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2. Le scelte di Frau e la storia n__m__.__._n_cm:.mm
calzaturiera italiana .
Renzo d’Arcano e un’azienda che cambia

Molte storie imprenditoriali iniziano dopo il 1945. Con un Paese
da rifare, che ha bisogno di tutto e non possiede pit nulla. Quella di
Frau & andata esattamente cosi ed ¢ paradigmatica della storia dello
sviluppo dell’intera industria calzaturiera italiana. .

Inizia a Torino, si consolida all’ombra della Mole e successiva-
mente si spostera in Veneto, in una valle della Lessinia, a cavallo tra
le province di Verona e Vicenza.

La sua vicenda riflette quella di Renzo d’Arcano, fondatore e pre-
sidente della societa. La figura personale dell’imprenditore € strate-
gica nelle storie di successo dell’industria calzaturiera, la sua vita €
stata segnata da uno scarponcino: il “tipo Clarks”, la desert boot che
ha identificato una generazione negli anni 70 e *80. Nel 1977 Frau
apri perfino uno stabilimento solo per la produzione di questo pro-
dotto: seimila metri quadrati e un centinaio di operai su due manovie
(cosi si chiamano le catene di montaggio nel n&mmﬁzdm&u per pro-
durre ogni giorno la stessa scarpa, in quattro/cinque diversi colori.
Spesso all’apice del successo 1’azienda tende, a puntare .m:_ mono-
prodotto mettendo perd a repentaglio il proprio futuro aziendale. In
Frau cid non & avvenuto.

L’azienda nata come produttrice di pantofole, ha mostrato un no-
tevole spirito di adattamento alle nuove condizioni mo.o:ogﬁrm” pri-
ma scegliendo ’export, poi concentrando il suo raggio d’ azione .mc_
mercato interno mutando ed allargando la propria rete di vendita,
quindi cambiando tipologia di prodotto (scarpa casual) e infine mu-
tando nuovamente le strategie distributive, dall’ingrosso al rapporto
diretto con il dettaglio ed anticipando cosi’ I’andamento generale del
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mercato che stava lentamente superando la figura dell’intermediario
grossista.

1. | primi passi

Tutto parte per caso. Siamo nel 1952, Renzo d’ Arcano vive a To-
rino, ha appena ottenuto la maturita classica, ama gli studi e si iscrive
alla facolta di giurisprudenza. Ma il padre, titolare di un ingrosso di
calzature, deve affrontare un problema: ¢ a corto di pantofole a basso
prezzo. La domanda supera I’offerta, cosi decide di prodursele da so-
lo e affida al figlio il compito di seguire 1’azienda, che viene costitui-
ta in qualche modo nel giro di un paio di settimane. Renzo viene get-
tato nella mischia ed & soltanto, come ricorda 55 anni dopo, “par-
zialmente consenziente”. Tra 1’altro & minorenne (all’epoca la mag-
gior etd arrivava ai 21 anni) ed & costretto a ricorrere all’istituto
dell’emancipazione per poter gestire ’azienda. “Volevo andare
all’Universita, mi sono trovato imprenditore da un giorno all’altro e
ho dovuto imparare tutto da solo”, ricorda oggi d’ Arcano, che in un
capannone di Collegno da il via alla produzione di pantofole e altre
calzature vulcanizzate. Costavano poco ed erano una valida alternati-
va per chi non poteva spendere di pill. “Capitava spesso di vedere le
donne a Torino che andavano a fare la spesa con le mie pantofole”,
ricorda ancora oggi I’'imprenditore.

Frau dunque inizia a lavorare per un unico cliente: suo padre. Pre-
sto ne seguiranno altri due: la catena Upim, di proprieta della fami-
glia Borletti (prima di essere ceduta agli Agnelli ed 0ggl nuovamente
in mani Borletti) e un grande magazzino svedese che si approvvigio-
nava in [talia a un prezzo per I’epoca imbattibile. La fabbrica funzio-
na, gli ordini aumentano e non lasciano spazio ad altre occupazioni:
d’Arcano, suo malgrado, & costretto ad abbandonare 1’Universita.
“Avevo dato due esami, potevo continuare, ma non ho mai amato far
le cose a tempo perso. Mi & rimasta la passione per i libri”, ricorda.

