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SALICE
Gli occhiali 007
con il tricolore
Idealepervisi minuti007New
(nella fotosotto) ha il frame in
grilamid, resistenteagliurtie alle
condizioniambientali avverse. Le
lenti sonoinpolicarbonatonella
versionespecchiata, fotocromatica,
polarizzanteo basespecchiata, tutte
contrattamentoantigraffioe
idrofobico. Ilnaselloè inmegole le
astinehannoil gommino
antiscivolo.Si trova in nero, in
biancoe ingun enellaversione
“tartarugata”.Laversione Italia,
totalwhitee totalblack,ha la
bandiera italianadisegnata sututta
la lente.
Ilproduttoredi007Newè Salice
Occhiali,un’azienda familiare
comascadiGravedona.

Foscarini

The BridgeLa Martina

Weleda Italia

Roche Bobois

Mobili che suscitano emozioni
TREND

AYALA BAR
«Gioielli» fatti a mano
con velluti, raso e gemme
AyalaBar proponealcune collezioni
dibijoux, espressionedi fantasiae
abilitàartigianale. LaClassic
Collectionè l’evoluzionedella
primacollezionecreata daAyalaBar
nel 1989. "Gioielli"composti conuna
tecnicaasimil-mosaico, piccole
miniaturecon motiviornamentali.
LaHip Collection(nella foto)nasce
inseguitoaunviaggio in India:
materialiparticolari vengono
accostatipercrearedei gioielli
attraenti fatti amano,con velluti,
rasoegemme moderne.Colori
vivaciebrillanti, formesinuosee
composte,chesi sposanotra loro.
IlmarchioAyalaBarsiaffermain
Israelee ilmarchioèdistribuito in
esclusiva inItaliada AIbijoux.

ARENA
A Catania il quarto shop
per il nuoto e lo sport
Arenaha inaugurato il suo quarto
ArenaShopin Italia,nel centro
commerciale"Porte diCatania".
L’ArenaShopsi sviluppasu una
superficiedicirca85 metriquadrie
proponeunconcept evocativodel
mondoacquatico.All’interno ilmeglio
dellecollezioniArenaper uomo,
donnaebambino: costumi eaccessori
per il nuotoagonisticoe none
propostededicateal tempolibero.

TOWN HOUSE
Negli hotel con Hoover
cucine come a casa
Suite ipertecnologiche,digrande
designe comfort: è ilProgetto
"Town@houseStreet",unanuova
formuladiospitalitàchepuntaal
piaceredi trovareunangolo dicasa
propria inqualunqueparte delmondo.
Iniziandoda Milanoconil SevenStars
Galleria,hotel7 stellediGalleria
VittorioEmanuele II.
PerTown@houseStreet,progetto
ideatodaAlessandro Rosso,
fondatoredellacatenadihotel di lusso
TownHouse ecuratore delprogetto
diarchitettura d'interni, sono stati
scelti i pianidicotturaHoover in
vetroceramicaDomino, larghi 30cm,
e i forniamicroonde congrillHoover.
Ipiani dicottura invetroceramica
unisconoalla superficie liscia la
facilitàdipuliziae i vantaggidella
cotturaelettrica.L’impatto visivo
dellavetroceramicasi inseriscebene
neldesign raffinatodell’ambiente.
I fornia microondecon grillhanno
unacavità inoxda25 litri,
perchi vuolecibidoratie croccanti
sfiziosi inpocotempo.

Un partner «bio-naturale»
per la salute e la bellezza

Più spazio alla pelletteria
nei negozi monomarca

La maison francese torna a cavalcare
le nuove tendenze ma privilegiando
temi e design non troppo stravaganti

Giulia Crivelli

«I
l 2010 è iniziato bene su tutti i mer-
cati: persino dalla Spagna, il paese
europeo che più ha sofferto nello
scorsoanno,ciarrivanosegnalipo-

sitivi. Anche se a trainare gli ordini resta la
Germania». Carlo Urbinati, alla guida di Fo-
scarini insieme ad Alessandro Vecchiato, è
moderatamente ottimista, anche sulla scorta
di un 2009 comunque positivo per l’azienda
veneta di illuminazione di design. Il fatturato
2009hasuperato i30milionidieuro, realizza-
to grazie a una rete di multimarca che vendo-
noiprodottiFoscarini,2.500tranegozispecia-
lizzatiinluceearredamento, inquasi50paesi.

