
L’
hard  luxury  conti-
nua a crescere, ma lo 
sviluppo del compar-
to va accompagnato 

e sostenuto con le corrette strate-
gie di distribuzione e con la spin-
ta sulla formazione professiona-
le per rimediare alla carenza di 
artigiani  specializzati.  La  do-
manda, infatti, è nettamente su-
periore alla capacità produttiva 
attuale  e  questo  disequilibrio  
comporta, per le aziende luxury 
di orologi e gioielli, l’impossibi-
lità di soddisfare gli ordini. Que-
sti temi sono stati al centro della 
terza  edizione  di  Gentleman  
Twt–Top world treasures, l’uni-
co convegno dedicato ai gioielli 
e orologi che si è tenuto ieri sera 
a Milano. Sul palco dell’hotel 
Principe di Savoia hanno pre-
senziato i big del comparto, in-
tervistati dal direttore di Gentle-
man, Giulia Pessani e da Silvia 
Sgaravatti di Class Cnbc.  «Il 
wholesale resta fondamentale e 
gli altri canali vanno presidiati, 
creando un ponte tra la marca e 

il cliente finale», ha affermato 
Calogero Polizzi, amministra-
tore delegato di Swatch group 
Italia,  società  appartenente  al  
gruppo  elvetico  che  controlla  
17 griffe gioielliere, nel suo in-
tervento focalizzato sul multi-
channel. «Non si può certo arri-
vare con negozi monomarca in 
tutte le città, quindi il wholesale 

è necessario ma va controllato 
per mantenere il prestigio ed evi-
tare la banalizzazione della mar-
ca», ha poi aggiunto Gianluca 
Brozzetti,  ceo  di  Buccellati  
(gruppo Richemont), presente 
con 50 monomarca nel mondo. 
Sotto la sua guida, il marchio mi-
lanese di alta gioielleria ha decu-
plicato il giro d’affari e ora ha in 

previsione l’apertura di quattro 
nuovi atelier. Spazio allo cham-
pagne con Francesca Terragni 
di Moët Hennessy Italia, socie-
tà del gruppo Lvmh con cinque-
mila clienti diretti e un limitato 
ricorso ai grossisti, che utilizza 
il digitale prevalentemente per 
la comunicazione: «Per noi il di-
rect to consumer con un sito di-

retto è un progetto non immedia-
to», ha precisato Terragni. L’au-
mento della capacità produttiva 
è al centro degli investimenti di 
Marco Bicego, presidente e di-
rettore  creativo  dell’omonima  
label vicentina, che sta rispon-
dendo alla sfida della crescita 
con la formazione di personale 
qualificato.  Marco  Mantova-
ni,  presidente  di  Locman,  ha  
evidenziato i punti di forza del 
made in Italy dell’orologeria in 
termini di creatività, design, tec-
nologia e tanta passione: «Nel 
nostro settore c’è ancora spazio 
per  le  aziende  familiari»,  ha  
commentato. Il tema del passag-
gio generazionale è stato affron-
tato da Emanuele Sacerdote,  
imprenditore di Strega Alberti 
(liquori) e formatore manageria-
le. Infine, sulla sfida della con-
quista della generazione Z per i 
produttori di orologi sono inter-
venuti  Fabrizio  Bonvicino  e  
Vittorino  Loreto,  co-founder  
di Italianwatchspotter. (ripro-
duzione riservata)

I
gioielli made in Italy brillano nel 2023. L’anno che si sta per chiudere sarà 
ricordato come uno dei migliori momenti della storia per il comparto da 
10,9 miliardi di ricavi (fatturato 2022), nonostante il rallentamento regi-
strato nelle ultime settimane. Perché, salvo pesanti involuzioni, è probabi-

le che l’export possa mantenere anche a fine esercizio l’attuale crescita dou-
ble digit. Da Federorafi confermano le previsioni di un finale in calo, a fronte 
di un +12,8% delle esportazioni nei primi otto mesi 2023, per un totale di poco 
superiore ai 7 miliardi di euro. Il confronto con il 2019 evidenzia lo stato di sa-
lute delle industrie dell’oro e dei gioielli in termini di export: +57,5% rispetto 
ai primi otto mesi dell'anno pre-Covid. Ma i dati elaborati dal centro studi di 
Confindustria moda mostrano anche che nel primo semestre la percentuale 
di incremento era superiore di due punti e mezzo (pari al +15,3% sul 2022). 
Per Claudia Piaserico, presidente di Confindustria Federorafi, il rallentamen-
to rispetto alla prima parte dell’anno era inevitabile. «La fine del revenge 
shopping, il protrarsi della guerra tra Russia e Ucraina e la recente crisi me-
diorientale sono le principali cause di questa frenata. Conforta sicuramente 

