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W Se tuili vanno male, c’é chi va peg-
gio: le giciellerie. Ma se in citfa e nel
comparto travel la discesa ariva al
209%, i centri commerciali hanno fimita-
to le perdite. Merito di negoz?i senza
barriere psicologiche, che riescono a
intercettare gifi acquisti d’impulso di
prodoti di fascia medic-bassa.

Nessuno quest'anno tra | gioiellieri pud
soridere. Ma c'@ chi pud vantare una
mezza vittoria. Quelia di chi vede i con-
cotrenti affondare e si ritrova con quai-
che graffio. in breve, chi ha.puntato sui
centri commerciali e ha adeguato il pro-
prio layout e i propri prodotti alle esigen-
Zze di quel canale.

La situazione a livello generale, in tutti i
casi, & sconfortante. La fotografano i da-
1 diffusi dalla fiera Vicenza Oro: quelli det
World Gold Council/Gfms riferiti af 2009
indicano una flessione delle vendite finali
nel mondo del 20% in quantiia e del 10%
in valore, rispetto al 2008. Litafla non st
& discostata molto: secondo 'associa-
zione delle Camere di commercio per lo
sviluppo delloreficeria e dellargenternia,
Assicor, ia produzione nel 2009 ha

avuto un calo del 17% f{rispetto al
2008), mentre secondo I'istat, nel primo
bimestre 2010, & salita di circa il 7% ri-
spetio allo stesso periode del 2009. i
fatturate, nel 2009, ha subifo una di-
rminuzione del 17% rispetio al 2008,
guando c'era stata una flessione del
16,7% nei confronti del 2007. Uexport
di gioielleria e oreficeria Made in ftaly &
sulla stessa lunghezza d'onda: -23,07%
su tutto it 2009. Anche nel 2010 non ¢
si attende un miglioramento, mentre la
ripresa € atlesg, in questo setiore come
in aftri, per il 2011.

Premiato il low cost

A guardare I'andamento dei canali si
scopre, perd, che 'annata ha visto an-
dameniti diversi nel differenti contesti di
vendita. A soffrire di pil, con cali tra il
30 e it 40%, racconta Matteo Borsetto,
amministratore unico della catena Oro-
fino, presente solo negli shopping cen-
ter, sono state le gioiellerie nei centri cit-
tadini. Nei centri commerciali, invece,
Femorragia si & fermata ira '8 e i 10%.
Perché? La causa, probabiimente, si

by Fabrizio Patti

deve al maggior successo relativamen-
te all'acquisto di impulso.

Come raccontano Borsetio e altri ma-
nager delle catene ¢he hanno puntato
su questo canale, mentre in un negozio
in citta per motivi di sicurezza le porte
sono chiuse e bisogna suonare il cam-
panello per entrare, in uno shopping
center [a presenza di un sistema di sor-
veglianza intermno permette di lasciare le
porte aperte. Spesso, inoftre, in una
gioielleria tradizionale i prezzi sono indi-
cati poco chiaramente ed & necessario
chiedere lumi ai gestori. In un centro
commerciale, invece, solitamente i car-
tellini sono ben esposti. Le barriere psi-
cologiche, quindi, vengono abbassate e
si creano le condizioni perché si com-
prino degli oggetti senza una premedi-
tazione. Perché questo sia possibile,
tuttavia, & necessario che i prodotii sia-
no pensati per un pubblico dalla dispo-
nibilitad di spesa tendenzialmente me-
dio-bassa e abbastanza freticioso.

I orot isti

Se si sommano | negozi di oreficeria e



di bigiotteria, la presenza nei ceniri
commerciali, anche per questi vantaggi,
& massiceia. Basti pensare, come esem-
pio, al centro commerciale La Roma-
nina da poco re-inaugurato, dove figu-
rano otto punti vendita di questa cate-
goria: Stroili Cro e Madi Gioielli per I'o-
reficeria, Senza Tempo per FPorclogeria
& Blue Spirit, Swarovski, Bijou Brigitte,
Cliché e Stella Z per la bigiotteria.
Secondo quanto riportato nel bilancio
del gruppo Morellato & Sector, le cate-
ne e i punti vendita localizzati presso gli
shopping center italiani hanno un fatiu-
rato «quantificabile nel 2008 in 730 mi-
lioni di euro, in crescita det 5,2% rispet-
to ai due anni precedentdi. Ulteriori op-
portunita di sviluppo sono attese, inol-
{re, nel corso del 2010.

