempre bisogno in 
maniera più efficiente ed efficace. L’idea della 
luce ha avuto una grande maturazione nella 
cultura di tutti, è diventata elemento d’arredo, 
funzionale, e si è fatta sempre più spazio 
nella casa e nelle città”. La seconda è legata 
alla considerazione del mondo verso l’Italia. 
“Quel che il nostro Paese esprime nel settore 
dell’illuminazione di design non ha confronti”, 
conclude Palazzari.

Dall’alto, lampada Newton di Branzi, creazione pop del 2002 per Nemo.
Bird by Bernard Osann per Nemo: lampada da tavolo a led in alluminio che 
collocata liberamente sul bordo di una superficie oscilla ma ritorna nella 
posizione orizzontale
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Arrivato in Moroso nel 2008, appena laureato, Damir 
Eskerica è diventato da un anno amministratore delegato 
e direttore generale dell’azienda, dopo aver lavorato come 
export manager nell’Europa del Nord, Spagna, Portogallo 

e Regno Unito. “La mia esperienza in Inghilterra – racconta – mi ha 
fatto capire quale indirizzo dare all’azienda in questi prossimi anni”.

LA FORZA DEL BESPOKE
Moroso ha un livello culturale molto alto e un’offerta importante, con 
350 prodotti fortemente personalizzati. “È una delle poche aziende 
con la produzione in casa e quindi può operare bespoke. Questa 
capacità è molto importante, anzi, fondamentale perché ci permette 
di essere vicini alle necessità del mercato”. “Ma – aggiunge Eskerica 
– devi essere sempre più flessibile e determinato a fare velocemente le 
cose ad altissimo livello, unendo l’artigianato e l’industria”. Oggi è una 
strada sostenibile? “Sì ma con una serie di accorgimenti. Un’azienda 
come Moroso, che è collegata al mondo dell’arte, della moda, 

DAMIR ESKERICA È CRESCIUTO 
IN MOROSO, CON UN’ESPERIENZA 

DECISIVA IN GRAN BRETAGNA, 
FINO A DIVENTARNE 

AMMINISTRATORE DELEGATO.  
LA SUA MISSION È FAR CRESCERE 

L’AZIENDA ATTRAVERSO 
L’ECCELLENZA. AL VIA LA 

PARTNERSHIP CON LE LUCI  
DI INGO MAURER

UN POTENZIALE 
DA ESPRIMERE

di Rosa Tessa
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dell’artigianato, deve saper trasmettere i suoi 
valori al mercato. La comunicazione è un anello 
importante”.
E secondo il ceo scelto da Roberto e Patrizia 
Moroso, la progettazione e la personalizzazione 
dei prodotti sono alla base di tutto. Per questo 
l’esperienza londinese è stata fondamentale nella 
sua formazione professionale: sotto il Big Ben 
operano circa 600 studi di architettura, si può dire 
che Londra sia la capitale mondiale del progetto, 
e lì Moroso ha preso parte come fornitore di 
arredi alla realizzazione delle sedi di colossi della 
new economy quali Microsoft, Amazon, Google 
e Linkedin. “Abbiamo una squadra, sempre più 
importante, di persone che fa progettazione: 
colori, tessuti modelli…in modo che il cliente 
abbia un ottimo risultato finale, chiavi in mano”.

CON INGO MAURER
L’azienda è nata come produttrice di mobile 
imbottito, ma l’evoluzione di Moroso è sempre 
più legata alla proposta di ambienti completi. Da 
questa volontà nasce ora la collaborazione con il 
lighting di Ingo Maurer. Un rapporto iniziato 
tanti anni fa come amicizia tra due famiglie, che 
ora si trasforma in partnership commerciale con 
l’intento reciproco di creare ambienti ancor più 
unici, destinati ad una clientela estremamente 
raffinata. “C’è vicinanza tra i due brand in 
termini di valori, cultura e design. Creeremo degli 
ambienti a Monaco e a Milano e faremo i nostri 
progetti con le luci di Ingo”, precisa il ceo.
Un ulteriore e possibile passo, da un punto 
di vista commerciale, è che Moroso potrebbe 
prendere la distribuzione di Ingo Maurer in 
Italia. “Iniziamo da qui, come test per vedere 
cosa possiamo fare in altre aree mondiali. 
Non lo facciamo solo per un discorso di 
complementarietà e design, ma per un proposito 
di crescita comune. Su questo, siamo molto 
ambiziosi”. Di Maurer, c’è una cosa in particolare 
che ha colpito Eskerica. “Mi affascina l’originalità, 
l’ironia. Il non prendersi troppo sul serio, pur 
operando a livelli qualitativi altissimi. E questo è 
abbastanza simile a quello che facciamo noi”.

OBIETTIVO +30%
Moroso ha chiuso il 2018 in stabilità, con un 
consolidato di 30 milioni di euro comprensivo 
delle controllate estere Moroso Usa e Uk. Secondo 
Eskerica, il potenziale è nettamente superiore ed 
è per intercettare il differenziale che sta operando 
nelle sue funzioni di amministratore delegato. 
“Siamo in una fase di grandi cambiamenti. 
L’obiettivo è diventare estremamente efficienti”. Il 

business plan prevede di raggiungere i 40 milioni 
nell’arco di tre anni. Al centro del progetto di 
crescita c’è la Cina, a cui si accompagnerà un 
rafforzamento in mercati già strategici come 
Stati Uniti, Gran Bretagna e Italia, oltre a 
Francia e Germania. “Dobbiamo perfezionare 
quello che siamo: un’azienda di livello alto, 
estremamente raffinata. Per raggiungere 
l’obiettivo è importante avere il controllo 
diretto di tutte le fasi aziendali, dagli acquisti 
alla produzione fino all’industrializzazione dei 
prodotti. Ogni articolo deve essere pensato sin 
dall’inizio in base a quello che sarà il suo utilizzo 
e con tutto quello che riguarda lo sviluppo del 
prodotto, del packaging, del posizionamento, 
dei canali di distribuzione. Dobbiamo essere 
certi che nulla sia lasciato al caso”. All’interno 
dell’azienda lavorano 150 persone. Il valore del 
capitale umano è fondamentale: Patrizia Moroso 
e la sua squadra si occupano di progettazione 
ad alto livello, Damir Eskerica sta potenziando 
la squadra del marketing. La vuole rafforzare 
e darle compiti fondamentali in questa fase: la 
formazione interna ed esterna delle persone che 
lavorano per Moroso. “Si parla troppo poco di 
cultura aziendale, ma ritengo sia un elemento 
fondamentale e che si riflette nei risultati”. Nata 
come azienda artigianale, oggi Moroso lavora in 
73 Paesi del mondo e sta diventando un’industria 
estremamente determinata e veloce, pronta 
alla svolta della digitalizzazione dei macchinari 
attraverso cui riuscirà ad aumentare il controllo 
della qualità finale. “Il futuro per aziende come 
la Moroso è solo uno: essere eccellenti”, conclude 
Eskerica.

Sopra, una delle fasi di lavorazione artigianale all’interno dell’azienda Moroso

In apertura, Damir Eskerica
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Quando dice «il design è la mia vita», lo sguardo 
di Fabio Novembre s’illumina e negli occhi gli 
si accende un lampo di energia pura. Seduto 
alla scrivania ingombra di carte, modellini 

e oggetti portafortuna nel grande loft senza barriere - 
una coloratissima factory che ospita la sua abitazione 
e il suo atelier in zona XXII Marzo a Milano - inizia a 
raccontare con entusiasmo degli ultimi progetti. Ulteriori 
tasselli di un’avventura creativa di calibro internazionale, 
contraddistinta da un segno potente e provocatorio che 
lo ha consacrato nel gotha delle grandi firme del Made in 
Italy. E che da ultimo, come ci racconta, lo ha portato alla 
direzione artistica di Driade.

Partiamo proprio da qui, da Driade, che è stata fondata 
nel 1968 da Enrico Astori con la sorella Antonia e la 
moglie Adelaide Acerbi. È un’azienda che nasce con 
l’obiettivo di essere un laboratorio estetico alla continua 
ricerca della bellezza nell’abitare. Esserne diventato il 
direttore artistico è un onore ma anche una sfida. Cosa 
ne pensi?
La parola sfida oggi è un po’ abusata, almeno dal mio 
punto di vista. Voglio dire: non sfiderei mai quello che ha 
fatto Enrico Astori, che è una persona che adoro e che ha 
svolto un lavoro meraviglioso: ciò che conta, adesso, è la 

DESIGNER E CREATIVO, 
FABIO NOVEMBRE 

INTERPRETA
IL PRESENTE CON VERVE
VISIONARIA: MAESTRO DI 

UNA NARRAZIONE IRONICA 
E POP CHE SPAZIA  

DA CAPPELLINI A KARTELL 
PER APPRODARE OGGI 

DA DRIADE E ALLA DOMUS 
ACADEMY

FANTASIA 
AL POTERE

di Monica Montermartini

In apertura,  
ritratto di 
Fabio Novembre.
Foto Federica Belli
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continuità. È importantissimo che ciascuno 
di noi diventi testimone del suo tempo e 
lasci il segno di quello che sta vivendo. È 
inutile rifarsi al passato o proiettarsi nel 
futuro: per me vale sempre il presente, 
una parola che etimologicamente vuol 
dire anche “regalo”, un dono che ci viene 
fatto e che dobbiamo saper apprezzare e 
interpretare.

Cosa cambierà - o è già cambiato - con il 
tuo arrivo?
Quando sul ponte viene a mancare il 
comandante, la nave in genere perde 
la sua rotta, ma noi quella di Driade la 
conosciamo bene, e cioè che bisogna 
continuare a essere un laboratorio estetico, 
ma senza mai dimenticare la dinamica che 
c’era a monte di ogni progetto: Enrico 
si alzava nel cielo come un aquilone e 
faceva tutte le piroette possibili, ma a terra 
c’erano sempre Antonia e Adelaide a dare 
radici e concretezza. Ecco, all’interno di 
Driade non vorrei perdere questo tipo di 
interazione di forze.

Quali sono per te i valori irrinunciabili?
La parola “valori” mi risulta un po’ 
scivolosa. Non siamo dei cardiochirurghi 
che operano a cuore aperto: ci occupiamo 
di estetica. E io sono ancora fra coloro 
che pensano, un po’ come insegnavano gli 
antichi Greci, che l’estetica sia la gemella 
dell’etica e il bello che riesce a essere anche 
buono è il fine ultimo di ogni sforzo 
progettuale. Questo forse è già un valore. 
Poi però c’è un altro fattore: Enrico era la 
quintessenza del glamour, amava la vita 
e l’eleganza. Sono valori. E se ne sente la 
mancanza.

La storia di Driade si intreccia con la 
storia del design internazionale. Prevedi 
nuove collaborazioni con progettisti 
stranieri?
Sì. Arriveranno un grande architetto danese 
e un grande architetto messicano

Per Driade hai disegnato prodotti iconici 
come la testa-poltrona Nemo, i vassoi 
100 piazze e la libreria Venus. Come 
nascono i progetti che poi si trasformano 
in oggetti di culto?
Nascono da spunti, da pretesti che poi 
prendono strade inimmaginabili. È il 
famoso assunto di Edward Lorenz, il celebre 
meteoreologo del Massachusetts Institute 
of Technology di Boston (MIT) che nel 
1972 diceva: “Come può, il batter d’ali di 
una farfalla in Brasile, provocare un tornado 
in Texas?”. Allo stesso modo non puoi 
prevedere che la scintilla creativa da semplice 
palla di neve diventi una valanga. Tanti 
oggetti che pensavo avrebbero fatto storia 
non hanno avuto un grande successo. Ma 
poi: il successo, nel design, come lo misuri? 
I pezzi che vende Nemo sono relativamente 
pochi, ma forse il fatto che sia stata copiata 
in Cina è già un metro di successo.

Teatrale e solenne la testa-poltrona Nemo disegnata per Driade nel 2010. Caratterizzata dalle 
grandi dimensioni rappresenta un volto dalle sembianze classiche, scavato per creare all’interno 
uno spazio abitabile. 
Foto Settimio Benedusi
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Giuseppe Di Nuccio, ceo di 
ItalianCreationGroup (il polo del lusso 
italiano a cui appartengono anche 
Valcucine, FontanaArte e Toscoquattro, 
ndr) ha definito Driade il marchio 
fashion del gruppo. Fra moda e design, 
quindi, i confini sono sempre più labili?
Giuseppe viene dal mondo della moda 
e a me, in effetti, piacerebbe coinvolgere 
dei fashion designer. L’azienda tornerà a 
essere un laboratorio estetico, forse più 
che mai. Mi inventerò situazioni al limite 
dell’assurdo. Ora bisogna immaginare 
mondi nuovi.

Vince l’espressione di Mies van der 
Rohe che negli anni 20 dichiarava “Less 
is more” o quella opposta di Robert 
Venturi che nel 1966 diceva “More is not 
less, less is a bore”?
Dico che “less is less” e “more is more”. 
Sono cresciuto con il barocco leccese negli 
occhi e per me vedere quell’esagerazione 
di decorativismo era la normalità. Se fossi 
nato in un contesto diverso, il mio less 
sarebbe stato differente. Cito una frase che 
ripeteva spesso Ettore Sottsass: “I am not 
againts, I am not for, I am with”, e cioè 
“Non sono contro, non sono pro, sono 
con”. Non posso che condividerla.

