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MADE IN ITALY

SANTONI A DOPPIA CIFRA

LANCIA SU PECHINO E SHANGHALI

La casa delle calzature ha un piano di aperture da Jakarta e Baku a Londra e Parigi. Ma la crescita a parita di area,
spiega Giuseppe, presidente esecutivo, ¢ comunque sostenuta (12% nel semestre). Ricavi "26 attesi a 150 milioni

stanno provando a ritrovare la trajet-
toria. ma risentono ancora delle
pressioni di guerre, barriere commer-
clali e volatilith dei consumi, Santoni
continua a crescere a doppia cifra.
L'arzienda marchigiana di caleature di
alta gamma si prepara ad archiviare la
prima metd dellanno con un aumento
delle vendite del 125 rispetto allo stesso
periodo del 2025, A trainare il business
& il retail diretto che ha registrato un in-
cremento del 25%, ma anche wholesale
€ franchising tengono le posizioni con
un pilt g, E l'export sale del 125, «Ab-
hiamo chiuso il
20325 con 130,5 mi-
lioni di euro di fat-
turato e Tobiettivo
del 2026 € superare
i150 milioni. Ci so-
no state nuave
aperture, ma anche
una forte crescita
like-for-like, so-
prattutto sul mer-
cato eurnpeo, su
quello americano e anche in altre aree
dove siamo presenti da diversi anni, co-
me il Giappone e I'Est Europa. Crescia-
maomoltoin Paesi comela Turchia, dove
C€ una classe emergente che ha molta
voglia dispendere e di comprare benidi
lusso. Ein Sud America, in parficolare
in Messico», racconta il presidente ese-
cutivo Giuseppe Santoni, anticipando a
L'Economia i risultati finanziari del pri-
moe semestre 2026, Anche in Medio
COriente le vendite hanno retto bene,
malgrado il settore del lnsso nei Paesi
del Golfo abbia rdsentito della guerra e
soprattutto della frenata del turismo
che ne é derivata. «Quello di Doha € un
mercato che per ['85-00% & fatto da loca-

I n una fage in eoi la moda e il lusso

li, quindi non abbiamo avuto alcuna
flassione. A Dubai, invece, ¢'é stato un
calo, ma inferiore al 3o, E o attendia-
mo una bella ripresa da ottobre. Abbia-
mao aperto la nostra filiale negli Emirati
proprio net mesi piitcomplicati, perché
crediamo melto in questo mercatos,
spiega Santoni.

Perla fine dell’anno ilgruppo si attende
una creseita tra il 13% e il 15%, spinta dai
risultati del primo
semestre € da una
raccolta ordini che
sta superando le
aspettative. «Que-
sto é frutto di un la-
voro iniziato cin-
guant’anni fa. Ab-
biamo prezzi pit
bassi dei competi-
Lor e una qualit pia
alta. 1l pit grande
privilegin che forse abbiamo é non dn-
ver rispondere alle logiche della finan-
za. Nel mondo della moda, spesso, l'at-
tenzione ¢ sui bilanei e sui dividendi.
Meatre il prodotto e il cliente non sem-
pre vengono messi al centro. Il nostro
punto di forza e non aver mai tradito la
fiducia del cliente», rivendica il presi-
dente esecutive della maison di Corri-
donia.

Mettere il cliente al centro per Santoni
significa puntare sempre piii su prodot
tiunici e personalizzati. Una visione che
trova la sua massima espressione nel
servizio su misura «One of a Kind», che
offre una consulenza dedicata con un
bespoke manager e un maestro artigia-
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no. Dopo ofte misurazioni teeniche del
piede, Santoni ricava una forma in le-
eno personalizzata con il nome del
cliente. In seguito, due prove d'indesso
consentona di perfezionare la scarpa
primadellarealizzazione definitiva, che
richiede 16-20 settimane. Un altro servi

zio che sta avendosempre pill successa
& il «Made to orders: il cliente pub sce-
eliere materiali, colori ¢ {initure fra ol-
tre dieci modelli di calzature e avere un
paio di scarpe personalizzate in dodici
settimane, Mentreil servizio «OneFore

vers consente di estendere il ciclo divita
deiprodottiattraverso interventidi cura
che spaziano dallalucidatura alla risuo-
latura e dalla sostituzione di tacchi e so-
lette al ripristine del colore. «Abbiamo
uno stabilimento di eirea 60 mila metr
quadri, dove ¢i sono pit di Boo persone
che lavorano ogni glorne per creare
prodotti che sono oggetti del desiderio,
come lo ¢ un'opera d'arte. Nel nostro
stabilimento entrano pelli ed escono

searpe: realizziamo tutto internamente.
Non e madein raly, € made (nSantonis,
citiene a sottolineare l'imprenditore.

Lamaison haunambiziogo pianodiin-
lernazionalizzazione, che nel lungo pe-
riodo guardaallEstremo Oriente. «Rite-
niamo che il mercato cinese, che prima
puntava molto sui loghl, sia ormai ma-
turo e sempre pii attento a un prodotto
come il nostro. Vorremmao partire in
maniera molto soft, con due aperture,
ung a Pechino ¢ una a Shanghai, nei due
mall piltimpaortanti, Shin Kong Palace e
Plaza 66, con cul stiamo dialogandos,
spiega Santoni. Nel frattempo il gruppo
<ta continuando a consolidare la sua
presensd inaltrd mercati atlraverso una
serie di nuove aperture. Entro la fine di
quest’anno ce ne saranno cinque; Jakar-
la, Baku, Sofia, Belerado e Lishona. «E
poi entro il 2027 apriremo un mone-
marca Santoni a Vienna, un secondo fla-
gship store a Parigi, perché ne abbiamo
gl uno in Avenue George V, e una bou-
tique manomarea a Londra, dove abhia-
mo gid due punt! vendita all'interno di
Harrods e Selfridges», annuncia il
chairman del gruppo.

