
Gioielleria, gli shopping mall sono la loca�on vincente: le 

prospe�ve per la gioielleria commerciale in Italia  

A subire gli effe� della crisi eco-

nomica e del trend nega�vo dei 

consumi non è stato solo il com-

parto dell’abbigliamento, ma a 

risen�rne è stato anche il se�o-

re dei preziosi: il calo delle ven-

dite ha interessato sopra�u�o i 

prodo� in oro, mentre i gioielli 

in argento e altri metalli sono 

riusci� ad o�enere delle perfor-

mance soddisfacen� grazie 

all’export (da� Confcommercio). 

I consumi di gioielleria e bi-

gio�eria sono molto sensibili ai 

cicli economici. Le variazioni di 

reddito e dei prezzi verifica�si 

nei periodi di crisi hanno amplifi-

cato la riduzione dell’acquisto di 

beni superflui. A causa di ques� 

fa�ori il peso della gioielleria è 

diminuito a fronte di una mag-

giore incidenza del bijoux. La 

tendenza del mercato è dunque 

la polarizzazione merceologica: 

alta gamma da un lato e low 

cost dall’altro. Sulla domanda 

interna si sono poi impos� fa�o-

ri di ro�ura nelle tradizionali 

mo�vazioni dell’acquisto di 

gioielli: sono cambiate le priorità 

di acquisto per effe�o dell’affer-

marsi di prodo� e servizi nuovi 

come viaggi, tecnologia e telefo-

nia. Secondo una ricerca realiz-

zata per la Edifis Spa sul rappor-

to tra i giovani e il gioiello è 

emerso che i prodo� che rap-

presentano un’alterna�va all’ac-

quisto o al regalo di un gioiello 

sono nell’ordine capi d’abbiglia-

mento, smartphone e tablet. I 

numeri forni� dall’Istat confer-

mano questa tendenza: nel pe-

riodo che va dal 2001 al 2011 la 

spesa media per la telefonia è 

diminuita del 4,6% mentre quel-

la della gioielleria, bigio�eria e 

orologi del 44,2%. Gli italiani 

spendono per la gioielleria e bi-

gio�eria circa 6,29 € al mese: si 

spende di più al Nord Ovest 8,74 

€ e Nord Est 7,74 €.  

Sulla domanda interna si sono 

impos� fa�ori di ro�ura  
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I negozi tradizionali includono 

- Gioiellerie indipenden� 

- A conduzione familiare 

- Grandi negozi monomarca  

Per negozi moderni  indichiamo  

- Catene  con offerta brand e non  

- Flagship store (Swatch, Breil) 



In Italia esistono circa 21mila 

negozi di gioielleria, un numero 

superiore rispe�o della media 

europea. Il retail è tradizional-

mente molto frammentato e 

cara�erizzato da due �pologie 

distribu�ve: i de�aglian� o ne-

gozi indipenden�, generalmente 

a conduzione familiare, e le ca-

tene retail, nazionali o regionali. 

A risen�re maggiormente degli 

effe� della crisi economica so-

no sta� i negozi nei centri ci�a-

dini, o su strada,  mentre all’in-

terno dei centri commerciali , 

grazie ad  una stru�ura che  in-

cen�va l’acquisto di impulso di 

prodo� di fascia media e medio

-bassa abba�endo le barriere 

psicologiche dei clien�, le vendi-

te hanno re�o il colpo. Su un 

panel di 501 shopping center 

presi in esame i negozi di gioiel-

leria sono risulta� essere circa 

1.2721: tra le insegne nazionali 

il leader è Stroili Oro S.p.A., con 

una distribuzione capillare su 

tu�o il territorio a�raverso un 

network composto da 366 pun� 

vendita di cui 310 con l’insegna 

principale e 56 con Franco 

Gioielli. Seguono Sarni, con i 

marchi Sarni Oro e Follie d’Oro, 

e Bluespirit con un totale di 120 

pun� vendita nei centri com-

merciali in 18 regioni.  A livello 

generale il primato dei pun� 

vendita di gioielli e bijoux all’in-

terno dei centri commerciali va 

alla Lombardia, 26% con 330 

negozi, seguita da Piemonte e 

Lazio con l’11% e il Veneto con il 

9%. La gioielleria è la categoria 

con la più alta reddi�vità a mq, 

fa�ore che induce le proprietà 

delle gallerie a replicare le inse-

gne di preziosi all’interno delle 

proprie stru�ure, aumentando 

la concorrenza tra le diverse 

insegne. Il fil ruge che accomu-

na le insegne del se�ore della 

gioielleria commerciale è da 

individuare nella presenza di 

prodo� branded, dove trovia-

mo alcuni brand ricorren� 

(Morellato, Breil, Tissot); il mix 

unbranded – branded varia in 

base all’insegna, mentre negli 

ul�mi anni ha assunto un peso 

maggiore l’offerta di prodo� in 

acciaio, che perme�e di o�ene-

re prodo� s�lis�camente validi 

ad un prezzo decisamente più 

compe��vo.  

Punto Vendita Bluespirit CC Le Gru, Torino 
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⇒ Elevato grado di concorrenza, con il Herfindahl-Hirschman Index  di 3.104. 

Secondo le "US Merger Guidelines", un HHI compreso tra 1.000 e 1.800 indi-

ca un mercato moderatamente concentrato, mentre un valore superiore ne 

indica uno fortemente concentrato 
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