Il design è un modo di raccontare la 
realtà e chi la progetta in una sorta di 
autobiografia. Tu che storie racconti?
Racconto la storia di un ragazzo che non 
sapeva cosa voleva fare da grande. Sono 
arrivato a Milano da Lecce e mi sono 
iscritto ad architettura perché era un 
corso di laurea a cavallo tra umanistica 
e scientifica, un giusto equilibrio che 
apriva un ampio ventaglio di possibilità. 
Poi ho capito che con lo spazio ci 
sapevo fare e così ho scelto di lavorare 
con questo medium comunicativo. 
Questa la base. Trovato il microfono, 
cosa avevo da dire? Sono sempre stato 
innamorato dell’amore. Ho sempre fatto 
le cose dedicate: ai miei genitori quando 
ero piccolo, alle fidanzate quando ero 
grande, alle mie figlie ora che sono 
adulto. Io materializzo l’amore, gli so 
dare delle forme. Guarda quel divano 
a spirale: si chiama And, l’ho disegnato 
per Cappellini nel 2002. Vivevo in 
un loft e non ne esisteva uno grande 
abbastanza per accogliere tutti gli amici. 
Ho disegnato un modulo in poliuretano 
replicabile all’infinito: è una congiunzione 
ma anche una specie di codice genetico, 
per cui è stato facile trovargli il nome, 
And, rovesciando la parola Dna.

La sedia Him&Her del 2008 per Casamania esalta il concetto di corpo umano come perfezione di forme
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Oggi sei Direttore Scientifico e Brand 
Ambassador di Domus Academy, la 
prima accademia italiana post graduated 
per il design. Che cosa hai in mente di 
fare?
Il punto è stato decidere di occuparsi anche 
dell’insegnamento, tenendo ben presente 
che a 52 anni tanti ragazzi ti vedano come 
un punto di riferimento. Sulla Domus 
Academy ho un’idea molto precisa: 
eccellenza. Coerentemente con l’identità 
della scuola, lo sguardo sarà sempre rivolto 
verso il futuro. Bisogna aprirsi a qualunque 
mondo, senza cedere a nessun tipo di 
conservatorismo. E per fortuna sono uno 
sperimentatore assoluto.

Nei prossimi anni esisteranno ancora gli 
oggetti nella loro fisicità?
Noi siamo fatti di carne e di sangue e la 
nostra fisicità ci spingerà sempre a toccare 
le cose. I sensi non li possiamo negare. 
Per quanto si possano sperimentare vite 

parallele e realtà virtuali, alla fine siamo 
esseri umani e il design e l’architettura sono 
gli alfieri della tridimensionalità.

Come ti immagini un negozio del 
futuro?
I negozi si stanno già evolvendo. Potendo 
acquistare ogni cosa on line, allora ci 
servono dei luoghi dove capire come sono 
i prodotti. I nuovi punti vendita saranno 
degli spazi esperienziali, dove non compri 
ma tocchi, provi, agisci…

Un tuo sogno al di là del design?
Il design non è il mio sogno: il design è la 
mia vita e io sono un day dreamer. Il mio 
tempo è fatto di tanti sogni e per fortuna 
continuo a realizzarli. L’ambizione ultima 
è arrivare alla fine con un senso di assoluta 
tranquillità, il ché vuole dire avere fatto 
pace con il pianeta, perché la vita è un 
lungo processo di riconciliazione con sé 
stessi, prima che con gli altri.

In via Condotti a Roma il negozio del presigioso marchio di scarpe Stuart Weitzman. 95 metri quadri caratterizzati dall’estro.
Foto di Fabio Novembre
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LE NUOVE STRATEGIE E LA VISIONE DI KURT 
WALLNER, MANAGING DIRECTOR CAPPELLINI, 

PER PORTARE L’AZIENDA A SPICCARE IL 
VOLO. POCHE E CHIARE LE LINEE GUIDA: 

DALLA DISTRIBUZIONE ALLA SCELTA 
ATTENTA DEI PRODOTTI A CATALOGO, 

PASSANDO PER UNA SELEZIONE ATTENTA 
DEI PARTNER DI PROGETTO

La mia idea per CAPPELLINI

Alle redini dell’azienda da qualche mese, e in testa già 
un piano chiaro e ben definito per migliorare il brand 
e aiutarlo a spiccare il volo. Kurt Wallner è Managing 
Director Cappellini da gennaio 2019, ma all’interno del 

gruppo da molto tempo: 3 anni come Managing Director B2B 
in Poltrona Frau e ben 9 in Cassina, dove ha ricoperto il ruolo 
di Managing Director nella divisione global project. Cappellini 
è una piccola grande realtà, dove tutti lavorano insieme e dove 
è necessario avere una grande passione per il proprio brand 
“altrimenti – commenta Wallner – se non hai passione per questo 
prodotto, qui è impossibile stare al passo. Tutti dobbiamo ‘sporcarci 
le mani’, essere disposti a fare anche quello che non dovrebbe essere 
compreso tra le mansioni del nostro ruolo. Appena arrivato, questa 
è la prima cosa che ho notato. In questa azienda c’è tanta passione, 
e ho tra le mani un brand dall’enorme potenziale”.

STRATEGIE PER LA CRESCITA
Da un lato la mente creativa di Giulio Cappellini, un fiume 
in piena di idee, e dall’altro le strategie commerciali di Kurt 

di Valentina Dalla Costa
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La mia idea per CAPPELLINI
In apertura, vista dello showroom Cappellini a New York, 
in Wooster street. 
Ritratto di Kurt Wallner

Waller: insieme, un binomio vincente, 
dove creatività e visione si uniscono per 
far crescere ancora di più l’azienda. “Ci 
fa piacere avere un pezzo nella collezione 
permanente del Moma, ma anche venderlo 
a un privato e vederlo in una casa di un 
nostro cliente”. Tra le strade intraprese per 
far crescere Cappellini, tre sono le strategie 
già intraprese e su cui l’azienda sta lavorando 
per migliorare la vendita dei prodotti, la 
qualità dei servizi e la distribuzione. “Per far 
fronte alle esigenze di alcuni mercati, legate 
alle tempistiche di consegna, alla qualità e 
alla garanzia di una certa velocità, abbiamo 
inaugurato una sede centrale stabile a Lentate 
sul Seveso, in cui abbiamo centralizzato 
tutto: magazzino, ricerca, assemblaggio, stock 
di pelli e tessuti, logistica. La chiamiamo 
Casa Cappellini; finalmente il brand ha una 
sua sede, una sua identità, un luogo in cui i 
clienti possono vedere passo dopo passo la 
storia dell’azienda, e le fasi di lavorazione. 
In agosto completeremo la seconda fase di 
centralizzazione, in cui sposteremo customer 

service, marketing, e tutti i nostri uffici”. Per 
garantire il medesimo servizio su mercati in 
crescita, ma distanti dalla sede principale, 
l’intento è quello di aprire dei centri di 
assemblaggio in America e in Cina. “Così 
potremo drasticamente ridurre i tempi di 
consegna, pur mantenendo e garantendo la 
nostra qualità”.

MENO PRODOTTI A CATALOGO
Dopo aver lavorato per migliorare l’efficienza 
e la distribuzione, Kurt Wallner dichiara di 
voler snellire il catalogo e renderlo funzionale, 
commerciale, senza mai perdere l’anima 
creativa tipica del brand. “La combinazione 
tra me e Giulio funziona benissimo: lui 
guarda avanti, ascolta le tendenze, mentre 
il mio ruolo è quello di trovare le strategie 
giuste per rendere il patrimonio Cappellini 
un insieme equilibrato da trasfromare in 
business. Per fare questo, stiamo rendendo 
la collezione più snella, stando attenti a 
quali nuovi prodotti vogliamo inserire a 
catalogo. Oggi Cappellini ha una collezione 
molto ampia, forse troppo, che potrebbe 
risultare difficile da vendere. “Abbiamo 
prodotti molto iconici, come Kuramata – 
continua - che sappiamo essere perfetti per 
un collezionista, e poi ci sono prodotti più 
funzionali. Serve trovare il giusto equilibrio 
tra i due aspetti. Questo è il secondo step 
della strategia che ho in mente per portare 
l’azienda a fatturare da 20 a 40 milioni di 
euro l’anno, entro il 2022”. Il principio 
del ‘less is more’ continua anche con il 
terzo importante obiettivo, ovvero quello 
di ridurre il numero di prodotti nuovi. Il 
Salone del Mobile, lo sappiamo tutti, è la 
vetrina internazionale più importante per 
tutte le aziende di settore, e si è portati a 
fare anche più del necessario. Wallner ribata 
invece la tendenza, mostrando meno novità 
per la design week di quest’anno: “sarà la 
prima volta in cui l’azienda presenta meno 
prodotti, ma belli e con un potenziale 
molto interessante. Ecco, questa sarà la mia 
direzione per il futuro: concentrarci sul 
fare poco, ma fare veramente bene”. Tra i 
nuovi prodotti, c’è un primo assaggio di 
una linea progettuale ben definita, che porta 
l’azienda a proporre non più progetti uno 
diverso dall’altro, bensì famiglie di prodotto. 
Un esempio deriva dalla seduta Newood, 
che è stata sviluppata in sgabello, seduta 
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per il contract, poltrona e in diversi livelli 
di prezzo e finiture. In Fiera dunque, da 
un lato la volontà di spingere un obiettivo 
commerciale preciso, dall’altro la presenza 
costante di alcune icone, per non perdere 
(mai!) l’identità Cappellini. Alcune novità 
sono destinate al mercato residenziale (“che 
non dovrà mai essere inferiore al 30% del 
fatturato aziendale”, dichiara), anche se ad 
oggi, oltre il 50% del fatturato è dato dal 
contract.

UNO SGUARDO AI MERCATI
Kurt Wellner non ha dubbi, e sul podio 
mette l’Europa: “Italia, Francia, Germania 
e UK. La Francia è importante anche 
per il legame ‘affettivo’ che abbiamo, è 
stato il nostro primo mercato export. 
Inoltre,  stiamo creando spazi Cappellini in 
Spagna, cercando di completare la nostra 
copertura in Europa, così come in Polonia 
e Ungheria. In questo contesto s’inserisce 
una città a sè stante, centro nevralgico e 
strategico non solo per il mercato europeo, 
ma internazionale. “Londra è per noi un 
hub fondamentale; da due anni abbiamo 
un Cappellini Point in cogestione con 
Haworth, da cui gestiamo insieme a 
designer e architetti progetti per tutto il 
mondo”. Tra i vantaggi della collaborazione 
con l’azienda, c’è la possibilità di offrire al 
cliente un progetto da un lato funzionale, 
grazie ai prodotti di Haworth, ma anche 
caratterizzato da icone dal forte impatto 
emozionale come possono essere i prodotti 
Cappellini. “E’ stata una sorpresa inaspettata 
– commenta Wallner – e la combinazione 
tra i due brand è vincente. Grazie a noi, 
i progetti ufficio di Haworth diventano 
eclettici. Insieme stiamo facendo molto, 
soprattutto in America, che è ad oggi il 
nostro secondo mercato più importante. 
Ad aumentare il fatturato nel Paese ci 
aiutano anche clienti istituzionali grandi, 
come Apple, che si è innamorata di alcuni 
nostri prodotti come lo sgabello Morrison, 
dal quale siamo partiti per creare una 
versione ad hoc per la loro nuova sede e 
tutti i flagshipstore: lo possiamo fare perchè 
siamo flessibili, versatili, possiamo creare un 
prodotto in base al desiderio del partner che 
abbiamo davanti”. Se si guarda al mercato 
Americano, oltre ai nomi importanti e 
le città chiave per il business, l’azienda 

sta puntando anche su centri considerati 
minori, come Dallas, Philadelphia e 
Chicago, dove è previsto uno sviluppo 
positivo. E l’Asia? Territorio complesso, Paese 
dove un prodotto come quello di Cappellini 
va spiegato e fatto apprezzare. “Abbiamo 
da due anni un ufficio a Singapore, e degli 
ottimi partner nelle Filippine e in Vietnam. 
Mi aspetto che il mercato asiatico a medio 
termine crescerà, ma serve più tempo”. 

E-COMMERCE E COMUNICAZIONE SOCIAL
Una realtà come Cappellini non può 
ignorare l’enorme potenzialità che potrebbe 
avere il mercato legato al mondo del digitale. 
E il progetto dell’azienda in effetti lo 
conferma: “Il brand si sposa benissimo con la 
comunicazione social. Siamo presenti su tutti 
i canali, anche se non li stiamo sfruttando 
al meglio – confessa – Al momento stiamo 
definendo una strategia adeguata a questo 
tipo di comunicazione, stimolando la 
curiosità dei clienti. L’obiettivo è quello di 
creare interesse per portare le persone in 
negozio. Una volta fatto questo, il passaggio 
successivo è lanciare l’e-commerce, entro 
due anni. All’interno del sito, di cui viene 
presentata la versione nuova durante il Salone 
del Mobile, si troverà una sezione dedicata 
alla distribuzione online”. 

