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In questo percorso di Tesi, dove mi sono dato come ob-
biettivo la progettazione di uno showroom monomarca di 

prodotti edili, sono partito dall’idea di trasferire l’esperienza 
e l’immagine degli showroom di moda al settore dei pro-
dotti per l’edilizia in particolare le piastrelle. Per far questo 
nella prima parte della tesi ho esaminato un certo numero 
di griffe di moda e ho cercato di individuare il loro metodi 
espositivi e di marketing per quanto concerne i prodotti di 
arredo, arredo bagno e tessuti per la casa. In questa prima 

fase ho individuato una serie di case di moda che “griffano” 
piastrelle, e poi altre case di moda che producono arreda-

mento per la casa. Quindi sono passato ad esaminare quei 
produttori di ceramiche che si caratterizzano per l’immagine 
particolarmente curata dei loro prodotti tanto che si avvicina 

ai prodotti di moda. 
Infine ho analizzato un certo numero di allestimenti nei 
centri edili e negli showroom multimarca di ceramiche.

Sulla base di questa panoramica ho cercato di individuare 
che cosa si potrebbe trasferire in fatto di immagine e di 

metodi espositivi dagli showroom di moda agli showroom 
di ceramiche e di altri prodotti dei centri edili. 

Da qui sono passato a formulare prima delle ipotesi (tre 
brief) e poi con un lavoro di scelta e di affinamento sono 

pervenuto a un concept.
In quest’ultima fase di elaborazione ho avuto contatti con 

alcune aziende e il mio progetto ipotizza una situazione 
abbastanza reale.

PREMESSA
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In questo capitolo si analizzano le ceramiche firmate delle 
grandi marche di moda.

CERAMICHE GRIFFATE
CAPITOLO 1
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Capitolo 1 - Ceramiche Griffate

 VALENTINO - MODA

INFO GRIFFE
La Valentino Fashion Group è una società 
nata per raggruppare i marchi di moda del 
gruppo Marzotto nel 2005. 
La società opera con i marchi Valentino, 
Hugo Boss, Uomo Lebole, Principe e, su licen-
za, Marlboro Classics (dal 1986) e M Missoni. 
Dal 2010 è stato lanciato separatamente 
anche il marchio RED. Valentino, spin off del 
brand principale.gioca un ruolo da protago-
nista nel settore della moda e del lusso, con 
una ricca e diversificata offerta di prodotti 
di abbigliamento, accessori e calzature per 
uomo e per donna. Valentino Fashion Group 
S.p.A è presente in più di 85 paesi, con oltre 
700 punti vendita monomarca gestiti da ter-
zi e 112 punti vendita gestiti direttamente. 

INFO AZIENDA
Il gruppo Valentino e le società controllate 
ha un fatturato di 1.027,3 milioni, 
siti internet:
www.valentino.com
www.valentinofashiongroup.com 

Fig. 1 - Ultima sfilata dello stilista 
Valentino

Fig. 2 - Mostra per i 45 anni  d’ Attività 
all’Ara Pacis (Roma)

Fig.3 - Inaugurazione nuovo Showroom 
via Condotti (Roma)



16

 Capitolo 1 - Ceramiche Griffate

 VALENTINO - CASA

TIPO DI DISTRIBUZIONE
La linea di piastrelle di Valentino viene di-
stribuita dalla Ceramiche Piemme, viene 
pubblicizzata con cataloghi e tramite il sito 
internet,  non esistono propri showroom 
monomarca, ma le ceramiche si possono 
trovare negli showroom multimarca o avva-
lendosi dell’agente di zona.

INFO AZIENDA PRODUTTRICE
Industrie Ceramiche Piemme SpA Via del Cro-
ciale, 42/44 Fiorano Modenese, 41042 Mo-
dena - Tel.+39 0536 849 111 - Fax: +39 0536 
849 310 - E-mail: info@ceramichepiemme.it 
- Url: http://www.ceramichepiemme.it 

CONSIDERAZIONI
Nel 1977, l’anno dell’accordo con lo stilista 
Valentino, Piemme inizia a trasferire sul pro-
dotto ceramico l’estro creativo dell’atelier 
con buoni risultati di mercato, diventando 
amata dal pubblico femminile. La griffe pro-
duce arredamenti molto costosi e di nicchia. 
Nella collezione sono presenti mobili  e arre-
do bagno. La griffe produce una vasta scel-
ta di soluzioni in ceramica che hanno come 
impronta il marchio. I prezzi sono molto alti 
e il target è un’ utenza che vuole inserire il 
marchio all’interno del proprio contesto abi-
tativo. 

Fig. 4 - Inaugurazione nuovo Showroom 
via Condotti (Roma)

Fig. 5 - Showroom di Amsterdam 
(Olanda)

Fig. 6 - Web - Showroom di          
Barcellona(Spagna)
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Capitolo 1 - Ceramiche Griffate

 VALENTINO - CASA

Fig. 7 - Catalogo Piemme Ceramiche 
2009  - Ambientazione Piastrelle

Fig. 8 - Catalogo Piemme Ceramiche 
2009  - Ambientazione Piastrelle
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  Capitolo 1 - Ceramiche Griffate

 VALENTINO - CASA

Fig. 9 - Catalogo Piemme Ceramiche 
2009  - Ambientazione Piastrelle

Fig. 10 - Catalogo Piemme Ceramiche 
2009  - Ambientazione Piastrelle
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INFO GRIFFE
Gianni Versace S.p.A. è un’azienda italiana di 
moda e abbigliamento, con sede a Milano, 
fondata nel 1978 dallo stilista Gianni Versa-
ce, e lasciata in eredità alla famiglia: Santo 
Versace ne è il presidente, Donatella Versace 
il Vicepresidente e Direttore Creativo.  Gian-
ni Versace Couture è la linea sotto il quale 
viene prodotta la linea d’alta moda, la gioiel-
leria, gli orologi ed i profumi. 

INFO AZIENDA
Gianni Versace Spa ha un fatturato di 336 
milioni di euro 
siti internet:
www.versace.com
www.versacehome.com

Capitolo 1 - Ceramiche Griffate

 VERSACE - MODA

Fig. 11- Gianni Versace in passerella in 
una delle ultime sfilate

Fig. 12- Campagna pubblicitaria Versace 
anno 2010

Fig. 13 - Campagna pubblicitaria Versace 
anno 2010
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TIPO DI DISTRIBUZIONE
La linea di piastrelle di Versace viene di-
stribuita dal Gruppo Gardenia Orchidea, 
viene pubblicizzata con cataloghi e tra-
mite il sito internet,  non esistono propri 
showroom monomarca, ma le cerami-
che si possono trovare negli showroom 
multimarca o avvalendosi dell’agente di 
zona.

INFO AZIENDA PRODUTTRICE
Versace Tiles by Ceramiche GARDENIA-
ORCHIDEA S.p.A. - Via Canaletto, 27 - Spez-
zano di Fiorano Modenese (MO), Italy 
- Cod. Fiscale / Vat No. IT 01018240364 
- Capitale sociale   19.500.000,00 - http://
www.versace-tiles.com

CONSIDERAZIONI
Lo stile di Versace è l’icona del made in 
italy.  La griffe produce una linea com-
pleta per la casa che va dalle piastrelle 
alle ceramiche d’arredo, passando per 
divani, poltrone, arredi completi, illumi-
nazione stoviglie, tessuti e qualunque 
complemento d’arredo. I rivestimenti 
sono disegnati ad hoc tenendo pre-
sente principalemente il marchio come 
icona delle collezioni. I prezzi sono molti 
alti e il target è pensato per chi vuole in-
serire nel contesto abitativo il modo di 
concepire la moda di Versace. 

Fig. 14- Showroom Dallas (Stati Uniti 
d’America)

Fig. 15- Showroom di Hong Kong (Cina)

Fig. 16 - Showroom Dallas (Stati Uniti 
d’America)

 Capitolo 1 - Ceramiche Griffate

 VERSACE - CASA
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Fig. 17 - Catalogo Ceramiche Gardenia 
Orchidea 2009  - Ambientazione 

Fig. 18 - Catalogo Ceramiche Gardenia 
Orchidea 2009  - Ambientazione 

 VERSACE - CASA

Capitolo 1 - Ceramiche Griffate
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Fig. 19 - Catalogo Ceramiche Gardenia 
Orchidea 2009  - Ambientazione 

Fig. 20 - Catalogo Ceramiche Gardenia 
Orchidea 2009  - Ambientazione 

  Capitolo 1 - Ceramiche Griffate

 VERSACE - CASA
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INFO GRIFFE
La sua prima sfilata, avvenuta nel 1981, ri-
spetto ai canoni che avevano contraddistin-
to la moda della penisola iberica  fino a quel 
momento, lo stile di Ágatha Ruiz de la Prada 
rappresenta una vera rivoluzione: il rigore e 
la sobrietà del passato viene sostituito da 
colori accesi e fantasie giocate sulle forme 
di lune, stelle, soli o cuori. la stilista allarga 
la propria produzione al design di arreda-
mento ed oggetti per la casa, collaborando 
con importanti aziende del settore come la 
Swatch, Hierba Monesal, Absolut, Audi, Air 
Europa e DHL. Dal 1995  produce alcune col-
lezioni per bambini, prodotte per la grande 
distribuzione organizzata spagnola El Corte 
Inglés, a cui segue nel 2003 una linea uomo, 
Oltre che in Spagna, negozi della stilista si 
trovano a Milano, Parigi e New York.

INFO AZIENDA
Ágatha Ruiz de la Prada, Spagna
email:
info@agatharuizdelaprada.com
sito internet: 
www.agatharuizdelaprada.com

Fig. 21 - Campagna pubblicitaria anno 
2009

Fig. 22 - Campagna pubblicitaria 
Primavera - Estate 2009

Fig. 23 - Campagna pubblicitaria 
Primavera - Estate 2009

Capitolo 1 - Ceramiche Griffate
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TIPO DI DISTRIBUZIONE
La linea di piastrelle di Agatha Ruiz de la 
Prada viene prodotta e distribuita dalla Pa-
mesa Ceramica S.L. , viene pubblicizzata 
con cataloghi e tramite il sito internet,  non 
esitono propri showroom monomarca, le 
linee sono presenti  showroom multimarca 
o avvalendosi essendo un marchio straniero 
dell’agente di zona.

