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rim Rashid, interlocutori interessati e disponibili. Il design 
italiano è diventato famoso nel mondo proprio per questa 
specificità, la collaborazione tra un imprenditore dinamico 
forte della sua “cultura del fare” e un designer creativo 
che senza quella cultura difficilmente riuscirebbe a met-
tere in pratica le sue idee. Caratteristica che fa sì che 
non solo i designer italiani ma i designer di tutto il mondo 
cerchino in Italia i loro interlocutori, gli imprenditori e le 
aziende con cui collaborare. La Bigelli marmi è da tempo 
e continuerà ad essere una di queste aziende dell’eccel-
lenza produttiva e progettuale che caratterizzano l’Italia. 

Vanni Pasca

Dino Bigelli founded a company “from scratch”, as he 
rightly likes to affirm. It is a company which produces 
works made of marble, often very complex, for Italian 
or foreign companies, but also makes its own artefacts, 
and is present on the international markets which have 
opened up through globalisation. It is a company which, 
over the years, has demonstrated a great skill for paying 
attention to the evolution of the markets, of lifestyles 
and of consumption, and which has been able to keep 
its own core business whilst introducing other produc-
tion lines little by little. It is a company which is firmly 
rooted in its territory, with which it has participated in a 
long social economic evolution, from the 1950s to the 
present day.
It is enough just to go around Senigallia with Dino Bigelli 
to realise just how much he belongs to this area and is 
considered part of the furniture by everyone. Small and 
medium enterprises rooted in one territory yet so able to 
connect to the network of international markets are part 
of a truly Italian characteristic. This is essential in this 
historic phase in which the importance of the relation-
ship between “local” and “global” emerges even more 
and a company, whilst maintaining and affirming its own 

la scuola media, lavorando in fabbrica. E che, conclusi 
gli studi nel 1987, è entrato in azienda a tempo pieno, 
lavorando per periodi in tutti i reparti, facendo l’intera trafila 
dalla redazione delle bolle di consegna, all’andare con i 
geometri sui cantieri per imparare a fare i rilievi tecnici, a 
collaborare alle operazioni di acquisto dei blocchi di mar-
mo; e a partecipare alle Fiere e ai Saloni, dal Salone del 
mobile di Milano al Cersaie di Bologna a quelli all’estero. 
Luigi Bigelli si avvia a subentrare nella direzione dell’azien-
da, come il padre è fiero di affermare. Un perfetto esem-
pio di quella struttura familiare che caratterizza le piccole 
e medie aziende italiane che, non a caso, hanno così 
spesso come logo il cognome del proprietario, piuttosto 
che un nome di fantasia, cosa questa che all’estero desta 
qualche meraviglia. 

- Parlando con Luigi Bigelli, sono emerse con chiarezza 
le sue idee. Prima di tutto, la sicurezza che oggi Bigel-
li marmi è forte come brand ed è forte per la sua rete 
commerciale, ma deve impegnarsi a fondo perché sia ri-
conosciuta, in Italia e all’estero, la cultura del marmo che 
la caratterizza, una cultura che pochi possiedono. Quella 
cultura che ha come punto di partenza il fatto che l’azien-
da acquista il blocco di marmo, lo taglia nella sua sede e 
infine realizza il prodotto sulla base di un unico materiale. 
“È questa cultura del fare”, dice Luigi Bigelli, “che fa sì 
che ci chiami l’architetto russo che ha bisogno del nostro 
know-how per realizzare il suo progetto di villa per il pe-
troliere moscovita, o ci chiami l’architetto francese per il 
grande albergo di Parigi”. Ed è questa riconosciuta cultura 
del fare che ha permesso all’azienda di sviluppare così 
flessibilmente operazioni di brand extension, mantenen-
do ferma l’attività per l’edilizia ma avviando collaborazioni 
con famosi designer per affrontare i mercati del mobile di 
marmo, dei bagni, delle imbarcazioni e così via: trovan-
do in designer “storici” come luigi Caccia Dominioni, o di 
grande successo anche mediatico come Ron Arad o Ka-