Tra le novità presentate quest’anno al Salone del Mobile dall’azienda c’è la 
poltroncina Newood Relax Lux. Il design è sempre del duo di giovani creativi 
Brogialto/Traverso
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LA RUBINETTERIA ITALIANA 
CRESCE, SUPERANDO I LIMITI 

DEL MERCATO DOMESTICO, 
OFFRENDO L’INEDITO  

A UN MERCATO 
INTERNAZIONALE SEMPRE  

PIÙ FONDATO SU HOTELLERIE, 
SPA, PRODOTTI CUSTOMIZZATI 

PER IMBARCAZIONI E PUNTANDO 
SULL’INNOVAZIONE  

DI PRODOTTO

Sono aziende accomunate dall’acqua, che scorre sempre, 
ma può presentare diverse temperature: talvolta è tiepida e 
gradevole, altre volte rasenta quella della doccia scozzese, che 
si manifesta sotto forma di delusione per un risultato – la 

crescita – apparso a portata di mano e poi venuto a mancare, magari 
a causa della congiuntura internazionale. Il settore della rubinetteria 
made in Italy mostra comunque segni di vitalità e gioca la propria 
partita, in un quadro competitivo sempre più agguerrito, sulla capacità 
di distinguersi. Ognuno ha la sua strategia, che può consistere nella 
politica di branding, nell’inserimento in hotellerie o nel wellness, nella 
scelta del design, nell’investimento in tecnologia o nello sviluppo 
di sistemi elettronici. A prescindere dai casi, i player tricolori del 
comparto appaiono in buona forma e il loro stato di salute viene 
certificato da un big tedesco come Dornbracht Group, che opera 
anche con il marchio Alape e ha un giro d’affari complessivo di 180 
milioni di euro, il cui managing director per l’Italia, Guido Checchi, 
racconta: “Quando sono entrato nella rubinetteria, gli italiani non 

di Andrea Guolo

Le FORME dell’acqua
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ThermoUp di 
Cristina Rubinetterie, 
miscelatore 
termostatico per 
doccia e vasca o in 
soluzioni combinate 
da incasso

In apertura, Tuttuno 
rubinetto per 
l’ambiente cucina 
della collezione Pura 
di Guglielmi che 
consente di erogare 
acqua filtrata naturale 
e frizzante

venivano considerati dai tedeschi come 
dei concorrenti veri e propri. Oggi anche i 
leader di Germania devono riconoscere la 
validità dei produttori italiani per design, 
servizio e tecnologia”.

CONTRACT PER NECESSITÀ
Certamente non è stata un’ascesa facile, 
perché dal 2008 in poi la rubinetteria 
italiana ha dovuto affrontare la 
competizione internazionale senza poter 
contare su un consumo interno forte: 
anzi, chi operava prevalentemente in Italia 
si è dovuto aprire all’estero per necessità 
di sopravvivenza. Ciò è avvenuto anche 
negli altri ambiti della casa, ma un conto 
è vendere un divano o una cucina, dove 
il cliente ha la possibilità di scegliere il 
marchio o almeno di concorrere alla scelta, e 
un altro è operare nell’erogazione dell’acqua. 
Nonostante la complessità del prodotto, un 
rubinetto viene considerato sostanzialmente 
un componente e quindi, per il consumo 
di massa, ciò che davvero conta è contenere 
il conto finale. Da qui è emersa la necessità 
principale del mondo rubinetteria, quella 
di spostare l’attenzione dal residenziale al 
progettuale, entrando laddove i particolari 
avrebbero fatto la differenza e creato una 
sorta di effetto vetrina. “L’hospitality è 
diventata la base dell’equity di una marca, 
perché quando sei presente negli hotel che 
contano, in un mondo dove le grandi città 
sono sempre più vicine e raggiungibili, 
allora sarai visibile e i clienti poi ti verranno 
a cercare, anche per inserire il tuo brand 
nelle loro case”, racconta Diego Romano, 
direttore commerciale di Gessi.
A confermare la propensione verso il 
contract è lo stesso Checchi di Dornbracht 
Group, che evidenzia il risultato raccolto 
lo scorso anno in Italia: la crescita, per 
quanto fondata su valori marginali (5 
milioni di euro), è stata del 30% in un solo 
anno, trainata proprio dall’hotellerie e in 
particolare dalle piccole catene di proprietà 
familiare. A queste si aggiunge tutta la parte 
legata ai cantieri navali per gli yacht, dove 
il gruppo tedesco è entrato come supplier 
di brand quali Sanlorenzo e Azimut 
Benetti. “La composizione del business 
italiano – afferma – è per il 60% retail e 
per il 40% contract, ma l’80% del retail è 
ormai orientato agli studi di architettura. 

E del resto, chi oggi riesce a raccontare e 
valorizzare un prodotto come il nostro, che 
deve essere contestualizzato, meglio di un 
architetto?”, si chiede il managing director 
Italia.

DESIGN E INNOVAZIONE
Oltre al canale di vendita, a far la 
differenza è la decisione che ogni 
azienda ha preso in termini di strategia 
produttiva e dimensionale. Nel caso di 
Nobili Rubinetterie, uno dei gruppi 
più strutturati di questo comparto con 
80 milioni di ricavi realizzati nel 2018 
che raddoppiano a livello consolidato 
(considerando anche i brand Stella, 
Rapetti, Cgs negli scarichi per doccia 
e le attività extra settore), c’è un forte 
investimento in termini tecnologici 
rivolto più all’ambito organizzativo, con 
4,5 milioni spesi mediamente all’anno, 
che all’innovazione di prodotto. “Tra il 
2010 e il 2015 – racconta Carlo Alberto 
Nobili, operation manager ed esponente 
di terza generazione dell’azienda – sono 
stati fatti tanti esperimenti per il passaggio 
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dalla meccanica all’elettronica, ma il 
cliente finale non ne ha accolto gli sviluppi 
perché non ne sentiva la necessità. A 
conti fatti, il 75% del mercato dipende 
da prodotti molto basici e pertanto 
la differenza continua a esser fatta dal 
design”. Uno sforzo particolare è stato 
rivolto all’alleggerimento dei prodotti, 
con conseguente risparmio dei costi di 
trasporto, e alla riduzione dei consumi 
idrici ed energetici. Sono scelte giuste? 
“Se i nostri competitor scelgono di fare lo 
stesso, tre anni dopo di noi, evidentemente 
lo sono”. L’azienda con sede a Suno 
(Novara) occupa 240 dipendenti per una 
produzione complessiva annua di 3,5 
milioni di pezzi tutti gestiti al proprio 
interno. Tra i progetti in cantiere c’è la 
creazione di un brand che sarà distribuito 
esclusivamente online, canale dal quale 
saranno esclusi i marchi esistenti così da 
non creare competizione con la clientela 
fisica. Nel 2018 Nobili ha chiuso in 
linea con il risultato 2017, bruciando 
nell’ultimo quarter la crescita ottenuta 
a inizio anno e patendo soprattutto 
le difficoltà emerse in Francia, primo 
mercato per la sua rubinetteria (25% 
del totale) davanti all’Italia (22%). Alla 
frenata autunnale è però seguita una 
ripartenza veloce nel primo bimestre 2019, 
caratterizzato da un ritorno all’incremento 
produttivo. E in prospettiva Nobili si 
aspetta un contributo più importante dai 
designer con cui collabora. “In genere – 
conclude l’esponente di terza generazione – 
siamo noi a dar loro un’arma in più, con la 
nostra ricerca tecnologica, mentre le ultime 
proposte degli studi specializzati nel design 
appaiono come un déjà-vu. Intanto però 
sta cambiando il metodo costruttivo delle 
case e la vera innovazione sarà sempre più 
legata alla tecnologia”.

NUOVE FUNZIONI D’USO
Sull’aspetto delle funzioni d’uso si 
gioca invece la battaglia di Guglielmi, 
piccola realtà dinamica con sede a 
Grignasco, sempre nel distretto novarese 
della rubinetteria. Il suo ingresso nella 
miscelazione di acqua microfiltrata 
a diverse temperature e con anidride 
carbonica regolabile a seconda dei 
gusti del consumatore lo ha portato a 

Zoom è l’innovativo miscelatore da cucina firmato da Nilo Gioacchini  
per Nobili Rubinetterie

differenziare anche la presenza fieristica, 
abbinando manifestazioni classiche del 
settore (Ish a Francoforte per il bagno, 
Living Kitchen a Colonia per la cucina) 
a mostre più specifiche per l’ambito della 
microfiltrazione come quella che si tiene ad 
Amsterdam. “All’estero, la scelta di inserire 
sistemi domestici per l’acqua microfiltrata 
è più diffusa rispetto all’Italia, dove c’è 
bisogno di tempo per convincere il cliente 
finale a un simile investimento. Tuttavia, 
oggi abbiamo aumentato la quota del 
mercato interno, che alcuni anni fa era 
ridotta ai minimi termini”, commenta 
Orazio Guglielmi, titolare dell’azienda 
da oltre 6 milioni di ricavi, cresciuta lo 
scorso anno del 10% e con Gran Bretagna, 
Francia e Olanda quali principali mercati 
di destinazione. Tra i suoi prodotti di 
punta compare Smartap, miscelatore da 
cucina con funzione di chiudi-scarico. “Lo 
sviluppo dei prossimi anni, secondo noi, 
riguarderà l’elettronica applicata al mondo 
rubinetteria”, afferma Guglielmi.
Per Cristina Rubinetterie, azienda da 
44 milioni di ricavi realizzati nel 2018 
(esercizio caratterizzato da un ritorno alla 
crescita, +2%, dopo un paio d’anni di 
stabilità), le sfide che si profilano sono 
quelle della perseveranza della qualità e 
del servizio. “In un mondo che richiede 
velocità estrema nella risposta alle esigenze 
di mercato, svilupperemo nuove serie 
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accattivanti e che possano in un qualsiasi 
modo rappresentare i caratteri aziendali 
di Cristina”, racconta Daniele Mazzon, 
direttore generale, aggiungendo: “La 
ricerca si sta spingendo soprattutto su 
design e finiture, senza però dimenticare 
lo sviluppo della parte elettronica che nel 
tempo potrà sicuramente abbracciare le 
esigenze di risparmio idrico”. Intanto, a 
livello commerciale, Cristina proverà a 
sfruttare le sinergie di gruppo, essendo 
stata acquisita nell’estate 2017 dal gruppo 
Caleffi, che dispone da circa vent’anni di 
una filiale commerciale negli Stati Uniti. 
“È il momento giusto per affrontare gli 
Usa – aggiungono in azienda – perché il 
mercato sta crescendo, riconosce il valore 
del made in Italy e chiede brand più freschi, 
non ancora presenti sul territorio. A livello 
strategico potremo sfruttare la pre senza 
della sede di Caleffi Usa a Milwaukee, 
trovando nell’immediato un nostro alter 
ego distributivo per superare le difficoltà 
legate al fatto di non essere ben inseriti in 
quel contesto”. Il primo mercato di Cristina 
Rubinetterie è l’Italia, da cui dipende 
circa un terzo del giro d’affari, e a seguire 
Germania, Spagna e Francia.

SPA PRIVATE
La scelta di una realtà come Gessi, che 
nel 2018 è cresciuta del 6% per un giro 
d’affari di 108 milioni di euro, è ben 

riassunta dalla definizione che l’azienda 
ha coniato per esprimere la sua identità: 
The private wellness company. Il rubinetto 
diventa così uno degli elementi che 
vanno a comporre, più che un ambiente, 
uno spazio emozionale e di relax. “Il 
mercato richiede felicità – sottolinea 
Diego Romano – e noi cerchiamo 
di soddisfare quest’esigenza attraverso 
l’unicità dell’offerta. Ed è inevitabile 
che il canale distributivo strategico sia 
il contract legato all’hospitality, dove 
possiamo realizzare delle mini spa 
all’interno di stanze d’hotel in cui salta 
il confine con l’ambiente bagno, fatta 
eccezione per i sanitari relegati a parte. 
Oggi il bagno è la stanza del private 
wellness”. E mentre il 2019 si preannuncia 
come un altro anno di espansione, Gessi 
sottolinea la straordinaria performance 
dell’Italia, cresciuta del 20% e in grado di 
rappresentare un quarto del suo fatturato 
complessivo. Sono in espansione anche 
aree come la Germania, l’Asia e tutta 
l’Europa occidentale, mentre gli Stati Uniti 
si mantengono stabili perché, precisano 
in azienda, non sono stati adeguatamente 
potenziati. Design ed ergonomia sono alla 
base della ricerca di Gessi, che sviluppa la 
creatività al proprio interno per coerenza 
stilistica, con le sole collaborazioni esterne 
di David Rockwell per gli Stati Uniti e 
dello studio internazionale Hba per l’Asia.
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Visionnaire,  
poetico 
quotidiano
di Paola Cassola
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I
mmaginate di guardarvi intorno ed essere 
trasportati in un mondo immaginifico, 
colorato, prezioso, permeato da idee, 
culture ed esperienze diverse, provenienti 
da ogni parte del globo, da forme artistiche 

e culturali che spaziano dalla letteratura 
fino alla storia. Immaginate di vedere oltre 
l’aspetto delle cose, attraverso uno sguardo 
interpretativo, tanto innato ed inevitabile 
quanto inusuale, perché non segue i sentieri 
già praticati all’interno dei ‘confini ammissibili’ 
del senso comune. In questo stato di estasi 
cosciente, attraversati da emozioni forti e 
incoraggianti, date sfogo al vostro slancio 
creativo apportando, però, tutte le conoscenze 
e competenze di una pluridecennale 
esperienza sviluppata a contatto con 
creativi internazionali e artigiani specializzati, 
accomunati dalla stessa passione: il design. 
Solo così potrete capire cosa significa 
‘processo creativo’ per Visionnaire, brand che 
quest’anno compie 15 anni dalla nascita, ma 
che è forte dell’esperienza dei 60 anni della 
società ‘madre’ IPE, fondata nel 1959 dai 
fratelli Carlo, Pompeo e Vittorio Cavalli.  
Solo così potrete provare almeno a intuire 
quanto amore, dedizione, coinvolgimento e 
lucida ricerca ci siano dietro ad ogni singolo 
pezzo firmato dal brand: una proposta 
straordinaria di oggetti funzionali, ergonomici 
e confortevoli che, attraverso materiali 
sperimentali, creeranno affinità elettive ed 
affettive con i fruitori. Tutto nel nome di una 
ricerca dell’armonia con l’ambiente, unica via 
per il raggiungimento di uno stato di benessere. 
Può sembrare astratta filosofia, ma non lo è. 
Visionnaire è riuscito, infatti, a tradurla in realtà, 
lavorando a modo suo, con la sua ecletticità, 
una materia ben definita. Così come definito 
è il mondo valoriale in cui l’azienda si muove 
e che ha voluto condividere pubblicando un 
vero e proprio Decalogo, un libro-manifesto, 
in serie limitata, che narra le radici storiche 
del marchio, ne verifica l’attuale identità e 
traccia le traiettorie del suo ambizioso futuro, 
curato da Barbara Brondi & Marco Rainò, con 
il lavoro fotografico di Delfino Sisto Legnani e 
i contributi critici di Felix Burrichter, Leon Sun 
e Natalia Timascheva.Dieci e interconnessi 
sono i fondamenti di tutto l’operato del brand: 
Cultura, Natura, Progetto, Oggetto Esperienza, 
Contaminazione, Unicità, Ingegno, Lusso e 
Visione. ‘Dialogo’ è forse la più rappresentativa 