INFO AZIENDA PRODUTTRICE
Pamesa Ceramica S.L. con sede in C.No Alco-
ra 8 - Apdo Correos 14 - 12550 Almazora - Ca-
stellon - Spagna  - email nacional@pamesa.
com - www.pamesa.com

CONSIDERAZIONI
Il prodotto Agatha Ruiz de la Prada è mol-
to caratteristico e il proprio marchio è facil-
mente riconoscibile all’interno del mercato. 
Appena ha davanti il prodotto la cosa che 
salta subito all’occhio sono i colori molto 
caldi e giocosi. La linea per la casa è molto 
divertente e spensierata ma allo stesso tem-
po ben fatta, ricercata ma soprattutto origi-
nalissima. Il prodotto si pone in quel merca-
to dove il cliente prende il nucleo abitativo 
come un habitat rilassante e divertente. Il 
target è principalmente per quella fetta di 
mercato pensata al pubblico giovane o ai 
bambini. I prodotti infatti sono adatti per ar-
redare e decorare bagni o camerette dove i 
bambini giocano e si divertono.

Fig. 24 - Showroom Milano 
(Italia)

Fig. 25 - Showroom Milano 
(Italia)

Fig. 26 - Showroom Milano 
(Italia)
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Fig. 27 - Catalogo Pamesa Ceramics 
2009  - Ambientazioni Prodotti 

Fig. 28 - Catalogo Pamesa Ceramics 
2009  - Ambientazioni Prodotti 

 AGATHA RUIZ DE LA PRADA - CASA
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Fig. 29 - Catalogo Pamesa Ceramics 
2009 - Ambientazioni Prodotti 

Fig. 30 - Catalogo Pamesa Ceramics 
2009 - Ambientazioni Prodotti  

  Capitolo 1 - Ceramiche Griffate
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INFO GRIFFE
Nel 1981 sulla scia dei successi internazio-
nali di MOMO, società leader mondiale negli 
accessori di lusso per auto, nasce MOMO-
DESIGN come centro stile specializzato nel-
la ricerca e nello sviluppo del car design. Il 
centro stile opera da anni come consulente 
di prodotto di aziende in diversi settori: dai 
sistemi di telefonia e computer, al settore 
delle quattro ruote, all’elettronica di con-
sumo, agli apparecchi domestici, all’interior 
design oltre che al settore del lifestyle.

INFO AZIENDA
MOMO DESIGN srl Headquarter, via G.Meda 
45, 20141 MILANO - Italia,  
email:
info@momodesign.com
sito internet:
http://www.momodesign.com/

Fig 31 - Campagna pubblicitaria anno 
2010

Fig. 32 - Campagna pubblicitaria anno 
2010

Fig. 33 - Campagna pubblicitaria anno 
2010

Capitolo 1 - Ceramiche Griffate
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TIPO DI DISTRIBUZIONE
La linea di piastrelle di Momo Design viene 
prodotta e distribuita dalla SERENISSIMA 
CIR Industrie Ceramiche, viene pubblicizzata 
con cataloghi e tramite il sito internet,  non 
esitono propri showroom monomarca, le 
linee sono presenti  showroom multimarca 
o avvalendosi dell’agente di zona, dove sul 
sito internet vengono segnalati

INFO AZIENDA PRODUTTRICE
Serenissima Cir Industrie Ceramiche SpAVia 
A. Volta 9, 23-26Casalgrande, 42013 Reggio 
Emilia- www.serenissimacir.it - www.momo-
designceramics.com

CONSIDERAZIONI
Il prodotto MoMo Design è molto caratteri-
stico e il proprio marchio è facilmente rico-
noscibile all’interno del mercato. Producen-
do una svariata serie di oggetti il marchio è 
molto affermato sia tra i giovani che tra le 
persone di mezza età, ed è molto conosciu-
to tra i motociclismi e gli automobilisti. Lo 
studio MOMO Design, che anche in questo 
occasione si distingue per la ricercatezza sti-
listica e la qualità dei materiali proposti.  La 
gamma di piastrelle si distingue per i colori 
neutri che si rifanno molto alla gamma di 
prodotto progettati e prodotti dal marchio. 
I materiali sono ricercati ed inediti. Il target 
è eterogeneo e si colloca in quella sezione 
di mercato che si avvale al prodotto adatto 
a tutti.

Fig. 34 - Showroom Milano, via Giusep-
pe Meda (Italia)

Fig. 35 - Showroom Milano, via Giusep-
pe Meda (Italia)

Fig. 36 - Showroom Milano, via Giusep-
pe Meda (Italia)

 Capitolo 1 - Ceramiche Griffate
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Fig 37. Catalogo Momo Design Ceramics 
2010 - Ambientazioni

Fig 38. Catalogo Momo Design Ceramics 
2010 - Ambientazioni

 MOMO DESIGN - CASA
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Fig. 39 - Catalogo Momo Design Cerami-
cs 2010 Ambientazioni

Fig. 40 - Catalogo Momo Design Cerami-
cs 2010 -Ambientazioni

  Capitolo 1 - Ceramiche Griffate
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In questo capitolo si analizzano le marche di moda che non  
fanno ceramiche ma che hanno anche una linea per la casa.

GRIFFE E ARREDO
CAPITOLO 2
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INFO GRIFFE
Giorgio Armani, pseudonimo di Giorgio-
ne Armani (Piacenza, 11 luglio 1934), è 
uno stilista e imprenditore italiano, fra i 
più celebri del mondo. La sua prima col-
lezione risale al 1975, anno in cui fonda 
l’azienda omonima. Il Gruppo Arma-
ni è tra le aziende di moda leader nel 
mondo. La Giorgio Armani s.p.a. è una 
holding  italiana leader nel mondo nel 
campo della moda; il gruppo disegna, 
produce e distribuisce prodotti di moda, 
abiti, accessori, occhiali, orologi, gioielli, 
cosmetici, profumi, mobili e comple-
menti d’arredo.

INFO AZIENDA
Giorgio Armani Spa ha un fatturato di 1,69 
miliardi  Dipendenti  4600 
siti internet: 
www.giorgioarmani.com
http://www.armanicasa.com/

Fig. 41 - Campagna pubblicitaria anno 
2009

Fig. 42 - Ritratto di 
Giorgio Armani

Fig 43 - Campagna pubblicitaria con la 
famosa cantante Beyonce 2007

Capitolo 2 - Griffe e Arredo
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INFO AZIENDA PRODUTTRICE
Armani/Casa  fatturato, quota 40 milioni di 
euro  La fashion house milanese realizza il 
50% del suo business con architetti e inte-
rior designer indipendenti, il 20% attraverso 
la propria attività di Interior Design Studio 
e il 30% direttamente con i Clienti Privati, 
Armani/Casa ha recentemente firmato due 
licenze di produzione: con la società Dada 
del Gruppo Molteni per le cucine ( Armani/
Dada), con Rubelli per la creazionedi tessuti 
esclusivi per arredamento.

CONSIDERAZIONI
l desiderio di Giorgio Armani era quello di 
estendere la propria filosofia stilistica al 
mondo degli arredi per interni, creando così 
un concetto di “stile di vita Armani”. In Ar-
mani/Casa, Giorgio Armani trasmette il suo 
sogno della dimensione abitativa: un luogo 
intimo e speciale, dove raccogliersi e rice-
vere gli altri circondati dal Bello in tutte le 
sue forme. La collezione Armani/Casa spazia 
dal mobile al tessile, dall’oggettistica all’illu-
minazione sia per la zona giorno che per la 
zona notte, e da oggi anche per le aree tec-
niche del bagno e della cucina. Quando noi 
vediamo un complemento d’arredo griffato 
Giorgio Armani subito riusciamo a capire 
l’impronta dello stilista.

TIPO DI DISTRIBUZIONE
La linea Armani Casa, viene pubblicizzata 
con cataloghi e tramite il sito internet,  è pre-
sente in 45 paesi nel mondo con 80 spazi (30 
monobrand e 50 shop in shop).

Fig. 44- Showroom  
Armani Casa

Fig .45 - Showroom Armani Casa Milano 
(Italia)

Fig. 46 - Showroom Armani Casa Los 
Angeles (Stati Uniti D’america)

 Capitolo 2 - Griffe e Arredo
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Fig. 47 -Catalogo Armani Casa anno 
2009 - Ambientazioni

Fig. 48 - Catalogo Armani Casa anno 
2009 - Ambientazioni

 ARMANI - CASA
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 ARMANI - CASA
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Fig. 49 - Catalogo Armani Casa anno 
2009 - Ambientazioni

Fig. 50 - Catalogo Armani Casa anno 
2009 - Ambientazioni
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INFO GRIFFE
Kenzo è una casa di moda francese fonda-
ta nel 1970 dallo stilista giapponese Kenzo 
Takada. Dal 1993 l’azienda è di proprietà del 
gruppo LVMH. Dopo essersi diplomato in 
una scuola di moda di Tokyo, Kenzo Takada 
si trasferisce a Parigi, dove nel 1970 apre la 
sua prima boutique, Jungle Jap nella Galérie 
Vivienne, nel quale lo stilista commercializza 
le proprie creazioni. Il mondo della moda ri-
mane sorpreso dall’originalità dei capi Ken-
zo e dalla celebrazione, tramite l’innovativo 
design, dell’unione di culture differenti. Di-
segna e produce, abiti, accessori, cosmetici, 
profumi, mobili e complementi d’arredo.

INFO AZIENDA
La Kenzo ha un fatturato di 150 milioni di 
euro (al 2007)  
sito internet:
www.kenzo.com

Fig. 51 - Campagna pubblicitaria anno 
2008

Fig. 52 - Ritratto di 
Kenzo Takada

Fig. 53 - Campagna pubblicitaria 
Primavera 2010

 KENZO - MODA

Capitolo 2 - Griffe e Arredo
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TIPO DI DISTRIBUZIONE
La linea Kenzo Maison viene pubblicizzata 
su riviste, cataloghi e tramite il sito internet,  
è presente in molti paesi del mondo.