Le commesse aumentano con una certa regolarit e con esse anche
le dimensioni dell’azienda, cui il capannone di Collegno inizia a star
stretto. Gli operai sono una cinquantina, ne servirebbero pero altret-
tanti per soddisfare gli ordini di pantofole vulcanizzate che raccoglie
d’Arcano. Questi investe, forma il personale, assume giovani e inse-
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gna loro un mestiere. Non fa in tempo a completare la mown.ﬁﬂoum €
gia li perde, perché i neo-assunti si spostano in Fiat, :& vicino mﬁmgw
limento di Rivalta. La capacit attrattiva della grande industria negli
anni ‘30 e ‘60, in una metropoli come Torino, & soverchiante e pena-
lizza soprattutto le produzioni ad alta intensita di lavoro, come la o.&.-
zatura. Mister Frau fa partecipi della carenza di manodopera oo:omr.r
clienti e fornitori. Tra questi ultimi ci sono alcune concerie di ?NT
gnano, in provincia di Vicenza, dove sta sorgendo quello che diven-
terd trent’anni pil tardi il primo distretto mondiale della wmzw. H con-
ciatori suggeriscono: perché non vieni da noi? 1l 40:90,@ agli inizi
del suo sviluppo industriale la gente vive di agricoltura o € mm.umqmﬁm.m
emigrare, ¢’ abbondanza di manodopera: le uniche grandi industrie
sono lontane, si trovano a Porto Marghera. .

Nel 1966 d’ Arcano si sposta e approda a San Giovanni Tlarione, in
provincia di Verona. B N

La calzatura & infatti un prodotto sempre ad alta artigianalita ed ad
alto contenuto di manodopera che ovviamente incide @Ommﬁoaoﬁm
sul prezzo finale del prodotto ex-factory. L’industria calzaturiera si €
storicamente infatti sempre spostata via, via dove trovava la mano-
dopera a prezzo pill basso: dalla Francia, all’Italia ﬂ& aowomcoﬁ.mq
dal nord ovest al nord est italiano, dal nord al sud Italia, dal sud Italia
all’est Europa: Romania, Albania, Repubblica Ceca ed Ungheria. E
oggi, dall’Est Europa all’Estremo Oriente.

2. Verona e i tedeschi

Quella dell’Alpone & una valle “chiusa” come quasi Emw F <m_.:
della Lessinia. La gente vive soltanto di agricoltura, Qrmm_o.:._ pri-
mavera e vigneti a fine estate, famosi per la produzione del .Smo So-
ave e Durello. I figli sono tanti e a ogni successione le proprieta ven-
gono frazionate: non si sviluppa percid un mwmﬁ.mBm m.: mﬁ&& aziende
agricole, in grado di piazzare i propri prodotti al di m.z.on a.m:.m. pro-
vincia di Verona. Questa realth permette a d’Arcano di inserrsi in un
terreno ancor piu fertile per lo sviluppo di un calzaturificio di medie
dimensioni.

San Giovanni Ilarione nel 1966 a d’Arcano appare come mOmmw
“profondo sud”-Vent’anni dopo ]a fascia pedemontana del Veneto si
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impone alle cronache come “il mitico Nord-Est” studiato nelle piu
importanti scuole di formazione economica mondiale. Frau riparte da
qui, alle pendici dei monti Lessini, con una ventina di addetti e cam-
bia i propri programmi: ci sono le condizioni per aumentare il nume-
ro dei clienti e ridurre cosi il rischio di impresa. E una regola di ogni
business: se i clienti sono pochi, perderne soltanto uno comporta del-
le conseguenze devastanti. d’Arcano spara nel mucchio e punta sui
grossisti: piazzando a questa rete il proprio prodotto, riesce a essere
presente in tutta Italia senza disperdere le proprie energie nel-
’organizzazione di una rete commerciale. Pud pensare soprattutto
all’organizzazione della nuova fabbrica e allo sviluppo di nuovi pro-
dotti. Prodotto, prodotto, prodotto!

Nella fabbrica di San Giovanni prende cosi il via la produzione di
calzature con suola applicata e tomaia perlopiu in tessuto. Frau esce
dal “ghetto” degli articoli vulcanizzati e muove 1 primi passi nella
scarpa da citta, che comporta tutta una nuova impostazione organiz-
zativa: grandi sforzi, ma anche risultati eccezionali per le commesse
che entreranno. Soprattutto dall’estero.

A farsi avanti sono 1 compratori tedeschi. Verona, comoda da rag-
giungere attraverso il valico del Brennero, diventa un punto di rife-
rimento per le grandi catene commerciali dell’allora Germania Ovest,
ma anche per qualche calzaturificio che cerca scarpe di prezzo basso
e alta manualita. Uno di questi ¢ Salamander, il marchio di scarpe pitt
famoso nel territorio tedesco, che stringe un accordo con d’Arcano
per la fornitura di mocassini e altre calzature da uomo con un sistema
che oggi viene definito private label: produzione Frau, marchio Sa-
lamander. Piu tardi arriveranno anche Nord West Ring, gruppo di
acquisto che compra per migliaia di negozi, e la catena Deichmann:
oggi i loro punti vendita sono pieni di scarpe asiatiche, ma all’epoca i
cinesi — per costi e flessibilita — erano gli italiani.