Sopra, il letto Ca’ Foscari che si contraddistingue per la sua testata con scocca esterna 
rigida ed interno imbottito, con sagome generose nelle curve. La testiera si arricchisce con 
un ricamo che crea una rappresentazione grafica di natura giapponese. Letto e comodini 
sono caratterizzati da basamenti in acciaio che alternano riflessi concavi e convessi, la 
tappezzeria in pelle esalta il design assecondando i volumi arrotondati. 
In apertura, scatto di Delfino Sisto Legnani per la mostra ‘Decalogo’ ispirato al valore del 
Progetto
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parola di tutta la filosofia di Visionnaire che fa 
da fil rouge tra tutti i valori in cui l’azienda crede 
e che sta ad identificare, in primis, l’incontro tra 
la creatività e la maestria artigiana dei distretti 
produttivi italiani, delle cui specializzazioni 
Visionnaire fa tesoro in nome del concetto 
di ‘fabbrica diffusa’ ampiamente raccontato 
nell’excursus sull’Esperienza, all’interno del 
Decalogo. Un incontro che è scambio Culturale 
laddove ciascun progetto diventa un’occasione 
per imparare, per individuare intuizioni 
originarie dalle quali partire per andare oltre. Il 
dialogo si fa poi intimo e domestico tra fruitori 
e arredi che, solo dall’instaurarsi di un rapporto 
affettivo, potranno trasformarsi nel concetto 
caldo e accogliente di ‘casa’, immaginari 
intangibili che si fanno Oggetti tangibili, mai 
isolati, sebbene Unici (una singolarità ripetibile 
in ogni prodotto perché conserva in ognuno 
la stessa carica di qualità e valore), ma vettori 
di senso coerenti con lo spazio, in nome 
dell’urbanismo e dell’attenzione all’impatto 
del Progetto su ciò che vi gravita attorno, 
investito dunque di una responsabilità morale 
perché dalla sua qualità dipende la qualità 
di vita degli individui. Il dialogo porta, poi, 
alla Contaminazione, all’ibridazione, ad un 
atteggiamento anti-purista assolutamente 
proiettato verso una creatività libera e curiosa 
che celebra l’innesto, frutto del rapporto tra 
ascolto e proposta. Un’attitudine coraggiosa 
che porta a esporsi senza paure per prediligere 
la somma alla sottrazione. Visionnaire è come 
un albero che mette radici in ogni luogo 
che scopre assorbendone insegnamenti, 
vera e propria linfa vitale. Spostandosi porta 
con sé l’esperienza assorbita e con essa 
contamina i nuovi progetti, in un processo 
di arricchimento infinito nel quale il dialogo e 
l’apertura sono l’unica via. L’ingegno è uno 
dei valori portanti di Visionnaire, è la volontà 
di credere nella meraviglia dell’invenzione e 
per questo accettare il rischio di spingersi 
oltre i limiti a costo di rompere lo status 
quo. E’ il profondo credo di Visionnaire nella 
possibilità di realizzare l’utopico. Un nome 
programmatico, manifesto dell’oggi e obiettivo 
futuro, Visionnaire incarna appunto quella 
Visione, quella proposta eclettica assurta 
a cifra distintiva di un’originale esperienza 
imprenditoriale che crede nell’esercizio 
della fantasia e della pratica creativa come 
espressione poetica quotidiana. 

Sopra, lampada a sospensione Firenze che fa parte della trilogia ‘Firenze, Milano, Roma’, 
famiglie di corpi illuminanti disegnate da Armando Bruno e Alberto Torres. Ispirati al 
lavoro della Taschen intitolato “Gli ingressi di Milano”, dal quale si evince la presenza di 
un marmo coloratissimo in tutti gli ingressi in città, i prodotti interpretano in modo non 
convenzionale pavimenti e pareti riporandoli in una dimensione aerea. I tre nomi derivano 
dal fatto che alcuni marmi presenti a Milano arrivino da altre città dove sono molto 
utilizzati, come Firenze e Roma.
Sotto, Marty di Marco Piva è un tavolo che gioca su inusuali valori estetici creati da forme e 
composizioni definite dal contrasto tra materiali profondamente diversi: quelli naturali – le 
pietre - contrapposti a quelli artificiali- il vetro e i metalli. Architettura di una città ridotta 
in scala in ‘formato oggetto’ che ricorda due grattacieli, uno completamente rivestito 
di metallo e l’altro completamente rivestito di marmo, sui quali poggia il top in cristallo 
spessorato tagliato che permette di toccare i ‘roof’ dei grattacieli in miniatura. Visione su 
piani diversi tipica visione dell’urbanismo
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“E’ una piacevole coincidenza poter parlare 
dell’ingegno e poterlo celebrare nell’anno che 
segna il 500esimo anniversario dalla morte 
del genio per eccellenza Leonardo Da Vinci 
– commenta Eleonore Cavalli art director di 
Visionnaire - E’ il modo in cui noi approcciamo 
il modus operandi del progettare: lasciarci 
ispirare da mondi creativi ‘altri’ rispetto al 
design, come la letteratura, il cinema, l’arte. Ci 
siamo sempre considerati capaci di superare 
i limiti del sentire comune pur senza voler 
forzatamente provocare o rompere le regole. 
La nostra provocazione è insita nel nostro 
modo di vedere le cose che ci ha portato 
a creare intere collezioni ispirate a novelle 
fantastiche, favole o momenti di epoche 
passate che ci hanno colpito segnando il 
nostro immaginario, come il dandismo tardo-
ottocentesco - Chi non è rimasto affascinato 
dalla storia di Dorian Gray? - La stessa 
Wunderkammer (stanza delle meraviglie), 
spazio del brand dedicato all’arte, è nata 
dal nostro amore per gli antichi collezionisti 
che collettavano oggetti unici che trovavano 
viaggiando nel mondo, una volontà di superare 
i confini nazionali, quindi fisici oltreché ideali. 
Ma la sfida di Visionnaire va oltre, e applica 
l’ingegno al concetto di Lusso con la sua 
esigenza di decoro da sempre espressione 
chiave mediante la quale si descrive lo stile 
che una società riconosce come appropriato 
per definire il proprio gusto. Un decoro però 
che non può essere solo oggettiva ricchezza 
materiale ma che deve contemplare il valore 
aggiunto di un ‘sentire sensibile’ che crei 
relazione diretta con il fruitore. “Non abbiamo 
mai cercato il product design, ma abbiamo 
sempre considerato il prodotto in relazione al 
contesto – racconta Eleonore - Partendo da un 
progetto architetturale per pensare all’interior 
come a un insieme di interconnessioni. Il 
posizionamento del singolo prodotto in un 
ambiente non è casuale ma fa parte della 
ricerca del benessere del fruitore, un concetto 
che per noi si lega a quello ‘true luxury’ o 
‘meta-luxury’, neologismo inglese che indica 
le aziende capaci di andare oltre il prodotto 
fine a se stesso per proporre valori intrinseci 
da raccontare al cliente, colui che vivrà poi 
per anni un rapporto privilegiato e diretto con 
i prodotti”. Un lusso che in Visionnaire non è 
artificio, bensì sì sposa armoniosamente con 
la Natura, non solo in fatto di sostenibilità nella 

Sopra, il tavolo Freddie di Alessandro La Spada deriva concettualmente dalla famiglia 
Kerwan/Ekos peculiare per la sua curvatura in lastra di marmo. Per il 2019 la sua 
reinterpretazione, In & Out, è un mix di geometrie in acciaio concavo e convesso. Il top è 
in cemento con un effetto “polvere di stelle” dato dall’ottone, polvere normalmente definita 
scarto di produzione, impreziosito da inserti in acciaio a mazzaluna a filo top.
Sotto, scatto di Delfino Sisto Legnani ispirato al valore della Contaminazione
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Sotto, il divano Ca’ Foscari di Alessandro La Spada, architettura contemporanea nata dalla 
voglia di sperimentare il poliuretano. Ha una forma sinusoidale contraddistinta da forme 
concave e convesse che lo rendono una proposta moderna e accogliente. Il basamento 
metallico sinuoso si estende in verticale attraverso un elemento che completa il bracciolo. 
La peculiarità del divano risiede nella curvatura del piede utilizzata come base d’appoggio. 
La superficie specchiante dell’acciaio curvato riflette l’ambiente circostante con effetto 
optical. Possibile in abbinamento la poltroncina con le medesime caratteristiche

selezione dei materiali e nell’organizzazione dei 
processi di fabbricazione, ma di ispirazione e di 
riflessione sul rapporto tra naturale e artificiale 
che ne permea le sperimentazioni in termini di 
prodotto. La natura è stata ed è elemento di 
grandissima ispirazione. Lo è stata nel 2017 
con la collezione Greenery, un’indagine sul 
valore della natura all’interno del progetto che 
ha riportato al centro l’attenzione per i ritmi 
fisiologici dell’essere umano, troppo spesso 
travolto dai ritmi incessanti e veloci della 
quotidianità; lo sarà nelle nuove proposte 
di quest’anno in cui diventa segno grafico 
in grado però di ricreare nella memoria del 
fruitore un intero paesaggio. Quest’anno per 
la prima volta Visionnaire ha scelto di inserire 
il cemento nella sua proposta realizzando un 
tavolo da pranzo e la sua panca abbinata. Nato 
concettualmente dal Kerwan - la cui grossa 
innovazione consisteva già nell’essere riusciti 
a piegare la lastra di marmo sfruttandone 
la poco nota elasticità – questo progetto ha 
portato a sviluppare Freddie, il suo ‘cugino’ 
da esterni realizzato in cemento spalmato 
a mano arricchito da uno spruzzo di polveri 
d’ottone, materiali di scarto riciclati. L’effetto è 
quello di un cielo stellato che va ad illuminare 
un materiale per sua indole opaco e saturo. 
In questo risiede il concetto di rapporto 
naturale/artificiale riuscire a prendere una 
materia, preziosa o meno, e trasformarla in 
qualcos’altro, in un mondo immaginifico che 
poi diventa funzione. 
Disegnati a quattro mani con Alessandro 
La Spada, i tavoli Granger vedono come 
protagonista il marmo, nello specifico di tipo 
‘invisible grey’(caratterizzato da un fondo 
bianco con venature grigie) che Visionnaire ha 
lavorato per potervi inserire metallo liquido, 
come per creare un fiume: partendo da un 
immaginario legato alla natura ma ottenendo 
l’esito desiderato in modo artificiale. Dalla 
sperimentazione materica Visionnaire spazia 
a quella estetica e formale con il letto Ca’ 
Foscari disegnato da La Spada che gioca sulle 
forme concave e convesse: la concavità della 
testata, riempita da un’imbottitura, riporta un 
ricamo che ricorda il Monte Fuji giapponese 
e induce nel fruitore una visione che va oltre 
il letto stesso per ricreare nella memoria un 
intero paesaggio naturale astratto. Il ricamo 
solo accennato, non iperrealista ma grafico, è 
stato ripreso anche sui corpi illuminanti, nelle 
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parti coprenti delle sorgenti luminose. Nella 
famiglia di prodotti Akira, l’anno scorso la 
natura era interpretata in forma iperrealistica 
tropicale, quest’anno invece il brand ha optato 
per lasciare più spazio all’immaginazione 
delle persone affinché ognuno veda ciò che 
sente più affine. Questa filosofia aziendale ha 
fatto crescere negli anni l’azienda suscitando 
l’interesse di diversi fondi d’investimento. Dal 
2010, infatti, Ipe è partecipata da Altopartners 
e dal 2014 anche da Ergon Capital II con 
l’obiettivo di internazionalizzare il brand. Dal 
2016 l’azienda è guidata dal CEO Andrea 
Gentilini. “Tutto ciò che Visionnaire realizza 
dev’essere nettamente superiore a quanto 
ha promesso - afferma Gentilini - È questa 
la mission dell’azienda, che va declinata in 
tutti i suoi ambiti operativi: retail, progetto e 
monomarca”. E proprio i negozi monomarca 
sono per Visionnaire l’espressione della 
filosofia “true luxury” che può esprimere al 
meglio il suo dna in spazi esclusivi e 100% 
dedicati. Sono 30 oggi i monobrand, l’ultimo 
flagship store gestito direttamente dall’azienda 
è stato inaugurato a Los Angeles il 7 febbraio 
2019. Situato all’interno di un luminoso edificio 
di metà del ‘900, il nuovo showroom sorge 
nel cuore del pulsante Design District di West 

Sopra, consolle della collezione King’s Cross la cui ispirazione trova spunto nella storia occidentale e orientale: da un lato, nell’ideale reticolo urbanistico romano, 
tra cardo e decumano, e dall’altro, nelle nervature delle cattedrali gotiche; al tempo stesso, rimanda alla rigorosità delle forme dell’arte Ming. Nella collezione il brand 
sperimenta un materiale insolito per il suo dna, il legno, nello specifico il noce canaletto che va a formare una sorta di esoscheletro attorno al mobile