INFO AZIENDA PRODUTTRICE
La Kenzo Maison nasce nel 2007 varata in 
tandem con la società Club House Italia nata 
negli anni’70 specializzata in imbottiti e nella 
produzione di materie prime a essi collegati, 
KENZO maison via Cervese 162 - 47122 Forlì 
- Tel +39 0543 782845 Fax +39 0543 774737 
- Internet www.clubhouseitalia.com

CONSIDERAZIONI
Kenzo, marchio sinonimo dell’art de vivre e 
protagonista indiscusso del Prêt – â- porter 
femminile e maschile, firme con la stessa 
impronta che da alla moda anche dei mo-
bili decisamente contemporanei, e qualche 
tocco etnico arricchito da materiali nobili e 
lavorazioni preziose. Anche in questo caso 
la peculiarità della griffè è quella di sposta-
re l’idea dell’abbigliamento al complemtno 
d’arredo.

Fig. 54 - Vetrina 2007 Showroom Parigi 
(Francia)

Fig. 55 - Installazione in uno Showroom

Fig. 56 - Showroom Kenzo
 in Dubai

 KENZO - CASA

 Capitolo 2 - Griffe e Arredo



41

Fig. 57 - Catalogo Kenzo Home  anno 
2009 - Ambientazioni

Fig. 58 - Catalogo Kenzo Home  anno 
2009 - Ambientazioni

KENZO - CASA
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Fig. 59 - Catalogo Kenzo Home  anno 
2009 - Ambientazioni

Fig. 60 - Catalogo Kenzo Home  anno 
2009 - Ambientazioni

 KENZO - CASA
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INFO GRIFFE
Ottavio Missoni, soprannominato “Tai” nac-
que nel 1921 a Ragusa, oggi Dubrovnik, al-
l’epoca parte del Regno di Jugoslavia. Dopo 
la seconda guerra mondiale, Missoni aprì un 
laboratorio, insieme all’amico Giorgio Obe-
rweger, per la realizzazione di capi sportivi 
in lana, la tuta “Venjulia”, di sua ideazioni, fu 
adottata dal team italiano durante i giochi 
olimpici del 1948 a Londra, a cui partecipava 
lo stesso Missoni. E’ uno stilista e imprendi-
tore italiano, fra i più celebri del mondo. La 
Missoni s.p.a. disegna, produce e distribui-
sce prodotti di moda, abiti, accessori, occhia-
li, orologi, gioielli, cosmetici, profumi, mobili 
e complementi d’arredo.

INFO AZIENDA
Missoni S.p.A. utile netto 160 milioni di euro 
(al 2007)  
siti internet: 
www.missoni.com 
www.missonihome.it

Fig. 61 - Campagna pubblicitaria anno 
2010

Fig. 62 - Ritratto di 
Ottavio Missoni

Fig. 63 - Campagna pubblicitaria anno 
2010

 MISSONI - MODA
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TIPO DI DISTRIBUZIONE
La linea Missoni Home, viene pubblicizzata 
su riviste, cataloghi e tramite il sito internet,  
è presente in molti paesi del mondo, tramite 
showroom, e outlet 

INFO AZIENDA PRODUTTRICE
La MissoniHome è prodotta dalla azienda 
italiana leader nel tessile per la casa, T&J Ve-
stor nata nel 1921 , con sede in Via Roma 71 b, 
21010 - Golasecca (Varese) tel.: 0331950311  
fax: 0331959011
internet : www.tjvestor.it/

CONSIDERAZIONI
La collezione MissoniHome conosce un suc-
cesso in crescendo e conquista negli ultimi 
anni, oltre ad una considerevole dimensione, 
un forte profilo internazionale. Ora è un va-
riegato mosaico di suggestioni tessili e idee 
per la casa, di cui Rosita Missoni è designer, 
è molto originale e creativa e riesce bene a 
trasferire le idee, le texture e anche i colori 
della moda nei complenti d’arredo. La bril-
lantezza dei colori e la loro vivacità rendono 
la linea per la casa unica nel genere. 

Fig. 64 - Showroom Missoni Casa  
Milano (Italia) anno 2008

Fig. 65 - Showroom Missoni Casa  
anno 2008

Fig. 66 - Showroom Missoni   
Milano (Italia) anno 2008

 MISSONI - CASA
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Fig. 67 - Catalogo Missoni Home anno 
2009 - Ambientazioni

Fig. 68 - Catalogo Missoni Home anno 
2009 - Ambientazioni

MISSONI - CASA
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Fig. 69 - Catalogo Missoni Home anno 
2009 - Ambientazioni

Fig. 70 - Catalogo Missoni Home anno 
2009 - Ambientazioni

 MISSONI - CASA
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INFO GRIFFE
Fendi è una casa di moda italiana, fondata 
nel 1925 da Edoardo Fendi e Adele Casa-
grande, artigiani pellicciai di Roma. Negli 
anni successivi il nome di Fendi diverrà cele-
bre nel mondo, andando ad aggiungere alla 
propria produzione linee cosmetiche e di 
accessoristica maschile. Negli anni ottanta 
l’alta richiesta della società avanzata di pro-
dotti firmati, porterà Fendi ad ampliare la 
propria proposta con svariati prodotti, quali 
occhiali, Jeans, arredi per la casa. Nel 1999 
la casa romana di moda si unisce a partner 
commerciali, quali il gruppo LVMH e Prada.

INFO AZIENDA
Fendi Spa (Italia) ha un fatturato intorno ai 
500 milioni di euro  
siti internet:
http://www.fendi.com
http://www.fendicasa.com/

Fig. 71 - Campagna pubblicitaria anno 
2009

Fig. 72 - Ritratto di 
Sorelle Fendi

Fig. 73 - Campagna pubblicitaria 
Testimonial Rihanna 2008

 FENDI - MODA

Capitolo 2 - Griffe e Arredo
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TIPO DI DISTRIBUZIONE
La linea Fendi Casa, viene pubblicizzata con 
cataloghi e tramite il sito internet,  è presen-
te è diffusa in 60 paesi del mondo, tramite 
showroom monomarca e multimarca

INFO AZIENDA PRODUTTRICE
La Home collection Casa nasce nel 1989 
Varata in tandem con la società Club House 
Italia nata negli anni’70 specializzata in im-
bottiti e nella produzione di materie prime 
a essi collegati, Fendi Casa - Club House 
Italia a sede in via Balzella, 56 47100 Forlì 
(FC) Internet www.clubhouseitalia.com

CONSIDERAZIONI
La collezione si propone di “vestire” gli am-
bienti con un’ottica molto simile a quella 
con cui Fendi progetta capi in pelliccia e 
velli preziosi, abiti e accessori.   Divani e pol-
trone sono realizzati “artigianalmente”, curati 
nei dettagli , eleganti. Emerge un concetto 
di casa concepita come riappropriazione 
di un habitat quotidiano da personalizzare 
con stile, virato in larga parte in volpi, visoni, 
montoni e zibellini, spesso trasposti in plaid 
e cuscini, contraddistinti da lavorazioni e 
dettagli fashion come il mitico logo della 
doppia “F” o anche la caratteristica chiusura 
della Spy Bag. 

Fig. 74 - Interno Showroom 
Fendi  

Fig. 75 - Showroom Fendi 
Milano 2008

Fig. 76 - Showroom Fendi 
Mosca (Russia)

 FENDI - CASA
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Fig. 77 - Catalogo Fendi Home anno 
2009 - Ambientazioni

Fig. 78 - Catalogo Fendi Home anno 
2009 - Ambientazioni

 FENDI - CASA
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Fig. 79 - Catalogo Fendi Home anno 
2009 - Ambientazioni

Fig. 80 - Catalogo Fendi Home anno 
2009 - Ambientazioni

 FENDI - CASA
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In questo capitolo si analizzano i produttori di ceramiche 
attenti ai metodi della moda

PRODUTTORI
CAPITOLO 3
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INFO GRUPPO
Bisazza è uno dei brand di lusso più auto-
revoli nell’ambito del design e leader mon-
diale nella produzione del mosaico di vetro 
per le decorazione di interni ed esterni. In 
questi ultimi anni la strategia si è focalizzata 
sul rafforzamento del marchio, la qualità del 
prodotto e il potenziamento del retail, at-
traverso la continua apertura di nuovi spazi 
monomarca nelle principali città del mondo. 
Negli anni hanno collaborato importanti au-
tori dell’architettura, design, dell’arte e della 
moda, tra i quali, Tord Boontje, Aldo Cibic, 
Romeo Gigli, Michael graves, Jaime Hayon, 
Alessando Mendini, Paola Navone, Ettore 
Sottsass, Studio Job, Marcel Wanders, Patri-
cia Urquiola

INFO AZIENDA
Bisazza S.p.A.
email: 
info@bisazza.it 
Sito internet: 
www.bisazza.com

Fig. 81 - Showroom Bisazza
San Francisco (Stati Uniti d’America)

Fig. 82 - Showroom Bisazza
Los Angeles (Stati Uniti d’America)

Fig. 83- Showroom 
Bisazza

Capitolo 3 - Produttori
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Fig. 84 - Catalogo anno 2008
- Ambientazioni

Fig. 85 - Catalogo anno 2008
- Ambientazioni

Fig. 86 - Catalogo anno2008
- Ambientazioni

 Capitolo 3 - Produttori
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Fig. 87 - Catalogo anno 2009
- Ambientazioni

Fig. 88 - Catalogo anno 2009
- Ambientazioni

 BISAZZA
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INFO GRUPPO
Florim Ceramiche Spa è un’azienda produt-
trice di gres porcellanato che propone su-
perfici per tutte le esigenze dell’architettura, 
dell’interior design e dell’edilizia. L’azienda, 
nata come Floor Gres nel 1961 grazie a un’in-
tuizione dell’ingegner Giovanni Lucchese, 
conta 1500 dipendenti a fronte di un fattu-
rato consolidato 2008 di circa 330 milioni 
di euro, con una produzione pari a oltre 20 
milioni di metri quadri annui. Una vocazio-
ne internazionale con marchi consolidati sul 
mercato (Floor Gres, Rex, Cerim, Casa dolce 
casa, Casamood) e un network organizzato 
in diverse unità produttive, centri logistici 
o partnership commerciali in Europa, Stati 
Uniti e Asia consentono all’azienda cerami-
ca Florim di avere una struttura solida. Fan-
no parte del gruppo i seguenti marchi, Floor 
Gres, Rex, Cerim, Casa dolce casa, Casamood, 
Florim Usa, FlorimSolutions.