Il legame stretto con i grossisti e [’avvio delle collaborazioni con
la Germania, rafforzate nel corso della fiera di Riva del Garda — stra-
tegicamente posta quasi al confine tra la nazione produttiva, 1’Italia e
quella allora leader di mercato, la Germania — sono la benzina che fa
muovere Frau. In pochi anni d’Arcano decuplica la forza lavoro, che
da 30 passa a 300 dipendenti, e arriva a produrre oltre trecentomila
paia di scarpe da uomo di tipo casual, confermando la propria voca-
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zione per la comodita e 1’attenzione verso i particolari. Osserva quel
che propongono i concorrenti e cerca di migliorarne il contenuto. I
prezzi sono interessanti, ma non bassi: il che comincia a condizionare
alcuni rapporti, soprattutto con i grandi compratori tedeschi. :ZoSE
che a ogni stagione compravano meno e cercavano di ottenere sconti
consistenti. All’inizio mi adeguavo, poi la situazione ¢ diventata in-
sostenibile”. Cosi d’Arcano racconta la dinamica che lo convinse ad
abbandonare la strada dell’export. Siamo nel 1974: Salamander e tut-
ti gli altri si spostano piu a sud, Frau si concentra sul mercato italiano
e decide di potenziare il proprio marchio. “Questa difficolta € stata
foriera di scelte che oggi si sono dimostrate indovinate”.

3. Una fabbrica per una sola scarpa

La mission di Frau diventa la scarpa casual per I’uomo, distribuita
con proprio brand. Nella seconda meta degli anni *70 la produzione
di calzature vulcanizzate si sposta a Barletta, dove i costi sono infe-
riori rispetto al nord Italia, e si affaccia anche I’'importazione di pro-
dotti sudcoreani. d’ Arcano non ha alcuna intenzione di delocalizzare
e decide di eliminare quest’articolo dal campionario.

Sono gli anni del grande salto per il marchio Frau, che si propone
sul mercato come fornitore di scarpe comode, destinate a una fascia
ampia di consumatori giovani e attento alle nuove tendenze anglosas-
soni. B in questo periodo che rielabora e adatta al gusto italiano la
desert boot di Clarks, intervenendo sulla calzata e inserendovi mate-
riali dall’ottimo rapporto qualita/prezzo. Lo scarponcino di d’ Arcano
conquista il mercato nazionale e supera anche 1’originale in fatto di
vendite. Nel 1977 entra in attivita il secondo stabilimento Frau a
Montecchia di Crosara: per tre anni produrra esclusivamente la de-
sert boot, assicurandone 1700 paia al giomo. Una fabbrica per una
sola scarpa, che sara distribuita ovunque, dai mercati, alla grande di-
stribuzione.

Nel 1980 I’economia italiana subisce le conseguenze del secondo
shock petrolifero e scendono anche i consumi di calzature. La produ-
zione in Frau regge grazie all’ampliamento delle collezioni e al lan-
cio dei primi modelli per la donna; ¢ anche un’occasione per rivedere
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I'organizzazione commerciale, dove ci sono alcune cose che non
funzionano.

d’Arcano coglie dei segnali di debolezza nel rapporto tra azienda
e grossista: quando scendono i consumi, il grossista decide compren-
sibilmente di spingere i marchi pili forti, mettendo in difficolta tutti
gli altri. Frau sta nel mezzo: & un marchio importante, ma non cosi
forte da passare indenne le tempeste. In pil, la gestione dei grossisti
non assicura al produttore il controllo della distribuzione. Cosi le
scarpe finiscono nei mercatini, in altri canali paralleli e in generale in
“vetrine” dalle quali il suo fondatore sta cercando di allontanarsi per
non comprometterne I’'immagine di qualita che sta cercando di im-
porre con materiali di maggior pregio: & questo il periodo della sosti-
tuzione pressoché totale di tessuti e sintetici con le pelli.

La soluzione ¢& saltare il grossista e arrivare direttamente al detta-
glio. “Siamo diventati interlocutori del consumatore come prima lo
eravamo del grossista. Solo che quest’ultimo non attuava e non attua
una politica mirata, perché non fa parte della sua vocazione”, sostie-
ne il calzaturiere. Si inizia con la strategia del prezzo consigliato, fin
quasi a diventare “imposto”, che pone Frau al riparo di qualche
“cannibalismo” attuato a valle. Serve soprattutto uno sforzo struttura-
le, perché da 30-40 grossi clienti si passa a un numero decisamente
superiore € di differenti esigenze e dimensioni.

4. La parentesi Logan

Per stringere il rapporto con il dettaglio senza far nascere tensioni
con il grossista, d’ Arcano ricorre a un sistema di transizione: il lancio
di un nuovo marchio. Alla fine degli anni *80 nasce Logan. Un nome
che sembra preso a prestito dalla serie televisiva Beautiful, e che vie-
ne scelto per la sua semplicita: & vagamente inglese, ma si legge co-
me si scrive e non ¢ per nulla criptico.