Hollywood, una location strategica all’interno 
della zona a più alta concentrazione di negozi 
di arredamento sulla costa occidentale 
americana. Concepito dai progettisti di 
Visionnaire, lo spazio di 350 metri quadrati con 
zona esterna annessa dedicata alle proposte 
déhors espone le novità e i “best of” delle 
ultime collezioni. “Lo sviluppo del nostro brand 
in Nord America negli ultimi anni è stato rapido 
e considerevole. Motivo che ci ha portato 
ad aprire Visionnaire LA, una vera e propria 
filiale americana. Non solo uno showroom 
ma un laboratorio in cui si studiano progetti 
‘made to measure’ pensati per il ‘bespoke 
luxury’”. Gli Stati Uniti, inoltre, con il recente 
passaggio del negozio di Miami dalla gestione 
in franchising a flagship diretto, si confermano 
un mercato di elezione per il brand, unico oltre 
a quello italiano in cui ad oggi è presente con 
flagship diretti. “Attualmente stiamo lavorando 
a diversi progetti chiavi in mano con rinomati 
architetti e developers in California e l’apertura 
di questo splendido spazio a Los Angeles è 
stata un’evoluzione naturale e necessaria per 
la nostra presenza negli Stati Uniti”, commenta 
Andrea Gentilini. Il 2018 per Ipe è stato un anno 
di investimenti importanti che hanno portato le 
vendite ad attestarsi ai loro massimi livelli, 45 



Aprile/Maggio  2019   PAMBIANCO DESIGN   137 

STORYTELLING

milioni di euro e con l’Ebitda che ha raggiunto il 
suo record storico, pari al 24,5%, in incremento 
rispetto all’anno precedente.
Oltre al Nord America sono numerose le 
aperture previste nel 2019. Sarà operativo da 
settembre un flagship gestito direttamente 
dall’azienda a Hong Kong, uno spazio di 600 
metri quadrati nel quartiere “central” della 
città pensato per intercettare le opportunità 
di progetti nel mondo APAC e per facilitare 
l’interazione con architetti, interior designers 
e ‘end users’. In Cina saranno 3 le nuove 
aperture: già nel primo semestre sarà 
inaugurato il primo monobrand a Suzhou 
(China), 50 km da Shangai, una villa riconvertita 
di 500 metri quadrati nel Wuzhong District. È 
inoltre prevista l’apertura di un monobrand a 
Shenzen all’interno del Redstar Mall e sempre 
a Shenzen aprirà a breve uno spazio espositivo 
di 400 metri quadrati di superficie all’interno 
del punto vendita multibrand. Sempre restando 
nel continente asiatico sarà inaugurato il primo 
monobrand in India, a Mumbai nella zona di 
Laxmi Woolen Mills - South Mumbai, molto 
frequentata da architetti e interior designers per 
tutte le loro esigenze di scouting. 
In Russia, lo storico negozio ubicato all’interno 
del mall del lusso Vremena Goda sarà trasferito 
in centro città, nella zona di Khamovniki 
con uno spazio di circa 300 metri quadrati 
all’interno di “Casa Ricca Expo”, un nuovo 
building dedicato all’eccellenza nel settore 
arredo. “Una continua crescita - commenta 
Gentilini - ha interessato le aree geografiche 
storiche come Russia, Cina, Stati Uniti e Medio 
Oriente supportata da un rapporto sempre 
più stretto con architetti e interior decorators 
sui Private Project. Ottimi riscontri ha dato 
l’Europa con l’Inghilterra in testa seguita dalla 
Francia, dove al sud, sulla Côte d’Azur si sono 
chiusi progetti importanti grazie anche al nuovo 
monobrand monegasco e complice il processo 
di evoluzione stilistica che ha contraddistinto 
il brand nelle ultime 4 collezioni. L’Africa si 
conferma un mercato di assoluto appeal, in 
particolare in Zambia, Sudafrica e Nigeria, zone 
in cui si concentra un altissimo tasso di UHNWI 
e di richieste di progetti bespoke”.

Sopra, il Trittico di tavolini Granger di Alessandro La Spada, realizzati in acciaio e marmo 
‘invisibile grey’, è inciso “secondo natura“ per accogliere metallo liquido che crea nuove 
sfumature e lucentezze inaspettate. Granger gioca sulla struttura geometrica del cerchio, 
che sembra ricevere per sottrazione gli altri diametri per poi comporsi in un’unità formale. 
La lamiera metallica disossata e curvata genera la forma e la struttura del tavolino. Le 
forme concave del piedistallo permettono di comporre un trittico o disporre singolarmente 
gli elementi di diversa altezza.
Sotto, scatto di Delfino Sisto Legnani ispirato al valore dell’Esperienza
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STORYTELLING

P
er tutti gli appassionati visionari di arredamento, 
nei giorni della design week milanese (9-14 aprile) 
sarà possibile entrare in contatto con l’affascinante 
mondo di Visionnaire sia nei padiglioni fieristici che in 

città, perché, come dice Eleonore, “l’unico momento in cui 
veramente ci fermiamo dal continuo processo creativo - fatto 
di dialogo, discussione, ricerca, risoluzione dei problemi e 
innovazione – sono i 5 giorni del Salone, quando ci dobbiamo 
raccontare”. Entrando negli spazi storici del flagship store 
del brand in piazza Cavour 3 si vivrà una duplice esperienza: 
nella Wunderkammer si terrà una mostra personale con 
gli scatti di Delfino Sisto Legnani ispirati dai dieci valori del 
“Decalogo” e organizzati in una sequenza di poetici dittici 
e, in contemporanea, nel flagship si terrà un sorprendente 
allestimento scenografico immersivo, arricchito da una serie 
di video proiezioni realizzate per l’occasione dai registi dello 
studio multidisciplinare MyBossWas. 
“Nel flagship l’approccio sarà molto emozionale: abbiamo 
creato su 5 pedane un mondo immersivo dove i valori sono 
trasmessi e tradotti attraverso l’opera di un regista in corti. I 
fruitori potranno salire sulle pedane e sedersi sui nostri prodotti 
icona vedendo questo mondo valoriale tradotto nel binomio 
naturale/artificiale. Le viste inedite sono state realizzate grazie 
a un robot ad altissima tecnologia che riprende a 360°”. 
Lo store accoglierà la proposta di arredi e complementi del 

marchio, con un focus specifico su quindici “Icone” della 
produzione Visionnaire che, in occasione dell’anniversario, ne 
celebrano la storia inventiva e produttiva.
Negli spazi di Rho Fiera, nel padiglione 5 (L15/M12),  
Visionnaire presenterà la nuova collezione intitolata per 
l’occasione “Anniversary” che conta oltre ottanta prodotti, 
prevalentemente ideati per progetti residenziali “In & Out” ma 
anche comprensivi di una specifica selezione realizzata per 
uso Contract. 
Le proposte, sotto la direzione artistica di Eleonore Cavalli, 
portano la firma dei designer italiani Alessandro La Spada, 
Roberto Lazzeroni, Marco Piva, Armando Bruno in duo con 
Alberto Torres, Mauro Lipparini, Giuseppe Viganò, Fabio Bonfà 
e di quelli internazionali Steve Leung e Maria Serebranyana 
con Roberta Verteramo.
Il brand presenterà anche in anteprima una nuova capsule 
di accessori, scultorei e funzionali al tempo stesso, realizzati in 
materiali nobili come la ceramica, la pietra, il bronzo e il vetro 
di Murano, assumendo le forme di un’estroversa categoria di 
vasi, centrotavola, vassoi e porta oggetti che portano la firma 
di alcuni dei nomi più interessanti nel panorama internazionale 
dei nuovi talenti come Sara Ricciardi, Zanellato/Bortotto, 
Stories of Italy, Gum Design e Claire Frechet. Si rinnovano le 
collaborazioni con Michele Astolfi e CaCo3 per la proposta 
artistica.

In alto, tre scatti di Delfino Sisto Legnani per la mostra ‘Decalogo’ ispirati ai valori di Ingegno, Natura e Unicità
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Diamo 
forma
all’acqua

Sulle pareti doccia Samo scorre il bene più prezioso che abbiamo:
l’acqua.
La stessa materia di cui siamo fatti noi. 
E il mondo intero.
Perciò, nonostante sia piacevole soffermarsi fra le nostre 
pareti, ti invitiamo a prenderti cura di te, rispettando lei, la 
nostra preziosa, indispensabile acqua.

www.samo.it
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DOPO L’ACQUISIZIONE DI LVMH, 
AUMENTANO LE AMBIZIONI 

INTERNAZIONALI DEL GRUPPO  
DI HOTELLERIE DI LUSSO, A PARTIRE 

DALLA RISTORAZIONE. IN ITALIA  
C’È SOLO LA “STELLA” DEL CIPRIANI,  

MA A FINE ANNO POTREBBE NON 
ESSERE PIÙ L’UNICA, PERCHÉ  

LA CATENA STA INVESTENDO E PERCHÉ 
NOTORIAMENTE  

LA MICHELIN È BEN DISPOSTA 
VERSO I CONNAZIONALI

Alla fine dell’anno scorso, Lvmh ha acquisito la quota maggioritaria 
di Belmond pagando 2,6 miliardi di dollari su un valore comples-
sivamente stimato di 3,2 miliardi. Una mossa sorprendente per 

alcuni, quasi prevedibile per altri, considerando l’enorme massa di liqui-
dità a disposizione del primo gruppo mondiale del lusso (46,8 miliardi di 
euro incassati nel 2018) e la sua visione ad ampio raggio degli investimenti 
nel top di gamma, che sono arrivati perfino a riguardare le biciclette con 
il marchio Pinarello. L’hôtellerie non rientrava ancora nel suo mondo o 
almeno non in maniera così dedicata, e Bernard Arnault ha rimediato 
assicurandosi la proprietà di una catena di 46 strutture, con 572 milioni di 
fatturato in dollari e 140 milioni di ebitda. Ora è il tempo di investire per 
rafforzare il posizionamento alto della catena e della sua offerta, a partire 
dalla ristorazione. E c’è chi scommette: forse non saranno in Francia, ma 
saranno francesi le prossime stelle (Michelin) in arrivo nell’hospitality.

LOCALI DA RAFFORZARE
“Siamo molto elettrizzati. Per Belmond tutto ciò rappresenta sicuramente 

di Simone Zeni

Belmond a caccia di STELLE
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Sopra, vista dall’hotel Caruso in Costiera Amalfitana

In apertura, immagine dell’Hotel Splendido di Portofino

l’opportunità di raggiungere nuovi ed altissimi 
livelli di ospitalità”, ha dichiarato Robert Ko-
ren, vice presidente dell’area Emea di Belmond. 
Il gruppo è presente a livello globale non solo 
con gli hotel, ma anche con sette treni di lusso 
tra i quali spicca il leggendario Orient Express 
e con due imbarcazioni da crociera, a cui va 
aggiunto l’iconico ristorante ‘21’ Club a New 
York. Consapevoli di quanto il concetto di lusso 
si avvicini oggi sempre più a quello di esperien-
za, i vertici di Lvmh non hanno dunque portato 
a casa semplicemente una serie di strutture di 
altissima gamma ma dei luoghi in cui il con-
cetto di hospitality passa anche per un’offerta 
gastronomica fine dining.
Prendendo in considerazione la realtà italiana, 
nelle otto strutture Belmond presenti lungo lo 
Stivale, tutte in località esclusive da Portofino 
a Taormina, emerge però un dato: soltanto un 
ristorante, l’Oro Restaurant all’interno dello 
storico Cipriani di Venezia, può vantare una 
stella Michelin.
Nonostante una scuderia di chef prestigiosa, 
la stessa situazione si presenta anche a livello 
mondiale: ad essere insigniti della stella sono il 
panasiatico Mee, all’interno del Copacabana 
Palace a Rio de Janeiro; il William Restaurant, 
firmato da Luís Pestana al Reid’s Palace di 
Madeira; il ristorante del romantico Le Manoir 
aux Quat’Saisons, ad Oxford (l’unico bistellato 
del gruppo).
Koren evidenzia l’importanza della ristorazione 
per Belmond: “L’eccellenza – sottolinea – è 
una caratteristica distintiva nel nostro servizio 
di ospitalità e l’esperienza gastronomica non 
fa eccezione. La ricerca della precisione fin nei 
minimi dettagli e la proposta di prodotti solo di 
massima qualità ci permettono di offrire ai no-
stri ospiti un soggiorno unico sotto ogni aspetto 
e sempre autentico in ogni destinazione”. Va da 
sé immaginare dunque che il gruppo, con l’ac-
quisizione di questi resort disseminati in tutto 
il mondo, abbia tutte le intenzioni di lavorare 
sull’attualissima tematica food, aggiungendo 
dove possibile qualche stella. Tanto più che, 
con la nota la capacità francese di fare sistema, 
la combinazione Lvmh/Michelin saprà lavorare 
per dare notevoli frutti. Come si muoverà ora il 

colosso di Parigi? Quali saranno i primi cambiamen-
ti in Belmond in Italia? Qualche novità c’è effettiva-
mente stata, ma vediamo la questione nel dettaglio.