INFO AZIENDA
Florim Ceramiche 
sito internet:
www.florim.it

Fig. 89  - Sede Florim
Fiorano Modenese (Italia)

Fig. 90  - Sede Florim
Fiorano Modenese (Italia)

Fig. 91 - Sede Florim
Fiorano Modenese (Italia)

 FLORIM CERAMICHE
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Fig. 92- Catalogo anno 2009
- Ambientazioni

Fig. 93 - Catalogo anno 2009
- Ambientazioni

Fig. 94 - Catalogo anno2009
- Ambientazioni

 FLORIM CERAMICHE

 Capitolo 3 - Produttori



61

Fig. 95 - Catalogo anno 2009
- Ambientazioni

 FLORIM CERAMICHE
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INFO GRUPPO
Ceramiche Refin è presente 1962 sui mercati 
internazionali tramite la produzione e la ven-
dita di un vasto assortimento di piastrelle in 
ceramica e gres porcellanato di alta qualità, 
e dai contenuti di design all’avanguardia. 
Ceramiche Refin fa parte del Gruppo Con-
corde, secondo gruppo ceramico europeo 
per dimensioni di fatturato.
Refin Ceramiche può vantare una capacità 
produttiva di 6 milioni di mq di piastrelle 
l’anno, 4 forni di cottura e oltre 30.000 mq 
di impianti coperti, oltre a strutture all’avan-
guardia per le realizzazioni delle grafiche e 
per le attività di post-lavorazione come la 
rettifica.

INFO AZIENDA
Ceramiche Refin SpA 
email: 
info@refin.it 
sito internet:
www.refin.it

Fig. 96 - Particolare campagna pubblici-
taria anno 2010

Fig. 97 - Particolare complemento di 
arredo

Fig. 98-  Ambientazione 
ceramiche Refin per esterni

 CERAMICHE REFIN
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Fig. 99 - Catalogo anno 2010
- Ambientazioni

Fig. 100 - Catalogo anno 2010
- Ambientazioni

Fig. 101 - Catalogo anno 2010
- Ambientazioni

 CERAMICHE REFIN
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Fig. 102 - Catalogo anno 2010
- Particolari Ambientazioni

Fig. 103 - Catalogo anno 2010
- Particolari Ambientazioni

 CERAMICHE REFIN
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INFO GRUPPO
Il DesignTaleStudio di Ceramiche Refin 
nasce nel 2005 come team di ricerca con 
l’obiettivo di definire nuovi impieghi creati-
vi e tecnici per il grès porcellanato. Il team si 
propone di superare i preconcetti legati alla 
ceramica, proponendo nuove destinazioni 
d’uso per il grès porcellanato ed elevandone 
il contenuto creativo e di design, realizzan-
do soluzioni d’arredo eleganti e innovative. 
Il DesignTaleStudio di Ceramiche Refin è un 
team di professionisti provenienti da diver-
se realtà con l’obiettivo di unire esperienze 
creative, competenze tecniche sulla cerami-
ca e l’arredamento, capacità progettuali ed 
imprenditoriali. 
DESIGNER: Mario Bellini, Sandra Bermudez, 
Lucio Dalla, Michele De Lucchi, Elio Fioruc-
ci, Peter Halley, Krizia, Alessandro Mendini, 
Claudio Porcarelli, Romina Power, Karim 
Rashid, Laura Villani, Vivienne Westwood.

INFO AZIENDA
DesignTalestudio by Ceramiche Refin SpA,
sito internet: 
www.designtalestudio.it 
email:
 info@designtalestudio.com

Fig. 104  - Allestimento presso
Triennale Milano (Italia)

Fig. 105 - Allestimento presso
Triennale Milano (Italia)

Fig. 106 - Allestimento presso
Triennale Milano (Italia)

 DESIGN TALE STUDIO
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Fig. 107 - Catalogo anno 2008
- Ambientazioni

Fig. 108 - Catalogo anno 2008
- Ambientazioni

Fig. 109 - Catalogo anno 2009
- Ambientazioni

 DESIGN TALE STUDIO
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Fig. 110 - Catalogo anno 2009
- Particolare Ceramica

Fig. 111 - Catalogo anno 2009
- Particolare Ceramica

 DESIGN TALE STUDIO
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INFO GRUPPO
Ceramiche Piemme nasce nel 1962 e da 
quell’anno si evolve fino ad arrivare all’otti-
mo prodotto dei giorni nostri.
Lo stile si esprime nei rivestimenti in pasta 
bianca di grande formato e nel Grès Porcel-
lanato di ultima generazione, realizzato con 
tecnologie all’avanguardia.
Nell’ultimo anno nonostante la crisi la 
Piemme ha investito 25 milioni di euro in 
nuove tecnoclogie e per aumentare la rete 
commerciale.
La rete distributiva si estende in tutto il 
mondo.
La ceramica Piemme produce anche i rive-
stimenti per lo stilista Valentino

INFO AZIENDA
Ceramiche Piemme
sito internet: 
www.ceramichepiemme.it
email:
info@ceramichepiemme.it

Fig. 112 - Sede Ceramiche Piemme 
Fiorano (Italia)

Fig. 113 - Residenza Griffata Valentino  
- Ceramiche Piemme Modena (Italia)

Fig.114  - Residenza Griffata Valentino  
- Ceramiche Piemme Modena (Italia)

 CERAMICHE PIEMME
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Fig. 115 - Catalogo anno 2008
- Ambientazioni

Fig. 116 - Catalogo anno 2008
- Ambientazioni

Fig. 117 - Catalogo anno 2009
- Ambientazioni

 CERAMICHE PIEMME
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Fig. 118 -Catalogo anno 2009
- Ambientazione

 CERAMICHE PIEMME
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INFO GRUPPO
Gardenia è uno dei massimi esponenti nel-
la produzione di piastrelle, produce media-
mente 6 milioni di metri di ceramiche, di cui 
2,5 milioni in bitech e 3,5 milioni in gres fine 
porcellanato, e più di 10 milioni di pezzi spe-
ciali. all’anno.
I 450 dipendenti operano quotidianamente 
su circa 400.000 m² occupati dall’azienda. 
Il Gruppo è in grado di gestire il prodotto 
ceramico a “ciclo completo” controllando di-
rettamente tutte le fasi necessarie alla lavo-
razione ceramica, partendo dagli smalti sino 
alla creazione dei pezzi speciali includendo 
anche le fasi artigianali e di decorazione 
manuale proprie della migliore tradizione 
ceramica.
L’organizzazione commerciale del Gruppo 
consente a Gardenia e ai suoi marchi di es-
sere presente in maniera puntuale e struttu-
rata su tutto il territorio nazionale e interna-
zionale.
Produce piastrelle per Versace Home.

INFO AZIENDA
Ceramiche Gardenia Orchidea S.p.a.
sito internet: 
http://www.gardenia.it

Fig. 119 - Stand fieristicio Ceramiche 
Gardenia Orchidea anno 2008

Fig. 120 - Stand fieristicio Ceramiche 
Gardenia Orchidea anno 2009

Fig. 121  - Ambientazione 
anno 2009

 GARDENIA-ORCHIDEA CERAMICHE
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Fig. 122 - Catalogo anno 2009
- Ambientazioni

Fig. 123 - Catalogo anno 2009
- Ambientazioni

Fig. 124 - Catalogo anno 2009
- Ambientazioni

 GARDENIA-ORCHIDEA CERAMICHE
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Fig. 125 - Catalogo anno 2010
- Particolare Ceramica

Fig. 126 - Catalogo anno 2010
- Ambientazione

 GARDENIA-ORCHIDEA CERAMICHE
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In questo capitolo breve ricerca showroom multimarca e 
centri edili 

DISTRIBUTORI
CAPITOLO 4
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INFO GRUPPO
Il GRUPPO CENTROEDILE è una delle più 
importanti realtà imprenditoriali del Nord 
Italia che opera da oltre quarant’anni nel-
l’ambito della distribuzione di prodotti per 
l’edilizia e della fornitura di servizi ad essa 
correlati tramite una capillare rete di punti 
vendita dislocati sulle province di Milano, 
Bergamo,Varese, Lecco. Il GRUPPO CENTROE-
DILE ha un organico di circa 280 dipendenti 
suddivisi in autisti, impiegati amministrati-
vi, venditori, magazzinieri, addetti ai servizi 
commerciali, professionisti esterni.

INFO AZIENDA
Centro Edile S.p.a.
sito internet
www.centroedile.com

Fig. 127  - Showroom Centro Edile
Vimercate (Italia)

Fig. 128  - Showroom Centro Edile
Vimercate (Italia)

Fig. 129 - Showroom Centro Edile
Vimercate (Italia)

Capitolo 4 - Distributori
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Fig. 130 - Foto interne allestimento 
showroom - Vimercate (Italia)

Fig. 131 - Foto interne allestimento 
showroom - Vimercate (Italia)

Fig. 132 - Foto interne allestimento 
showroom - Agrate Brianza (Italia)

 Capitolo 4 - Distributori
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Fig. 133 - Foto interne allestimento 
showroom - Agrate Brianza (Italia)

Fig. 134 - Foto interne allestimento 
showroom - Agrate Brianza (Italia)

CENTRO EDILE

Capitolo 4 - Distributori
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INFO GRUPPO
DomusKer nasce nel 1978 a Cantù (Co) ed 
è un distributore nel settore della vendita e 
posa in opera di pavimenti e rivestimenti in 
ceramica, parquet e pietra.
L’ un ampio show-room disposto su tre pia-
ni e costantemente rinnovato, nel quale si 
trova un vasto assortimento di materiali per 
ogni esigenza. L’attivita’ di Domusker e’ da 
sempre caratterizzata da un’accurata orga-
nizzazione del lavoro, completano l’offerta 
una squadra di posatori e un magazzino as-
sortito con prodotti in pronta consegna. 