Nei piani di Santonicé anche l'amplia-
mento del segmento donna, che ha re-
gistrato unacrescita del 14% nella prima
metadell’anno, e della collezione acces-
sorl. « Unacosache alfermoognigiorno
in azienda é che, se continuiamao a fare
lecose fatle bene, prima o poi qualcuno
se ne accorge — conclude il presidente
esecutivo — . La nostra missione quoti-
diana € creare meraviglia. La meraviglia
& quella sensazione che si prova quando
sivede qualeosa o qualeuna che ti rima-
ne inmente. E quando un prodotto, un
brand ti rimane nella memoria é il mi
glior ritorno che si possa averes.,
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Fazzini, "de'b'ufto 'svi'z'zé'ro délla biancheria per la casa tutta Made in ltaly

di CARLOTTA CLERICI

L o spirito di Fazzini é quello di
(( un‘azienda familiare, tra le poche
rimaste nel tessile italiano, dove le gene-
razioni sl passano il testimone facendo te-
sorn dellesperienza di chi & venuto pri-
maw. Eda (ui che Marco Fazzini sceglie di
raccontare | cinquantanni dell'azienda
fondata dai suoi genitori nel g7t a Carda-
no al Campo, in provinda di Varese che
produce biancheriadialta gamma, Ogeila
guida insieme al fratello Panlo. Una filoso-
fia che accompagna anche Nultima tappa
della creseita internazionale: I'apertura
del primo negozin monomarca all'estero,
al Ascona, in Svizzerd. «Ascona & Ja Porto-
fino del mondo teutonico. Per noirappre-
<enta una vetrina strategica. Sard un mo-
nomarca pilota che clorientera nelle pros-
simeapertures, anticipal'imprenditore. Il
piano industriale, infatti, prevede uno o
due nuovi punti vendita allanne, tra Talia
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ed estero, seguendo quellache Fazzini de-
finiste «una politica di costruzone, non
di booms. Nel 2025 il fatturato ha rag-
giunto i 18 milioni (+113¢), mentre I'Ebitda
ha superato i 2,15 milioni. Ma, secondo
l'imprenditore, il dato pit significativo &
unaltro, «f risultati che raccogliamo oggi
sono il frutto di decisiond prese almeno
otto anni fa. Non & eresciuto un sole cana-
le: sono aumentati contemporaneamente
l'onling, i negozi monomarca e tutti glial-
tri canali distributivi, Significa che dietro
& una strategia, non un fentativos, rac-
conta Fazzini.

Negli ultimi anni & aumentata anche la
notorieta del marchio. «La brand aware-
ness — illustra limprenditore — cresce di
cirea il 15% ogni anno. E il rsultato degli
investimenti nella comunicazione, della
presenza sul socil e dellaperturadeimo-
nomarea. Ogel, d'altro canto, la sfida prin
cipale non éconvincere chi ci conosce, ma
farci conosceres.

L'espansione internazionale, tuttavia,
presenta ostacoli non banali. “Entrare in
un nuovo Paese & molto pil difficile di
quanto sembri perché ogni mercato ha
misure del letti diverse. Pud sembrare un
dettaglio, ma significa progettare colle
zioni dedicate, realizzare prodotti specifi-
cl e gestire magazzing differentl E una
barriera all'ingresso importante, che vale
per noi ma anche per i concorrenti stra-
nieri che vogliono entrare in alias, dice
Fazzind,

Alla hase del posizionamento ¢é una fi-
lieraitaliana, «Operiamo nel distretto tes-
sile dell'Alto Milanese, forse il migliore al
maendo per tinfure, stampe e finissaggi
destinati ai tessuti di alta gamma. Tutti i
nostri processi produttivi vengono realiz
zatiinItalia, in aziende certificate dal pun-
to divista ambientale. E un patrimonio di
competenze che dobbiamo preservares,
aggiunge lMimprenditore. Anche per que-
sta ragione, Fazzini ha scelto di non com-

petere sul terreno degli sconti. «I consu-
matorf — afferma — si sono polarkzzati.
D una parte ci sono quelli che conoscono
il prodotto e ne comprendono il valore;
dallaltra chi & entrato in una ruota nella
quale ci s lascia guidare dagli sconti, Noi
non vogliamo alimentare gquesta logica.
Preferfamo costrulre unrapporto di lungo
periodo piuttosto che puntare su promo-
rioni aggressives. I dati sulla fidelizzazio-
nesostengonoilmodello: i1 45% delle ven-
dite proviene da clienti che hanno gia ae-
quistato in passato. «i il segnale che chi
prova i nostri prodotti torna. [l nostro
motto & comprare meno ma comprare
meglio, Sappiamo di costare pin di altri,
ma dormire bene significa migliorare la
qualita della vita», sottolinea Fazzini. Ora,
I'azienda punta a raggiungere i 21 milioni
difatturato entro il 2028, mantenendope-
o la stessa rotta che ha accompagnato lo
sviluppo negliultimi cinquantanni,
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