DOPO BULGARI E GLI ALTRI
Sia chiaro, il gruppo Lvmh non è del tutto nuovo 
al tema del viaggio e dell’ospitalità. Al suo interno 
vi è addirittura un dipartimento dedicato: Lvmh 
Hotel Management. Punta di diamante ne sono 
i Bulgari Hotel, caratterizzati dalla collaborazione 
con il tristellato Niko Romito per quanto riguarda 
i ristoranti. Proprio con l’arrivo dello chef abruzze-
se, a qualche mese dall’apertura, il ristorante Niko 
Romito all’interno del Bulgari Shanghai ha portato a 
casa una prima stella Michelin (Guida 2019). Ne fa 
parte anche il brand dei vini Cheval Blanc, che segue 
proprietà di pregio da Courchevel fino alle Maldive. 
Ed è notizia recente che, proprio a marchio Cheval 
Blanc, Lvmh aprirà nel corso del 2022 una nuova 
destinazione nel cuore di Londra, nel quartiere di 
Mayfair. A sottolineare l’interpretazione di Lvmh 
del mondo food & beverage, come parte integrante 
dell’esperienza lusso, è bene ricordare che detiene 
anche la maison di champagne Moët & Chandon, 
nel cui ristorante a Epernay opera uno chef italia-
no, Marco Fadiga, protagonista per lungo tempo 
a Bologna con il suo bistrot proprio di ispirazione 
francese.
Tornando a Belmond, il gruppo alberghiero ha 
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gran parte dei suoi asset iconici in Italia. Facile 
immaginare come l’investimento nel Bel Paese 
per rafforzare l’attrattiva gastronomica sia di pri-
maria importanza. Oltre al Cipriani di Venezia, 
le strutture italiane del gruppo sono a Taormina 
il Grand Hotel Timeo e Villa Sant’Andrea, 
l’Hotel Caruso in Costiera Amalfitana, l’Hotel 
Splendido di Portofino, il Villa San Michele in 
quel di Firenze e il Castello di Casole, sempre 
in Toscana, dove quest’anno verrà lanciato il 
ristorante Cip’s Club (ispirato al celebre Cip’s 
Club del Cipriani di Venezia).
“Il nuovo ristorante toscano – spiega Koren – è 
solo una delle novità su cui stiamo investendo. 
Tra le altre, il pool restaurant Il Porticciolo di 
Belmond Hotel Cipriani avrà un look tutto 
nuovo, il Belmond Hotel Splendido a Porto-
fino vedrà invece l’apertura serale di un nuovo 
pop-up restaurant aperto anche anche agli ospiti 
esterni, il Belmond Hotel Caruso di Ravello 
proporrà suggestivi aperitivi. Infine un cam-
bio: al ristorante La Loggia di Belmond Villa 
San Michele a Firenze è appena stato accolto 
un giovane chef di grande talento”.  Se è vero 
che in Asia l’alta cucina sta assumendo risvolti 
di competizione maniacali soprattutto nelle 
grandi città, è altrettanto vero che le destinazio-
ni Belmond qui si trovano in paradisi terrestri 
come Bali e Koh Samui. Il che fa immaginare la 
prima stella Michelin asiatica non impossibile 
ma nemmeno primaria. Discorso diverso per 
l’Europa. Belmond può vantare una stella in 
Portogallo nella sua unica location di Madeira 
e nel Regno Unito, su due location, ne ha una 
con la doppia stella Michelin. Stona perciò la 
presenza di un solo macaron nel Paese, l’Italia, 
dove Belmond è in assoluto più presente, con 
sette locali.

Castello di Casole in Toscana

LE PRIME MOSSE
L’Oro Restaurant del Cipriani di Venezia, con 
Davide Bisetto nel ruolo di chef, ha conqui-
stato la stella alla fine del 2015, dopo un anno 
di attività. E certamente non può bastare. Se 
la raffinata cucina di Roberto Villa, executive 
chef del Chuflay Bar di Portofino, di Agosti-
no D’Angelo dell’Oliviero di Taormina, di 
Mimmo Di Raffaele del Belvedere di Amalfi 
appaiono efficaci nel soddisfare l’esperienza 
mediterranea di una clientela worldwide, un 
respiro sempre più internazionale sta avendo 
la ricerca di Roberto Toro dell’Otto Geleng 
sempre a Taormina, coinvolto con frequenza in 
kermesse ed eventi legati alla ristorazione dentro 
e fuori i confini italiani. Secondo i rumors, 
potrebbe essere proprio lui il più accreditato a 
ottenere il riconoscimento nelle prossime edizio-
ni della guida “rossa”.
Quel che è certo è che il gruppo si è già mosso 
nei primi mesi del 2019, puntando sui giovani 
talenti. Alessandro Cozzolino, classe 1989, è 
così appena stato nominato nuovo executive 
chef del ristorante La Loggia, all’interno di Villa 
San Michele a Fiesole. “A convincermi è stato 
senza dubbio l’entusiasmo della compagnia. 
La visione gastronomica di Belmond nei suoi 
indirizzi italiani e nel mondo si sta sviluppando 
negli ultimi anni con grande vivacità. Nello 
specifico al Belmond Villa San Michele stiamo 
lavorando a un progetto unico e dinamico”, 
racconta Cozzolino. Chiamato per il rilancio 
gastronomico della struttura, il giovane chef ar-
riva dalla guida del Grissini del Grand Hyatt di 
Hong Kong. Nel suo curriculum anche diversi 
riconoscimenti, tra cui quello di “Chef dell’an-
no” per la guida Top Italian Restaurant 2017 del 
Gambero Rosso.
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PAMBIANCO ACADEMY, 
focus sull’E-commerce

L  a necessità di orientarsi nei nuovi scenari del 
consumo è protagonista dei master di Pambianco 
Academy, la piattaforma di formazione ideata e 
realizzata da Pambianco. 

Le tematiche scelte sono in linea con le ultime tendenze 
in materia di gestione aziendale e formazione nei 
mondi del Fashion, del Design e del Beauty, con una 
netta caratterizzazione legata alla grande richiesta di punti 
di riferimento di cui questi settori hanno necessità per 
rimodulare i propri modelli di business in chiave digitale.
“Il progetto nasce con l’obiettivo di aiutare manager e 
professionisti a restare competitivi in un mondo del lavoro 
che è in continuo cambiamento, dove l’unico modo per 
avere successo è non smettere mai di imparare”, dice la 
responsabile didattica Stefania Boleso.
A corredo dell’offerta, un innovativo sistema di e-learning 
con video-lezioni sempre disponibili, docenze di 
professionisti qualificati e diverse testimonianze di alcune 
delle più importanti aziende di settore, che racconteranno le 
case history delle realtà in cui operano.
Il prossimo master in partenza è Strategia e gestione 
E-commerce, un canale ormai mainstream, che dalla sua 
nascita a oggi ha registrato una crescita continua e che è da 

considerarsi alla base di qualsiasi iniziativa di business volta 
alla necessaria integrazione tra esperienza di acquisto offline 
e online. Si parte il 29 aprile, la frequenza è solo online e la 
durata è di 3 mesi. 
Tra i temi sviluppati: come pianificare e progettare un 
negozio su piattaforma e-commerce attraverso la scelta della 
piattaforma e i principi di user experience, Digital PR e 
Influencer Marketing, CRM e email marketing, Marketing 
automation, la gestione delle e-commerce operations, il 
social e il mobile shopping, il digital customer service, 
Remarketing e Programmatic ADV, come crescere con Sem 
e Seo su Google, e ancora come controllare le performance 
di investimento, gli aspetti IT, legali e fiscali e molto altro. 

Tra le testimonianze di aziende, avremo Jacopo Sebastio – 
Founder & CEO di Velasca e Marco Magnocavallo – CEO 
& co-founder di Tannico.

Per informazioni su programma e costi potete visitare 
il sito academy.pambianconews.com oppure scriverci a 
e-academy@pambianco.com.
Per le aziende sono previste offerte formative personalizzate e 
costruite secondo le esigenze specifiche.
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Da sempre la flessibilità è la carta vincente delle Pmi 
italiane. E lo è ancora di più nel mondo del contract, 
dove, per le piccole realtà industriali italiane 
dell’illuminazione, alle prese con la concorrenza con 

i grossi gruppi del lighting italiani e internazionali, la parola 
d’ordine e la garanzia di successo è essere in grado di soddisfare 
pienamente le richieste degli studi di architettura e di design di 
interni anche nei piccoli ordinativi garantendo qualità, cura del 
dettaglio e servizio.
La storia di Modo Luce, azienda del trevigiano, ne è un caso 
più che esemplificativo. I numeri sono quelli tipici di una Pmi 
italiana: un fatturato annuo che si aggira sui 2,5 -3 milioni di 
euro, con valori stabili negli ultimi anni e buone prospettive 
anche per il 2019, ma con un respiro globale. I suoi progetti si 
estendono dall’Italia, all’Europa e toccano anche  Stati Uniti, 
Australia, Israele e Cina. E svelano inedite possibilità di crescita 
del contract moderno. 

DA TERZISTA ALLA SCOMMESSA DEL CONTRACT
La genealogia di Modo Luce è piuttosto recente. L’azienda 
affonda le radici nella tipica tradizione italiana - e veneta 
in particolare - del terzismo per i gruppi di arredo. “Modo 
Luce è nata vent’anni fa dall’idea dei due titolari Arturo 
Bellese ed Emanuela Niccolai che provenivano dal mondo del 
design”, spiega a Pambianco Design Francesco Menegotto, 
International Sales Manager della realtà veneta. Dal 2015 

LA NICCHIA 
VINCENTE

di Milena Bello

MODO LUCE È UNA PMI VENETA 
DALLA VOCAZIONE CONTRACT 

CHE LAVORA A STRETTO 
CONTATTO CON STUDI DI 

ARCHITETTURA E DESIGN. LE 
SUE LAMPADE SONO PRESENTI 
IN EUROPA COME NEGLI USA, 

AUSTRALIA E FAR EAST. IL SUO 
SEGRETO?  UNA FORTE IDENTITÀ 
NEI PRODOTTI SERIALI ABBINATA 

ALLA CUSTOMIZZAZIONE E I 
PICCOLI LOTTI DI PRODOTTI 
ESCLUSIVI SU PROGETTO
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l’azienda è stata rilevata totalmente dal socio fondatore 
Arturo Bellese affiancato dalla figlia Alice. “Vent’anni 
fa, partendo da un background di arredamento, la 
loro scelta è stata quella di giocare con un materiale 
come il tessuto e sui colori. Così Modo Luce si è subito 
contraddistinta nel panorama della luce decorativa per 
quelle due caratteristiche, il tessuto e l’uso dei colori 
appunto. Cosa che, ovviamente, rendeva il suo Dna 
più vicino al concetto di customizzazione del prodotto 
che è poi alla base del contract”. In una prima fase, 
quindi, Modo Luce inizia a ritagliarsi un suo ruolo 
nel mondo del terzismo e della produzione senza 
marchio, ma nell’arco di alcuni anni, i due titolari 
scelgono di scommettere sul loro brand. “È così nato 
nel 2005 il primo catalogo a marchio Modo Luce e 
l’azienda si è proposta subito come marchio sui mercati 
internazionali, soprattutto Francia, Svizzera, Germania 
e Gran Bretagna. Dopodiché, piano piano, sono riusciti 
a raggiungere una penetrazione in una sessantina di 
Paesi al mondo”. Oggi l’Europa rappresenta la fetta 
maggiore degli ordini, con l’80% del fatturato, ma il 
business è fiorente anche fuori dai confini comunitari e 
viene seguito attraverso distributori presenti in Francia, 
Svizzera e Stati Uniti, mentre nel resto del mondo 
Modo Luce si appoggia a una rete di agenti .“Tutto però 
rigorosamente contract”, sottolinea Menegotto. 

ALLA RICERCA DELL’ESCLUSIVITÀ 
Anche nel passaggio da terzista a brand proprio, la 
realtà trevigiana ha scelto di seguire esclusivamente 
la via dei progetti cosiddetti chiavi in mano, ovvero 
lavorando insieme a studi di architettura e di interior 
design internazionali. Prodotti su misura e realizzati 
appoggiandosi a una produzione gestita da una rete 
di fornitori esclusivamente italiani e controllata passo 
passo da Modo Luce. “Lavoriamo per l’hotellerie, la 
ristorazione, i luoghi pubblici”, racconta Menegotto. 
“Negli ultimi anni uno dei settori più interessanti è stato 
quello dell’office e in particolare i nuovi headquarter”. 
Le creazioni di Modo Luce sono state scelte, infatti, 
per i nuovi uffici LinkedIn a Milano come anche per le 
Lounge della British Airways a Singapore, all’interno del 

Microsoft Israel R&D Center a Tel Aviv e in alcune sale 
del Bicocca Village a Milano.
Ma c’è un secondo ambito che, inaspettatamente 
perché meno sotto i riflettori dei media, sta acquistando 
importanza nel mondo contract della luce. “Oltre 
al settore aziendale, abbiamo notato una crescita 
della domanda da parte dell’hospitality dedicata ai 
pensionati”. Un tempo si chiamavano case di riposo, 
ora sono dei residence di lusso, curati sotto ogni punto 
di vista, in particolare modo quello del design. “Sia 
negli Stati Uniti che in Nord Europa si sono sviluppati 
centri molto importanti, anche sotto il profilo della 
cura estetica. Stiamo parlando ovviamente di proposta 
di fascia alta con tanto di hall di lusso. Abbiamo curato 
alcuni progetti in Francia e a Miami, per esempio”. 
In questi casi, come in generale per tutti gli ordini 

In alto, da sinistra, sistemi di illuminazione Modo Luce in una azienda privata 
in Francia; all’interno della British Airways Lounge a Singapore; nella Tenuta 
Ferrocinto in Calabria