INFO AZIENDA
Domus Ker 
sito internet
www.domusker.com

Fig. 135  - Showroom DomusKer
Cantù (Italia)

Fig. 136  - Showroom DomusKer
Cantù (Italia)

Fig. 137  - Showroom DomusKer
Cantù (Italia)

 DOMUSKER
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Fig. 138 -  Foto interne allestimento 
showroom - Cantù (Italia)

Fig. 139 - Foto  interne allestimento 
showroom - Cantù (Italia)

Fig. 140 - Foto  interne allestimento 
showroom - Cantù (Italia)

 DOMUSKER

 Capitolo 4 - Distributori



87

Fig. 141-  Foto interne allestimento 
showroom - Cantù (Italia)

Fig. 142-  Foto interne allestimento 
showroom - Cantù (Italia)

 DOMUSKER
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Negli ultimi anni si è assistito a una riduzione dell’intervento
degli stilisti per griffare le piastrelle. Infatti i vari Trussardi,

Rocco Barocco, Pierre Cardin tanto che anni fa producevano
o meglio griffavano ceramiche, hanno smesso di farlo.Il 

motivo per cui le griffe non intervengono più è che non si è 
riusciti a trasferire il valore aggiunto rappresentato dal mar-
chio sulla piastrelle. Per esempio la piastrelle Trussardi che si 
rifaceva alla texture del logo. Dopo aver venduto tantissimo 

negli anni passati con il passare del tempo non si è più 
riuscito a mantenere le vendite sperate e quindi il marchio 

ha deciso di non investire più.
Probabilmente le case di moda hanno accantonato il mondo
delle ceramiche o meglio hanno accantonato il vecchio tipo
di approcio, perchè apporre il solo marchio sulla piastrella si
è rilevata un operazione senza prospettive. Per cui è neces-

sario un trasferimento dell’immagine basata su forme più
complesse che non la firma sulla singola piastrella.

Rispetto all’abbigliamento il modello di consumo risulta
diverso infatti l’abito dura una stagione mentre le piastrelle

devono durare molto di più, o comunque il pubblico non
accetta l’idea di una ceramica usa e getta.

Da qui la necessità di un approcio basato su elementi consi-
stenti che non la griffe.

Inoltre con il passare degli anni, i produttori hanno cercato 
di costruire immagini e marchi di livello  qualitativo e di 

pregio tale da non richiede più la garanzia di una griffe. per 
qui qualche azienda pensa di giocare in autonomia.

PRIME CONCLUSIONI
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Tre diversi ipotetici Brief di progetto 

BRIEF DI PROGETTO
CAPITOLO 5
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CLIENTE
Il marchio AGATHA RUIZ DE LA PADRA è ap-
partenente all’omonima stilista spagnola; è 
un azienda che produce e vende una vasta 
gamma di articoli di vestiario (uomo – don-
na - bambino) e ha una linea di elementi ce-
ramici e complementi di arredo Il gruppo ha 
una partenship con la Pamesa Ceramiche, 
per quanto concerne la linea dei rivestimen-
ti..

MISSION
Offrire dei prodotti  molto caratteristici e far 
delle propria linea un marchio  facilmente 
riconoscibile all’interno del mercato..

MERCATO DI RIFERIMENTO
AGATHA RUIZ DE LA PRADA è presente sul 
territorio europeo e mondiale. Ha sede in 
Spagna. 
Merceologicamente parlando, il suo merca-
to di riferimento è quello di produzione e 
vendita di una linea di moda.. 

TARGET
Il target, a cui AGATHA RUIZ DE LA PRADA 
si rivolge,  è principalmente per quella fetta 
di mercato pensata al pubblico giovane 
o ai bambini. La linea di moda è adatta 
infatti alle mamme e ai propri bambini. I 
prodoti ceramici e i complementi di arredo  
sono adatti per arredare e decorare bagni 
o camerette dove i bambini giocano e si 
divertono.

PROGETTO
Progettazione di una parte dello Showroom 
monomarca  (20 mq), da collocare all’inter-
no del tessuto urbano di una grande città 
internazionale per pubblicizzare il prodotto 
ceramico, il complemento di arredo e il mar-
chio, e allo stesso tempo vendere le linee 
di moda. In base allo showroom anche la 
progettazione del corner espositivo da col-
locare all’interno dei centri edili, showroom 
multimarca che si occupano della vendita di 
prodotti ceramici.

OBIETTIVI
Far conoscere il marchio al pubblico. 
Far conoscere al cliente la varie linee dei 
prodotti ceramici. 
Pubblicizzare il prodotto all’interno di un 
contesto urbano utilizzando l’immagine 
dello showroom. 
Attrarre il cliente mentre passeggia, nelle 
vie cittadine. 
Utilizzare lo showroom come una grande 
pubblicità. 
Utilizzare lo showroom come se fosse uno 
stand fieristico. 
Progettare un corner che si rifaccia allo 
showroom mettendoli in stretta correlazio-
ne.

Capitolo 5 - Brief di progetto

 BRIEF-Agatha Ruiz de La Prada
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PROGETTAZIONE
Sin dall’inizio, l’idea che ho cercato di fare è 
quella di cercare i punti forti e i punti deboli 
della linea  così da capire su che idea pro-
gettuale era meglio inserirsi ed evolversi. 

SOLUZIONI PROGETTUALI
Creatività nelle scelte architettoniche e di 
comunicazione. Impatto sobrio. Ceramiche 
delle varie linee, abbigliamento inserito 
all’interno di corner che si rifanno ai luoghi 
della casa.

 Capitolo 5 - Brief di Progetto - Agatha Ruiz de La Prada
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CLIENTE
La FLORIM CERAMICHE Spa è un’azienda 
produttrice di piastrelle in gres porcellanato 
che propone superfici per tutte le esigenze 
dell’architettura, dell’interior design e del-
l’edilizia. Grazie ai diversi brand l’azienda si 
è differenziata sul mercato e ha creato pro-
dotti in ceramica, gres porcellanato, maioli-
ca e vetro in grado di soddisfare le moltepli-
ci esigenze dei target a cui si rivolge Florim: 
privati, aziende e enti pubblici. 

MISSION
Offrire un prodotto di elevato rendimento 
e una vasta gamma di ceramiche adatta ad 
ogni tipo di cliente.

MERCATO DI RIFERIMENTO
La FLORIM CERAMICHE è presente sul terri-
torio italianoe internazionale. Ha sede Fio-
rano Modenese nella provincia di Modena. 
Merceologicamente parlando, il suo merca-
to di riferimento è quello di produzione e 
vendita di ceramiche. 

TARGET
Il target, a cui FLORIM CERAMICHE si rivolge, 
è composto i clienti con un budget me-
dioalto/alto presenti nel mercato, la vasta 
gamma di offerta fa si che l’azienda abbia 
un sempre maggior numero di ipotetici 
clienti su cui fare riferimento. Un campo 
che va dalla coppia di sposi novelli, al single, 
passando per la coppia che convive fino 
alla coppia che vuole rifare i rivestimenti o 
le pavimentazioni del proprio nucelo abi-
tativo. Sono clienti a cui piace la qualità dei 
materiali e la bellezza delle superfici e cerca 
di valorizzare i propri spazi abitativi con un 
elemento di grande impatto visivo. 

PROGETTO
Restyling dello Showroom presente a Mila-
no per amplificare ulteriormente la presenza 
del marchio all’interno della città utilizzan-
do stratagemmi pubblicitari in grado di atti-
rare il più possibile clienti per pubblicizzare 
il prodotto ceramico e il marchio. Successi-
vamente al restyling la progettazione del 
corner espositivo da collocare all’interno dei 
centri edili, showroom multimarca che si oc-
cupano della vendita di prodotti ceramici.

OBIETTIVI
Far conoscere il marchio al pubblico. 
Far conoscere al cliente la varie linee dei 
prodotti ceramici. 
Pubblicizzare il prodotto all’interno di un 
contesto urbano utilizzando l’immagine 
dello showroom. 
Attrarre il cliente mentre passeggia, nelle 
vie cittadine. 
Utilizzare lo showroom come una grande 
pubblicità.
Organizzare eventi per attirare i clienti e far 
conoscere il prodotto 
Utilizzare lo showroom come se fosse uno 
stand fieristico. 
Progettare un corner che si rifaccia allo 
showroom mettendoli in stretta correlazio-
ne.

 BRIEF - Florim Ceramiche

Capitolo 5 - Brief di progetto
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PROGETTAZIONE
Sin dall’inizio, l’idea che ho cercato di fare 
con FLORIM CERAMICHE, è stata, ed è, quel-
la di costruire un rapporto personale con 
l’azienda a partire dal contatto telefonico 
per prendere appuntamento fino alle azioni 
di contatto diretto con un intervista a chi si 
occupa di strategie di marketing aziendale, 
al fine di capire qual’era la soluzione miglio-
re per la progettazione dello showroom.

SOLUZIONI PROGETTUALI
Professionalità e innovazione innanzitutto, 
senza dimenticare la creatività nelle scelte 
architettoniche e di comunicazione. Di forte 
impatto. Ceramiche delle varie linee, vetro, 
luci e suoni.

 Capitolo 5 - Brief di Progetto - Florim Ceramiche
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CLIENTE
La REFIN CERAMICHE  è presente sul merca-
to internazionale dal 1962 è un azienda che 
produce e vende un crescente assortimento 
di piastrelle in ceramica e gres porcellanato 
di alta qualità, e dai contenuti di design al-
l’avanguardia. Ceramiche Refin fa parte del 
Gruppo Concorde, secondo gruppo cerami-
co europeo per dimensioni di fatturato.

MISSION
Offrire un prodotto di elevato rendimento 
e una vasta gamma di ceramiche adatta ad 
ogni tipo di cliente.

MERCATO DI RIFERIMENTO
La CERAMICHE REFIN è presente sul territo-
rio italiano. Ha sede a Salvaterra di Casal-
grande in provincia di Reggio Emilia. 
Merceologicamente parlando, il suo merca-
to di riferimento è quello di produzione e 
vendita di ceramiche. 

TARGET
Il target, a cui CERAMICHE REFIN si rivolge, 
è composto i clienti con un budget me-
dioalto/alto presenti nel mercato, la vasta 
gamma di offerta fa si che l’azienda abbia 
un sempre maggior numero di ipotetici 
clienti su cui fare riferimento. Un campo 
che va dalla coppia di sposi novelli, al single, 
passando per la coppia che convive fino 
alla coppia che vuole rifare i rivestimenti o 
le pavimentazioni del proprio nucelo abita-
tivo. Sono cmq clienti a cui piace la qualità 
dei materiali e la bellezza delle superfici e 
cerca di valorizzare i propri spazi abitativi 
con un elemento di grande impatto visivo. 

