
scito dal circuito delle fiere di 
orologeria, Audemars Piguet ha 
scelto di puntare su una serie di 
presentazioni divise nel corso 

dell’anno. Una scelta che sottolinea 
l’evidente volontà della maison di dedicarsi 
alla distribuzione diretta senza tradire le 
aspettative dei suoi estimatori che certo 
non sono rimasti delusi dal nuovo Royal 
Oak Jumbo (in foto, costa 32.600 euro). Un 
orologio che celebra i 50 anni dalla nascita 
di questo modello con una serie di elementi 
che rimandano all’originale del 1972 come 
il quadrante blu notte con motivo petite 
tapisserie. La cassa in acciaio da 39 mm e di 
8,1 mm di spessore è stata rifinita a mano 

così come il bracciale 
integrato con chiusura 
déployante Ap, e un 
attento lavoro sulle 
proporzioni rende 
questo modello 
complessivamente più 
snello. Il fondello in vetro 
zaffiro con trattamento 
antiriflesso consente 
di ammirare ciò che 
rende veramente 
speciale questo 
modello, ovvero il 
calibro automatico 7121. 

bbiamo conquistato anche le ra-
gazze. Merito della nostra moda 
che ha un Dna preciso ma non si 
fossilizza mai e ha la forza di in-

novarsi sempre». Nicoletta Spagnoli, im-
prenditrice e  stilista,  erede dell’impero 
della bisnonna Luisa che sulla lana d’an-
gora ha costruito una storia di moda leg-
gendaria, è orgogliosa di avere tra le sue 
nuove clienti molte giovani. E per un mar-
chio come Luisa Spagnoli, con oltre no-
vant’anni di storia alle spalle, essere di-
ventato  un punto di  riferimento anche 
per le nuove generazioni è senza dubbio 
una tappa importante. 

«Come dico sempre chi corre verso il fu-
turo dimenticando il suo passato smarri-
sce la propria identità — ricorda Nicoletta 
Spagnoli — ma allo stesso tempo bisogna 
evolversi. E se ora anche le ragazze sono 
nostre fans è merito delle nostre sfilate, 
della nostra comunicazione mirata e del 
nostro approccio alla moda con un appeal 
contemporaneo, trasversale e internazio-
nale». Una impostazione dal punto di vi-
sta imprenditoriale che si traduce con un 
piano d’azione differenziato su più punti. 
Che va dall’ampliamento della rete di ven-
dita al nuovo sito online, dalla valorizza-
zione delle sfilate all’esaltazione dell’expe-
rience delle clienti nei negozi, dove è pos-
sibile  fare  shopping  anche su  appunta-
mento con una commessa dedicata.

«I nostri negozi in franchising che ora 
sono 41, aumentano di 4, grazie ai tre che 
stiamo per aprire nel Middle East e uno in 
Russia (al Giardino dei Ciliegi), dove abbia-
mo già 20 negozi. E così, nel mondo, entro 
la fine dell’anno, tra negozi a gestione di-
retta e quelli in franchising, arriviamo a 
quota 191. In Italia, dove i negozi saranno 

in tutto 136 entro la fine del 2022, stiamo 
per inaugurare la nostra decima boutique 
romana che avrà sede al centro commer-
ciate di Porta di Roma. E, dopo l’estate, 
apriremo anche ad Anversa e a Bruxelles». 
Luisa Spagnoli punta ad avere più insegne 
e più vetrine «perché l’esperienza diretta 
che una donna fa in boutique quando sce-
glie un abito non ha eguali ed è irrinuncia-
bile. Abbiamo deciso di puntare molto an-
che sull’e-commerce che lo scorso anno 
ha avuto per noi un balzo in avanti notevo-
le, con un incremento del 56 per cento». 