«Dalla distribuzione wholesale viene il
73% dei ricavi – spiega Urbinati –. Nei prossi-
mi anni puntiamo a far crescere l’area con-
tract (le forniture "chiavi in mano" ad alber-
ghi, residence, navi ecc, ndr) e l’area internet,
cherappresentauncanaledidistribuzionein-
teressante.Giàoggi l’8%delfatturatoFoscari-
ni è riconducibile a vendite fatte via web dai
nostri partner commerciali». Nel 2010 prose-
guiranno gli investimenti in ricerca e innova-
zione,anchesullasciadeicambiamentitecno-
logicichestannointeressandol’interosettore
della luce: «La tecnologia Led non è ancora
pienamente soddisfacente dal punto di vista
dellaqualitàdell’illuminazione,chepernoire-
sta il cuore di ogni progetto – dice Urbinati –.
Malarivoluzione credosiaavviataeneipros-
simi anni sarà molto stimolante per tutte le
aziendedel nostrosettore eper idesigner che
lavoranopernoi».Altrasceltastrategicaèl’ac-
cordo di licensing firmato con Diesel per lo
sviluppoeladistribuzionedellacollezioneLi-
ghting del marchio fondato da Renzo Rosso:
«Unaccordochecihapermessodiraggiunge-
re un traente nuovo, più giovane, e che ci sta
insegnando molto in tutti i campi, essendo
Dieselun’autenticamultinazionale».
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Leonardo Martinelli

L
e ante come portiere d’auto. Per il
suo buffet Papillon René Bouchara
siè ispiratoaunaMercedes300SL.
Sì, ai suoi meccanismi di apertura,

tecnologiad’avanguardia.Ilrisultato?Sor-
prendente, ultramoderno. Come dire, ae-
rodinamico. É una delle novità che Roche
Bobois, riferimento per il design francese
(enonsolo),presenteràalSalonedelmobi-
lediMilano, in aprile.

La maison è nata esattamente cin-
quant’annifa,dall’alleanzadiduefamiglie,
i Roche (che ne hanno ancora oggi il con-
trollo)egliChouchan,immigratidallaRus-
sia: la sede, da sempre, in questo ex teatro,
a due passi da una delle principali stazioni
ferroviarie di Parigi, la gare de Lyon. Qui
Gilles Bonan, presidente dell’azienda, ri-
corda che «Roche Bobois ha aperto l’anno
scorso15 nuovinegozi in tutto ilmondo.E
altri 15 progetti sono previsti per il
2010». Il 2009 è stato archiviato con
un fatturato di 600 milioni di eu-
ro. Per il marchio Roche Bobo-
is, il più importante del gruppo,
la flessione dei ricavi è stata lieve,
una conquista visto il contesto economi-
co. Insomma, questa maison del mobile
d’autoresta resistendoallacrisi.

In auge dagli anni Sessanta agli Ottanta,

sull’ondadiunacostanteeaffannosaricer-
cadellanovità(«RocheBoboishacollabo-
rato con i designer fin dagli inizi della sua
storia, vedi Pierre Paulin e Olivier Mor-
gue», ricorda Bonan), il gruppo ha poi at-
traversato un decennio, i Novanta, dicia-
molo,unpo’sottotono.Éritornato, invece,
a cavalcare i nuovi trend con gli anni Due-
mila, grazie alla collaborazione con desi-
gner come Paola Navone (ha ideato la li-
neaPing-Pong)ol’americanoVladimirKa-
gan(suoilpufComète).RocheBobois,pre-
senteinunaquarantinadiPaesi,Italiacom-
presa, da una parte è "editore" di mobili,
dall’altro distribuisce le produzioni altrui.
Lo stile della casa? «Puntiamo sempre alla
creatività – continua il presidente -, ma
non vogliamo progetti troppo intellettua-
li. Il nostro design deve essere accessibile.
Parlareall’emozione piùchealcervello».