latenuta del dato occupazionale che è anco-
ra di segno positivo (+1,5%)». Guardando 
in prospettiva, Claudia Piaserico afferma 
che: «Dobbiamo augurarci che la crisi me-
diorientale non si acuisca perché avrebbe 
conseguenze molto rilevanti sulle principa-
li commodities come gas, petrolio e metalli 
preziosi e quindi sui tassi di inflazione e per-
tanto sui costi aziendali. Già qualche segna-
le di difficoltà lo percepiamo sui principali 
mercati di esportazione. In ogni caso le poli-
tiche promozionali delle nostre aziende,  
l’avvio di un’importante azione di comuni-
cazione istituzionale che andremo a fare co-
nIce Agenzia sui mercati anglosassoni e la 
continua ricerca in termini di innovazione 
di prodotto e di processo dei nostri impren-
ditori,  unita  
agli investimen-
ti per rimanere 
all’avanguar-
dia  in  materia  
di economia cir-
colare ed Esg, 
sono certa che 
contribuiranno 
a mantenere il 
gioiello  made  
in Italy sempre 
al  vertice  del  
ranking  mon-
diale». A livel-
lo produttivo, il 
polo di Arezzo 
conferma la lea-
dership per va-
lore delle espor-
tazioni e nei primi sei mesi aveva centrato 
un +5,6% anno su anno. «La crescita è so-
stenuta dal buon andamento delle esporta-
zioni e dalla grande vivacità delle aziende 
locali che, forti della loro esperienza e tradi-
zione, hanno saputo innovarsi e sviluppar-
si, coniugando abilità, creatività e stile con 
l’implementazione di nuove tecniche e di 
nuovi materiali», ha commentato Giorda-
na Giordini, presidente della sezione orefi-
ceria e gioielleria di Confindustria Tosca-

na sud, evidenziando come il mercato inter-
nazionale apprezzi l’altissima qualità, la 
tracciabilità e la sostenibilità assicurati dai 
produttori di Arezzo. «Dal distretto aretino 
è nato anche Vivi oro, il primo brand collet-
tivo italiano che, unendo le eccellenze italia-
ne del settore, si pone l’obiettivo di promuo-
vere e valorizzare l’oreficeria made in Italy. 
Un patrimonio che è necessario preservare, 
sviluppare e promuovere raccontando l’oro 
ed i metalli preziosi attraverso una comuni-
cazione moderna e rivolta soprattutto ai più 
giovani, fatta di storie ed emozioni». In se-
conda posizione nella graduatoria delle pro-
vince compare Vicenza, dove la crescita 
dell’export nel primo semestre si era però 
fermata al +3,5%. Il presidente di sezione 
in Confindustria Vicenza, Massimo Luc-
chetta,  esprime qualche preoccupazione 

per il 2024: «Le 
sensazioni sono 
di  un  rallenta-
mento,  già  ini-
ziato  a  partire  
dal secondo tri-
mestre  di  que-
st’anno. Intanto 
le aziende cerca-
no di  ampliare  
la presenza nei 
mercati per loro 
più importanti e 
strategici, ma la 
vera sfida in atto 
riguarda la for-
mazione dove è 
necessario inve-
stire a livello ter-
ritoriale per re-

perire personale specializzato e riattivare 
l’attenzione sul comparto orafo», ha dichia-
rato Lucchetta. Cresce a due cifre, infine, il 
distretto del gioiello di Valenza Po, che nel 
semestre  aveva  fatto  segnare  un  balzo  
dell’11,3%. Alessia  Crivelli,  presidente  
del gruppo aziende orafe di  Confindu-
stria Alessandria, commenta così la situa-
zione: «Si conferma la crescita del distretto 
di Valenza, con attenzione particolare su 
export, investimenti e occupazione. Rima-

