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NON

E QUESTO IL PENSIERO DI FRANCESCO
LUCCHESE, UNA DELLE FIGURE DI RIFERIMENTO
DEL DESIGN CONTEMPORANEQ,

FATECI

nE CHE NELLA SUA ESPERIENZA NON
S| E OCCUPATO SOLO DI PRODUCT
=- DESIGN, MA ANCHE DI FORMAZIONE

SOLO

PRESSO GLI SHOWROOM PERCHE .
“IL DESIGNER, PER LA SUA CAPACITA
DI TRASMETTE IL VALORE DEI PRODOITTI,

DISEGNARE

34@ ESSERE L'INTERLOCUTORE
PIU ADATTO PER COSTRUIRE IL DIALOGO
TRA INDUSTRIA E RETAIL’

PRODOTTI

di Arianna Sorbara
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C over S tory

Partiamo dalla sua filosofia progettuale che potremmo riassumere con
questa frase: “guardare al passato per disegnare il presente con idee
che guardano il futuro”

Quando progetto prendo esempio dalla storia per individuare le
tendenze e i bisogni di domani, sviluppando progetti a favore di

una strategia aziendale. Il passato fa parte di noi, non ha senso
accantonarlo, al contrario va rivisto e usato per capire come
interpretare il futuro.

Funzionalita, colore, emozionalita e interattivita, queste le componenti
del suo progettare. Ce le contestualizza?

Sono tutti e quattro elementi legati all'utilizzo di un oggetto e da questi
partc quando devo realizzare un prodotto. Lla componente emozionale
& basilare soprattutto nel settore dell'arredobagno perché i prodotti
devono essere in grado di trasmettere emozioni, devo stimolare i sensi,
devono far star bene chi li usa.

Il colore? E da sempre una delle sue cifre stilistiche. ..

Per me & molto importante, la scelta e I'uso del colore sono fatti in
modo da creare un dialogo tra |'oggetto e chi |'utilizza. Detto pil
semplicemente, & il mezzo per far parlare un prodotto. Ogni oggetto
ha una sua anima che & determinata dalle dimensioni e dalla forma,
ma un ruolo primario alla definizione delle sue caratteristiche &

data dal colore che decidiamo di dare all'oggetto. Ogni colore
trasmefte una sensazione differente in fermini di percezione ed
emozioni e pensare al dialogo con chi lo dovra poi utilizzare & quindi
assolutamente importante.

E l'interattivita®

Dato che bisogna interagire con i prodofti, I'attivita sensoriale

& basilare, Vista, tatto, suoni perumi_.. sono tulti elementi che
consentono, insieme alla ricerca, di dare forza e carattere ai prodotti.
E anche un forte elemento di differenziazione dell'offerta.

Nel nostro settore & entrato circa 20 anni fa con una collaborazione
in Inda. E stata una scelta o una casualita?

Entrambe. Ho sempre avuto un forte interesse per |'arredobagno

e ho avuto la fortuna di iniziare a lavorare con una fra le pit
importanti aziende del settore e di vivere in prima persona la delicata
rasformazione che stava facendo, owero spostarsi dal canale fecnico
degli idraulici a quello estetico degli showroom per interfacciarsi con
un rivenditore piU evoluto e competente in fatto di estetica e design.
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asstone e verve sictliana, aplomb milanese. I Francesco Lucchese.

classe 1960, una delle figure di riferimento del design contemporaneo
che ha aperto nel 2005 i suo studio a Milano. Architetto, designer e docente,
prima all Accademia di Brera e poi alla Facolta di Design del Politecnico di Milano, ha
collaborato con molte aziende del nostro settore (vedi box) spaziando tra ¢ diversi settort
merceologict. A colpirei non ¢ solo il suo portfolio, composto da molti best seller, ma ¢ la visione che
ha per la sua professione, che va oltre il semplice “creare oggetli che st vendano™, ma e finalizzata a dare la giusta
“emozionalita” a lulli t prodotli che realizza “perche senza anime, un prodotto e fine a se stesso”. Abbiamo incontrato
larchitetto nel suo studio milanese dove ¢ nato un interessante dibattito sul desien, sul retail, sul futuro del nostro
seltore, facendo tappa ovviamente per il marchio Naos Wellness Design che ha creato di recente.

Cosa le ha lasciato questa esperienza?

Ero un giovane designer e ho imparato moltissimo. Mi sono
relazionato con Inda senza imporre la mia visione, ma ascoltando
quello che |'azienda aveva bisogno e cercando di concretizzare le
sue necessitd. |l mio cbiettivo era parlare di design, quindi suggerivo
delle direzioni, degli esempi concreti e, dato che erane sollecitazioni
e consigli, non imposizioni, I'azienda aveva tutto il tempo per
comprenderle e metabolizzarle. E stata una collaborazione alla pari
dove la comunicazione era alla base del nostro rapporto.