Percentraretuttiquestiobiettivi laqua-
lità è importante. Roche Bobois fabbrica
esclusivamente in Europa. E solo in Fran-
cia, Italia, Portogallo e, in minima parte,
nel Regno Unito. Intanto un’altra caratte-
ristica si è imposta sempre più ai prodotti
dell’azienda:ilrispettodell’ambiente.Cin-
queannifaRocheBoboishalanciatoinas-
soluto la prima linea di mobili ecocompa-

tibili, Legend, disegnata da Christophe
Delcourt, fabbricata in quercia della Bor-
gogna, in arrivo da foreste caratterizzate
daunagestioneecologicamenteresponsa-
bile. E senza il ricorso a materiali chimici
o non riciclabili. L’idea è venuta a Nicolas
Roche,dellafamigliachecontrolla ilgrup-
po, architetto, che è diventato direttore
delle collezioni del marchio. «All’inizio
era il frutto di una convinzione profonda
– osserva Bonan –, ma non rappresentava
all’apparenza un possibile strumento di
marketing». Un mobile «verde»? Non
sembrava una priorità per il consumato-
re. In poco tempo, invece, le cose sono
cambiate. Questi prodotti hanno comin-
ciato a vendersi molto bene (da poco vie-
ne proposta una nuova collezione eco-
compatibile,Assemblage,diStéphaneLe-
brun). Roche Bobois sta arrivando agli
estremi di questa logica, organizzando i
trasporti dei mobili in modo tale da ridur-
re i consumi di carburante.

Intanto, comunque, il best-seller delle
venditedelmarchiorestaundivanoconce-
pito negli anni Settanta, il mitico Mah-
Jong,modulabile,daicuscini intercambia-
bili, distribuiti sul pavimento. Un’estetica
vagamente (e neppure tanto) hippie, che
pure ha fatto centro con il cliente tipo di
Roche Bobois, «borghese illuminato» lo
definiscono in Francia. Da qualche anno il
Mah-Jong è stato rilanciato grazie a nuovi
rivestimenti,diKenzooMissoni. Ildivano
fu concepito da Hans Hopfer, morto l’an-
no scorso. Fino all’ultimo, perfino in ospe-
dale,hacontinuatoadisegnare.Pureundi-
vano, Cadence, che a breve uscirà postu-
mo,ovviamenteperRocheBobois.Ildovu-
torispettoaun maestro.
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Alberto Ronchetti

U
npartnernaturaleper lasalute ela
bellezza della donna e dell’uomo,
findal1921.Weleda–leadernelset-
toredeimedicinaliecosmeticibio-

naturali – lancerà ad aprile sul mercato la
nuovaLineapuliziavisoconamamelide, tre
prodotti(Lattedetergente,Tonicoravvivan-
teeLatte&tonico2in1)chedetergonoafon-
do senza disidratare la pelle. «È l’esempio
più recente – spiega Stefano Riva, ammini-
stratore delegato di Weleda Italia – di come
intendiamol’innovazionediprodotto,perfe-
zionando continuamente la formula».
L’amamelide, che Weleda usa purissima, è

unapiccolapiantaoriginariadelNordAme-
rica con riconosciute proprietà astringenti,
lenitiveedecongestionanti.Unpreziosodo-
nodellanaturapercombattereglieffettine-
gativi di stress e inquinamento. «La nostra
forza – sintetizza Riva – è una grande cono-
scenzadelleproprietàdellesostanzenatura-
li e dell’attività fisiologica dell’essere uma-
no,inmododapotertrovarelamiglioreinte-
razionepossibileperattivareiprocessidiau-
toguarigionedell’organismo».