Logan al dettaglio, Frau all’ingrosso: questa & la regola che segui-
ra per tutto il corso degli anni ‘90, che danno ragione alle scelte di
d’Arcano. Il primo decolla a ritmi vertiginosi, il secondo non cresce
pit. Logan arrivera a rappresentare il 70% del fatturato e comincia a
sollevare il malcontento dei grossisti, che lo vedono come un brand
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appetibile ma inarrivabile. E ]a premessa per applicare la rivoluzicne
distributiva anche a Frau e per qualificare ancora di pil il prodotto.

Il passaggio da ingrosso a dettaglio dura sei-sette anni e permette
a Frau e Logan di arrivare anche in negozi prestigiosi. Uno di questi,
che d’Arcano ricorda oggi come la sua maggiore soddisfazione
commerciale, & la boutique delle Sorelle Ramonda ad Alte Ceccato,
poco fuori Vicenza, dove Frau rappresenta tuttora 1’ articolo entry le-
vel. Un obiettivo raggiunto grazie alla costanza del rappresentante
locale e del livello raggiunto da questo marchio in termini di comodi-
ta.

Nel 2001 si consuma uno spin-off interno. Renzo e il figlio Gior-
gio, che nel frattempo & entrato in azienda a tempo pieno, hanno idee
diverse sul piano strategico. Il primo ¢ legato alla produzione e vuole
continuare a produrre le proprie scarpe interamente in Italia, il se-
condo ha vocazione commerciale e non vede prospettive chiare per la
scarpa “made in Italy”. Cosi il padre cede al figlio il marchio Logan
e concentra tutti gli sforzi sul rilancio di Frau. Una separazione sof-
ferta. Ma si riparte.

5. Ritorno su Frau

La strategia del nuovo millennio & impostata sulla riqualificazione
del prodotto, con un rafforzamento del proprio contenuto moda e la
valorizzazione del suo essere made in Italy. Determinante al fine dei
risultati & stata I’apertura alla calzatura femminile. “Avevamo capito
che le donne spendevano pitl degli uomini e quindi abbiamo iniziato
a produrre calzature per questa nuova fascia di consumo. Oggi vale
circa il 50% del nostro fatturato”, racconta d’Arcano. Cosi, pur au-
mentando i costi della lavorazione in Italia, Frau € riuscito a mante-
nere i volumi e con essi un livello eccezionale di occupazione: 220
dipendenti diretti, 170 nell’indotto.

Nel 2006 Frau raggiunge gli obiettivi che si era prefissato: vale da
solo le stesse cifre che aveva raggiunto assieme a Logan prima della
separazione.
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6. Conclusioni

La storia di Frau & la storia paradigmatica dell’intera industria cal-
zaturiera italiana dal dopoguerra ad oggi e della fondamentale impor-
tanza della manodopera del prodotto calzatura.

Nasce con un prodotto povero come la pantofola, cambia addirit-
tura sede sociale e regione italiana per seguire la manodopera, cam-
bia prodotto upgradandolo e contemporaneamente passando all’e-
sportazione in Germania, quando questa trova altri produttori piu e-
conomici, cambia paesi di sbocco e tipo di distribuzione € passa in
Italia a quella all’ingrosso e poi, successivamente, precedendo il
trend generale, abbandona 1’ingrosso per il dettaglio, adattando nuo-
vamente il prodotto al nuovo mercato, arricchendo la qualita dei suoi
materiali.

L’azienda veronese ha saputo adattare alle nuove situazioni la
propria struttura € il proprio core business, lavorando contro corrente
e mantenendo sempre la propria identita forte: che significa, innanzi-
tutto, cura per il prodotto. 1l suo segreto, probabilmente, & stato pro-
prio quello di rimanere negli anni fedele a se stessa, alla propria iden-
titd, pur modificandosi continuamente anticipando o seguendo le di-
namiche contemporanee del mercato e rimanendo cosi sempre in
grado di essere competitiva.

Non ha mai abbandonato il proprio orientamento verso il prodot-
to comodo, ma lo ha saputo adattare al nuovo contesto economico e
si & proposta quindi come brand del casual.

Lo ha fatto diversificando il business e raddoppiando i marchi,
aumentando la qualita del prodotto e creando cosi le condizioni per
poter continuare a produrre in Italia. Oggi d’ Arcano, che ha sposato
la causa del made in Italy per vocazione produttiva, lo pud fare gra-
zle a un riposizionamento commerciale.

Per questo, a chi gli chiede se sia possibile continuare a produrre
una scarpa di media qualita in un Paese sviluppato — e costoso — co-
me I’Italia, d’ Arcano replica orgoglioso: “Noi lo stiamo facendo”.
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