Sopra, Francesco Menegotto

CASE HISTORY
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generati dal canale contract, Modo Luce va, in sostanza, 
ad integrare il sistema luce progettato dai professionisti 
per i diversi ambienti. “Lavoriamo a stretto contatto 
con gli studi di architettura e di interior design che si 
occupano generalmente di tutta la progettualità degli 
ambienti, dall’arredamento all’illuminazione. Per quanto 
riguarda quest’ultimo ambito, noi rientriamo nella 
proposta decorativa che si affianca a quella tecnica”. In 
pratica, i grossi nomi stranieri e i gruppi internazionali 
di lighting si occupano dei sistemi di illuminazione, 
garantendo così produzioni ampi e servizi specializzati. 
Il plus di Modo Luce risiede, invece, nella possibilità 
di produrre oltre alla produzione di serie anche piccoli 
lotti di lampade decorative personalizzate a seconda 
delle esigenze del cliente. “È sempre stato il nostro 
punto di forza di fronte ad un mercato, quello della 
luce nel contract, particolarmente competitivo e che 
è diventato ancora più polarizzato dai grandi nomi. 
Non è un caso che ci siano state parecchie aggregazioni 
tra marchi del settore che hanno dato vita a gruppi 
di grandi dimensioni e attrezzati nel gestire grandi 
commesse contract”. II solito dilemma di Davide contro 
Golia, insomma. “Proprio per questo, abbiamo scelto 
di essere una nicchia - aggiunte Menegotto - e come 
tale di prendere in considerazione le richieste specifiche. 
Un esempio su tutti: i nostri prodotti vengono scelti 
prevalentemente per le aree comuni: hall, ristoranti,  
open space. Non inseriamo di prassi i nostri modelli 
di lampade nelle centinaia di stanze di un hotel. È 
un discorso legato alla personalizzazione. Nelle aree 
comuni, per intendersi, c’è il prodotto esclusivo, quello 
che difficilmente di trova sul mercato. Ed è questo che 
ci consente di continuare a ritagliarci una nostra fetta di 
mercato”. E mentre si cerca di soddisfare le richieste del 
cliente, dall’altra parte l’azienda veneta è costantemente 
impegnata sulle nuove tecnologie e ricerca materiali 
che consentano di rendere gli spazi comuni sempre 
performanti dal lato della luce ma anche  più 
confortevoli. “Il trend degli ultimi tempi vuole che in 
molti ambiente vengano richiesti sistemi fonoassorbenti 
- ha aggiunto Menegotto - in pratica lampade che 
uniscono la loro vocazione per l’illuminazione alla 

gestione del riverbero acustico degli spazi”. Passando ai 
numeri, sebbene il 2019 si sia appena aperto, le attese 
per quest’anno sembrano piuttosto positive. “Siamo 
confidenti su alcuni mercati - ha concluso il manager 
- in particolare Francia, Stati Uniti e Germania. E 
nonostante l’incognita Brexit, anche sul Regno Unito. 
La nostra filosofia è continuare ad andare avanti a 
piccoli passi”.

In alto, lampade Modo Luce presenti all’interno dell’Hotel Ottomare a Istanbul; 
sopra, il lampadario che domina il bancone del Ristorante Taiyo a Milano

CASE HISTORY
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Aurora si prende cura
del suo piccolo fiore.
Qualche briciola di terra
e un po’ di tepore.
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Magia di natura.
La nuova cabina doccia
con la vita dentro.
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Sono firmati dall’architetto italiano Matteo 
Nunziati i progetti per gli interni di una 
penthouse di 767 metri quadrati all’interno del 

building 432 Park Avenue a New York.
Il nuovo edificio, ad uso esclusivamente esidenziale, 
sorge nel cuore di Manhattan a pochissima distanza 
da Central Park. Ultimato nel 2015, con i suoi 
426 metri di altezza e 96 piani è considerato il 
terzo grattacielo più alto di New York tuttavia, 
considerando la sola altezza al tetto è il più alto 
edificio della città.
Per il progetto degli interni Nunziati ha rivestito le 
grandi finestre quadrate con un imbotte realizzato 
in legno termotrattato con integrati i sistemi di 
raffrescamento e le tende. Questa cornice esalta 
ancora maggiormente l’iconica eleganza delle grandi
finestre quadrate, segno distintivo dell’edificio. Il 
pavimento è rivestito a doghe quadrate in rovere 
tinto wengè design Matteo Nunziati. I mobili 
sono stati selezionati tra le più prestigiose aziende 
di design internazionali, in particolare per la zona 
living sono stati scelti dalla collezione Molteni&C 
la poltroncina Allure ed i tavolini Trevi disegnati da 
Matteo Nunziati ed il tavolo Filigree con le sedie 
Chelsea di Rodolfo Dordoni per la dining room.
Nel family Living il divano Breeze disegnato da 
Nunziati, la Poltrona D.153.1 ed il tavolino
D.552.2 disegnati da Gio Ponti. L’arredo e le 
finiture creano un lifestyle contemporaneo

ma allo stesso tempo senza tempo. Le 104 unità
abitative sono di differenti metrature che variano 
tra i 250 mq e i 767 mq delle lussuose penthouse 
situate dall’88° al 95° piano. Recentemente una di 
queste penthouse è stata venduta per 95 milioni di
dollari passando alla storia come uno degli 
appartamenti più costosi al mondo. 
Il progetto architettonico è stato affidato 
all’architetto Rafael Viñoly che si caratterizza per 
lo stile molto essenziale e rigoroso il cui l’elemento 
geometrico ricorrente è il quadrato.

GLI ARREDI DI 
MOLTENI&C SONO 

STATI SCELTI 
PER GLI INTERNI, 

PROGETTATI 
DALL’ARCHITETTO 
ITALIANO MATTEO 

NUNZIATI, DI 
UN EDIFICIO 

RESIDENZIALE IN 
PARK AVENUE 

NUNZIATI SCEGLIE MOLTENI&C PER 
UNA PENTHOUSE A NEW YORK

Tutte le penthouse comprendono doppio ingresso, ascensore privato con accesso
diretto, riscaldamento a pavimento, sofisticati sistemi di domotica e finiture di pregio

di Paola Cassola
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È stato aperto pochi mesi fa nell’isola di 
Macao, il resort più lussuoso ed esclusivo 
del mondo. Si chiama Luigi XIII e consente 

solo prenotazioni private ad ospiti super elitari. 
La struttura è stata progettata dall’architetto Peter 
Marino, che ha firmato tra gli altri i progetti dei 
flagship store di Chanel, Louis Vuitton e Christian 
Dior, mentre gli interni sono stati curati dal chief 
designer di Peter Silling & Associates.
Il sontuoso palazzo, di ispirazione barocca, ha 
238 suite multi-livello, ciascuna con un ascensore 
personale, un “Atelier” ‘solo su invito’ per brand 
di moda e beni di lusso in edizione limitata, un 
ristorante e limousine rosse a disposizione degli 
ospiti per i loro trasferimenti.
Le Ville, con una metratura che varia da 185 metri 
quadrati a un massimo di 2.787 metri quadrati, 
hanno ognuna un proprio design e la più costosa 
è affittata per 1 milione di dollari di Hong Kong 
(113mila euro).
In questa colossale opera Sicis, creatore di arte 
musiva contemporanea, ha progettato i decori e 
gli arredi, le pavimentazioni in marmo pregiato 
e opere uniche, mosaici artistici che riproducono 
preziosissimi dipinti settecenteschi e che adornano 
sale, suite e ambienti wellness dell’intera costruzione 
e che in alcuni casi si presentano come delle gallerie 
d’arte vere e proprie. La divisione Home di Sicis 
ha realizzato in esclusiva per questi interni divani 

in velluti pregiati, poltroncine decorate da grandi 
rose, come altri componenti dei salotti delle suite. 
I tessuti dell’Atelier Sicis sono stati usati come 
boiserie nelle sale da tè. I pavimenti in marmo 
dei bagni, realizzati con tecniche innovative su 
pattern disegnati ad hoc, hanno in alcune stanze la 
particolarità di richiudersi sopra le vasche quando 
queste non servono. Ha inoltre decorato le spa con 
il mosaico in vetro, oro e altri componenti, e in 
questi spazi sono state utilizzate vasche interamente 
decorate in mosaico foglia oro.

IL RESORT 
DI RECENTE 

COSTRUZIONE, LUIGI 
XIII, PROGETTATO 
DALL’ARCHISTAR 
PETER MARINO  A 
MACAO, È STATO 

ARREDATO E 
DECORATO DAL 

BRAND ITALIANO DI 
ARTE MUSIVA SICIS

L’ARTE DI SICIS NEL RESORT PIÙ 
LUSSUOSO DI SEMPRE, A MACAO

Mosaici artistici e preziosi decori creati ad hoc da Sicis per il resort

di Paola Cassola
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Porta la firma dell’architetto Rafael Viñoly il 
progetto del 125 Greenwich Street di New 
York, un elitario grattacielo residenziale 

che il gruppo Aran, proprio in questo periodo, 
sta arredando con 273 cucine, 453 bagni e 923 
armadiature.
L’azienda italiana ha fatto della propria divisione 
contract il traino per uno sviluppo internazionale 
di grande portata. E così, dopo il 432 Park Avenue, 
Aran Cucine approda in un altro prestigioso edificio 
newyorkese. Un grattacielo situato nell’ex quartiere 
finanziario, ‘nuovo’ centro storico di New York, 
circondato da uno skyline brulicante di vita e di 
energia da un lato, dalle placide acque dell’Hudson 
dall’altro. 
A curare la progettazione interna dei 273 
appartamenti, lo studio March & White di Londra, 
che ha scelto di prestare particolare attenzione 
ai materiali e alle finiture abbinati a tre precise 
palette di colori; Aqua, Terra e Stratus sono infatti 
toni neutri in cui si sente l’eco degli elementi che 
circondano la costruzione, perfettamente visibili 
dalle grandi e ampie vetrate: l’acqua fresca del fiume, 
i palazzi di New Downtown e il cielo di New York 
costellato di nuvole.
Ogni residenza è personalizzata con mobili e 
accessori su misura, e l’azienda ha realizzato ogni 
cucina su un preciso disegno, giocando con tre 
tonalità: il legno chiaro, intermedio o scuro, usato 

per le basi e i pensili, si abbina di volta in volta al 
vetro in rose gold, bronze e nichel utilizzato per le 
ante con telaio in alluminio. 
I proprietari potranno godere di un progetto 
interamente tailor-made e di agi quali una piscina 
interna, una sala cinema, un ristorante, una palestra, 
una SPA, una biblioteca e una zona lounge che 
regala una magnifica vista sul panorama della città. 

NUMERI IMPORTANTI 
PER IL GRUPPO 

ARAN A NEW 
YORK: L’AZIENDA 

ITALIANA FORNIRÀ 
273 CUCINE, 453 

BAGNI E 923 
ARMADIATURE PER 

IL GRATTACIELO 
RESIDENZIALE, 

PROGETTATO DA 
RAFAEL VINOLY

ARAN CUCINE AL 125 DI GREENWICH 
STREET DI NEW YORK

L’accattivante visuale sulla citta dal living space degli appartamenti

di Paola Cassola
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Ryohin Keikaku, società che controlla il 
marchio Muji, insieme a Uds Ltd. ha 
inaugurato a Tokio lo scorso 4 Aprile il 

“Muji Hotel Ginza”, un nuovo concept di albergo 
che offre camere a prezzi accessibili a viaggiatori 
esigenti che intendono vivere un’esperienza e non 
solo trovare un luogo dove riposare.
L’albergo ospiterà anche il ristorante “Wa” al sesto 
piano e disporrà di un totale di 79 camere ubicate 
tra il 7° e il 10° piano con metrature variabili.
Muji Hotel Ginza, così come il Muji Hotel Beijing, 
inaugurato lo scorso anno a Pechino, in Cina, 
è gestito, per quanto riguarda la progettazione, 
dalla società Uds Ltd., mentre l’interior design e 
la gestione sono sotto la diretta supervisione di 
Ryohin Keikaku. Le decorazioni interne dell’hotel 
si concentrano su materiali naturali come il legno, 
la pietra e la terra. Nelle aree comuni sono stati 
inseriti rivestimenti che hanno il sapore del tempo, 
come ad esempio la pietra dei selciati del tram di 
50 anni fa e prodotti di scarto delle navi. L’offerta 
verrà ampliata con servizi aggiuntivi come il “Ginza 
tour”, una visita guidata nel quartiere condotta dal 
personale dell’hotel o il noleggio di abbigliamento 
da jogging. In tutte le camere è possibile scegliere la 
base del materasso a seconda delle proprie preferenze 
e della propria postura. Vengono forniti morbidi 
asciugamani e il sistema di illuminazione degli 
ambienti induce un sonno di alta qualità. 

Dei 9 tipi di camere, alcune sono dotate di Tatami 
(pavimento in paglia giapponese), alcune hanno 
un letto a castello e altre possono ospitare fino a 4 
clienti. Alcuni degli articoli e dei dispositivi utilizzati 
nelle camere possono essere acquistati presso il 
negozio Muji. La struttura prevede la presenza di 
due “Gallerie” posizionate una di fronte all’altra e 
divise da una scala mobile, al cui interno vengono 
organizzate mostre ed eventi.