PROGETTO
Progettazione di Showroom monomarca (60 
mq di sola esposizione), da collocare all’in-
terno del tessuto urbano di una grande città 
internazionale per pubblicizzare il prodotto 
ceramico e il marchio, e la progettazione del 
corner espositivo da collocare all’interno 
dei centri edili, showroom multimarca che si 
occupano della vendita di prodotti ceramici. 

OBIETTIVI
Far conoscere il marchio al pubblico. 
Far conoscere al cliente la varie linee dei 
prodotti ceramici. 
Pubblicizzare il prodotto all’interno di un 
contesto urbano utilizzando l’immagine 
dello showroom. 
Attrarre il cliente mentre passeggia, nelle 
vie cittadine. 
Utilizzare lo showroom come una grande 
pubblicità. 
Utilizzare lo showroom come se fosse uno 
stand fieristico. 
Progettare un corner che si rifaccia allo 
showroom mettendoli in stretta correlazio-
ne.

 BRIEF - Ceramiche Refin

Capitolo 5 - Brief di progetto
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PROGETTAZIONE
Sin dall’inizio, l’idea che ho cercato di fare 
con CERAMICHE REFIN, è stata, ed è, quella 
di costruire un rapporto personale con 
l’azienda a partire dal contatto telefonico 
per prendere appuntamento fino alle azioni 
di contatto diretto con un intervista a chi si 
occupa di strategie di marketing aziendale, 
al fine di capire qual’era la soluzione miglio-
re per la progettazione dello showroom.

SOLUZIONI PROGETTUALI
professionalità e innovazione innanzitutto, 
senza dimenticare la creatività nelle scelte 
architettoniche e di comunicazione. Di forte 
impatto. Ceramiche delle varie linee, vetro, 
luci e suoni.

 Capitolo 5 - Brief di Progetto - Ceramiche Refin
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In questo capitolo la scelta del brief di progetto e l’evoluzio-
ne che porta al concept

DAL BRIEF AL CONCEPT
CAPITOLO 6
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Analizzando il brief denominato Agatha 
Ruiz de La Prada sono stato nello showroom 
di Milano e mi sono chiesto se sinceramen-
te è fattibile presentare il prodotto cerami-
co all’interno di uno showroom di moda. 
Parlando con la responsabile del negozio 
mi è  stato detto che in passato sono sta-
te presentate alcune ceramiche all’interno 
dello showroom solo che non se n’è fatto 
più nulla perchè i clienti non erano molto 
interessati. Sono arrivato alla conclusione 
che mettere le piastrelle all’interno di uno 
showroom di moda è un operazione trop-
po meccanica (è un pesce fuor d’acqua) in 
quanto la moda non si presta a vendere le 
piastrelle, e soprattutto una commessa che 
già fatica a vendere vestiti dovrebbe faticare 
il triplo a vendere le piastrelle visto che non 
è il suo “mestiere”.
Per cui anche nel Agatha Ruiz de la Prada 
che ha dei colori, delle forme e delle tessi-
ture che si prestano magnificamente a di-
ventare piastrelle, inserire le piastrelle nello 
showroom non è efficace, come del resto è 
stato dimostrato dall’esperienza.

Fig. 143 -  vetrina Agatha Ruiz de La 
Prada, Milano, via Maroncelli  - 2011

Fig. 144 -  vetrina Agatha Ruiz de La 
Prada, Milano, via Maroncelli  - 2011

Fig. 145 -  vetrina Agatha Ruiz de La 
Prada, Milano, via Maroncelli  - 2011

ANALISI DEI BRIEF - Agatha

Capitolo 6 - Dal Brief al Concept
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  Capitolo 6 - Dal Brief al Concept

 ANALISI DEI BRIEF - Agatha

Fig. 146 - Foto Interna Showroom 
Agatha Ruiz de La Prada, Milano

Fig. 147 - Foto Interna Showroom 
Agatha Ruiz de La Prada, Milano
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Fig. 148 - Foto Interna Showroom 
Agatha Ruiz de La Prada, Milano

Fig. 149 - Foto Interna Showroom 
Agatha Ruiz de La Prada, Milano

ANALISI DEI BRIEF- Agatha

Capitolo 6 - Dal Brief al Concept
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Per questo Brief ho chiesto e ottenuto un’ 
intervista con la Direct Sales Manager dello 
showroom di Milano in via Fatebenefratelli  
9 dove ho potuto ampliare la conoscenza 
del modo di pensare della azienda. Ecco un 
breve resoconto di quello che sono riuscito 
a cogliere.

Da quanto siete aperti?
Questo è il secondo anno.

Secondo lei uno showroom monomarca 
funziona per il pubblico finale, o anche 
per i professionisti, Architetti o Imprese? 
Lo showroom monomarca ha principalmen-
te il compito di far pubblicizzare il prodotto 
all’interno del contesto cittadino. Il nostro 
showroom di 500 mq è solo espostivo, il 
problema sta nel fatto che una volta invitati i 
professionisti non c’è molta gente che passa 
entra e si ferma a vedere il nostro prodotto.

Secondo le vostre ricerche uno showroom 
monomarca solo espositivo di 80 mq può 
essere utile per la pubblicizzazione della 
vostra linea e del vostro marchio? 
Pensavamo fosse così, anche se il nostro 
showroom è di 500 mq, ma col passare del 
tempo stiamo capendo che per pubbliciz-
zare meglio il nostro prodotto dovremmo 
fare delle partenship, spettacolarizzare lo 
showroom oppure pensare di organizzare 
eventi all’interno dello showrooom stesso, 
così che le “signora che viene ad una mostra 
vede il nostro prodotto che assomiglia al le-
gno e visto che magari la sua casa è tutta in 
parquet vuole allestire il bagno con il nostro 
materiale.

Fig. 150 - Vetrina Flagship Florim, 
Milano, via Fatebenefratelli 9  - 2011

Fig. 151 - Vetrina Flagship Florim, 
Milano, via Fatebenefratelli 9  - 2011

Fig. 152 - Vetrina Flagship Florim, 
Milano, via Fatebenefratelli 9  - 2011

ANALISI DEI BRIEF - Florim

Capitolo 6 - Dal Brief al Concept



108

Siccome Lei ha visto che volevo far entra-
re la moda in questo settore secondo Lei 
c’è possibilità? Non solo per quanto ri-
guarda lo showroom, ma anche per quan-
to riguarda la pubblicità e il loro modo di 
esporre il prodotto?
Stiamo seriamente pensando soprattutto in 
una città come Milano che vive per la moda 
di ampliare i nostri orizzonti, in quanto au-
mentando la nostra visibilità di showroom si 
aumenterebbe anche la visibilità del nostro 
prodotto.

Analizzando il Flagship Store effettivamente 
è progettato veramente bene, c’è presenta-
ta una vastissima gamma di piastrelle al pia-
no interrato e la parete con tutti i campioni 
di piastrelle è una bella trovata.
Forse effettivamente lo spazio risulta un po’ 
troppo freddo e non invoglia i passanti ad 
entrare all’interno dello spazio espositivo.
L’incontro è proseguito in una chiaccherata 
più generale del mondo delle piastrelle ed 
espositivo che ha fatto si che la mia espe-
rienza aumentasse e mi facesse entrare più 
nel problema di Tesi.

Fig. 153 - Vetrina Flagship Florim, 
Milano, via Fatebenefratelli 9  - 2011

Fig. 154 - Vetrina Flagship Florim, 
Milano, via Fatebenefratelli 9  - 2011

Fig. 154 - Vetrina Flagship Florim, 
Milano, via Fatebenefratelli 9  - 2011

  Capitolo 6 - Dal Brief al Concept
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Fig. 156 - Foto Interna  Flagship Florim, 
Milano, via Fatebenefratelli 9  - 2011

Fig. 157 - Foto Interna  Flagship Florim, 
Milano, via Fatebenefratelli 9  - 2011

ANALISI DEI BRIEF - Florim
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 ANALISI DEI BRIEF - Florim

Fig. 158 - Foto Interna  Flagship Florim, 
Milano, via Fatebenefratelli 9  - 2011

Fig. 159 - Foto Interna  Flagship Florim, 
Milano, via Fatebenefratelli 9  - 2011
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Fig. 160 - Foto Interna  Flagship Florim, 
Milano, via Fatebenefratelli 9  - 2011

Fig. 161 - Foto Interna  Flagship Florim, 
Milano, via Fatebenefratelli 9  - 2011

ANALISI DEI BRIEF - Florim
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Per questo Brief ho chiesto e ottenuto un’ 
intervista con la Direct Sales Manager dello 
showroom di Milano in via Foro Buonaparte 
68 dove ho potuto ampliare la conoscenza 
del modo di pensare della azienda. Ecco un 
breve resoconto di quello che sono riuscito 
a cogliere.

Da quanto siete aperti?
Questo è il terzo anno

Secondo lei uno showroom monomarca 
funziona per il pubblico finale, o anche 
per i professionisti, Architetti o Imprese?
Nel nostro showroom che oltre ad esporre 
e vendere le nostre linee , organizziamo tra-
mite aziende pubblicitarie eventi, che vanno 
della mostre, ai cocktail party, agli incontri di 
alta progettazione, alle lezioni degli istititu 
universitari milanesi (Ied)

Secondo le vostre ricerche uno showroom 
monomarca solo espositivo di 80 mq può 
essere utile per la pubblicizzazione della 
vostra linea e del vostro marchio? 
Il nostro showroom ha 2 anni di vita e al ter-
mine dei 3 anni di vita valuteremo se è ne-
cessario rivedere le linee oppure espanderci 
aprendo anche showroom fuori milano, c’è 
da dire che con l’organizzazione di eventi si 
pubblicizza meglio il nostro prodotto.