Alcuni di guesti marchi sono i domina-
tori dei centri commerciali, come mo-
stra la tabella 1. Quanto a capillarita, ra
i negozi pit diffusi risultano quelli di
Bluespirit, acquistati nel 2006 dal grup-
po Moreflato. Si tratta di 117 punti ven-
dita nei centri commerciali contro i 111
del 2008. Se si contano i 101 in centro
cittd {pitt i 10 a marchio Morellato) e

quello nefla stazione Termini di Roma, -
sulta essere una delle insegne pit diffu-
se. Per il gruppo i 2008 si & chiuso con
un utite di 4,8 milioni di europ, in discesa
rispetto agli oltre 27 del 2007 sopratiut-
to per 'incremento degli oneri finanziari
seguito all'acquisizione della Dip spa
{Diffusione italiana preziosi). 1 fatturato &
calato del 8,8%, a quota 220 milioni di
ewuro (dei quali circa 46 riferiti alla catena
Bluespirit), anche a causa di un diverso
tipo di contratto con i fornitori.

La Lombardia, regina
degli shopping center

Tra gli aliri protagonisti del comparto
gicielli nel centri commerciali ¢i sono
Follie d’Oro (498 punti vendita, esclusi i
comer, nel canale), Orofino (48), Ath-
mosfera (29), Il Vendoro {19), Gioielli di
Valenza (9}, Gfd e Redoro {6 ciascuno),
prima uniti in una catena chiamata ’0O-
refice. Ulteriori operatori sono Gold Gai-
lery e # Punito d’oro e, nell’ orologeria,
Pinsegna che vanta i pils numerosi punti
vendita & Swatch.

E’ stata anche effettuata un'analisi sul

Marchio centri comin. aeroporti  stazioni cittd  totale . tipologia
Brand malls airports siations cities  total typology
Bluespirit M7 1 1 101 220 givielleria
Stroili Cro 336 1 0 6 343 gioielleria
Swatch 33 7 1 71 112 orologi
Colours & Beauty -81 0 5 19 105 bigiofteria’accessori
Accessarize 25 ] 1 29 55 bigiotieria/accessori
Follie d'Cro . 49 0 8] 0 49 giotelleria
Orofino 48 0 ¢ 0 48 gloielleria
Almapiena 12 0 i 30 42 moda/gioielli
Athmasfera 28 0 a G 29 moda/gioielli
Bijoux Terner 0 2 ¥ 26 28 moda/gioielli

i Vendoro 19 0 g 0 19 giolelieria
Gioielli di Valenza 9 G g 9 18 gioielleria
Bulgari i 4 0 13 18 rmoda/gioielii
Ashua 4 o 0 10 14 bigiotieria/accessori
Mossa Bari a 1 0 6 7 gioielieria
Redoro 6 G 0 G & gioielleria

Gid 8 a 0 o 8 gioielleria
Bartocoini 1 0 4] 4 5 gioielleria
Eurobijoux 3 0 o 0 3 bigiotteria/accessor
Waich studio 0 3 g 0 3 crologi
Vossa Firenze o 1 0 1 2 gioisileria
Zoccal G 1 a 0 1 gioielleria
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radicamento territoriale delle diverse in-
segne, partendo dalla raccofia di dafi sui
siti intermet delle diverse societa. A livel-
lo generale, il primato (prevedibile) di
giolelli e bijoux neglt shopping center va
alla Lombardia {26%, 193 negozi}, se-
guita da Piemonte (82), Lazio (81), Vene-
to (63) ed Emilia-Romagna (58). Segue
con 37 1a Pugfia, che anche in guesto
caso primeggia tra le regioni meridionati.
Tra i diversi operatori, Stroili Oro ha una
diffusione che ricalca quasi perfetia-
mente la media nazionale, cosi come
Bluespirit, della quale colpisce tuttavia la
limitata estensione nella regione della
capogruppo Moreliato, il Vensto (solo 4
negozi). Altre catene si concentrano in
determinate regioni. 1| Vendoro, per e-
sempio, ha futli i 19 propri shop in Lom-
bardia; Orofino si concentra sul Veneto,
dove ha un terzo dei punti vendita, men-
tre i restanti sono distribuiti in modo ab-
bastariza uniforme sul tetritorio naziona-
{e. Per presenza al Centro-Sud si diffe-
renzia invece Follie d'Oro, che ha la me-
ta dei propri punti vendita tra Puglia e
Abruzzo {12 in ciascuna). La Campania,
insiemnea con il Veneto, & invecs il terito-
rio di eceellenza per Almaplena (3 store
per ognunaj.