ne sempre alta l’attenzione verso la forma-
zione e la comunicazione del mestiere, par-
ti fondamentali per l’attrattiva non solo del 
distretto ma soprattutto del mestiere ora-
fo». Dai dati nazionali emerge che le pro-
vince secondarie per l’ambito jewelry so-
no quelle che, nella prima parte del 2023, 
hanno performato meglio, trainate da Mila-
no (+74%) e Firenze (+68,2%). Tra le desti-
nazioni estere, invece, la Svizzera è in vet-
ta con un +52,5% su gennaio-giugno dello 
scorso anno e precede gli Stati Uniti e la 
Francia, con gli Emirati arabi al quarto po-
sto. Il mondo, quindi, ha fame di gioielli e il 

comparto si impone, tra quelli tenuti sotto 
osservazione da Altagamma, come il più 
dinamico al pari dell’abbigliamento: l’ana-
lisi di Bain&Co presentata lo scorso 14 no-
vembre indicava un tasso di crescita del 
5-6% a livello globale per questo compar-
to, che dovrebbe chiudere l'anno con 29 mi-
liardi di ricavi. La richiesta, precisa Bain, è 
orientata verso il gioiello su misura e la fa-
scia più alta di prezzo, con una continua ac-
celerazione di gioielli fashion, genderless e 
anche del prodotto maschile. (riproduzione 
riservata)

Andrea Guolo

Kantar, lo store fisico resterà insostituibile 
per la vendita di jewelry e di segnatempo

Da sinistra, Calogero Polizzi, Gianluca Brozzetti, Marco Mantovani e Marco Bicego

Edonismo, iconicità e storytelling sono 
alla base del successo dei brand del lus-
so, ha evidenziato nel suo intervento Fe-
derico Capeci, managing director di 
Kantar Italia, società leader mondiale 
nell’insights, consulenza e data manage-
ment in occasione della terza edizione 
di Gentleman Tw-
t–Top world trea-
sures, l’unico con-
vegno dedicato ai 
gioielli  e  orologi  
che si è tenuto ieri 
sera a Milano sul 
palco  dell’hotel  
Principe di Savoia 
(vedere altro arti-
colo  in  pagina).  
Date le premesse, 
è evidente che la ri-
cerca di una grati-
ficazione da parte 
del consumatore di gioielli e orologi 
non va troppo d’accordo con l’esperien-
za virtuale di acquisto. «Il punto vendi-
ta è fondamentale perché l’edonismo 
trova il suo culmine nello store tradizio-
nale.  Ed  è  impossibile  soddisfare  
nell’e-commerce queste esigenze», ha 

rimarcato Capeci (nella foto durante il 
convegno). La richiesta di qualcosa di 
speciale in termini di prodotto e di unici-
tà spinge quindi la customer experience 
verso lo spazio fisico, nonostante la le-
va  già  oggi  esercitata  dal  digitale  
nell’ambito della comunicazione, dello 

storytelling  e  an-
che della vendita. 
L’arrivo dell’intel-
ligenza  artificiale  
caratterizza  inve-
ce lo scenario futu-
ro  e  i  benefici  
dell’applicazione 
delle AI sono evi-
denti,  ha ribadito  
Capeci, sia per la 
capacità  di  dise-
gnare e anticipare 
le future tendenze 
(«Individuando co-

sì le nicchie che, reinterpretate con le lo-
giche di brand, diventeranno il filone da 
seguire», ha precisato), sia per la possi-
bilità di rendere l’esperienza di acquisto 
più immersiva e più vera. (riproduzione 
riservata)

Andrea Guolo

Scenari

Le sfide del mercato dei preziosi 
tra distribuzione e formazione
L’hard luxury scommette su nuovi atelier per soddisfare le sue necessità produttive in forte sviluppo e conferma il ruolo 
centrale dei multibrand. È quanto emerge dalla terza edizione del Gentleman Twt–Top world treasures. Andrea Guolo

Claudia Piaserico, presidente di Federorafi

continua a pag. II

L’anno d’oro

dei gioielli
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Il 2023 sarà ricordato come uno dei periodi 
migliori per i preziosi made in Italy. Le stime 
di Federorafi evidenziano negli otto mesi 
un +12,8% delle esportazioni che superano
i 7 miliardi di euro. Nonostante il cambio di 
passo a fine anno, i dodici mesi dovrebbero 
chiudersi con una progressione double digit
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