Fig. 162 - Foto Interna - Concept 
Showroom Refin Foro Buonaparte 68 

Fig. 163 - Foto Interna - Concept 
Showroom Refin Foro Buonaparte 68 

Fig. 164 - Foto Interna - Concept 
Showroom Refin Foro Buonaparte 68 

ANALISI DEI BRIEF - Refin
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Siccome Lei ha visto che volevo far entra-
re la moda in questo settore secondo Lei 
c’è possibilità? Non solo per quanto ri-
guarda lo showroom, ma anche per quan-
to riguarda la pubblicità e il loro modo di 
esporre il prodotto? 
La moda è fondamentale, e il loro modo di 
pubblicizzare il prodotto è molto valido, noi 
organizzando eventi cerchiamo di farci co-
noscere il più possibile, e stiamo cercando 
di utilizzare la moda per aumentare il nostro 
giro clienti.

Da Voi vengono Architetti o Arredatori 
con i clienti? 
Se escludiamo gli eventi mondani da noi 
vengono principalmente grossi clienti per 
formare delle parthenship, oppure arreda-
tori.

Quando avete pensato a uno showroom 
monomarca  di 80 mq secondo lei c’è il 
problema della concorrenza con i centri 
edili e se si come si supera? Fare esposi-
tore e mandare i clienti da lei? 
Il problema principale del nostro showroom 
monomarca è che vendendo il prodotto ab-
biamo qualche difficoltà con i nostri vendi-
tori, infatti al termine di questi 3 anni, vedre-
mo si rivalutare questo discorso e studiare 
un compromesso con i venditori e tutta la 
catena distributiva.

Questo tipo di showroom di ceramiche è 
completamente diverso dal precedente e 
assomiglia più a uno spazio espositivo, uno 
spazio pubblicitario dove un azienda di 
pubblicità organizza eventi piuttosto che 
uno showroom vero e proprio. 

Fig. 165 - Foto Interna - Concept 
Showroom Refin Foro Buonaparte 68 

Fig. 166 - Foto Interna - Concept 
Showroom Refin Foro Buonaparte 68 

Fig. 167 - Foto Interna - Concept 
Showroom Refin Foro Buonaparte 68 
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Fig. 168 - Foto Interna - Concept 
Showroom Refin Foro Buonaparte 68 

Fig. 168 - Foto Interna - Concept 
Showroom Refin Foro Buonaparte 68 

ANALISI DEI BRIEF - Refin
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In questo capitolo lo sviluppo del concept e la sua evoluzio-
ne 

CONCEPT DI PROGETTO
CAPITOLO 7
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Dopo queste interviste ho deciso di intraprendere e sviluppare il secondo brief e cioè 
quello chiamato Florim Ceramiche, in quanto più si avvicinava al mio tema.
Inizialmente ho pensato ad uno spazio di 70/80 mq, uno spazio dinamico sempre in
trasformazione dove sono presenti espositori appesi al soffitto e scorrevoli che si 
possono muovere nello showroom e per creare spazi sempre diversi a seconda delle 
necessità

Fig. 169 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

PRIMA IPOTESI

Capitolo 7 -  Concept di Progetto
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Fig. 170 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

SECONDA IPOTESI
Questa idea però si allontanava al concetto di moda, era fossilizzato solo sulla pre-
sentazione delle piastrelle e non aveva campo di azione per l’interscambio con il
mondo della moda.
Allora ho deciso di far evolvere questa idea, innanzitutto le piastrelle non dovevano
più essere esposte come se fossero l’attrazione principale dello spazio ma dovevano
essere parte di un contesto che avesse la caratteristica di una passerella per le sfilate 
di moda, allora si è deciso di esporle come se fossero dei Totem (in pratica il volume di 
un’ indossatrice) su una ipotetica passerella. Lo spazio è stato strutturato come in una 
sfilatadi moda, con un backstage, una passerella, uno specchio (simbolo dell’essere 
modaiolo), dei proiettori. In questo spazio delle teche di cristallo ospitano i vestiti ed  
accessori di uno stilista di immagine affine a quella delle piastrelle esposte.
Come si nota la passerella inizialmente prevedeva anche una struttura superiore che 
segnasse ulteriormente il percorso.

Capitolo 7 -  Concept di Progetto
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  Capitolo 7 - Concept di Progetto - Seconda Ipotesi

Fig. 171 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 172 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 174 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 173 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 175 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 176 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 178 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 177 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Capitolo 7 -  Concept di Progetto - Seconda Ipotesi
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Fig. 179 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 180 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 182 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 181 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Capitolo 7 -  Concept di Progetto - Seconda Ipotesi
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Fig .181 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

TERZA IPOTESI
A questo punto con l’esperienza acquisita il concept si è evoluto, ho pensato di ab-
bandonare la struttura inglobante della passerella per passare all’utilizzo di america-
ne che rendeno più l’idea di sfilata, utilizzando una struttura appoggiata la pavimen-
to compresa 6 colonne e due travi dove vengono collocati i faretti che illuminano la 
stessa. Ho inserito anche delle sedute per alimentare più l’idea di sfilata e dei “qua-
dretti” dove verranno incorniciate le piastrelle, dei pezzi di tessuto o immagini di sfi-
late.
La passerelle diventa obliqua rispetto alle pareti e il backstage di conseguenza viene 
modificato essendo perpendicolare alla stessa.
Lo specchio presente nella soluzione precedente viene accantonato, e viene sostitui-
ti dai muri del backstage che vengono rivestiti di specchio appunto per ricreare l’idea 
precedente e per far si che lo spazio aumentasse.
I materiali che compongono la struttura dello spazio sono frutto di varie prove, per 
torvare la soluzione adatta.

Capitolo 7 -  Concept di Progetto
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  Capitolo 7 - Concept di Progetto - Terza Ipotesi

Fig .182 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig .183 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 



131

Fig .185 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig .184 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Capitolo 7 -  Concept di Progetto - Terza Ipotesi
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  Capitolo 7 - Concept di Progetto - Terza Ipotesi

Fig .186 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig .187 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig .189 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig .188 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 190 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

SOLUZIONE DEFINITIVA
Il progetto evolvendo viene limato delle parti che non collimano con la spettacolariz-
zazione dello spazio, infatti, il fatto di utilizzare ben 8 elementi di struttura america-
na appesantiva molto lo showroom, allora ho deciso inizialmente di tenere solo una 
colonna, poi guardando i render ho capito che eliminando l’elemento verticale ed 
utilizzando solo 2 americane parallele appese al soffitto, la resa diventava migliore, lo 
showroom vieniva alleggerito e la passerella ritorna come fulcro dello spazio.
La passerella si trasforma da una lingua in pelle o di listoni di parquet a uno cammi-
namento formato da lastre di marmo nero (intercambiabili) e profili di acciaio.
I muri e il plafone si trasformano da intonaco, a lastre di calcestruzzo, e il muro del
backstage viene ricoperto da un tessuto rosso.
Nel “backstage” ci sarà uno spazio creato per interagire col cliente dove verranno
posizionate sedute, un armadio contenente tutto il campionario di piastrelle e una
tavolo dove si possono studiare le composizioni ideali.

Capitolo 7 -  Concept di Progetto
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  Capitolo 7 - Concept di Progetto - Soluzione Definitiva

Fig. 191 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 192 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 194 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 193 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 195 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 196 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 198 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 197 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 199 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 200 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 202 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 201 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Capitolo 7 -  Concept di Progetto - Soluzione Definitiva
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Fig. 203 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 204 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 206 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Fig. 205 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 207 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 208 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Capitolo 7 -  Concept di Progetto - Soluzione Definitiva
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Fig. 209 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 
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Fig. 210 - Render di studio realizzato con 
Autocad e Archicad 

Capitolo 7 -  Concept di Progetto - Soluzione Definitiva
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AFFINAMENTI SOLUZIONE DEFINITIVA

In questo capitolo è presentato l’ulteriore affinamento del progetto.
In definitiva lo showroom si con una grande vetrina tutto vetro e un ingresso posto 
sulla destra. All’interno si trova il segno di una passerella (in realtà è 1 cm di altezza), 
che segna lo spazio in diagonale e richiama le passerelle delle sfilate. E’  fatta di mar-
mo con sottilissimo profilo di alluminio intorno. Sopra la passerella vengono collocati 
gli oggetti da esporre illuminati dalla luce dei fari come in una sfilata d’alta moda. 
Sopra la passerella al posto dei totem previsti nelle soluzioni precedenti colloco delle 
costruzioni di cubi 30x30 dove sono inserite le piastrelle che si vogliono presentare. 
Con questi cubi si fanno delle costruzioni verticali alte circa 1.20/1.50 m.
I faretti illuminano queste costruzioni con luce monodirezionale abbastanza intensa 
per esaltarne chiari e scuri e ottenere effetti plastici. Nell’intero ambiente non ci sono 
piastrelle salvo i cubi, poichè esigenza del committente è esporre piastrelle in quan-
tità queste sono raggruppate sulla parete di destra in un grande rettangolo che va 
dal pavimento al soffitto largo 2.20 m, in questo rettangolo sono concentrati molti 
campioni 20x20, incollati alla pareti di pannelli cementizi. I bordi sono rifilati con pre-
cisione per cui l’effetto è di un rettangolo delimitato e pieno di piastrelle. Il resto del 
campionario si trova in un grande armadio collocato nel backstage dentro l’armadia-
tura si possono estrarre fino a 430 piastrelle pannelli fino 60x60. Le sedute
sono le Wassily di Marcel Breuer. Visionando lo Showroom si possono notare due
teche dove verranno inseriti i vestiti o gli accessori dello stilista. I muri del backsta-
ge rivestiti da pannelli di vetro dividono lo showroom e creano uno spazio “priva-
to” dove sono posizionati dei divanetti un tavolo modello da disegno dove il cliente 
interagisce con la persona che gestisce lo showroom. I faretti posti sull’americana 
illuminano lo passerella, luci di ambiente sono posizionati sugli angoli tra il plafone e 
i muri laterali ed illuminano lo showroom e i fari a terra possono essere accesi all’oc-
correnza. L’impiantistica è gestita dai tubi a vista che si trovano ancorati al plafone 
perfettamente al centro sulla parallela delle americane.