Su quali fronti ha lavorato per Inda?

Su molti: dal lavoro sul prodotto che doveva acquisire sempre

pil connotati di design, al progetto dello showroom, fino alla
sensibilizzazione del punto vendita.

E stato chiamato anche da Grohe per svolgere un lavoro sulla brand
image abbinato alla consulenza e alla formazione del punti vendita.
Ce ne parla?

Abbiamo organizzato degli incontri nella sede aziendale finalizzati

a instaurare un dialogo con la rete vendita per far percepire il design
dei pdeDHf Grohe. E stata un'esperienza molto interessante sia per
me, sia per |'azienda stessa che ne ha avuto malti benefici, tanto che
ritengo che ogni produttore dovrebbe impegnarsi maggiormente nel
costruire un dialogo di valore con i suoi retailer.

| produttori ci dichiarano sempre che lavorano per mantenere questo
dialogo attivo. Trova che non sia sufficiente?

Per la mia esperienza questo dialogo molte volte viene a mancare o non
& cosi proficuo come si pensa. Quello che suggerisco & che potrebbe
essere pib virtuoso se si utilizzassero degli interlocutori specializzati per
trasferire al retail concetti come la brand image e il design che molto
spesso vengono dati per acquisiti quando invece non lo sono.

Quindi secondo lei ¢’é bisogno di un link tra produzione e
distribuzione?

Si, in questo seffore ¢'é bisogno di una figura intermedia capace di porsi
equamente fra industria e refail, e in grado di instaurare e mantenere una
comunicazione attiva su pil fronti: dal prodotto, al suo posizionamento
all'interno dell'area espositiva, fino agli argomenti di vendita.

Chi sarebbero questi interlocutori specializzati®

|| designer, che per la sua capacita nel trasmette il valore del prodotio,
& la figura pit adatta per ricoprire questo ruolo. Ls
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CHI E FRANCESCO LUCCHESE
Dopo la lavrea in Architettura
inizia Uattivita professionale
dedicandost sia all architetiura
sia al product design, ambito
nel quale otticne [ maggiori
riconoscimentt. tra i quali i
Design Plus 2009 ¢ 1l Red Hot
Design Award 2010 entrambi
per i termoarredo “Zero-

Otto” realizzato per Antrac.
Lattivita dello studio coordina
progetti di posizionamento
aziendale e di brand image

per Grohe, eventi per la
comunicasione ed exiubition
design per Granitifiandre oltre
a strategie di product design per
Olvmpia Ceramica, Mosaico+,
Luce di Carrara, Citviile s.
Parallelamente partecipa
all‘attivita o docenza al
Politeenieo di Milano, Facolta del
Design. Tra le aziende del bagno
per cul ha lavorato: Antoniolupi.
Antrax, Bmood. Colombo desing.
Fir ftalia, Granite Fianddre,
Grohe. Inda. Hatria, Luce di
Carrara. Mosaico+, Olvinpia
Ceramica, Rapsel. Titan bagno,
Toto, lileroy & Boch
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E il marketing o i frade marketing manager non sono adatti a questo
ruolo? Molto spesso capita che questo compito sia affidato a loro
oppure gli agenti...

Il marketing o gli agenti non hanno le conoscenze né le competenze
adatte per parlare di design o di valore del prodotio perché non

& la loro sper:ir:]hzzr:lzione, quindi non sono le figure pit indicate.

Il marketing perd pud sicuramente affiancare il designer in questo
compito andando a rafforzare altri concetti connessi al prodotto che
sono collaterali, ma dlirettanto essenziali per il retailer quali: come
verrd supportato, con che atfivita, posizionamento di prezzo, come
capire e soddisfare i bisogni del cliente ecc ecc... Agli agenti, ai
quali sempre piu spesso viene chiesto di occuparsi anche di questi
temi, lascerei svolgere il loro ruolo, gid complesso, sollevandoli da
guesto incarico.

Quando non c’é questa intermediazione tra industria e retail cosa
accade?

| risultati purtroppo si vedono e gli showroom ricadono sempre

nelle solite formule espositive creando “negozifranchising” nei qual;
ripropongono fedelmente |'allestimento dei brand creando tanti
corner aziendali scollegati fra loro dove |'unica cosa evidente & la
disarmonia. Questo non fa bene né a chi produce né a chi vende
perché manca coerenza ed equilibrio tanto che i consumatori se ne
accorgono.

Cosa suggerisce ai retailer?

Di puntare sugli aspetti emozionali dell’'esposizione e della vendita
perché sono quelli che oggi fanne la differenza.