ino Bigelli ha fondato un’impresa “partendo dal niente”, 
come ama affermare a ragione. È un’impresa che produ-
ce opere in marmo, spesso molto complesse, per aziende 
italiane o straniere, ma produce anche artefatti in proprio, 
e opera sui mercati internazionali che si sono aperti con 
la globalizzazione. È un’azienda che ha dimostrato negli 
anni una grande capacità di attenzione all’evoluzione dei 
mercati, degli stili di vita e di consumo, e che ha saputo 
tener fermo il proprio core business, pur avviando di fase 
in fase altre linee di produzione. È un’azienda profonda-
mente radicata nel suo territorio, con cui ha partecipato 
a una lunga evoluzione socio-economica, dagli anni ’50 
ad oggi.
È sufficiente andare in giro per Senigallia con Dino Bigelli 
per accorgersi di quanto egli appartenga a questa terra e 
sia considerato da tutti uno del luogo. È veramente una 
caratteristica italiana, questa delle piccole e medie impre-
se radicate in un territorio eppur così capaci di connettersi 
alla rete dei mercati internazionali. Ciò è fondamentale in 
questa fase storica in cui emerge sempre più l’importanza 
del rapporto tra “locale” e “globale” per cui un’azienda, 
mentre mantiene e afferma la propria “cultura” produtti-
va, il proprio know-how, sa d’altro lato connettersi alla 
rete mondiale dei mercati ed esercitarvi il proprio ruolo. 
- Dino Bigelli dirige l’azienda da molti anni e l’ha portata 
al successo, costruendola con queste caratteristiche. Il 
figlio Luigi vanta già una lunga esperienza: basti pensare 
che trascorreva buona parte delle sue estati, subito dopo 
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Dino e Luigi Bigelli
Rosone per Russia

(2005)

Dino and Luigi Bigelli
Medallion for Russia
(2005)

architect who needs us for that big hotel in Paris call us”. 
And it is this recognised culture of doing that has allo-
wed the company to develop brand extension operations 
with such flexibility, keeping the building trade business in 
place but initiating collaborations with famous designers 
to take on the marble furniture, bathroom and boat mar-
kets and so on: finding interested, available partners in 
“historic” designers such as Luigi Caccia Dominioni, or 
those with great media success such as Ron Arad or 
Karim Rashid. Italian design has become famous all over 
the world for precisely this specificness, the collaboration 
between a dynamic entrepreneur and his powerful “cul-
ture of doing” and a creative designer who, without that 
culture, would find it difficult to put his ideas into practice. 
Characteristics which mean that not only Italian designers 
but also designers from all over the world come looking 
for partners, entrepreneurs and companies to collabora-
te with. Bigelli marmi has been one of these companies 
with the production and design excellence which cha-
racterises Italy for quite a while and continues to be so.
 
Vanni Pasca

production “culture” and its own know-how, also knows 
how to connect to the worldwide network of markets and 
carve out its own role. 

- Dino Bigelli has been in charge of the company for 
many years and has led it to success, building it with 
these characteristics. His son Luigi already boasts plen-
ty of experience: just think that, after middle school, he 
spent most of his summers, working in the factory. And, 
once he completed his studies in 1987, he joined the 
company full-time, working for periods in all the depart-
ments, experiencing the whole process, from drawing up 
the delivery notes to going with the surveyors onto the 
construction sites to collect the technical data, to col-
laborating in the purchase of blocks of marble; and to 
participating in the Fairs and Exhibitions, from the Salo-
ne del Mobile in Milan to Cersaie in Bologna and tho-
se abroad. Luigi Bigelli is getting ready to take over the 
running of the company, as his father is proud to affirm. 
A perfect example of that family structure which cha-
racterises small and medium Italian companies which, 
not coincidentally, often use the owner’s name as their 
brand rather than a made-up one, something which is 
greeted with a certain amount of astonishment abroad.

- Talking to Luigi Bigelli, his ideas emerged quite clear-
ly. First of all, the certainty that, today, Bigelli marmi is 
a strong brand, recognised for its sales network, but 
it must do its utmost to ensure that the marble culture 
which characterises it, a culture which few possess, is 
recognised, both in Italy and abroad. The starting point 
for that culture is the fact that the company purchases the 
block of marble, cuts it at its site and finally creates the 
product based on a single material. “This is the culture 
of doing”, says Luigi Bigelli, “which ensures that that the 
Russian architect who needs our know-how to complete 
his villa project for the Moscow oil magnate or the French 
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Dino e Luigi Bigelli
(2009)

Dino and Luigi Bigelli
(2009)
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