Se lo sguardo si sposta poi agli outlet,
si scopre che i gioiefii e gli orologi non
abbondano in questo canale, in con-
fronto ad altre categorie come gii artico-

__ Foc

Franciacorta Quilet Village

Fidenza Village

Mohrihur Glen Designer Qutlets Serravalle
Fashion Disirict Mantova

Fashion Disirici Valmontone

' Fox Town

Valdichiana Outlet Village
Sardinia Outlet Village
-Palmanova Qutist Village
Designer Outlet Brennero

the main ¢

Marchi / Brands

li per la casa. Da una rilevazione effet-
fuata sui siti dei principali factory ouilet
italiani, & emerso ¢he punti vendita di
gioielli sono presenti — con una ¢ al
massimo due insegne — in dieci di essi.
Il Fox Town di Mendrisio, in Svizzera, fa
eccezione perché ha tre gioiellerie e
orologerie pil altri 18 negozi che vendo-
no tra gii altri oggetti anche preziosi o
orelogt.

Negh aeroporti contano
le dimensicni

Se nei centri commerciali il numero di
negozi di gioielii e bijoux é aumentato
negli anni, decisamente pill statica ap-
pare la sftuazione negli aeroporil.

Spiega Fulvio Fassone, presidente di
Aflri, associazione italiana travel retail:
"Non ho visto una reale evolurione: ¢'é
stata piuttosto una segmentazione ab-
bastanza evidente di tipologia di pro-
dotto, tra aeroporti grandi e piccoli. In
quelli grandi, in ttalia come all’estero,
¢’e stata una crescita di alcuni top
brand, conte Bulgari o Cartier, che han-
no saputo adottare la ioro offerta alle
caratteristiche degli aeroportl. Negil
scali piccoli, invece, ct sone stati vari
esperimenti di marchi italiani e ancor di
pia di negozi multimarca, spesso abbi-
nati all’orclogeria”. Nessun dubbio di
guale sia stata ia scelta pil premiante:

Gio Oro

Watech & See

Bliss, Damiani

Goldmania.it

Ardica Murrinag Venezia, Giuliana Glannottt
Free Shop 3, Free Shop Frontiera, Giolell
& co., Swaich (orologi anche in aitrt 16
negozi di abbiglamentc)

Morini Jewels, Swatch

Bijou Brigitte, Cro

Moreliato

Bon Gil, Modus Beauty Store

"Non ho visto un gran successo per |
multimarca, mentre negli ultimi 24 mesi
il format che ha retto meglio & stato
quello dei top brand®. Per questo maoti-
vo, per chi vucle aprire un negozio de-
specializzato in un aeroporto medio-
piccolo il consiglio & di valutare attenta-
menie la posizione nello scalo, il flusso
dei viaggiatori, il loro tempo di perma-
nenza e il loro profilo {per esempio se
fow cost @ meno). Va poi tenuto conto il
dato congiunturale, che ha visto le ven-
dite nel segmento travel, a livello euro-
peo, contrarsi del 16,2% da gennaio a
ottobre, contro un calo dei passeggeri
inferiore, pari al 6,5%. Sono andate solo
un po’ meglio le cose da seltembre a
ottobre 2008, quando la discesa & stata
del 12,3%, a fronte perd di passeggeri
diminuiti del solo 3,5 per cento.

In guesto canale ad avere il maggior nu-
mero di punti vendita & Swaich (7}, se-
guito da Bulgani (4), Waich Studio (3) e
Mossa (2, ciascuno in reglta appartenen-
te a un diverso ramo della famiglia), oltre
a diverse aziende presenti con corner,
come Antica Mumina Veneziana e
Almaplena.

Grandi assenti, finora, sembrano invece
le stazioni ferroviarte, per un duplice fre-
no dato dagil estgut tempi di permanen-
za e dalla minore sicurezza dei luoghi.
Tra i marchi che sembrano pil interes-
sati a presidiare it settore ci sono fa ca-
tena di bijoux Colours and Beauty (5
punti vendita) e Swarovskd, che dall’e-
state scorsa ha un negozio di proprieta
alla Stazione di Milano Centrale g, dalla
fine del 2009 ne ha aperti altri nelle
Stazioni di Torino e di Napoli. Swarov-
ski, in Italia, & anche presente in diversi
Centri Commerciali con Boutique Swa-
rovski {tipo franchising). Mentre uno dei
canali da tenere d’occhio, prossima-
mente, & quelio delle crociere, che di
certo non presentanc problemi di tem-
po e di sicurezza e dove gli operatori
possono approfittare delta sempre mag-
giore presenza di turisti,
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