Un altro esempio è l’olio di arnica Wele-
da.Commercializzatodatempo,quest’anno
è stato riproposto con forza al mercato per-
chè, sottolinea Riva, «rientra nella nostra
propostadistilidivitanaturali,doveilmovi-
mento aiuta a stimolare le forze della salu-
te». Adatto agli sportivi (scalda i muscoli e
favorisce il metabolismo cellulare), l’olio di
arnicaèrealizzatoperil95%consostanzena-
turaliprovenientidaraccoltespontaneebio-
certificate.Percentualecheglihavalsolacer-
tificazionemassima(3stelle)diNaTrue,ga-
ranziadicosmesibiologicaenaturale.

Salute e benessere dell’individuo, secon-

do la filosofia di Weleda, sono determinate
dall’amore per se stessi (l’equilibrio delle
proprieesigenze)eperlanatura.«Responsa-
bilità sociale d’impresa per noi significa –
spiegaRiva–attenzionealleesigenzedivita
deicollaboratori(part-timeeorarioflessibi-
leperchinehabisogno),rispettodellanatu-
ra(nessuntestdiprodottielorocomponenti
suanimali)eprogettiequo-solidali».

Unacoerenzachepaga:WeledaItalianel
2009 ha fatturato circa 10 milioni di euro
(60% cosmesi e 40% medicinali), con una
crescita annua della cosmesi attorno al
15-18%e40dipendenti(piùlaretedeivendi-
tori).Infinevièanchel’impegnoumanitario.
LacollaborazionealprogettoEsmeraldasdi
Amlife (Associazione Mangiagalli life
onlus), coordinato dalla dottoressa Maria
Ferrari,perlarealizzazionediunanuovama-
ternitàall’ospedalediSanLorenzoinColom-
biahatrovatoinWeleda,concludeRiva,«un
partnerentusiasta,ancheperlagrandeatten-
zionecheponiamoamammeebambininel-
lanostraoffertadiprodotti».
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Emanuele Scarci

«M
olti consumatori acquista-
nomaglietteepantaloniLa
Martina, attratti dai nume-
ri e dalle fasce stampate,

credendo che si tratti di sola creatività. Inve-
ce l’ispirazioneciarriva dai 120eventi di polo
che si celebrano ogni anno nel mondo e da
cui traiamo gli elementi per disegnare il no-
strosportswear».LandoSimonetti,direttore
creativo di La Martina, argentino di origini
italiane, è abituato a parlare chiaro. E altret-
tanto chiaramente annuncia, a mo’ di slogan,
la sterzata commerciale in atto del marchio
argentino del polo: «Sempre più cuero (cuo-
io,ndr)emenomaglietteepantaloni.Sempre

meno wholesale e più negozi monomarca».
Simonetti sottolinea che la società e il mar-
chio sono nati nello sport del polo 25 anni fa:
«Noisiamosoprattutto cuero, l’abbigliamen-
to abbiamo iniziato a produrlo in occasione
dei mondiali di polo. Le nostre selle, le cin-
ghiature, gli stivali sono al top della qualità:
peccatochenonpossiamoesporleneinegozi
europei, chehannosuperfici ridotte».

Secondo Simonetti oggi La Martina vende
troppemaglietteepocapelle:«Tradiecianni
l’abbigliamento dovrebbe scendere al 60 per
cento. E anche i negozi wholesale dovrebbe-
ro planare verso il 55 per cento. La gestione
delmonomarcaciconsentequellavisibilitàe
quell’atmosfera diesclusività che oggi non ci
permette ilmultimarca».Lapoliticadidiver-
sificazione distributiva è già partita: due ne-
gozi a Capri e uno a Forte dei Marmi. In que-
sti giorni stanno per essere inaugurate bouti-
que a Milano Marittima, Bari e Palermo. Nel
mondo ci sono 80 negozi monomarca, tra
Buenos Aires, Madrid, Mykonos, Punta del
Este,Miami,PortoCervoeDubai.Neiprossi-
mitreannièprevistal’aperturadialtri30pun-
ti vendita: Sylt in Germania, Abu Dhabi negli