Capitolo 7 -  Concept di Progetto
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  Capitolo 7 - Concept di Progetto - Affinamenti Soluzione Definitiva

Fig. 211 - Render Definitivo Vista Ingres-
so realizzato con Autocad e Archicad 
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Fig. 212 - Render Definitivo Vista Ingres-
so realizzato con Autocad e Archicad 
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  Capitolo 7 - Concept di Progetto - Affinamenti Soluzione Definitiva

Fig. 213 - Render Definitivo realizzato 
con Autocad e Archicad 
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Fig. 214 - Render Definitivo realizzato 
con Autocad e Archicad 
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Fig. 215 - Render Definitivo realizzato 
con Autocad e Archicad 
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Fig. 216 - Render Definitivo realizzato 
con Autocad e Archicad 
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Fig. 217 - Render Definitivo realizzato 
con Autocad e Archicad 
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Fig. 218 - Render Definitivo realizzato 
con Autocad e Archicad 
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Fig. 219 - Render Definitivo realizzato 
con Autocad e Archicad 
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Fig. 220 -Render Definitivo realizzato 
con Autocad e Archicad 
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Fig. 219 - Render Definitivo realizzato 
con Autocad e Archicad 
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Fig. 220 -Render Definitivo realizzato 
con Autocad e Archicad 
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DETTAGLI COSTRUTTIVI
A questo punto verranno elencati i materiali che compongono lo showroom, con le 
schede tecniche o delle foto reali dove vengono analizzate le caratteristiche e i ma-
teriali. e i disegni tecnici dei particolari costruttivi.

Capitolo 7 -  Concept di Progetto
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  Capitolo 7 - Concept di Progetto - Dettagli Costruttivi
Disegno Tecnico - Pianta Piano terra - Scala 1:100

A A

B

B
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  Capitolo 7 - Concept di Progetto - Dettagli Costruttivi
Disegno Tecnico - Prospetto frontale - Sezione AA - Scala 1:100
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  Capitolo 7 - Concept di Progetto - Dettagli Costruttivi
Disegno Tecnico - Sezioni A-A / B-B - Scala 1:100
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  Capitolo 7 - Concept di Progetto - Dettagli Costruttivi
Armadio Porta Piastrelle -  Disegno Tecnico - PROSPETTO - Scala 1:50
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  Capitolo 7 - Concept di Progetto - Dettagli Costruttivi
Armadio Porta Piastrelle -  Disegno Tecnico - Sezione Verticale - Fianco - Scala 1:50
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  Capitolo 7 - Concept di Progetto - Dettagli Costruttivi
Armadio Porta Piastrelle -  Scheda Particolari Costruttivi
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  Capitolo 7 - Concept di Progetto - Dettagli Costruttivi
Cubi - Disegno Tecnico Scala 1:10

Cubo formato grazie a un sistema di raccordo composto di profili in alluminio
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Cubi -  Scheda Particolari Costruttivi
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Cubi -  Scheda Particolari Costruttivi
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Scheda tecnica Prodotto

Design Piano Design iGuzzini

marzo 2011

Le Perroquet - DALI a LED neutral white 12x1W - Spot 

Codice prodotto:
6446

Descrizione tecnica:
Proiettore corpo medio piccolo orientabile per installazione su binario tensione di rete DALI per sorgente LED 12x1W ad alta resa con 
emissione monocromatica in tonalità &nbsp;NEUTRAL WHITE (4200K).Ottiche con lenti in materiale plastico e fascio stretto (12°), con 
finitura superficiale liscia o prismatica. L’ apparecchio è realizzato in pressofusione di alluminio e materiale termoplastico, permette 
una rotazione di 330° rispetto al piano orizzontale e 190° rispetto all’asse verticale, è dotato di blocchi meccanici del puntamento 
a vite, scale graduate e dispositivi di frizionamento. Il Proiettore è completo di lampada, alimentatore elettronico e dispone di un’ampia 
scelta di accessori. 

Installazione:
A binario elettrificato DALI o a soffitto/parete tramite un'apposita basetta da ordinare separatamente. 

Dimensione:
L 215 mm - D 156 mm - H 258 mm 

Colore:
Bianco (01)|Grigio/Nero (74) 

Peso (Kg):
2

Cablaggio:
Componentistica elettronica DALI per LED contenuta all’interno dell’apparecchio. 

Note:
I proiettori DALI sono dotati di apposito adattatore e compatibili solo con i binari DALI&nbsp; iGuzzini. 

                                                                                                                                                           Soddisfa EN605981 ed alle relative note
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FORTUNY LAMPADA DA TERRA
Designer Mariano Fortuny y Madrazo

Lampada da terra,Pallucco, Fortuny, Design Mariano Fortuny Y Madrazo 1907 Produzione 1985 In occasione del suo centenario la Fortuny 
si propone in una veste che esalta ulteriormente la purezza delle sue linee. Ecco quindi la eleganza e al contempo la modernità del bianco 
per sottolineare il carattere sempre molto attuale di questo intramontabile oggetto di design. L’attualità di questa lampada va oltre il qui 
ed ora: sono quindi apparsi dei raggi argento in una ritmata sequenza di reminescenza cinetico-futurista, segno distintivo di un dinamico 
slancio verso il futuro. Lampada da terra, orientabile e regolabile in altezza struttura verniciata a polveri epossidiche nei colori nero o  
titanio  Paralume in cotone nero o beige tinta unita.  Lampada ad incandescenza 500 Watt, attacco E 40, 230/110 volt
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UNIPAN: Lastre di cemento rinforzato  Il sistema UNIFIX

Le lastre UNIPAN sono prodotte in ciclo continuo e ottenute da un impasto di cemento Por-
tland o inerti, con le due facce, fronte e retro, rivestitie in rete di fibra di vetro con protezione 
polimerica. I bordi longitudinali sono assottigliati, hanno finitura liscia e sono irrobustiti grazie 
alla tecnologia EDOTECH®. Le estremità (bordi di testa) sono squadrate.
La lastra è ideale per pareti divisorie, contropareti, massetti a secco, intradossi e soffitti in am-
bienti umidi o asciutti. Non subisce deterioramenti in presenza di acqua, di qui la sua elevata 
durabilità in ambienti saturi di umidità, quali bagni, docce, cucine e lavanderie.
I principali impieghi in esterni sono rivolti alla costruzione da facciate venitlate, coperture, 
recinzioni esterne, zoccolature, fabbricati per uso agricolo, garage, supporto per rivestimenti in 
pannelli di legno e caminetti esterni.
Prodotta in conformità alla norma EN 12467.
CARATTERISTICHE TECNICHE        
DATI TECNICI     NORME DI RIFERIMENTO  VALORI
Larghezza     -  1200 mm
Lunghezza     -  2000 mm
Spessore     -  12,5
Norme di montaggio     HUDI  Conforme
Peso (sp 12,5)     EN 12467  13,8 Kg/mq
Densità     EN 12467  1.100 Kg/mc
Livello di tolleranza     EN 12467  Livello 1
Modulo di elasticità     ASTM 4266.5  > 1200MPa
Resistenza a compressione     ASTM C495  > 6,7MPa
Resistenza a flessione     ASTM C947  > 7,6 MPa
Resistenza all’estrazione del chiodo     ASTM D1037  > 850 N
Resistenza all’impatto della palla     ASTM C1037  Nessun Dato
Impermeabilità all’acqua     EN 12467  Conforme
Cicli gelo-disgelo     EN 12467  100 cicli
Pioggia calda     EN 12467  50 cicli
Acqua calda     EN 12467  Conforme
Cicli umido/secco     EN 12467  50 Cicli
Assorbimento d’acqua     ASTM C948  -< 10 %
Resistenza meccanica     EN 12467  Classe 2
Variazione lineare     ASTM D1037  < 0,05%
Permeabilità al vapore     EN 12467  µ = 267
Diffusione al vapore     EN 12467  10  -3
Dilatazione termica lineare     -  13 mm/C°/m
Conducibilità termica     -  0,39 W/m/C°
Resistenza ai batteri     ASTM G22  0 (nessuna crescita)
Resistenza ai funghi     ASTM G21  0 (nessuna crescita)
Resistenza al fuoco     EN 1364-1  EI 60 - EI 120
Reazione al fuoco     EN 13501  A1
Lastre sp. 12,5 profili int. 400mm.     ASTM E330  3,6 KPa
Raggio di curvatura     -  1,5 m
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CARATTERISTICHE FISICHE

VANTAGGI
Leggero
Resistente al Fuoco
Resistente a funghi e batteri
Blocco unico
Permeabile al vapore
Isola acusticamente
Non contiene amianto, gesso o cellulosa
Dimensionamente stabile
Resistente ai cicli termici (caldo - freddo)
Resistente ai forti urti
Bordi longitudinali lisci, privi di asperità,
   completamente rivestiti, resistenti agli urti,
   realizzati con tecnologia brevettata Edgetech®

APPLICAZIONI
Adatto ad interni ed esterni
Pannello ad alto rendimento
Durabile
Resistente all’umidità
Facile da maneggiare
Facile da tagliare e ed avvitare ad
   installazione rapida
Economico
Progettazioni architettoniche illimitate
Installazione facile e veloce
Può essere rasata e ricevere qualunque
   tipo di pittura
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Oltre che vera e propria icona del design, la “Wassily” è considerata la prima sedia mai realizzata in tubo d’acciaio, cifra stilistica 
di Breuer e marchio distintivo del mobile moderno. Il tubo d’acciaio corrispondeva perfettamente alla contemporanea estetica 
della macchina, manifesto dell’ideale progettuale degli anni Venti. Era simbolo di tecnologia, industria, produzione in serie, 
standardizzazione, funzionalismo e igiene. Tutti concetti e valori di cruciale importanza per il modernismo internazionale.
La leggenda vuole che Breuer abbia tratto spunto dal tubo della sua bicicletta, leggero e resistente al tempo stesso, utilizzando 
prima l’alluminio e quindi l’acciaio lucido per i suoi esperimenti di mobili in metallo.
La poltrona prese il nome di “Wassily” perchè Kandinsky ne possedeva il prototipo del 1925, che utilizzava all’interno della sua 
casa nel campus del Bauhaus.

Poltrona a slitta design bauhaus
WASSILY by Marcel Breuer
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Molteni & C
Francine

Descrizione del prodotto
Una forma che nasce dalla tradizione. Un disegno affinato dall’esperienza. Declinata in chiave moderna, una poltroncina precisa in ogni 
dettaglio. Un classico della casa, da vivere in salotto, in camera, nello studio.
02 dimensioni/peso

Dimensioni complessive   
larghezza 760 mm
altezza 800 mm
profondità 830 mm

Copertura
pelle, tessuto
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