Si & occupato anche di allestimenti fieristici. Come devono essere
concepiti per rappresentare al meglio un brand?

Visitare uno stand in fiera deve dare la stessa sensazione di quando
si va in sede dell'azienda. Un buon allestimento dovrebbe far
riconoscere immediatamente sia il brand sia il mondo che gli ruota
attorno, insieme ai suoi valori e la sua mission. Se ben fatto, lo stand &
la rappresentazione visiva e concreta di quello che & un'azienda: non
dovrd essere solo il luogo dove mostrare | prodotti, ma dove mettere in
scena il valore intrinseco, il dna, mostrando la strada che un'azienda
ha percorso e gli obiettivi che si & prefissm!u di raggiungere.

Si evince chiaramente il suo approccio concreto al business che

non si limita o si esaurisce nel disegnare dei prodotti. Qual & il suo
atteggiamento nei confronti delle aziende per cui lavora?
Fondamentale & comprendere |'obiettivo della collaborazione che si
instaura tra designer e produttore. Per questo a ogni nuovo progetto,
il committente deve dichiarare molte chiaramente il lavoro da
svolgere, cosa vuole fare, come lo si pud redlizzare, e in definitiva
cosa si aspetta dal progettista. Solo cosli si capisce se ¢’é spazio per
collaborare e si gettano le basi per costruire un rapporto equilibrato.
Sono molti i casi in cui le aziende si lamentano perché i progettisti,
durante la collaborazione, non seguono le direttive date, oppure
impongono il loro stile anche se molto discostante da quello
dell’azienda. Il pit delle volte il risultato non soddisfa il committente
perché i prodotti sono anonimi e non sembrano essere stati realizzati
per lui, tanto che potrebbero andare bene anche per altri brand...
Di progettisti che impongono la loro visione alle aziende oppure che
ripropongono lo stesso stile e forme che hanno proposto per altri
marchi con i qur::|[ hanno lavorato, ce ne sono. lo sono molto sincero,
ho uno spirito di adattamento molto forte all’'azienda per la quale
lavoro, non mi impongo perché non é nel mio interesse farlo. Quando
inizio una collaborazione voglio prima comprendere le richieste che
mi vengono fatte e poi cerco di rispettarle il pit possibile perché un
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buon progetto nasce solo se si sono comprese |'esigenza e gli obiettivi
di chi commissiona il lavoro. Del resto, che senso ha imporre la
propria idea senza aver ascoltato e compreso la domanda?
Parlando di retail, quali problematiche e quali scenari possibili
intravede?

la problematica pib grande & che i prodotti che si vendono non
posso essere provati. Anche se la maggior parte degli showroom ha
prodotti funzionanti, questo non basta per far capire le sensazioni e
le emozioni che questi provocano e quindi se il pdeD’r’rG & giusto da
acquistare.

Come si pud ovviare a questo?

Cambiando il modo di esporre | prodotti, cerfamente non & semplice
ma & possibile. Per esempio tempo fa a Shangai, con il supporto di
un distributore cinese, abbiamo creato un nuovo format distributivo,
ovvero uno showrocom all'interno del quale ¢'é una stanza adibita dlla
prova dei prodotti. Per provarli basta prendere un appuntamento e in
modo del tutto riservato, & possibile usare i prodotti e interagire con
loro.

Vi siete focalizzati su una nuova customer shopping experince?
Esattamente, e il fine & quello far vivere al consumatore un'opportunitd,
un'emozione o un ricordo particolare. E la leva migliore per costruire
valore e spingere la domanda.

Sta funzionando questo format?

Si, molto bene, tanto che consiglio il retail di seguire questa strada
perché il futuro andrd sempre pil verso questa direzione.

Passiamo ora all’ultima novitd, la creazione di un marchio per
I"arredobagno: Naos Wellness Design. Ce ne parla?

Si tratta di un nuovo brand che abbiamo presentato durante la Design
Week milanese, che si propone come un'interpretazione innovativa del
bagno su misura. Tutti i prodotti della collezione sono completamente
in DuPonfTM Corian® e realizzati da Modula, laboratorio certificato
per la lavorazione di questo materiale con sede a Corridonia (Mc).
Qual & |'obiettivo di questo nuovo brand?