EmiratiArabi,DohainQatar,LasVegaseSan-
toDomingo.ASimonetti peròmanca la loca-
tionpiùprestigiosa,ilmonomarcanelquadri-
latero della moda milanese, che però potreb-
beprestocentrare l’obiettivo.«Oraperò-ag-
giunge - siamo molto impegnati con il lancio
in Giappone, dove verranno aperti tre nego-
zi, cercando la giusta vestibilità e gli assorti-
menti ad hoc». Non è bizzarro cercare di sta-
bilire una testa di ponte in Giappone, uno dei
mercati più stagnanti per la crisi economica?
«Lacrisi - ribatteSimonetti - l’abbiamosenti-
ta pochissima, il fatturato mondiale si aggira
intornoai 200milioni».

In Europa la licenziataria è La Compagnia
delle Pelli e si stima che i ricavi siano saliti da
70 a 90 milioni. A sentire Simonetti non c’è
proprio aria di stagnazione dei consumi. «In
Spagna - conclude - siamo addirittura il mar-
chio con la migliore performance per metro
quadrato nelle El Corte Inglés, mentre in
FrancialeGaleriesLafayettecihannoofferto
uno spazio di 40 metri quadrati vicino a Polo
RalphLauren».

e.scarci@ilsole24ore.com
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Le proposte. A sinistra, una camera
da letto della collezione Assemblage;
a destra, divani Mah Jong creati da Missoni.
In basso, il buffet Papillon
con le ante che ricordano le portiere
della Mercedes 300 SL

Il 2010
s’illumina
di rosa

Fino alla XXL. La lampada Lumiere di Foscarini
viene prodotta in «taglie» diverse

Le boutique. Previsti nei prossimi tre anni
trenta nuovi punti vendita dagli Usa al Qatar

Stefano Riva, a.d. di Weleda Italia

Ilcuoiomorbido
dàalleborse
l’effettovissuto

Enrico Netti

L’
aspettoèquellodiunaborsavissuta,
cheèstataalfiancodelsuoproprieta-
riopermoltotempo,accompagnan-
dolo nella vita di tutti i giorni. È un

cuoiocaldoemorbido, inalcunipuntiscolori-
to.Quasicomedelle imperfezionisivedonole
venaturedelpellame.Èl’effettodellalavorazio-
ne"washed",sceltadaTheBridgeperlenuove
collezioni Ramada e Roadster, che arriveran-
no nei negozi il prossimo autunno/inverno.
Nelle linee Ranch e Mustang, di fascia medio-
alta, viene aggiunta sulla pelle una particolare
stampa a "dollaro", con un effetto che al tatto
ricordalaporositàdellebanconoteamericane.

Le quattro collezioni vedono la luce dopo
unannodilavorodiSimoneBiagioni,branddi-
rector dell’azienda toscana, che archivia il
2009conunfatturatodi36milioni,inlineacon
idueanniprecedenti.Biagionihavolutopunta-
resull’aspettovissutodellepelli,rigorosamen-
tenaturalicomelosonoicolori:neroeblufer-
ro,mielee unterra che ricorda quellodei pae-
saggidiToscana.

PerladonnalalineaRamadasideclinainsac-
che, shopper, zaini e bauletti dal look delavé e
country.Peraccentuarel’effettolecucitureri-
cordano quelle usate nella selleria, mentre le
fibbiesonoinpelleemetallo.

Ranch è una mini-collezione per le clienti
più esigenti: una dozzina di borse e shopper
moltopiùfemminili incuoiostampatoadolla-
ro e, se il pubblico ne decreterà il successo, la
lineaverràampliata.

Sposa l’urban style la collezione per uomo
Roadster: le borse, una dozzina, trasmettono
una disinvolta eleganza, grazie anche alle ta-
sche applicate con chiusura a zip. Sempre per
lui e con una connotazione metropolitana ec-
co Mustang, linea top che idealmente prose-
gue lo stile classico dell’azienda toscana: una
trentina tra zaini e cartelle per l’ufficio, borso-
ni, messenger, borse per il tempo libero, da
viaggioeaccessori.

enrico.netti@ilsole24ore.com
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