MUJI HA  
INAUGURATO 

UN HOTEL NEL 
QUARTIERE ICONA 

DI TOKIO CHE SI 
CARATTERIZZA 

PER I PREZZI 
ACCESSIBILI E IL 

DESIGN ESSENZIALE 
FATTO DI LEGNO, 
PIETRA E TERRA

MUJI A TOKIO CON L’HOTEL GINZA, 
NUOVO CONCEPT PER L’OSPITALITÀ 

Muji Hotel offre la stessa tariffa, per ogni tipologia di camera, durante tutto l’anno, 
indipendentemente dalla stagione e dal giorno della settimana. La tariffa della camera 
viene determinata in base alle dimensioni

di Paola Cassola
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Sono stati svelati la prima serra e l’appartamento 
campione di Giardini d’Inverno, lo sviluppo 
residenziale a impatto 0 che sta sorgendo a 

Milano in via G. B. Pirelli 33 e che sarà completato 
in estate. Il progetto immobiliare, promosso da 
China Investment, in collaborazione con BNP 
Paribas quale partner commerciale, e firmato 
dallo studio di architettura Caputo Partnership 
International, è articolato in tre corpi di fabbrica 
che ne definiscono il volume; si estende per 15 piani 
fuori terra (16 con il piano terra) e sei piani interrati, 
per un totale di circa 13 mila metri quadrati 
commerciali e 91 appartamenti.
Il progetto di interior è firmato Poliform: gli 
appartamenti hanno in dotazione, inclusa 
nell’acquisto, una cucina Poliform Kitchen con 
finiture di pregio quali piani in quarzite e mobili 
in laccato e completa di elettrodomestici di ultima 
generazione Miele. Su richiesta, potranno essere 
acquistati tutti gli arredi fissi – armadiature e 
bagni – progettati e pensati dallo staff Poliform per 
ogni appartamento. Cuore dell’intero progetto, le 
Serre: 110 giardini in quota studiati e realizzati in 
collaborazione con Peverelli, azienda che progetta 
e realizza il verde nelle soluzioni residenziali e di 
arredo urbano. Le serre avranno un involucro 
costituito da lamelle in vetro apribili per accogliere 
le specie arboree che i futuri inquilini potranno 
scegliere all’interno di un capitolato. Il verde è 

presente anche nei giardini pensili sui terrazzi in 
copertura nella parte più alta dell’edificio, oltre 
che nel giardino condominiale interno. Il progetto 
prevede inoltre la riqualificazione di tutti gli spazi 
aperti sul perimetro dell’edificio, in particolare la 
piazza antistante collocata lungo via Pirelli sarà 
trasformata in una zona esclusivamente pedonale, 
dotata di aree verdi e spazi per la collettività. 
L’affaccio su via Adda, infine, sarà caratterizzato da 
un’ampia corte verde in forte relazione con gli spazi 
vetrati del piano terra e fruibile dal pubblico.

POLIFORM HA 
FIRMATO IL 

PROGETTO DI 
INTERIOR PER 
LO SVILUPPO 

RESIDENZIALE 
GIARDINI D’INVERNO

POLIFORM FIRMA GLI INTERNI DEI 
MILANESI ‘GIARDINI D’INVERNO’

10 i menù disponibili tra cui scegliere le specie arboree: Profumi di Sicilia, Limoni e 
colori, Bianco giallo e lillà, Romantica Milano, Agrumi in fiore, Marmellata di corbezzoli, Il 
melograno, Macchia mediterranea, Un’estate a colori, Omaggio all’Oriente

di Paola Cassola



PRODOTTI

Aprile/Maggio 2019   PAMBIANCO DESIGN   157 

PREVIEW 
 

SALONE DEL MOBILE 
 

2019



PRODOTTI

158   PAMBIANCO DESIGN   Aprile/Maggio   2019

LINEA LIGHT DRESS CODE 
Lampada da tavolo con parti 
intercambiabili, testa snodabile 
e solida base circolare. 
Disponibile in diverse finiture 
di colore per ogni elemento 
staccabile e sostituibile.

OLEV FLAMINGO Lampada a 
led snodabile di Marc Sadler, 
formata da tre elementi: testa, 
asta e braccio, totalmente 
realizzata in carbonio per 
garantirne durevolezza nel 
tempo. 

FABBIAN ARMILLA Lampada 
da tavolo disegnata da Lorenzo 
Truant con diffusore in vetro 
soffiato bianco lucido e struttura 
metallica brunita in versione da 
tavolo ma disponibile anche in 
sospensione.

OLEV

LINEA LIGHT FABBIAN
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CATELLANI&SMITH 56 PETITS 
BIJOUX Sfera composta da una 
serie di cerchi, piccoli a grandi, 
sorretti da cavi sottili per un 
volume totale di 120 cm. Lenti 
‘pochette’ in silicio ricoprono tutti
 i 56 led, illuminando i cerchi.

INGO MAURER LA FESTA DELLE 
FARFALLE Molteplici farfalle su 
un esile fusto sospeso e tre 
lampadine appoggiate al piatto 
in ceramica che si illuminano 
per trasparenza grazie a led 
integrati nel piatto.

AXOLIGHT MANTO Collezione di 
lampade a sospensione ideata da 
Davide Besozzi. Ogni sfera in vetro 
soffiato bianco è sostenuta da un 
braccio telescopico (con cui è 
possibile muovere il diffusore) e da 
un disco in tessuto bianco.

AXOLIGHT

CATELLANI&SMITH INGO MAURER
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PENTA LIGHT LIT Ooggetto 
mutevole che cambia con 
la luce. Spenta, sembra una 
scultura sospesa, un tubo 
essenziale reso prezioso dai 
riflessi che si riverberano sul 
vetro.

BROKIS IVY Collezione disegnata 
da Lucie Koldova, composta 
da tre misure di lampade in 
vetro bianco opale o smoke, 
con componenti modulari per 
soluzioni di illuminazione sia 
verticale che orizzontale.

ARTEMIDE RIPPLE Design di BIG, 
sistema a sospensione con 
strutture circolari di tre diametri 
diversi che modella le qualità 
dello spazio secondo una 
crescita molecolare, combinando 
luce e assorbimento acustico.

ARTEMIDE

PENTA LIGHT BROKIS
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MARTINELLI LUCE ELASTICA 
Lampada tesa tra soffitto e 
terra, composta da una striscia 
in tessuto elastico con circuito 
flessibile led per dimmerare la 
luce e accenderla/spegnerla. 
Design studio Habits.

MAGIS LOST Nello spessore 
circolare di 2 cm delle lampade 
di Brogliato Traverso risiede una 
fonte luminosa da più di 4000 
lumen. La luce è omogenea e 
continua lungo tutto il perimetro 
esterno della lampada.

NEMO NEO Lampada da terra 
led, design di Bernhard Osann, 
versione in appoggio alla 
parete con struttura in acciaio 
curvato e corpo illuminante 
in alluminio verniciati nero 
opaco.

MARTINELLI LUCE

NEMO MAGIS
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MDF TENSE DIAMOND Collezione 
di tavoli realizzati rifacendosi 
alla tecnica della lacca 
cinese, la quale prevede la 
stesura manuale del colore e 
l’applicazione di quattro strati di 
resina trasparente lucidata.

RIFLESSI TAVOLO SHANGAI 
Base composta da gambe 
sovrapposte tra loro, materiale 
ottone spazzolato a mano, 
piano bisellato sp.30 mm in 
noce canaletto con inserto in 
ceramica Calacatta oro lucido.

PASSONI CETONIA Sedia in 
legno massello disegnata da 
atelier oï, discreta ed elegante, 
disponibile anche in un’altra 
versione completata da 
un’imbottitura tessile.

MDF

PASSONI RIFLESSI FENDI CASA
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FENDI CASA THEA Poltrona che 
coniuga un design dal carattere 
romantico e l’iconico intreccio 
in cuoio dello schienale. Seduta 
circolare con profilo in acciaio 
incurvato e base in legno 
laccato con sistema girevole.

JANUS ET CIE ANATRA 
Un inno all’artigianalità e ai 
tessuti, la collezione living e 
lounge Anatra firmata da 
Patricia Urquiola si caratterizza 
per ampie superfici definite 
dalla tecnica dell’intreccio.

CACCARO GROOVE Dotata di 
illuminazione a led integrata 
per ricreare un’atmosfera di 
benessere totale e di un sistema 
audio di ultima generazione, 
controllabile, mediante 
smartphone e tablet.

JANUS ET CIE

FENDI CASA CACCARO
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ESPASSO DOMINO CONCRETO 
BENCH Panca rettangolare 
di Claudia Moreira Salles 
con rientranze circolari che 
definiscono ciascun posto a 
sedere. Adatta per spazi sia 
interni che esterni.

ZANOTTA TUSA I due modelli 
2261/A e 2261/B di Rodolfo 
Dordoni sono poltroncine con 
gambe in acciaio verniciato, 
sedile in multistrato e imbottitura 
in poliuretano schiumato, 
autoestinguente. 

ARPER PARAVAN ACCESSORIES 
Lievore Altherr disegna 
un sistema di pannelli 
fonoassorbenti con moduli 
curvi o lineari che definisce gli 
ambienti creandone di nuovi a 
seconda delle necessità.

ESPASSO

ZANOTTA ARPER
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MOLTENI&C GREGOR Sistema 
di sedute componibile di 
Vincent Van Duysen formato da 
elementi rettilinei, ad angolo o 
penisola. Base in acciaio con 
finitura zinco, cuciture in rilievo e 
angolo arrotondato.

DE CASTELLI  PANDORA Mobile 
contenitore a cassetti che si 
presta a contenere qualunque 
cosa. Multiforme nelle diverse 
versioni da uno a sei cassetti, si 
trasforma da tavolino contenitore, 
a comodino o cassettiera.

RUBELLI VIRNA La collezione 
disegnata da Marco Piva 
si amplia con Virna, una 
poltroncina dalle linee sinuose, 
con profilo definito da un 
cordino (detto piping) che ne 
costituisce il tratto distintivo.

MOLTENI&C

DE CASTELLI RUBELLI
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LIVING DIVANI VIZIO Due 
linee che fendono l’aria e 
rimandando ad una sensazione 
di dinamismo e al contempo 
di equilibrio incorporeo per il 
nuovo portabicchiere disegnato 
da Leonardo Talarico.

DA A SOL Collezione di sedute 
ideata dallo studio Baldessari 
e Baldessari che presentano 
una base in struttura metallica 
e possibilità di declinare i 
vari moduli in combinazioni 
multiple. 

LEMA LT40 Sistema giorno 
di David Lopez Quincoces 
altamente personalizzabile nella 
configurazione. La struttura è in 
Greyvelvet, materiale innovativo 
ultra-matt, vellutato al tatto ad 
elevata resistenza.

DA A

LEMA LIVING DIVANI
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LAGO XGLASS HOME COUTURE 
Capsule collection in 
collaborazione con Bonotto, 
dove l’eleganza dei tessuti 
prende vita sul vetro, 
contaminando gli arredi con 
nuovi linguaggi espressivi.

ALIAS TRIGONO Divano 
architetturale di Michele De 
Lucchi costituito da due cavalletti 
laterali, una trave centrale e 
un sistema di cinghie su cui 
poggiano i cuscini: la seduta è 
sospesa e a sbalzo sulla struttura.

CASSINA COTONE ARMCHAIR  
Poltroncina con struttura in 
alluminio estruso e imbottitura in 
soffice velluto rosso. Disegnata 
dai fratelli Bouroullec, fa parte 
della collezione Cassina I 
Contemporanei.

ALIAS

LAGO CASSINA



Big Brands - Special Projects

Dassault Systèmes
design in the age of experience
by Morphosis

LG Electronics
redefine your space
by Foster + Partners

Lexus International
leading with light by Rhizomatiks 
and Design Award

Japan loves Superstudio

Inax / the rituals of water
and:
Tokyo Creative 30 / fashion furniture food
ABLE Design Award / the theme of “laugh”
Adal / look into nature
Budbrand / essence of journey
Koizumiya / kaion: sound sensations
Sumitomo Forestry Gr. / reevaluating wood
Take a seat / a project by Asian Studies Gr. 
and Osaka prefecture
Yokohama Makers Village / focus on 
metal and nature

SUPERSTUDIO PIÙ MILANO
via Tortona 27 

WHERE? 
 

SUPERSTUDIO 13 MILANO
via Forcella 13 via Bugatti 9

9/14 APRIL 2019 - h10/21
MILANO DESIGN WEEK 
SUPERSTUDIO PRESENTS       

a project by Gisella Borioli   
art direction by Giulio Cappellini

ONLY THE BEST

The magic of Asia - National pavilions

Korea Craft & Design Foundation
25 designers and artists
between past and future

Indonesian Contemporary Art 
and Design by Artura 
innovation and tradition

Art meets Design 

Finsa
astral bodies

Normann Copenhagen
design vistas

Sense - immaterial Reality
unreal but real by Flavio Lucchini
the exhibition that does not exist

The Italian attitude

Superhotel
by Giulio Cappellini

Gobbetto
resin arcade

Artintavola
evocative table sets

PNA Pietra Naturale Autentica 
#stoneisbetter

Focus on

Climatex
performance fabrics

WORTH Partnership Project 
young talents across Europe

Prostir86 
creative Ukraine: modern_ism

Miss Solar Light 
green tech for nature

Moora Mobília Brasileira 
brazilian diversity

Materials Village: for better homes 

Material ConneXion Italia
materials
complements
technologies
solutions

3M installation
a pinnacle of reflections 
by Matteo Thun

The Beautiful Side of Design 
in collaboration 
with Marie Claire Maison

Solutions for better living
projects - products
conferences - workshops

A month-long exhibition!
13 March/14 April

and more…

restaurants
roof garden
VIP lounge
press office
accueil
info point
meeting room
parking

www.superdesignshow.com 
www.superstudiogroup.com
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Cover 
STORY 

Vive e lavora a San Francisco Eric 
Randall Morris, architetto e designer 
pluripremiato. Il suo lavoro grafico 
ha avuto origine dal tentativo di 
catalogare le architetture vernacolari 
americane contemporanee e si è 
poi trasformato in un esercizio 
visivo in continua evoluzione 
delle altezze e delle facciate delle 
città e dei sobborghi, per creare 
nuovi mondi surreali attraverso 
due dimensioni. Se la realtà è 
l’insieme di interpretazioni delle 
nostre percezioni, nell’attuale 
era dell’informazione ciò che 
consideriamo normale non lo è in 
realtà.
Il suo famoso progetto “An American 
Hyperreality” è una serie di 
immagini che parte dall’idea della 
sperimentazione visiva e rappresenta 
un’architettura dell’inconscio. Le 
sue opere riconciliano la fantasia 
della città e la dura realtà della vita 
urbana. Randall vede l’architettura 
rimossa dal suo contesto e la 
fotografia distorta e trasformata 
in modelli fantastici, con campi 
monocromatici, cieli pastello e 
geometrie taglienti.

L’ARCHITETTURA FANTASTICA DI 
ERIC RANDALL MORRIS

Courtesy of the artist
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