Il sito di Luisa Spagnoli, finora esterna-
lizzato,  viene  riportato  “in  house”  e  da  
aprile debutta con un restyling completo. 
Regista dell’operazione è Nicola Barbara-
ni, il figlio di Nicoletta «che sa gestire bene 
il linguaggio digital della nuova generazio-
ne». Permettendo così alla madre di con-
centrarsi sul lavoro creativo. «È dal settem-
bre 2018, in occasione dei 90 anni del mar-
chio, che sfiliamo a Milano e da due stagio-
ni siamo entrati ufficialmente nel calenda-
rio della Milano Fashion Week e stare in 
passerella sotto i riflettori con collezioni 
che sono l’espressione della femminilità 
di oggi, in sintonia con i desideri delle don-
ne e la loro voglia di essere belle, ci ha per-
messo di mostrare l’essenza di Luisa Spa-
gnoli, quella di un marchio che fa tenden-
za e sa conquistare anche le giovani». 

Per  l’edizione  di  febbraio  della  moda 
donna, Luisa Spagnoli ha scelto di sfilare 
nel complesso Settecentesco della Roton-
da della Besana «dove alla mia communi-
ty di donne femminili e indipendenti ho of-
ferto una collezione dagli accenti folk, ma-
glieria avvolgente e preziosa che rivela il 
meglio dell’artigianalità made in Italy». 

Il nuovo Royal 
Oak Jumbo 
di Audemars 
Piguet

imensioni globali e valori legati al terri-
torio.  Potrà  sembrare  un  paradosso  
ma non per il gruppo Iseo, che realiz-
za  serrature  meccaniche,  elettroni-

che e sistemi di controllo accessi: «Siamo un ibri-
do che unisce tradizione, attenzione per il terri-
torio a una visione internazionale — spiega il 
ceo di Iseo, Roberto Gaspari — le famiglie del fon-
datore, arrivate alla terza generazione, e la hol-
ding quotata in borsa Italmobiliare, hanno ri-
spettivamente il 60% e il 40% dell’azienda». 

Basta il nome per capire l’importanza delle 
origini, Iseo fondata da Giuseppe Facchinetti 

nel 1969 nella zona del lago omonimo, è una 
realtà che opera in quattro continenti con 14 
filiali commerciali, con 6 siti produttivi, 5 in 
Europa e uno in Sud Africa, con oltre 1150 col-
laboratori, con esportazioni del 70%, di cui cir-
ca il 25% extra Europa: «Iseo si è sviluppata 
con una struttura di una multinazionale. Pro-
duciamo e distribuiamo in più paesi,  siamo 
presenti soprattutto in Europa, offriamo pro-
dotti pensati per ogni realtà, puntando sem-
pre a qualità e innovazione». La produzione 
di Iseo copre oggi oltre 70 paesi.

Filosofia tipica dei grandi gruppi con veloci-
tà  e  agilità  di  una azienda di  famiglia,  sono 
aspetti che hanno permesso al gruppo di cre-
scere, di fatturare nel 2021 oltre 150 milioni di 
euro, superando i numeri del 2019: «Nel 2021 
siamo cresciuti del 19% rispetto al 2020 e di cir-
ca il 7% rispetto al 2019, grazie a nuove quote di 
mercato». Un gruppo con una forte identità: «Il 
concetto della serratura non è cambiato, realiz-
ziamo  prodotti  storici  mentre  sviluppiamo  
quelli nuovi con funzioni elettroniche.

Il concetto di sicurezza negli anni è cambiato, 
rappresenta meno un’idea di difesa e chiusura, 
preferisce  assicurare  protezione  in  ambienti  
che richiedono libertà di movimento». Una pro-
duzione complessa con circa 8 mila codici a listi-
no  per  seguire  attentamente  la  domanda  di  
ogni mercato:  «Continueremo a concentrarci  
nel mondo della sicurezza inteso come control-
lo di accesso, offrendo soluzioni adatte a ogni 
Paese. Con l’ambizione di crescere unendo tra-
dizione meccanica a soluzioni digitali». 

Roberto 
Gaspari
ceo di Iseo
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Il gruppo, fondato nel 1969, è uno dei protagonisti nel mercato 
che produce serrature e sistemi di controllo accessi

1 Il quartier 
generale del 
gruppo Iseo sulle 
sponde del 
lago omonimo
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Luisa Spagnoli, la svolta giovane
L’evoluzione
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Il marchio con novant’anni di storia è diventato oggi un punto di riferimento
anche per le nuove generazioni: “Merito delle nostre scelte innovative”
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