E quello di trasformare la stanza da bagno in uno spazio privilegiato

- da qui la scelta del nome greco Naos, il luogo pitl prezioso del

LE COLLEZIONI NAOS DESIGN WELLNESS
RACCONTATE DALL ARCHITETTO

"Crono ¢ la ricerca di un volume essenziale e
di una perfetta armonia tra le parti, si sviluppa
attorno alla geometria pura del cerchio e

ad una modularité che permette di ottenere Wellness
lavabi e complementi d arredo moderni, O]
funzionali e versatili. E un gesto dedicato alla
funzione, disegnato pensando semplicemente
alllacqgua. Lacqgua plasma la superficie di Oceano,

performa la materia e ne ridisegna i confini. Una collezione di
lavabi realizzati con la tfecnologia della termoformatura. Ogni piano
puo offrire a secondo del modello, una conca funzionale e varie
superfici d' appoggio. Una superficie continuaq, diventa schienale
funzionale a servizio della zona lavabo di Atlante. |l sistema parete

- lavabo Atlante, concentra in un unico prodotto, tutte le funzioni e
puo essere considerato come un nuovo rivestimento. Lo schiendale
infatti & realizzato anch’esso in DUPontTM Corian™ e puo sostituirsi
oppure sovrapporsi, al rivestimento esistente. Demetra avvolge |l
corpo in un abbraccio materico e lo trasporta in una dimensione
sensoriale totalizzante. La collezione unisce superici fotalizzanti e
funzionali in eleganti linee minimali. Il raccordo a parete consente
la massima flessibilita e componibilita, avvolgendo la figura umana
in un continuum materico”.

EXTRA

La collezione
Naos Design




NAOS, LA STANZA DEGLI DEI;
MATERIA E COLORE SI COMPONGONO
PER CREARE UN NUOVO PAESAGGIO
METAFISICO. ESTREMA FORZA,

GRANDE FUNZIONE E ASSOLUTA
ELEGANZA. NAOS ACCOGLIERA
L'ACQUA, MADRE DELLA VITA E NATURA
DELLE COSE, E TRASFORMERA

LA FORMA IN DESIGN PER SEMPRE

tempio, dove era custodita la Divinita. Il bagno Naos Wellness
Design & uno spazio progettato che fonde insieme materia, tecnologie
all'avanguardia e grande attenzione per |'ergonomia. |l risultato &
una nuova interpretazione del design contemporaneo grazie a fulti i
prodotti che miscelano in modo equilibrato forma e funzionalita. Le
collezioni sono nate dopo un'attenta analisi alle relazioni tra spazio,
uomo e oggetto, le linee minimali e il design innovativo risultano
cosi ben bilanciate in ogni elemento e soddistano le attuali esigenze
dell'abitare, con una particolare attenzione a ogni gesto quotidiano.
Perché il Corian?

Perché & un materiale che permetie di realizzare forme fluide e
morbide che accompagnano i movimenti del corpo, con la duplice

funzione oftimizzare lo spazio e far scoprire nuove possibilitd d'uso.
Quali plus della collezione?
| punto di forza & sicuramente la possibilita di realizzare tutti gl

arredi su misura, ogni singolo pezzo diventa, quindi, unico, sper:ira|e
e plasmato a seconda delle personali esigenze di ciascun cliente. La
possibilitd di creare un arredo sartoriale, & |'essenza stessa di Naos
Wellness Design.

Dove & distribuito il marchio?

le collezioni sono disponibili presso Design Elementi che ha due sedi:
la prima a Milano in via lazzaretto dove svolge il ruolo di agenzia

e distributore esclusivo dei marchi Gaggenau, Neff, Dombracht - ai
quali si aggiunge Naos Wellness Design — attraverso uno spazio
espositivo dedicato anche a fomire servizi di formazione e azioni

di co-marketing per lombardia, Piemonte, liguria e Valle d'Acsta. La
seconda struttura & a Corridonia (Mc) per coprire le regioni: Marche,
Umbria, Abruzzo, Romagna e Molise.

Dagli showroom di arredobagno che feedback avete avuto?

Devo dire che siamo soddistatti, le collezioni sono piaciute e stiamo
avendo riscontri positivi. Siamo gia presenti da Salaroli, I'insegna
all'avanguardia per futto cio che & design e innovazione.

Quindi, per finire, cosa risponde a chi sostiene che il mercato &
saturo di brand?

Che in tulti i setfori ci deve essere sempre spazio per |'innovazione

e per le idee nuove. Nonosfante la saturazione e la concentrazione
di prt:-df::’rﬂ, il mercato & uno SpPazio in cui una buona idea diventa
attuale e quindi pib adatta al momento storico. Le linee disegnate,

lo sforzo di controllare il prezzo a favere di un farget medio e
'obiettivo insieme al laboratorio produﬂivo di dare un ampio servizio,
diventano un'esperienza forte, sempre sovrapponibile alle mode e
all'affollamento.

Quello che ci aspettiamo ora, proprio dal mercato, & di constatare se
questo percorso ¢ stato strutturato in maniera efficace. &
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